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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$¢ wartosci
dodanej ma charakter niematerialny, a kulturowe wartosci produktéw (np. znacze-
nie symboliczne, marka lub wzornictwo) sg co najmniej tak samo istotne jak ich
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walory uzytkowe. Rola tych dzialalnosci w gospodarce nieustannie ro$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 ilo$ciowe i jakosciowe. Rézne metody badawcze umozliwily za-
stosowanie triangulacji metodologicznej oraz triangulacji zrédet w prowadzonych
badaniach. Zlozone, wielostronne poznanie problemu przyczyni si¢ z pewnoscig
do wzbogacenia wiedzy teoretycznej oraz powigkszenia danych uzytecznych i prak-
tycznych. Przeciwstawienie wynikow badan ilo$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 sie 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 logistyczna. 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.



1. Sektor kreatywny

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
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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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dystrybucji dobr i ustug, wykorzystujacy jako gléwne elementy tego procesu kre-
atywno$¢ i kapital intelektualny (UNCTAD, 2010). Ten pomocniczy organ ONZ
oprdcz definicji sektora/branzy kreatywnej stworzyt takze termin produkt krea-
tywny. Wedlug UNCTAD stanowi on rezultat pracy jednostki kreatywnej (twor-
cy) i moze by¢ zaréwno wytworem materialnym, jak i niematerialnym. Cechami
produktu kreatywnego, ktére wyraznie odrézniajg go od innych produktéw kon-
sumpcyjnych dostepnych na rynku, s3: oryginalnos$¢, jednostkowo$¢ oraz artyzm.
Produkty kreatywne dzielone s3 na proste i ztozone. Do produktéw prostych zali-
cza si¢: (1) produkt kreatywny rzecz - czyli produkt materialny; (2) produkt krea-
tywny ustuge - stanowi on samodzielng ustuge kreatywna (np. jest nim scenografia
W teatrze czy wystawa prac malarskich, rzezby) oraz (3) produkt kreatywny tres¢
(content) — produkt niematerialny (np. utwory literackie, muzyczne, plastyczne)
(zob. Balkiewicz-Zerek i in., 2012, s. 25). Natomiast do produktéw ztozonych zali-
cza si¢: (1) produkt kreatywny wydarzenie (np. koncerty, recitale, promocje ksigz-
ki, pikniki reklamowe) oraz (2) produkt kreatywny miejsce — ktéry taczy w sobie
cechy materialne i niematerialne; jest to okreslone miejsce, zwykle obiekt/lokal,
w ktérym $wiadczone s3 ustugi kreatywne (np. galeria sztuki, sala koncertowa)
(por. Caves, 2000).

Klasyfikacja UNCTAD zawiera takze podzial, ktéry uwzglednia cztery grupy
przemystow (por. Etmanowicz, Trzebenski, Martela, 2012, s. 17):

o dziedzictwo - definiowane jako zrédio wszystkich form sztuki i podstawa
sektora kreatywnego i kultury; wyrézniono tu dwie podkategorie: tradycyj-
ng ekspresje (m.in. rekodzielo, festiwale) oraz obiekty kulturalne (m.in. mu-
zea, biblioteki, wystawy);

o sztuka - na te grupe skladaja sie przemysly kreatywne wywodzace si¢ bez-
posrednio z dziatalnosci kulturalnej i sztuki; podzielono jg na: sztuki wizu-
alne (m.in. malarstwo, rzezba, fotografia) oraz sztuki performatywne (m.in.
teatr, taniec, muzyka);

« media - czyli te $rodki spofecznego komunikowania i przekazu, ktére dzia-
taja na podstawie kreatywnej zawartos$ci; wydzielono tu dwie podkategorie:
wydawnictwa i media drukowane oraz wydawnictwa audiowizualne (m.in.
film, telewizja, radio);

« projekty uzytkowe - to przemysly zorientowane na popyt, ktore koncentruja
sie na dostarczaniu ustug i dobr funkcjonalnych, tzw. functional creations, ta-
kie jak: design (m.in. projektowanie wnetrz, grafika, moda, bizuteria, zabaw-
ki), nowe media (m.in. oprogramowanie, gry) oraz ustugi kreatywne (m.in.
architektoniczne, zwigzane z reklama, rekreacjg, badaniami).

Wedtug UNCTAD zréznicowanie i znaczna liczba dzialalnosci tworczych uza-

sadniajg teze zakladajaca, ze stanowig one istotng czes¢ calego sektora kreatywnego.
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Ponadto w ostatnich latach bardzo zauwazalny jest rwniez wzrost znaczenia tech-
nologii cyfrowej w przekazie kultury i w jej rozpowszechnianiu. W zwigzku z tym
wyréznia si¢ takze dziatalno$ci zwigzane z technologia cyfrowa, ktére facza tech-
nologie informacyjno-komunikacyjne z szeroko rozumiang produkcja przemysto-
wa (digital industries) — nalezg do nich: film i wideo, fotografia, gry elektroniczne,
media cyfrowe, nagrania muzyczne. Wyodrebnia sie takze, zwykle incydentalnie,
dziatalnosci zwigzane z tworzeniem i dystrybucja dobr chronionych prawem au-
torskim (copyright industries), ktére stanowia szeroko rozumiane wytwory: sztu-
ki, filmu, wideo, muzyki, a takze nagrania, bazy danych czy oprogramowanie.

Analiza dziatalnosci tworczych pokazuje takze kilka dodatkowych czynnikow
wyrozniajacych je sposrdd innych branz sektora kreatywnego:

« ludzie w nie zaangazowani, ktérzy pracuja réownoczesnie na rzecz kultury;

o dzialalnosci te finansujg zwykle inne dziatalnosci kulturalne, jest to wiec

mechanizm wzajemnego wspierania si¢, a nie rywalizacji;

+ tworzone w ich ramach wydarzenia i produkty kulturalne udost¢pniane

sg szerokiemu gronu odbiorcow;

« zgromadzona infrastruktura materialna i technologiczna pozwala ich twor-

com na dotarcie do szerszego grona odbiorcow;

« W proces powstawania produktu czy ustugi twdrczej zaangazowane sg orga-

nizacje kulturalne.

Warto zaznaczy¢, ze — obok wymienionych wczesniej okreslen i cech - sektor
kreatywny definiuje si¢ rowniez jako dziedzine gospodarki, ktéra oparta jest na po-
mystowosci i oryginalnosci dziatan polaczonych z wykorzystaniem zasobow inte-
lektualnych (por. Mackiewicz, Michorowska, Sliwka, 2009). Wedtug tego podejscia
kultura, poprzez swoje produkty, staje si¢ medium kreatywnosci i wplywa na ak-
tualne procesy gospodarcze, dodatkowo stanowigc kapital stymulujacy rozwdj ca-
tego sektora kreatywnego (por. Etmanowicz, Trzebenski, Martela, 2012, s. 17).

Wedtug definicji Eurostatu (Urzedu Statystycznego Unii Europejskiej), ktora
opublikowana zostala w raporcie metodologicznym ESSNet-Culture Final Report,
mianem przemystu kreatywnego okreéla si¢ (zob. ESSnet-CULTURE. European
Statistical System Network on Culture. Final Report, 2012):

o przedsiebiorstwa z branzy kultury, tworzace i rozpowszechniajace towary

i ustugi, ktére w momencie ich opracowywania postrzegane sa jako majace
indywidualne, jednostkowe atrybuty, zastosowanie lub cel, oraz takie, kto-
re obejmujg lub niosg ze sobg ekspresje artystyczng i kulturalna, niezaleznie
od ich wartosci handlowej;

o przedsiebiorstwa kreatywne i z branzy kultury, ktére zaangazowane sg w kre-

owanie i dostarczanie produktéw oraz ustug rynkowych wynikajacych z kul-
turowego i kreatywnego, artystycznego wkladu, decydujacego o ich wartosci;
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obszar ten obejmuje nastepujace sfery kultury: dziedzictwo narodowe, biblio-
teki, archiwa, ksigzki i prase, sztuki wizualne, sztuki performatywne, multi-
media i sztuki audiowizualne, architekture, reklame, rekodzielo artystyczne.

Sektor kreatywny moze by¢ takze postrzegany jako dzialalnos$¢ oparta na indy-
widualnych umiejetnosciach oraz talencie, ktére umozliwiaja zaréwno tworzenie
niespotykanego dotad produktu, jak i miejsc pracy. Specyfike tej dziatalnosci kre-
uja indywidualni tworcy wykazujacy sie rozlegla wiedze, wykorzystywang do wy-
twarzania dob i ustug majacych warto$¢ dodang (w postaci wysokiej jakoéci oraz
unikatowej formy), ktérzy uzyskuja korzysci gtéwnie z praw wlasnosci intelektu-
alnej (por. Kowalik, 2013).

Wedlug Sondermanna sektor kreatywny jest jednym z segmentéw szeroko po-
jetego sektora kulturowego, ktory tworza: artysci, sektor publiczny (np. publiczne
placowki $wiadczace ustugi kulturalne), sektor prywatny (przedsiebiorstwa krea-
tywne i traktowane oddzielne przedsi¢biorstwa z takich branz jak media, informa-
cja, komunikacja) oraz sektor non-profit (np. stowarzyszenia twércow, fundacje)
(Sondermann i in., 2009, s. 20, za Balkiewicz-Zerek i in., 2012, s. 24).

W Polsce mianem branz kreatywnych okre§la si¢ te, ktore opieraja si¢ na in-
dywidualnej tworczosci, zdolnosciach i talencie oraz moga tworzy¢ nowe miejsca
pracy i wytwarzac okreslony dochéd, ze wzgledu na generowang warto$¢ intelek-
tualng. Klasik opisuje sektor kreatywny jako: (1) sektor, ktérego fundamentalna
funkcja jest ksztaltowanie jakosci i stylu zycia mieszkancéw, a takze zachowa-
nie dziedzictwa i wzmocnienie tozsamosci kulturowej; nie mniej istotng funkcja
jest indukowanie szeroko rozumianych proceséw innowacyjnych i zmian jakos-
ciowych (Klasik, 2010b, s. 19); (2) wytworczos¢ generujaca wzrost i zatrudnienie
w przemystach zaleznych oraz w przetwoérstwie i ustugach (Klasik, 2010a). Nato-
miast Grochowski (za Landry, 2013, s. 11) definiuje sektor kreatywny jako sektor
dziatalnosci prowadzacych do wytworzenia produktu, ktérego wartoscig dodana
jest oryginalny, autorski pomysl, zwigzany z forma i/lub funkcja produktu czy tez
technologia wytwarzania i/lub wykorzystanymi materiatami. Dzieki wartoéci do-
danej produkt ten staje si¢ konkurencyjny wobec innych wytwordéw (ze wzgledu
na jego unikalny, niepowtarzalny charakter, funkcjonalnos¢, estetyke lub cene).

Gléwny Urzad Statystyczny takze zaangazowal si¢ w prace nad uporzadkowa-
niem terminologii sektora przemystéw kreatywnych i przedsigbiorstw do niego
nalezacych. Opierajac sie na klasyfikacji PKD (z 2007 r.) i uwzgledniajac dziedzing
kultury, zaproponowal model okreslajacy obszary zaliczane do przemystow kre-
atywnych i wymienil nastepujace branze kreatywne: architekture i projektowa-
nie wnetrz; dziatalno$¢ wydawniczg; dziedzictwo narodowe, biblioteki i archiwa;
edukacje artystyczna; mode i wzornictwo przemystowe; produkeje filmowa i te-
lewizyjng; produkcje radiowa i muzyczng; programowanie; reklame i dziatalnos¢
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pokrewna; rekodzielo artystyczne; sztuki performatywne, sztuki wizualne (zob.
zalacznik 1). Baza REGON ma jednak kilka istotnych wad, na ktére nalezy zwrd-
ci¢ uwage. Pierwsza dotyczy momentu wprowadzenia danych do rejestru. W wigk-
szosci przypadkéw ma to miejsce przy pierwszej rejestraciji przedsiebiorstw i, nie-
stety, pozniejsze aktualizacje sg stosunkowo rzadkie. Druga wada polega na tym,
ze podmiot moze by¢ formalnie zarejestrowany, ale w rzeczywistosci nie prowadzi
aktywnej dziatalnosci gospodarczej. Jednak mimo ze lista zarejestrowanych pod-
miotéw wedlug ich kodéw NACE niekiedy nie odzwierciedla ich faktycznego za-
kresu prowadzonej dziatalno$ci, REGON nadal jest jedyng bazg danych w Polsce
dostarczajaca informacji o liczbie organizacji w sektorze kreatywnym (Chapain,
Stryjakiewicz, 2017, s. 153).

Jak obrazujg opisane powyzej i w zalaczniku 1 klasyfikacje dzialalnosci zalicza-
nych do creative industries (biorac pod uwage stanowiska zagraniczne i polskie),
nie zawsze mamy do czynienia z takimi samymi podziatami i definicjami tych
sektorow. Jednak wspdlna plaszczyzng pojecia sektora kreatywnego — niezalez-
nie od wybranego podejscia filozoficznego czy ekonomiczno-politycznego — zary-
sowang w roznych publikacjach jest zjawisko postepujacej ekonomizacji kultury.
Wedlug Kopeckiej-Piech: ,,ewidentny spér definicyjny o przemysty kreatywne to-
czy si¢ miedzy zwolennikami wizji ekonomicznej, rynkowej a zwolennikami wi-
zji kulturowej, artystycznej” (Kopecka-Piech, 2013, s. 53). Ci pierwsi, powigzani
s3 z opcja neoliberalna, ktéra probuje podporzadkowac wiele dziedzin Zycia me-
chanizmom rynkowym, drudzy s3 z kolei przeciwnikami ekonomizacji kultury.
Nietrudno zauwazyc¢, ze spor ten krazy woko! normowania i wartosciowania po-
wigzanych z tg problematyka poje¢, a uczestniczace w nim osoby szukajg odpo-
wiedzi na pytanie, w jakich kategoriach powinna by¢ traktowana kultura. Kazda
z opcji probuje na swoj sposob opisywac sektor kreatywny i wskazywa¢, w jakim
stopniu jego czgscig jest kultura.

1.2. Koncepcje sektora kreatywnego

Przeglad literatury pozwala wyrdzni¢ cztery gtéwne koncepcje dotyczace sektora
kreatywnego, ktdre teoretycznie systematyzujg to zjawisko: koncepcje gospodar-
ki kreatywnej, koncepcje branz kreatywnych (nazywang od lat sze§¢dziesiatych
XX wieku koncepcja przemystu kultury, a od lat dziewieédziesigtych koncepcja
branz kreatywnych lub przemystu kreatywnego), koncepcje miasta kreatywnego
oraz koncepcje klasy kreatywnej. Przyjrzyjmy si¢ im blizej.
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1.2.1. Gospodarka kreatywna

Zgodnie z koncepcja gospodarki kreatywnej kapital kreatywny utozsamiany jest
z kapitatem ludzkim i to wlasnie on, w nowym wieku ekonomii kreatywnej, ,,gra
pierwsze skrzypce”. Skutkiem takiego podejscia staje si¢ zmiana paradygmatu
- to ludzie, wraz ze swoimi talentami, kompetencjami, niekonwencjonalnymi i no-
watorskimi postawami, stajg si¢ podstawowym zasobem gospodarki opierajacej
sie na kreatywnosci.
Do teoretykéw, ktorzy w swoich pracach naukowych przyczynili sie do zdiag-
nozowania pierwszych symptomoéw transformacji oraz wskazali kierunki zmian
prowadzacych do kreatywnej gospodarki, zalicza si¢ (za Markiewicz, Kotylak,
Szczech-Pietkiewicz, 2016, s. 18-19):
o Adorna i Horkheimera, ktorzy juz w 1947 roku pisali o przemysle kultury,
opierajac si¢ na krytyce kultury amerykanskiej, ktora wchodzita pod rézny-
mi postaciami na masowy rynek (Horkheimer, Adorno, 1994);

o Miége’a i Garnhama, ktdrzy zaproponowali trzy modele produkeji na pod-
stawie charakteru wykonywanej pracy (Miege, Garnham, 1979);

o Porata, ktory w 1977 roku zdefiniowal, czym jest spoteczenstwo informacyj-
ne (Porat, 1977);

o Tofflera, ktdry opisal, czym charakteryzuje si¢ wytworczo$¢ oparta na wie-
dzy w trzeciej fali gospodarczej (Toffler, 1980);

 Lyotarda, ktory rozwazat nieprzewidywalnos¢, ztozonos¢, rozproszenie i dys-
trybucje wiedzy (Lyotard, 1984);

« Harveya, ktory opracowat teoretycznie temat przejscia z fordyzmu do ela-
stycznej akumulacji (Harvey, 1989);

 Bourdieu (1986) i Putnama (2000), ktérzy zdefiniowali pojecia kapitatu kul-

turowego i kapitatu spotecznego;
+ Lundvalla, ktéry dostrzegl znaczenie kapitatu ludzkiego i wptyw uczacej sie
gospodarki na rozwdj innowacyjnosci (Lundvall, 1988);

o Stiglitza, ktory nazwat wiedze globalnym dobrem publicznym (Stiglitz, 1999);

o Laundry’ego, ktdry stworzyl okreslenie kreatywne miasto, odzwierciedla-
jace niedawne zmiany spoleczno-gospodarcze w aglomeracjach miejskich
(Laundry, 2000);

« Hawkinsa, ktéry podjal si¢ rozwazan na temat kreatywnej gospodarki oraz
dzialal na rzecz rozwoju przemystow kreatywnych i kultury (Hawkins, 2002);

o Floride, ktory wprowadzit pojecie klasy kreatywnej (Florida, 2010).

Przytoczone tu postacie nie wyczerpuja pelnej listy teoretykow, ktérzy mieli
swdj wklad w rozwijaniu i objasnianiu zjawiska kreatywnej gospodarki. Jednak
dokonane w ich pracach ustalenia zarysowuja pewien obraz — pokazuja, w jaki
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sposob powinny by¢ brane pod uwage réznorodne aspekty rzeczywistosci spo-
teczno-gospodarczej, aby w pelni pojac specyfike zjawisk zwigzanych z kreatyw-
ng gospodarka, poprzedzona przez gospodarke tradycyjna oraz gospodarke oparta
na wiedzy. Cechy kazdej z nich zestawiono w tabeli 1.2.

Tabela 1.2. Cechy tradycyjnej, nowej i kreatywnej gospodarki

biurokratyczne

e Tradycyjna Gospoda(ka oparta Kreatywna
gospodarka na wiedzy gospodarka
Ogolnogospodarczy
Rynki Stabilne Dynamiczne Niepewne
Zakres konkurencji Krajowy Globalny Lokalny/globalny
Formy organizacyjne |Zhierarchizowane, Sieciowe Projektowe/sieciowe

Struktura

Oparta na produkcji

Oparta na ustugach
i informacji

Oparta na ustugach,
talentach
idoznaniach

Zrbdta wartosci

Surowe materiaty,
kapitat materialny

Kapitat ludzki
i spoteczny

Kapitat ludzki, kapitat
miejsc, kultura

Narzedzia Infrastruktura Wiedza i informacje Kreatywnos¢,
materialna, aktywa wyobraznia
materialne

Biznes

Organizacja produkcji | Produkcja masowa Elastyczna produkcja | Indywidualizm,

prosumeryzm

Gtéwne czynniki Kapitat/praca Innowacje/wiedza Kreatywnosé

wzrostu i innowacje

Gtéwne czynniki Mechanizacja Digitalizacja Powszechny dostep

technologiczne do internetu

Zrbdta przewagi Redukcja kosztow Innowacja, jakos¢, Kreatywno$s¢,

konkurencyjnej poprzez skale adaptacyjnosé doznania, kultura,

turystyka

Znaczenie Niskie lub $rednie Wysokie Wysokie

badan/innowacji

Relacje zinnymi Dziatanie Wspbtpraca, Wspétpraca

przedsiebiorstwami | samodzielne outsourcing projektowa

Wiedza Hermetyczna, Wiedza Wiedza
utajniona skodyfikowana, nieskodyfikowana

zgromadzona (cicha) i wiedza
w patentach ogblnie dostepna
i dokumentach (zrédta typu open
source)
Konsumenci/pracownicy
Gusta Stabilne Szybko sie rozwijajace | Szybko sie

zmieniajace/
wysublimowane
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ODSzar e ik Tradycyjna Gospodar'ka oparta Kreatywna
gospodarka na wiedzy gospodarka
Umiejetnosci Specyficzne Szerokie umiejetnosci | £aczace wiele
umiejetnosci i adaptacyjnosé dziedzin;
Zwigzane z pracg adaptacyjnosé

Potrzeby edukacyjne

Jedno szkolenie
zawodowe lub tytut

Uczenie sie przez cate
zycie

Samorealizacja
poprzez zmiane

i poszukiwanie
nowych kwalifikacji

zatrudnienia

Relacje w miejscu Kontradykcyjne Nastawione Indywidualizm i praca
pracy na wspdtprace zespotowa
Charakter Stabilny Rosnace znaczenie Niepewnos¢,

umoéw cywilnych/
charakter projektowy

charakter projektowy,
praca w niepetnym
wymiarze czasu, wolni
strzelcy

Wtadza panstwowa

Relacje biznes
-wtadza

Narzucanie regulacji

Wspieranie nowych
mozliwosci rozwoju

Przyciaganie kapitatu
ludzkiego, wspieranie
kultury i dziedzictwa
narodowego

Regulacje

Nakazy i kontrola

Rynkowe, elastyczne

Préba nadazenia
za specyfika
przemystéw
kreatywnych

Postawa rzadowa

Parfistwo opiekuricze

Panstwo dajace
mozliwosci

Panstwo nastawione
na kreatywne regiony
i kreatywne miasta

Zrbdto: Markiewicz, Kotylak, Szczech-Pietkiewicz, 2016, s. 21-22.

Cho¢ wspomniane prace majg od kilku do kilkunastu lat, to pojecie gospodarki

kreatywnej zaistnialo stosunkowo niedawno — Howkins uzyt go po raz pierwszy
na poczgtku XXI wieku, a doktadnie w 2001 roku (Howkins, 2001). Jak zauwa-
zyl, podwaling dziatalnosci gospodarczej jest kreatywnos¢, poniewaz gdy tworca
ma pomysl lub produkt, to wlasnie wtedy mozna go rozwija¢ i i§¢ dalej — w kie-
runku oryginalnych rozwiazan i sprzedazy. Warto zwroci¢ uwage, ze trudno jed-
noznacznie wskaza¢ moment, w ktérym pomyst rodzacy sie w umysle tworcy staje
sie rzeczywistoscig, proceséw tworczych nie sposéb bowiem opisa¢ standardowo
i zamkna¢ w znormalizowanym szablonie procesu produkcyjnego. Mozna jed-
nak przyja¢, ze zmiana z idei w produkt nastepuje, gdy pomyst zostanie zidenty-
fikowany, nazwany i zrealizowany, a wigc gdy pojawi si¢ w sprzedazy, i wlasnie
od tego momentu staje si¢ ,produktem kreatywnym” (zob. Stachowiak, Tomczak,
2015, s. 30). Howkins bardzo wyraznie zaznaczal, ze produkty kreatywne powsta-
ja w wyniku dziatalnosci gospodarczej i wigzg si¢ ze stworzeniem (ewentualnie
wykorzystaniem) wiedzy i informacji (Howkins, 2001, s. 88-117). Wskazal takze
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najwazniejsze dziedziny gospodarki (reklame, architekture, sztuke, design, mode,
film, muzyke, wydawnictwa, B+R, IT, telewizje, radio), ktére stanowia podstawowe
zrodlo ksztaltowania si¢ gospodarki kreatywnej. Wyliczyl réwniez kryteria, kto-
re powinny spetni¢ produkty, aby wpisywaly si¢ w obszar kreatywnej gospodarki:
produkt musi mie¢ warto$¢ ekonomiczng i ma by¢ wytworem ludzkiej kreatyw-
nosci, a jego zakup musi odbywac si¢ w warunkach rynkowych.

Rowniez Bakhshi, Hargreaves i Mateos-Garcia (2013, s. 13) w podobny do Haw-
kinsa sposob opisali kreatywna gospodarke — okreélili ja mianem dzialalnosci go-
spodarczej, w ktorej korzysta sie z tworczego talentu w celach komercyjnych. Z ko-
lei Florida przedstawil kreatywng gospodarke w odmienny sposob — umiejscowit
ja w kategorii zawoddéw, w ktérych pierwszoplanowa role odgrywajg kreatywni
ludzie, natomiast innowacja jest produktem kreatywnosci (Florida, 2010, s. 61).
Podobne stanowisko wypracowala Komisja Europejska — w dokumencie Econo-
my of culture in Europe. Study prepared for the European Commission wskazano
w ujeciu ekonomicznym kreatywnos¢ jako innowacje, ktora jest efektem wspot-
dziatania dziedzin ekonomicznych, technologicznych i artystycznych (Kern Eu-
ropean Affairs, 2006, s. 41).

Prezentowane tu podejscia empiryczne stwarzajg liczne problemy interpretacyj-
ne ze wzgledu na niejednorodnos¢ definiowania pojecia sektora kreatywnego, a do-
datkowo wskazuja na trudno$¢ badania kreatywno$ci jako formy ludzkiej dziatal-
nosci (Granger, Hamilton, 2010). Biorac jednak pod uwage rosnaca konwergencije
w sektorach opartych na dziatalnosci twdrczej i wyraznie dostrzegalne wplywanie
ich na siebie w réznych krajach i na ré6znych kontynentach, mozna przypuszcza¢,
ze wkrotce definicja sektora kreatywnego zostanie doprecyzowana (UNCTAD,
2010). Zestawione powyzej opisy kreatywnej gospodarki wyraznie wskazujg tak-
ze, iz nie ma jednej, powszechnie obowigzujacej definicji tego pojecia. Funkcjonuje
natomiast pewna koncepcja, ktora podkresla, ze istota gospodarki kreatywnej jest
sektor kreatywny (UNCTAD, 2010).

Nalezy w tym miejscu wyraznie zaznaczy¢, iz koncepcja kreatywnej gospodar-
ki stale ewoluuje, co wynika miedzy innymi z opierania si¢ na zasobach kreatyw-
nosci, ktdre podlegaja nieustajgcej zmianie. Powodujg one zwykle wzrost i rozwoj
gospodarczy (poprzez sprzyjanie wytwarzaniu przychodéw, tworzenie nowych
miejsc pracy i redystrybucje dochodéw), a dodatkowo wptywaja na rozwoéj oso-
bisty ludzi oraz integracje spoteczng i réznorodnos¢ kulturowa. To dlatego sek-
tor kreatywny staje si¢ centrum zainteresowania wielu rzadéw i instytucji, taczac
rézne podejscia charakterystyczne dla takich dziedzin jak ekonomia, socjologia,
kultura, technologia i wlasno$¢ intelektualna. Ow styk niesie ze sobg jeszcze jed-
ng trudnos¢ - sektor kreatywny jest nietatwy do zmierzenia, a ekonomisci i sta-
tystycy caly czas szukajg sposobow, ktére umozliwilyby wiarygodne oszacowanie
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jego wartosci. Kolejng otwarta kwestig pozostaje okreslenie relacji migedzy sekto-
rem kreatywnym a gospodarka kreatywna, co mozna wigzac ze staba konceptu-
alizacjg kreatywnej gospodarki. Jak wspominano, sektor kreatywny jest centrum
gospodarki kreatywnej. Oznaczac to moze, ze z jednej strony wskazanie rozmiaru
i wartos$ci niektdrych branz sektora kreatywnego (np. reklamy, mody) bedzie dos¢
tatwe, jednak z drugiej uzyskane wyniki nie obejma wielu 0s6b czy grup wykonuja-
cych kreatywna prace, a pracujacych w sektorach innych niz tworcze. Co ciekawe,
wedlug raportu sporzadzonego przez brytyjska organizacje NESTA zdecydowanie
wiecej tworczych ludzi pracuje poza sektorem kreatywnym niz w tym sektorze.
W dokumencie zwrdcono uwage, ze do ,,ukrytych pracownikéw kreatywnych”
zalicza sie znaczng grupe ludzi zatrudnionych w sektorze tradycyjnie pojmowanej
produkcji przemystowej, na przyktad pracownikéw handlu detalicznego i hurtowe-
go, pracownikéw branzy nieruchomosci czy posrednictwa finansowego. Przyjmu-
jac inng niz dotychczas perspektywe badawczg (a wigc skupiajac si¢ na pracowni-
kach kreatywnych, a nie sektorze kreatywnym), autorzy raportu NESTA wskazali
trzy niezalezne kategorie 0osob zatrudnionych w sektorze kreatywnym (za Higgs,
Cunningham, Bakhshi, 2008, s. 3-4):

o artystow, osoby kreatywne i zawodowo zajmujace si¢ pracg kreatywna w sek-

torze kreatywnym;

« personel pomocniczy w sektorze kreatywnym (menedzeréw, pracownikow

sekretariatu, administracji i ksiegowosci);

o pracownikow kreatywnych ,,ukrywajacych” sie w innych sektorach.

W raporcie zostalo takze podkreslone, ze mimo rosnacego znaczenia sektora
kreatywnego, bledem byloby pomijanie faktu, iz stanowi on czgs$¢ wigkszej catosci,
jaka jest gospodarka kreatywna (por. Newbigin, 2010, s. 16-17).

Na polskim gruncie (podobnie jak w opracowaniach zagranicznych) dominu-
ja dwa wyraznie odmienne sposoby analizowania i opisywania znaczenia kultury
w gospodarce.

Pierwsza grupa badaczy stwierdza, ze zwigzek kultury i gospodarki powinno si¢
nakresli¢ szeroko, wskazujac kulture jako fundament dzialalnosci gospodarczej,
ale takze jako zasob ekonomiczny, czynnik wytworczy i wazng sktadowa mecha-
nizmu rozwoju (Hausner, Karwinska, Purchla, 2013, s. 488). Zgodnie z takim to-
kiem myslenia ocenianie wartosci kultury powinno wiec polega¢ na odnoszeniu
jej do rozwoju i tadu gospodarczego oraz na zadaniu sobie pytan: ,,Co powoduje,
ze kultura sprzyja rozwojowi albo co powoduje jej zast6j?”, ,,Dlaczego kultura jest
korzystna dla rozwoju gospodarczego?” itd. Ekonomiczne znaczenie kultury prze-
jawia si¢ nie w produktach, ktére ona wytwarza, a w procesach, ktére wywoluje
i napedza (Hausner, Karwinska, Purchla, 2013, s. 489).
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Druga grupa badaczy skupia si¢ na mierzeniu wplywu kultury na gospodar-
ke. Podstawowg role w analizach odgrywaja tu warto$ci wskazujace miedzy in-
nymi na wzrost gospodarczy (PKB), produkcje, sprzedaz i konsumpcje dobr oraz
ustug sektora kultury (np. wydatki gospodarstw domowych, uczestnictwo w kultu-
rze), jak réwniez udzial przemyslow kreatywnych w strukturze gospodarki. Pieta-
-Kanurska (2013) nakresla stanowisko, ze kreatywna gospodarka oparta jest
na wzajemne;j zaleznosci gospodarki i kultury. Mysl te rozwija Klasik (2011), wska-
zujac, ze wraz z rozwojem kreatywnej gospodarki zauwazone zostaly dwa réw-
nolegle zachodzace procesy. Pierwszy to ,,ekonomizacja” dziatalnosci twoérczych,
gltownie tych powigzanych z kulturg - przejawia sie¢ ona tym, ze Srodowiska arty-
styczne i instytucje kulturalne wykorzystuja przedsiebiorczy styl dzialania, ktéry
charakteryzuje si¢ inicjatywa, rzutkoscia, otwarciem na zewnatrz, umiejgtnoscia
negocjowania, zawierania alianséw i umoéw itd. Drugi proces dotyczy ,kultury-
zacji” gospodarki - ,,zwykle” sektory (ktdére nigdy wczesniej nie dziataly w sferze
tworczej) wytwarzajg dobra konsumpcyjne kultury, a takze opracowuja i realizu-
ja projekty kulturalne, co wptywa pozytywnie na powstawanie wartosci dodanej
dobr i ustug (zob. Klasik, 2011, s. 246). Wedlug Klasika kreatywna gospodarka staje
sie inicjatorem przemian strukturalnych, ktéry znacznie przyspiesza procesy in-
nowacyjne zachodzgce w mikro- i makroregionach. Dodatkowo gataz gospodarki
kreatywnej przyczynia si¢ do przenoszenia réznego rodzaju innowacji do innych
galezi gospodarki i stanowi wyrazne zrédlo wzrostu gospodarczego, powstawania
nowych miejsc pracy, inwestycji w regionach itd. To wszystko powoduje, Ze zaczy-
na si¢ ksztaltowa¢ nowy model prowadzenia biznesu, a takze zarzadzania przed-
siebiorstwami (zob. Klasik, 2011, s. 246-247).

Nieco inne spojrzenie prezentujg Granger i Hamilton (2010). Wedlug tych ba-
daczek gospodarka kreatywna jest szeregiem relacji przestrzenno-gospodarczych,
co wydaje si¢ taczy¢ ze spojrzeniem Floridy, ktéry utrzymuje, Ze:

[...] w kreatywnej gospodarce, przewage konkurencyjna osiagaja regiony, w ktérych
szybko mozna aktywowa¢ zgromadzony w nich talent, zasoby i potencjal, niezbedne
do przeksztalcania innowacji w nowe projekty biznesowe i gotowe produkty i ustugi.
Z tego powodu zespol przewag konkurencyjnych przenosi si¢ do tych regionéw, kto-
re moga generowac, przyciagac i zachowywac najwieksze talenty. Jest to tym bardziej
prawdziwe, ze kreatywni pracownicy sa wyjatkowo mobilni, a rozklad talentéw jest
bardzo nieréwnomierny (Florida, 2005, s. 49-50 — ttum. wlasne).

W innej swojej pracy Florida (2008) zwrocil uwage na jeszcze jedng istotna
kwesti¢ — wzrost gospodarczy wynika z dysproporcji, ktéra polega na grupowaniu
i koncentrowaniu si¢ ludzi utalentowanych i produktywnych w jednym miescie/
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regionie. To zjawisko prowadzi do powstawania nowych pomystow z wigksza wy-
dajnoscig - tworzy si¢ tzw. efekt skupienia (clustering force), ktory sprawia, ze ludzie
pracuja efektywniej, a miasta/regiony, ktére zamieszkuja, osiagaja wyzsze wyniki
ekonomiczne i czerpia z ich pracy wyzsze zyski. Wszystko to powoduje tozsamos-
ciows i strukturalng przemiane owych miast/regionéw, w ktorych kreatywna go-
spodarka opiera si¢ na funkcjonowaniu i fuzji branz kultury oraz nauki z dziata-
jacym sektorem biznesowym (zob. Klasik, 2013).

Nie ulega najmniejszej watpliwosci, ze kreatywna gospodarka bedzie przezywac
intensywny rozwo6j w XXI wieku. Wedtug Howkinsa (2001) dzia¢ sie bedzie tak
dlatego, ze zyjemy w czasach, w ktdrych ludzkos¢ bardzo szybko rozwija si¢ fizycz-
nie i spofecznie, a gléwnymi jej potrzebami sg powietrze, woda i zywnos¢, a na-
stepnie schronienie i poczucie bezpieczenstwa. Kolejnymi potrzebami, stojacymi
dalej w hierarchii, s te powigzane z przynaleznos$cig spoteczng, poczuciem akcep-
tacji, a w koncu wszystkim tym, co laczy si¢ z osobistym rozwojem i intelektual-
nymi poszukiwaniami (zob. Grabher, 2002). Uzna¢ wigc mozna, ze przy obecnym
poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego rosngca rola kreatywnej gospodarki
bedzie wprost proporcjonalna do rosngcego poziomu Zzycia — gdy zaspokojone zo-
stang potrzeby podstawowe, coraz wiecej 0sob bedzie siega¢ po produkty/ustugi
wytworzone przez sektor kreatywny. To znaczgco napedza caly rynek, ktdry pro-
buje tym potrzebom sprosta¢ (por. Newbigin, 2010).

1.2.2. Branza kreatywna

Analiza literatury przedmiotu dotyczacej zjawisk gospodarczych wskazuje, ze bra-
kuje w niej jednej, uniwersalnej definicji pojecia branzy. Wigza¢ to mozna z:

« brakiem jednomyslnosci przy wyborze metodologii grupowania przedsie-
biorstw stanowigcych jedng branz¢ w poziomie (por. Gorynia, Jankowska,
2007) i

« réwnoczesng aprobatg lokowania branzy na poziomie posrednim pomigdzy
gospodarka narodowa (traktowang jako catos$¢) a przedsiebiorstwem (por.
Janasz, 2006).

Wytaniaja si¢ jednak dwie antagonistyczne koncepcje grupowania przed-
siebiorstw: podazowa i popytowa (zob. Jankowska, 2010). Ciekawy glos w dys-
kusji nad tymi dwoma ujeciami zaprezentowali Otta (1994) i Gorynia (2007).
Badacze ci przeanalizowali wiele definicji (m.in. podazowa koncepcj¢ Mar-
shalla, popytowe koncepcje Chamberlina, Robinson, Stac-Kelberga, Abbot-
ta, Baina, Portera) i zwrocili uwage na koniecznos$¢ potaczenia tych ujeé, gdy
chodzi o zdefiniowanie pojecia branzy i wskazanie jej granic. Ponadto Gory-
nia stwierdzil, ze do branzy powinno zalicza¢ si¢ wszystkie przedsigbiorstwa,
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ktore wytwarzaja podobne do siebie produkty i zaspokajajg potrzeby tej samej
grupy konsumentow, co wskazuje na zawezone definiowanie branzy i jej gra-
nic. Niejednokrotnie bowiem zdarzaja sie sytuacje, w ktorych przedsiebiorca
produkuje przy uzyciu jednorodnej technologii zblizone produkty i dostarcza
je do roznych grup odbiorcow, a i tak sg one zaliczane do tej samej branzy (por.
Gorynia, Jankowska, 2000).

W analizach ekonomicznych badanie pojecia branzy trwa od wielu lat i stanowi
poziom mezoanalizy, gdzie rozpatrywane sg jednostki jako czesci calosci, na ktora
one wplywaja, i gdzie wskazywane sg zaleznosci miedzy przedsigbiorstwem a calg
gospodarkg. Co ciekawe, brakuje w tych analizach systematyki, cho¢ stwierdza
sie, ze zespoly branz buduja caly sektor. Dodatkowa trudnoscig interpretacyjna
jest fakt, iz w niektérych opracowaniach pojecia sektor i branza sg traktowane jak
synonimy, w innych - jak dwa odmienne pojecia, a wtedy nie konkretyzuje si¢
wystepujacych miedzy nimi réznic. W tej sytuacji zasadne jest przyjecie za Pier-
$cionkiem, ze sektor jest pojeciem szerszym niz branza i obejmuje zintegrowany
uklad przedsiebiorstw, w sktad ktérego wchodza branze i podsektory (zob. Pier-
$cionek, 2003a; 2003b). Wychodzac od takiego zalozenia, branza staje si¢ zbiorem
podmiotéw czy dziatalnosci gospodarczych, ktére produkuja dobra/ustugi o po-
dobnych cechach, a sektor (pojecie szersze) staje si¢ zbiorem branz o podobnym
charakterze, na przyktad branzg bedzie przemyst filmowy, reklamowy, muzyczny,
a sektorem zbidr tych branz, opisany w okreslony sposéb (np. sektor kultury czy
sektor kreatywny).

Roznice migdzy pojeciami branz kreatywnych (creative industries) i dzialalnosci
kulturowych (cultural industries) s3 umowne — oba okreslenia wskazujg na skiado-
we sektora kreatywnego lub gospodarki kreatywnej, a zdarza si¢ takze, ze dzialal-
nosci kulturowe klasyfikuje si¢ jako podzbioér branz kreatywnych (por. Kern Eu-
ropean Affairs, 2006). Uzycie terminu sektor wydaje sie¢ w tym kontekscie trafne,
w jezyku polskim okreslenie to ma bowiem konotacje gospodarcze (i kojarzy sie
z pojeciem sektora gospodarki), a z drugiej strony nie jest silnie kojarzone z prze-
myslem. Co ciekawe, w jezyku angielskim jest odwrotnie — sector ma silniejsze ko-
notacje ekonomiczne niz industry (por. Pratt, 1997; Throsby, 2008, s. 147-164).

Pojecie gospodarka kreatywna jest oczywiscie pojeciem nadrzednym w stosun-
ku do pojecia sektor kreatywny i o wiele od niego szerszym (por. rysunek 1.2).
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Rysunek 1.2. Przyktadowa klasyfikacja i zaleznosci miedzy gtéwnymi
pojeciami zwigzanymi z gospodarka kreatywna

Zrédto: Stachowiak, Tomczak, 2015, s. 7-27, za Kern European Affairs, 2006.

Przedstawione tu podejscie odpowiada ponadsektorowej perspektywie, ktora
obejmuje w ostatnich latach nie tylko funkcjonowanie samego sektora kreatyw-
nego, ale takze wykorzystanie réznorodnych ustug i débr kreatywnych w innych
czgsciach gospodarki (por. Higgs, Cunningham, Bakhshi, 2008; Cunningham,
2011; Bakhshi, Hargreaves, Mateos-Garcia, 2013). Réwniez Pratt (2008) sugeru-
je, ze analizowanie branz kreatywnych nalezy traktowa¢ szeroko, czyli uwzgled-
niajac perspektywe tancucha wartosci dodanej, ktory obejmuje nie tylko proces
wytwarzania dobr kreatywnych, ale réwniez ich dystrybucje i konsumpcje. Ta-
kie ujecie ukazuje glebszy obszar powigzan gospodarki z sektorem kreatywnym,
dzigki czemu mozemy oceni¢ w petni jego gospodarczg role i wplyw na rozwoj
gospodarki.

1.2.3. Klasa kreatywna

Florida proponuje koncepcje klasy kreatywnej, zgodnie z ktorg przestrzenne roz-
mieszczenie przedsigbiorstw i czynnikéw pracy podlega logice odmiennej od wska-
zywanej w klasycznych teoriach ekonomicznych - oznacza to, ze to nie ludzie
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podazajg za praca, a praca podaza za nimi. Wedlug tego amerykanskiego ekono-
misty czynnikiem decydujacym o wyborze lokalizacji przedsiebiorstw jest dostep
do pracy odpowiadajacej potrzebom przedsigbiorstwa, ludzie (tworzacy zasob pra-
cy) podejmujg za$ swoje decyzje zawodowe na podstawie innych czynnikéw niz
podaz pracy (zob. Florida, 2010, s. 83). Idac dalej tym tropem, Florida stwierdza,
ze teoria kapitalu spolecznego powinna ustapi¢ miejsca teorii kapitalu kreatyw-
nego, ktora jest pochodng teorii kapitalu ludzkiego. Wedltug niej osoby kreatywne
napedzaja wzrost gospodarczy, a miejsca, ktére licznie zamieszkuja (okreslane jako
skupiska talentu), rozwijaja sie niezwykle dynamicznie i przyciagaja kolejne twor-
cze jednostki. Uczony ten prowadzil badania w duzych, amerykanskich miastach
- tam, gdzie rozwdj gospodarczy powiazany byl z wystepowaniem grupy ludzi,
ktérg wyrdzniata w pracy kreatywnos¢. Rezultatem tych badan byly spostrzeze-
nia, iz dla takich wlasnie oséb liczg sie przy zatrudnianiu nie tylko wzgledy eko-
nomiczne, ale takze sposob i styl zycia — wyksztalceni, kreatywni pracownicy nie
dokonujg wyboru nowego miejsca pracy jedynie na podstawie wysokich zarobkéw,
ale zwracajg takze uwage na klimat spoteczny i wolg miejsca przyjazne dla ré6znych
srodowisk i kultur, innowacyjne i tolerancyjne. Wedtug Floridy (2010, s. 82-86):

o kreatywnos¢ jest zdolnoscig wlasciwa wszystkim ludziom, cho¢ w réznym
stopniu - nie jest domeng wybranych oséb;

o ludzie, ktérych charakteryzuje ponadprzecietna doza kreatywnosci, wykazu-
ja si¢ wspolng cechg - jest nia silne dazenie do funkcjonowania w $srodowisku,
umozliwiajgce im wykorzystanie ich kreatywnosci, docenienie ich wktadu,
a takze mobilizowanie ich i stawianie im wyzwan; jesli wigc przedsiebior-
stwa (a takze cale miasta i regiony) beda w stanie zapewnic¢ takie warunki,
to zyskajg przewage w przycigganiu kreatywnych pracownikéw, a co za tym
idzie - takze naplyw innowacji i przewage konkurencyjna;

« firmy wykazuja si¢ mobilno$cia — przenosza si¢ tam, gdzie wystepuja skupi-
ska utalentowanych i kreatywnych pracownikéw, zgodnie z przytaczanag juz
teza, ze praca migruje za ludzmi, a nie ludzie za praca.

Klase kreatywna, majaca znaczny potencjal ekonomiczny, wedtug Floridy
tworzg hiperkreatywny rdzen oraz kreatywni zawodowcy. Ow rdzen wyréznia
to, Ze jego przedstawiciele wykonuja prace $cisle zwigzang z tworzeniem no-
wych, znaczacych, innowacyjnych form i rozwigzan, ktére znajduja zastosowa-
nie w wielu dziedzinach zycia - zalicza si¢ tu miedzy innymi aktoréw, tworcéw
kultury (malarzy, rzezbiarzy, rezyseréw, scenarzystow itd.), naukowcéw, archi-
tektow, inzynierdw, przedstawicieli zawoddw zwigzanych z branza komputero-
wa i wiedzg matematyczna, a takze przedstawicieli sSrodowisk opiniotworczych
oraz analitykéw think tankéw. Klase kreatywna tworza (oprocz przedstawicieli
rdzenia) tworczy profesjonalisci, ktoérzy pracuja w dziedzinach wymagajacych
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specjalistycznej wiedzy. Grupe te wyrdznia to, ze jej przedstawiciele majg wyz-
sze wyksztalcenie, a wykonywane przez nich zawody niejednokrotnie wymagaja
testowania i doskonalenia réznych rozwiazan czy tez opracowywania nowych
metod dziatania/postepowania (Florida, 2010, s. 82-86; Szultka, 2014; Mazu-
rek-Lopacinska, Sobocinska, 2015). Reprezentanci tej grupy to wedtug Floridy
osoby, ktdre skupiaja sie na kreowaniu nowych rozwigzan i maja w tym zakre-
sie osiggniecia, mozna je wiec zakwalifikowaé¢ do superkreatywnego rdzenia.

Grupa kreatywnych zawodowcéw takze jest znacznie zrédznicowana i obejmu-
je menedzeréw, prawnikéw, osoby pracujace w branzy finansowej oraz biznesie,
a takze w ochronie zdrowia.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, Ze wyrazem przemian spoteczno-gospodar-
czych, ktore zachodza we wspolczesnym swiecie, jest nie tylko rosnaca liczba
tworczych zawodow, ale takze wzrost znaczenia czynnika twdrczego w innych
zawodach (por. Florida, 2010, s. 82-86). Wyréznikiem klasy kreatywnej jest tez
osigganie przez nig ponadprzeci¢tnych dochodéw przy jednoczesnym oczekiwa-
niu wysokiej jakosci zycia. Opisywane juz skupiska klasy tworczej spotyka sie
na specyficznych typach obszaréw, ktore okresla si¢ mianem regionéw kreatyw-
nych. Wedtug Floridy sukces gospodarczy tych regionéw zalezy od trzech elemen-
tow, nazywanych 3T: technologii, talentu i tolerancji (zob. Florida, 2005, s. 130).
Dzigki powigzaniu na takich obszarach przedstawiciele klasy tworczej (np. ar-
tysci, naukowcy, inzynierowie, programisci, finansisci) wzajemnie si¢ stymuluja
- te oddzialywania sg silniejsze niz w sytuacji, gdyby osoby te byty rozproszone.
Stachowiak i Tomczyk, wskazujac zalety teorii Floridy, opisuja takze poglady jej
przeciwnikow. I tak Storper i Scott (2009, s. 147-167) uwazaja, ze duza i zrézni-
cowana oferta ustugowa w miastach nie jest czynnikiem wzrostu gospodarczego,
a jego efektem. Peck (2005, s. 740-770), Glaeser (2011) i Kritke (2014, s. 1196-1213)
kwestionuja klas¢ kreatywna i obecny jej podzial — wedlug nich powinna ona
zostac zdezagregowana. Wskazuja takze, ze wysoko wykwalifikowani finansisci
czy specjalisci od nieruchomosci, zarzadzania i doradztwa nie stoja za sukcesem
gospodarczym danych regionéw w takim samym stopniu jak naukowcy, inzy-
nierowie czy specjali$ci od nowych technologii. Warto wigc obiektywnie przeba-
da¢ wplyw poszczegdlnych grup zawodéw kreatywnych na regionalne zdolnosci
innowacyjne i rozwoj gospodarczy. Mozna tego dokonac, jesli podzieli si¢ klase
kreatywna (zdefiniowang przez Floride) na piec¢ grup, z czego tylko dwie pierw-
sze bedg mialy szczegélne znaczenie dla regionalnych zdolnosci innowacyjnych
(za Stachowiak, Tomczak, 2015, s. 16-17):

« pracownikow tworczych naukowo i technologicznie (grupy zawodowe w dzie-

dzinie badan i rozwoju, szkolnictwa wyzszego, a takze wykwalifikowanych
technikow i specjalistow stuzby zdrowia);
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« pracownikow twdrczych artystycznie (grupy zawodowe zwigzane z kultura);

o klase kupiecka (grupy zawodowe zwigzane z sektorem finansowym i nieru-

chomos$ciami);

o klase menedzerska (przedsiebiorcow i menedzerow przedsiebiorstw, dzialal-

nosci zwigzane z doradztwem biznesowym i konsultingiem);

« Kklase polityczng (cztonkéw organéw ustawodawczych, politykow, kierowni-

kéw w administracji publiczne;j).

Najnowsze rozwazania Floridy, Adlera i Mellander (2017, s. 86-96) stanowia roz-
winiecie prostego, cho¢ mogacego brzmie¢ prowokacyjnie stwierdzenia, ze krea-
tywne i innowacyjne dzialania sg wytworami miast lub regionéw (pojecia miasto,
region i region miejski s tu uzywane w odniesieniu do aglomeracji miejskich lub
obszaréw metropolitalnych), a nie kreatywnych ludzi. Dochodzi tu wigc do uoso-
bienia - zdarzenia, procesy stymulujgce rozwdj techniczny, wzrost gospodarczy
i postep staja si¢ wytworem nie tylko ludzi czy przedsigbiorstw myslacych krea-
tywnie i przyszto$ciowo, ale takze miast i regiondw. A te nie s wytacznie miejsca-
mi, w ktdrych dochodzi do innowacyjnych dzialan, ale aktywnymi uczestnikami
kreowania nowych idei, przedsi¢biorstw i form organizacyjnych. Amerykanscy
badacze zache¢cajg takze do prowadzenia badan, ktére koncentruja si¢ na rywa-
lizacji o przestrzen - nastepuje ona w sytuacji skupienia si¢ w jednym miejscu
innowacji, przedsigbiorczosci i kreatywnosci, zwykle w niewielkiej liczbie miast-
-gwiazd i centréw wiedzy. Wedtug Floridy, Adlera i Mellander model rywalizacji
o przestrzen funkcjonuje od dawna - przedstawil go Alonso w polowie lat szes¢-
dziesigtych XX wieku (por. Alonso, 1964). Przez wieki rzemieélnicy, a nastgpnie
przedsiebiorcy konkurowali o ziemie polozone w centrum miast. Wspolczesne, no-
woczesne miasto jest nadal przedmiotem tagodnej rywalizacji o przestrzen, ktéra
nazywa si¢ ,,splotem miejskich gruntéw” (za Scott, 2013). Stad tez wazne staje sie
pytanie zadane przez tréjke przywotanych badaczy: ,,Czy owa konkurencja o prze-
strzen moze wyprzeé kreatywnos$¢ i innowacje z miast o ustalonej pozycji?” (zob.
Florida, Adler, Mellander, 2017, s. 16). A moze prawdziwe jest stwierdzenie Jaco-
bsa: ,,gdy miejsce staje si¢ nudne, nawet bogaci ludzie z niego odchodzg” (Florida,
Adler, Mellander, 2017, s. 16). Moze potencjal takich miast tak szybko rozkwita,
jak gasnie? By¢ moze powstanie nowego, ulepszonego modelu miejskich innowa-
cji i przedsigbiorczosci w centrum miasta pomogtoby lepiej okresli¢, w jaki spo-
sob cyklicznos¢ rynku gruntéw miejskich moze ,otwiera¢” i ,zamyka¢” aktyw-
nos¢ tworcza, co cze$ciowo wyjasniatoby tendencje do ,wyrajania si¢” innowacji
oraz wzlotu czy upadku okreslonych miejsc jako centréw innowacji, przedsigbior-
czo$ci i wzrostu gospodarczego (por. Florida, Adler, Mellander, 2017, s. 16). Cy-
towani amerykanscy ekonomisci argumentujg ponadto, ze przedsiebiorstwo osa-
dzano dotad zbyt mocno w centrum literatury zajmujacej si¢ geografig innowacji
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i przedsiebiorczosci, i ze takie podejscie jest przestarzale, bo to wlasnie miasto po-
winno zosta¢ umieszczone w centrum rozwazan. Ta zmiana perspektywy ukazuje
bowiem, Ze miasto, region i miejsce to nie tylko lokalizacje, w ktérych pojawiaja
sie kreatywno$¢, innowacje i przedsigbiorczos$¢, ale takze wiele kluczowych me-
chanizmoéw, ktore umozliwiaja ich pojawienie sie.

1.2.4. Kreatywne miasto

W koncepcji miasta kreatywnego (creative city) sektor kreatywny jawi si¢ jako zja-
wisko miejskie. Jak zauwaza Stachowiak (2018, s. 36): ,teoretyzuje ono miejski wy-
miar sektora kreatywnego”. Idea kreatywnego miasta pojawita sie pod koniec lat
osiemdziesigtych XX wieku i byla odpowiedzig na sytuacje¢ gospodarcza, w ktorej
przemystowe miasta Europy chylily si¢ ku upadkowi (a nawet upadaly), a punkt
ciezkosci w globalnej wymianie handlowej przesunat si¢ na wschéd tego kontynen-
tu (zob. Scott, 2014, s. 565-578). Ta sytuacja dala poczatek walce o oZywienie cen-
trow miast i zainicjowata publiczng dyskusje dotyczacg promowania kreatywnosci
jako polityki rozwoju miast. Dziesi¢¢ lat pdzniej, pod koniec lat dziewigédziesigtych
XX wieku i na poczatku XXI wieku, koncepcja miasta kreatywnego zaczela sie dy-
namicznie poszerza¢ dzigki pracom réznych badaczy, miedzy innymi Bianchinie-
go i Parkinsona (1993), Landry’ego (2000), Howkinsa (2001) i Floridy (2002). Kre-
atywnym miastem okresla sie taka przestrzen, w ktdrej wykorzystuje sie szeroko
rozumiane nowatorstwo i oryginalnos¢ do budowania przewagi konkurencyjne;.
W najszerszym ujeciu kreatywnos¢ to twércza postawa, pewien proces umystowy,
dzigki ktéremu tworzone sg nowe idee, koncepcje lub skojarzenia z funkcjonujacy-
mi juz ideami i koncepcjami. Kreatywne miasto to srodowisko, w ktérym artysci
iinne osoby okreslane mianem klasy kreatywnej odgrywaja gtéwna role, a wartosci
petnia funkcje katalizatoréw rozwoju (por. Rogowska, 2013, s. 156-165).

Landry w swojej koncepcji porusza jeszcze jedng istotng sprawe — dotyczy ona
barier, ktore stoja na przeszkodzie kreatywnosci miasta. Jako jedna z gtéwnych wy-
mienia racjonalistyczno-instrumentalne podejscie do kreowania polityki miejskie;.
Wedlug tego badacza, by pobudzi¢ kreatywnos¢ przestrzenng miasta, konieczne
jest zaangazowanie sie w ten proces instytucji, organizacji i oséb, ktore potrafia ca-
to$ciowo postrzegac zlozong przestrzen miejska, a réwnoczesnie rozumieja, ze na-
stepujace tu zmiany materialne wplywaja na emocjonalng i symboliczng percepcje
oraz niewielkie systemy ekologii spolecznej miasta. Posiadanie takich kompetencji
wymaga zaréwno od instytucji, jak i pojedynczych oséb innowacyjnej postawy;,
co nie jest ani proste, ani oczywiste — wigze sie¢ bowiem ze zmiang sposobu mysle-
nia, wyjéciem poza znane juz ramy postrzegania kontekstu przestrzennego, spo-
tecznego i gospodarczego (por. Landry, 2013).
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Bianchini zauwaza, ze nowe spojrzenie na miasto powinno opierac si¢ nie tylko
na oryginalnosci, ale przede wszystkim na redefiniowaniu istniejacych zasad, nie-
konwencjonalnym podejsciu do nich i odszukiwaniu podobienstw w dziedzinach,
ktdre pozornie nie sg ze sobg zwigzane, co tgczy¢ mozna z elastycznym podejsciem
do przestrzeni miejskiej. Wyksztalcanie sie tych nowych kompetencji powinno 13-
czy¢ sie z odpowiednio tworzonym w danym miescie klimatem wspolnego uczenia
sie spotecznosci skupionej wokdt wspolnego celu. Zdaniem tego badacza orygi-
nalne, nowatorskie myslenie ma miejsce wylacznie wtedy, gdy mamy do czynie-
nia z blisko$cia wielu lokalnych przedsigbiorcéw, producentéw, podwykonawcow
i klientéw, czyli w metropoliach (zob. Bianchini, 1991, s. 66).

Kreatywne $rodowisko moze by¢ takze definiowane jako calos¢ relacji miedzy
klasg kreatywng a osobami, ktdre sg odbiorcami jej wytwordw, czyli jako infra-
struktura wspierajaca i umozliwiajaca odbidr pracy tej klasy (por. Knop, Macetko,
Mendel, 2011, s. 63-81).

Wedlug Harringtona ocena kreatywnego srodowiska opiera si¢ na eksperymen-
towaniu oraz odkrywaniu i moze zachodzi¢ w atmosferze wspierania podejmo-
wania ryzyka — wszedzie tam, gdzie dziataniu towarzyszy zapal, gdzie dochodzi
do niestandardowych aktywnosci i inicjatyw, gdzie jest otwarto$¢ na tworzenie
nowych idei i mysli, w takim $rodowisku, w ktérym innowacyjno$¢ innych oséb
i podmiotéw, réznorodnos¢ ich opinii jest czynnikiem pozadanym (zob. Harring-
ton, 1990).

Karwinska ujmuje definicje miasta kreatywnego nieco inaczej, skupia sie bo-
wiem na kluczowych cechach §rodowiska spofeczno-gospodarczego. W takim
srodowisku jednostki (ale takze cale grupy spoteczne) z powodzeniem realizujg
wybrane przez siebie role spoteczne, jak rowniez pracujg, biorg udziat w zyciu spo-
tecznym, kulturalnym i politycznym (por. Karwinska, 2009, s. 11-29). Tak rozu-
miane miasto kreatywne cechuje obecnos¢ (za Namyslak, 2014, s. 5-21):

o dziatalnosci kreatywnych, ktére sa odpowiedzig na formowanie struktur no-

wej gospodarki;

o klasy kreatywnej, czyli czeéci spoteczenstwa o unikalnych, wysokich umie-
jetno$ciach, ktdra pracuje w okreslonych zawodach - s3 to osoby przedsie-
biorcze, fatwo adaptujace sie do szybko zmieniajacych si¢ uwarunkowan spo-
tecznych czy gospodarczych;

« odpowiedniej jako$ci przestrzeni, a szczegolnie czynnikéw uznanych przez
mieszkancow/przedsiebiorcéw za istotne i decydujace o wyborze miejsca
do zamieszkania/inwestowania;

« infrastruktury technologicznej, czyli réznorodnych inwestycji w tzw. twarde
i miekkie projekty, ktore pozwalaja budowac przewage strategiczna w relacji
do innych jednostek.
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Przeprowadzone w metropoliach badania kreatywnych przedsiebiorstw uka-
zuja, ze przedsigbiorstwa te cechuje orientacja na zewnatrz, a takze mocne zako-
rzenienie w lokalnej spofecznosci i kontekscie. Lokalny rozwdj kreatywny zalezny
jest od nowatorstwa, oryginalnosci, ale takze takich cech, jak pewno$¢ siebie, od-
waga w poszukiwaniu niekonwencjonalnych rozwiazan i che¢ wspdtpracy z naj-
bardziej kreatywnymi jednostkami, by zaspokaja¢ potrzeby w sposéb dotychczas
niespotykany, a wiec zaskakujgcy i innowacyjny (zob. Krueger, Buckingham, 2012,
s. 486-503).

Wedlug Floridy kreatywne miasta to takie przestrzenie, ktére sg z réznych
wzgleddw atrakcyjne zaréwno dla mieszkancow, jak i przedsiebiorcow, i sg za-
mieszkiwane przez klas¢ kreatywna. Ten amerykanski badacz twierdzi, iz tylko
niektoére z miast s3 w stanie przyciagnac klase kreatywna, a co za tym idzie - tak-
ze przemysl wykorzystujacy nowoczesne technologie. Ten ostatni lokalizuje si¢
w takim miejscu, gdzie mozna znalez¢ wysoko wykwalifikowanych pracownikow.
Kreatywne miasta to miejsca, ktore stwarzajg specyficzne warunki zycia, pracy
i rozrywki — miejsca otwarte i tolerancyjne, przyjazne wszystkim nowo przybylym
ludziom (niezaleznie od narodowosci, kultury i religii). Florida wskazuje, ze we
wspotzawodnictwie o klas¢ kreatywng miasta muszg wyrézniac sie nastepujacymi
atutami: powinny oferowa¢ swoim mieszkancom atrakcyjny wypoczynek i rézno-
rodne formy rekreacji, wysoka jako$¢ srodowiska naturalnego (czyste powietrze,
wode itp.), atrakcje kulturalne i mozliwo$¢ wspolistnienia réznych styléw zycia
oraz powinny by¢ bezpieczne. Osoby kreatywne, stanowigc sile napedowa kreatyw-
nego miasta, chcg zwykle przebywac z osobami podobnymi do siebie — s3 mobilne
i nie majg problemu z szukaniem kolejnych miejsc zgodnych z bliskimi im norma-
mi. Jesli oni si¢ przemieszczajg, przemieszcza si¢ rowniez kapital - jest tam, gdzie
potencjal kreatywnych oséb. Pojecie kreatywnego miasta pojawia si¢ takze w kon-
cepcji innowacyjnego miasta. Jest nim jednostka osadnicza o statusie miasta, ktorej
mieszkancy i instytucje (przedsigbiorcy) konsekwentnie i systematycznie zorien-
towani sg na wytwarzanie wiedzy, co umozliwia ksztaltowanie si¢ nowych idei,
pomystow, rozwigzan organizacyjnych oraz technologii (zob. Florida, 2002). Mia-
sto innowacyjne to koncowy etap ewolucji miasta — w ramach istniejgcych w nim
instytucji, procedur i funkcjonujacej tu klasy kreatywnej wdraza si¢ réznorodne
strategie, by osiaggnac cele: wiedze, pomysty, koncepcje, idee, wykwalifikowang site
roboczg, ludzi nauki, nowoczesnych menedzeréw samorzadowych, osoby uczace
sie, a takze $rodki finansowe na nowe inwestycje. Szromnik (2012, s. 82) wyrdz-
nia kilka faz, ktére miasto musi przejs¢, by stac sie innowacyjnym: miasto trady-
cyjne > miasto przedsigbiorcze > miasto uczace si¢ > miasto kreatywne > miasto
innowacyjne. Najblizsze nam wspdlczesne formy reprezentujg trzy ostatnie fazy.
Miasto uczace si¢ jest skoncentrowane na nauce i wyksztalceniu - to przestrzen,
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w ktorej przygotowuje sie¢ do pracy nowych, wysoko wykwalifikowanych specja-
listow. Wladze takiego miasta stwarzaja warunki do sprawnego funkcjonowania
os$rodkow naukowo-badawczych czy edukacyjnych oraz centréw wdrozen nowych
technologii, jak rowniez do zatrudniania w nich najlepszych profesjonalistow. Z ko-
lei o$rodki te moga swobodnie sie rozwija¢ dzigki zasobom ludzkim - klasie krea-
tywnej, czyli ludziom nauki, twércom, artystom, przedsiebiorcom, przedstawicie-
lom wolnych zawodéw. Miasto uczace si¢ przechodzi w faze miasta kreatywnego,
gdy rzadzone bedzie przez kreatywne wladze, a w jego zasobach znajda si¢ liczni
kreatywni mieszkancy i kreatywne instytucje. Owej kreatywnosci sprzyja¢ beda
zgromadzone przez lata i wyksztalcone zasoby wiedzy. Ostateczng formga tej ewo-
lugji jest opisane wcze$niej miasto innowacyjne (por. Szromnik, 2012, s. 82-86).

Problem kreatywnosci jest rozwazany coraz czesciej w ramach polityki regio-
nalnej i miejskiej. W dokumencie The Economy of Culture in Europe z 2006 roku
(przygotowanym w ramach struktur Unii Europejskiej) zwraca si¢ uwage, ze sek-
tor kultury przyczynia si¢ do realizacji celow strategii lizbonskiej, jest bowiem sil-
nie skorelowany z sektorem ICT, a to powoduje przyciaganie inwestycji, turystow,
a takze jest narzedziem spolecznej integracji, co w konsekwencji sprzyja zwigk-
szaniu spdjnosci w Europie. Autorzy raportu wskazuja rekomendacje dla przy-
szlej polityki regionalnej Unii Europejskiej i proponuja, by w ramach programéw
ramowych i funduszy strukturalnych rozwija¢ postawy kreatywne, a takze stop-
niowo zwigkszaé wspdtprace miedzy sektorem kreatywnym a MSP oraz wspie-
ra¢ zmiany cyfrowe (Digital Shift), aby w pelni wykorzystywa¢ mozliwosci, jakie
daja kolejne innowacje technologiczne (por. Rogowska, 2013, s. 162). Sugerowane
zmiany powinny dotyczy¢: wspierania mobilnosci artystéw, promowania krea-
tywnych postaw, nowelizowania standardéw rachunkowosci, by utatwia¢ dzieki
nim wyceng¢ warto$ci niematerialnych i prawnych oraz prowadzi¢ do zwigkszenia
finansowania inwestycji w aktywa niematerialne. W 2010 roku Komisja Europej-
ska przygotowata opracowanie Green Paper. Unlocking the Potential of Cultural
and Creative Industries, w ktorym podkreslony zostal potencjat i rosnace znacze-
nie przemysiow kreatywnych dla przysztego rozwoju i wzrostu konkurencyjnosci
Europy, a takze dla osiagniecia celow nowej strategii Europa 2020. W dokumencie
tym znajduja si¢ liczne odwolania do budowania marek panstw, regionéw, miast,
rozwoju technologii ICT, ksztalcenia przez cale zycie, innowacyjnych produktéw,
ustug i technologii zwigzanych z rozwojem zréwnowazonym, a takze do dialogu
miedzykulturowego i budowania wspolnoty.
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1.3. Kreatywnos¢, tworczosc, innowacyjnosé
- réznice i podobienstwa pojec

Analizujac literature poswiecona sektorowi kreatywnemu oraz rozpatrujac towarzy-
szace mu koncepcje, nalezy zastanowic si¢, dlaczego — mimo etymologii tego pojecia
ilgczenia go z pojeciem kreatywnos¢ (creative) — tak trudno jest badaczom osiaggnac
konsensus i stworzy¢ jego jednoznaczng definicje. Szukajac wspdlnego mianownika,
mozna wyodrebni¢ z wielu definicji prezentowanych przez réznych specjalistow po-
dobienstwa i sprecyzowa¢ niektére cechy pojecia kreatywnosé. Termin ten jest dos¢
czesto przedstawiany jako zdolno$¢ myslenia innowacyjnego — oznacza to opraco-
wanie nowych koncepcji faczacych ze sobg istniejace juz elementy rzeczywistosci
w oryginalny, niespotykany dotad sposob. Tym samym mozna uznac, ze kreatyw-
nos¢ rézni sie od innowacyjnosci (z ktora zwyczajowo jest kojarzona i traktowana
synonimicznie), dotyczy bowiem zdolnosci, ktéra dane osoby moga posiadac (badz
nie), a innowacyjno$¢ jest procesem, dzieki ktéremu mozemy skonkretyzowac pew-
ng koncepcje majaca znamiona nowosci lub sam produkt, ktéry jest rezultatem tego
procesu. Okreslenia kreatywny, innowacyjny sa znaczeniowo bardzo zblizone do po-
jecia tworczosci. Warto jednak zwroci¢ uwage na fakt, ze tworczos¢ jest procesem,
a kreatywno$¢ zdolnoscig. Osoba kreatywna to taka, ktora osigga co§ w tworczym
mysleniu (jest wiec skuteczna), dlatego czesciej sigga si¢ wlasnie po to okreslenie,
a nie po okreslenie bycie tworczym. Ponadto kreatywno$¢ zdaje si¢ pojeciem neu-
tralnym - nie dotyczy bowiem natchnienia, objawienia czy geniuszu, a zwyklych
spraw i stosowania technik, ktorych mozna si¢ nauczy¢ (zob. Markiewicz, Kotylak,
Szczech-Pietkiewicz, 2016, s. 42-45). Przeanalizujmy zatem dokladniej te pojecia.

1.3.1. Kreatywnosc i tworczosc

Kreatywnos$¢ definiuje si¢ réznorako i dos¢ szeroko, szczegdlnie wspolczesnie. Po-
jecie kreatywnosci rozumiane jest najczesciej jako ,,zdolno$¢ do tworzenia czegos
nowego, oryginalnego, przynoszacego nowe rozwigzania, pomysfowos¢” (Dubisz,
2003, t. 2, s. 295). Stowo to wywodzi si¢ zwykle od facinskiego terminu creator
w znaczeniu ‘ojciec’ (czy szerszym: creator urbis ‘zalozyciel miasta’), a w polszczyz-
nie zyskalo popularnos¢ dzieki angielskiemu creator ‘tworca’ oraz creative ‘twor-
czy. W Dziejach szesciu pojec. Sztuka. Pigkno. Forma. Tworczosé. Odtworczosc.
Przezycie estetyczne Tatarkiewicz zwrocil uwage na nastepujacy fakt:

[...] wyraz ,,tworczo$¢” jest wieloznaczny, zmienial bowiem w ciggu dziejow swe zna-
czenie; a znaczenie konicowe, dzis aktualne, jest (by uzy¢ kartezjanskiego rozréznienia)
co najwyzej jasne, ale na pewno niewyrazne (Tatarkiewicz, 1982, s. 311).
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I cho¢ od wydania filozoficznego dzieta Tatarkiewicza minelo juz ponad czterdzie-
$ci lat, stwierdzenie to, takze w kontekscie nauk ekonomicznych i o zarzadzaniu,
uzna¢ mozna za nadal aktualne.

Kreatywno$¢ zwykle ujmowana jest w kontekscie organizacji, instytucji, ele-
mentéw i czynnikéw proinnowacyjnego rozwoju, a nie wylgcznie jako cecha jed-
nostkowa. Takie ujecie jest efektem przemian spoleczno-gospodarczych, ktére
mialy miejsce w drugiej polowie XX wieku, a zasadniczy nurt rozwazan i analiz
zwigzanych z kreatywnoscia Iaczy¢ mozna z kognitywistyka, naukami o organiza-
cjiizarzadzaniu, a takze badaniami psychologicznymi, immanentnymi jej cecha-
mi s3 bowiem nowos¢ i wartosciowos¢. Amerykanscy badacze Sternberg, Lubart,
Kaufman i Pretz okreslajg kreatywnos¢ jako zdolnos¢ wytwarzania czegos, co jest
nowe, wartosciowe i uzyteczne. Te kategorie s3 wzgledne, rozpatruje si¢ je bowiem
jako nowe/stare jedynie w stosunku do czego$, co mialo miejsce wczesniej lub za-
istnialo w nowych okolicznosciach (por. Sternberg i in., 2005, s. 351-369). Krea-
tywnos¢ jest jedng z wazniejszych zdolnosci, ktéra moze ulatwi¢ diagnozowanie
i rozwigzywanie réznych probleméw. Jej przydatnosc taczy¢ nalezy z cechami cha-
rakteryzujacymi osoby kreatywne, a do takich - zdaniem Waisburd (2009, s. 1-9)
- zalicza sie:

o elastyczno$¢, czyli wykraczanie poza rutynowe myslenie i ,,utarte schematy”;

 plynnos¢, czyli tworzenie wielu pomystow dotyczacych rozpatrywanego za-

gadnienia/problemu;

o szczegolowosd, czyli wnikanie w szczegdly zadania;

« tolerancje niejasnosci;

 zdolnos¢ postrzegania catosci;

o dociekliwo$é;

« niezalezno$¢ mysélenia;

« orientacje na dzialanie;

e Zaangazowanie.

Zdaniem Rebera i Reber taka definicja kreatywnosci zbliza to pojecie ku twor-
czo$ci, a w odniesieniu do terminu kreatywny pojawiaja sie takie konotacje, jak:
majacy zdolno$¢ do tworzenia czego$ nowego, dynamiczny, pomystowy, dajacy
w efekcie co§ nowego. Ten sposob definiowania kreatywnosci jest zbiezny z twor-
czo$cia, ktora wskazuje na proces psychiczny, w ktorego efekcie powstaja nowe roz-
wigzania, idee, koncepcje, produkty lub wytwory artystyczne uznawane za nowe
iuzyteczne (por. Reber, Reber, 2001).

Tworczos¢ po raz pierwszy zdefiniowano w XVIII wieku - zrobit to Duft
w 1767 roku, wyjasniajac nature geniuszu, tworczosci i procesu tworczego. Krea-
tywno$¢ przedstawil jako wyobraznie, ktora dzieki rozsadkowi (i poczuciu dobre-
go smaku) moze faczy¢ istniejace idee, przeobrazac je i tworzy¢ nowe rzeczy. Taka
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definicja oparta byla na powszechnym w tamtym czasie przekonaniu, ze twdrczo$¢
dostepna jest jedynie geniuszom - a oni posiedli j3 od Boga, majac (jak i on) nad-
przyrodzony dar tworzenia (zob. Throsby, 2010, s. 90). Podstawy kreatywnosci sta-
ty sie na przetomie XIX i XX wieku przedmiotem zainteresowania Galtona, ktory
wigzatl je z badaniami nad ludzka inteligencja. Ten brytyjski przyrodnik i antro-
polog, tworca psychologii roznic indywidualnych, w swoich pracach poswigco-
nych wybitnosci i uzdolnieniom stwierdzil, ze cechy te sg dziedziczne, podobnie
jak zdolno$¢ kreatywnego myslenia (por. Colvin, 2009, s. 30).

Wiek XX przynidst istotne zmiany w mysleniu o podstawach tworczosci,
a wszystko to za sprawg Guilforda (1978), ktéry w 1950 roku w opublikowanych
przez siebie badaniach postawil teze, ze twdrczos¢ moze by¢ dostepna dla kazde-
go czlowieka oraz wskazal model, w ktérym jest ona zakwalifikowana jako jeden
z przejawow inteligenciji. Jego przemyslenia oraz wspolczesne koncepcje tworczosci
odwolujg si¢ do badan przeprowadzonych w latach osiemdziesigtych i dziewig¢-
dziesigtych XX wieku i obalajg wiele mitow, ktére przylgnely przez wieki do po-
jecia kreatywnosci. Jedng z nich jest koncepcja Weisberga, ktéry — opierajac sie
na wlasnych spostrzezeniach, badaniach historycznych i biograficznych - wyka-
zal, ze ,,mit genialnosci” jest niczym nieuzasadniony, wybitni tworcy nie opierali
bowiem swojej kreatywno$ci na nadprzyrodzonych uzdolnieniach czy niespodzie-
wanych ol$nieniach, a ich prace to efekt dtugotrwatlej, zmudnej, czesto wieloletniej
pracy (zob. Necka, 2001, s. 46-47). Aktualny stan wiedzy wskazuje, ze kreatywno$¢
nalezy traktowac¢ jak kazdg inng ceche - kazdy czlowiek moze by¢ twdrca, cho¢
z pewnoscig potencjal w tym zakresie moze by¢ u nas rézny. Warto zaznaczyc,
ze takie spojrzenie na kreatywno$¢ nie powoduje negowania istnienia znakomi-
tych dziet ani ich wybitnych autoréw, w kazdej sferze ludzkiej dziatalnosci istnieje
bowiem ogromne zréznicowanie miedzyosobnicze. Jednak tylko niektére, zwykle
nieliczne jednostki maja mozliwo$¢ osiggniecia mistrzowskiego poziomu. Obiek-
tywne spojrzenie na ten problem prowadzi nas do stwierdzenia, ze tworczo$¢ nie
stanowi pod tym wzgledem wyjatku (zob. Necka, 2001, s. 19-23).

Necka (2001, s. 24) zauwaza, ze: ,twdrczo$¢ jest cecha ciagla, to znaczy moze
wystepowac w nasileniu, od minimalnego, wrecz zerowego, do bardzo duzego,
wlasciwego genialnym dzielom i ich autorom”, a istnienie nizszego poziomu wa-
runkuje wystapienie kolejnego, wyzszego. Przedstawione przez badacza przekona-
nie ma swoje zrédla w powstalej w XX wieku ideologii pankreacjonizmu, w ktorej
- wedlug Szmidta (2007, s. 75) - ,kazdy czlowiek jest tworczy, gdy nie ogranicza sie
do powtarzania i nasladowania tego, co zrobili przed nim inni ludzie”. Owo egali-
tarne podejscie do zjawiska tworczosci zobowigzuje wspolczesnych ludzi do tego,
ze ,kazdy tworczy by¢ powinien, ze wykorzystanie swego kreatywnego potencjatu
jest niemal obowigzkiem” (Karwowski, 2009, s. 10).



46 Sektor kreatywny

We wspolczesnej literaturze po$wieconej tworczosci wielu badaczy, zwracajac
uwage na stopniowalno$¢ omawianego zjawiska, przedstawilo autorskie typolo-
gie, charakteryzujace poszczegolne poziomy. I tak na przykiad Szmidt (2007, s. 75)
wskazal nastepujace: ocene spoteczng powstatych wytworéw, perspektywe cza-
sowg oraz zlozono$¢ proceséw psychicznych. Istnieje takze twoérczo$¢ nizszych
pozioméw (nazywana twdrczoscia codzienng, pospolita), w ktdrej nie ma dziet,
jak rowniez tworczos¢ psychologiczna (inaczej ptynna), odnoszaca si¢ do twdrczej
postawy czlowieka, ktéry samorealizuje si¢ zawodowo i prywatnie. Ta druga tak-
ze nie ma efektu w postaci uznanego dzieta, ale prowadzi do zmiany czy tez po-
wstania nowego zachowania, pomystu lub rozwigzania problemu wystepujacego
w codziennym zyciu. Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze nizsze poziomy twoérczo-
$ci charakteryzujg wczesniejsze okresy prowadzenia dziatalnosci i zycia, dotyczac
zazwyczaj nieztozonych aspektéow funkcjonowania, a mimo to okresla si¢ je mia-
nem kreatywnosci. W takim kontekscie kreatywno$¢ rozumiana jest jako cecha
charakteru czy nawet dyspozycja zyciowa, ktéra umozliwia tworzenie nowych,
warto$ciowych produktow czy idei i odnosi si¢ do osobowosci cztowieka demon-
strujacego zachowania tworcze, a nie do wlasciwosci ludzkich wytworéw. Mozna
wiec stwierdzi¢, ze kreatywnosc¢ jest charakterystyczna dla nizszych poziomoéow
tworczosci, bedac ,,podstawa, zapowiedzig i warunkiem bardziej zaawansowanej
i dojrzalej tworczosci” (Necka, 2001, s. 12-24).

Necka podkresla, ze pojecie twdrczosci rozumiane jest przez ludzi zwykle jako:
cecha osoby oraz cecha wytworu (zob. Necka, 2001, s. 12-24; por. Miles, Green,
2008), a Barsalou i Prinz (2001, s. 267-307) wskazuja na dwa rodzaje twdrczosci:
powszechna (przyziemna), o wymiarze indywidualnym, z ktérg ma do czynienia
kazdy czlowiek, oraz wybitna, ktéra jest zarzewiem zmian spolecznych. Twdrczos¢,
jako cecha osoby, jest uznawana za zdolno$¢ cztowieka do tworzenia nowych, spo-
tecznie wartosciowych dziel. Do okreslenia tej cechy uzywa si¢ jednak coraz czes-
ciej pojecia kreatywnosé. W psychologii humanistycznej, ktéra traktuje twdrczosé
jako okreslong postawe wobec $wiata, kreatywnos¢ jest wlasciwoscig mocno zako-
rzeniong w naturze kazdego czlowieka. Ten sposéb ujmowania tworczosci Necka
nazywa ,tworczoscia bez dziel”, definiowang jako ,,zdolno$¢ czysto potencjalna,
z r6znych powoddéw niezrealizowana w postaci wytworéw spetniajacych kryteria
nowosci i wartosci” (Necka, 2001, s. 12).

Guilford uznal, ze Zrédltem twoérczosci jest myslenie dywergencyjne, czyli zdol-
nos$¢ do wytwarzania licznych pomystéw. Wedlug tego amerykanskiego psycho-
loga, pedagoga i statystyka wyrézniki myslenia twérczego to: ptynnos¢, sponta-
nicznos¢, oryginalnos¢ oraz wrazliwo$¢ na problemy (Guilford, 1950, s. 444-454).
Fromm (1999) zwrdcil z kolei uwage na fakt, Ze tworczos¢ jest umiejetnoscia szcze-
golnego pojmowania §wiata i reagowania na rézne sytuacje oraz uznawana jest
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za sposob zaspokajania ludzkich potrzeb. W swojej koncepcji ten niemiecki filo-
zof (podobnie jak Necka) stwierdzit, ze tworczo$¢ moze by¢ rozumiana na dwa
sposoby: jako proces tworzenia czego$ nowego w stosunku do tego, co juz istnie-
je, oraz jako postawa, cecha charakteru, ktora jest niezbednym warunkiem kaz-
dego aktu czy procesu tworzenia (Fromm, 1989). Maslow (1958; 1978, s. 303-324)
zwrocil natomiast uwage na udzial osobowosci w twdrczosci, a nie na dokonania
czlowieka.

Spor zwigzany ze znaczeniem i uzyciem wskazanych terminéw jest skutkiem
przyjetych przez badaczy zalozen (por. Necka, 2001, s. 44). Wynika z tego niejed-
norodnosc¢ opisu - kreatywno$¢ moze by¢ definiowana jako cecha indywidualna,
dyspozycja (zob. Dobrolowicz, 2002, s. 12-35), a takze jako tworczo$¢ bez dziet
(zob. Necka, 2001, s. 23-24). Ta ostatnia definicja zwraca takze uwage na jeszcze
jeden wazny aspekt — tworczo$¢ bez dziet moze by¢ zdolnos$cig indywidualng, po-
tencjalng, niezrealizowang (z réznych powoddéw) w postaci wytworéw spetniaja-
cych kryteria wartosci i nowosci.

Reasumujac, kreatywnos$¢ to styl psychologicznego funkcjonowania (por. Sta-
siakiewicz, 2002, s. 153-173), a takze cecha jednostki przejawiajaca si¢ w formie
okreslonego zachowania, ktére moze zaowocowac twérczymi i warto$ciowymi wy-
tworami oraz wytworami, ktére sg wyrazem codziennej aktywnosci twdrczej (por.
Limont, 2003, s. 17-28), moze stanowi¢ aktywno$¢ potencjalnie tworcza, ktéra nie
przynosi tworczych rezultatow (por. Necka, 2001, s. 12). Jesli chodzi o twoérczosc,
to okresla sie ja jako aktywnos¢, ktérej wynikiem sg nowe, spotecznie uzytecz-
ne wytwory (zob. Pietrasinski, 1969, s. 9). W tym ujeciu najwazniejszy staje sie
wytwor, czyli efekt aktywnosci. Natomiast kreatywnos¢ postrzega sie jako ceche
jednostki badz grupy (zob. Szmidt, 2008, s. 5) czy tez jako sposéb myslenia (zob.
Waisburd, 2009, s. 3), determinujacy potencjat twérczego funkcjonowania. Ow po-
tencjal przejawia si¢ zwykle jako obserwowane zachowanie polegajace na tworze-
niu nowych, warto$ciowych produktéw, przy czym tym produktem (czy tez wy-
tworem) moze by¢ tez samo zachowanie (por. Necka, 2001, s. 6). Kreatywnos¢ jest
zatem zdolno$cig, natomiast tworczo$¢ procesem. Osoba kreatywna jest skutecz-
na w swoim dzialaniu, a sama kreatywnos¢ (pojmowana jako cecha osobowosci
i pewna umiej¢tnos¢) moze by¢ ksztaltowana i rozwijana, choc¢by przez specjalne
treningi czy ¢wiczenia.

1.3.2. Kreatywnos¢ i innowacyjnos¢

Sektor kreatywny traktowany jest jako element napedzajacy gospodarke kreatyw-
ng, co wiaze si¢ ze wzrostem znaczenia dobrych, kreatywnych pomystéw i rosna-
cym udzialem wlasnosci intelektualnej (por. UNCTAD, 2008). Stwierdzenie to,
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jak stusznie zauwaza Maznica (2013, s. 399-412), odnalez¢ mozna w pracach wie-
lu badaczy, miedzy innymi Floridy czy Junga. Wedlug nich kreatywno$¢ odgry-
wa gléwna role we wspdlczesnej gospodarce. Nowa teoria wzrostu gospodarczego
wskazuje, ze najlepszym kapitatem jest umiejetno$¢ tworczego myslenia, a krea-
tywno$¢ i powstawanie nowych pomystow sa kluczowe dla rozwoju i s zasobem
niekonczacym sig, w przeciwienstwie do zasobow naturalnych (zob. Jung, 2011,
s. 14). Podobne stwierdzenie mozna znalez¢ w publikacji Mokyra (1990), ktéry
zwraca uwage na fakt, iz kreatywno$¢ stanowi podstawe calego rozwoju i poste-
pu gospodarczego. Ponadto Florida wskazuje, ze wiedza jest jedynym narzedziem
kreatywnosci, zestawiajac tym samym idee kreatywnej gospodarki z koncepcja
gospodarki opartej na wiedzy Druckera. Ten ostatni uznaje wiedze za podstawo-
wy zaséb ekonomiczny, podczas gdy Florida (2010, s. 61) wskazuje, ze wiedza jest
jedynie narzedziem kreatywnosci.

Jak zostalo to juz kilkakrotnie wskazane, innowacja uznawana jest za poje-
cie bliskie kreatywnosci. Dotyczy ona aktu tworczego, ale ujmowanego od stro-
ny praktycznej. Mozna stwierdzi¢ — upraszczajac — ze innowacyjno$¢ jest proce-
sem opartym na wprowadzaniu w zycie pomystu, bedacego efektem kreatywnosci.
W pierwszym etapie tworzy si¢ pomysl, nastepnie realizuje si¢ go, co oznacza,
ze kreatywno$¢ zawsze poprzedza innowacyjnos¢ (zob. Jerzyk, Leszczynski, Mruk,
2004, s. 12-13).

Zaprezentowane definicje ukazuja niezwykle silne powigzania miedzy krea-
tywnoscig a innowacyjnoscig. Na problemie tym skupil si¢ miedzy innymi Flori-
da w Narodzinach klasy kreatywnej (2011), prébujac opisa¢ doktadne relacje em-
piryczne w tym zakresie. Wedtug tego amerykanskiego badacza przedstawiciele
klasy kreatywnej maja umiejetno$¢ wytwarzania innowacji w dziedzinie, w kto-
rej sa specjalistami. Potwierdzil to, wskazujac powigzania wystepujace miedzy
skupiskami klasy kreatywnej a poziomem rozwoju innowacji na danym obszarze.
Na podstawie uzyskanych w badaniach wynikéw Florida stwierdzil, ze miasta i re-
giony, w ktdrych notuje sie wysoka koncentracje¢ klasy kreatywnej, zajmuja czotowe
pozycje w rankingach robionych przez centra innowacji, a dodatkowo wypadaja
bardzo dobrze w zestawieniach pod wzgledem liczby mieszczgcych sie tam przed-
siebiorstw z branzy wysokich technologii (Florida, 2011, s. 249).

Zaprezentowane przez Floride wnioski maja niezwykle znaczenie, gdy uwzgled-
nia sie w gospodarce role innowacji. Koncepcja tworczej destrukcji Schumpetera
jest jednym z najwazniejszych ujec tego problemu. Wedlug niego na wolnym ryn-
ku dochodzi do ciaglych przeksztalcen (gospodarka nie jest bowiem tworem sta-
tycznym), w efekcie czego istniejace struktury biznesowe sg nieustannie rewolu-
cjonizowane — nastepuje niszczenie starych i kreowanie nowych. Tak wiec proces
tworczej destrukcji staje sie najistotniejszg cechg i wyréznikiem rynku, a dzieki
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innowacjom - determinantg rozwoju gospodarczego. Warto zaznaczy¢, ze Schum-
peter widzial innowacyjnego przedsigbiorce jako sile napedowa postepu w gospo-
darce kapitalistycznej, a innowacje postrzegal jako naczelne zrédlo przewagi kon-
kurencyjnej (zob. Towse, 2011, s. 400).

Innowacyjnos¢ i tworczos¢ maja wymiar ekonomiczny. Mozna przyjac
za Schumpeterem, ze samo przedsiebiorstwo nie musi by¢ kreatywne i nie musi
sprzyjac¢ rozwojowi innowacji, nie musi takze zatrudnia¢ pracownikéw, ktorzy
majg innowacyjne pomysty - te cechy oznaczajg jednak, Ze nie bedzie si¢ rozwi-
ja¢, a w dlugiej perspektywie upadnie. Ta wizja nadaje dodatkowe znaczenie in-
nowacyjnosci wplywajacej bezposrednio na rozwdj gospodarczy, kreatywnosci
ksztaltujacej poziom innowacyjnosci oraz kulturze wplywajacej (pozytywnie lub
negatywnie) poprzez liczne oddzialywania zaré6wno na kreatywnos¢, jak i na in-
nowacyjno$¢ (por. Schumpeter, 2009). Ponadto do dlugookresowych czynnikéw
rozwoju spoleczno-gospodarczego trzeba zaliczy¢ takze kapital wiedzy naukowe;
(jakos¢ nauki, poziom badan naukowych), kapital wiedzy spoteczenstwa (jakos¢
edukacji), jak rowniez mentalno$¢ spoleczenstwa (okreslajacg poziom cywiliza-
cyjny i kulturowy) (zob. Maznica, 2013, s. 399-412).

Relacja zachodzaca migdzy innowacyjnoscia a kreatywnoscig jest przedmiotem
badan wielu specjalistow, jednak warto zwroci¢ uwage, ze przyjmowany w réznych
pracach sposéb objasniania tych zwiazkéw bywa bardzo rozbiezny. Jak stusznie
dostrzega Sopinska (2018, s. 19), powolujac si¢ na prace Mellora, kreatywno$¢ jest
jednym z trzech zrédel innowacyjnosci - obok wykorzystania wynalazku oraz jego
odmiennosci. Wedtug Mellora (Mellor, Coulton, Chick, 2011, s. 48) kazde ze wska-
zanych zrodel innowacyjnosci implikuje tworzenie innego typu innowagji. I tak
odmiennosci zawdzigczamy tzw. innowacje stopniowe, a wynalazki daja podstawe
bardzo rzadkim innowacjom radykalnym. W tym ujeciu kreatywno$¢ uznawana
jest za zrédlo zaréwno innowacji radykalnych, jak i stopniowych. Inne spojrze-
nie na kwestie zwigzku kreatywnosci z innowacyjnos$cig proponuje Stasiakiewicz.
Zestawia on i charakteryzuje w ujeciu procesowym zjawiska kreatywnosci, twor-
czo$ciiinnowacyjnosci oraz opisuje wzajemne zaleznosci, ktére zachodzg miedzy
nimi. Wedtug niego proces ten przebiega w sposdb pokazany na rysunku 1.3.

Stasiakiewicz zwraca uwage na fakt, ze wazna jest takze aktywizacja okreslo-
nych cech osobowosci, by proces tworczy mogt dojs¢ do skutku, na przyklad w po-
staci okres$lonego produktu czy nowych rozwiazan. W tej sytuacji osobowos¢ staje
si¢ istotng zmienng, ktdra wskazuje szanse wykorzystania kreatywnego potencjatu
(Stasiakiewicz, 1999, s. 153-174; 2002). Kolejnymi istotnymi zmiennymi s3: mini-
malna kompetencja intelektualna, funkcjonowanie poznawcze, inteligencja emo-
cjonalna oraz talent czy tez uzdolnienie w okreslonej dziedzinie (por. Amabile
iin., 1994, s. 950-967; Necka, 2001; Karwowski, 2009; Wojtczuk-Turek, 2009).



50 Sektor kreatywny

KREATYWNOSC Jako kompetencja jednostkowa

TWORCZOSC Jako dziatania i zachowania

INNOWACYJNOSC Jako mozliwos¢ aplikacji rozwigzan

Rysunek 1.3. Ujecie procesowe zjawisk kreatywnosci, tworczosci i innowacyjnosci

Zrédto: Stasiakiewicz, 1999; 2002, s. 153-174.

W podobny sposéb przedstawiaja ten proces takze Drozdowski, Zakrzewska,
Puchalska, Morchat i Mroczkowska (2010, s. 38). W ich opinii kreatywno$¢ umoz-
liwia twodrcze dziatania (ktére s3 odpowiedzig na okreslone problemy), a w efekcie
powstajg nowe rozwigzania, a wiec innowacje. W tym ujeciu kreatywnos¢ definio-
wana jest jako styl psychologicznego funkcjonowania, charakteryzujacy sie miedzy
innymi otwartoscig i ciekawos$cia poznawcza, tolerancja na wieloznaczno$¢, mo-
tywacja wewnetrzna, ktdre formowane sg wzglednie trwalg zdolnos$cig czlowieka
do tworzenia nowych idei i rozwigzan. Z kolei innowacyjnos$¢ jest przez tych ba-
daczy ujmowana w dwoch kontekstach: szerszym, organizacyjnym (laczacym sie¢
z kultura organizacji, jej struktura, warto$ciami, regulamii celami) oraz wezszym
(zwigzanym z realizacja zadania).

Kolejny badacz — Brzezinski (2009, s. 36-41) - stwierdza, ze kreatywno$¢ i inno-
wacyjnos¢ to nakladajace sie na siebie struktury miedzy dwoma etapami procesu
tworczego: fazg generowania idei i faza ich wdrazania. Wedtug niego kreatywnos¢
faczy procesy tworzenia pomystéow i nadawania im okreslonych, konkretnych roz-
wigzan, ktére przeznaczone sg do wdrazania innowacji (technicznej lub organiza-
cyjnej) w przedsiebiorstwie i ktérym towarzysza zmiany w przestrzeni tego przed-
siebiorstwa. Brzezinski uwaza, ze kreatywnos$¢ mozna poréwnac z dynamiczng
sitg, dzieki ktorej w organizacji osiggana jest nowa wartos¢. Jest takze ,mézgiem”
procesu innowacyjnego, ktéry ma miejsce w réznych obszarach i podsystemach
organizacji. W efekcie pojmowanej w ten sposob zaleznosci wyodrgbni¢ mozna
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dwa rodzaje kreatywnosci: koncepcyjna (konieczng do opracowania nowych kon-
cepcji, metod czy produktéw) i operacyjna (niezbedng do wariantowania, wybo-
ru i wdrazania wytworéw kreatywnosci koncepcyjnej do praktyki, jak réwniez
do jej weryfikowania). Ten podzial pokazuje wyraznie, ze kreatywno$¢ koncepcyj-
na jest nieskrepowanym zadnymi ramami dzialaniem wyobrazni, w ktdrej istotny
jest kazdy pomys! czy nawet mysl, z kolei kreatywnos¢ operacyjna oparta jest
na kryteriach przydatnosci pomystow, jak rowniez przeksztalcaniu ich w inno-
wacje. Wynikiem kreatywno$ci koncepcyjnej staje si¢ wigc nowa wartos¢, a krea-
tywnosci operacyjnej gotowa innowacja, bedaca wytworem twdrczego dziatania
i wdrazania (zob. rysunek 1.4).

KREATYWNOSC OPERACYJNA

KREATYWNOSC KONCEPCYJNA

A B
Faza kreowania Faza odsiewania pomystéw Faza wdrazania
zbioru pomystéw i potencjalnych innowacji innowacji

CYKL INNOWACYJNY
Rysunek 1.4. Rola kreatywnosci w poszczegblnych fazach cyklu innowacyjnego

Zrédto: Sopinska, 2018, s. 21, za Brzezirski, 2009, s. 36-41.

Z rysunku 1.4 wynika, ze kreatywno$¢ koncepcyjna uruchamia cykl innowa-
cyjny (dzigki niej kreowane s3 bowiem pomysty), by nastepnie zaistnie¢ w fazie
odsiewania tych pomystéw i ewentualnych innowacji, gdzie réwnolegle dziata kre-
atywnosc¢ operacyjna. Ta druga konieczna jest w ostatniej fazie cyklu, to jest w fa-
zie wdrazania innowacji.

Zaangazowanie wskazanych kategorii kreatywnosci wptywa na stopien nowosci
powstajagcych innowacji. Wysoki poziom kreatywnosci koncepcyjnej w fazie kre-
owania pomystow, jak réwniez wysoki poziom kreatywnosci operacyjnej w fazie
wdrazania umozliwia stworzenie innowacji przefomowych (radykalnych), podczas
gdy niski poziom kreatywnosci koncepcyjnej w fazie kreacji pomystow przy niskim
(a nawet malejagcym) poziomie kreatywnosci operacyjnej sprzyjaja powstawaniu
innowacji przyrostowych.
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Nalezy podkresli¢, ze nie kazdy akt kreatywnosci konczy sie stworzeniem inno-
wagcji, cho¢ kazdy proces innowacji musi rozpocza¢ sie od kreatywnego dziatania.
Innowacja nie powstanie bez kreatywnych oséb zatrudnionych w danym przed-
siebiorstwie, a wykorzystanie w pelni ich potencjalu jest mozliwe tylko wtedy,
gdy w miejscu ich pracy stworzone zostana odpowiednie, stymulujace warunki.
Kreatywnos¢ jest przeciez specyficznym, jednostkowym zasobem i szczegdlnym
srodkiem wytworczym pracownikéw danej organizacji, a z kolei innowacja jest jej
efektem - produktem koncowym.

Przedstawione powyzej dywagacje dotyczace roli kreatywnos$ci w procesie po-
wstawania innowacji odnosity si¢ do sytuacji, w ktorej innowacje powstaja jedynie
na podstawie zasobow wiedzy i zdolnosci intelektualnych pracownikéw danej or-
ganizacji (mikro-, malego czy §redniego przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego),
czyli do wewnetrznych zasobow kreatywnosci. Warto jednak pamietaé, ze o war-
tosci powstatych innowacji moga decydowa¢ takze czynniki zewnetrzne, ktdre
maja strategicznych interesariuszy zewnetrznych. Do nich takze przedsiebiorstwa
dzialajace w sektorze kreatywnym moga mie¢ dostep, szczegélnie gdy zdecydu-
ja si¢ na realizacj¢ procesu innowacyjnego w modelu otwartym (por. Sopinska,
2018, s. 11-27).

1.4. Determinanty rozwoju sektora kreatywnego
i czynniki stymulujace jego wzrost

Do gtéwnych czynnikéw wplywajacych na rozwdj przemystow kreatywnych zali-
cza si¢ zwykle te, ktore zwigzane sg z rosngcym popytem na dobra i ustugi krea-
tywne, a to laczy sie ze wzrostem wymagan dotyczacych ich jakosci. Rozwdj kaz-
dego przedsiebiorstwa, w tym kreatywnego, zdeterminowany jest przez czynniki
wewnetrzne i zewnetrzne. Z punktu widzenia dziatalnos$ci kreatywnej istotna jest
grupa czynnikéw wewnetrznych - tych, ktdre sa bezposrednio zwiagzane z proce-
sem zarzadzania przedsiebiorstwem sektora kreatywnego, jego struktura organiza-
cyjna, kwalifikacjami pracownikow czy tez posiadanymi zasobami intelektualny-
mi, jak réwniez grupa czynnikéw bezposrednio zwigzanych z osobg przedsigbiorcy
(wlasciciela). Do zbioru tych ostatnich zalicza si¢ wiele cech, takich jak kreatyw-
nos$¢, przedsiebiorczo$é, otwartos¢ na innowacje, zdolnosci organizacyjne, wy-
trwalo$¢, che¢ podjecia ryzyka oraz czynniki zwigzane z kwalifikacjami i do-
$wiadczeniem przedsigbiorcy. W przypadku rozwoju sektora kreatywnego, tak jak
i winnych przedsigbiorstwach, czynniki zewnetrze sg nastepstwem oddzialywania
calego otoczenia, w ktérym funkcjonujg, miedzy innymi sfery nauki i administra-
cji publicznej, klientéw, konkurencji, dostawcéw. Pomiedzy przedsigbiorstwami
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a otoczeniem zachodza swoiste relacje, ktdre powinny wyznacza¢ rozwojowe za-
chowania wewnatrz przedsiebiorstwa kreatywnego. Zachowania te muszg opiera¢
sie na szeroko rozumianej wymianie zachodzgcej na zasadzie sprze¢zen zwrotnych
miedzy otoczeniem dajacym kreatywne i innowacyjne mozliwosci (np. kreatyw-
ne miasta, polityka prokreatywna) a kreatywnym przedsiebiorstwem (Szyman-
ska, 2017, s. 36).

Rozpoznanie wszelkich uwarunkowan, oczekiwan, wyzwan oraz szans i zagro-
zen stanowi cenne zrédlo informacji dla przedsigbiorcy i pozwala mu zdecydo-
wac o rodzaju charakteru otoczenia, w jakim funkcjonuje jego kreatywne przed-
siebiorstwo. Wedtug Mackiewicz, Michorowskiej i Sliwki (2009, s. 6), rozpatrujac
determinanty rozwoju sektora kreatywnego, nalezy zwréci¢ uwage na to, Ze s one
zroznicowane ze wzgledu na:

o skale dziatan (tj. wielko$¢ produkeji) — czes¢ przedsiebiorstw dzialajacych

w sektorze kreatywnym zajmuje si¢ produkcja czy tez rozpowszechnianiem
produktéw na skale masowa (np. filméw, gier wideo, audycji radiowych i te-
lewizyjnych, publikacji), natomiast cz¢$¢ prowadzi dziatalno$¢ artystyczno-
-rekodzielniczg, gdzie wytworzone w jej ramach produkty s3 konsumowane
w okreslonym miejscu i czasie (np. wydarzenia artystyczne);

o ,warto$¢ dodang”, ktorg jest charakter produktu, wlozony w jego wytwo-
rzenie wktlad intelektualny; wedlug niektérych definicji ,wartosci dodanej”
nie ma na przykiad handel antykami czy turystyka kulturalna, nie tworza
bowiem nowej jakosci chronionej prawami autorskimi i wlasnoscig inte-
lektualna;

« warunki ekonomiczne prowadzonej dziatalnosci — kwestia podzialu przed-
siebiorstw ze wzgledu na te warunki funkcjonowania jest sporna, jest bowiem
w pewnym sensie wypadkowa kryteriow i wyboréw podejscia do dwoch
pierwszych determinantow; czeg$¢ przedsigbiorstw dziata dzigki wsparciu
z réznych zrédel, czes¢ zas na zasadach rynkowych.

Rozpatrujac wskazane powyzej komponenty, nalezy — za Bagkowska i Tomczyk

- wskaza¢ determinanty rozwoju sektora kreatywnego. Zalicza si¢ do nich: inno-
wacyjnos¢, cyfryzacje, globalizacje i nowe modele biznesu, zmiany technologicz-
ne, ktére s3 motorem rozwoju przemyslow kreatywnych, konwergencje i inno-
wacje oparte na uzytkownikach, transfer wiedzy miedzy sektorami, zwigkszenie
znaczenia zagadnien srodowiskowych (zob. Bagkowska, Tomczyk, 2014, s. 126-127;
Ratalewska, 2015, s. 427-428).

Nalezy raz jeszcze podkresli¢, ze to kultura, kreatywno$¢ oraz innowacyjnosé
determinujg i przeksztalcajg zachodzace w gospodarce procesy i maja stymulujacy
wplyw na rozwdj sektora kreatywnego. Pojawienie si¢ sektora kreatywnego wia-
ze si¢ ze wzrostem znaczenia: kultury i powigzanych z nig dziatalnosci w rozwoju
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ekonomicznym, wiedzy we wszystkich aspektach ekonomicznych (produkcji, dys-
trybucji i konsumpcji), sektora ustug w gospodarce (od gospodarek lokalnych po-
przez regionalne, a na miedzynarodowej i globalnej skali koniczac). Do wymiarow
istotnych z perspektywy innowacyjnosci sektora kreatywnego zalicza si¢ (zob. Ba-
kowska, Tomczyk, 2014):

 produkt kultury - taki, ktéry niesie w sobie kulturalny i innowacyjny wktad;

« koncepcje kulturalng — wklad informacyjny produktu, taki jak postacie, nar-

racja, prezentacja przedmiotéw lub mniej uchwytnych ide;

o dostawe — czyli sposdb, w jaki produkt jest udostepniony klientowi;

o profil uzytkownika - czyli sposéb, w jaki klient uzywa produktu.

Jak juz zostalo wspomniane, w literaturze odnalez¢ mozna podzial czynni-
kow symulujacych wzrost sektora kreatywnego na zwigzane z cechami jednostki
(personalne) oraz zwigzane z wybranymi cechami miejsca. Te ostatnie dzielg sie
na twarde (obiektywne i fatwo mierzalne) oraz miekkie (subiektywnie identyfiko-

walne i trudno mierzalne) (zob. tabela 1.3).

Tabela 1.3. Wybrane czynniki wptywajace na rozwdj sektora kreatywnego

Czynniki personalne

Czynniki twarde

Czynniki miekkie

Talent

Dostepno$¢ komunikacyjna

Bezpieczenstwo

Wysoko$¢ ptac

Czas wolny

Pomystowosé

Poziom wynagrodzen

Wzorce kultury

Dziedzictwo kulturowe

Interpretowanie twoérczosci

Technologie Atmosfera otwartosci
i tolerancji
Innowacje Transfer wiedzy

Dynamika przyrostu liczby
ludnosci

Gusta i preferencje nabywcow

Zdolnosci do wspotpracy Konsumpcja produktéw Turystyka
kreatywnych
Gestosc zaludnienia Globalizacja
Umiejetnosci Struktura spoteczna Moda
Styl zycia
Kompetencje Infrastruktura Relacje miedzyludzkie
Wizerunek miejsca
Jakos$¢ potencjatu ludzkiego | Kanaty dystrybucji Prawno-administracyjne
Oferta kulturowa
Podatki Warunki Srodowiskowe

Koniunktura

Kreatywnos¢

Dostep do finansowania

Pomoc instytucji

Polityka

Zrédto: Szara, Wojtowicz, 2015, s. 14.
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Réznorodnosé i liczebnos¢ czynnikow decyduja o mozliwosciach rozwoju sek-
tora kreatywnego. Migkkie i twarde uwarunkowania sg w przypadku przedsie-
biorstw tego sektora réwnie istotne, co indywidualne cechy jednostek tam funk-
cjonujacych. To bowiem cechy osobowosci, zdolnosci, a szczegélnie kreatywnosé
decyduja o sukcesie przedsi¢biorstw dzialajacych w tym sektorze (Szara, Wojto-
wicz, 2015, s. 14).

W roku 2010 Komisja Europejska wydala raport, ktorego gtéwnym celem byto
przedstawienie kompleksowego obrazu wynikéw innowacyjnych i konkurencyjno-
$ci branz kreatywnych, wraz z ich relatywng wielkos$cig i wynikami gospodarczy-
mi w krajach UE-27. W ten sposéb przeanalizowano czynniki wzrostu w branzach
kreatywnych, a takze ich wplyw ekonomiczny na gospodarke. Zaktada on istnie-
nie czterech zasadniczych obszaréw oddzialywania sektora kreatywnego, s nimi:
potencjal gospodarczy, innowacyjnos¢ gospodarki, procesy ,rozlewania si¢” oraz
jako$¢ zycia i tozsamo$¢ kulturowa (zob. rysunek 1.5). Trzy pierwsze powiazane
s3 z rozwojem gospodarczym, a czwarty z rozwojem spoteczno-kulturowym (zob.
European Competitiveness Report, 2010, s. 164).

OBSZARY BEZPOSREDNIE OBSZARY POSREDNIE

OBSZARY WYMIERNE
Potencjat gospodarczy Procesy ,rozlewania sie”

IV
Il

OBSZARY NIEWYMIERNE

Jakos¢ zycia

Innowacyjnos¢ gospadarki i tozsamos¢ kulturowa

Rysunek 1.5. Obszary oddziatywania sektora kreatywnego

Zrédto: European Competitiveness Report, 2010 s. 164; Szultka, 2012, s. 15.

Potencjal gospodarczy (obszar I) odnosi si¢ do bezposredniego i wymiernego
udzialtu sektora kreatywnego w gospodarce. Wzieto tu pod uwage oddzialywanie
ilosciowe, tj. bezposredni udzial sektora kreatywnego w gospodarce (np. liczbe
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podmiotéw, wskaznik zatrudnienia, dynamike rozwoju) (European Competitive-
ness Report, 2010, s. 164). Ten obszar dotyczy bezposredniego i wymiernego wkia-
du przedsigbiorstw z sektora kreatywnego w gospodarke w odniesieniu miedzy
innymi do wzrostu poziomu zatrudnienia, eksportu czy wartosci dodanej tego
sektora. Obszar ten jest $cisle zwiazany ze wzrostem udziatu tego sektora w PKB
i jest on najlatwiejszy do zidentyfikowania i zmierzenia (Szultka, 2012, s. 15-16).

Innowacyjnos¢ gospodarki (obszar IT) zostata tu oceniona jako bezposred-
nie i niewymierne oddzialywanie, wigc sektor kreatywny z tej perspektywy
sytuuje sie miedzy sztuka, biznesem a technologia i wskazuje na jego istotny
wplyw na zewnetrzne dzialy przemystu. Dzialania takie polegaja na dostarcze-
niu innym przedsi¢biorstwom gotowych innowacyjnych rozwigzan/projektow
lub samych pomystéow dla powstawania nowych produktéw, ustug, proceséw
czy technologii (European Competitiveness Report, 2010, s. 164). Przykladem po-
twierdzajacym takie dzialania jest miedzy innymi ,wzornictwo, ktére zyskuje
coraz wigksze znaczenie i stanowi o przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstw
w wielu branzach takich, jak: architektoniczna, odziezowa czy elektroniczna”
(Szultka, 2012, s. 17).

Proces ,,rozlewania si¢” (spillover — obszar III) jest wymierny, posredni i jego
efekt mozna dostrzec w nastepujacych ujeciach (UNCTAD 2010, s. 80):

» wiedza - przedsigbiorstwa wykorzystuja wiedze, koncepcje i pomysty, ktére

zostaly stworzone w innych firmach;

« produkt - popyt na dany produkt rosnie, ro$nie bowiem takze zainteresowa-

nie powigzanym z nim produktem z innego przedsiebiorstwa;

» wspolpraca - przedsigbiorstwa korzystaja z rozwoju innych firm, wspoétpra-

cujg bowiem z nimi przy wytwarzaniu okres$lonego produktu;

o szkolenia i doswiadczenia — pracownicy z segmentu kreatywnego pracuja

w kilku przedsiebiorstwach jednoczesnie;
o sztuka - praca jednego artysty moze sta¢ sie inspiracjg dla innych artystow
i przedsiebiorstw.

Obszar ten zwigzany jest z wieloma korzysciami, ktére z istnienia i dziatalno-
$ci przedsiebiorstw w tym sektorze czerpig nie tylko ich przedstawiciele, ale i cala
gospodarka (Szultka, 2012, s. 19). Efekty ,rozlewania si¢” zachodza w wielu wy-
miarach i mogg dotyczy¢ przeptywu wiedzy, ktéra powstata w jednym przedsie-
biorstwie, a zostata zaabsorbowana przez drugie. Mogg tez dotyczy¢ strony popy-
towej, kiedy to zapotrzebowanie na produkty jednego przedsigbiorstwa wzrasta
w wyniku rozwoju produktu drugiego przedsigbiorstwa. Przykiadem typowego
efektu ,rozlewania si¢” jest wykorzystanie inspiracji §wiatem sztuki w modzie czy
grach komputerowych (zob. Ratalewska, 2018, s. 303-231). Takie dziatania utatwia-
ja budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstw, opierajacej si¢ na unikalnosci,
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co stanowi kluczowg ceche produktow z tego sektora (European Competitiveness
Report, 2010, s. 164; Szultka, 2012, s. 19-21).

Rozwoj spoteczno-kulturalny to ostatni (IV) obszar posredniego i niewymierne-
go wplywu sektora kreatywnego. Tutaj istotne stajg si¢ takie czynniki, jak podwyz-
szenie jako$ci zycia, mozliwo$¢ zdobywania wiedzy i rozwijania umiejetnoéci oraz
dzialania tworcze (Szultka, 2012, s. 21). Efekty funkcjonowania przedsiebiorstw
w tym obszarze majg zaréwno warto$¢ ekonomiczng dla danej gospodarki, jak
i kulturows, gdyz wzmacniajg poczucie tozsamosci kulturowej mieszkancow, wia-
z3c ich z okreslong lokalizacja oraz zwigkszajac atrakcyjno$¢ danego miejsca (Eu-
ropean Competitiveness Report, 2010, s. 164; Szultka, 2012, s. 22-23).

W tym miejscu warto podkresli¢, iz niepewnos¢, ktéra odnosi si¢ do popy-
tu na wytwarzane produkty i ustugi, jest immanentng cechg sektora kreatyw-
nego. Spowodowane jest to faktem, ze zaréwno produkty, jak i ustugi s dobra-
mi do$wiadczalnymi, opartymi na subiektywnym odczuciu odbiorcy. W zwiazku
z tym dzialanie sektora kreatywnego realizuje si¢ jako uklad czterech powigzanych
ze sobg komponentéw: kreatywnych ustug, kreatywnych tresci, kreatywnych do-
znan i kreatywnych jednostek (Szymanska, 2017, s. 36).

Sektor kreatywny zaliczy¢ mozna niewatpliwie do jednego z najbardziej obiecu-
jacych sektorow gospodarki na §wiecie. W obszarze jego zainteresowan jest wiele
réznych rodzajow dzialalno$ci, ktore charakteryzuja si¢ innowacyjnoscia i wyso-
kim potencjatem pracy tworczej. W jego obrebie wytwarza sie nie tylko innowacyj-
ne produkty czy ustugi, ale takze powstaja pomysty, z ktorych korzysta tradycyjny
biznes. Niewatpliwie sektor kreatywny wiedzie prym i wskazuje droge rozwoju in-
nym, mniej dynamicznie rozwijajacym si¢ galeziom gospodarki. Cechuje go kre-
atywne wykorzystanie wiedzy, zdolno$¢ i che¢ adaptacji nietypowych rozwigzan
i zastosowania nowych technologii, tworzenie nowych modeli biznesowych, jak
réwniez otwarto$¢ na zmiane i che¢ do partnerskiej wspotpracy. Rosnace znacze-
nie i przewodnia rola sektora kreatywnego ujawniaja si¢ nie tylko w jego wartosci
ekonomicznej czy coraz szerszym wplywie na spoleczenstwo i kulture. Warto za-
znaczyé¢, ze sektor kreatywny coraz czesciej wytycza nowe wzorce zachowan bi-
znesowych i dzialan, ktére inne sektory gospodarki powinny nasladowac, szcze-
gélnie gdy chcg dalej istnie¢ na rynku, preznie si¢ rozwijac¢ i osiggac sukces (por.
Newbigin, 2010).






2. Mate i Srednie
przedsiebiorstwa w sektorze
kreatywnym

2.1. Pojecie i specyfika matych i Srednich
przedsiebiorstw

W funkcjonowaniu sektora kreatywnego dostrzega si¢ wyrazng dominacje mi-
kro- i matych przedsigbiorstw, ktére stanowia nawet 95-98% w okreslonej jed-
nostce terytorialnej (podmioty $rednie stanowig kilka procent). Wskazana zna-
czaca przewaga mikroprzedsigbiorstw w dziatalnosciach twdérczych to cecha
gospodarki wielu panistw, nie tylko tych z Europy Srodkowej. Sektor kreatywny
tworzg najcze$ciej mikro- i mate przedsigbiorstwa, szczegdlnie typu start-up,
ktoérych istnienie (szczegdlnie na poczatku) nie jest tatwe, a przecigtna zywot-
no$¢ na rynku niezbyt dtuga (zob. Namyslak, 2014, s. 153-176). Skoro tak duza
liczba przedsiebiorstw sektora kreatywnego nalezy do mikro-, matych i $red-
nich przedsigbiorstw, zastanéwmy sie, jak mozna je definiowac i czym si¢ cha-
rakteryzuja.

W literaturze ekonomicznej — zaréwno polskiej, jak i zagranicznej — ktéra odno-
si si¢ do zagadnienia mikro-, malych i §rednich przedsiebiorstw, zwraca si¢ uwage
na trudno$¢ opisania i trafnego zdefiniowania tej grupy. Istnieje wiele réznych po-
je¢, co powoduje, ze nie ma podstaw do jednoznacznego wyodrebniania tych pod-
miotéw na plaszczyznie gospodarczej — brakuje jednej, uniwersalnej, powszechnie
obowiazujacej definicji.

W latach siedemdziesigtych XX wieku rozpoczeta sie ewolucja definiowania
mikro-, matych i §rednich przedsigbiorstw w Europie. W tym okresie, naznaczo-
nym przez kryzys gospodarczy, doszto do glebokiej recesji, a w jej wyniku znacz-
nie wzrosto bezrobocie. Co ciekawe, w tym samym czasie w gospodarkach kra-
jow kapitalistycznych zaobserwowano wyrazny wzrost znaczenia mikro-, matych
i $rednich przedsiebiorstw. Ten kierunek zmian opisat Storey (1988, s. 144-148),
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wskazujac na réznorodny charakter tendencji wzrostowych i wyliczajac najwaz-
niejsze elementy tego procesu:

« zmiany technologii wytwarzania;

« rozwoj sektora ustugowego;

« istotny wzrost konkurencji ze strony Trzeciego Swiata;

+ obnizenie migdzynarodowej konkurencyjnosci duzych przedsiebiorstw;

« zmiany w otoczeniu rynku, ktére powoduja zwigkszenie przewagi konku-

rencyjnej srodowiska MSP;

o latwiejszy dostep do kapitalu;

o czynniki polityczne, w tym promowanie przedsigbiorczosci;

o wzrost popytu na zindywidualizowane produkty i ustugi.

Piasecki (2001, s. 77-79) uzupelnit wskazane przez Storeya elementy rozwoju
sektora MSP o kolejne:

 swoiste warunki pracy;

o brak zwiazkéw zawodowych lub ich staba pozycja (a zatem niskie straty z po-

wodu sporéw zbiorowych czy strajkow);

« stopniowe wprowadzanie reform wspierajacych MSP;

 wzrost zamozno$ci spoleczenstwa i pojawienie si¢ nowych, zindywidualizo-

wanych potrzeb klientéw na produkty i ustugi.

Obserwujac zmiany ekonomiczno-gospodarcze, ktére zaszty w latach siedem-
dziesiatych i osiemdziesigtych XX wieku, mozna stwierdzi¢, Ze czas ten obfitowat
w dynamiczne zmiany malej przedsiebiorczo$ci na $wiecie (por. Dominiak, 2005).
W rozwinietych krajach Europy rozpoznano, na czym polega istota ekonomicz-
na mikro-, malych i §rednich przedsiebiorstw oraz dostrzezono, jak duza role od-
grywaja one w budowaniu wzrostu spoteczno-gospodarczego, dzigki nim bowiem
(por. Baruk, 2002, s. 51-72):

« wzrasta zdolno$¢ do tworzenia nowych miejsc pracy;

o dzialania podmiotéw gospodarczych stajg sie elastyczne;

 zauwazalna jest szybka reakcja na zmiany i potrzeby klientow;

« nastepuje mobilno$¢ kapitatu;

o istnieje mozliwo$¢ kooperacji z duzymi przedsiebiorstwamis;

« ma miejsce wysoka orientacja na innowacje;

 dochodzi do pozytywnego wplywu na rozwdj regionalny.

W s$rodowisku ekonomicznym przyjelo sie jednakowe traktowanie MSP w wiek-
szosci krajow, co wyraznie wskazuje na wspélny charakter tych rodzajéw podmio-
tow, przy jednoczesnym odrdznianiu ich od duzych przedsiebiorstw. Warto zwrécic
takze uwage na fakt, iz dokonywane w opracowaniach kategoryzowanie podmiotéow
ma zwykle charakter subiektywny i zalezy od rozmiaru narodowego rynku (por.
Kokocinska, 1993; Piasecki i in., 1999; Dominiak, 2005). W znacznej czesci krajow
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najpopularniejsza metodg réznicowania jednostek o niewielkiej skali produkciji jest
ich ocena na podstawie kryteriéw ilosciowych i jakosciowych. W tej perspektywie
skala przedsigbiorstw staje si¢ kategoria ilosciowa — warto jednak zaznaczy¢, ze zmia-
na rozmiaru jednostki wptywa w znaczacy sposob na przemiany jakosciowe, dlate-
go do pomiaru wielkosci przedsiebiorstwa stosuje si¢ takze kryteria jakosciowe (zob.
Lachiewicz, Matejun, 2012, s. 14-15). Kryteria ilociowe opieraja si¢ na bezwzgled-
nych miarach wielkosci i wykorzystuja tylko wielkosci policzalne, do ktérych zalicza
si¢: liczbe zatrudnionych pracownikéw, wartos¢ majatku trwatego, wartos¢ obrotow
oraz pewne wzgledne miary wielko$ci, na przyktad udzial sprzedazy przedsigbiorstwa
na danym rynku. Wazng zaletg takiego podzialu jest jego obiektywizm, mierzalnos¢,
jak réwniez fatwo$¢ stosowania wymienionych wskaznikéw. Dodatkowo dzieki tak
wyodrebnionym kategoriom tatwo uzyskuje sie dane do poréwnan i opracowan sta-
tystycznych. Wedtug Piaseckiego (1998, s. 86) kryterium jakosciowe uwzglednia takie
cechy przedsigbiorstwa, jak finansowa niezaleznos¢, jednos¢ wlasnosci i zarzadzania,
udzial w rynku czy strukture organizacyjng. Luczka (2001, s. 16-17) zalicza do tego
kryterium takze: samodzielnos¢ ekonomiczng i prawng wlasciciela, nacechowanie
spolecznej struktury przedsi¢biorstwa przez osobe wiasciciela, odrebny typ gospo-
darki finansowej przedsiebiorstwa, odmienng strukture organizacyjna.

W sytuacji klasyfikowania przedsigbiorstw wedtug kryterium jako$ciowego
o przynalezno$ci do mikro-, matej czy $redniej jednostki gospodarczej decydu-
ja cechy charakterystyczne dla tych podmiotéw, a mianowicie (por. Lichtarski,
2001, s. 236-237):

 samodzielno$¢ decyzyjna i pelna odpowiedzialnos¢ wlasciciela za zobowia-

zania przedsigbiorstwa;

« gospodarka finansowa (w znacznej mierze oparta na samofinansowaniu);

o ksztaltowanie spolecznej struktury organizacji przez przedsiebiorce;

« rynek zbytu nastawiony na potrzeby indywidualnych klientéw i niewielki

udzial w rynku;

« prosta struktura organizacyjna, z wyraznie wyodrebnionym osrodkiem wia-

dzy, ktérym jest wlasciciel.

Oba typy kryteriow (ilosciowe i jakosciowe) w znaczacy sposdb warunkujg funk-
cjonowanie i rozwdj najmniejszych podmiotéw gospodarczych. W Unii Europej-
skiej istotng role w procesie wyodrebnienia kategorii mikro-, malych i srednich
przedsigbiorstw odgrywa formalna, jednolita definicja okre$lona w zaleceniach,
a nastepnie w rozporzadzeniu Komisji Europejskiej (nr 364/2004 z dnia 25 lu-
tego 2004 r.). Na jej podstawie wyodrebnia si¢ mikro-, male i srednie podmioty;,
opierajac si¢ na takich kryteriach, jak wielkosci zatrudnienia, wysoko$ci obrotow
oraz wielkosci aktywow z uwzglednieniem niezaleznosci od innych organizacji.
Szczegoly definicji przedstawiono w tabeli 2.1.
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Tabela 2.1. Europejskie kryteria podziatu mikro-, matych i Srednich przedsiebiorstw

) . . . Srednie

Kryterium Mikroprzedsiebiorstwo | Mate przedsiebiorstwo przedsicbiorstwo
Srednioroczne 0-9 pracownikéw 10-49 pracownikéw 50-249 pracownikow
zatrudnienie
w przeliczeniu
na petne etaty
Catkowity obrét | Nie przekracza Nie przekracza Nie przekracza
roczny netto 2 mln euro 10 mln euro 50 mln euro
Catkowita suma | Nie przekracza Nie przekracza Nie przekracza
aktywoéw bilansu |2 mln euro 10 mln euro 43 mln euro
Niezalezno$é W przypadku okreslonych powigzan kapitatowych nalezy uwzglednié
kapitatowa je przy okreslaniu poziomu zatrudnienia i wielko$ci finansowych
od innych
podmiotéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie rozporzadzenia Komisji Wspélnot
Europejskich nr364/2004, zatacznik nr 1,z dnia 25 lutego 2004 r.

Definicja ta weszta w zycie 1 stycznia 2005 roku i obowigzuje w krajowych oraz
wspolnotowych programach pomocowych dla MSP. W polskim systemie praw-
nym jej odzwierciedleniem jest definicja mikro-, malfego i Sredniego przedsiebior-
cy zawarta w artykutach 104, 105 i 106 Ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie
dziatalno$ci gospodarczej. W prawodawstwie unijnym obok kategorii mikro-, ma-
tych i $rednich przedsigbiorstw wyrdznia si¢ ponadto grupe oséb samozatrud-
nionych, czyli samodzielnie prowadzacych dzialalnos$¢ gospodarcza i niezatrud-
niajacych pracownikow (zob. Lachiewicz, Matejun, 2012, s. 14-15). Wspomniane
rozporzadzenie uwzglednia jeszcze jedng kwesti¢ — niezaleznos¢ kapitatowa MSP
od innych podmiotéw. Na tej podstawie wyodrebniane sg przedsigbiorstwa: nie-
zalezne, partnerskie i zwigzane. Zgodnie z definicja stworzona przez Komisje
Europejska przedsigbiorstwo niezalezne to takie, ktdre jest w pelni samodziel-
ne, tj. nie ma udziatéw w innych przedsigbiorstwach, a inne przedsi¢biorstwa nie
maja w nim udzialéw oraz ma mniej niz 25% kapitatu lub gloséw (w zaleznosci
od tego, ktdra z tych wielko$ci jest wigksza) w jednym lub kilku innych przedsie-
biorstwach, a inne przedsigbiorstwa majg ponizej 25% kapitalu lub gtosow (w za-
leznosci od tego, ktora z tych wielkosci jest wieksza) w tym przedsiebiorstwie. Jesli
wysokos¢ tych udzialéw wzro$nie maksymalnie do 50%, wowczas uznaje sie, ze sa
to przedsiebiorstwa partnerskie. Powyzej tego pulapu przedsiebiorstwa uwaza si¢
za zwigzane. Zgodnie z tym podziatem wiekszos¢ MSP nalezy zaliczy¢ do przed-
siebiorstw niezaleznych.

Jak tatwo dostrzec, jednym z celow utworzenia nowej definicji MSP bylo
ukazanie zwigzkow i zalezno$ci pomiedzy przedsiebiorstwami. Byto to istotne
ze wzgledu na konieczno$¢ wsparcia danych przedsiebiorstw i dlatego w definicji
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wprowadzone zostaly metody obliczania progu zatrudnienia oraz progéw finan-
sowych, aby uzyska¢ doktadny i rzeczywisty obraz sytuacji ekonomicznej okre-
$lonej jednostki gospodarczej. Precyzyjne instrukcje dotyczace traktowania
zwigzkow miedzy przedsiebiorstwami lub inwestorami przy wyliczaniu wskaz-
nikéw finansowych i wielkoéci zatrudnienia wpltynely na okreslenie mozliwosci
realnego zdobycia finansowania z zewnatrz lub wykluczenia przedsigbiorstwa
zwigzanego na przyklad z innym podmiotem, ktéry ma znaczne zasoby finan-
sowe wynikajace ze statusu MSP (por. Nowa definicja MSP. Poradnik dla uzyt-
kownikéw i wzér oswiadczenia, 2006, s. 16-25). Cecha matych przedsigbiorstw
jest silne powigzanie wlasnosci oraz zarzadzania - to ta sama osoba (ewentualnie
zespot ludzi) petni réwnocze$nie funkcje wlasciciela i menedzera (por. Stawasz
iin., 2018, s. 17-24). Prowadzi to zwykle do intensywnego wpltywania na dziata-
nia przedsigbiorstwa przez osoby, ktorych nie mozna zwolni¢ z petnienia funkcji
menedzerskiej. Osoby takie odgrywaja kluczowa role w organizacji i podejmuja
najistotniejsze decyzje dotyczace zaréwno kwestii formalnych (zwigzanych z za-
rzgdzaniem przedsigbiorstwem), jak i osobowosciowych (zwigzanych z filozofig
prowadzenia przedsiebiorstwa, np. stosunkiem do ryzyka, ocenianiem poten-
cjalu nowych projektéw, nastawieniem do rozwoju). Z tego powodu przedsie-
biorstwa dzialajace na rynku MSP okreslane sa w literaturze mianem ,,emo-
cjonalnych jednostek gospodarczych”, motywowanych raczej przez ,dziatanie”
niz przez ,zarzadzanie”. Przedsigbiorstwa takie kreujg idiosynkratyczna kultu-
re, ktora jest pod silnym wplywem cech osobowych przedsigbiorcy i jest mocno
zwigzana z nieformalng komunikacja (por. Storey, 1994, s. 21-23). Wynika z tego,
ze procesy podejmowania decyzji s3 w znacznym stopniu pozbawione formaliza-
cjiiuzaleznione od relacji zaufania, opierajac si¢ na podejsciu holistycznym (por.
Cagliano, Blackmon, Voss, 2001, s. 469-482). Warto takze zwrdci¢ uwage na to,
ze wlasciciele przedsigbiorstw z sektora MSP czesto kierujg sie swoimi indywidu-
alnymi potrzebami, przedkladajac je niejednokrotnie nad potrzeby dziatalnosci,
a to powoduje, ze proces podejmowania przez nich decyzji nie nosi znamion po-
stepowania formalnego (por. Gibb, 2000, s. 17). Typowe dla tych przedsigbiorstw
jest takze to, ze zarzadzajace nimi osoby prezentuja stan, w ktorym decyzje (prze-
kladajace si¢ na funkcjonowanie jednostki) s3 motywowane pragnieniem bycia
niezaleznym, a takze intuicja i dazeniem do pracy w przyjaznych warunkach,
majac na wzgledzie takze relacje pomiedzy osobami zarzadzajacymi a zespotem
(por. Dalley, Hamilton, 2000, s. 51-59; Mazzarol, 2011, s. 154-156).

Wedlug ustalen Piaseckiego (1997, s. 87-88) specyfika mikro-, matych i $red-
nich przedsiebiorstw ksztaltowana jest naturalnie z warunkéw, ktore majg Zrodto
w wielkosci tej grupy przedsigbiorstw. Mozna tu wskazaé kryteria, ktdre pozwa-
laja precyzyjnie okreslic¢ te jednostki:
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« samodzielno$¢ prawna i ekonomiczna wlasciciela, ktéra pozwala na realiza-
cje w przedsigbiorstwie autorskich zamiaréw na wilasne ryzyko, bez kontroli
0s0b trzecich - jest to kryterium zasadnicze;

« naznaczenie spolecznej struktury przedsi¢biorstwa przez osobe wlasciciela;

o szczegllny charakter gospodarki finansowej przedsiebiorstwa, ktory prze-
jawia sie finansowaniem przedsigbiorstwa w okresie tworzenia z wlasnych
srodkow wiasciciela i jego rodziny, a w dalszych fazach dziatalnosci prze-
znaczanie na rozwdj czesci zysku oraz wyrazne ograniczenie w korzystaniu
z kredytéw i pozyczek;

« specyficzny charakter struktury organizacyjnej, ktéra ma jedno centrum de-
cyzyjne (w osobie wlasciciela), co przesadza o formie i tresci wszystkich pod-
stawowych funkcji przedsiebiorstwa.

Do tego zestawu kryteriow Lachiewicz i Matejun (2012, s. 15-16) dodali ko-

lejne dwa:

 znaczng elastyczno$¢ dzialania i mozliwos¢ szybkiej reakcji na zmiany oto-
czenia, co umozliwia skuteczne konkurowanie na rynku z podmiotami, ktére
sa silniejsze zasobowo i pozycyjnie, jak réwniez mozliwo$¢ swiadczenia ustug
i prowadzenia produkeji zgodnie z indywidualnymi potrzebami klientéw;

« sie¢ osobistych kontaktéw z kontrahentami oraz wzgledng otwarto$¢ na oto-
czenie (porowato$¢ organizacji).

Kotowicz-Jawor (2006) zauwaza, ze przedsi¢biorstwa te charakteryzuja sie takze:
pasywna funkcjg celu, zachowawczymi strategiami konkurencyjnymi (a czasem
ich brakiem), ograniczonym inwestowaniem w kapital ludzki, trudnym dostepem
do nowych technologii i informacji, ograniczonym wykorzystaniem zewnetrznych
zrodet finansowania, niskg akumulacjg wlasng, mala zdolno$cig do wzajemnego
dzialania. Z kolei Kurczewska (2009, s. 266) wylicza ,,ponadczasowe” cechy, kto-
rymi sg: niewielki udzial w rynku, podatno$¢ na zmiany rynkowe, elastycznosc¢
w adaptacji oraz scentralizowane zarzadzanie.

Jak podkresla Smallbone, przedsi¢biorstwo dzialajace na rynku MSP nie jest
miniaturg duzego (por. Smallbone, Deakins, Ram, 1992, s. 2). Cechami je wyroz-
niajagcymi na tle innych przedsigbiorstw sg motywy i cele dziatania, kultywowane
przez wiasciciela warto$ci i rozumiane indywidualnie pojecie sukcesu. Wspomnia-
na odmienno$¢ wynika miedzy innymi ze stabszej pozycji na rynku, zwiekszo-
nej podatnos$ci na zmiany w otoczeniu, koniecznosci szybszego dostosowania si¢
do ulegajacych zmianie warunkéw zewnetrznych czy tez innej struktury celow
i motywow dzialania, ktdre s3 odzwierciedleniem cech osobowych wiasciciela/me-
nedzera przedsiebiorstwa. ROwniez ograniczone zasoby (przede wszystkim finan-
sowe i potencjal zarzadzania), skupianie w jednym reku wlasnosci i zarzadzania,
niewielkie mozliwo$ci wplywania na ksztalt otoczenia zewnetrznego (por. Piasecki
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iin., 1999, s. 123), jak réwniez taczenie funkcji wlasciciela przedsiebiorstwa i jej
kierownika, sposéb finansowania (zwykle niepowigzany z rynkiem kapitalowym),
niski stopien formalizacji zadan i wysoka elastycznos¢ struktury organizacyjnej,
ukierunkowanie na indywidualnego, a nie masowego klienta powoduja, ze przed-
siebiorstwa na rynku MSP tworza specyficzng grupe podmiotow, ktéra w wielu
obszarach dzialalnosci zasadniczo rézni si¢ od duzych przedsigbiorstw (por. Sidor-
-Rzadkowska, 2004, s. 13). Zdaniem Poznanskiej (1998) przewaga mikro- i matych
przedsigbiorstw w duzej mierze polega na efektywnosci badan i tempie wdraza-
nia ich efektéw w zycie, za co odpowiada zdolnos¢ szybkiego reagowania w celu
natychmiastowego dostosowania si¢ do zmiennych wymagan rynkowych, brak
biurokracji, wigksza sklonno$¢ do ryzyka oraz efektywna, nieformalna sie¢ ko-
munikacji. Wedtug badan Bassa bez wzgledu na odmienne w kazdym kraju uwa-
runkowania spolfeczne i ekonomiczne przedsigbiorstwa te odgrywaja istotng role
gospodarczg, poniewaz (Bass, 2006 s. 10-11):

 tworza nowe miejsca zatrudnienia (ograniczajac w ten sposob bezrobocie);

« prowadzg do racjonalnej alokacji zasobdw;

« wprowadzajg innowacje i unowoczesniajg struktury przemystowe;

 przyczyniaja si¢ do rozwoju regionalnego oraz rozwoju lokalnej gospodarki.

Priorytetem MSP jest z pewnoscig takze che¢ osiagniecia przez nie sukcesu. Po-
my$lny wynik ich dziatan jest zwykle uzalezniony od splotu trudnych do zweryfi-
kowania okolicznosci. Zaklada sig, Ze jest on uwarunkowany cechami osobowymi
przedsigbiorczych wlascicieli i takg koniunkturg rynkows, dzieki ktdrej zarzadza-
jacym udaje si¢ unikna¢ powaznych zagrozen i wykorzystac sprzyjajace okoliczno-
$ci (por. Laszczak, 2004, s. 18). Sukces MSP nalezy traktowa¢ bardzo subiektywnie
- kazdy z przedsigbiorcow postrzega go bowiem inaczej: dla jednego bedzie to osia-
ganie zalozonych dochodéw i ksztaltowanie miejsca pracy wedlug wlasnych po-
trzeb, dla innego sukcesem bedzie bogacenie si¢, podniesienie i umocnienie presti-
zu czy nawet poczucie zadowolenia wynikajgce z prowadzenia wlasnej dzialalnosci
(por. Haus, 2004, s. 67). W tej sferze to osobiste motywacje powoduja dzialaniem
wlasciciela — moga nimi by¢: bezpieczenstwo materialne wlasne i jego rodziny, osia-
gana satysfakcja, pozycja na lokalnym/krajowym/$§wiatowym rynku, cheé rozwoju,
wdrazanie swoich pomystéw i chec bycia niezaleznym.

2.2. Specyfika MSP w sektorze kreatywnym

Jak zostalo juz wykazane, kreatywno$¢ oraz innowacyjnos¢ (czyli zdolnos¢
do tworzenia unikatowych produktéw) staja sie kluczowymi warunkami konku-
rencyjnosci w branzach sektora kreatywnego, znacznie wazniejszymi niz w trady-
cyjnych sektorach gospodarki. Dzigki utalentowanym osobom powstaja innowacje
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- to ludzie przekuwajg kreatywne pomysty w innowacyjne produkty czy ustugi.
Aby tak moglo sie sta¢, niezbedne, a wrecz konieczne, s3 odpowiednie warun-
ki do rozwoju kreatywnosci i przedsiebiorczosci. Oznacza to, ze powinno zostac
stworzone kreatywne srodowisko (otoczenie).

O znaczeniu mikro-, malego i $redniego przedsigbiorstwa i jego sile w sek-
torze kreatywnym decyduja przede wszystkim sami twdrcy innowacji - ich po-
tencjat kreatywny, intelektualny i odwaga staja si¢ sita napedowq takiego przed-
siewziecia. Jednak ludzie ci musza nie tylko by¢ pomystodawcami, kreatorami
nowych, unikalnych produktéw czy ustug, ale takze muszg nauczy¢ sie wdrazac
je w zycie. Na grupe tak pojmowanych twdrcow po raz pierwszy zwrocit uwage
Florida - okreslit ja mianem klasy kreatywnej (Florida, 2010). Pojecie to weszlo
do kanonu jezyka ekonomii i obecnie dotyczy os6b zaangazowanych w proces
tworczy, ktore wykonuja fatwo zbywalne i majace szerokie zastosowanie nowe
projekty. Sg to takze osoby, ktére tworczo rozwigzuja problemy, postugujac sie
w tym celu zaawansowana wiedza.

Tworcze jednostki sg inherentnym czynnikiem warunkujgcym istnienie sektora
kreatywnego, co niesie dla niego istotne konsekwencje. Tworcy sa zwykle indywi-
dualistami, nieprzychylnie nastawionymi do pracy w ramach zespoléw i struktur
organizacyjnych, niechetnymi wobec wszelkiego nadzorowania i kontroli, a nie-
kiedy nawet wrogo nastawionymi do dzialania w zgodzie z géry wyznaczonym pla-
nem. Wiele takich oséb umdéwiony termin wykonania dzieta traktuje jako ,,przy-
blizony”. Co wiecej, osoby zwigzane z sektorem kreatywnym czesto kieruja sie
swoiécie rozumianym systemem warto$ci — nie jest istotne dla nich osiggniecie
zysku, wazniejsze staje si¢ ekspresywne wyrazenie wlasnej osobowosci czy pogla-
dow niz korzysci, jakie moga osiggnac z racji komercjalizacji swoich dziel. Zetknie-
cie si¢ odmiennych §wiatéw i wartosci — $wiata biznesu i §wiata tworcéw — moze
skutkowac wiec u tych ostatnich daleko posunieta nieufnoscia do wspdtpracy z or-
ganizacjami komercyjnymi, co oczywiscie moze znaczgco utrudnia¢ wspotprace
(na przyklad w klastrach).

Warto pamietac, ze dominujaca warto$cia dla klasy tworcow jest uznanie ich
talentu. Z tego powodu istotnym czynnikiem motywujacym i utrzymujgcym twor-
cow w $wiecie bizneséw kreatywnych powinna by¢ perspektywa zdobycia przez
nich uznania we wlasnym otoczeniu i mozliwo$¢ prezentacji wtasnych umiejetno-
$ci, kreatywnosci i talentu. Organizacje komercyjne muszg o tym pamietacé, pla-
nujac wspodlprace z artystami.

Twoércom zdecydowanie bardziej zalezy na przemieszczaniu si¢ z jednego sta-
nowiska na inne, by méc zdoby¢ nowe doswiadczenia i nawigzac nowe relacje. Jesli
wybieraja zmiang przedsigbiorstwa, to najczesciej nie dlatego, Ze zaproponowano
im lepsze wynagrodzenie, ale dlatego, ze nowy pracodawca oferuje im ciekawsza
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prace, w ktorej beda mieli mozliwos¢ dalszego rozwoju swojego talentu. Artysci ce-
nig sobie réwniez nienormowany czas pracy, zatem rozliczenie z pracodawca wola
opiera¢ na rezultatach swojej pracy, a nie na liczbie godzin spedzonych w biurze.
Z wymienionych wyzej powoddw decyduja sie réwniez na prowadzenie wlasnej
dziatalnosci biznesowej. Leadbeater i Oakley (1999, s. 20-22) twierdza, Ze przed-
siebiorcy czy pracownicy dzialajacy w sektorze kreatywnym to zazwyczaj ludzie
mlodzi, wysoce niezalezni, ktérzy nie chca by¢ czescig kultury korporacyjnej duzej
organizacji, mimo Ze zdaja sobie sprawe, ze powoduje to niestabilnos¢ kariery.

Ludzie kreatywni wybierajg przebywanie w miejscach, ktdre sg dla nich in-
spirujgce i pobudzajg ich twdrcza aktywnos¢. Miejsca te charakteryzuje miedzy
innymi:

+ duzalatwo$¢ przemieszczania si¢ tworcow w ramach okreslonej przestrzeni;

« dostepnos¢ znaczgcych zasobow wiedzy, zgromadzonej na przyklad dzieki

instytucjom naukowym;

« akumulacja kompetencji ludzi, ktérzy moga by¢ przydatni dla rozwoju okre-

slonego sektora.

Realizacja przedsiewziec biznesowych w sektorze kreatywnym taczy sie z wyz-
szym ryzykiem niz w przypadku tradycyjnych sektoréw. Produkty czy ustugi two-
rzone przez sektor kreatywny sg zwykle dobrami doswiadczalnymi, co oznacza,
ze ich warto$¢ mozna oceni¢ dopiero po ich uzyciu (zob. WIPO, 2006). Ten typ
produktéw czy tez ustug charakteryzuje znaczna nieprzewidywalnos¢ sprzedazy
na rynku. Mozna oczywiscie prowadzi¢ badania rynkowe w celu jej ustalenia, ale
warto pamigtaé, ze trudno pyta¢ potencjalnych klientéw o opinie o produkcie/
ustudze, ktorego/ktdrej nie mieli do tej pory okazji pozna¢ i doswiadczy¢. W tej
sytuacji badania potencjalu rynku sg znaczaco utrudnione. Nalezy takze pamietac,
ze przy wprowadzaniu nowego produktu kreatywnego najwigksze nakltady pono-
si sie w momencie wejscia na rynek. Nalezy to wiaza¢ z koniecznoscia poniesienia
kosztow wyprodukowania, dotarcia do kanaléw dystrybucji, jak réwniez przygo-
towania promocji produktu. W tej sytuacji duzi producenci zabezpieczaja si¢ przed
ryzykiem, inwestujac w rozwdj co najmniej kilku produktéw — moga wtedy zato-
zy¢, ze porazka jednego z nich zostanie zrekompensowana sukcesem innego. Mali
producenci z branzy MSP takiej strategii nie stosujg — nie s w stanie udzwigna¢
cigzaru finansowego i organizacyjnego takiego przedsiewzigcia.

Funkcjonowanie w MSP sektora kreatywnego jest zatem umiejetnoscia po-
taczenia wielu elementéw: trafnej oceny potrzeb rynku, stworzenia kreatywne-
go pomystu, umiejetnosci przygotowania produkcji i wypromowania produktu
na rynku. Ponadto Igczy si¢ z koniecznoscia sfinansowania kazdego z tych eta-
pow oraz udzwigniecia ryzyka, jakie wigze sie z niepewnoscia dziatania i znacz-
nym prawdopodobienstwem niepowodzenia wdrozenia innowacji. Do tego nalezy
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liczy¢ si¢ z zagrozeniem ze strony innych przedsiebiorstw, ktére — w sytuacji suk-
cesu rynkowego wdrozenia danego produktu - moga $wiadomie omija¢ lub tamac
prawa autorskie i wprowadzac na sprawdzony rynek wlasne wersje konkurencyj-
nego produktu. Nie mozna takze zapomnie¢, ze od przedsigbiorcy sektora krea-
tywnego wymagany jest wiekszy zakres kompetencji niz od przedsiebiorcy sek-
torow tradycyjnych na rynku MSP - bardzo cze¢sto musi on taczy¢ w sobie cechy
przedsiebiorcy, tworcy i menedzera, a niekiedy nawet tworzy¢ zespot skladajacy
sie z takich ludzi. Leadbeater i Oakley zwracaja uwage, ze czgsto brakuje rzado-
wego wsparcia dla mikro- i malych przedsigbiorstw, ktore sg uwiezione w ,,[...]
kruchych, stabo rozwijajacych sie branzach, ktdre majg bariery wejscia i duzg ro-
tacje talentéw i pomystow” (Leadbeater, Oakley, 1999, s. 19).

2.3. Przedsiebiorczos¢ w MSP sektora
kreatywnego

Juz dwie dekady temu Shane i Venkataraman (2000) argumentowali, iz zdefiniowa-
nie przedsiebiorczosci w sektorze kreatywnym jest trudnym wyzwaniem. Debata
ta trwa i odbywa si¢ na wielu polach, co ,komplikuje zadanie identyfikacji przedsie-
biorcy i okreslenie natury przedsiebiorczosci w branzach kreatywnych” (de Bruin,
2005, s. 144). Konsensus dotyczacy koncepcji przedsiebiorczosci w branzach kre-
atywnych, przekraczajacy granice réznych dyscyplin, nadal nie zostal osiggniety.
Branze kreatywne obejmuja bowiem te galezie gospodarki, ktére w waskim znacze-
niu petnig centralne funkcje w tworzeniu sztuki i kultury, a w szerszym obejmuja
wszystkie gatezie gospodarki opartej na wiedzy, generujace warto$¢ ekonomiczng
zbudowang na kreatywnosci. Mozna wigc uznad, iz przedsigbiorczos¢ jest proce-
sem wywodzacym si¢ z tworczych osiagniec¢ jednostek, ktdry daje mozliwosci bu-
dowy potencjalu wartosci symbolicznej oraz potencjalu ekonomicznego (Schulte-
-Holthaus, 2018, s. 107).

Przyjrzyjmy sie zatem etymologii pojecia przedsigbiorczos¢, ktora wiaze si¢
ze stowami przedsiebiorstwo i przedsigbiorca i pochodzi od osiemnastowiecznego
czasownika przedsigbrac (od ‘bra¢ przed siebie’) w znaczeniu zamierza¢, plano-
wac, wybieraé, postanawiaé, probowac co$ zrobi¢’ (zob. Bankowski, 2000, s. 834).
Owo zamierzanie czy planowanie jest $cisle powigzane z faktem dziatania czto-
wieka — wlasciciela przedsigbiorstwa, menedzera czy zespotu pracownikéw. Kaz-
de przedsiebiorstwo, w tym takze to najmniejsze, tworza ludzie, ktérych cechy
wplywaja bezposrednio na przedsigbiorczo$¢. Przedstawione tu uproszczone ro-
zumienie przedsigbiorczosci nie umozliwia jednak jej konceptualizacji i przyjecia
jednoznacznej definicji (zob. tabela 2.2).
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Tabela 2.2. Definicje przedsiebiorczosci

Autor i data powstania
definicji

Przedsiebiorczosé

Przedsiebiorczo$¢ wedtug klasykow ekonomii

R. Cantillon (1730)

Dziatalno$¢ oparta na ,wychwytywaniu” okazji i podejmowaniu
ryzyka.

A. Smith (1776)

Dziatalno$¢ osoby, ktéra ma duza sktonnosé do oszczedzania
i wykorzystywania zaoszczedzonych $rodkéw do okreslonych
przedsiewziec.

J.B. Say (1803)

Zachowanie przedsiebiorcy, ktore przenosi zasoby z obszaru
o nizszej wydajnosci do obszaru o wyzszej wydajnosci, co pozwala
mu na osiggniecie zysku.

Przedsiebiorczo$¢ wedtug instytucjonalistow

T. Veblen (1904)

Agresywna konkurencja i instrumentalne traktowanie wiedzy
(oportunizm).

F.H. Knight (1921)

Zyski w zamian za ponoszenie niepewnosci i ryzyka.

J.E. Schumpeter (1934)

Wprowadzenie nowych kombinacji organizacji przedsiebiorstw
- nowych produktéw, nowych ustug, nowych zrédet surowcow,
nowych metod produkgji, nowych rynkdw, nowych form organizacji.

B.F. Hoselitz (1952)

Ponoszenie niepewnosci, koordynacja zasobéw produkeyjnych,
wprowadzanie innowacji i dostarczanie kapitatu.

A.H. Cole (1959)

Celowa dziatalno$¢ skierowana na zatozenie i rozwdj
przedsiebiorstw nastawionych na zysk.

Podstawowe definicje przedsiebiorczosci

D.C. McClelland (1961)

Wyrdzniajaca zdolnoé¢ do ponoszenia ryzyka.

M. Casson (1982)

Decyzje oraz oceny dotyczace koordynacji rzadkich, ,,ulatniajacych
sie” zasobdw.

I. Kirzner (1984)

Dostosowywanie sie do potrzeb otoczenia (w ujeciu
krétkoterminowym). Odkrywanie nowych mozliwosci (w ujeciu
dtugoterminowym).

W. Gartner (1985; 1988)

Tworzenie nowych organizacji.

P.F. Drucker (1985)

Poszukiwanie zmian, odpowiadanie na nie i ich eksploatacja.

H.l. Grousbeck,
M.J. Roberts,
H.H. Stevenson (1989)

Pogon za okazja, bez uwzglednienia ograniczen tworzonych przez
aktualnie kontrolowane zasoby.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Blundel, Lockett, Wang, 2011,
s.333-348; Piecuch, 2013, s. 18-21; Gotebiowski, 2014, s. 9-25.

W Europie pojecie przedsigbiorczosci pojawilo sie na przetomie XVIII i XIX wie-
ku, a za prekursoréw badan nad nig uznaje si¢ miedzy innymi: Smitha, Saya

i Schumpetera. To oni polozyli podwaliny pod dzisiejsze rozwazania nad przed-

siebiorczoscia.

Smith zwrécil uwage na to, kim jest kapitalista. Wedlug niego byta to osoba,
ktéra inwestuje kapital i przyczynia si¢ do tworzenia bogactwa. Najwazniejszg role
w systemie gospodarczym pelnil mechanizm rynkowy, okreslany przez Smitha
»hiewidzialng reka rynku”. Szkocki mysliciel i filozof utozsamial przedsiebiorce
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z wlascicielem przedsiebiorstwa — osoba, ktdra dostarcza kapital, a jej sukces wig-
ze si¢ z szybkim i inteligentnym dostosowywaniem sie do zdarzen zachodzacych
w gospodarce. Tym samym Smith wyraznie oddzielil funkcje kapitalisty od funkcji
przedsigbiorcy, czyli osoby bedacej wlascicielem przedsigbiorstwa i podejmujacej
ostateczne decyzje oraz narazonej na ryzyko zwigzane z prowadzeniem swojego
interesu (zob. Smith, 1954, 2015; Piecuch, 2013, s. 19).

Francuski przedsigbiorca i ekonomista Say pisal o przedsiebiorczosci jako
o mozliwos$ci przenoszenia zasobéw ekonomicznych. Istota przedsiebiorczosci
byly dla niego takie zachowania przedsigbiorcy, ktére przenosza ekonomiczne za-
soby z obszaru o nizszej wydajnosci do obszaru, gdzie jest ona wyzsza i zwigksza
wytwarzanie produktow, osiagajac tym samym wyzszy zysk. Zgodnie z koncep-
cja tego ekonomisty przedsigbiorca jest samodzielnym producentem, a jego oso-
ba taczy czynniki kapitatu, pracy i dziatalnosci przedsigbiorczej (zob. Say, 1960;
Btawat, 2003, s. 19).

Na wspolczesny sposdb myslenia o przedsiebiorcach i przedsigbiorczosci ogrom-
ny wplyw mial Zyjacy na przetomie XIX i XX wieku austriacki ekonomista, Schum-
peter, ktory stworzyt klasyczng teori¢ przedsigbiorczosci. W jego opinii przedsie-
biorca jest osoba cechujaca si¢ aktywnoscia, ktéra polega na realizacji nowych
koncepcji, przy czym dzialania takiej osoby nie musza wigzac si¢ z wynalazczos-
cig. GIéwnym zadaniem przedsiebiorcy jest umiejetno$¢ wykorzystywania twor-
czej dziatalnosci innych oséb, bedacych wynalazcami (zob. Cieslik, 2014b, s. 19).
Schumpeter wskazat pie¢ funkcji przedsiebiorczosci i zaliczyt do nich: wytwarza-
nie i rozpowszechnianie nowych wyrobéw; wprowadzanie nowych metod wytwa-
rzania; tworzenie nowych form gospodarczych; odkrywanie nowych rynkéw zby-
tu; ujawnianie nowych zrddet zaopatrzenia w surowce oraz materialy. Analizujac
opracowania tego austriackiego ekonomisty, mozna zauwazy¢, ze osoba przedsie-
biorcza to osoba pelna pomystéw, inicjatywy, ktéra wytrwale pokonuje trudnosci,
famie stereotypy i jest odporna na stres i porazki (zob. Schumpeter, 1960, s. 64).

W literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu po raz pierwszy temat przedsigbior-
czosci poruszyt Drucker (1992; 2003). Wedltug niego przedsigbiorczos¢ to ciste po-
wigzanie dzialan przedsigbiorczych i innowacyjnych, za pomocg ktérych zmierza
sie do sukcesu na rynku. Czlowiek przedsiebiorczy zawsze poszukuje zmiany, re-
aguje na nia i wykorzystuje ja jako okazje (zob. Drucker, 1992, s. 30-37). Z kolei
Lincoln, uznawany w literaturze amerykanskiej za prekursora przedsiebiorczosci,
okreslajac cele spoleczenstwa amerykanskiego, wskazat, ze:

[...] kazdy Amerykanin winien by¢ najemnym pracownikiem na poczatku swojej pracy,
pozniej pracowac samodzielnie we wlasnej firmie, a nastepnie tak ja rozwing¢, aby moc za-
trudnia¢ innych ludzi, by pracowali dla niego (za Hisrich, Peters, 1992, s. 6; ttum. wlasne).
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Podczas analiz zjawiska przedsiebiorczosci przyjmuje si¢ cztery zasadnicze uje-
cia definicji tego zjawiska (za Targalski, 1999; 2003; Piasecki, 2001; Krasnicka, 2002;
Glinka, Gudkova, 2011; Cie$lik, 2014b):

« wznaczeniu podstawowym, tzw. ujecie fundamentalne lub klasyczne, odwo-

tujace si¢ do ekonomicznych funkcji dziatan przedsigbiorcy w gospodarce;

* ujecie opierajace sie na przestankach psychologicznych, ktére koncentruja si¢

na cechach osobowych i charakterystyce personalnej przedsiebiorcy;

« ujecie traktujace przedsigbiorczo$¢ jako rodzaj menedzerskiego zachowania

(podejscia) i postrzegajace ja jako specyficzny sposob zarzadzania;

« ujecie uwzgledniajgce rozumiane w szerokim znaczeniu tzw. czynniki spo-

teczno-kulturowe.

Analiza przedsigbiorczo$ci w sektorze kreatywnym wymaga zastosowania roz-
nych podejs$¢ (za Schulte-Holthaus, 2018, s. 109-110). Prace Schumpetera (1934)
i Bourdieu (1986) nalezg do najczesciej dyskutowanych teorii wykorzystywanych
do uchwycenia przedsiebiorczego wymiaru branz kreatywnych. Centralne miej-
sce innowacji i wykorzystanie kreatywnosci do generowania wartosci sprawiaja,
ze podejscie Schumpetera jest szczegolnie atrakcyjne w branzach kreatywnych
(Parkman, Holloway, Helder, 2012). Swedberg (2006) podkresla takze potencjat
pogodzenia sfery artystyczno-tworczej ze sferg ekonomiczna, tak widoczny w sek-
torze kreatywnym. Wiele rozwazan opiera si¢ réwniez na koncepcjach kapitatu
Bourdieu. Po pierwsze, rozréznienie miedzy kapitalem symbolicznym a ekono-
micznym stanowi wazny aspekt dla pozagospodarczych czynnikéw napedzaja-
cych ludzkie zachowanie. Po drugie, dzialania artystyczne i przedsigbiorcze mozna
spojnie wyjasni¢ ogdlng gospodarka wymiany (Bourdieu, 1984). Kapital kulturo-
wy (jako wspdlna wiedza, kompetencje i zachowanie) oraz kapital spoteczny (jako
spoleczne uznanie i pozycja oraz posiadanie sieci spolecznosciowej) determinu-
ja tworcze wyniki oraz ich wartosci symboliczne i ekonomiczne. Zaréwno prace
Schumpetera, jak i Bourdieu sg zgodne z definicja przedsiebiorczo$ci Shane’ai Ven-
kataramana (2000) jako procesu napedzanego przez osoby, ktore odkrywaja, two-
rz3 i wykorzystuja pojawiajace si¢ mozliwosci (Parkman, Holloway, Helder, 2012;
Bendassolli, Borges-Andrade, Guedes-Gondim, 2016). W zwigzku z tym de Bruin
definiuje przedsigbiorczo$¢ w sektorze kreatywnym po prostu jako ,,proces doda-
wania wartosci kreatywnym wkladom” (de Bruin, 2005, s. 145). Aby zakorzenic¢
i uzasadnic¢ role oraz znaczenie przedsiebiorczosci w sektorze kreatywnym, wielu
uczonych wzbogaca dyskusje teoretyczne, przyjmujac definicje stworzone przez
wladze publiczne w celu monitorowania dziatalnosci tego sektora (Parkman, Hol-
loway, Helder, 2012). Niewatpliwie wspolnym mianownikiem jest proces odkrywa-
nia lub tworzenia okazji powstajacych z kapitalu spolecznego i kulturowego w celu
generowania potencjatu wartosci symbolicznej oraz potencjatu ekonomicznego.
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Pojecie przedsiebiorczosci w ujeciu kreatywnym nierozlacznie wigze sie z krea-
tywnym przedsiebiorca. Wiascicielami, zarzadzajacymi MSP sektora kreatywnego
moga by¢ ludzie o réznych cechach osobowych, ré6znym poziomie twdrczosci czy
otwartosci na zmiany. Dlatego tak duzy nacisk kfadzie si¢ obecnie na promowanie
wzorcow postaw przedsiebiorczych i takich dzialan kreatywnych, ktére zapewnia
organizacji sukces rynkowy. Mimo Ze kreatywno$¢, innowacyjnos$¢, przedsiebior-
czo$¢ to cechy osobowe, wrodzone, to ich rozwijanie moze odbywac si¢ przez cate
zycie. Rozpowszechnianie wlasciwych zachowan, inspirowanie do nowych, niekon-
wencjonalnych dziatan i do realizacji wyzwan przyczynia si¢ do sukcesu przedsie-
biorczego przedsiebiorstwa sektora kreatywnego (por. Danielewski, Gronczewski,
2010, s. 95-97). Taka organizacja, w ktdrej dostrzegalne s réwniez przedsigbior-
cze zachowania, cechuje si¢ nastepujacymi wlasciwosciami (zob. Sudot, 2008, s. 22;
Kusa, Duda, 2017):

« jest zorientowana na poszukiwanie oraz wykorzystanie okazji;

« skupia si¢ na szybkosci dziatania;

« maksymalizuje korzysci poprzez minimalizowanie naktadow i maksymali-

zacje efektow;

« ma bliski kontakt z klientami i stawia na tworzenie z nimi relacji;

o jest wrazliwa na oczekiwania klientow;

+ zapewnia autonomie zespotom i pracownikom;

« akceptuje podejmowane przez pracownikow ryzyko;

« akceptuje niepowodzenia;

« premiuje sukcesy;

« uzaleznienia wynagrodzenie od wynikéow;

« stawia na dostepnos¢ informacji, wiedzy;

 ma niski poziom formalizacji.

Przedsigbiorstwa, ktdre posiadaja wskazane powyzej cechy, opierajac sie na nich
i Swiadomie ksztaltujac aktywne zachowania, stajg sie kreatywnymi organizacjami
przedsigbiorczymi, ktére z powodzeniem moga wykorzystywac kreatywno$¢ osob
w nich zatrudnionych czy nig zarzadzajacych. Wszystkie kolejne dziatania na tej
drodze umacniaja ich pozycje na rynku i umozliwiajg realizacje nowych przedsie-
wziec i projektéw (zob. Kusa, Duda, 2017, s. 390-394).
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2.4. Przedsiebiorca w MSP sektora kreatywnego

Pojecie przedsigbiorca wywodzi si¢ z jezyka francuskiego (entrepreneur) — pojawito
sie w nim u schytku $redniowiecza, w XIV/XV wieku. Przedsigbiorce utozsamiano
w tamtym czasie z cztowiekiem, ktéry nadzorowal wytwarzanie débr. Z czasem
znaczenie tego wyrazu zaczeto ewoluowa¢ — w XVII wieku mianem tym okresla¢
zaczeto osobe podejmujaca ryzyko, ktdra osiggata zysk (lub ponosila strate) w wy-
niku realizacji rzadowych kontraktéw dotyczacych wytwarzania dobr lub §wiad-
czenia ustug (por. Piecuch, 2013, s. 16).

W literaturze naukowej pojecie przedsigbiorca zaistnialo w XVIII wieku dzigki
pi$miennictwu Cantillona. Ten francuski ekonomista okreslal mianem przedsie-
biorcy osobe umiejaca zachowac si¢ na rynku niezréwnowazonym, ktéra potrafi
wykorzysta¢ proces przywracania rownowagi, aby osiagna¢ zysk. Osoba taka byla
wedlug niego odpowiedzialna za calg wymiane i cyrkulacje w panstwie — kupo-
wala po cenie ustalonej, a nastepnie sprzedawala po cenie niepewnej i, co istotne,
nie nalezala do zadnej wyodrebnionej kategorii spolecznej. W opinii Cantillona
kazdy mogt zosta¢ przedsigbiorcy (zob. Gruszecki, 1994, s. 33). Przytoczony spo-
sob definiowania przedsigbiorcy podkreslat jego dwie istotne cechy (przywoly-
wane rowniez wspolczesnie): ,,polowanie” na okazje i gotowos¢ do podejmowania
ryzyka (por. Blawat, 2003, s. 18). Nalezy tu podkresli¢, ze t¢ druga ceche przedsie-
biorcy przejawiaja przede wszystkim w dziedzinach, w ktérych czuja sie pewnie
(por. Wasilczuk, 2005, s. 34).

Uniwersalny stownik jezyka polskiego definiuje pojecie przedsiebiorca jako ,,0s0-
ba, ktéra prowadzi jakie$ przedsigbiorstwo na wlasny rachunek, wlasciciel przedsie-
biorstwa; fabrykant, przemystowiec” (Dubisz, 2003, t. 3, s. 650). W $wietle art. 43!
przepiséw Kodeksu cywilnego:

Przedsiebiorcg jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna, o ktorej
mowa w art. 33 § 1, prowadzaca we wlasnym imieniu dzialalno$¢ gospodarcza lub za-
wodowa. Przedsiebiorca w tym rozumieniu jest identyfikowany z wlascicielem (Ustawa
z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny).

Artykul 4 ust. 1 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej wskazuje, ze:

Przedsiebiorcg w rozumieniu ustawy jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka or-
ganizacyjna niebedgca osobg prawng, ktdrej odrebna ustawa przyznaje zdolno$¢ praw-
na - wykonujgca we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarczg (Ustawa z dnia 2 lip-
ca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarcze;j).
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Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage, ze w literaturze ekonomicznej pojecie
przedsiebiorcy traktowane jest znacznie szerzej — jest za niego bowiem uznawa-
ny takze menedzer lub nadzorca, innowator, osoba zatrudniajaca czynniki pro-
dukeji, koordynator zasobéw produkeyjnych czy osoba wykazujaca cechy przed-
siebiorcze.

Osoba przedsiebiorcy byta osrodkiem zainteresowania wielu wybitnych eko-
nomistow, a definicje, ktdre jej dotyczyty, opisywaly na wiele sposobow jej cechy,
funkcje i cele. Smith pisat o przedsiebiorcy jako o wlascicielu przedsigbiorstwa,
ktéry dostarcza kapital, a jego sukces utozsamial ze sprawnym i inteligentnym do-
stosowywaniem sie do wydarzen zachodzgcych w gospodarce. Spojrzenie Smitha
na przedsigbiorce wskazywalo jednoznacznie na oddzielenie funkcji kapitalisty
od przedsiebiorcy, czyli osoby, ktora jest wlascicielem przedsigbiorstwa, podejmuje
decyzje i jest narazona na ryzyko. Z kolei Schumpeter (1960, s. 8) uznawat za pod-
stawowe dzialania przedsigbiorcy reformowanie, ewentualnie rewolucjonizowanie,
stosowanego dotad wzorca produkeji, wprowadzanie i wykorzystywanie nowych
pomyslow, nierozpoznanej technicznej mozliwosci nowego lub znanego towaru
czy wreszcie wytwarzanie znanego towaru za pomocg nowych metod. Wedtug
Knighta rola przedsigbiorcy polega na podejmowaniu decyzji dotyczacych dzia-
talnosci przedsigbiorstwa na podstawie osadow przysztych, niepewnych zdarzen
(zob. Noga, 2009, s. 144-145).

Piasecki (2001, s. 32) zwracal uwage na fakt, ze w opracowaniach naukowych nie
udalo sie nadal okresli¢ wzorca czy tez modelu ,,typowego przedsiebiorcy”, a tym
samym zdefiniowa¢ powszechnie akceptowanych cech odrézniajacych przedsie-
biorcéw od pozostalych 0séb pracujacych, ktére zatrudnione sg jako pracownicy
najemni.

Osoba wlasciciela (przedsigbiorcy) jest takze najczesciej stosownym kryterium
podziatu matych przedsigbiorstw. Juz w XVII wieku Smith, kierujac si¢ nim, wy-
réznil wiréd wiascicieli (menedzeréw) malych przedsigbiorstw dwa typy. Pierw-
szego opisal jako rzemieslnika-przedsiebiorce, cechujacego si¢ waskim profilem
wyksztalcenia i kwalifikacji, niska §wiadomoscia spoteczng, brakiem elastycznosci
i pewnosci siebie w dziatalnos$ci ekonomicznej i w kontaktach z otoczeniem oraz
przyjmowaniem na ogét krétkiego horyzontu czasowego. Drugi byt przedsigbior-
ca wykorzystujacym okazje. Sutkowski i Marianski, uwzgledniajac zmiany, ktére
zaszly w gospodarce na przestrzeni wiekow, rozszerzyli wskazane podzialy. Z ich
opracowania wynika, ze przedsiebiorcami sg (zob. Sutkowski, 2005, s. 124-125):

« rzemie$lnicy (ktdrzy skupiajg si¢ na wynagrodzeniu uzyskiwanym z wyko-

nywanej przez siebie pracy fizycznej);

« Kklasyczni przedsigbiorcy (ktérzy koncentruja si¢ na maksymalizowaniu do-

choddéw);
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« menedzerowie (ktorzy nastawieni sg na doskonalenie zarzadzania przedsie-

biorstwem oraz korzysci i dochody w dlugiej skali);

« eksperci lub przedstawiciele wolnych zawodéw (ktdrzy prowadza wlasng

dziatalnos¢ gospodarcza).

Blawat (2004, s. 25) rozszerza ten podzial, wskazujac, ze do wlascicieli-menedze-
réw zalicza¢ powinno sie takze: osoby przedsigbiorcze (czyli tzw. autentycznych/
aktywnych przedsigbiorcow) oraz osoby o niskiej przedsigbiorczosci (okreslane
mianem przedsiebiorcéw pasywnych lub konserwatywnych).

Literatura przedmiotu zawiera wiele innych klasyfikacji, ale te, ktére zostaly
przytoczone, ukazujg pewien modelowy wizerunek przedsiebiorcy. Niewatpliwie
wylania si¢ z niego wiedza, ktéra pozwala z duzym prawdopodobienstwem okre-
$li¢ kierunki rozwoju przedsiebiorstwa, uwzgledniajac rownoczesnie fakt, ze na-
dal czesto o przewadze konkurencyjnej wielu podmiotéw decydujg szczegdlne
cechy przedsiebiorcy. Osoby tworzace przedsiebiorstwa sg innowatorami i pel-
nig niezwykle wazng spolecznie role - to dzigki nim tworzone s3 nowe miejsca
pracy i rozwija si¢ lokalna gospodarka, to za ich sprawg powstaja nowe produkty
i nowe sposoby ich wytwarzania. Zastanéwmy sie zatem, czym charakteryzuje
sie przedsiebiorca dziatajacy w sektorze kreatywnym (za Schulte-Holthaus, 2018,
s. 110-111).

Po pierwsze, analiza przedsigbiorcy w branzach kreatywnych koncentruje sie
na osobie oraz potencjale generowania wartosci ptynacych z kreatywnosci. We-
wnetrzna motywacja i pasja sa kluczowymi czynnikami napedzajacymi twdrczos¢
artystyczng, ktdre czgsto maja swoje poczatki w sposobie spedzania wolnego cza-
su lub w hobby, a koncza si¢ na rodzacej si¢ dziatalnosci przedsigbiorczej. Wiele
analiz dotyczacych artystow i ludzi kreatywnych, a takze ich osobowosci i aspira-
cji pokazuje ,,napigcie” miedzy ambicjami artystycznymi a imperatywami ekono-
micznymi (Swedberg, 2006; Win, 2014). Dysonans ten wynika z faktu, ze kreatyw-
ni ludzie czesto rozpoczynajg dziatalnos¢ przedsiebiorcza jako hobby napedzane
pasja, wewnetrzng motywacja, potrzeba indywidualnej ekspresji i zaspokojenia
osobistych pragnien (Beltran, Miguel, 2014). Silne wiezi emocjonalne i ogromne
zaangazowanie kreatywnych osobowo$ci w swoim przedsigbiorstwie zauwazajg
de Oliveira i Melo Marlene (2015). Poettschacher (2005) okresla wolnos¢ tworcza
i relacje oparte na przyjazni jako podstawowe wartosci i gléwne czynniki moty-
wujace do zalozenia inicjatywy gospodarczej. Osoby w kreatywnych start-upach
buduja konkretne tozsamosci w przeciwienstwie do tradycyjnego biznesu, ktory
kojarzony jest z biznesowa pasja, brakiem autentycznosci i poczucia estetyki. Swe-
dberg (2006) wyrdznia przedsiebiorcow artystow, ktérzy odrzucaja, rozwazaja lub
koncentrujg si¢ na realiach gospodarczych, a Neugovsen (2010) rozréznia przed-
siebiorcéw z wysokimi i niskimi wizjami komercyjnymi.
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Po drugie, mamy tutaj do czynienia z przedsi¢biorcg o tendencjach do tworzenia
wspolnot kreatywnych, w ktérych indywidualne potrzeby s3 réwnowazone zbio-
rowymi wzgledami etycznymi. Jest to czesto interpretowane jako strach lub brak
mozliwosci biznesowych kreatywnych osob, ale Poettschacher (2005) i Gu (2014)
rozumieja to jako strategie rozwoju biznesu oparta na zaufaniu, identyfikacji i dtu-
goterminowych relacjach. Bendassolli, Borges-Andrade i Guedes-Gondim (2016)
dowodzg, ze zdolnos¢ do samokontroli i samooceny to centralna cecha reguluja-
ca zachowania afektywne przy oczekiwanych wynikach przedsiebiorcow. Warto-
$ci i przekonania $rodowiska tworczego powodujg inny sposéb myslenia i poste-
powania niz w tradycyjnych galeziach przemystu. W rezultacie pozycja spoteczna
i sie¢ znajomosci ksztaltuja tozsamos¢ osobista oraz zakres indywidualnego dzia-
tania (Eikhof, Haunschild, 2006; Lange, 2014; de Klerk, 2015). Eikhof i Haunschild
(2006) analizujg artystow, probujac wypetni¢ luke miedzy pracg artystyczng a po-
trzebami ekonomicznymi. Ukryty pod artystycznym stylem Zycia mechanizm
obejmuje cechy tozsamosci, takie jak: indywidualnos¢, pasja do pracy, niezalezno$¢
i mobilno$¢, aby zaspokoi¢ potrzeby sieci wspdtpracy i pracy opartej na projektach.
Artystyczny styl zycia to postawa i mechanizm, ktéry pozwala artystom promo-
wac swoj talent poprzez budowanie struktur spotecznych, ktére wlaczaja ich w pro-
dukcje artystyczng i pozwalajg im celowo odrzucaé zasady ekonomiczne (Eikhof,
Haunschild, 2006). W zwiazku z tym Gu (2014) wskazuje na wyrazng preferencje
0s6b kreatywnych do nieformalnych spotkan sieciowych opartych na wspélnych
wartos$ciach, stylu zycia i atmosferze. Odrzucane sg profesjonalnie zorganizowane
wydarzenia sieciowe o silnych podstawach komercyjnych. Udzielanie si¢ w sieciach
spotecznos$ciowych zwigzanych ze stylem zycia to strategia oparta na tozsamosci,
stuzaca do zachowania swobody tworczej i generowania mozliwosci biznesowych.
W zwigzku z tym przedsiebiorczo$¢ w branzach kreatywnych obejmuje ,,zaréwno
tworzenie produktu, jak i siebie” (Gu, 2014, s. 367).

Po trzecie, mamy do czynienia z przedsiebiorcg dziatajacym w okreslonych wa-
runkach. Wszystkie warunki kontekstowe wyznaczane sg przez miejsce i teryto-
rium. Beltran i Miguel (2014) ilustruja, w jaki sposob dzialalnos¢ przedsigbiorcza
napedzana jest przez regionalny, historyczny i spoteczno-gospodarczy kontekst.
Z kolei Scott (2006) postuluje patrzenie na przedsiebiorczos¢ jako na proces zako-
twiczony przestrzennie, Lange (2014) mowi o osadzeniu przedsiebiorczosci w spo-
teczno-kulturowej sferze, a Gu (2014) podkresla silny zwigzek miedzy miejscem,
spolecznoscia, pracg tworczg a dzialalnoscia przedsigbiorcza. Realia przestrzen-
ne i interakcje spoleczne tworzg sie¢ warunkéw kontekstowych, ktére determinu-
ja tworcze dziatania i tworzenie przedsiebiorstw przyczyniajacych sie do wzrostu
i rozwoju. Badania pozycji spolecznej i sieci tworzonych przez jednostki opieraja
sie przede wszystkim na konfiguracjach przestrzennych spolecznosci (Rae, 2004;
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Eikhof, Haunschild, 2006; Delacruz, 2011; Taylor, 2011; de Klerk, 2015; Lee, 2015).
Hinves (2012) pokazuje, Ze tworzenie klastrow i sieci oraz wspolpraca ksztattuja
indywidualne i zbiorowe tozsamosci oraz zachowania. Inne badania okreslaja role
tozsamosci kulturowych i produktéw zwiazanych z kultura (Hui, 2007; O Cinnéi-
de, Henry, 2007; Hackbert, Glotzback, Mahone, 2009; O Cinnéide, 2010). Dziedzi-
ctwo kulturowe jest postrzegane jako zrédlo i narzedzie poprawy konkurencyjno-
$ci miast, regionéw i narodéw, ktore pozytywnie wptywa na kulture, gospodarke
iturystyke (O Cinnéide, Henry, 2007; Hackbert, Glotzback, Mahone, 2009; Kourtit,
Nijkamp, Arribas-Bel, 2013; Felaza, 2015). Terytorium, kultura i tozsamos¢ krzy-
zujg sie z polityka kulturalng i obejmujg dziedzine edukacji. W poréwnawczym
studium przypadku Mets i inni (2014) stwierdzili, ze interwencja rzadowa w eko-
systemach kulturowych na niskim szczeblu, w potaczeniu z edukacjg przedsigbior-
czo$ci poprzez dziatanie na wysokim szczeblu, prowadzi do wyzszego poziomu
dzialalno$ci przedsigbiorczej. Jeszcze inne prace naukowe koncentruja si¢ na roli
kultury w edukacji przedsiebiorczej, wzywajac do zastosowania studium przypad-
ku zlokalizowanego w sferze kulturowej studentéw w celu wspierania uczenia si¢
partycypacyjnego przez doswiadczenia zyciowe (Rae, 2004; Carey, Matlay, 2007;
O Cinnéide, 2010; Taylor, 2011; Mets i in., 2014). Kultura jest strategicznym zrdéd-
fem rozwoju spoteczno-gospodarczego, bedagcym w stanie zrekompensowaé nawet
niekorzystne warunki rynkowe (Hackbert, Glotzback, Mahone, 2009), wptywa
réwniez na dzialalno$¢ przedsiebiorcza w gospodarkach opartych na innowacjach
(Kuckertz, Berger, Allmendinger, 2015).

2.5. Zarzadzanie przedsiebiorstwem w sektorze
kreatywnym

Zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga odpowiedniej interakcji miedzy przedsie-
biorcg a jego otoczeniem i opiera si¢ na czterech determinantach. Pierwszg z nich
jest osobowos¢ wlasciciela, a w szczegdlnosci takie jego cechy, jak: potrzeba osiag-
nie¢, samokontrola, proaktywnos¢, kreatywno$¢, pobudzanie nowych inicjatyw,
sktonnos¢ do ryzyka i che¢ samorealizacji (por. Lachiewicz, Matejun, 2007). Druga
determinantg sg zasoby, ktérymi przedsigbiorca dysponuje (obejmujace zaréwno
kapital ludzki, jak i finansowy). W zakresie tego wyznacznika zawiera si¢ takze
dos$wiadczenie zawodowe przedsigbiorcy, do ktérego moze si¢ on odnies¢ przy no-
wym projekcie (zob. Sajdak, 2010, s. 46-61). Trzecia determinantg jest otoczenie
przedsigbiorcy, ujete zaréwno z perspektywy kontaktéow z osobami najblizszymi,
tj. rodzing (tzw. otoczenie mikrosocjalne), jak i zwigzane z kontaktami z wczes-
niejszych doswiadczen zawodowych i powigzaniami sieciowymi (tzw. otoczenie
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makrosocjalne) (zob. Korunkaiin., 2003, s. 23-42). Ostatnig, czwartg determinan-
ta wplywajaca na proces tworzenia si¢ przedsigbiorstwa jest aktywnos¢ przygoto-
wujaca do przedsigbiorczosci, powigzana z planowaniem podejmowanych decyzji.
Wyroézni¢ tu mozna kilka istotnych czynnikéw, a szczegélnie: analize prawdopo-
dobienstwa porazki, pozyskanie srodkéw finansowych, a takze wszystkie dzialania
podejmowane przez przedsigbiorce, ktore wiazg sie z uruchomieniem dziatalnosci
gospodarczej (zob. Smolarek, 2015, s. 29-30).

Analizujac wskazane determinanty, warto zwroci¢ uwage, Ze wylacznie otocze-
nie mikro- i makrosocjalne nie s zalezne od przedsigbiorcy. Pozostate elementy
$cisle wigza sie z jego postacig, a takze z jego osobowoscig, sposobem podejmo-
wania decyzji czy korzystania z kapitatu ludzkiego (zob. Gawel, 2007, s. 30-39).
Przedsiebiorca — bedacy wlascicielem poprzez wypelnianie roli przywodcy, me-
nedzera — decyduje o kierunku rozwoju powstalego przedsigbiorstwa, co wptywa
na wykorzystanie potencjatu kreatywnego, innowacyjno$¢, otwarto$¢ na zmiany
oraz sklonnos¢ do ryzyka. Czynniki te decyduja o preferowanym stylu zarzadza-
nia przedsiebiorstwem i w efekcie przekladaja sie na rozwdj organizacji.

Dzialanie przedsigbiorstw zwigzane jest w wieloma czynnikami, a do najistot-
niejszych z nich nalezy zaliczy¢: racjonalne wykorzystanie zasobéw ludzkich,
produkcyjnych, rzeczowych, organizacyjnych i finansowych, a takze — co bar-
dzo istotne w obecnym $rodowisku - zasobéw informacyjnych, marketingowych
i sprzedazowych. Jednak to dzigki zasobom ludzkim, angazujacym si¢ w mniej-
szym lub wiekszym stopniu w funkcjonowanie przedsigbiorstwa, dochodzi do roz-
woju i wzrostu produkcji oraz sprzedazy, a co za tym idzie — podwyzszenia zyskow.
Zaréwno sam wlasciciel, jak i jego pracownicy stanowig najwigksza i niepowta-
rzalng wartos¢ dla przedsiebiorstwa sektora kreatywnego - od ich kompetencji,
doswiadczenia i motywacji zalezy wykorzystanie innych zasobéw. Dlatego tez
coraz czgsciej zasoby ludzkie s3 traktowane jako sktadnik aktywoéw, a nie kosz-
tow przedsiebiorstwa. Potencjal pracowniczy staje sie tym samym strategicznym
elementem rozwoju organizacji, a przedsigbiorstwo moze ksztaltowac przewage
konkurencyjng na rynku, zatrudniajac pracownikéw utalentowanych, kompeten-
tnych i - co najwazniejsze — zdolnych do dziatan kreatywnych (zob. Dzwigot,
2011, s. 41).

Odwotlujac sie do Hotho i Champion (2011, s. 29-54), warto zauwazy¢, ze o ile
literatura krytycznie analizujgca organizacj¢ pracy w nowym przemysle kreatyw-
nym jest obszerna (Cadin, Guérin, 2006; Warhurst, Thompson, 2006; Mayer-Ahu-
ja, Wolf, 2009; Smith, McKinlay, 2009), to niewiele jest badan dotyczacych prak-
tyk zarzadzania tam wykorzystywanych. Dzieje si¢ tak po czesci dlatego, ze nowe
praktyki wcigz powstaja i ewaluujg (Cadin, Guerin, 2006; Cadin, Guerin, DeFil-
lippi, 2006). Jednak tam, gdzie si¢ pojawiaja, wykazuja podobienstwa do praktyk
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promowanych jako odpowiednie dla przedsiebiorstw intensywnie wykorzystuja-
cych wiedze, w ktorych przewaga konkurencyjna wynika z kapitatu intelektualne-
go i generowania wiedzy symbolicznej (Storey, 2002; 2005; Cadin, Guerin, DeFillip-
pi, 2006) lub tez uznawanych za odpowiednie do zarzadzania pracownikiem nowej
gospodarki, pracownikiem o wysokim potencjale (Cummings, Oldham, 1997).

Kluczowe w dyskusji na temat zarzadzania przedsiebiorstwem sektora kreatyw-
nego jest zarzadzanie kreatywnoscia i potencjalem innowacyjnym (Mumfordiin.,
2002) oraz mechanizmami je wspierajacymi. Kreatywni pracownicy s3 pracow-
nikami o wysokim potencjale, na ktérych polegaja pracodawcy. Niektorzy z nich
sa wyposazeni w wysokg inteligencje, czyli to, co daje te tajemniczg jako$¢, dobra
ocene sytuacji (Leonard, Swap, 2004, s. 88). Wszyscy z nich wskazuja na zdolnos¢
do angazowania si¢ w myslenie rozbiezne (de Bono, 1993) oraz proces efektyw-
nego dociekania, ktory wykorzystuje wiedze do poszukiwania nieznanego (Cook,
Brown, 1999). Sa zaangazowani w proces tworczy, ktéry integruje dwoisto$¢ no-
wosci i wartosci w celu generowania innowacji (Mumford, Gustafson, 1998; Mum-
ford, 2000; Bilton, 2007).

Zachgcanie do rozbieznego myslenia, kreatywnosci i innowacyjnoséci wymaga
menedzerskiego sposobu myslenia, ktdry charakteryzuje si¢ pozytywnym podej-
$ciem do innowacji, potagczonym z tolerancjg niepowodzenia, zachgcaniem do ot-
wartej debaty oraz priorytetowym traktowaniem innowacji i zmianami w stosunku
do stabilnosci i rutyny (Storey, 2005; Storey, Salaman, 2005). Zewnetrzne bodzce
motywacyjne sg postrzegane jako szkodliwe dla produktywnosci pracownikéw
umystowych i dlatego wlasciciele MSP sektora kreatywnego powinni — zamiast
na nich - skupiac¢ si¢ na oferowaniu im wewnetrznej motywacji: ,,mozliwosci [...]
robienia nowych rzeczy, bycia innowacyjnymi, [...] uczenia si¢ i rozwoju” (Storey,
2005, s. 211).

Zarzadzanie kreatywnymi pracownikami wymaga struktur i proceséw rady-
kalnie odmiennych od tradycyjnych form organizacji pracy (Mumford, 2000; Bil-
ton, Leary, 2002; Bilton, 2007; Ehin, 2008). Wiedza i kreatywnos¢ nie moga by¢
uzywane do komercyjnego wykorzystania w konwencjonalnych strukturach hie-
rarchicznych (Swart, Kinnie, Purcell, 2001). Bardziej ptaskie struktury sieciowe,
samoorganizujace si¢ zespoly i projekty, zdecentralizowane podejmowanie decyzji
i demokratyczne linie komunikacji to cechy sprzyjajace zarzadzaniu przedsiebior-
stwem sektora kreatywnego (Simon, 2006; Bilton, 2007).

Autonomia jest postrzegana jako niezbedna do tworzenia $rodowiska pracy
sprzyjajacego kreatywnosci i innowacji (Cummings, Oldham, 1997), jako warunek
wstepny i element ulatwiajacy tworzenie nowej wiedzy (Von Krogh, Ichijo, Nona-
ka, 2000) oraz motywacji wewnetrznej. Dotyczy to zaréwno jednostki, jak i samo-
organizujacych sie zespolow, ktére umozliwiaja efekt mnoznikowy w odniesieniu
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do myslenia rozbieznego (Von Krogh, Ichijo, Nonaka, 2000). Autonomia Iaczy si¢
ze zlozono$cig zadan, ktora wspiera kreatywno$¢, poniewaz stwarza trudne i nie-
jednoznaczne problemy.

Czynniki kontekstowe zalecane do efektywnego zarzadzania przedsiebiorstwem
sektora kreatywnego obejmuja: czas, oslanianie przed presja komercyjna i Zadania-
mi klientéw, strukturalng separacje pozwalajaca na odkrywcze innowacje, zache-
canie do ryzyka, dopuszczanie porazki oraz luzu (Mumford, 2000; Mumford i in.,
2002). Informacje zwrotne i nagrody powinny koncentrowac sie na procesach pracy
oraz procesie tworzenia kreatywnych pomysléw, a nie tylko na wynikach (Mumford,
2000; Stenmark, 2000), jako ze sugeruje si¢, iz zewnetrzne nagrody moga przynosic
skutki odwrotne do zamierzonych (Stenmark, 2000). Jesli ryzyko, porazka i wysta-
wienie na ostrg krytyke wspotpracownikéw sg czescia procesu tworczego, to zespoly
udzielajgce sobie wzajemnie wsparcia oraz wspomagajacy w swoim podej$ciu nadzor
maja nadrzedne znaczenie dla zachowania pewnosci siebie i wzajemnego zaufania
(Amabileiin., 1996; Oldham, Cummings, 1996). Aby odnies¢ sukces, innowacyjnym
i kreatywnym przedsigbiorstwom zaleca si¢ ponadto angazowanie swoich pracowni-
kéw w takie procesy, jak poszukiwanie przygod, eksplorowanie niepewnosci, ekspe-
rymentowanie, podejmowanie stopniowego ryzyka oraz konfrontacje koncepcyjna
lub kontekstowg (Andriopoulos, Lowe, 2000). Takie dziatania zwigkszaja zdolnos¢
organizacji do reagowania na pojawiajace si¢ okazje.

Amabile iin. (1996), jak rowniez Ekvall (1997) integruja wigkszo$¢ powyzszych
wymiaréw w konceptualny model srodowiska pracy zachecajacego do kreatywno-
$ci. Istniejace poziomy organizacyjnego, nadzorczego i zespolowego zachgcania
do kreatywnosci i autonomii oraz wynikajace z tego wzgledne poczucie wlasno-
$ci, dostepnos¢ zasobow, a takze rownowazenie wewnetrznych oraz zewnetrznych
naciskow i ograniczen, tworzg klimat organizacyjny mniej lub bardziej sprzyja-
jacy pracy tworczej (Amabile i in., 1996). Istnieje zatem szerokie porozumienie
co do tego, jak najlepiej zarzadza¢ pracownikami wiedzy lub twércami. Jest row-
niez zgoda dotyczaca tego, ze wymaga to innego rozumienia roli osoby zarzadza-
jacej przedsigbiorstwem sektora kreatywnego, jesli ma zosta¢ osiggniety impera-
tyw komercyjny.

Kreatywno$¢ przektada si¢ na innowacje tylko wtedy, gdy tworzy warto$¢ bi-
znesowy (Bilton, Leary, 2002; Bilton, 2007). Zarzadzanie kreatywnymi pracowni-
kami wymaga zatem réwnowagi miedzy twérczym wymiarem eksploracji a rutyna
wydajnosci na rzecz komercyjnej uzytecznosci - ciaglego ,zonglowania” sprzecz-
nymi interesami. Koncepcja posrednictwa (brokerstwa) Biltona ma na celu prze-
zwyciezenie tych napie¢ (Bilton, Leary, 2002; Bilton, 2007). MenedzZerowie broke-
rzy wyznaczajg granice procesu tworczego (Boden, 1994) i ograniczaja dzialalnos¢
tworcza do celéw komercyjnych. Tworzy to chroniong przestrzen dla kreatywnosci,
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wewnatrz ktorej panuje wolnos¢, choc jest ona kontrolowana przez kierownictwo.
Posrednictwo i utatwianie dzialania zast¢puja polecenia i kontrole — jako wartos¢
dodana roli menedzeréw oséb kreatywnych (Wilson, Stokes, 2005).

Posrednictwo oznacza negocjacje, granice i dynamike oraz konflikt, w duzej
mierze nieobecny poza perspektywa procesu pracy, gdzie zakltada si¢ nieunikniony
esencjalistyczny dualizm miedzy pracg menedzerskg a tworcza. Literatura funkcjo-
nalna redukuje te dynamike do dwoistosci, ktérg mozna (tymczasowo) rozwigzac
poprzez posrednictwo i wdrozenie odpowiedniej kombinacji proceséw wspieraja-
cych kreatywnos¢ oraz symbolicznych interwencji. Potwierdza sie, ze efektywnos¢
tej kombinacji bedzie wymagata dalszego przegladu (Banks i in., 2002), po czesci
w wyniku zewnetrznych czynnikéw oraz zmian strukturalnych w branzy, ktére
moga wymusi¢ procesy racjonalizacji zwigzane ze skutecznoscia zarzadzania za-
miast tych zwigzanych z innowacjami eksploracyjnymi (Tschang, 2007). Rozwig-
zaniem jest proba pogodzenia odmiennych intereséw przez menedzera (Bilton,
2007; Tschang, 2007).

W zwigzku z tym znaczny nacisk kladzie si¢ na interwencje kierownictwa, ma-
jaca na celu stworzenie odpowiedniego klimatu dla pracy twodrczej. Nawet jesli
w gre wchodzi dynamiczna koncepcja, zaklada sie¢, ze odpowiednio skompono-
wany zestaw mechanizmdw i proceséw stworzy wydajnie kreatywna organizacje.
Brakuje integracji tej literatury ze zrozumieniem, w jaki sposéb dynamika prze-
myslu wytwarza dynamike zmian, ktdra ksztaltuje interakcje miedzy brokerami
innowacji a pracownikami traktowanymi jako innowatorzy w miare dostosowy-
wania si¢ praktyki zarzadzania.

Mitchell (2016, s. 12), opierajac si¢ na opracowaniu Gilla (2012), opisuje trzy mo-
dele przywodztwa, ktére moze wykorzystaé zarzadzajacy przedsigbiorstwem sek-
tora kreatywnego: leseferystyczny, transakcyjny i transformacyjny. Przywodztwo
leseferystyczne mozna najlepiej okresli¢ jako nieprzystosowane i stabe w rozwia-
zywaniu probleméw i podejmowaniu dziatan. Tego typu menedzerowie w zadnym
stopniu nie stosuja okreslonego stylu zarzadzania. Liderzy transakcyjni zarzadza-
ja na zasadzie wyjatku i warunkowej nagrody, stosujac pasywne i aktywne podej-
$cia. Liderzy transformacyjni inspiruja lojalnos¢, szacunek i zaufanie, wychodzac
naprzeciw potrzebom innych i budujac potencjal w organizacji. Wysokie obyczaje
i etyczne zachowanie stanowia pozytywny przyktad dla obserwujacych. W prze-
ciwienstwie do menedzerow transakcyjnych liderzy transformacji konsultujg sie,
deleguja, pozwalaja innym uczestniczy¢, a kiedy jest to wymagane, uzywaja stylu
dyrektywy (Mitchell, 2016, s. 12-13). Mozna zalozy¢, Ze mniejsze przedsigbiorstwa
sektora kreatywnego beda w stanie utrzymac przywddztwo transformacyjne, po-
niewaz ich organizacje s plaskie i moga fatwo reagowa¢ na zmiany w gospodarce
lub otoczeniu rynkowym i technologicznym. Srednie przedsiebiorstwa moga by¢
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w stanie utrzymac si¢ na krzywej innowacyjnosci, jesli nie beda miaty pokusy, aby
wchodzi¢ w bardziej transakcyjne style zarzadzania, gdy rozwijaja si¢ w wieksza
organizacje (Mitchell, 2016, s. 13-14).

2.6. Konkurencja i konkurencyjnosc
przedsiebiorstw sektora kreatywnego

Podobnie jak we wszystkich sektorach konkurencja ma kluczowe znaczenie dla
wydajnosci i witalnosci branzy kulturalnej i kreatywnej. Dzieje sie tak, poniewaz
jest ona skutecznym procesem majacym na celu spowodowanie postepu poprzez
wprowadzanie nowych pomystéw. Bez konkurencji przemysly kreatywne podaza-
ja ta samg drogg co inne branze, gdy sa podobnie chronione, a mianowicie w kie-
runku stagnacji, w duzej mierze z korzyscia dla producentéw, ktorzy cieszg sie
dochodami, jakie zapewnia brak konkurencji. To konsumenci sg gtéwnymi bene-
ficjentami konkurencji dzigki nizszym cenom i wiekszej réznorodnosci wyboru;
nowi uczestnicy gry rynkowej, dostarczajacy kreatywne towary i ustugi, réwniez
korzystaja z obecnosci skutecznej konkurencji (Hartley i in., 2013, s. 25).

Literatura przedmiotu prezentuje wiele sposobéw rozumienia pojecia konku-
rencyjnosci. Rdwniez i ta zdolnos¢ (jak i wiele innych poje¢ zwigzanych z MSP)
nie zostala dotad zdefiniowana tak, aby uzyska¢ powszechng akceptacje ekonomi-
stow zajmujacych sie tym problemem. Termin konkurencyjnos¢ ma wiec szerokie
zastosowanie, gdyz stanowi podstawowa ceche, ktora Iaczy sie z kazdym podmio-
tem i uktadem gospodarczym, jak réwniez pojawia si¢ w odniesieniu do kazdego
z wplywajacych na nie czynnikéw (por. Biatasiewicz, 2009, s. 37). Pochodzi on od
stowa konkurencja (z fac. concurrentia) i znaczy tyle, co ‘biec razem’ w odniesieniu
do wspolzawodnictwa (zob. szerzej Stankiewicz, 2002, s. 17-18). Pojecie konkuren-
cyjnosci jest nierozerwalnie zwigzane z ekonomig: ,,Idea konkurencji, czyli rywa-
lizacji wielu jednostek czy grup o osiggniecie tego samego celu, zajmowata w lite-
raturze ekonomicznej poczesne miejsce od samych jej poczatkow” (Maslak, 2002,
s. 26). Wyjasnienie tego zjawiska w procesach gospodarowania stanowifo zawsze
(i nadal stanowi) gléwny przedmiot zainteresowania teorii i praktyki nauk ekono-
micznych (zob. Stankiewicz, 2002, s. 11). Sprawe precyzowania tego pojecia utrud-
nia dodatkowo fakt, zZe kwestia ksztaltowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
znajduje si¢ w obszarze co najmniej dwoch dyscyplin w ramach nauk ekonomicz-
nych - ekonomii i nauk o zarzadzaniu - podlegajac zjawisku konwergencji (zob.
Dzikowska, Gorynia, 2012, s. 1).

Postrzeganie zjawiska konkurencji podlegato zmianom wynikajacym z roz-
woju spoteczno-gospodarczego i ewolucji pogladéw naczelnych myslicieli
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poszczegdlnych szkol i kierunkéow w kolejnych okresach historii ekonomii. Do-
datkowo nalezy wskaza¢, ze badania konkurencyjnosci przedsigbiorstw sa wielo-
watkowe — obejmujg one liczne problemy, ktore podlegaja szybkiej zmianie i nie-
ustannie ewoluujg (zob. Stankiewicz, 2002, s. 12).

Konkurencyjno$¢ mozemy rozpatrywac z dwoch perspektyw: jest ona — po pierw-
sze — cechg (atrybutem) skutecznie dzialajacego przedsigbiorstwa, po drugie - pro-
cesem, w ktorym dochodzi do rywalizacji przedsiebiorstw. W pierwszej sytuacji
konkurencyjnos¢ jest wynikiem procesu dochodzenia do zakladanego stanu — moz-
na wiec rozumiec jg jako posiadanie zdolnoséci do konkurowania, do budowania za-
moznosci przedsigbiorcow i osiggniecia przez nich pozycji rynkowej (czyli przewa-
gi konkurencyjnej). W drugiej sytuacji konkurencyjno$¢ jest procesem rywalizacji
przedsiebiorstw, ktérym zalezy na jak najkorzystniejszych wynikach rynkowych,
jak rowniez na budowaniu zdolnosci do osiggania tej konkurencyjnosci. Konku-
rencyjnos¢ procesowa prowadzi w tej sytuacji do osiggania konkurencyjnosci atry-
butowej (por. Adamik, 2011, s. 16-17; Liao, Rice, Lu, 2015, s. 469-481), co w efekcie
powoduje kolejne osiggniecia przedsiebiorstwa, na przyktad wzrost i rozwoj, ren-
townos¢ i produktywnos¢ (zob. Audretsch, Lindenstein Walshok, 2013, s. 1). Ten typ
konkurencyjnosci jest zdolnoscia przedsiebiorstwa do (por. Gorzen-Mitka, 2014):

« zréwnowazonego rozwoju w dtugim okresie;

« podnoszenia efektywnosci wewnetrznego funkcjonowania;

« projektowania, wytwarzania i sprzedawania towaréw;

« osiagania sukcesu w rywalizacji gospodarczej, ale takze

« umiejetnoscia ciaglego zapewniania odpowiedniego zestawu narzedzi (in-

strumentéw, srodkéw, metod) konkurowania oraz

« osiggania i/lub utrzymywania przewagi konkurencyjnej na rynku.

Przygladajac si¢ zjawisku konkurencyjnosci z perspektywy rynku, mozna
stwierdzi¢, ze wystepuje ono, gdy uczestnicy rynku (a wigc wszyscy bioracy udziat
w mechanizmach rynkowych) rywalizuja miedzy sobg, maja bowiem do osiggnie-
cia analogiczne cele. Powoduje to oczywisty konflikt intereséw — dzialania podej-
mowane przez jednych przedsigbiorcow na rynku, by osiagnaé wyznaczony cel,
utrudniajg (a niekiedy nawet uniemozliwiaja) osiaganie takich samych celow przez
innych przedsiebiorcow (por. Stankiewicz, 2002, s. 18). Konkurowanie na rynku:

[...] oznacza rywalizacje, ktéra ma na celu pokonanie lub osiggniecie przewagi nad
podmiotami zmierzajacymi do realizacji podobnych lub identycznych dazen. W sferze
ekonomicznej mogg konkurowac z soba kraje, regiony, miasta, sektory, przedsiebior-
stwa, grupy ludzi i pojedyncze osoby. Rywalizacja ta moze dotyczy¢ dostepu do sze-
roko rozumianych zasob6w, dobr i ustug, kapitatu, wtadzy, uznania, pozycji i prestizu
(Dzikowska, Gorynia, 2012, s. 3-4).
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Podsumowujac, pojecie konkurencyjnosci moze by¢ analizowane na podstawie
réznych kryteriéw, co wynika z potrzeb os6b podejmujacych badania w okreslonym
obszarze. Wsrod tych kryteriéw mozna wyrdzni¢ miedzy innymi: arene konku-
rencji, podmioty konkurencji, przedmiot konkurencji, zakres (zasieg) konkurencji,
charakter konkurencji, intensywno$¢ konkurencji (zob. Stankiewicz, 2002, s. 18).

Konkurencja dziata na dwa sposoby. Po pierwsze - jako konkurencja cenowa,
w ktorej dostawcy tresci tworczych konkurujg ceng (lub innymi elementami), aby
przynosi¢ jak najwigkszg warto$¢ przy najnizszym koszcie tego samego produktu.
Po drugie - jako konkurencja ewolucyjna, w ktdrej producenci, na przyktad arty-
$ci lub pisarze, konkurujg o rozszerzenie swojego rynku poprzez opracowywanie
i wprowadzanie nowych towaréw lub ustug (Schumpeter, 1942). W obu przypad-
kach mechanizmy konkurencji wystepuja jednoczesnie. W instytucjach kultural-
nych, spotecznych i prawnych, ktére ksztattujg formalne i nieformalne reguly kon-
kurencji rynkowej, stanowia proces, ktory dziala na rzecz wylonienia najbardziej
odpowiednich wykonawcéw danego zadania, zgodnie z decyzja konsumentdw.
W ten sposob do konkurencji dochodzi, gdy rézni producenci starajg sie sktadac
konsumentom coraz lepsze oferty dotyczace tego, co moze najlepiej odpowiada¢
ich potrzebom i oczekiwaniom. Producenci, ktérzy wygraja, zdobywaja udziat
w rynku. Producenci lubig konkurencje tylko wtedy, gdy wygrywaja, ale przewaz-
nie za nig nie przepadaja; natomiast konsumenci odnosza korzysci bez wzgledu
na to, kto wygrywa (Hartley i in., 2013, s. 25-26).

Nalezy zwrdci¢ uwage na dwie kluczowe kwestie. Po pierwsze, jak juz zostalo
wspomniane, konkurencja jest procesem, a nie stanem konicowym. Jest to proces
selekcji, w ktérym ci z lepszymi pomystami lub bardziej wydajnymi biznesami zdo-
bywaja udzial w rynku, podczas gdy ci z wyzszymi cenami lub mniej atrakcyjny-
mi ofertami tracg udziat w rynku. Po drugie, proces ten przynosi korzysci konsu-
mentom, a nie producentom. Te dwie kwestie sygnalizuja, dlaczego przedsiebiorcy
przemystoéw kreatywnych nie powinni mysle¢ o konkurencji negatywnie. Konku-
rencja lezy u podstaw dziatania i postepu przemystoéw kreatywnych, poniewaz sek-
tor ten, bardziej niz wiele innych branz, zalezy od tworzenia ciagtych przepltywow
nowosci w celu zaspokojenia popytu konsumentéw (Hartley i in., 2013, s. 26).

Proces konkurencji zachodzi, gdy podmioty gospodarcze wchodza w interakcje
podlegajace okreslonym regutom, ktére mozna zmienic¢ za pomoca srodkéw kultu-
rowych, spolecznych, prawnych i politycznych. Mechanizmy konkurencji to insty-
tucje ulatwiajace zastepowanie istniejacych pomystéw nowymi i lepszymi pomy-
stami lub sposobami dziatania (Loasby, 1999). Konkurencja jest zatem procesem
ewolucyjnym, w wyniku ktérego nastepuje postep.

Konkurencja w sektorze kreatywnym nie jest tez przeciwienstwem wspot-
pracy — czesto opiera sie na niej, poniewaz grupy ludzi, przedsiebiorstwa i sieci
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wspolpracujg ze sobg, aby skutecznie konkurowac i oferowa¢ produkty i ustugi
spelniajace oczekiwania klientéw, a nawet je wyprzedzajace. Najostrzejsza kon-
kurencja rynkowa idzie zwykle w parze z najbardziej rozlegla i rozwinieta wspot-
pracg. Jak twierdzi Hartley, przeciwienstwem konkurencji nie jest wspolpraca, ale
raczej monopol. Monopol w sektorze kreatywnym prowadzi do wyzszych cen i niz-
szej produktywnosci, obarczajac w ten sposéb kosztami konsumentéw. Z punk-
tu widzenia konsumentéw przemysly kreatywne, podobnie jak wszystkie branze,
réwniez stabna, gdy daza do monopolistycznych struktur rynkowych lub organi-
zacji przemystowych (Hartley i in., 2013, s. 26).

Konkurencja wigze si¢ zar6wno z sukcesem, jak i z porazka. Przedsiebiorstwa lub
osoby prywatne konkurujace na rynkach przemystow kreatywnych w efekcie rywa-
lizuja o konsumentdéw, niezaleznie od tego, czy chodzi o ich pienigdze, czy uwage,
posrednio klasyfikujac konkurentéw na podstawie tego, kto moze zaspokoi¢ ich po-
trzeby lub najlepiej rozwigzac ich problemy. Kiedy producent ponosi porazke i traci
udzial w rynku, korzysci odnosza konsumenci. Prawda jest, ze niepowodzenie kon-
kurencji w oczywisty sposob oznacza dla niektdrych utrate miejsc pracy i upadek
przedsigbiorstwa, ale w réwnym stopniu oznacza tworzenie nowych miejsc pracy
i ekspansje biznesowg dla tych, ktorzy odniesli sukces i zdobyli udzial w rynku.
Konsumenci lubig konkurencje z tego samego powodu, dla ktérego przedsiebior-
stwa za nig nie przepadaja — mianowicie jest to proces, ktéry gwarantuje, Ze pro-
ducenci dostarczajg to, co najlepsze. Konkurencja gwarantuje, ze nie podnosza cen,
a nawet gdy rozwoj nowych ustug lub technologii jest trudny i ryzykowny, przed-
siebiorstwa nadal majg motywacje, aby probowac, tj. konkurowacé, oferowac swoje
produkty i ustugi oraz dalej je rozwija¢ (Hartley i in., 2013, s. 26-27).

Cowen (2002) wyjasnia, w jaki sposob globalizacja (tj. liberalizacja rynku i glo-
balna konkurencja) w branzy kultury i w przemystach kreatywnych przyniosta ko-
rzysci netto konsumentom, a takze wielu producentom kultury i twoércom kreatyw-
nym. Argument konsumenta jest prosty: wieksza réznorodnos$¢ i obnizony koszt
- jak w przypadku dwdch przedstawionych powyzej proceséw konkurencji. Jest
to réowniez korzystne dla niektérych producentéw, szczegolnie tych funkcjonuja-
cych w rezimie protekcjonistycznym, gdzie — bedac skrepowani przez ograniczo-
ne rynki lokalne — nie mogli wczesniej specjalizowac si¢ w takim stopniu, jakiego
wymagala ich sztuka. Globalizacja jest sila ksztaltujaca konkurencje w przemy-
stach kreatywnych, ktéra przynosi korzysci konsumentom na calym $wiecie, a tak-
ze korzysci tym producentom, ktdrzy moga zyska¢ na konkurencyjnym wejsciu
na $wiatowe rynki, w celu umozliwienia im kreatywnej specjalizacji ekonomii skali
(Hartley i in., 2013, s. 27).

Konkurencja w branzach kreatywnych oznacza, ze - w wyniku konkuren-
cyjnych proceséw wejscia i wyjscia z rynku — produkcja kreatywna bedzie
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powstawala tam, gdzie bedzie wystepowala najwieksza przewaga komparatyw-
na w produkeji. Przewaga komparatywna to podstawowa idea ekonomiki handlu
(Cowen, 1998; 2002). Oznacza to, ze produkcja bedzie ,,cigzy¢” do miejsc o naj-
nizszych ,kosztach alternatywnych” produkgji, zakladajac, ze przedsigbiorcy
sa w stanie najpierw dostrzec taka okazje. Ta podstawa ekonomicznego rozumo-
wania ma istotne implikacje dla lokalnej i globalnej struktury konkurencyjnych
przemyslow kreatywnych. W efekcie region lub naréd powinien specjalizowa¢
sie tylko wtedy, gdy ma przewage komparatywna. Ta logika dotyczy wszystkich
towardw i ustug, a nie tylko przemysiéw kreatywnych. Konsumenci oczywiscie
nie muszg konsumowac tylko produktéw kreatywnych wytwarzanych lokalnie,
ale producenci powinni specjalizowa¢ sie¢ w celu wykorzystania korzysci skali,
wlaczajac w to pozytywne efekty spillover z przemystowych klastrow, w tym kon-
kurencyjnym procesie rynkowym (Hartley i in., 2013, s. 28).

W odniesieniu do konkurencji polityka w branzach kreatywnych jest odpowied-
nia tam, gdzie promuje skuteczne zachowania producentéw w zakresie wchodzenia
i wychodzenia z rynku z korzyscig dla konsumentéw (Bakhshi, Freeman, Potts,
2011). Celem konkurencji w przemystach kreatywnych jest tworzenie instytucji,
ktére beda motywowac producentéw do tego, aby starali sie zadowoli¢ konsumen-
tow, co w praktyce oznacza zazwyczaj rozwijanie nowych pomystow.



3. Technologie informacyjno-
-komunikacyjne w MSP sektora
kreatywnego

3.1. Rolai znaczenie technologii
informacyjno-komunikacyjnych

Przedsigbiorstwo jest organizacja, ktéra funkcjonuje w dynamicznie, niekiedy
burzliwie zmieniajacym si¢ §wiecie, a jej pozycja jest stale zagrozona. Na zgloba-
lizowanym rynku konkurencja nie maleje, wrecz przeciwnie — przedsiebiorstwa
zmuszone s3 do nieustajacej obserwacji rywali i analizy zachodzacych wokét pro-
cesOw oraz natychmiastowej reakcji wewnatrz organizacji, aby utrzymac swoja
pozycje konkurencyjng. Rozwdj technologii informatycznych i technik informa-
cyjnych moze w tej sytuacji stanowi¢ dla wielu przedsiebiorstw podstawe sukcesu.
Nieustajacy rozwdj techniki informatycznej, telekomunikacyjnej i tzw. multime-
diéw powoduje, Ze otoczenie przedsigbiorstw ulega poteznym zmianom - techno-
logia informacyjna staje si¢ dla gospodarki kluczowym czynnikiem. Jak byto to juz
wskazywane, osiaganie przez przedsiebiorstwo celow i przewagi konkurencyjnej
zalezy od jego zdolnosci adaptacyjnych - przystosowania rozwigzan organizacyj-
nych, metod dzialania, umiejetnoéci pracownikéw oraz narzedzi (ICT) do wy-
zwan, ktore stawia przed nim wspolczesna gospodarka fazy informacyjnej rozwoju
cywilizacyjnego. Wykorzystanie nowych technologii informacyjno-komunika-
cyjnych powinno w tej sytuacji prowadzi¢ do wytworzenia nowej jako$ci w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem. Rozwijane preznie systemy informatyczne dostarczaja
przedsiebiorcom narzedzi, ktére w klasycznym przetwarzaniu informacji nie mialy
dotad swoich ekwiwalentéw. Technologie te inicjujg daleko posuniete zmiany w za-
kresie obowigzkdw poszczegdlnych pracownikéw, w calej strukturze przedsiebior-
stwa, jak réwniez stosunkach miedzyludzkich, utatwiajg bowiem obieg informacji.
Co istotne, mozliwosci tych narzedzi systematycznie wzrastaja — ich wykorzysta-
nie staje si¢ dla przedsigbiorstwa atutem i pozwala na uzyskanie istotnej przewagi
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konkurencyjnej. Aby tak si¢ stalo, przedsi¢biorstwo musi jednak skorzysta¢ z nich
w odpowiednim czasie i w profesjonalny sposéb, a to wymaga wlasciwego podej-
$cia do kwestii zwiazanych z informatyzacjg. Warto zauwazy¢, iz kazdy nowy
system informacyjno-komunikacyjny zastosowany w przedsiebiorstwie wpisuje
sie znakomicie w paradygmat uczacej si¢ organizacji. Z perspektywy wiasciciela
i/lub menedzera najbardziej atrakcyjne staja si¢ w tej sytuacji te elementy techno-
logii ICT, ktore pozwalajg znaczgco poprawic jakos¢ lub wydajnos¢ procesu zarza-
dzania, pod warunkiem Ze zostang wlasciwie zastosowane (por. Szmit, 2003).

Okreslenie techniki informacyjne i telekomunikacyjne dotyczy sprzetu informa-
tycznego i telekomunikacyjnego, infrastruktury telekomunikacyjnej, oprogramo-
wania, informatycznych systemow i struktur, metod przetwarzania informacji.
Wskazuje na to rowniez Gtéwny Urzad Statystyczny: ,,pod pojeciem technologii in-
formacyjnych i komunikacyjnych kryje si¢ rodzina technologii przetwarzajacych,
gromadzacych i przesylajacych informacje w formie elektronicznej” (Kaliszczak,
Pawlowska-Mielech, 2019, s. 131). Weziej zdefiniowane s3 technologie informa-
tyczne (information technology — IT), ktére odnosza sie do technologii powigza-
nych z komputerami i oprogramowaniem, ale nietaczacych si¢ z technologiami
komunikacyjnymi i dotyczacymi sieci (por. Kaliszczak, Pawtowska-Mielech, 2019,
s. 131). Dynamiczny rozkwit tych technologii powoduje, ze oba pojecia stajg si¢
spojniejsze i s3 gléwnymi czynnikami rozwoju cywilizacyjnego, spotecznego i go-
spodarczego (zob. Perspektywy rozwoju polskiej branzy ICT do roku 2025, 2017).
Staty rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych wywiera wptyw na po-
wstawanie nowych przedsiebiorstw, a wiec nowych miejsc pracy. Wedlug Sobin-
skiej (2014, s. 126) technologia informacyjna jest jednym z kluczowych czynnikéw
wplywajacych na sukces przedsiebiorstwa, daje mu bowiem mozliwo$¢ zwieksza-
nia efektywnosci i wydajnosci. Na podkreslenie zastuguje takze fakt, ze cyfrowa
gospodarka odgrywa w Europie szczegdlng role — polowa wzrostu produktyw-
nosci unijnych przedsiebiorstw jest efektem inwestycji w ICT (zob. Skowronska,
Tarnawa, 2018, s. 54).

W czasie zdominowanym przez informacje i narzedzia do ich gromadze-
nia czy przetwarzania znaczgcym czynnikiem rozwojowym bedzie ekonomia
oparta na kreatywnosci, upowszechnianiu i wykorzystaniu wiedzy, ujeta w pla-
ny i programy strategiczne. Jej rola bedzie decydujaca zaréwno w zakresie
stymulowania wzrostu gospodarczego, jak i w zakresie poszerzania mozli-
wosci zatrudniania. Tworzenie rozbudowanego, wolnego rynku europejskie-
go (i zwiagzane z tym ulatwienia w jego dzialaniu) umozliwi wykorzystanie
efektu skali, szybszy dostep do prywatnych i publicznych sektoréw gospodar-
ki oraz lepsza ich wspoélprace, co przelozy sie takze na redukcje kosztow ad-
ministracyjnych i finansowych. A jako ze rozwoj $§wiata informacyjnego jest
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stymulowany przede wszystkim przez rozwdj technik telekomunikacyjnych,
a te podlegaja mechanizmom rynkowym (w tym przede wszystkim konku-
rencji), konieczne stanie si¢ podjecie takich dziatan, ktére (zob. Oleksiejczuk,
Oleksiejczuk, 2009, s. 65):

» wspomoga przedsigbiorstwa w dostosowaniu si¢ do globalnej i wewnetrznie

uzaleznionej konkurencji;

« wykorzystaja wszystkie mozliwosci przejscia do ekonomiki opartej na in-

formacji i wiedzy;

« uksztaltuja procesy edukacyjne stosownie do wymagan cywilizacji infor-

macyjnej;

« beda wspiera¢ innowacyjno$¢ rozwojem badan.

Zarzadzanie informacja - rozumiane jako zbior zasad, technik, systemdéw oraz
urzadzen okreslajacych informacyjno-komunikacyjng strukture przedsiebiorstwa
— jest istotg proceséw podejmowania decyzji. Dzigki niemu (zob. Oleksiejczuk,
Oleksiejczuk, 2009, s. 66):

« wprowadza si¢ nowe systemy automatyzacji prac biurowych, systemy zarza-

dzania relacjami z klientami (CRM) czy systemy telekomunikacyjne;

« mozliwa jest integracja systemoéw informacyjnych wykorzystywanych na réz-

nych szczeblach zarzadzania;

« dochodzi do projektowania dziatan innowacyjnych i adaptacyjnych;

 tworzone s3 warunki do zapewnienia efektywnych zwiazkow przedsiebior-

stwa z rynkiem informacyjnym.

Wedlug tradycyjnych uje¢ technologia informacyjno-komunikacyjna stuzy
do wspierania biezacej dziatalnosci przedsigbiorstwa, a w nowej perspektywie co-
raz cze$ciej wykorzystywana jest jako narzedzie stuzgce do zwiekszenia jego kon-
kurencyjnosci. Jej strategiczne znaczenie laczy¢ nalezy z koncepcja informacji jako
zasobu strategicznego. Informacja jest bowiem elementem wyjsciowym, stuzacym
do stworzenia strategii, jak rowniez jednym ze zrédel budowania przewagi konku-
rencyjnej. Celem strategii informacyjnej staje si¢ ustalenie, jakiego typu informacje
trzeba pozyskac i gromadzi¢. Tak wiec informacyjnymi czynnikami wartos$ci do-
danej budowanej na stanowisku pracy w procesie pozyskiwania, przetwarzania lub
udostepniania informacji sg $rodki technologii informacyjnej (np. siec¢ WWW czy
poczta elektroniczna), a w samej organizacji réznorakie usprawnienia (np. elastycz-
ny czas pracy czy harmonogram przetwarzania danych). Znaczacym elementem
tworzenia wartosci dodanej informacji staje sie takze zewnetrzna integracja infor-
macyjnych czynnikéw wartosci dodanej. Chodzi tu o podejmowanie wszystkich
dziatan prowadzacych do harmonijnego zarzadzania informacja, ktére uwzgled-
niajg tworzenie rownowagi pomiedzy przedsi¢gbiorstwem a otoczeniem, w tym
przede wszystkim powigzania z dostawcami i odbiorcami (zob. Czekaj, 2000).
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Technologia informacyjno-komunikacyjna - dzigki sieciom komputerowym
- umozliwia dzialanie przedsigbiorstwa w sieci WWW. Tu czas przekazywania in-
formaciji i proces podejmowania decyzji znacznie si¢ skracaja w stosunku do zna-
nej z bezposrednich kontaktow rzeczywistosci. W efekcie przedsiebiorstwa zysku-
ja zaréwno za pomocg nowej formy rynku (tj. rynku elektronicznego), jak i nowej
formy organizacji (tj. organizacji wirtualnych). Aby zosta¢ przedsiebiorca, nie po-
trzeba obecnie wiele — wystarczy komputer z dostepem do internetu oraz taka wie-
dza i umiejetnosci, ktérych brakuje rynkowym rywalom.

Technologia informacyjno-komunikacyjna i wynikajaca z niej nowa ekonomia
wprowadzajg znaczgce zmiany w wielu obszarach dzialalno$ci gospodarczej, wy-
muszajac zmiany sposobu dziatania przedsigbiorstwa. Specyfika dziatalnosci pro-
wadzi do zmian o réznym natezeniu i s3 one odczuwalne wsze¢dzie - mowa tu na
przyklad o zmianach w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa, zmianach $rodowiska
gospodarczego i niespotykanych dotad zachowaniach rynkowych. To oczywiscie
tylko wybrane réznice pomiedzy tradycyjnym stylem gospodarowania a tym,
co okreslane jest mianem nowej gospodarki czy szerzej — nowej ekonomii.

McLuhan (2001) twierdzi, ze przeslaniem kazdego medium jest tempo zmian,
ktére wnosi ono do spoteczenstwa, a technologie informacyjno-komunikacyjne
wywieraja gleboki wplyw na przemyst kultury i przemysty kreatywne oraz na caly
$wiat. Autor sugeruje, Ze nowa gospodarka nie jest znowu taka ,nowa”, i ze ma
ona naturalny cykl zycia, jak kazda branza czy rynek. ,Nowo$¢” lub ,,przestanie”
to sposdb, w jaki wchodzimy w interakcje z produktami technologicznymi. Ponie-
waz przedsigbiorstwa z przemystéw kreatywnych staja si¢ coraz bardziej dojrzale,
utrzymanie kreatywnosci bedzie wyzwaniem dla wielu graczy z branzy w miare
rozwoju tych przedsiebiorstw (McLuhan, 2001, s. 22-35).

3.2. Zwiazek miedzy technologia a sektorem
kreatywnym

Tworzenie przedsigbiorstwa kreatywnego to proces ciggly i skomplikowany. Dla
jego efektywnosci wazne jest pozyskanie kreatywnych pracownikéw, zarzadzanie
ich rozwojem, stworzenie organizacji kreatywnej oraz wprowadzanie tworczego
stylu zarzadzania. Przedsigbiorstwa poszukuja nie tylko nowych organizacyjnych
rozwigzan czy sposobéw tworzenia klimatu organizacyjnego sprzyjajacego rozwi-
janiu kreatywnosci, ale takze infrastruktury i rozwigzan informatyczno-komuni-
kacyjnych, ktdre wspieraja jej rozwijanie.

Na przestrzeni dekad powstalo wiele podejs¢ do technologii i miato miejsce wie-
le prob zdefiniowania jej roli w gospodarce. Jednak punktem wyijscia do bardziej
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szczegotowego zrozumienia zmian technologicznych jest to, Ze technologia nie
jest oddzielona od spoteczenstwa i gospodarki. Technologie dostarczaja materia-
téw, z ktérych zbudowane sg spoteczenstwo i gospodarka. Podejscie to zwigzane
jest z pracami takich naukowcéw jak Latour (2005) i Callon (1998). Autorzy ci su-
geruja, ze bledem jest myslenie o technologii i spoteczenstwie jako o oddzielnych
domenach - ich zdaniem one wzajemnie si¢ konstytuuja. Arthur (2009), wycho-
dzac od definicji technologii jako srodka do spelnienia ludzkiego celu, obejmu-
jacego metody, procesy i urzadzenia, uwaza, ze technologie, w tym nowatorskie,
musza w jakis sposéb wywodzi¢ sie z technologii, ktdre je poprzedzaty. Jego zda-
niem technologia ewoluuje (Arthur, 2009, s. 28). Innymi stlowy, ewolucja wymaga
mechanizmu dziedziczno$ci, jakiego$ szczegélowego powigzania, ktdre taczy te-
razniejszo$c¢ z przeszloscia (Arthur, 2009, s. 18). Mechanizm ten to proces laczenia
i rekombinaciji istniejacych technologii w celu wytworzenia czego$ nowego, na-
zwany ewolucjg kombinatoryczng. Wedtug Arthura ,,nowe technologie powstaja
w wyniku potaczenia istniejacych technologii i (w zwigzku z tym) istniejace tech-
nologie rodzg dalsze technologie” (Arthur, 2009, s. 22). Mozna zatem zaryzykowa¢
stwierdzenie, Ze technologia tworzy sie sama z siebie (Hartley i in., 2013, s. 159).

Brynjolfsson i McAfee (2011) sugeruja, ze przeksztalcenia zwigzane z rewolucja
cyfrowa gleboko zmieniajg zatrudnienie i gospodarke. Nazywajac siebie cyfrowymi
optymistami, sugeruja, Ze musimy si¢ nauczy¢, jak lepiej faczy¢ ludzkg kreatyw-
no$¢ z powstajacymi maszynami, a to wymaga zwlaszcza innowacji organizacyj-
nych. Branze kreatywne mogg by¢ sektorem gospodarczym, w ktérym odkrywamy
i uczymy si¢ tych innowacyjnych odpowiedzi na glebokie zmiany technologiczne.
Ludzie i organizacje w branzach kreatywnych rozwijaja kreatywne umiejetnosci,
aby zmagac si¢ z szansami i ryzykiem zwigzanymi z taka zmiang (Brynjolfsson,
McAfee, 2011, s. 11).

Zdaniem Hartleya, przyjmujac rozumienie zmian technologicznych tak jak Art-
hur (2009) oraz Brynjolfsson i McAfee (2011), istnieje ryzyko popadnigcia w de-
terminizm technologiczny i przeoczenia nazbyt ludzkich intereséw, ktére moga
leze¢ u ich podstaw (Hartley i in., 2013, s. 161). Swoista fascynacja technologiami
prowadzi czesto do lekcewazenia potencjatu rozwojowego innych czynnikow, ktore
wplywaja na sukces przedsigbiorstwa (zob. Cieslik, 2014a, s. 4-16). Trudno jednak
unikna¢ przemian zwigzanych z technologiami cyfrowymi, a ignorowanie logi-
ki ewolucji technologicznej jest fatalne w skutkach. Jestesmy swiadkami rewolucji
w samej strukturze naszych gospodarek i naszego zycia kulturalnego. Technologie
informacyjno-komunikacyjne zmieniaja warunki produkcji i konsumpgji kultury
w branzach kreatywnych (Hartley i in., 2013, s. 161).

Rozwoj branz sektora kreatywnego jest napedzany réznymi trendami (UNC-
TAD, 2008): skrécony czas pracy (wiecej wolnego czasu), lepsza edukacja i rosnace
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realne dochody spowodowaty zmiany preferencji, skutkujace zwigkszonym popytem
na towary i ustugi, tresci tworcze, kulturalne i artystyczne. Obszary takie jak film,
muzyka, sztuka teatralna i produkty zwigzane ze stylem zycia s3 przewidywalnymi
beneficjentami tych trendow, z ktérych wszystkie maja bezposrednie konsekwencje
dla ogolnego wkladu sektora w krajowe zatrudnienie i PKB. Trudno nie zauwazyt¢,
ze nowe technologie — zwlaszcza innowacje w technologiach informacyjno-komuni-
kacyjnych (ICT) - wywarly ogromny wplyw na wiele branz przemystu kreatywnego
i przyczynily si¢ do szybkiego rozwoju oprogramowania i ustug multimedialnych.
ICT iinternet prowadza do nowych form dystrybucji, wigkszego wyboru dla konsu-
ment6w i bardziej wydajnego procesu produkcji. Ponadto przedsigbiorstwa z branz
kreatywnych sg coraz czgsciej postrzegane nie tylko jako uzytkownicy nowych tech-
nologii, ktére wywoluja popyt na innowacyjne rozwigzania, ale takze jako zrédlo
innowacyjnych pomystéw i ustug (European Competitiveness Report, 2010, s. 164).

Zmiany technologiczne w mediach cyfrowych oraz technologiach informacyj-
no-komunikacyjnych (ICT) maja kluczowe znaczenie dla gospodarczej i kultu-
rowej dynamiki branz sektora kreatywnego. Technologie te zmieniaja zaréwno
warunki produkeji déb tego sektora, jak i jego konsumpcji. Leadbeater i Oakley
(1999) zauwazyli, ze nowa gospodarka jest napedzana przez globalizacje i techno-
logie informacyjne. Florida (2002) twierdzi, ze 3T - technologia, talent i tolerancja
- charakteryzujg kreatywne i innowacyjne miejsca. Definicja sektora kreatywnego
wedtug Hartleya podkresla znaczenie ,nowych technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych (ICT) w ramach nowej gospodarki opartej na wiedzy, do wykorzysta-
nia przez nowo interaktywnych obywateli-konsumentéw” (Hartley, 2005, s. 5).

Branze sektora kreatywnego sa tymi, ktdre najczesciej wykorzystuja nowe i in-
nowacyjne technologie oraz narzedzia do osiggniecia postepu w swoich projek-
tach w celu poszukiwania okazji biznesowych. Jesli istnieje cos, co odréznia bran-
ze sektora kreatywnego od innych branz, to jest to ich potencjat przedsi¢biorczy
i wigksze wykorzystanie innowacyjnych narzedzi. Mozna powiedzie¢, ze przemy-
sty kreatywne sg facznikiem miedzy zasobami technologicznymi a tkanka kultu-
rowa spoleczenstwa. Maja one mozliwo$¢ generowania dyskursow kreatywnych,
ktére docieraja do szerokich kregdw spoteczenstwa i odbijaja sie echem w sieciach
spotecznosciowych. Branze te wzbudzajg zainteresowanie, wykorzystujac te kanaty
ze wzgledu na swdj potencjal do tworzenia prowokujacych do myslenia innowacji.
W zwiazku z tym technologia i innowacje oraz branze kreatywne moga cieszy¢ si¢
jednoczesnym zainteresowaniem opinii publicznej. Od czasu, kiedy w ostatnich
latach polaczyly sity, udato im sie zmieni¢ kontekst i tresci, ktdre reprezentuja,
co uczynilo je bardziej zabawnymi i atrakcyjnymi, tak iz trafiajg do coraz wigk-
szej czgsci spoleczenstwa, motywujac i rozbudzajac oczekiwania co do kreowania
nowosci, ze wzgledu na szybkos¢, z jaka dokonuje si¢ w nich postep.
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Wedtug Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego przemysty kreatywne
muszga posiada¢ element technologiczny, a takze wartos¢ dodana, ktéra chroni pra-
wa wlasnodci intelektualnej na rynku wewnetrznym. Ponadto przemysty kreatywne
muszg wspiera¢ poszukiwanie nowych technologii oraz innowacyjnych zastosowan
produktéw i proceséw w skali miedzynarodowej. Procesy te musza spetnia¢ europe;j-
skie przepisy dotyczace jakosci, a tym samym gwarantowac rozwoj fancuchéw war-
tosci poprzez sieci i wspdlne systemy dystrybucji (Pezzini, Konstantinou, 2013).

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze niektore z typowych wyzwan zwigzanych z przemy-
stami kreatywnymi wigzg si¢ z coraz wiekszym wpltywem, jaki na procesy produk-
cji i dystrybucji ma konwersja na system cyfrowy oraz rozpowszechnianie nowych
technologii i zapotrzebowanie na wigkszg synergie migdzy $§wiatem kreatywnym
ainnowacjami kulturowymi i technologicznymi (Pezzini, Konstantinou, 2013). We-
dlug Wanga przemyst kreatywny to rozwijajaca si¢ branza utworzona na podstawie
integracji i wykorzystania technologii informatycznych oraz odpowiednich modeli
biznesowych znajdujacych oparcie w literaturze, w polaczeniu z analizg badan do-
tyczacych réznych czynnikéw majacych wplyw na ten sektor (Carabal-Montagud
iin, 2019, s. 71). Branze, ktorych zrédlem s talent, umiejetnosci i kreatywnos¢,
sg teraz wzbogacone przez technologie. Produkcja, dystrybucja i sprzedaz ksigzek,
projektowanie architektoniczne, reklama i tworzenie filméw to tylko przyktady, ktd-
re sugeruja synergiczne polaczenie talentu, umiejetnosci, kreatywnosci i postepu
technologicznego (Peris-Ortiz, Cabrera-Flores, Serrano-Santoyo, 2019, s. 2--3).

Nie ma watpliwosci, ze technologia i kreatywnos¢ wydaja si¢ dwiema podstawo-
wymi konstrukcjami, ktére zdominowaly ostatnie debaty na temat zrozumienia
sit napedowych w gospodarkach XXI wieku, w szczegdlnosci w gospodarkach ka-
pitalistycznych, omawianych w takich pojeciach, jak ekonomia doswiadczer (Pine,
Gilmore, 1999) lub gospodarka nazw (Moeran, 2003) lub bardziej ogélnie jako
nowa gospodarka, aby wymieni¢ tylko kilka z ukutych terminéw. Lampel, Sham-
sie i Lant przedstawiajg swdj poglad na role technologii w ewolucji przemystéw
kultury w nastepujacy sposdb:

[...] branze kulturalne i branze sektora kreatywnego zawdzig¢czaja swoje istnienie szere-
gowi innowacji technicznych, takich jak nagrywanie dzwigku elektrycznego, fotografia
filmowa, programy telewizyjne i Internet. Technologie te otworzyly nowe granice, ktére
wyrosty na wielkie gatezie przemystu. Faza ekspansji zostala jednak zapoczatkowana
nie przez osoby posiadajace wiedze techniczng, ale przez kreatywne i biznesowe talen-
ty (Lampel, Shamsie, Lant, 2006, s. 12).

Tak wiec podkreslajac znaczenie technologii jako sity napedowej, ale nie jako
celu samego w sobie, Lampel, Shamsie i Lant (2006) réwniez podkreslaja znaczenie
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tresci i to, ze technologia jest w umystach i rekach kreatywnych oséb i organizacji
biznesowych. Autorzy sympatyzuja z pogladem, Ze wazne jest, aby zrozumie¢ im-
plikacje i wptyw na przemyst kreatywny i kulturalny postepu technologicznego,
zwlaszcza najnowszych technologii cyfrowych, ktére miaty daleko idacy wplyw
na jego powstanie i rozwdj.

Niedawna transformacja gospodarcza, postep technologiczny i globalizacja wy-
daja si¢ nadal zmieniac sposdb, w jaki organizacje i jednostki definiujg i organizujg
prace oraz jak spoleczenistwa konsumuja to, co produkuja organizacje i jednostki.
W takich przemianach gospodarczych i spoleczno-kulturowych coraz wieksza role
odgrywa w szczegdlnosci rozwoj internetu. Wiele narzedzi technologii informacyj-
no-komunikacyjnych (ICT) umozliwito wieksza cyfryzacje mediéw informacyjnych
iinterakcji spofecznych, a konsumenci zwracajg sie ku komunikacji zaposredniczonej
cyfrowo w kontaktach spotecznych i zawodowych, podejmowaniu decyzji, a takze
w kanatach cyfrowych konsumpcji (Munar, Gyiméthy, Cai, 2013).

Obecna cyfryzacja wymusita réwniez deinstytucjonalizacje konglomeratéw me-
dialnych, co stwarza twoércom nowe mozliwosci dotarcia do szerszego grona od-
biorcéw (Hirsch, Gruber, 2015). Ponadto nowe modele biznesowe, ktdre sg mozliwe
dzigki technologiom cyfrowym, pozwalaja twércom generowac wigksza wartos¢
z wlasnej pracy i wykorzystywac ja. Platformy mediéw spotecznosciowych rozwi-
jaja sie, tworzac wartos¢ z wkladu uzytkownikoéw. Jest to mozliwe dzigki cyfryzaciji,
na przyklad tekstu, dZwigku i obrazu. Uzytkownicy wnosza swoja wiedze i krea-
tywnos¢ w szybko rozwijajace si¢ globalne zjawisko wysytania i pobierania, a tre-
$ci generowane przez nich staja sie popularne, ksztaltujac i zmieniajac publiczne
postrzeganie produktéw i organizacji. W ten sposéb technologie informacyjno-
-komunikacyjne i media spolecznosciowe zmieniaja tradycyjna funkcje produkcyj-
ng, aby wspoltworzy¢ wartos$¢ ponad historycznymi granicami producenta i kon-
sumenta oraz na nowo definiowac¢ role posrednikéw, straznikow i ekspertdéw, co ma
wieksze implikacje w branzach kreatywnych niz w innych - ze wzgledu na ich na-
ture (Pedersen, Slavich, Khaire, 2020, s. 1-3).

3.3. Narzedzia e-marketingu w MSP sektora
kreatywnego

Obecnie granice migdzy $wiatem realnym a wirtualnym ulegaja zatarciu. Jest
to widoczne takze w biznesie, internet umozliwia bowiem przedsigbiorcom coraz
wiecej i otwiera te przestrzenie, ktore dotad byly dla nich niedostepne. Korzysta-
nie z siecci WWW nie jest teraz niczym wyjatkowym - stalo si¢ juz prawie koniecz-
noscia, by przedsiebiorstwo moglo przetrwac na rynku. Wspotczesny konsument
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docenia fakt posiadania przez przedsiebiorstwo czytelnej strony internetowej, pro-
filu na portalu spolecznosciowym czy e-sklepu. Coraz cz¢sciej to wlasnie tam za-
czyna najpierw poszukiwania interesujacych go produktéw czy ustug. Kontakt
za posrednictwem sieci WWW (niezaleznie od wykorzystywanego w tym celu na-
rzedzia) jest bardzo wygodny dla obu stron, dodatkowo konsument zyskuje moz-
liwos¢ blyskawicznego dotarcia do informacji o przedsiebiorstwie, do jego oferty.
Czas i miejsce kontaktu przestajg by¢ w tej sytuacji problemem. Moze to utatwia¢
dzialanie mikro-, matym i §rednim przedsi¢biorstwom, ktére w naturalny spo-
sob sg lepiej przygotowane do wytwarzania oryginalnych produktéw (szczegélnie
w tzw. krétkich seriach, nierzadko limitowanych do okreslonej liczby egzempla-
rzy). Taka obecno$¢ w internecie staje si¢ ponadto istotnym sygnatem dla bardzo
wymagajacych konsumentéw i daje mozliwos¢ przesuwania produkcji w kierun-
ku premium, co w konsekwencji prowadzi do zwigkszenia zyskownosci z poje-
dynczego egzemplarza produktu i umozliwia dalsze podnoszenie jego jakosci.
Mikro-, mali i $redni przedsi¢biorcy dostrzegaja t¢ zmiane zachowan konsumen-
ckich i korzystaja z mozliwosci e-rozwoju. Coraz wigcej sklepow stacjonarnych za-
klada w sieci WWW swdj wirtualny odpowiednik, co wiaze si¢ z rosnacg konku-
rencja na rynku i szukaniem nowych form wyrézniania sie i dotarcia do klienta.
W sektorze MSP wyraznie zauwazalny jest trend posiadania wlasnej strony inter-
netowej oraz profilu w mediach spotecznosciowych (Instagram, Facebook, Twitter
itp.). Przedsiebiorstwa coraz chetniej siegaja po e-marketing — szeroko rozumiang
obecnos¢ w sieci i reklame swoich produktéw czy ustug.

Kreatywni przedsigbiorcy wytwarzaja produkty, ktére s3 wyrazem ich osobo-
wosci i wartosci. Poniewaz tak mocno wierza w doskonalos¢ swoich wytworéw,
moze by¢ im trudno zrozumie¢, ze dla potencjalnego konsumenta to, co wytwa-
rzaja, jest tylko jedna z wielu mozliwosci. W rzeczywistosci rynek jest pefen kon-
kurencyjnych, kreatywnych produktéw. Co wigcej, dzigki technologii ludzie s3 nie
tylko $wiadomi tych wielu dostepnych produktéw, ale takze moga tatwo kupowac
je na calym $wiecie. W rezultacie kreatywni przedsiebiorcy muszg odrézniac swoj
produkt od produktéw konkurencji. Nastepnie muszg zbudowac¢ i umiescic¢ jego
obraz w $wiadomosci konsumenta.

Chociaz kreatywni przedsiebiorcy rozumieja, ze istnieje koniecznos$¢ promo-
wania ich produktu, w rzeczywistosci potrzeba czegos$ wiecej niz zwyktego ko-
munikatu promocyjnego. Zamiast tego kreatywny przedsigbiorca musi wypra-
cowac¢ wizerunek marki, ktéry komunikuje misje i wartosci organizacji, a takze
cechy i zalety produktu. Ten wizerunek nalezy przekazywac za pomocg pro-
mocyjnych reklam, zachet sprzedazowych, sprzedazy osobistej, public relations
i mediéw spolecznosciowych. Ponadto udana komunikacja przekazu marketin-
gowego bedzie zaleze¢ od zrozumienia procesu AIDA (Attention, Interest, Desire,
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Action), polegajacego na zdobywaniu uwagi konsumenta, rozwijaniu zaintere-
sowania produktem, wzbudzaniu pozgdania i kierowaniu konsumenta w strone
zakupu produktu (Kolb, 2020, s. 145).

Intensywny rozwoj sieci WWW i jej dostepnos¢ na calym $wiecie spowodowatly,
ze i ta przestrzen zaczela by¢ coraz czesciej wykorzystywana przez przedsiebior-
cow sektora kreatywnego do dzialann marketingowych. E-marketingiem jest kaz-
dy rodzaj aktywnosci marketingowej, wymagajacy zastosowania dowolnej formy
interaktywnej technologii, ktéra pozwala zrealizowa¢ te aktywnos¢. Inna, nieco
bardziej szczegdélowa definicja ukazuje e-marketing jako zarzadzanie i realizacje
dziatan marketingowych za pomocg mediéw (narzedzi) elektronicznych (do kto-
rych naleza m.in. strony WWW, e-mail, telewizja interaktywna) oraz mediéw bez-
przewodowych, w polaczeniu z zarzagdzaniem cyfrowymi danymi na temat cech
i zachowan klientéw oraz elektronicznym systemem zarzadzania relacjami z klien-
tami (zob. Kiezel, Wiechoczek, 2017, s. 207). E-marketing, bedac istotng pomoca
w realizacji celow przedsiebiorstw i ich rozwoju, moze stuzy¢ zaréwno do wspie-
rania dzialan tradycyjnych, jak i do realizacji przedsiewzie¢ wirtualnych (zob. El-
-Gohary, 2010, s. 214-244).

Przedsigbiorstwa MSP sektora kreatywnego moga wykorzystywac wiele narze-
dzi e-marketingu - jedne z nich mozna uzna¢ za narzedzia proste (oparte sg bo-
wiem na jednym rozwiazaniu i okreslonym kanale komunikacyjnym), inne na-
tomiast za zlozone (poniewaz wykorzystuja rézne rozwiazania, np. dane zestawy
narzedzi prostych, i kilka kanatéw komunikacyjnych). Zestawienie najwazniej-
szych narzedzi e-marketingu prezentuje tabela 3.1.

Wskazane w tabeli 3.1 narzedzia moga by¢ stosowne przez przedsigbiorstwa
sektora kreatywnego w procesie kreowania wartosci dla klienta (w tym szcze-
golnie jej ksztaltowania), ale takze w procesie komunikowania. Stuzg one mie-
dzy innymi do rozszerzania i/lub wzbogacania wartosci oferty dla odbiorcow
zgodnie z ich potrzebami i oczekiwaniami, a takze do emocjonalnego ich anga-
zowania i kierowania tg aktywnoscig, co moze zwigkszy¢ w ich odczuciu war-
tos¢ zakupionych towardéw czy ustug. Wplywanie na konsumentéw za pomoca
odpowiednio dobranych narzedzi e-marketingu powinno mie¢ na celu budowa-
nie pozytywnych doswiadczen nabywcow (w efekcie kontaktéw z przedsiebior-
stwem i jego oferta), dzigki czemu moze wzrosna¢ ich zadowolenie. Zwieksza si¢
wowczas ich sklonno$¢ do utrwalania wiezi z danym przedsigbiorstwem, marka
czy tez produktem.
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Tabela 3.1. Proste i ztozone narzedzia e-marketingu stosowane przez MSP

Narzedzia | Istota | Gtéwne zastosowania
Proste narzedzia e-marketingu

Witryna WWW | Gtéwna strona internetowa . Komunikowanie dotychczasowej
przedsiebiorstwa, umozliwiajaca i nowej oferty przedsiebiorstwa
dostep do wszystkich . (w formie opiséw, zdjeé, animacji,
zamieszczonych przez jej wtascicieli filméw wideo).
informacji i aplikacji, zawierajaca . Zamieszczanie porad, inspiracji,
takze odsytacze do danych gier, gadzetéw elektronicznych itp.
zewnetrznych. Stanowi wizytéwke . Dostep do centrum serwisowego
przedsigbiorstwa. i wsparcia technicznego.

+ Umozliwienie klientom
stworzenia wtasnego profilu
z dostepem do dodatkowych
ustug, udziatu w atrakcyjnych
przedsiewzieciach itp.

« Zamawianie i/lub sprzedaz
produktéw (strona WWW
rozbudowana o sklep
internetowy).

» Udostepnienie klientom
monitorowania etapu realizacji
zamowienia, reklamacji, naprawy
itp.

E-mail Elektroniczna wiadomos¢

o charakterze informacyjno-
promocyjnym. Forma marketingu
bezposredniego, interaktywna.

Prezentacja (tekstowa, graficzna,
wideo) produktéw i zachecanie
do ich zakupu.

Informowanie o specjalnych
promocjach, dostarczanie
koddw rabatowych, zapraszanie
do udziatu w réznych eventach,
konkursach itp.

Udzielanie porad.

Utrwalanie relacji z klientami
(np. poprzez wysytke newslettera
Swiadomie subskrybowanego
przez klientdw).

Zalety: precyzyjne targetowanie,
niski koszt wysytki, duzy zasieg
oraz szybkos¢ przygotowania

i przeprowadzenia.
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Tabela 3.1 (cd.)
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akcelerometr).

Narzedzia Istota Gtoéwne zastosowania
SMS Krotka wiadomosc tekstowa « Tekstowa/graficzna prezentacja
przesytana do uzytkownika sieci nowej i dotychczasowej oferty oraz
komorkowej. zachecanie do zakupu.
MMS Multimedialna wiadomo$¢taczaca  |. Komunikowanie réznych
obraz, tekst, animacje wideo, dZwiek. przedsiewzied, akdji
rabatowych itp.

« Przesytanie kodow rabatowych.

« Zapraszanie do odwiedzin
pobliskich sklepéw (wykorzystanie
geolokalizacji).

Fanpage Firmowy profil do komunikacji « Udostepnianie testéw produktéw,
w social z nabywcami, np. sympatykami danej porad, instruktazy, ciekawostek
mediach marki czy przedsiebiorstwa, a takze z 2ycia przedsiebiorstwa itp.
pomiedzy samymi konsumentami, . Zachecanie nabywcéw
stworzony’n{a okreslonym portalu do angazowania sie w okreslone
spotecznosciowym. aktywnodci (np. zgtaszanie
pomystdw, udzielenie odpowiedzi
na zadane pytania, udziat
w dyskusji, konkursach, eventach,
przegladanie albumoéw zdjeé/
wideo, polubienie danego
posta itp.).

« Realizacja kampanii promocyjnych.

« Komunikowanie niewidocznych
dla konsumentéw dziatan
przedsiebiorstwa.

Aplikacja Mobilna wersja oprogramowania . Réznorodne zastosowanie, m.in.
mobilna na urzadzenia przeno$ne komunikacyjne, rozrywkowe,
(geolokalizacja, | z konkretnym systemem edukacyjne, handlowe.
rozszerzona operacyjnym, np. Android, I0S . Prezentacja oferty, udostepnianie
rzeczywisto$¢ | (uwzgledniajaca ich techniczne systeméw zamawiania i rezerwacji,
- AR, kody QR) | mozliwosci, np. wbudowany GPS, dokonywanie ptatnoéci,

przekazywanie informacji

w rzeczywistym miejscu i czasie,
odczytywanie kodow QR.
Udostepnienie wirtualnego
testowania produktu.
Umozliwienie zdalnego
zarzadzania produktami.
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Narzedzia

Istota

Gtéwne zastosowania

Blog firmowy
(np. tekstowy,
fotoblog, vlog,

Rodzaj strony internetowe;j
zawierajacej uporzadkowane
chronologicznie wpisy (np.

Udostepnianie fachowych porad,
instrukcji, przyktadéw zastosowan
produktu i innych waznych dla

audioblog, warto$ciowe dla uzytkownikéw konsumentéw informacji.
linklog) artykuty) z mozliwoscia ich « Wymiana opinii z nabywcami,
komentowania i tagowania. Moze czerpanie pomystéw
dziataé w ramach firmowej strony na doskonalenie oferty.
WWW lub serwisu blogowego. + Prezentowanie produktéw.
« Angazowanie konsumentow
w konkursy, akcje specjalne
z nagrodami itp.
« Budowa relacji z konsumentami
poprzez linki i rekomendacje.
Linki Przyjmujg zwykle postac tekstu . Sprawdzaja sie w celowanych
sponsorowane |wyswietlanego nad wynikami kampaniach promocyjnych.
wyszukiwania (kilka pozycji) oraz
po jednej ze stron (zwykle po prawej)
po frazach kluczowych wpisywanych
do wyszukiwarki w odpowiednim
kontekscie.
Gry Gry reklamowe tworzone na potrzeby |, komunikowanie wartoéci w efekcie

marketingowe

marek lub konkretnych produktdw,
zamieszczane w internecie

do nieodptatnego lub odptatnego
pobrania przez wielu uzytkownikdw.

udziatu konsumenta w grze.
Podnoszenie warto$ci dla klienta
dzieki zapewnianiu rozrywki,
informowaniu oraz edukowaniu,
dostarczaniu emocji itp.

Ztozone narzedzia e-marketingu

Content
marketing

Dziatania marketingowe polegajace
na pozyskiwaniu klientéw

za pomocg warto$ciowych tresci
(dopasowanych do ich potrzeb

i oczekiwan) rozpowszechnianych
w kanatach kontrolowanych przez
przedsiebiorstwo. Wykorzystuje
newslettery, artykuty, poradniki,
raporty, tresci wideo i graficzne (np.
infografiki), blogi firmowe, serwisy
tematyczne, e-booki, webinaria,
wirtualne konferencje, podcasty.

Przekazywanie rzetelnych

i pomocnych tredci zwigzanych

z dziatalno$cig przedsiebiorstwa

i jej oferta, co sprzyja
emocjonalnemu angazowaniu
konsumentéw z danego segmentu
docelowego, a w efekcie tez
podnoszeniu proponowanej

im wartosci.

Budowa wiezi z klientami oraz
kreowanie wizerunku marki jako
profesjonalisty w danej dziedzinie,
co zwieksza zaufanie nabywcow
do niej.
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Tabela 3.1 (cd.)

Narzedzia Istota Gtoéwne zastosowania
Marketing Forma dziatan marketingowych . Komunikowanie okreélonych
wirusowy w sieci, opierajaca sie na tworzeniu produktéw, przedsiewzigé

przez p“rzedsiebio.rstV\.lo zdarzen z zycia przedsiebiorstwa
sytuacji pobudzajace] itp. w sposéb zakamuflowany,
internautéw do samodzielnego z wykorzystaniem np. zdjeé,
rozpowszechniania miedzy soba filméw, artykutéw (komunikaty
informacji na temat danej marki powinny zawiera¢ noény

czy produktu, ich aktywnosci itp. i kreatywny pomyst).
Wykorzystuje social media, blogi, . Budowanie zaufania

fora dyskusyjne, wtasne strony WAWW | 4o przedsiebiorstwa/marki

itp. poprzez polecenia ,,od znajomych”,
co zwieksza jej wiarygodnosé

i warto$¢ w Swiadomosci
konsumenta.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Kiezel, Wiechoczek, 2017, s. 208-210.

Nalezy podkresli¢, ze stosowanie narzedzi e-marketingu umozliwia przedsiebior-
stwu btyskawiczne gromadzenie i automatyczne agregowanie danych o klientach.
Ich analiza pozwala przedsigbiorcy rozpoznac zachowania zakupowe i konsumpcyj-
ne nabywcow; a to z kolei sprzyja projektowaniu spersonalizowanych dziatan marke-
tingowych. Jest to bardzo wazne z punktu widzenia kreowania wartosci dla klienta,
stwarza bowiem sposobnos$¢ do jej podniesienia (tj. uatrakcyjnienia w jego $wiadomo-
$ci) ze wzgledu na bardziej unikalne podejscie nawet do pojedynczych nabywcow.

Istnieja dwa gtéwne modele wykorzystywania internetu do celéw marketingo-
wych w dziatalnosci biznesowej przedsiebiorstw. Pierwszy z nich to model infor-
macyjny, w ktérym internet uzywany jest gtéwnie do celéw promoc;ji realizowa-
nej przede wszystkim przez wlasne strony WWW. Drugi to model transakcyjny,
w ktérym przedsigbiorstwa angazujg si¢ w rézne formy handlu przez internet, wy-
korzystujac go i w zwigzku z tym intensywniej i szerzej traktujac elektroniczny
marketing (por. Switata, Kiezel, 2017, s. 102).

Srodowisko internetowe jest w obecnych czasach wazng przestrzenig prowadze-
nia dziatalnosci marketingowej, ktora zapewnia przedsigbiorstwu wiele korzysci wy-
nikajacych ze specyfiki sieci. Cechy internetu, ktére warto wykorzysta¢ do prowa-
dzenia marketingu poprzez sie¢, prezentuje w uproszczeniu koncepcja MEDIUM
firmy Ernest & Young, skladajaca si¢ z sze$ciu komponentéw. Wedlug niej internet
jest: Mass (masowy, globalny), Economical (ekonomiczny, tani), Direct (bezposred-
ni), Interactive (interaktywny), Ultrafast (ultraszybki), Measurable (mierzalny) (zob.
Chmielarz, 2007). Sie¢ jest Srodowiskiem interaktywnym — umozliwia nie tylko in-
terakcje czlowieka z komputerem, ale takze interakeje spolecznag, ktdra jest niezalez-
na od czasu i miejsca. Prowadzi to w efekcie do nieograniczonej, dwukierunkowej
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komunikacji. Internet to takze srodowisko hipermedialne, ktére taczy idee hiperteks-
tu (niesekwencyjnej i nielinearnej organizacji danych) z zawartoécia o charakterze
multimedialnym. Ta wirtualna przestrzen umozliwia przedsigbiorstwu dzialajace-
mu na runku MSP tworzenie przekazu skierowanego do indywidualnego odbiorcy,
dopasowywanie do niego produktdw, ceny, ustug itp. Internet to niezwykle rozbu-
dowane srodowisko, ktére pozwala na calo$ciowa integracje poszczegolnych instru-
mentdéw marketingu: umozliwia dzialanie w czasie rzeczywistym, faczy reklame
z okazja do dokonania bezposredniego zakupu itp. Wymaga tez od uzytkownika
aktywnego poszukiwania informacji, co z kolei pozwala przedsiebiorstwom latwiej
identyfikowac potencjalnych konsumentéw i ich potrzeby (zob. Tiwana, 2003).

3.3.1. Strona internetowa

W przypadku poszukiwan informacji w sieci podstawowym, najlepiej dostrzegal-
nym kanafem komunikacyjnym dostepnym dla jej uzytkownikow sg strony interne-
towe i to zaréwno indywidualnych twdrcow, jak i kreatywnych przedsigbiorstw. Bez
nich istnienie w wirtualnej rzeczywistosci (i coraz czgéciej takze w realnym $wiecie)
staje sie niezwykle trudne. Witryna WWW pelni rézne funkgcje, ale dwie najwaz-
niejsze to ekspozycja indywidualnego tworcy czy przedsigbiorstwa kreatywnego
w wirtualnej przestrzeni oraz forma komunikacji i sposdb na nawigzywanie kon-
taktow z otoczeniem. Tym samym mozna stwierdzi¢, Ze pelni ona przede wszystkim
funkcje komunikacyjna, informacyjng oraz reklamowg. Aby jednak mogta by¢ tak
traktowana, powinna by¢ wlasciwie zaprojektowana — mie¢ odpowiednig do profi-
lu przedsigbiorstwa kompozycje i zawartos¢, intuicyjng nawigacje oraz by¢ na tyle
atrakcyjna, by przyciaga¢ uwage i zacheca¢ do zapoznania si¢ ze szczegdtami oferty
zawartymi na stronie lub nawigzania ewentualnego kontaktu z przedsigbiorstwem
za pomocg innych, wskazanych na stronie kanaléw (zob. Frackiewicz, 2006).
Nalezy zalozy¢, ze kazda osoba odwiedzajgca strone WWW przedsigbiorstwa
moze stac si¢ potencjalnym klientem, dlatego to miejsce w sieci powinno stano-
wi¢ wizytéwke organizacji. W tej sytuacji istotna staje si¢ optymalizacja witry-
ny, co nalezy rozumie¢ jako zapewnienie odbiorcom czytelnego i zrozumialego
ukladu oraz zamieszczanie na niej aktualnych, interesujacych i zachecajacych
do kupna tresci. Opracowanie i wdrozenie profesjonalnego projektu interne-
towego nie wigze si¢ jedynie z zalozeniem przyciagajacej uwage strony WWW
i biernym oczekiwaniem na zamdwienia od potencjalnych klientéw. Witryna po-
winna by¢ odbiciem strategii przedsiebiorstwa i $cisle wigzac si¢ z ksztaltowa-
niem wizerunku, budowaniem spotecznosci klientéw i utrzymaniem z nig rela-
cji. Dzigki takim zachowaniom nowoczesne, kreatywne przedsiebiorstwo moze
dotrzyma¢ kroku swoim konkurentom, ale takze sprawdza¢, ktére elementy jego
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dzialalnosci przynoszg straty, a ktore s3 dochodowe. Analiza tych danych po-
zwala takze na badanie satysfakcji klientéw i utatwia planowanie dalszego roz-
woju przedsiebiorstwa. Mozna wigc uznac, ze projekt strony WWW wymaga
od wdrazajgcego go przedsi¢biorstwa racjonalnego planowania i aktywnego za-
rzadzania informacjami i decyzjami na co dzien.

McLeod przedstawia zasady budowania witryn internetowych, ktére moga by¢
przydatne dla przedsiebiorcow sektora kreatywnego (zob. tabela 3.2).

Tabela 3.2. Zasady budowy stron internetowych

Zasady budo- .
. Opis

wania strony

Szybkos¢ Strona internetowa nie moze otwierac sie dtuzej niz 3 sekundy. W przeciwnym
wypadku odwiedzajacy beda rezygnowac z jej ogladania.

Klient Podczas projektowania strony wazne jest, by wiedzie¢, kim jest potencjalny

w centrum klient odwiedzajacy strone. Strona powinna by¢ dostosowana do przekonan

uwagi i wartosci, ktore prezentuja klienci.

Koncentracja | W zaleznosci od tego, czy celem jest sprzedaz, kreowanie wizerunku, czy

na celu tez budowanie relacji z klientem strona powinna by¢ inaczej przygotowana.
taczenie ze sobg wszystkich celéw moze zniechecié klientow.

Prosta Nawigacja powinna by¢ prosta i intuicyjna. Pomocnym rozwigzaniem w wypadku

nawigacja wiekszych witryn moze by¢ wbudowana wyszukiwarka tresci na stronie.

Spéjnosé Strona powinna by¢ spdjna pod wzgledem wygladu, struktury menu,
prezentowanych tresci (zgodno$¢ tematyczna) i stylu tej prezentacji (spbjnosé
narracyjna) oraz tzw. feelingu, czyli ogdlnego odczucia na jej temat.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Eksport online z Google. Zdobqd#
klientéw zagranicznych przez internet, 2019; McLeod, 2008, s. 21.

Utrzymanie si¢ na wirtualnym rynku powinno wiazac si¢ z pozycjonowaniem
strony kreatywnego przedsiebiorstwa. Dzigki tej czynnosci, przy uwzglednieniu okre-
Slonych fraz i stéw kluczowych, organizacja moze znajdowac sie na wysokiej pozycji
w wyszukiwarce internetowej. To kluczowa kwestia, poniewaz wspolczesny konsu-
ment po wpisaniu wybranego przez siebie hasta najczesciej poprzestaje na sprawdze-
niu pierwszych kilku wynikéw (zob. Switata, Kiezel, 2017, s. 105). Aby zwiekszy¢ wi-
docznos¢ i rozpoznawalnos¢ w internecie, przedsigbiorstwa siegaja wiec po marketing
w wyszukiwarkach (Search Engine Marketing — SEM). Obejmuje on: proces pozycjo-
nowania i optymalizacji strony (Search Engine Optimization — SEO) oraz model ptat-
nej reklamy w wyszukiwarkach i sieciach reklamowych (Pay per Click - PPC) (zob.
PRNews, 2011). Polskojezyczna przestrzen wirtualna jest pod tym wzgledem zdo-
minowana przez Google Ads! - platne reklamy w wyszukiwarce Google i na stro-

1 System reklamowy Google, ktory pozwala na wyswietlanie linkéw sponsorowanych w wy-
nikach wyszukiwania wyszukiwarki Google i na stronach wspétpracujacych w ramach pro-
gramu Google AdSense, sprzedawany w modelu CPC (Cost Per Click) i CPM (Cost Per Mille).
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nach stowarzyszonych w programie Google AdSense. W ostatnich kilku latach bardzo
dynamicznego rozwoju pojawily si¢ takze inne ustugi reklamowe, oparte na mode-
lu PPC. Prym wiodg tu giganci internetowi, tacy jak Facebook (ze swoim Facebook
Ads) czy Twitter. W Polsce MSP z roku na rok $mielej korzystaja z ptatnej reklamy
na Facebooku oraz Instagramie (nalezacym do Facebooka). Obok $cistego modelu
PPC jest tam tez popularny model platnosci za wyswietlenie (reklamodawca placi
za sam fakt wyswietlenia reklamy odbiorcom). Koszty kampanii reklamowych w sy-
stemie Facebooka sg obecnie mocno konkurencyjne wobec reklamy w Google Ads
i bez watpienia jest to jeden z powodow tak szybko rosnacej popularnosci tej formy
wsrdéd MSP - juz przy niewielkim budzecie mate, lokalne przedsigbiorstwo moze do-
trze¢ ze swoim przekazem do precyzyjnie stargetowanej grupy odbiorcow. Pozwala
to na rozwdj i promocje oraz docieranie do klienta nawet na rynkach mocno zdo-
minowanych przez duzych graczy, co stuzy demokratyzacji rynku. Pisanie unikato-
wych, przyciagajacych i opatrzonych wlasciwie dobranymi stowami kluczami tekstow
na strony WWW, jak réwniez przygotowywanie artykutéw o okreslonej tematyce,
ktdre majg poprawi¢ widocznos¢ witryny w wynikach w wyszukiwarce, to nowa galaz
e-marketingu, ktorg okresla sie mianem SEO copywritingu. Jest to niezwykle istot-
na cze$¢ nowoczesnego marketingu sieciowego, ktora stuzy budowaniu wizerunku
przedsiebiorstwa w internecie. Na podstawie tej techniki tworzenia tekstow powstaja
artykuly nie tylko atrakcyjne dla potencjalnego czytelnika, o unikalnej i wartoscio-
wej tresci, z optymalna liczbg stéw kluczowych, poprawnie zredagowane, ale tez uzy-
teczne pod wzgledem pozycjonowania i optymalizacji okreslonej strony WWW.

Kolejng strategia coraz $mielej wykorzystywang przez MSP sektora kreatywnego
jest wspotpraca z branzowymi influencerami - odpowiednio uzyta, dobra meto-
da budowania dowodu spotecznego dla swoich produktéw/ustug oraz poszerzanie
$wiadomosci swojego produktu wérdd docelowych grup odbiorcéw ma bowiem
zwykle o wiele szerszy zasieg niz ,zwykla” reklama. Dodatkowo moze to by¢ me-
toda relatywnie tania dla MSP, gdyz czesto zaptatg dla influencera za jego prace jest
sam produkt wspolpracujacego przedsiebiorstwa, co jest korzystne dla obu stron.
Warto zauwazy¢, ze w codziennosci marketingu internetowego wszystkie te meto-
dy wzajemnie si¢ przenikajg i uzupetniaja, na przyktad copywriting jest niezwykle
waznym elementem tworzenia atrakcyjnych reklam i tresci na strony czy tekstow
uzywanych we wspoétpracy z branzowymi influencerami.

Dzialania MSP sektora kreatywnego nie powinny ograniczaé si¢ jedynie
do wskazanych powyzej — nie mniej istotne staje si¢ takze dla nich badanie ruchu
klienta w sieci. W tym celu przedsigbiorstwa wykorzystuja dwa typy badan (por.
Ratalewska, Grzegorczyk, 2016, s. 579):
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« badania od strony uzytkownika (user-centric), ktére umozliwiaja pomiar pro-
filu uzytkownika oraz charakterystycznego dla danej grupy uzytkownikow
modelu poruszania sie po internecie oraz

« badania od strony witryny (site-centric) lub strony serwera (server-centric),
ktdre koncentruja sie na analizie odwiedzin konkretnych serwerdw i rejestra-
cji sposobdw poruszania si¢ uzytkownika w obrebie danej witryny WWW.

Analityka internetowa, z ktérej moga korzysta¢ MSP sektora kreatywnego, po-

zwala na zdobycie wielu cennych informacji, a ich badanie umozliwia przedsiebior-
stwom ustalenie kluczowych biznesowych informacji i podjecie istotnych decyzji
dotyczacych strategii swoich dzialan w sieci (patrz tabela 3.3).

Tabela 3.3. Informacje pozyskane dzieki analityce internetowej oraz ich wptyw na decyzje MSP

Typ
informacji

Informacje | Ilu odwiedzajgcych ma witryna internetowa?

pozyskane | Jak uzytkownicy trafiaja do serwisu (z jakiego zrédta pochodzg odwiedziny)?
dzigki llu spoéréd nich to nowi uzytkownicy, a ilu jest powracajacych?

analityce | Ktére podstrony serwisu generuja najwiekszy ruch, a ktére sa pomijane?
biznesowej [ jak dtugo uzytkownicy pozostaja na konkretnych stronach?

Jakie sg ich kolejne kroki w serwisie?

Z jakich urzadzen, przegladarek, systemdow operacyjnych korzystajg uzytkownicy
serwisu internetowego?

Jakie sa frazy kluczowe do organicznych wejs¢ na strone?

Ile odwiedzin ma strona w danych/okreslonych godzinach, dniach, miesiacach
czy latach?

Ktore warianty tej samej strony lepiej konwertuja (testy A/B)?

Jakie efekty przynosza konkretne dziatania marketingowe? (weryfikacja dziatan
e-marketingowych)

Wptyw Kim jest (dane demograficzne, zainteresowania itp.) internauta odwiedzajacy
informacji | strone internetowa, a kim ostatecznie ten, ktéry konwertuje (wykona zakup lub
na decyzje |inna pozadang akcje)?

przedsie- | Czy strona dociera do wtasciwego odbiorcy?

biorstwa | Jak formutowac i do kogo kierowa¢ komunikacje firmy? (tworzenie persony
klienta)

Jakie sa kroki uzytkownika, zanim zostanie klientem (lub wykona inng pozadana
przez wtasciciela strony akcje)? Jak zoptymalizowac ten proces?

Jaka jest uzytecznosS¢ (usability) serwisu internetowego (czy jego tresci

sg prezentowane w sposdb przystepny i utatwiajacy szybkie i bezproblemowe
odnajdowanie poszukiwanych informacji o produktach/ustugach)?

Ktore kanaty marketingowe beda najefektywniejsze?

Jak usprawni¢ sam proces zakupowy?

Jak zmaksymalizowac¢ zysk z pojedynczego klienta - a w tym, jakie kroki podjac,
zeby klient wracat i jak powiekszy¢ efektywnie koszyk zakupowy?

Istotne pytania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Ratalewska, Grzegorczyk, 2016, s. 578-579.
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3.3.2. Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych

Uzycie mediéw spolecznosciowych jest teraz cze¢scig kazdej strategii promocyjnej,
niezaleznie od tego, czy jest to kreatywny start-up, organizacja kulturalna non-
-profit, czy miedzynarodowa korporacja. Kreatywny przedsiebiorca musi korzy-
sta¢ z medidéw spolecznosciowych, poniewaz jest to skuteczna, a jednoczesnie tania
metoda budowania relacji z klientami. Podobnie jest z organizacjami non-profit,
ktére musza budowa¢ wsparcie dla swojej misji w spotecznoséci. Ponadto obecnie
ludzie oczekuja, Ze beda w stanie komunikowac si¢ nawet z miedzynarodowa kor-
poracja i uzyska¢ odpowiedz, poniewaz nie sg juz zainteresowani jedynie byciem
odbiorcami wiadomosci promocyjnych. Rozwéj mediéw spolecznosciowych prze-
szed! tak gleboka zmiane, Ze doprowadzit do ich przedefiniowania. Nie opisuje si¢
juz ich jako tradycyjnych, stojacych w kontrze z nowymi — media s3 obecnie opi-
sywane jako platne, posiadane lub zarobione. Tradycyjne formy promocji s3 na-
dal stosowane, ale wraz z mediami spotecznosciowymi sg zintegrowane w spdj-
ng strategie. Owa strategia, aby by¢ skuteczna, powinna przycigga¢ swiadomos¢,
zachecad opini¢ publiczng do interakcji i pozwala¢ potencjalnym oraz obecnym
klientom realnie zaistnie¢ w mediach spoleczno$ciowych, cho¢by poprzez doda-
wanie wlasnych komentarzy. Oprécz zapewnienia srodkéw komunikacji miedzy
kreatywnym przedsigbiorcg a opinig publiczng media te moga réwniez pomoc
w procesie podejmowania decyzji i rozwoju produktu.

Media spotecznosciowe (social media) to jedna z najnowszych form komunika-
cji XXI wieku - bezposredni efekt korzystania z zalozenn Web 2.0, odzwiercied-
lajacy wszystkie aspekty dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstw. Rheingold
jako jeden z pierwszych zaproponowat definicje mediéw spotecznosciowych i za-
prezentowatl je jako:

[...] skupisko spoleczne, wytonione w Internecie w sytuacji, gdy jednostki, wykorzystu-
jac sie¢, prowadzg wystarczajaco dtugie publiczne konwersacje, z wystarczajaco duzym
zaangazowaniem emocjonalnym, aby wytworzy¢ osobiste relacje z innymi jednostka-
mi w cyberprzestrzeni (Rheingold, 1993, s. 6).

Nieco inaczej koncepcje medidw spolecznosciowych przedstawiajg Kaplan
i Haenlein. Wedlug nich jest to:

[...] grupa internetowych aplikacji, opartych na ideologicznych i technologicznych
fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie i wymiane tre$ci pochodza-
cych od uzytkownikéw (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 59).
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Laroche, Habibi i Marie-Odile (2013, s. 79) zwracajg natomiast uwage, Ze umiesz-
czane w tych mediach ,treéci nie sg jedynie pasywnie przyswajane, lecz sa one ak-
tywnie rozpowszechniane przez odbiorcow”.

Wedlug Sedy social media mozna zdefiniowa¢ réwniez jako ,narzedzia sie-
ciowe i platformy wykorzystywane przez ludzi do wymiany opinii, spostrzezen,
doswiadczen i pogladow miedzy sobg” (Sedy, 2008, s. 87), co dostrzegaja takze
Laroche, Habibi, Marie-Odile i Sankaranarayanan, okreslajac je jako ,rozwigza-
nia technologiczne, umozliwiajace dzielenie si¢ wiedzg i opiniami” (Laroche iin.,
2012, s. 1760).

Kazanowski opisuje media spolecznosciowe jako:

[...] spoteczne $rodki przekazu podlegajace spolecznej kontroli, ktére moga by¢ wyko-
rzystywane na dowolna skale, zawierajace zaréwno tres$¢ przekazu, jak i mozliwe punk-
ty widzenia odnoszace si¢ do informacji (Kaznowski, 2016, s. 89).

W tym kontekscie mozna uznad, iz sg to wszystkie dzialania, czynnosci i zacho-
wania 0s6b taczacych si¢ ze soba za posrednictwem sieci w celu dzielenia si¢ wie-
dza oraz opiniami. Rozmowe umozliwiaja rézne aplikacje oraz miejsca wymiany
i przekazywania informacji w formie stow, zdje¢, wideo czy dzwigku (zob. Fabja-
niak-Czerniak, 2012, s. 182-183).

Wskazani badacze wymieniaja wiele cech charakteryzujacych social media
(za Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 11-12):

» mozliwo$¢ ich wykorzystania na dowolna skale;

« dostepnos¢ dla wszystkich zainteresowanych;

« mozliwos¢ modyfikowania pierwotnej informacji bez zadnych ograniczen;

« wolny dostep do tworzenia i odbioru tresci;

 samorealizacje dzieki idei spolecznego wspotuczestnictwa;

 bezposredni wpltyw grupy na konicowg warto$¢ informacji;

« brak odgoérnej koordynacji miedzy tworcami komunikatéws;

o dostepno$¢ tresci;

« rozprzestrzenianie tresci poprzez interakcje spoleczng;

+ ograniczenie do minimum czasu publikacji tworzonych tresci;

« niewymuszony sposob powstawania tresci.

Social media cechuje wysoki stopien interaktywnosci i wykorzystanie dostep-
nych powszechnie i niezwykle rozbudowanych technik komunikacji. Opieraja si¢
one na sieciowych, mobilnych technologiach, co w znaczacy sposéb zmienia mo-
del komunikacji i podkresla w nim rol¢ dialogu (zob. Dorenda-Zaborowicz, 2012,
s. 59). Portale spolecznosciowe sa wirtualng przestrzenia, w ktérej ludzie wymie-
niajg si¢ informacjami, korzystajac ze specjalnie zaprojektowanego w tym celu
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interfejsu i stworzonego przez siebie profilu. Dzigki réznego rodzaju narzedziom
i aplikacjom stuzagcym do komunikacji serwisy te umozliwiaja kontakt z innymi
uzytkownikami, na przyklad poprzez fora dyskusyjne, wiadomosci (e-maile, ko-
munikatory czy inny system do przesylania wiadomosci, bedacy czescig serwisu),
komentarze, wpisy do ksiegi gosci itp., a takze interakcje, tworzenie, modyfiko-
wanie i uzupelnianie tresci o réznym charakterze (zob. Mrdz, 2013, s. 81). Czes¢
z tych serwisow ma charakter otwarty, co oznacza, ze moze z niego skorzystac¢ kaz-
dy uzytkownik sieci. Zaletg stosowanych na portalach spotecznosciowych rozwia-
zan jest mozliwos¢ grupowania uzytkownikow wedtug okreslonego klucza - za-
wodu, pasji, upodoban, a takze preferencji konsumenckich.

Mréz (2013, s. 81) wskazuje, Ze elementem wyrdzniajacym media spofecznosciowe
sposrod innych mediow jest proces tworzenia tresci, kazdy ich uzytkownik jest bo-
wiem jednocze$nie tworcg i odbiorcg komunikatéw. Warto takze podkresli¢, ze so-
cial media wyrdznia takze skalowalnos$¢ — kazdy przekaz moze by¢ adresowany
do wybranej przez jego nadawce grupy, ktorej liczebnos¢ moze by¢ dowolna (zob.
Chinowski, 2012, s. 187).

Podzialéw medidw spolecznos$ciowych jest wiele w literaturze przedmiotu, jed-
nak warto skupi¢ sie na najpopularniejszym, tj. autorstwa Kaplana i Haenleina.
Dokonali oni klasyfikacji, opierajgc si¢ na dwoch grupach czynnikéw: obecnosci
spolecznej i bogactwie medidéw oraz autoprezentacji i samoujawnieniu (por. Ka-
plan, Haenlein, 2010, s. 59-68). Czynnik pierwszy, tj. obecno$¢ spoleczna, pozwala
na wywolanie poczucia osobistej relacji z innymi uzytkownikami danego medium,
podczas gdy bogactwo medidw to bogactwo mozliwosci przekazu jak najwigkszej
liczby réznych form informacji zwrotnych (np. werbalnych, wizualnych i stucho-
wych). Czynnik drugi, ktéry odpowiada za mozliwosci autoprezentacji i samo-
ujawnienia, pozwala zaprezentowac si¢ jednostce innym uzytkownikom poprzez
udostepnianie prywatnych informacji w taki sposéb, aby wywotywaly one kon-
kretne odczucia i wyobrazenia o tej osobie. Opierajac sie na takich zalozeniach, Ka-
plan i Haenlein wskazali sze$¢ typodw medidéw spotecznosciowych, ktére moga by¢
wykorzystywane przez przedsiebiorstwa sektora kreatywnego (zob. tabela 3.4).

Nieco inny podzial social mediéw proponujg Aichner i Jacob (2015, s. 257-275).
Wskazuja oni nastepujace typy mediéw: blogi, mikroblogi, sieci biznesowe, projek-
ty zbiorowe, korporacyjne sieci spotecznosciowe, fora, udostgpnianie zdje¢, serwi-
sy ratingowe, zakladki spotecznosciowe, gry spotecznosciowe, udostepnianie fil-
mow oraz $wiaty. Podzial ten wydaje si¢ lepiej odzwierciedla¢ obecny stan rzeczy,
a szczegolowy opis mediéw przedstawia tabela 3.5.
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Tabela 3.4. Typy medidw spotecznosciowych wedtug Kaplana i Haenleina

Typy mediow
spotecznosciowych

Opis

Blogi (blogs)

Najstarsza forma medidéw spotecznosciowych. Blog to nic innego jak
rodzaj strony internetowej, na ktérej bloger umieszcza swoje wpisy
(artykuty). Ze swej natury blog internetowy jest bardziej osobisty

i czesto nazywany jest wspotczesnym dziennikiem czy pamietnikiem
internetowym. Blogi biznesowe s3 moze mniej osobiste, ale nadal
pozwalaja na bardziej personalnga, bezposrednig komunikacje

(z obecnymi i przysztymi klientami) niz pozostate strony internetowe
danego przedsiebiorstwa.

Portale
spotecznosciowe
(social networking
sites)

Strony internetowe pozwalajace uzytkownikom na komunikacje
pomiedzy sobg za pomoca stworzonych przez nich spersonalizowanych
profili. Wspdlna cechag wszystkich portali spotecznosciowych jest
mozliwos¢ tworzenia konta uzytkownika i jego profilu, ktéry zawiera
dane osobowe. Portale pozwalajg na wymiane informacji w réznych
formach, np. wiadomosci tekstowe, zdjecia, filmy, specjalny

system znakdw (tzw. emotikony, emoji) itp. Przyktadami portali
spotecznoSciowych sa Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn.

Projekty zbiorowe

Strony internetowe prezentujace przedsiewziecia oparte na zbiorowej

skupione wokét
tresci (content
communities)

(collaborative wspbtpracy. Pozwalajag wielu uzytkownikom jednocze$nie na tworzenie
projects) treSci zmierzajacych do osiagniecia wspdlnego celu. Kazdy autor
moze dodawac swoja tre$¢, a takze ulepszac efekty pracy pozostatych
uzytkownikéw. Przyktadem projektu zbiorowego jest Wikipedia.
Spotecznosci Portale pozwalajace uzytkownikom na zamieszczanie treéci okreslonego

typu i udostepnianie ich innym obserwatorom portalu. Praktycznie nie
wymagaja one personalizacji profilu, zawieraja jedynie podstawowe
informacje. W ramach content communities uzytkownicy moga
zamieszczad tresci, ktdrych sg autorami, oraz przekazywac pliki
umieszczone w sieci przez inne osoby. Przyktadami content communities
sg m.in. YouTube (pliki wideo), Flickr (zdjecia), SlideShare (prezentacje
Power Point), Pinterest itp.

Wirtualne Swiaty
spoteczne (virtual
social worlds)

Wirtualne Swiaty oparte na komputerowej symulacji $wiata
rzeczywistego. Uzytkownicy obecni sg w nich poprzez awatary
(stworzone przez nich postacie), ktére moga swobodnie poruszac sie

w wirtualnej rzeczywistosci, podlegajac jedynie podstawowym prawom
danego Swiata (np. prawom fizyki), dzieki czemu uzytkownicy maja
rozbudowane mozliwosci autoprezentacji. Przyktadem wirtualnego
Swiata jest Second Life.

Wirtualne Swiaty
gier (virtual game
worlds)

W podstawowych zatozeniach bardzo podobne do wirtualnych Swiatéw
spotecznych, z tg réznica, ze wymagaja od uzytkownikdw stosowania sie
do Scisle okreslonych regut. Wirtualne gry wymagaja wspélnych dziatan
awatardw, majacych konkretny cel. Przyktadami wirtualnych Swiatéw
gier sa np. World of Warcraft, Final Fantasy XIV, EverQuest.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Kaplan, Haenlein, 2010,
s.59-68; Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 17-18.
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Tabela 3.5. Typy mediéw spotecznosciowych wedtug Aichnera i Jacoba

Typy mediow
spotecznosciowych

Opis

Blogi (blogs)

Blog sktada sie z chronologicznie utozonych postow, ktére moga by¢
czytane i komentowane przez odwiedzajacych go internautéw. Blogi
sg prowadzone zaréwno przez osoby indywidualne, jak i przedsiebior-
stwa (Wordpress, Blogspot).

Sieci biznesowe
(business
networks)

Uzywane do nawigzywania oraz utrzymywania kontaktow w sferze za-
wodowej. Zarejestrowani uzytkownicy tworza profile, na ktérych dziela
sie informacjami na temat swojej edukacji, doSwiadczenia zawodo-
wego oraz umiejetnosci. Przedsiebiorstwa uzywaja sieci zawodowych

do poszukiwania nowych pracownikéw o odpowiednich cechach, a takze
po to, aby kreowaé swoja pozycje na rynku pracy (LinkedIn, GoldenLine
w Polsce).

Projekty zbiorowe
(collaborative
projects)

Gromadzg internautéw o wspdlnych zainteresowaniach, w celu budowy
i rozwoju projektéw technologicznych, naukowych lub rozrywkowych.
Wyniki (np. programy, kody, ustalenia, wyniki, gry) sa zazwyczaj bezptat-
nie udostepniane i rozpowszechniane w formule open source (Wikipe-
dia).

Korporacyjne sieci
spotecznosciowe
(enterprise social
network)

Oferuja podobne funkcje jak portale spotecznoSciowe, w tym profile
osobiste, sieci znajomych, zdjecia profilowe itp., jednakze umozliwiaja
rejestracje jedynie dla pracownikéw konkretnego przedsiebiorstwa lub
grupy. Stosowane przez pracodawcdw, by utatwi¢ pracownikom nawia-
zanie i zacie$nianie kontaktéw oraz wymiane pomystéw i doswiadczen.
Przyczyniaja sie to do budowania lepiej zintegrowanych zespotdw, a tak-
ze do wzrostu efektywnosci zarzadzania wiedzg w przedsiebiorstwie.

Fora (forums)

Forum to wirtualna platforma dyskusyjna, na ktorej uzytkownicy moga
zadawad pytania, odpowiadaé na pytania innych uzytkownikéw oraz
wymieniaé mysli, opinie i dodwiadczenia. W odrdznieniu od czatéw ko-
munikacja nie odbywa sie tu w czasie rzeczywistym, lecz jest opdZzniona
w czasie (jest wiec asynchroniczna) i publicznie widoczna (Reddit).

Mikroblogi
(microblogs)

Dziatajg podobnie jak blogi, jednakze ograniczaja dtugos¢ postow

do okoto 200 znakdw, przy czym posty te moga zawierac zdjecia, filmy
lub linki. Moga takze przyjaé postaé mikroblogdw o treSciach jedynie
graficznych. Uzytkownicy mogg subskrybowac dostep do wiadomosci
publikowanych przez innych uzytkownikdw, organizacje, celebrytow itp.
(Twitter, Tumblr, Instagram).

Udostepnianie
zdjeé (photo
sharing)

Serwisy do udostepniania zdje¢ oferujg takie ustugi jak przesytanie, hos-
ting oraz udostepnianie zdjec. W wielu przypadkach zdjecia mogg by¢
edytowane on-line, zbierane w albumy oraz komentowane przez innych
uzytkownikéw (Flickr, Photobucket).

Portale ratingowe
(product/services
review)

Strony internetowe zawierajace recenzje produktow oraz ustug. Konsu-
menci moga na nich ocenia¢ produkty i ich cechy szczegdlne (np. jakos¢
produktu, tatwos¢ uzycia) w skali punktowej, pisac i czytaé recenzje

na ich temat. Czesto zarejestrowani uzytkownicy portali ratingowych

za swoja dziatalno$¢ otrzymuja punkty badz wirtualne odznaki, przyzna-
wane za aktywno$¢ i dodanie duzej liczby opinii - oceniajacy z wieksza
liczbg opublikowanych recenzji staja sie bardziej wiarygodni (TripAdvi-
sor, Filmweb, IMDB).
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Typy mediow

spotecznosciowych

Opis

Zaktadki
spotecznosciowe
(social

Zaktadki spoteczno$ciowe stuza do gromadzenia, zapisywania i organi-
zowania odno$nikéw do stron internetowych na wspdlnej platformie,
w celu dzielenia sie nimi ze znajomymi i innymi uzytkownikami. Zaktadki

bookmarking) spotecznos$ciowe sg waznym wskaznikiem dla popularnych stron inter-
netowych i innych treéci internetowych (Delicious, CiteULike, Pinterest).
Gry Gry on-line, ktére umozliwiajg nawigzanie interakcji spotecznych pomie-

spotecznoSciowe
(social gaming)

dzy graczami. Zaliczaja sie do nich m.in. internetowe gry karciane, stow-
ne, quizy lub inne gry wymagajace wspédtpracy uzytkownikéw (Farmville,
GoodGame Empire, Mafia Wars).

Serwisy
spotecznoSciowe
(social networks)

Portale tgczace osoby, ktdre sie znajg, majg wspdlne zainteresowania
lub chciatyby angazowac sie w podobne dziatania. Kazdy z uzytkowni-
kéw ma swoéj indywidualny profil, na ktérym moze zamieszczaé posty
tekstowe, zdjecia i filmy. Cztonkowie spoteczno$ci moga by¢ odnalezie-
ni przez znajomych poprzez wyszukanie ich petnego imienia i nazwiska.
Przedsiebiorstwa korzystaja z serwiséw spotecznosciowych na podob-
nych zasadach co indywidualni internauci - tworzac profile firmowe,
promujace konkretne marki i przekazujace konsumentom informacje
na ich temat (Facebook, naszaklasa.pl).

Udostepnianie
filmow (video
sharing)

Platformy udostepniania filméw umozliwiajg uzytkownikom przesy-
tanie i udostepnianie prywatnych lub oficjalnych materiatow wideo
orazich legalne ogladanie. Wiekszo$¢ stron ma funkcje komentowania
zamieszczonych filméw. Przedsiebiorstwa korzystaja z tego typu medidw
spotecznosciowych, aby publikowac reklamy, testowac nowe, nieszab-
lonowe filmy promocyjne lub z oszczednosci, gdyz koszty sg znacznie
nizsze w poréwnaniu do reklamy telewizyjnej (YouTube, Vimeo, Dailymo-
tion).

Swiaty wirtualne
(virtual worlds)

Rozgrywane w internecie gry komputerowe, w ktérych bierze udziat
znaczna liczba najczesciej obcych sobie 0séb (massively multiplayer
online world). Wirtualne $wiaty sg zaludnione przez uzytkownikéw,
ktorzy tworza swoje wirtualne odpowiedniki (awatary) i jednoczesnie,
ale tez niezaleznie poznaja wirtualny $wiat, biorg udziat w wydarzeniach
lub komunikuja sie z innymi. W przeciwienstwie do gier komputerowych
czas ptynie nawet wtedy, gdy uzytkownik nie jest zalogowany. Wirtualne
Swiaty czesto uzywajg wirtualnych walut, ktére maja realng wartos¢ pie-
niezng i pozwalajg przedsiebiorstwom sprzedawaé wirtualne lub praw-
dziwe produkty (Second Life, Furcadia, Guild Wars, World of Warcraft).

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie Aichner, Jacob,
2015; Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 20-22.

Skuteczne wykorzystanie social mediéw przez MSP sektora kreatywnego
to czerpanie z mozliwosci, jakie daja te media w kontakcie z potencjalnym klien-
tem. Wlasciciele i menedzerowie zarzadzajacy MSP sektora kreatywnego - nie-
zaleznie od branzy, w ktorej dzialajg — powinni wykorzystywac potencjal mediow
spolecznosciowych i podejs¢ do nich praktycznie. Deloitte Polska w przygotowa-
nym przez siebie na podstawie badania raporcie Polskie firmy na Facebooku - portale
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spolecznosciowe w komunikacji marketingowej polskich przedsigbiorstw wylicza li-
ste kluczowych obszaréw przedsigbiorstwa, w ktérych mozna wykorzysta¢ media
spoteczno$ciowe (patrz tabela 3.6) (por. Deloitte Polska, 2012, s. 24-25).

Tabela 3.6. Obszary wykorzystywania mediow spotecznosciowych wedtug Deloitte Polska

Obszary Opis
Zarzadzanie | Prowadzenie rekrutacji pracownikow
zasobami | Szkolenia i coaching pracownikéw z wykorzystaniem aktywnosci on-line oraz
ludzkimi poprzez nagrania wideo
Badanie satysfakcji pracownikow
Marketing | Analiza rynku i konkurencji oraz badanie opinii klientow
Poprawa lojalnosci konsumentdw poprzez regularny, dwustronny kontakt
Stworzenie spoteczno$ci pomagajacej okresli¢ cele marketingowe
przedsiebiorstwa
Wykorzystanie mediéw spotecznoSciowych w celu realizacji kampanii
marketingowej
Ochrona wizerunku przedsiebiorstwa poprzez prowadzenie monitoringu opinii
klientow oraz ksztattowanie tego wizerunku
Sprzedaz Stworzenie bazy danych potencjalnych klientéw
Zwiekszenie sprzedazy poprzez tatwiejszy dostep do aktualnych klientow
przedsiebiorstwa
Potaczenie dziatalnosci sprzedazowej z dziatalnosciag marketingowa
przedsiebiorstwa w celu zapewnienie lepszej jakosci produktow i ustug, a tym
samym wzrost zyskow
Obstuga Ograniczenie kosztéw pozyskania klientéw i poprawa lojalnosci klientéw
klienta poprzez szybkie odpowiedzi na zapytania
Zamieszczanie materiatow wideo w formie instrukcji pozwalajacych
na samodzielne rozwigzywanie probleméow
Budowanie spotecznosci odbiorcéw, w celu wzajemnego wymieniania sie

informacjami
Innowacyj- | Zachecanie klientow do dzielenia sie sugestiami i pomystami, a nastepnie
nos¢ wykorzystanie ich do opracowywania i udoskonalania produktéw i ustug

Zaangazowanie wszystkich pracownikéw do aktywnosci innowacyjnej poprzez
wykorzystanie narzedzi komunikacji wewnetrznej

Zaangazowanie kierownictwa wyzszego szczebla w strategie dotyczacg medidw
spotecznosSciowych

Spoteczna | Informowanie o obowiagzujacych zasadach i aktualnie prowadzonych projektach
odpowie- | Zachecenie interesariuszy do dzielenia sie opiniami w celu uzyskania szybkiego
dzialnoé¢ | odzewu na wysytane treci

biznesu Uzyskanie informacji o dziataniach innych spétek z danej branzy

(CSR) Wzmocnienie marki dzieki statemu utrzymywaniu kanatu CSR w mediach
spotecznoSciowych i ztagodzenie dtugotrwatego wptywu sytuacji kryzysowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Deloitte Polska, 2012.

Wskazang klasyfikacje Deloitte Polska neguja Bachnik i Szumniak-Samolej (2015)
- cho¢ podkreslaja, ze jej zaletg jest przejrzystos¢, to istotng wada z pewnoscia
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sg sztuczne granice funkcjonalne. Badaczki proponujg inny podzial, ktory jest wspol-
ny dla réznych dzialéw funkcjonalnych, oraz §wiadomie pomijaja aspekt zarzadzania
zasobami ludzkimi, stwierdzajac, ze cho¢ media spotecznosciowe doskonale nadajg
sie do wykorzystania takze w tej sferze, to jej specyfika jest na tyle odmienna od po-
zostalych, ze wymagataby osobnego opracowania (por. Bachnik, Szumniak-Samo-
lej, 2015, s. 47). Zestawienie Bachnik i Szumniak-Samolej prezentuje tabela 3.7.

Tabela 3.7. Obszary wykorzystywania mediéw spotecznos$ciowych
wedtug Bachnik i Szumniak-Samolej

Obszary Opis
Szukanie |Analiza rynku i konkurencji
informacji, | Poznawanie potrzeb klientéw
monitoring | Poznawanie opinii o przedsiebiorstwie, produkcie, ustudze czy marce
Szukanie potencjalnych klientow
Szukanie entuzjastow marki, firmy lub produktu
Wczesne rozpoznawanie sytuacji kryzysowych
Wsparcie | Sledzenie potrzeb klientéw w czasie realnym i odpowiadanie na nie
klienta Nowe kanaty kontaktu z klientami, zbierania informacji i udzielanie wsparcia
Interaktywne narzedzia, np. instrukcje czy szkolenia
Wzajemne wspieranie sie klientow i rozwigzywanie trudnosci
Komuni- Informowanie
kacja Promowanie produktu, ustugi, marki czy firmy
Tworzenie wizerunku
Dzielenie sie opiniami
Uzyskiwanie informacji zwrotnej
Dialog
Budowanie zaufania
Budowanie relacji
Zarzadzanie sytuacjg kryzysowa
Wspétpra- | Wspdlne doskonalenie lub tworzenie nowych produktdw, ustug, proceséw
cazintere- | biznesowych, kampanii czy innowacji
sariuszami | Tworzenie nowych lub docieranie do juz istniejgcych spotecznosci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Bachnik, Szumniak-Samolej, 2015, s. 47.

Niezaleznie od przytoczonych tutaj opinii badaczy i stworzonych przez
nich zestawien warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze dynamika rozwoju mediow
spotecznosciowych i btyskawiczne tempo technologicznego rozwoju narzedzi od-
bioru internetu (np. smartfonéw czy tabletow), powoduja, ze trudno dokonac¢ jedno-
znacznego podzialu, ktére portale mozna zaliczy¢ do mediéow spotecznosciowych,
a ktore dzialaja w sposob niezgodny z definicja social mediéw. Wida¢ to chocby
po liderach - Facebooku, Twitterze czy Instagramie — ktérzy dynamicznie reagu-
ja na potrzeby uzytkownikow, a przypisywane ich portalom wlasciwosci ulegaja
ciagtym przeksztalceniom.
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Kwestig wykorzystania mediow spoteczno$ciowych wbiznesie najlepiej mozna uka-
zaé poprzez pryzmat Facebooka — $wiatowego lidera mediéw spotecznosciowych.

Od momentu powstania, tj. od 2004 roku, Facebook zdobyt 350 milionéw uzyt-
kownikdw, aby latem 2012 roku stac si¢ pierwsza tego typu ustuga on-line, ktéra
osiggneta miliard aktywnych uzytkownikéw miesigcznie. Mimo réznych niepo-
rozumien dotyczacych (niewlasciwej) obstugi prywatnosci uzytkownikéw portal
ten stale si¢ rozwija i nie traci znaczgco na popularnosci na rzecz innych portali.
W drugim kwartale 2019 roku Facebook mdégt sie pochwali¢ nowymi 39 miliona-
mi aktywnych uzytkownikéw miesigcznie, zwigkszajac taczng liczbe uzytkowni-
kow do 2,41 miliarda (zob. Richter, 2019a). W czerwcu 2018 roku liczba uzytkow-
nikéw innych popularnych serwiséw spotecznosciowych wynosita: WhatsApp
1,5 mld, Messenger 1,3 mld, Instagram 1 mld, Twitter 336 mln, Pinterest 200 mln,
Snapchat 191 mln (zob. Richter, 2019b).

Tak wybitne wyniki, jesli chodzi o liczbe uzytkownikéw, powoduja, ze Facebo-
oka uznaje si¢ za wyjatkowe miejsce do budowania marki wlasnej lub kreatywne-
go przedsiebiorstwa, ksztaltowania i umacniania relacji z klientami, jak réwniez
za doskonale narzedzie do realizacji akeji sprzedazowych. Za jego posrednic-
twem MSP sektora kreatywnego moga: znajdowa¢ nowych klientéw, utrzymy-
wac relacje z posiadanymi odbiorcami ich produktéw czy ustug, informowac
potencjalnych klientéw o promocjach, wyprzedazach i rozdawa¢ kupony raba-
towe. Facebook oferuje przedsigbiorcom, réwniez tym z sektora kreatywnego,
mozliwo$¢ prowadzenia fanpage’a, czyli strony promujgcej przedsigbiorstwo lub
jej produkt. Co istotne, taka strona firmowa na Facebooku jest catkowicie dar-
mowa, a jej $ledzenie dla potencjalnych klientéw nie stanowi Zadnego problemu
- wystarczy klikng¢ w ,,Lubie¢ to” na stronie fanpage’a i od tej chwili na tablicy
zainteresowanej osoby zaczng pojawiac sie wszystkie informacje publikowane
przez przedsigbiorstwo. Prowadzenie fanpage’a jest takze niezwykle proste dla
samego przedsiebiorstwa. Nie sg potrzebne do tego Zadne szczegélne umiejet-
nosci techniczne, a do wstawiania tekstow, zdje¢ czy filmikéw wystarczy umie-
jetnos¢ zwyktego wklejenia plikow (ktérg znamy np. z codziennej obstugi pocz-
ty elektronicznej) czy przeciggniecia kursorem myszy. Jedyng trudnoscia jest
stworzenie intrygujacej i rzetelnej informacji, ktéra zainteresuje potencjalnych
konsumentéw. Tresci atrakcyjne dla odbiorcow to nie tylko oferty sprzedazowe,
ale wszelkie informacje o nowosciach, wyprzedazach, rabatach czy konkursach,
ktore prezentuje przedsigbiorstwo. Innym sposobem zdobywania popularnosci
wsrdd klientéw jest podawanie istotnych informacji dotyczacych przedsigbior-
stwa czy jego produktow, a nawet calej branzy. Kolejnym sposobem przyciggania
uwagi sg réznego rodzaju ankiety i sondy odnoszace si¢ do waznych dla klien-
tow spraw. Nalezy podkresli¢, iz zakres tematéw pojawiajacych si¢ na fanpage™u
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zalezy jedynie od kreatywnosci osob zajmujacych si¢ marketingiem w przedsie-
biorstwie. Istotng kwestig, ktdra takze musi by¢ brana przez te osoby pod uwa-
ge, jest czestotliwo$¢ zamieszczania przez nie postow na stronie - zaklada sie,
ze dobrze funkcjonujacy fanpage powinien publikowa¢ post przynajmniej raz
na tydzien (nie rzadziej), ale nie cze$ciej niz raz dziennie. W przeciwnym wy-
padku konsument albo zapomni o istnieniu przedsiebiorstwa, albo bedzie czut
sie przyttoczony liczbg informacji przez nie publikowanych (zob. Ratalewska,
Grzegorczyk, 2016, s. 556-566).

Portale skupiajgce profesjonalistow, w tym tych dziatajacych w sektorze krea-
tywnym, to polski GoldenLine i miedzynarodowy LinkedIn (dostepny réwniez
w wersji polskojezycznej). Liczba ich uzytkownikéw systematycznie rosnie: pod ko-
niec 2018 roku na GoldenLine zarejestrowanych bylo 2,7 mln profili (zob. Golden-
line, 2018), a w styczniu 2020 roku ponad 2,8 mln profili2. I cho¢ liczby te sg zde-
cydowanie mniejsze niz w wypadku Facebooka, to pokazuja skale zainteresowania
tego typu serwisami. Sg to miejsca skupiajace profesjonalistow — wyksztalconych
przedstawicieli biznesu: menedzeréw, projektantdw, specjalistow IT, prawnikow,
trenerdw, ale takze ludzi zajmujacych si¢ szeroko pojeta sztuka czy kulturg. Osoby
te podaja swoje prawdziwe dane osobowe, prezentuja swoje dokonania zawodowe
i tworzg sie¢ powigzan zawodowych/branzowych, wiazac si¢ w grupy o podobnych
kwalifikacjach, zainteresowaniach i wiedzy. Miejsca te s doskonala przestrzenia
do promowania débr prestizowych oraz rekrutacji pracownikow.

W pierwszym kwartale 2019 roku wiadomos$¢ od rekrutera z zaproszeniem
do procesu rekrutacji za posrednictwem GoldenLine otrzymatlo ponad 66 tysigcy
uzytkownikow majacych profil zawodowy w tym serwisie (zob. Goldenline, 2019).
Portal ten oferuje swoim uzytkownikom wszystkie kluczowe formy reklamy, a udo-
stepnione na nim narzedzia umozliwiajg sprofilowanie grupy docelowej i bezpo-
srednie dotarcie do niej. Poniewaz gros uzytkownikéw wskazuje na swoich profi-
lach zawod i branze, w ktorej pracuje, reklamodawcy majg mozliwos¢ precyzyjnego
adresowania komunikatéw do wyselekcjonowanych stanowisk, branz czy miast,
do ktérych chcg skierowa¢ swoj przekaz. GoldenLine oferuje zapisy do grup tema-
tycznych i dyskusje zwigzane z tematami zawodowymi, branzowymi, biznesowymi
czy nawet hobbystycznymi, a poniewaz uzytkownicy serwisu nie s anonimowi,
prowadzone tam rozmowy cechuje zdecydowanie wyzszy poziom merytoryczny
i poziom kultury wypowiedzi niz na przykiad na masowych i anonimowych forach
dyskusyjnych. W grupach tych bardzo zle przyjmowany jest ,,spam” reklamowy,
ale z drugiej strony przedsigbiorstwo moze wystepowaé w grupie w roli eksper-
ta i w ten sposéb budowac swoja pozycje. Przy tej okazji bedzie mialo mozliwos¢

2 Informacje pozyskane drogg mailowa - korespondencja wtasna z User Advocate.
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umieszczania odno$nikow WWW do swojej strony, a takze zamieszczenia swo-
jego logo w grupie.

Platforma LinkedIn dziata na innych zasadach niz GoldenLine. W Polsce zosta-
to na niej zarejestrowanych ponad 2,7 mln kont uzytkownikéw. Biorgc pod uwage
liczbe populacji naszego kraju (ok. 38 mln oséb), wskazana liczba uzytkownikéw
stanowi 7,2% ogotu ludnosci, a gdy wezmiemy pod uwage 18 mln oséb pracujacych,
liczba ta bedzie bliska 15% wszystkich oséb aktywnych zawodowo. Daje to Pol-
sce 34. pozycje wsrdd 44 krajow Europy w korzystaniu z tej platformy. Potencjat
wzrostu jest zatem wciaz bardzo duzy (zob. Sharebee, 2019). W sierpniu 2019 roku
na polskim LinkedIn bylo zarejestrowanych 54 tysiace stron firmowych (company
pages) — najwiecej w branzach: marketing i reklama (7,5%), IT i ustugi (6,6%) oraz
w branzy internetowej (3,3%) (zob. Sharebee, 2019). Platforma umozliwia dotar-
cie do interesujacych przedsigbiorstwo grup zawodowych (np. marketingowcow,
kadry zarzadzajacej, specjalistow IT, architektow, pracownikéw malych przedsie-
biorstw), jak réwniez zamieszczanie reklam, animacji w réznych formatach czy
opracowanie spersonalizowanych ankiet. Ciekawym rozwigzaniem LinkedIn jest
ustuga InMail, ktéra umozliwia przesytanie komunikatéw reklamowych na we-
wnetrzne skrzynki pocztowe uzytkownikow, przy czym zalozono, ze uzytkow-
nik moze otrzymac tylko jedng reklame na dwa miesigce (co uprawdopodabnia
przeczytanie takiego komunikatu). Reklamodawca moze zalozy¢ w portalu swoja
strong firmowa i przedstawia¢ na niej produkty czy ustugi oraz czynnie porozu-
miewac si¢ z innymi uzytkownikami serwisu. Informacje na stronie mozna zorga-
nizowa¢ w taki sposob, by docieraly wylacznie do wybranych przez przedsiebior-
stwo grup zawodowych, na przykiad inne komunikaty otrzymaja marketingowcy,
a inne specjalisci IT.

Trzecim co do popularnoséci miejscem obecnosci przedsigbiorstw sektora kre-
atywnego, a w szczegdlnosci artystéw, w internecie (po Google i Facebooku)
jest serwis YouTube, nalezacy do Grupy Google. Wedlug badania Gemius/PBI
w 2019 roku aplikacje Grupy Google odwiedzito 26,55 mln uzytkownikéw, czy-
li 93,91% wszystkich polskich internautéw. Rok wczesniej zasieg Grupy Google
wynosit 95,87%. W tym czasie przedsiebiorstwo to osiggneto duzy wzrost licz-
by odston - z 6,71 do 7,96 mld. Znajdujacy si¢ w tej grupie YouTube zanotowal
spadek zasiegu z 72,48 do 69,71% i liczby odston z 1,18 do 1,08 mld. Jednoczesnie
dane z 2019 roku pokazuja, ze az 70% wizyt na YouTubie miato miejsce za po-
srednictwem urzadzen mobilnych, takich jak smartfony czy tablety. Za pozostale
30% odpowiadaly w wiekszosci komputery i telewizory (zob. Wirtualne Media,
2019a). Warto jednak podkresli¢, ze wskazane liczby nie oddajg rzeczywistego
wplywu YouTube’a na jego odbiorcéw, umieszczane tu materiaty sa bowiem regu-
larnie zamieszczane takze na tablicach uzytkownikéw Facebooka i innych portali
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spoteczno$ciowych, co w znaczacy sposob zwieksza ogladalnos¢. Reklamodawcy
moga skorzysta¢ na YouTubie z kilku sposobéw reklamowania - moga by¢ to ty-
powe graficzne reklamy (w formie banneréw czy boksow), ale takze krétkie spo-
ty reklamowe (nadawane przed odtworzeniem wlasciwego materiatu filmowego).
Moga oni ponadto zamoéwi¢ na wpol przezroczyste bannery z krétkimi informa-
cjami, ktore wyswietlane s3 w trakcie odtwarzania wideo na YouTubie. Niezaleznie
od wskazanych tu mozliwosci reklamowych najchetniej wykorzystywanym przez
uzytkownikéw serwisu modelem jest umieszczanie danej informacji bezposrednio
w materiale filmowym, a nastepnie promowanie takiego wideo na stronie interne-
towej przedsiebiorstwa lub na portalach spotecznosciowych.

Kolejnym miejscem obecnosci kreatywnych przedsigbiorstw w sieci jest serwis
zaliczany do kategorii mikroblogéw — Twitter. W 2019 roku byto na nim zarejestro-
wanych 6,12 mln uzytkownikéw. Co ciekawe, na $wiecie jest on jednym z najpo-
pularniejszych serwiséw, podczas gdy w Polsce nie zyskat znaczacej popularnosci,
cho¢ stale sie rozwija (zob. Wirtualne Media, 2019b). Na Twitterze uzytkownicy
moga zamieszczac krétkie informacje tekstowe (tzw. tweety, sktadajace si¢ z mak-
symalnie 280 znakow) i tagowa¢ informacje, jak réwniez odpisywac na wiado-
modci innych uzytkownikow. Przedsigbiorstwa wykorzystuja tweetowanie prze-
de wszystkim do zamieszczania wpiséw informacyjnych, dzieki ktérym docierajg
do wybranych grup odbiorcéw oraz przyspieszaja komunikacje z klientem. Ser-
wis ten $wietnie sprawdza si¢ takze w marketingu wirusowym (zob. Ratalewska,
Grzegorczyk, 2016, s. 568).

Innym narzedziem, po ktére moga siega¢ MSP sektora kreatywnego, sa blo-
gi. Te internetowe dzienniki (majace swoje zrédia w tradycyjnych pamigtnikach)
sg zbudowane z wpiséw uporzadkowanych wedlug dat. Tematyka poruszana
na blogach jest roznorodna — mozna spotkac si¢ z zapiskami odnoszacymi sie
do wydarzen z codziennego zycia blogera, opowiesciami z podrézy, prezentacja-
mi przepisoéw kulinarnych, a takze z profesjonalnymi serwisami informacyjnymi,
ktére powstaja w ramach konkurowania z fachowymi mediami (zob. Mazurek,
2008, s. 15). Gléwnym motywem zakladania bloga przez przedsiebiorstwo jest
che¢ budowania wlasnego wizerunku i tworzenia relacji z klientami (istniejg bo-
wiem mozliwosci komentowania wpiséw na blogu, a wiec komunikacji z odbior-
cami). Warto jednak zaznaczy¢, ze prowadzenie bloga nie jest prostym zadaniem
dla przedsigbiorstwa — stworzenie intrygujacych, utrzymujacych zainteresowanie
klientéw wpiséw wymaga wysokich kompetencji. Teksty na bloga powinny by¢
bowiem pisane w odmienny sposob niz na strong WWW - lekkim stylem, dow-
cipnie, oryginalnie i — co najwazniejsze — powinny porusza¢ ciekawe tematy.

Blogami mozna takze postugiwac si¢ w przedsigbiorstwach w inny sposéb
- nie tworzac ich samodzielnie, ale korzystajac z blogéw 0séb znanych publicznie.
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To wlasnie takie osoby (popularni blogerzy, influencerzy) skupiaja wokol swoich
wpisow tysiace fandw zainteresowanych okreslong tematyka. Moze to by¢ wiec
$wietna grupa docelowa dla przedsiebiorstwa, a wspotpraca z blogerami i influen-
cerami moze okazac si¢ niezwykle zyskowna, mimo ze trzeba w nig albo zainwe-
stowac¢ pienigdze (np. za umieszczanie w ich wpisach tresci/zdje¢/filméw promuja-
cych produkt/ustuge), albo zaproponowac barter (np. przedsiebiorstwo przekazuje
lub udostepnia blogerowi produkty czy wykonuje na jego rzecz ustuge, a on w za-
mian za to promuje te organizacje). Taka wspolpraca powinna odbywac sie we-
dlug wspodlnie uzgodnionych zasad, a jej zaleta bedzie z pewnoscia zyskanie duzej
liczby klientéw, ktérzy uznajg informacje zamieszczone przez blogera lub influ-
encera za znacznie bardziej wiarygodne niz te przekazywane przez reklame czy
inne $rodki promocji.

Opisane dotychczas media spotecznosciowe scharakteryzowane zostaly z per-
spektywy wspierania (najczesciej w formie reklamy) dzialan biznesowych pro-
wadzonych tradycyjnie. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze media te umozliwiaja
znacznie wiecej niz tylko informowanie o produktach, ustugach, marce czy sa-
mej firmie. Cze$¢ przedsigbiorstw (zwykle tych $rednich, a nie matych) nauczy-
ta sie¢ wykorzystywac spotecznosci skupione w sieci do wspierania swojej biezacej
dziatalnosci, na przykiad do rozwigzywania probleméw przedsigbiorstwa, two-
rzenia koncepcji nowych projektow, a niekiedy nawet do realizacji tych projektow.
W tym celu siggnely one po crowdsourcing, ktdry czerpie z potegi spotecznosci
i na podstawie znajomosci zachowan tlumu i za pomocg zaawansowanej techno-
logii mediéw spoteczno$ciowych wykorzystuje skupione w sieci grupy uzytkowni-
kow, by rozwiagzywac wlasne problemy, ocenia¢ powstale pomysty itp. (por. Bach-
nik, Szumniak-Samolej, 2015, s. 83). Opisuje sie go jako zlecenie pewnej funkcji
w przedsigbiorstwie (wykonywanej dotad przez pracownika) nieokreslonej (zwy-
kle licznej) zbiorowosci w formie otwartego wezwania (zob. Howe, 2006). Wybor
najlepszego rozwigzania stworzonego w ramach takiego dziatania moze by¢ do-
konany autonomicznie przez przedsigbiorstwo lub w ramach dalszej oceny przez
te sama spolecznos¢, ktdra przygotowala projekt, a nastepnie w drodze wyboru
produktu/modelu/ustugi o najwigkszej liczbie gtoséw. Sukces crowdsourcingu za-
lezy od zdolnosci MSP sektora kreatywnego do przekonania do udzialu w spotecz-
nosci takich jej cztonkéw, ktérzy maja umiejetnosci i wiedze, by sprostaé potrze-
bom przedsiebiorstwa.

Media spotecznosciowe to nadal nowy, dynamicznie rozwijajacy sie obszar wir-
tualnej rzeczywistosci. Staja si¢ one coraz bardziej popularne wéréd mikro-, ma-
tych i $rednich przedsiebiorcéw, dzigki nim tatwo nawiazuje si¢ bowiem relacje
z potencjalnymi klientami i utrzymuje z nimi kontakt. Social media sg takze no-
wym kanalem kontaktu i pozwalajg na bezposrednig sprzedaz oraz umozliwiaja
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poznanie klienta i zebranie o nim informacji. Dzigki nim mozliwy jest natychmia-
stowy kontakt z potencjalnym odbiorca - zapytanie o produkt czy ustuge, cene,
reklamacje staje si¢ niezwykle proste. Przedsiebiorstwo moze w kazdej chwili do-
wiedzie¢ sig, jak jest postrzegane, jakie s3 o nim opinie. Pozwala to na rozwoj pro-
duktow i ustug, ktdre zwigkszaja zadowolenie klientéw i umozliwiaja realne dba-
nie o relacje. Media spolecznosciowe nalezy traktowac jako kolejny, niezwykle
dynamicznie dzialajacy kanal obstugi klienta. Szybkos¢ dziatania social mediow
jest wigc czynnikiem stymulujagcym innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa i dajacym
mu pelng wiedze o potrzebach i pragnieniach konsumentéw. Dzigki temu poja-
wiajg sie inne dziatania komunikacyjne przedsiebiorstwa — dochodzi do sprzeze-
nia zwrotnego, zwigksza si¢ bowiem zaangazowanie i aktywnos¢ konsumentow.

3.4. E-handel w MSP sektora kreatywnego

Gospodarka elektroniczna powstala w wyniku rozwoju i upowszechniania sie¢ tech-
nologii informacyjnej. Jej elementem jest e-handel (e-commerce), zwany takze han-
dlem elektronicznym, bedacy szczegolnym typem elektronicznych przedsiewzigc.
W opinii Hartmana, Sifonisa i Kadora (2001) jest on skupiony woko? pojedynczych
transakgji (ktore wykorzystujg sie¢ jako medium wymiany) oraz obejmuje relacje
miedzy przedsigbiorstwami i konsumentami.

Handel elektroniczny polega na bezposredniej sprzedazy produktow/ustug przez
sie¢ za posrednictwem sklepéw czy aukgji internetowych i wigze s¢ ze wszystki-
mi czynnos$ciami wspierajacymi bezposrednio te sprzedaz. Mozna wiec uznac,
ze e-commerce jest koncepcja obejmujaca transakcje przeprowadzane w $wiecie
wirtualnym (zob. Malara, 2007, s. 217-251). Wedtug Gregora i Stawiszynskiego
(2002, s. 77) handel elektroniczny jest procesem sprzedawania i kupowania pro-
duktéw i ustug, czyli zawierania transakcji handlowych z wykorzystaniem $rod-
kow elektronicznych, ktory prowadzony jest za posrednictwem internetu.

Jedna z trafniejszych definicji e-commerce jest ta przyjeta przez Rad¢ Mini-
strow 11 lipca 2000 roku. Wskazano w niej dwie kategorie towaréw w transak-
cjach w obrocie elektronicznym: pierwsza dotyczy towaréw materialnych, ktére
po zakupie dostarczane sg fizycznie zwyklymi kanatami dystrybucji (np. paczki
pocztowe czy przesylki kurierskie), druga kategoria obejmuje zaméwione droga
elektroniczng niematerialne, wirtualne towary lub ustugi (jak na przyktad audio-
booki, oprogramowanie), w przypadku ktérych zaréwno doreczenie, jak i zaplata
za zakupy odbywajg sie w sposob elektroniczny (zob. Czyzowicz, 2003, s. 149-165;
Wozniak, 2003, s. 166-189).

Z przytoczonych tu definicji wynika jednoznacznie, Ze w handlu elektronicznym
konieczne jest zastosowanie nowych technologii multimedialnych do automatyzacji
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i przeksztalcen transakcji oraz przeptywu informacji, aby podnies¢ konkurencyj-
nos¢ przedsigbiorstwa. E-commerce zwigzany jest z wszelka sprzedaza, zamawia-
niem, informacjami elektronicznymi, patno$ciami, przesylaniem i ustugami po-
sprzedazowymi w wirtualnej rzeczywistosci. Sprzedaz on-line najczesciej odbywa
sie za posrednictwem systemu EDI (Electronic Data Interface, handel B2B), ale
takze za posrednictwem internetu (B2B i B2C handel) (zob. Ratalewska, Zrobek,
2015, 5. 270).

Przedsigbiorstwa kreatywne decydujace si¢ na czerpanie z tego kanalu sprze-
dazy muszg réwniez podejmowac trudne decyzje, dotyczace na przyklad projek-
tu i utrzymania platformy handlu elektronicznego, marketingu on-line i wyboru
interfejsow reklamowych, tworzenia sieci spoleczno$ciowych i spotecznosci oraz
budowy systeméw bezpieczenstwa i platnosci (Laudon, Traver, 2014). W literatu-
rze mozna odnalez¢ obszerng baze wiedzy dla przedsiebiorstw do prowadzenia
tradycyjnych bizneséw on-line, w tym ogdlny model procesu strategii Chaffeya
(2011, s. 248), ramy strategii e-biznesu Jelassiego i Endersa (2008, s. 38) czy eksplo-
racyjny model strategii korporacyjnej Johnsona, Scholesa i Whittingtona (2008,
s. 12). Uznaje sig, ze wiekszos¢ tych strategicznych ram i modeli ma swoje mecha-
nizmy monitorowania, oceny i reagowania. Teoretycznie powinny by¢ dopasowa-
ne i przydatne dla kazdego biznesu internetowego, w tym sektora kreatywnego.
Nie jest to jednak takie proste, poniewaz ta nowa kategoria handlu elektronicz-
nego taczy wiele sektorow, ktdre wezesniej nie byly ze soba powigzane (Cunning-
ham, 2005, s. 284).

Wigkszo$¢ firm z sektora kreatywnego to mikro- lub mate przedsiebiorstwa
z niewielkim kapitatem i ograniczonymi fizycznymi zasobami ludzkimi (Hes-
mondhalgh, 2013). Zdecydowana wigkszo$¢ dobr lub ustug kulturalnych i kre-
atywnych jest generowana przez mysl i postrzeganie kultury oraz ludzka krea-
tywnos¢ i nowoczesne techniki rzemieslnicze, i sprzedawana jest bezposrednio
(z pominigciem mozliwo$ci dystrybucji on-line). Ta sytuacja ulega jednak powoli
zmianie, szczegdlnie w branzach zwigzanych z nowymi technologiami oraz z nimi
wspolpracujacymi.

Zdaniem Lina (2015, s. 538) przedsiebiorcy sektora kreatywnego powinny po-
znac¢ trzy kluczowe punkty, pomocne we wdrazaniu e-commerce. Po pierwsze,
platforma handlu elektronicznego powinna nie tylko spetnia¢ tradycyjne funk-
cje komercyjne (takie jak pokazywanie obrazéw produktu, koszyka, systemdw
platnosci i transportu), ale réwniez bra¢ pod uwage aspekt rozpowszechniania
kultury i estetyke projektu. Po drugie, marka i zwigzana z nig platforma handlu
elektronicznego powinny sprawia¢, ze klienci dostrzegaja pewien stopien kultury
i wartosci artystycznych. Wielu konsumentéw nadal wierzy, ze kultura i sztuka
moga rozja$nic nasze zycie i wzbogaci¢ emocjonalne rozumienie $wiata. Po trzecie,
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platforma ta powinna osiaggna¢ pewien poziom przekazywania wiedzy kulturowej
i estetycznej, poniewaz wigkszo$¢ produktow sprzedawanych na obecnych platfor-
mach handlu elektronicznego nie dostarcza zadnej wiedzy.

W przypadku sektora kreatywnego moze istnie¢ wiele czynnikéw wplywaja-
cych na wdrazanie handlu elektronicznego, w tym: ograniczenia klientéw doty-
czace okreslonych produktow lub ustug (ze wzgledu na odmienng kulturg), brak
doswiadczenia pracownikéw (poniewaz jest to nowa kategoria branzowa i moze
wymaga¢ od pracownikow szerokiej wiedzy z réznych dyscyplin), brak wsparcia
i funduszy od wladz oraz brak zasobow technicznych lub wiedzy.

Argumenty dotyczace klopotdw, jakie moga napotkac przemysly kultury i prze-
mysty kreatywne, dowodza, iz niezwykle potrzebny jest mechanizm dynamicznej
zmiany. Modyfikacje dotyczace klientéw powinny obejmowac zwigkszenie powia-
zan z klientami réznymi kanalami on-line oraz stymulowanie zainteresowania
klientéw kulturowym ttem produktéw. Modyfikacje dotyczace dostawcédw powin-
ny obejmowac budowanie spojnych relacji z gléwnymi dostawcami oraz kontynu-
acje rekrutacji nowych dostawcédw. Z punktu widzenia modyfikacji operacyjnych
handlu elektronicznego sugeruje si¢, aby przemysty kultury i przemysty kreatyw-
ne wypracowaly nowe procedury handlowe i dostosowaly platformy internetowe
do nowych technologii, takich jak technika Responsive Web Design (RWD), czyli
technika takiego projektowania strony WWW, aby jej uklad dostosowywat sie sa-
moczynnie do rozmiaru okna przegladarki (Frain, 2012; Firtman, 2013).

Sieganie po handel elektroniczny umozliwia kreatywnym przedsiebiorstwom
utrzymanie i poprawe ich pozycji w sektorze, dlatego wybranie tego rozwigza-
nia jest motywowane potrzebami rozwojowymi ich srodowiska, ktore stara si¢
by¢ innowacyjne w swoich gospodarczych dziataniach. W sytuacji wzmozonej
konkurencyjnosci na rynku e-commerce daje MSP sektora kreatywnego znaczace
mozliwosci, a innowacyjne dzialania w wirtualnej rzeczywistosci pozwalaja tym
podmiotom na dopasowanie si¢ do rynku. Niezbedne w procesie funkcjonowania
przedsigbiorstw informacje na temat klientow, sprzedazy i rynkéw zamowien, pro-
duktéw, ustug, proceséw technologicznych, mozliwosci finansowania itp. s3 w tej
sytuacji fatwo dostepne, a ich pozyskanie nie wymaga znacznych naktadéw finan-
sowych. Przedsigbiorstwa coraz chetniej siegaja po systemy ERP (Enterprise Reso-
urce Planning), czyli rodzaj oprogramowania, ktore stuzy do planowania zasobow
przedsigbiorstwa — s3 one bowiem elastyczne i umozliwiajg uwzglednienie specy-
ficznych wymagan klienta. Wplywa to na zmniejszenie kosztéw handlu, dotarcie
do nowych odbiorcéw, a nawet na zaistnienie na §wiatowym rynku.

E-commerce stal si¢ elementem e-biznesu, a ten z kolei czescia e-gospodarki.
Ta perspektywa wymusza nowe spojrzenie na gospodarke, rozumiang jako ca-
fo$¢ wspomagana nowoczesnymi technologiami (zob. Gregor, Stawiszynski, 2002.
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s. 78). Nie mozna rozwaza¢ handlu elektronicznego jako przypadkowych, pojedyn-
czych przedsiewzig¢ — nalezy traktowac go jak zlozone procesy biznesowe, ktére
zmieniajg sposob dzialania calej gospodarki, tym bardziej ze jest on wykorzysty-
wany przez coraz wiecej podmiotéw na rynku i odnajdywany w relacjach pomie-
dzy wszystkimi typami podmiotéw rynkowych (zob. Hartman, Sifonis, Kador,
2001, s. 115-156).

Handel elektroniczny nie tylko znaczgco rozszerza rynek zbytu, ale takze mozli-
wosci lokalizacji produkeji — moze by¢ ona prowadzona w miejscach, ktore oferuja
najkorzystniejsze warunki. Dzieki wykorzystywanym w e-commerce aplikacjom
dochodzi do bezposredniego kontaktu przedsiebiorstw, ktérych tancuchy dostaw
i dystrybucji nie byly dotychczas ze soba pofaczone. Laczenie si¢ przedsigbiorstw
i wzajemne ich oddzialywanie staje sie zatem istotnym Zrédlem ich efektywnosci.
Wzajemny wplyw pojawia si¢ wtedy, gdy przedsiebiorstwa uzywaja proaktywnych
technologii e-commerce do kreowania nowych produktéw, wdrazaja nowe praktyki
lub zmieniajg sposéb kontaktu na rynku z klientami, dostawcami, posrednikami
czy nawet konkurentami.

Elektroniczna technologia e-commerce (ICT wykorzystywane w e-handlu) moze
takze wplywac na istotny wzrost wydajnosci w przedsiebiorstwie, szczegdlnie w sy-
tuacji stosowania jej w relacjach biznesowych, technologia elektroniczna moze
bowiem spowodowac racjonalizacje dziatalnodci firmy i redukcje kosztéw. Wyko-
rzystanie technologii e-commerce przez male i srednie przedsiebiorstwa powinno
ogniskowac si¢ wokot uzywania internetu w réznych rodzajach dziatalnosci han-
dlowej i tej zwigzanej z produkcja, na przykfad do korespondencji, tworzenia zbio-
réw informacji o rynku, kompilacji bazy danych klientéw, reklam, kupna i sprzeda-
zy, wdrazania sieci wewnetrznych i zewnetrznych, ustanawiania sieci komunikacji
oraz wymiany danych (zob. Wrycza, Gajda, 2015).

W gospodarce elektronicznej wyroéznia si¢ cztery podstawowe formy e-biznesu,
z ktorych moga skorzystac przedsigbiorstwa sektora kreatywnego. Podzial ten jest
oparty na rodzaju partneréw uczestniczacych w transakcjach (zob. tabela 3.8).

Tabela 3.8. Podstawowe modele e-biznesu

Model Opi
e-biznesu pis
Business Handel elektroniczny pomiedzy przedsiebiorstwem a konsumentem. W tym
to Customer | przypadku najistotniejszy jest klient i jego zadowolenie. Strony WWW powinny
(B2C) by¢ tak skonstruowane, by ich wyglad zachecat do kupowania, a sam proces
byt dla uzytkownika jak najtatwiejszy.
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Model Opi
e-biznesu pis

Business Handel elektroniczny pomiedzy przedsiebiorstwami. Platformy B2B

to Business | to znakomite miejsce budowania relacji biznesowych, wykorzystywane

(B2B) w celach wymiany handlowej miedzy przedsiebiorstwami. Umozliwiajg one
natychmiastowe dotarcie do interesujacej oferty i btyskawiczny kontakt
z kontrahentem.

Customer Handel elektroniczny pomiedzy konsumentami. Do takiego rodzaju e-biznesu

to Customer | zaliczy¢ trzeba rdznego typu interakcje biznesowe pomiedzy konsumentami

(c2C) z wykorzystaniem $rodkéw elektronicznej komunikacji. Transakcje C2C

odbywaja sie na wirtualnych rynkach. Sa nimi najczesciej serwisy aukcyjne
oraz ogtoszeniowe. Rozpowszechniony jest poglad, ze aukcje internetowe
to e-biznes w kategorii C2C. Jednak oprdcz samych aukeji wérdd narzedzi
interakcji wyrdznia sie tez portale ogtoszeniowe i spotecznosci kupujacych.
Do najpopularniejszych zaliczane sa w przypadku aukcji Allegro czy eBay,
aw przypadku ogtoszen Gumtree i Olx.pl (dawniej Tablica.pl).

Customer Handel elektroniczny pomiedzy konsumentem a przedsiebiorstwem. Polega
to Business | na umieszczaniu przez klientdw w specjalnych serwisach ofert zakupu,
(C2B) na ktére odpowiadaja producenci.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Chmielarz, 2007, s. 29-30.

Pozycja e-commerce jako wirtualnego narzedzia komunikacji i wspoétpra-
cy przedsiebiorstw z otoczeniem gospodarczym stale ros$nie. Sg tworzone coraz
to nowsze narzedzia, niezbedne do realizacji handlu elektronicznego, ktére defi-
niowane s3 potrzebami informacyjnymi przedsigbiorstw, jak réwniez specyfika
prowadzonej przez nie dzialalnosci gospodarczej. Mozna uzna¢, ze male i §rednie
podmioty w miare sprawnie wpisuja si¢ w wymagania spoleczenstwa informacyj-
nego, oczekujacego od nich innowacyjnych i idacych z duchem czasu rozwigzan
e-biznesowych. Obserwacje sektora MSP pokazujg, ze wlasciwe wykorzystanie no-
woczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych jest warunkiem nie-
zbednym do budowania trwalych relacji z konsumentami i tworzenia przewagi
konkurencyjnej. Dynamiczny rozwoj sieci WWW, ktora jest relatywnie niedroga
itatwo dostepna, przynoszaca wymierne korzysci platforma prowadzenia biznesu,
zacheca wiele MSP do inwestowania w roznorakie formy technologii e-bizneso-
wych i ich wykorzystywania. Warto jednak pamigta¢, ze przedsiebiorstwa te mu-
sz by¢ odpowiednio przygotowane do zaistnienia na rynku e-commerce, poniewaz
dzialanie w tej przestrzeni takze narazone jest na ryzyko.
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3.5. Sfery elektronicznej aktywnosci MSP sektora
kreatywnego

Dzialanie przedsi¢biorstwa w zmiennym otoczeniu wymusza na nim koniecznos¢
cigglego dostosowania sie¢ do potrzeb rynku — w efekcie przedsigbiorstwa, w tym
MSP sektora kreatywnego, siegaja po nowoczesne metody nalezace do tzw. edu-
kacji zdalnej czy tez e-edukacji (e-learning), ktore powstaty dzieki rozwojowi no-
wych technologii internetowych. Szczegélnie ludzie kreatywni i otwarci na nowe
rozwigzania maja potrzebe cigglego rozwoju i doksztalcania. Wielu twdércow stara
sie pozyskac wiedze z zakresu prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej i kompeten-
cji miekkich, by mdc oferowac swoje wytwory szerszej publicznosci. Amerykanski
badacz Rosenberg opisuje e-learning jako:

[...] proces edukacyjny, ktéry nie ogranicza si¢ jedynie do udostepniania i dystrybu-
cji materiatu dydaktycznego, ale skonstruowany jest zgodnie z zasadg jak najszersze-
go rozpoznania i zaspokojenia potrzeb uczacego sie, ktoéry angazuje si¢ w indywidual-
ne i grupowe aktywnosci w sieci oraz pozostaje w centrum zainteresowania instytucji
edukacyjnej (Rosenberg, 2000, s. 6, za Wierzbicka, 2019, s. 16).

Podobnie definiujg e-learning Bates i Poole, piszac o nim jako o:

[...] kontinuum $wiadomie podejmowanych dzialan w srodowisku sieciowym, wspiera-
jacych proces edukacyjny; od 0 do 100% e-learningu (Bates, Poole, 2003, s. 9, za Wierz-
bicka, 2019, s. 16).

E-edukacje traktowac nalezy jako wszystkie formy wspomagania i prowadzenia
procesu dydaktycznego (uczenie sig, nauczanie, sprawdzanie wiedzy i umiejetno-
$ci), niewymagajace bezposredniego kontaktu uczgcego si¢ i nauczajgcego, w kto-
rych wykorzystuje sie technologie informacyjne i komunikacyjne (ICT) (zob. Ra-
talewska, Przybyla, 2012, s. 8).

E-learning nie jest jednolitym tworem, obok niego pojawia si¢ takze blended le-
arning (ksztalcenie mieszane, laczace nauke za posrednictwem sieci z tradycyjnie
prowadzonymi szkoleniami), mobile learning (polega na wykorzystaniu do nauki
urzadzen przenosnych, np. tabletéw, smartfonéw, majacych staly dostep do in-
ternetu) czy wspomaganie tradycyjnego ksztalcenia technologiami cyfrowymi.
Przedsigbiorstwa sektora kreatywnego moga korzystac z réznych form podnosze-
nia kwalifikacji tymi wlasnie metodami (patrz tabela 3.9).
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Tabela 3.9. Zdalne formy podnoszenia kwalifikacji pracownikéw MSP

Forma Opis
Blended learning (nauczanie/ Proces dydaktyczny jest realizowany cze$ciowo
uczenie sie komplementarne, w sposodb tradycyjny, czeSciowo za$ za posrednictwem
mieszane, hybrydowe) internetu.
E-learning (nauczanie/ksztatcenie Proces dydaktyczny odbywa sie w catosci
zdalne, e-edukacja) za poSrednictwem internetu na platformach

edukacyjnych.

Mobile learning Uczenie sie z wykorzystaniem przeno$nego,

bezprzewodowego sprzetu: laptopa, palmtopa czy
nowoczesnego telefonu komérkowego (smartfonu).
Sprzet ten powinien miec staty, bezprzewodowy dostep
do internetu, pozwalajacy na korzystanie z zasobéw

w danym momencie, nawet przez bardzo krétka chwile.

Wspomaganie (wspieranie) W tym przypadku cato$¢ szkolenia odbywa sie w formie
uczenia sie i nauczania metodami tradycyjnej, a nowoczesne metody i techniki ksztatcenia
i technikami ksztatcenia na odlegtos¢ stuza jego uzupetnieniu i wsparciu.

na odlegtos¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Wierzbicka, 2019, s. 18-21.

W MSP sektora kreatywnego e-edukacja odgrywa i bedzie odgrywac role sy-
stemu dostosowywania si¢ tworcow do wymogow biznesowych. Szczegdlne miej-
sce w systemie podnoszenia kwalifikacji zajmowa¢ bedzie blended learning, jako
najbardziej efektywna forma ksztalcenia, oparta zaréwno na klasycznym modelu
ksztalcenia, jak i nowych technologiach. Korzystanie z dokonan dydaktyki trady-
cyjnej, nowoczesnych technologii i Srodkéw komunikacji on-line przynosi najlep-
sze wyniki i staje sie gwarancja rozwoju podmiotowych kompetencji kadry kie-
rowniczej i pracownikow, a takze umozliwia aktywizowanie sfery praktycznych
umiejetnosci oczekiwanych w danym przedsigbiorstwie, szczegdlnie w sektorze
MSP powigzanym z e-biznesem. W tym miejscu warto takze wspomnie¢ o mobi-
le learningu - jest nim kazdy proces edukacyjny, w ktérym istotng role odgrywaja
urzadzenia przeno$ne (zob. Bojar i in., 2017, s. 27). Jest on formg wspieranego elek-
tronicznie nauczania zdalnego, w ktérym zasoby edukacyjne udostepniane s3 za
pomocg urzgdzen mobilnych i w ktérych urzadzenia mobilnej facznosci wspiera-
ja komunikacje uczestnikéw procesu edukacyjnego. Szczegdlnie poleca si¢ go do
systematycznego powtarzania okreslonych tresci, na przyktad przy nauce jezykow
obcych.

Zalety zdobywania w ten wlasnie sposdb nowych kompetencji dla kreatywnych
przedsigbiorcow pokazuje tabela 3.10.

Udzial e-learningu i blended learningu w podnoszeniu kompetencji zaréwno
whascicieli, jak i pracownikéw MSP sektora kreatywnego byt do tej pory nieznacz-
ny, co wynikalo zapewne ze stabej znajomosci tej formy podnoszenia kwalifikacji
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lub - w przypadku twércéow wykluczonych cyfrowo - z braku dostepu do narze-
dzi ICT (przede wszystkim sprzetu komputerowego) i programoéw szkoleniowych
czy nieumiejetnosci obstugi komputera.

Tabela 3.10. Zalety e-learningu dla MSP sektora kreatywnego

Zaleta Opis
Oszczednosé Nizsze koszty w poréwnaniu z tradycyjnymi formami doszkalania,
niwelowanie kosztoéw logistycznych, np. dojazdéw, zakwaterowania.
Dodatkowo w czasie trwania e-kursu pracownik nie musi opuszczac
stanowiska pracy.
Elastyczno$é Pracownik uczestniczy w procesie uczenia sie w dowolnym miejscu
i mobilnos¢ i czasie (np. w godzinach pracy lub poza nig). Przez 24 godziny na dobe
ma dostep do materiatéw szkoleniowych. Dostosowuje dzieki temu
czas i miejsce pracy w e-kursie do wtasnych upodobar i mozliwosci.

Brak barier W e-szkoleniu moga bra¢ udziat pracownicy z kazdej czesci $wiata,
czasowych co w dobie globalizacji daje wieksza mozliwo$¢ integracji pracowniczej
i przestrzennych i wymiany do$wiadczen.

Efektywne Uczenie sie w ramach doskonalenia zawodowego i Sciezki kariery
zarzadzanie czasem | przyjetych w danym przedsiebiorstwie.

pracy

Wykorzystywanie Dopasowanie do wymogow spoteczefistwa informacyjnego.

nowych technologii

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Rosenberg, 2000.

Kolejng przeszkoda byl brak kultury e-edukacji i e-uczenia si¢ w kreatywnych
przedsiebiorstwach — wiele 0s6b postrzegalo te forme jako nuzaca czy nieatrak-
cyjna, co niestety zwigzane bylo z niskim poziomem oferowanych e-szkolen, cho¢
w ciggu ostatnich lat ich jako$¢ ulegla znaczacej poprawie. Obecnie zauwaza si¢
jednak wzrost zainteresowania e-edukacja, oferowane szkolenia s3 bowiem coraz
wyzszej jakosci. Najwigkszym zainteresowaniem ciesza sie szkolenia, ktére mozna
zakwalifikowa¢ do kategorii obowigzkowych — musi je ukonczy¢ kazdy pracow-
nik przedsi¢biorstwa, w tym tego kreatywnego. Dotycza one przede wszystkim
tematyki BHP i ochrony przeciwpozarowej, ale takze zmian w regulaminach czy
przepisach prawnych, a nawet udzielania pierwszej pomocy. Warto podkresli¢,
ze wielu kreatywnych przedsigbiorcéw uswiadamia sobie takze potrzebe tworze-
nia szkolen niestandardowych, ktére zaspokajaja potrzeby edukacyjne ich pracow-
nikow, ale sa jednoczesnie tatwe do modyfikowania, by przedsiebiorstwo mogto
szybko dostosowywac je do zmian zachodzacych w otoczeniu i samym podmio-
cie gospodarczym.

Innym interaktywnym narzedziem multimedialnym zyskujacym coraz wigksze
uznanie sg wideokonferencje (wideospotkania), szczegdlnie przydatne przy wspol-
pracy klastrowej i sieciowej. Polegaja one na taczeniu si¢ w czasie rzeczywistym
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co najmniej dwoch uzytkownikow i przesyltaniu przez siec¢ WWW zaréwno sygna-
téw fonicznych, jak i wizyjnych. Celem takich spotkan moze by¢ nie tylko szybka
wymiana informacji, prezentowanie oferty produktéw/ustug klientom czy negocjo-
wanie warunkow sprzedazy-kupna, ale takze szkolenie pracownikéw, a nawet za-
rzadzanie przedsigbiorstwem w sytuacji, gdy jej wlasciciel znajduje si¢ w sprawach
stuzbowych poza jej siedziba, czy tez wspotpraca miedzy kreatywnymi przedsie-
biorstwami. Przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego coraz chetniej siegaja po to
rozwigzanie, bo zmniejsza ono koszty zwigzane ze spotkaniami biznesowymi (np.
ponoszone wydatki na delegacje, $rodki transportu, hotele) oraz wptywa na wzrost
efektywnosci pracy - spotkania odbywaja si¢ czesciej i nie wymagaja przemiesz-
czania si¢ poza miejsce pracy. Ta posrednia komunikacja (bo realizowana za po-
mocg internetu, komputera, tabletu czy smartfonu i specjalnego oprogramowania),
odbywajaca si¢ w czasie rzeczywistym, umozliwia takze przyspieszenie proceséw
decyzyjnych i prowadzi do sprawnego wdrazania nowych projektow, jak rowniez
przyczynia si¢ do zwiekszenia przeplywu informacji zaréwno w sytuacjach bie-
zacych, jak i kryzysowych. Nie bez znaczenia jest takze fakt, ze podczas wideo-
konferencji przedsigbiorstwa maja dostep do wiedzy oséb o szczegdlnych kwalifi-
kacjach, ktére w tzw. normalnych warunkach nie znalaztyby czasu na spotkanie
i podzielenie si¢ swoim doswiadczenie. Mikro-, male i srednie przedsigbiorstwa
coraz czgsciej wykorzystuja wideokonferencje takze do prowadzania spotkan re-
krutacyjnych czy porozumiewania si¢ z pracownikami zatrudnionymi w formie
telepracy. Tg drogg moga réwniez realizowa¢ wiele projektow krajowych czy nawet
miedzynarodowych (zob. Ratalewska, Grzegorczyk, 2016, s. 582).

Rozwoj MSP sektora kreatywnego wigze sie nie tylko z korzystaniem przez
nie z rozwigzan oferowanych przez handel elektroniczny, ale réwniez z przyjmo-
waniem okreslonych procedur zwigzanych z przeptywem pienigdza. Bankowos¢
elektroniczna jest obecnie powszechnie oferowang forma ustug bankowych, ktéra
polega na umozliwieniu klientowi dostepu do jego rachunku za posrednictwem
komputera badz innego urzadzenia elektronicznego, na przyktlad telefonu i tacza
telekomunikacyjnego (zob. Borcuch, 2012, s. 47). E-bankowo$¢ przynosi kreatyw-
nym przedsiebiorstwom wiele korzysci. Do najwazniejszych z nich zalicza sie:

« dostep do konta bankowego przedsigbiorstwa przez cala dobe, umozliwiaja-

cy biezace sprawdzanie finanséw przedsigbiorstwa;

« mozliwos¢ realizacji przelewow z dowolnego miejsca, jedynym warunkiem
staje si¢ posiadanie urzadzania polaczonego z siecia (np. komputera, table-
tu, smartfonu);

« mozliwo$¢ automatycznej obstugi czesci naleznosci (ustawienie zlecen
statych);

« nizsze koszty obstugi rachunkéw w bankach internetowych.
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Jednak dostep do e-bankowosci to nie jedyne udogodnienie dla kreatywnych
przedsigbiorcow — coraz czesciej korzystaja oni z e-podpisu. Jest to zbior tech-
nik, ktére maja na celu zweryfikowanie autentycznosci dokumentu i osoby, kto-
ra 6w dokument podpisata (zob. Janowski, 2007, s. 25). Uzywanie tego podpisu
usprawnia znacznie przeptyw informacji i wszelkie cywilno-prawne dzialania, jak
réwniez zmniejsza koszty prowadzenia dzialalnosci gospodarczej przedsiebior-
stwa. E-podpis jest wykorzystywany w kontaktach z administracja publiczna, ale
takze wymaga sie go na niektorych aukcjach elektronicznych, przy podpisywaniu
e-faktur itp. Do korzystania z niego konieczna jest karta kryptograficzna, certyfi-
kat kwalifikowany, czytnik i okreslone oprogramowanie. Niewatpliwymi korzys-
ciami zwigzanymi z uzyciem e-podpisu sa: mozliwos$¢ podpisania danych elektro-
nicznych, zastosowanie systemu kodowania utrudniajacego podrobienie podpisu,
tatwo$¢ w monitorowaniu wszelkich zmian w dokumencie (zob. Malanowska, Ko-
linski, 2009, s. 78-84). Wprawdzie istnieje ryzyko utraty prywatnego klucza da-
nych, ale stosowanie oprogramowania zabezpieczajacego umozliwia wlascicielom
e-podpisow i e-kont korzysta¢ z udogodnien oferowanych przez wspolczesna tech-
nologie cyfrowa.

W Polsce obowigzuje Ustawa z dnia 18 wrzesnia 2001 r. o podpisie elektronicz-
nym (Dz.U. z 2001 r. Nr 130, poz. 1450 z p6zn. zm.), ktéra umozliwita powstanie
i funkcjonowanie e-urzedéw. I cho¢ pozwolifo to na zalatwianie spraw administra-
cyjnych droga elektroniczng, to z rozwigzania tego korzystaja nieliczne podmio-
ty gospodarcze, wprowadzone normy dla kwalifikowanego podpisu elektronicz-
nego i zapis o koniecznosci postugiwania sie nim przez petentéw przy sktadaniu
e-wnioskow i e-deklaracji powoduja bowiem, ze e-urzedy nie s3 w Polsce popular-
ne. Mimo tych trudnosci czes$¢ przedsigbiorstw z MSP sektora kreatywnego zmu-
szona jest przepisami administracyjnymi do korzystania z drogi elektronicznej
- na przyklad w kontakcie z Zakladem Ubezpieczen Spotecznych, gdy zatrudnia
sie co najmniej 5 oséb (program Platnik), albo dobrowolnie wykorzystuje ustugi
elektroniczne, na przyktad rejestrujac przedsigbiorstwo przez internet czy sklada-
jac deklaracje podatkowe.

Niewatpliwymi zaletami korzystania z rozwigzan e-administracji sa:

o oszczedno$¢ czasu, ktéra wynika z faktu, ze w e-urzedach nie ma kolejek;

o latwiejszy dostep do porad urzednikéw;

o mozliwos$¢ szybszej i tatwiejszej eliminacji btedow;

« poprawa dostepu do ustug oferowanych przez administracj¢ panstwowa

dla 0s6b niepetnosprawnych (jest to szczegdlnie wazne dla przedsigbiorstw
z MSP sektora kreatywnego, ktdre zatrudniajg takich pracownikow).

E-administracja jest rzeczywistym wsparciem proceséw administracyj-

nych w panstwie, a takze w istotny sposob podnosi jako$¢ ustug i efektywnos¢
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wewnetrzng sektora publicznego. Zwigkszajaca si¢ liczba e-ustug publicznych
ogranicza obcigzenie przedsiebiorstw dzigki sprawnej, efektywnej, transparen-
tnej, tanszej interakcji podmiotéw gospodarczych z organami administracji pub-
licznej. Coraz powszechniejsze stosowanie technologii cyfrowych staje sie impul-
sem do uzyskiwania kolejnych korzysci ekonomicznych i spolecznych zaréwno
w sektorze MSP, jak i w innych sferach zycia publicznego.

Elektroniczna administracja wspiera procesy administracyjne, podnosi jako$¢
ustug i efektywno$¢ wewnetrzng sektora publicznego. Cyfrowe ustugi publiczne
ograniczaja administracyjne obciazenia dla przedsigbiorstw i oséb prywatnych
poprzez szybsza, bardziej efektywna, dogodna, transparentng i tafiszg ich interak-
cje z organami administracji publicznej. Ponadto zastosowanie technologii cyfro-
wych moze przyczynic sie do uzyskania dalszych korzysci ekonomicznych i spo-
tecznych - nie tylko dla przedsigbiorcéw MSP sektora kreatywnego, ale rowniez
dla calego spoteczenstwa.



4. Wykorzystywanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych
w MSP sektora kreatywnego
Wyniki badan ilosciowych

4.1. Procedura badawcza i metody badawcze

Zaklada sie, ze wiedza naukowa w sposéb znaczacy powinna odrdézniac si¢ od wie-
dzy potocznej. Powinna jg przewyzsza¢ poprzez stosowanie okreslonej procedury
badawczej. Celem nauki powinno by¢ dostarczanie dajacej si¢ zweryfikowac wie-
dzy, ktéra pozwala opisac oraz wyjasnic, przewidzie¢ i zrozumie¢ interesujace nas
zjawisko empiryczne. Analizujac rzeczywistos¢, powinnismy zastosowac okreslo-
ne reguly badan oraz postgpowac zgodnie z etapami procesu badawczego. Kaz-
de badanie naukowe wymaga typowych czynnosci badawczych, zeby mozna byto
prawidlowo weryfikowa¢ zalozenia badawcze oraz osiagna¢ wysoki stopien wia-
rygodnosci wynikéw badan. W zwigzku z powyzszym konieczne jest przyjecie,
zgodnie z literaturg metodologiczng, okreslonej procedury postepowania badaw-
czego. Procedura badawcza rozumiana jako:

[...] zespol dyrektyw okreslajacych sekwencje poszczegdlnych etapéw badan, potaczen
metod i réznych technik oraz narzedzi badawczych, powinna uwzglednia¢ z jednej
strony zalozenia formalnej struktury procesu badawczego, a z drugiej prakseologicz-
ne reguly (zasady) sprawnego i ekonomicznego dziatania (Apanowicz, 2002, s. 38).

Przyjeta w niniejszym opracowaniu procedura badawcza sklada sie z trzech eta-
pow zaprezentowanych na rysunku 4.1.
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Studia literaturowe — analiza desk research

Zdiagnozowanie i okreslenie luki poznawczej > Etap |

Wyznaczenie celéw i hipotez oraz opracowanie
modelu badawczego

Opracowanie zatozen badan empirycznych
— dobdr metod i narzedzi badawczych,
opracowanie kwestionariusza ankiety

Ocena rzetelnosci narzedzia badawczego,
badania pilotazowe, weryfikacja tresci
kwestionariusza ankiety

Etap Il

Przeprowadzenie badan wiasciwych ~

Analizy statystyczne pozyskanego materiatu
empirycznego

Whioskowanie — weryfikacja hipotez > Etap Il

Wskazanie ograniczen przeprowadzonych
badan oraz kierunkéw dalszych badan -

Rysunek 4.1. Procedura badawcza

Zrédto: opracowanie wtasne.

Metodologia nauk o zarzadzaniu jest w rozkwicie i prowadzi do rozwigzan
o coraz wyzszym stopniu zlozonosci (Czakon, 2011, s. 10). W przypadku nauk
o zarzgdzaniu wskazuje si¢ na interdyscyplinarnos¢, a tym samym eklektyzm
metodologiczny, ktory umozliwia Igczenie metod z réznych dyscyplin, paradyg-
matow i podejs¢, co zapewnia badaczom efektywnos$¢ poznawcza i pragmatycz-
ng (zob. Szarucki, 2011, s. 301). Metody i techniki badawcze w naukach o zarza-
dzaniu majg na celu poznawanie regul i zasad rzadzacych organizacjami oraz
zmiang tych organizacji na lepsze (Dzwigol, 2015, za Babbie, 2020). W naukach
o zarzadzaniu wyroéznia sie trzy podstawowe podejscia badawcze — o charakterze
ilosciowym, jakosciowym oraz mieszanym (Creswell, 2013, s. 29). W przypadku
podejscia ilosciowego mamy do czynienia z badaniami o charakterze objasnia-
jacym (eksploatacyjnym), ktérych celem jest sprawdzenie obiektywnych teorii
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przez poszukiwanie i analizowanie zwigzkdw przyczynowo-skutkowych pomie-
dzy réznymi zmiennymi. Zastosowanie znajdujg wéwczas metody statystyczne
i ekonometryczne, ktore pozwalaja testowac hipotezy. Uzyskane w ten sposéb
wyniki sg powtarzalne i dajg sie uogélnia¢ na calg badang populacje (Creswell,
2013, s. 29). Podejscie jako$ciowe (interpretatywne) ma charakter rozpoznawczy
(eksploracyjny, diagnostyczny). Celem badan jest wglad i zrozumienie danego
zjawiska. Najlepiej stuzg temu techniki projekcyjne oraz narzedzia z dziedziny
psychologii i socjologii, takie jak wywiad i obserwacja nastawione na badanie jed-
nostki. Mozna zatem powiedzie¢, Ze badacz ilo$ciowy poszukuje danych weryfi-
kujacych teorie, a badacz jakosciowy teorii, ktora wyjasni posiadane przez niego
dane (Paluchowski, 2010, s. 9).

Metody i podejscia badawcze uzmystawiaja, jak bardzo rozbudowany jest aparat
wykorzystywany w naukach o zarzadzaniu, a wybdr odpowiedniej z nich powi-
nien by¢ uzalezniony nie tylko od stawianego przez badacza problemu i sposobu
jego zdefiniowania, ale takze od skali badan, rodzaju danych i ich wiarygodnosci
(zob. Zakrzewska-Bielawska, 2018, s. 11 oraz rys. 4.2).

Model badawczy

Ramy koncepcyjne - konstrukt teoretyczny

Indukcyjny (badania jakosciowe)

Hipotetyczno-dedukcyjny (badania ilo$ciowe) Teoria

Rysunek 4.2. Zastosowane metody badawcze

Zrédto: Zakrzewska-Bielawska, 2018, s. 12.

Przeprowadzone badanie postuzylo realizacji celu gléwnego oraz pozostatych
celow pracy. Projektujac je oraz rozplanowujac zakres dziatan empirycznych, zo-
stala uwzgledniona specyfika nauk o zarzadzaniu, przejawiajaca sie (zob. Mate-
jun, 2013, s. 103):
« przynaleznoscia do grupy nauk stosowanych, o istotnych czynnikach prak-
tycznych (por. Kolodziejczak, Sobczyk, 2006, s. 22-24);

« zasadniczo niskim poziomem uniwersalizmu, obiektywizmu i trwalosci praw
naukowych, przy uwzglednieniu wysokiej uzytecznosci praktycznej (por. Su-
dot, 2012, s. 79-87);
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« szerokim zakresem stosowania i wykorzystania metod jakosciowych, ktére

umozliwiajg okreslenie wptywu zmiennych o charakterze niemierzalnym

na procesy zarzadzania (por. Bansal, Corley, 2011, s. 233-237);

+ stosowaniem roznych metod badawczych, w tym triangulacji badan, aby
osiagna¢ wzajemna weryfikacje wynikéw (por. Myers, 2013, s. 9-11);
» wysokim znaczeniem wnioskowania badawczego, ktére uwzglednia ograni-

czenia przeprowadzonych badan stanowigcych pole do dyskusji nad uzyska-
nymi wynikami (por. Keleman, Bansal, 2002, s. 97-108).
Zgodnie z procedurg badawczg badania zostaly podzielone na cztery etapy.
Szczegodlowy ich opis prezentuje tabela 4.1.

Tabela 4.1. Etapy badan

. L 2 Termin

Etapy Rodzaj badania i jego cel Proba realizacii

Etap | | Badania jako$ciowe - wywiad bezposredni pogtebiony. | Dobér losowy | 10.03.2018
Gtéwnym celem tego etapu badania byto zebranie Liczebnos$¢ 10 | -10.06.2018
informacji do przygotowania narzedzia badawczego.

Etap Il | Badania iloSciowe - ankietowe. Dobér losowy | 10.09.2018
Gtéwnym celem tego etapu badania byta identyfikacja | Liczebnos¢ -8.01.2019
technologii ICT stosowanych przez mikro-, mate 452
i Srednie przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego oraz
analiza zaleznoSci opisanych w celach szczegbtowych.

Etap |BadaniajakoSciowe w Polsce - wywiad bezposredni Dobér celowy | 10.03.2019

1 pogtebiony. -10.10.2019
Gtéwnym celem tego etapu badania byta pogtebiona | Liczebno$¢ 60
identyfikacja technologii ICT stosowanych przez
mikro-, mate i Srednie przedsiebiorstwa z sektora
kreatywnego oraz pogtebiona analiza zaleznosci
opisanych w celach szczegbtowych.

Etap |BadaniajakosSciowe w Wielkiej Brytanii - wywiad Dobér celowy | 15.10.2019

v bezposredni pogtebiony. -15.12.2019

Gtéwnym celem tego etapu badania w Wielkiej Brytanii
byta identyfikacja technologii ICT stosowanych przez
mikro-, mate i §rednie przedsiebiorstwa z sektora
kreatywnego oraz analiza zaleznosci opisanych

w celach szczegbtowych, stanowiagcych swoisty punkt
odniesienia dla wynikow badan z Polski.

W Wielkiej Brytanii zaplanowano 12-20 szczegbtowych
wywiaddw, od trzech do pieciu dla kazdej z wybranych
branz kreatywnych - zrealizowano 20.

Liczebnos$¢ 20

Zrédto: opracowanie wtasne.

W ramach analiz empirycznych skoncentrowano si¢ na mikro-, matych i sred-
nich przedsiebiorstwach pochodzacych z sektora kreatywnego. W Polsce sektor po-
dzielono na 12 branz, w ktérych sktad wchodzilo 48 kodéw PKD (patrz zalacznik 1).
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Zgodnie z przyjetym modelem sektora kreatywnego szacuje si¢, iz w Polsce dzialal-
nos¢ o charakterze tworczym prowadzi okoto 140 tys. podmiotéw gospodarczych
(por. Balkiewicz-Zerek i in., 2012, s. 18). Analizujac procentowy udzial poszcze-
golnych branz w budowaniu stanu sektora kreatywnego w Polsce (zob. Balkie-
wicz-Zerek i in., 2012, s. 18) oraz biorgc pod uwage fakt, ze dzialalnos¢ stanowig-
ca istote produktow/ustug branz kreatywnych ma rézng zawarto$¢ komponentu
technicznego, do analizy wybrano przedsi¢biorstwa nalezace do czterech branz:

o architektura i projektowanie wnetrz;

« moda i wzornictwo przemystowe;

o programowanie i gry komputerowe;

o reklama i dziatalnos¢ pokrewna.

Poprzez wyboér zréznicowanych technologicznie branz starano si¢ zachowac
wewnetrzng réznorodnosé sektora kreatywnego z mozliwoscia wewnetrznych
porownan.

W celu wyznaczenia minimalnej wielkosci proby w badaniach ilosciowych
wykorzystane zostato podejscie charakterystyczne dla metody reprezentacyjnej
w badaniach zjawisk ekonomiczno-spolecznych, oparte na szacowaniu wskazni-
ka struktury i bezzwrotnym losowaniu jednostek do préoby. Minimalna liczebnos¢
proby - n - zostala oszacowana wedtug wzoru zgodnego z podejsciem Steczkow-
skiego (1995, s. 190-191):

n=0,25 x ua? x N/[0,25 x ua? + N x d?],

gdzie:

n — minimalna liczebno$¢ proby,

N - liczebnos¢ populaciji, ktorej dotyczy wnioskowanie,

d — maksymalny dopuszczalny btad szacowania,

ua - warto$¢ zmiennej losowej u o rozkladzie normalnym standaryzowanym, dla
ktorej przedzial ufnosci P(~ua/2 < U< ua/2) =1 - a.

Do obliczen przyjeto:
d =0,05,
a = 0,05,
1-a=0,95,
ua = 1,96,
N = 1811671

Na tej podstawie obliczono n = 383,35. Oznacza to, ze minimalna liczebnos¢
proby wynosi¢ powinna 384 podmioty. W badaniu ilo§ciowym zalozono zbadanie

1 Szczegdty patrz zatacznik 1.
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460 przedsigbiorstw, po 115 na kazdy wybrany sektor. W rezultacie otrzymano 452
poprawnie wypelnione arkusze. Narzedziem badawczym byl anonimowy, samo-
dzielnie opracowany kwestionariusz ankietowy (patrz zalacznik 2).

Badania jakosciowe przeprowadzone zostaly w Polsce i w Wielkiej Brytanii.
W Polsce objeto badaniem 60 przedsigbiorstw sektora kreatywnego, a w Wielkiej
Brytanii 20 (patrz pkt 6.1, 6.2). Wyniki uzyskane z Wielkiej Brytanii potraktowane
zostaly jako poréwnawcze, uzupelniajace i poglebiajace, stanowigc swoisty punkt
odniesienia dla wynikéw badan z Polski.

4.2. Charakterystyka proby badawczej
w badaniach ilosciowych

Badanie ilosciowe wykonano wsrod przedsigbiorstw, ktore spetniaty dwa kryte-
ria: zatrudnialy do 249 pracownikéw, a 75% przychodu w 2017 roku pochodzito
z jednej z czterech branz: architektura i projektowanie wnetrz, moda i wzorni-
ctwo przemyslowe, programowanie i gry komputerowe oraz reklama i dziatal-
no$¢ pokrewna.

Doboér proby do badania byt losowy, na podstawie bazy CEIDG?2 oraz kodow
PKD prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej. Z bazy CEIDG za pomoca systemu
CADAS do badania wylosowano 100 tys. przedsiebiorstw. Ankieterzy wykonali
3796 polaczen telefonicznych. Ostatecznie zbadano 2595 przedsigbiorstw, z ktérych
984 nie spelnialo kryteriéw do wzigcia udzialu w badaniu. Ponadto 1159 przed-
siebiorstw odmowito udzialu w badaniu. Badania empiryczne zostaty wykona-
ne na podstawie anonimowych danych uzyskanych z kwestionariusza ankiety.

Struktura przebadanej proby, ze wzgledu na wielkos$¢ zatrudnienia w wyréz-
nionych branzach kreatywnych, nie jest znaczaco podobna do tej struktury w Pol-
sce (por. tabela 4.2).

Tabela 4.2. Struktura zatrudnienia w przedsiebiorstwach MSP w Polsce
i badanej probie wedtug stanu na 30.06.2018 roku (w proc.)

Polska Proba
Branze krea- Mikro- Mate Srednie Mikro- Mate Srednie
tywne przedsie- | przedsie- | przedsie- | przedsie- | przedsie- | przedsie-
biorstwa biorstwa biorstwa biorstwa biorstwa biorstwa
Architektura 13,7 15,3 13,6 26,3 23,8 25,0
i projektowanie
wnetrz

2  Baza CEIDG zawiera pond 3 mln rekorddw.
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Polska Préba
Branze krea- Mikro- Mate Srednie Mikro- Mate Srednie
tywne przedsie- | przedsie- | przedsie- | przedsie- | przedsie- | przedsie-
biorstwa biorstwa biorstwa biorstwa biorstwa biorstwa
Moda 8,0 3,6 3,1 242 25,7 28,8
i wzornictwo
przemystowe
Programowanie 45,0 42,1 54,4 26,9 23,4 19,2
Reklama 33,4 39,0 28,9 22,6 27,1 26,9
i dziatalnosé
pokrewna
Ogbtem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wtasne oraz dane z www.stat.gov.pl (szczegéty patrz zatacznik 1).

W celu sprawdzenia podobienstwa struktury préby do populacji dla kilku klu-
czowych zmiennych przeprowadzony zostat test losowosci proby, ktory stosuje sie
miedzy innymi do sprawdzenia, czy wyniki eksperymentu spelniajg postulat loso-
wosci proby. Wykorzystany zostal do tego test serii (zwany tez testem serii Stevensa
lub testem serii Walda-Wolfowitza). Hipoteza zerowa i alternatywna formulowane
s3 w tym te$cie w nastepujaco:

H,: dobor jednostek do proby jest losowy;
H,: dobdr jednostek do préby nie jest losowy.

Wyniki badania potwierdzaja losowos¢ proby dla kilku kluczowych zmiennych.
Poziom istotno$ci wyniost 0,05, a otrzymane wyniki wahaty sie do 0,051 do 0,975.
Powyzsze przestanki stanowily upowaznienie do wykorzystania w pracy metod
wnioskowania statystycznego.

4.3. Charakterystyka badanych przedsiebiorstw

W badaniu uczestniczyly 452 MSP nalezace do czterech branz sektora kreatyw-
nego, tj. architektura i projektowanie wnetrz, moda i wzornictwo przemystowe,
programowanie i gry komputerowe oraz reklama i dziatalno$¢ pokrewna (porow-
naj tabela 4.3). W badanej probie wystepuje rownomierny rozktad przedsigbiorstw
nalezacych do wybranych branz sektora kreatywnego (zob. tabela 4.3).

Dominujacym pod wzgledem wielkosci obrotéw sektorem dzialalnosci bada-
nych przedsiebiorstw byly ustugi (70,3%), nastepnie produkcja (15,5%) oraz han-
del (14,2%). Sektor uslug generowat najwigcej obrotéw we wszystkich badanych
branzach kreatywnych - dominowat w przedsi¢biorstwach nalezacych do branz
reklama i dziatalnos¢ pokrewna oraz architektura i projektowanie wnetrz. Z kolei
produkcja wytwarzata najwiecej obrotéw w sektorze moda i wzornictwo przemy-
stowe, a handel w sektorze programowanie i gry komputerowe.


https://pl.wikipedia.org/wiki/Eksperyment
https://pl.wikipedia.org/wiki/Losowo%C5%9B%C4%87
https://pl.wikipedia.org/wiki/Losowo%C5%9B%C4%87
https://pl.wikipedia.org/wiki/Dob%C3%B3r_losowy
https://pl.wikipedia.org/wiki/Jacob_Wolfowitz
https://pl.wikipedia.org/wiki/Hipoteza
https://pl.wikipedia.org/wiki/Weryfikacja_hipotez_statystycznych#Sformułowanie_hipotezy_zerowej_i_alternatywnej
https://pl.wikipedia.org/wiki/Weryfikacja_hipotez_statystycznych#Sformułowanie_hipotezy_zerowej_i_alternatywnej
https://pl.wikipedia.org/wiki/Eksperyment
https://pl.wikipedia.org/wiki/Losowo%C5%9B%C4%87
https://pl.wikipedia.org/wiki/Dob%C3%B3r_losowy
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Tabela 4.3. Liczba i struktura badanych przedsiebiorstw
w wyrdznionych branzach kreatywnych

Dominujaca Wielko$¢ badanych przedsiebiorstw

branza dziatania| Mikroprzedsie- Mate przedsie- | Srednie przedsie- 2
—— . . . Ogotem
przedsiebior- biorstwa biorstwa biorstwa
stwa N Proc. N Proc. N Proc. N Proc.

Architektura 49 10,8 51 11,3 13 2,9 113 25,0
i projektowanie
wnetrz
Moda 45 9,9 55 12,2 15 3,3 115 25,4
i wzornictwo
przemystowe
Programowanie 50 11,1 50 11,1 10 2,2 110 24,4
Reklama 42 9,3 58 12,8 14 3,1 114 25,2
i dziatalnosé
pokrewna
Ogbtem 186 41,1 216 47,8 50 11,1 452 100,0

Zrédto: badania wtasne.

W momencie przeprowadzenia badania 39,6% analizowanych przedsigbiorstw
nie mialo wiecej niz trzy lata, 28,4% z nich powstalo po roku 2010, w pierwszej
dekadzie milenium powotano do zycia 21,4%, a 10,7% badanych przedsigbiorstw
powstalo przed rokiem 2000. Sposréd badanych przedsigbiorstw 38,1% stanowity
przedsigbiorstwa rodzinne.

Badane przedsiebiorstwa dwie trzecie obrotow wytwarzaly, dziatajac na rynku
lokalnym i regionalnym, a jedynie okoto 7% ich obrotéw zwigzanych bylo z dzia-
talnoscig miedzynarodows. Analiza zasiegu dzialania rynkowego przedsiebiorstw
we wszystkich badanych branzach kreatywnych wskazywata, ze najwigkszy udzial
w tworzeniu obrotéw na rynku krajowym i miedzynarodowym (odpowiednio 32,7
oraz 10%) mialy przedsigbiorstwa z sektoréw programowanie i gry komputerowe
oraz moda i wzornictwo przemystowe (27 i 7%). Ze wzgledu na liczbe zatrudnia-
nych pracownikéw najwiekszy udzial w tworzeniu obrotéw na rynku krajowym
i miedzynarodowym uzyskiwaly przedsigbiorstwa $redniej wielkosci (patrz wy-
kresy 4.1-4.3).
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6,86%
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Lokalny Regionalny Krajowy Miedzynarodowy
(obszar powiatu) (obszar
wojewddztwa)

Wykres 4.1. Zasieg dziatania rynkowego badanych przedsiebiorstw
(wedtug dominujacego pod wzgledem obrotdw)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan kwestionariuszowych.
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Wykres 4.2. Zasieg dziatania rynkowego badanych przedsiebiorstw

w wyrdznionych branzach sektora kreatywnego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badaf.
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Mikroprzedsiebiorstwo
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Lokalny Regionalny Krajowy Miedzynarodowy
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wojewddztwa)

Wykres 4.3. Zasieg dziatania rynkowego badanych przedsiebiorstw w sektorach MSP

Zrédto: badania wtasne.

Ponadto badane podmioty reprezentowaly rozklad terytorialny wedtug wykazu
jednostek NUTS w Polsce, ktory przedstawiono na rysunku 4.33.

3 System statystycznych jednostek terytorialnych w Polsce, stanowiacy cze$¢ standardu
NUTS, zintegrowany z innymi jednostkami tego typu w Unii Europejskiej. Obowigzujacy
od 1stycznia 2018 roku podziat terytorium Polski na jednostki NUTS wyglada nastepujaco:
1) makroregion potudniowy: wojewddztwa matopolskie i Slaskie; 2) makroregion p6tnoc-
no-zachodni: wielkopolskie, zachodniopomorskie, lubuskie; 3) makroregion potudniowo-
-zachodni: dolno$laskie, opolskie; 4) makroregion pétnocny: kujawsko-pomorskie, warmin-
sko-mazurskie, pomorskie; 5) makroregion centralny: todzkie i Swietokrzyskie; 6) makro-
region wschodni: lubelskie, podkarpackie, podlaskie; 7) makroregion wojewddztwo mazo-
wieckie: warszawski stoteczny, mazowiecki regionalny.
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Rysunek 4.3. Wykaz jednostek NUTS w Polsce (stan na 1 stycznia 2018r.)

Zrédto: badania wtasne.

Badane przedsigbiorstwa mialy najczesciej siedziby w matych lub sredniej wiel-
kosci miastach (odpowiednio 41,8 oraz 29,2%), te znajdujace si¢ w miastach powy-
zej 500 tys. mieszkancow stanowily 15,3% badanych, a w miastach ponizej 10 tys.
mieszkancow 13,7% przedsiebiorstw.

4.4, Charakterystyka wtascicieli badanych
przedsiebiorstw

Opracowana ponizej analiza wnioskowa stanowi podstawe badania zaleznosci
miedzy analizowanymi czynnikami (rozdzial 5) oraz weryfikacje hipotezy H2,
zakladajacej, Ze charakterystyka wtasciciela MSP sektora kreatywnego ma istotny
wplyw na wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych.
Charakterystyka wtascicieli MSP sektora kreatywnego nalezy do gléwnych
czynnikéw warunkujacych rozwoéj i konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw przez nich
zarzadzanych. Wspolczesny przedsigbiorca powinien nie tylko charakteryzowac
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sie cechami przedsiebiorczymi, tj. kreatywnoscia, innowacyjnoscig, motywacja
do dzialania czy tez zdolnoscia do przezwyciezania niepewnosci, ale takze po-
winien mie¢ oraz wykorzystywac wiedze i doswiadczenie biznesowe, przejawia¢
umiejetnosci spoleczne, a takze umiejetnosci dotyczace sprawnego zarzadzania
swoim zespolem. Majac to na uwadze, zasadne jest podjecie proby zdiagnozowa-
nia kluczowych elementéw charakteryzujacych badanych przedsiebiorcow sekto-
ra kreatywnego.

Badane przedsigbiorstwa byly zarzadzane w nieznacznej wigkszo$ci przez mez-
czyzn - 52,9%. Nie zauwazono zalezno$ci miedzy picig wlasciciela a poziomem wy-
korzystania technologii IT. Wér6d respondentéw najwiecej bylo osdb ponizej 30.
roku zycia (40,5%) oraz mieszczacych sie w przedziale 31-39 lat (29,9%). Im mlod-
szy byt wlasciciel badanego przedsigbiorstwa, tym chetniej korzystal z technolo-
gii ICT w badanych obszarach funkcjonowania przedsiebiorstwa kreatywnego.
Doswiadczenie w prowadzeniu dzialalnosci biznesowej rozkladalo si¢ stosownie
do wieku - najwiecej respondentéw odnajdujemy w przedziale 4-10 lat.

Blisko 68,4% ankietowanych za najistotniejszy powod tworzenia przedsiebior-
stwa uznalo motyw ekonomiczno-finansowy, w tej grupie respondenci czgsciej
korzystali z technologii ICT niz ci, ktorzy wskazali pozostate motywy. Warto jed-
nak zauwazy¢, ze na pierwszym miejscu dla prawie 25,7% badanych wlascicieli
przedsigbiorstw innym, tak samo waznym motywem tworzenia przedsigbiorstwa,
byly pobudki osobiste, tj. che¢ rozwoju osobistego, samorealizacji czy realizowa-
nia wlasnych pomysléw. Jedynie 5,1% badanych za najwazniejszy czynnik, ktéry
przyczynit si¢ do powstania przedsigbiorstwa, uznalo motyw spoteczny, tj. konty-
nuacje tradycji rodzinnych, cheé tworzenia miejsc pracy. Te trzy gtéwne motywy
stanowily 99,2% wskazan badanych, dotyczacych najistotniejszych czynnikéw mo-
tywujacych do tworzenia przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego.

Jako drugi wazny motyw powstania przedsigbiorstwa respondenci wskaza-
li wzgledy osobiste (22,8% wskazan), tj. che¢ rozwoju osobistego, samorealiza-
cji czy realizowania wlasnych pomystéw. Warto zauwazyc, ze 66,2% ankietowa-
nych nie podato innych motywéw tworzenia przedsigbiorstwa, niz te z miejsca
pierwszego.

Jako trzeci istotny motyw powstania przedsi¢biorstwa respondenci wskaza-
li wzgledy spoleczne (15,7% wskazan), tj. kontynuacje tradycji rodzinnych, chec¢
tworzenia miejsc pracy. Warto zauwazy¢, ze az dla 81,2% ankietowanych nie byto
innych motywdéw tworzenia przedsigbiorstwa niz te trzy wskazane powody (por.
tabela 4.4).
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Tabela 4.4. Motywy tworzenia badanych przedsiebiorstw

s Miejsce 1 Miejsce 2 Miejsce 3

N Proc. N Proc. N Proc.
Ekonomiczno-finansowe 309 68,4 31 6,9 4 0,9
Osobiste 116 25,7 103 22,8 7 1,5
Spoteczne 23 51 18 40 71 15,7
Inne 4 0,9 1 0,2 3 0,7
Nie dotyczy 0 0,0 299 66,2 367 81,2
Ogobtem 452 100,0 452 100,0 452 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Blisko 92% badanych za najwazniejsze czynniki, ktére wpltynety na powstanie
przedsiebiorstwa, uznalo w kolejnosci: odkrycie potrzeb rynkowych niedostrzezo-
nych przez innych (35,8% wskazan), pomyst na nowy produkt lub ustuge (31,4%),
wejscie w uklad powigzan biznesowych lub personalnych, ktéry dawat mozliwo-
$ci rozwiniecia swoich pomystéw (17,5%) oraz pomyst na wykreowanie nowych
potrzeb rynkowych (12,8%). Respondenci wybierajacy czynniki odkrycie potrzeb
rynkowych niedostrzezonych oraz pomyst na nowy produkt lub ustuge czesciej
niz pozostali wykorzystywali technologie ICT.

Warto zauwazy¢, ze 73,5% ankietowanych nie wskazalto drugiego, a 84,7% trze-
ciego czynnika, ktére wplynetly na powstanie przedsigbiorstwa (por. tabela 4.5).

Tabela 4.5. Czynniki, ktore wptynety na powstanie badanych przedsiebiorstw

Camitle Miejsce 1 Miejsce 2 Miejsce 3

N Proc. N Proc. N Proc.
Wejécie w uktad powiazan biznesowych 79 17,5 12 2,7 19 42
lub personalnych, ktéry dawat
mozliwosci rozwiniecia swoich
pomystow
Pomyst na nowy produkt lub ustuge 142 31,4 30 6,6 6 1,3
Odkrycie potrzeb rynkowych 162 35,8 41 9,1 12 2,7
niedostrzezonych przez innych
Pomyst na wykreowanie nowych 58 12,8 33 7,3 24 5,3
potrzeb rynkowych
Inne 11 2,4 4 0,9 8 1,8
Nie dotyczy 0 0,0 332 73,5 383 84,7
Ogbtem 452 100,0 452 100,0 452 100,0

Zrédto: badania wtasne.

Subiektywne opinie wtascicieli badanych przedsiebiorstw wskazuja, ze bardzo
wysoko oceniali oni swoje predyspozycje do zachowan przedsigbiorczych. Wtas-
ne zdolnosci do szukania okazji rynkowych 82,3% badanych ocenilo jako bardzo
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wysokie (33,4%) i wysokie (48,9%). Jedynie 17,7% ankietowanych potraktowato
swoje predyspozycje w tym zakresie jako co najwyzej przecietne.

Podobnie sytuacja wyglada z subiektywng oceng zachowania wiascicieli w za-
kresie realizacji innowacji (projektowania i wdrazania nowosci), oceny sytuacji
rynkowej oraz oceny ryzyka gospodarczego. Tutaj rowniez 68,2% respondentéw
ocenilo swoje sklonnosci jako bardzo wysokie i wysokie. Nalezy jednak zauwa-
zy¢, ze az 29,9% badanych mialo problemy z wlasciwg oceng ryzyka gospodarcze-
go i ocenilo swoje predyspozycje w tym zakresie jako co najwyzej przecietne. Na-
tomiast blisko jedna trzecia respondentéw radzifa sobie co najwyzej przecietnie
z realizacja innowacji oraz oceng sytuacji rynkowej (por. tabela 4.6).

Tabela 4.6. Zachowania przedsiebiorcze wtascicieli badanych przedsiebiorstw

Ani niskie,

: Ba)rd'zo Niskie | aniwyso- | Wysokie Bard29 Ogotem
Zachowanie niskie kie wysokie
N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N | Proc.
Szukanie okazji 51 1,1 9| 2,0 | 66| 14,6 |[221| 48,9 | 151 | 33,4 | 452 100,0
rynkowych
(i opracowanie oferty
rynkowej)

Realizacja innowacji 6| 13 |12| 2,7 |126| 27,9 |172| 38,1 | 136 30,1 | 452 | 100,0
(projektowanie

i wdrazanie nowosci)
Oszacowanie ryzyka 10| 2,2 [ 15| 3,3 [135] 29,9 |191| 42,3 |101| 22,3 | 452 100,0
gospodarczego
Ocena sytuacji 2| 0,4 [11| 2,4 [124| 27,4 |201| 44,5 | 114| 25,2 | 452 100,0
rynkowej (szans

i zagrozen dla firmy)

Zrédto: badania wtasne.

Z kolei analiza cech wlascicieli badanych przedsigbiorstw, ktdre decydowaly
o sukcesie podmiotu, pokazuje, ze zdecydowanie najwieksze znaczenie, zdaniem
ankietowanych, miaty takie cechy, jak odpowiedzialno$¢ za siebie i podwladnych
(71,9% wskazan), odpowiedzialnos¢ (61,7%), kreatywnos¢ (56,6%) oraz wytrwalos¢
(53,3%). Ponad polowa badanych uznata, ze takie cechy wlascicieli miaty bardzo
wysokie znaczenie dla sukcesu przedsiebiorstwa. Rowniez zdecydowanie istotne
znaczenie zdaniem ankietowanych miaty w dalszej kolejnosci: otwarto$¢ na nowe
technologie (48,5%), zdolnos¢ do samoakceptacji (48,9%), innowacyjnosc (34,5%)
oraz gotowos$¢ do podejmowania ryzyka (34,5%) (por. tabela 4.7).
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Tabela 4.7. Cechy wtascicieli badanych przedsiebiorstw,
ktére decydowaty o sukcesie przedsiebiorstw

Bardzo .05 Bardzo
. Niskie | aniwyso- | Wysokie . Ogotem
Cechy niskie kie wysokie

N|Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |[Proc.| N |Proc.| N Proc.
Kreatywnoéé 1] 02| 2] 04 | 39| 86 |154] 34,1 [256| 56,6 | 452 100,0
1
3

Innowacyjnoéé 02 |10] 2,2 | 91 20,1 [194] 42,9 [ 156] 34,5 [ 452 100,0
Gotowo$¢ do podejmo- 0,7 | 17| 3,8 [122| 27,0 | 154 | 34,1 | 156 | 34,5 | 452 | 100,0
wania ryzyka
Odpowiedzialno$¢ 0,0 3| 0,7 15| 3,3 |155| 34,3 |279| 61,7 | 452 | 100,0
Zdolnos¢ dosamoak- |4| 09 | 9| 2,0 | 54| 11,9 |164| 36,3 | 221 | 48,9 | 452 100,0

o

ceptacji

Otwartos$¢ na nowe 1| 0,2 10| 2,2 | 61| 13,5 |161| 35,6 |219| 48,5 | 452 | 100,0
technologie

Odpowiedzialno$¢ 0| 0,0 1| 0,2 13| 2,9 |113| 25,0 | 325| 71,9 | 452 | 100,0
za siebie i swoich pod-

wtadnych

Komunikatywno$¢é 0| 0,0 0] 0,0 17| 3,8 |146| 32,3 |289| 63,9 | 452 | 100,0
Wytrwatosé ol 00| 5[ 1,1 | 26| 5,8]180] 39,8 [241] 53,3 [452] 100,0
Inne Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne.

Respondenci mogli okresli¢ swoja postawe jako:

o tworczg - reprezentuje jg osoba, ktéra ma umiejetnosci tworcze, kreatywne
i potrafi je przelozy¢ na dzielo;

« przedsigbiorcza — reprezentuje ja osoba, ktéra ma umiejetnosci wykorzysty-
wania do osiagniecia sukcesu szans, sytuacji i wydarzen mogacych pojawié
sie w kazdej chwili;

« zarzadzajaca - reprezentuje ja osoba, ktéra ma umiejetnos¢ zarzadzania fir-
mg i ludzmi.

Postawe tworczg przypisato sobie 90,1% badanych, z czego za osoby zdecydo-
wanie twdrcze uwazalo si¢ 37,2% respondentow, a wysoko tworcze 52,9%. Z kolei
93,1% badanych uwazato si¢ za osoby przedsiebiorcze i bardzo przedsiebiorcze (ko-
lejno 49,1 i 44%). Jako osobe zarzadzajaca postrzegalo si¢ 87,8% badanych, z czego
40% stanowily osoby, do ktdrych ta postawa zdecydowanie pasowata i 47,8% bar-
dzo pasowala (por. tabela 4.8).
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Tabela 4.8. Okreslenie postaw wtascicieli badanych przedsiebiorstw

Zdecydo- | Raczej < . Zdecy-
o . Srednio . . 2
2o wanie nie | nie pa- . Pasuje dowanie | Ogdtem
Postawa wtasciciela . . pasuje .
pasuje suje pasuje
N |Proc.| N |Proc.| N [Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N | Proc.
Twércza 0|00 |3 07 [42] 953|168 37,2239 52,9 [452]|100,0
Przedsiebiorcza 1|02 |1 0,2 [29| 6,4|222| 49,1 |199| 44,0 |452| 100,0
Zarzadzajaca 2104|409 (49| 10,8 |181| 40,0 | 216 47,8 |452| 100,0

Zrédto: badania wtasne.

4.5, Zastosowanie technologii ICT
w poszczegolnych obszarach funkcjonowania
przedsiebiorstwa

Opracowana ponizej analiza wnioskowa stanowi podstawe badania zaleznosci
miedzy analizowanymi czynnikami (rozdzial 5) oraz weryfikacji hipotezy H1, za-
kladajacej, ze poziom wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych
w obszarach funkcjonowania MSP sektora kreatywnego jest zréznicowany i zalezy
od cech przedsigbiorstwa, a takze hipotezy H2, ktéra zaklada, ze charakterystyka
wladciciela MSP sektora kreatywnego ma istotny wptyw na wykorzystanie tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych.

Z 452 badanych przedsiebiorstw az 363 zadeklarowaty wykorzystanie techno-
logii ICT w przynajmniej jednym obszarze funkcjonowania, co stanowito 80,3%
badanych. Niecate 20%, czyli 89 badanych przedsi¢biorstw, zadeklarowato brak
wykorzystania technologii ICT we wsparciu funkcjonowania przedsigbiorstwa
z sektora kreatywnego (por. wykres 4.4).

Badane przedsigbiorstwa mogly zadeklarowaé wykorzystanie technologii ICT
w réznych obszarach ich funkcjonowania: projektowaniu i tworzeniu produktow,
sprzedazy, zakupach, wspomaganiu zarzadzania przedsi¢biorstwem, zbieraniu in-
formacji rynkowej, szeroko rozumianej promocji oraz innych (ta opcja nie zostala
wykorzystana przez respondentow).

Najwiecej, bo 78,3%, analizowanych przedsiebiorstw (z czego mikroprzedsie-
biorstwa stanowily 23%, male 43,8%, a srednie 11,5%) wykorzystywato technolo-
gie ICT do projektowania i tworzenia swoich wytworéw. Kreatywni przedsigbior-
cy, szczegOlnie ci dzialajacy w branzach, ktére wyrosly na nowych technologiach,
traktuja je jako zrodlo dziatalnosci.
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80,3

Wykorzystanie technologii ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania przedsiebiorstwa

m Brak wykorzystania

Wykres 4.4. Skala wykorzystania technologii ICT w badanych przedsiebiorstwach
Zrédto: badania wtasne.

Z kolei 58% badanych przedsigbiorstw (z czego mikroprzedsigbiorstwa stano-
wily 23,9%, mate 24,8%, a $rednie 9,3%) deklarowalo wykorzystanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych w ramach dziatan szeroko rozumianej promo-
cji. W jej sktad wchodzita w szczegolnosci reklama w sieci (wlasne strony inter-
netowe, reklama na obcych portalach, pozycjonowanie w wyszukiwarkach, re-
klamy w sieciach spotecznosciowych itp.), jak rowniez inne dzialania w sieciach
spolecznosciowych (Facebook, Instagram, Twitter itp.).

Zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych do zbierania infor-
macji rynkowych potwierdzilo 40,9% badanych (z czego mikroprzedsiebiorstwa
stanowily 17%, male 14,8%, $rednie 9,1%). Przedsi¢biorstwa deklarowaty wyko-
rzystanie technologii ICT w ramach poszukiwania danych o klientach lub konku-
rencji, ich preferencjach, opiniach, wielkosci rynku, kryteriach decyzji itp. Do tego
celu wykorzystywaly one miedzy innymi oprogramowanie do analizy klientéw,
statystyki zakupow, statystyki wej$¢ na strone firmowa, oprogramowanie anali-
zujgce rozprzestrzenianie si¢ informacji itp.

Szeroko rozumiane technologie ICT we wspomaganiu zarzadzania przedsie-
biorstwem stosowalo 40,7% badanych przedsiebiorstw (z czego mikroprzedsigbior-
stwa stanowily 15,7%, male 14,6%, srednie 10,4%). Obszarami wspartymi przez na-
rzedzia informatyczne byly miedzy innymi: systemy ewidencji sprzedazy, systemy
kadrowe, systemy ksiegowe, systemy szkoleniowe itp.

Technologie ICT w ramach zawierania transakcji sprzedazy swoich wytwordw
stosowalo 36,5% badanych przedsigbiorstw (z czego mikroprzedsigbiorstwa sta-
nowity 17,1%, mate 10,6%, $rednie 8,8%), a 35,4% robilo to w ramach transakeji
zakupu ustug i produktéw (z czego mikroprzedsiebiorstwa stanowity 17,7%, male
i $rednie po 8,8%) (por. tabela 4.9, wykres 4.5).
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Tabela 4.9. Obszary dziatalnosci, w ktérych badane
przedsiebiorstwa wykorzystywaty technologie ICT

Obszary Tak Nie Ogotem

N |Proc.| N |[Proc.| N | Proc.
Projektowanie i tworzenie produktéw 354 | 78,3 98 | 21,7 | 452 | 100,0
Sprzedaz 165 | 36,5 | 287 | 63,5 | 452 | 100,0
Zakupy 160 | 35,4 | 292 | 64,6 | 452 | 100,0
Wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem 184 | 40,7 | 268 | 59,3 | 452 | 100,0
Zbieranie informacji rynkowych 185 | 40,9 26 | 59,1 | 452 | 100,0
Promocja 262 | 58,0 | 190 | 42,0 | 452 | 100,0

Promocja firmy

Zbieranie informacji
rynkowych

Projektowanie

i tworzenie produktu

80 78,3
58 )
0
0

354

Wspomaganie
zarzadzania
przedsiebiorstwem

Zrédto: badania wtasne.

Sprzedaz

Zakupy

Wykres 4.5. Obszary dziatalnosci, w ktérych badane przedsiebiorstwa
wykorzystywaty technologie ICT (proc.)
Zrédto: badania wtasne.

4.5.1. Projektowanie i tworzenie produktow

Jak juz wspominano, w definicji przemystéw kreatywnych mieszczg si¢ produk-
ty, ktorych powstanie byto uzaleznione nie tylko od czynnikéw zwigzanych z za-
spokajaniem potrzeby autora do wytworzenia przekazu bedacego nastepstwem
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zachodzacego wewnatrz niego procesu tworczego, lecz takze produkty powstate
w wyniku celowego poszukiwania przez tworce sposobéw wyrazu (przez dobro
lub ustuge), nastawionego na zysk w postaci materialnej. Podkresli¢ nalezy, ze pro-
dukty przemystu kreatywnego powstaja w wyniku pracy ludzi kreatywnych, z du-
zym potencjatem intelektualnym.

Produktem jest wszystko to, co mozna zaoferowac na rynku w celu zaspokojenia
potrzeby lub pragnienia. Sfowo produkt sugeruje obiekt fizyczny, jednak produk-
tem mozna nazwac wszystko, co zdolne jest zaspokoi¢ potrzebe. Oprocz realnych
towarow, dobr, produkty obejmuja takze ustugi, ktérymi sg oferowane na sprzedaz
dziatania lub korzysci, niemajgce charakteru rzeczowego i nieprowadzace do po-
siadania czegokolwiek na wlasnos¢. Termin produkt obejmuje zatem dobra fizycz-
ne, ustugi i inne srodki mogace zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia konsumentow
(Kotylak, 2015, s. 135-136).

Dobra i ustugi wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych maja okre-
$§long wartos¢ intelektualna, ktéra moze stanowi¢ przedmiot ochrony ze strony
prawa, a takze ktora zwigzana jest z wymagang do ich wytworzenia kreatywnos-
cig ze strony tworcy. Produkty wytwarzane przez sektor przemyslow kreatyw-
nych tworzg okreslong wartos$¢ kulturowa, na ktérg sktadaja si¢ wartosci: estetycz-
na, duchowa, spoleczna, historyczna, symboliczna oraz autentycznosci. Produkty
wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych charakteryzuje wartos¢ sym-
boliczna - przekazuja one bowiem znaczenie symboliczne lub okreslone komu-
nikaty, dzigki czemu nie pelnig jedynie utylitarnej funkcji i to miedzy innymi
wyrdznia ten sektor od kreatywnosci w ramach nauki, ktérej celem jest poznanie
$wiata i uczynienie go bardziej przyjaznym dla czlowieka. Produkty wytwarzane
przez sektor przemystéw kreatywnych powstaja w odpowiedzi na popyt zglasza-
ny przez konsumentéw, ktory jest bardzo trudny do efektywnego oszacowania
izbadania, co przyczynia si¢ do trudnego do wyliczenia ryzyka zwigzanego z pro-
wadzeniem dzialalnosci w tej branzy oraz silnej asymetrii w kosztach i przycho-
dach przedsigbiorstw. Wspomniana nieoznaczono$¢ wptywa takze na trudnosci
z prawidlowym oszacowaniem kosztéw wytworzenia produktu oraz ceny akcep-
towanej przez rynek. Produkty sektora przemystow kreatywnych, dzieki sym-
bolicznemu charakterowi, moga tworzy¢ kapital symboliczny, ktéry stymuluje
powstawanie kolejnych produktéw w tych sektorach. Warto podkresli¢, ze moga
one stymulowa¢ nie tylko innych twoércéw branz kreatywnych, ale takze by¢ in-
spiracja dla branz tradycyjnych.

Badani az w 78,3% przypadkow wykorzystywali technologie ICT przy projek-
towaniu i tworzeniu swoich produktéow. W zaleznosci od branzy i wielkos$ci bada-
nych przedsiebiorstw nowe technologie byty przyczynkiem do powstania produktu
i wcielania w Zycie wizji ich twércy (bez ich udziatu produkt nie mégiby powstac)
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lub tylko elementem pomocnym przy ich wytworzeniu. Wsrdd respondentéw po-
jawili sie i tacy, ktorzy nie widzieli potrzeby wykorzystywania technologii ICT,
a ich odrzucenie byto dla nich §wiadomym wyborem (wigcej patrz pkt 4.5.7).

4.5.2. Sprzedaz

Przejdzmy do analizy struktury przedsigbiorstw wykorzystujacych technologie
ICT w sprzedazy. Badane przedsigbiorstwa dzialajace na rynku e-commerce mo-
gty wybrac trzy formy kanalu, ktérym odbywa sie ich sprzedaz:

« wlasny sklep internatowy, rozumiany jako prowadzenie sprzedazy przez
wlasng strone internetowa, wlasny dedykowany sklep internetowy lub tez
sklep internetowy prowadzony wspdlnie przez grupe (kilku) przedsiebiorcow
(z tej ostatniej mozliwosci nie korzystato zadne z badanych przedsigbiorstw);

« uniwersalne platformy internetowe (typu Allegro, eBay, OLX itp.) oraz

« specjalistyczne platformy internetowe B2B, przeznaczone dla danej branzy
czy tez grupy produktow.

Az 102 ankietowane przedsiebiorstwa posiadaly wlasny sklep internetowy

(z czego mikroprzedsiebiorstwa stanowily 44,1%, male 27,5%, srednie 28,4%).
Sposrdéd badanych az 96 przedsigbiorstw prowadzito sprzedaz swoich produktéw/
ustug przez uniwersalne platformy internetowe (z czego mikroprzedsigbiorstwa
stanowily 55,2%, mate 33,3%, srednie 12,5%). Specjalistyczne platformy interne-
towe wykorzystywaly do celéw sprzedazowych 24 przedsiebiorstwa (z czego mi-
kroprzedsigbiorstwa stanowily 72%, male 20%, srednie 8%) (por. tabela 4.10).

Tabela 4.10. Rodzaj platform sprzedazowych, z ktérych korzystaty
badane przedsiebiorstwa przy e-sprzedazy

Obszary Tak Nie Ogobtem
N Proc. N Proc. N Proc.
Wtasny sklep internetowy 102 | 61,8 63 | 38,2 | 165 | 100,0
Uniwersalne platformy internetowe 96 | 58,2 69 | 41,8 | 165 | 100,0
Specjalistyczne platformy internetowe B2B 24 | 14,5 | 141 | 85,5 | 165 | 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw
wykorzystujacych technologie ICT w sprzedazy.

Sprzedaz we wlasnych sklepach internetowych badane przedsigbiorstwa zaczely
juz od 2000 roku, najwiecej — az 73,5% — uruchomilo ja migdzy 2013 a 2017 rokiem
(czyli w momencie przeprowadzenia badania miaty maksymie pie¢ lat). Wysoki
poziom sprzedazy odbywajacej sie tym kanalem w pierwszym pétroczu 2018 roku
odnotowalo 36,3% badanych, na poziomie §rednim 31,4%, na poziomie bardzo wy-
sokim 19,6%, a na poziomie niskim 12,7%. Oznacza to, ze wlasny sklep internetowy
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byt dla wigkszosci badanych przedsigbiorstw forma uzupelnienia sprzedazy pro-
duktow/ustug, ktéra odbywata si¢ klasycznymi kanatami (por. tabela 4.11).

Tabela 4.11. Poziom sprzedazy odbywajacej sie przez wtasny
sklep internetowy w pierwszym potroczu 2018 roku

Poziom sprzedazy danym kanatem N Proc.
Niski (ponizej 25%) 13 12,7
Sredni (26-50%) 32 31,4
Wysoki (51-75%) 37 36,3
Bardzo wysoki (powyzej 76%) 20 19,6
Ogbtem 102 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw posiadajacych wtasny sklep internetowy.

Tylko jedno z badanych przedsigbiorstw wskazalo dwudziestoprocentowy spa-
dek sprzedazy w stosunku do okresu poczatkowego, natomiast 13,7% utrzymalo
sprzedaz na niezmienionym poziomie, nie odnotowujac wzrostu. Z kolei 37,3%
przedsiebiorstw odnotowalo wzrost na poziomie niskim, 25,5% na $rednim, a 16,9%
na wysokim. Ten powolny, ale widoczny wzrost mégt wynika¢ z obawy o: jakos¢
oferowanych produktéw i ustug, zgodno$¢ z oczekiwaniami, terminowos¢ dostar-
czenia oraz bezpieczenstwo platnosci dokonywanych przez internet, jak réwniez
utraty poufnosci danych finansowych i danych osobowych (por. tabela 4.12).

Tabela 4.12. Dynamika sprzedazy odbywajacej sie przez wtasny
sklep internetowy w stosunku do okresu poczatkowego

Dynamika sprzedazy N Proc.
Spadek 1 1,0
Brak wzrostu 14 13,7
Niski wzrost (1-10%) 38 37,3
Sredni wzrost (11-20%) 26 25,5
Wysoki wzrost (21-50%) 20 19,6
Bardzo wysoki wzrost (powyzej 51%) 3 2,9
Ogodtem 102 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw posiadajacych wtasny sklep internetowy.

Najwiekszy przyrost przedsiebiorstw wykorzystujacych uniwersalne platformy
internetowe do sprzedazy odnotowano miedzy rokiem 2015 a 2017, kiedy to z tej
formy sprzedazy zaczglo korzysta¢ prawie 60% badanych. Poczatki tego sposobu
dystrybucji siegaja roku 2000 i przez kolejne lata powoli powiekszato si¢ grono
zainteresowanych nim. Sprzedaz odbywajacg si¢ tym kanalem w pierwszym pot-
roczu 2018 roku respondenci zadeklarowali na poziomie $rednim (w 49%), potem
na niskim i wysokim (wskazanie dotyczyto po okolo 22%). Bardzo wysoki poziom
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sprzedazy przez uniwersalne platformy internetowe odnotowalo 6,3% badanych
(por. tabela 4.13). Respondenci podkreslali, ze sprzedajac przez takie uniwersalne
platformy jak na przyktad Allegro, nie musza si¢ dodatkowo reklamowac¢ czy po-
zycjonowac swoich produktow lub ustug, gdyz od razu maja dostep do duzej bazy
potencjalnych klientéw, ktérych moze zainteresowac ich oferta. Maja do wyboru
rézne metody platnosci oraz opcje dostawy. Dla niektérych badanych jest to wstep-
na proba przed inwestowaniem pieniedzy we wlasny sklep internetowy.

Tabela 4.13. Poziom sprzedazy odbywajacej sie przez uniwersalne
platformy internetowe w pierwszym pétroczu 2018 roku

Poziom sprzedazy danym kanatem N Proc.
Niski (ponizej 25%) 22 22,9
Sredni (26-50%) 47 49,0
Wysoki (51-75%) 21 21,9
Bardzo wysoki (powyzej 76%) 6 6,3
Ogbtem 96 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw
wykorzystujacych do sprzedazy uniwersalne platformy internetowe.

Tabela 4.14. Dynamika sprzedazy odbywajacej sie przez uniwersalne
platformy internetowe w stosunku do okresu poczatkowego

Dynamika sprzedazy N Proc.
Spadek 0 0,0
Brak wzrostu 11 11,5
Niski wzrost (1-10%) 28 29,2
Sredni wzrost (11-20%) 17 17,7
Wysoki wzrost (21-50%) 30 31,3
Bardzo wysoki wzrost (powyzej 51%) 10 10,4
Ogbtem 96 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw
wykorzystujacych do sprzedazy uniwersalne platformy internetowe.

Zadne z badanych przedsiebiorstw korzystajagcych z uniwersalnych platform
sprzedazowych nie odnotowatlo spadku sprzedazy w stosunku do okresu poczat-
kowego, a 11,5% z nich utrzymato sprzedaz na niezmienionym poziomie, nie od-
notowujac wzrostu. Najwiecej, bo 31,3%, badanych odnotowato wysoki wzrost
w stosunku do pierwszego roku korzystania z uniwersalnych platform interneto-
wych, zaraz potem - z wynikiem 29,2% - pojawit sie niski wzrost sprzedazy, a sred-
ni wynosil 17,7% (por. tabela 4.14). W tym miejscu warto zauwazy¢, ze w Polsce
handel elektroniczny w wersji B2C znajduje si¢ nadal w fazie rozwoju i zywioto-
wych przeobrazen. Praktyka wskazuje na bardzo rézng jego przydatnos¢, ktéra
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jest zalezna zwykle od oferowanych towardw i ustug. Ten sposéb zbytu sprawdza
sie lepiej w sytuacji sprzedazy towaréw zunifikowanych, gdy prezentowanie za-
sad dzialania oraz wyjasnienia sprzedawcy nie sg konieczne do przeprowadzenia
transakcji. W wielu wypadkach pozytywne rezultaty przynosi zastosowanie formy
mieszanej — handel elektroniczny uzupelnia wtedy tradycyjne kanaty dystrybu-
cji oraz pozwala na wykorzystanie efektéw synergii (zob. Cieslik, 2010, s. 319).

Sposrdéd badanych przedsiebiorstw tylko nieliczne (zaledwie 24 firmy) zdecydo-
waly sie sprzedawac swoje produktu/ustugi przez specjalistyczne platformy inter-
netowe na rynku B2B. Proces ten rozpoczal sie w roku 2007 i od tego czasu kolej-
ne przedsigbiorstwa dotaczaly do tego grona. Miedzy rokiem 2015 a 2018 przyrost
stanowil potowe badanych przedsigbiorstw korzystajacych ze specjalistycznych
platform sprzedazowych. Sredni poziom sprzedazy odbywajacej si¢ tym kanaltem
w pierwszym poélroczu 2018 roku wykazato 11 badanych przedsigbiorstw, nato-
miast niski 6 (por. tabela 4.15).

Tabela 4.15. Poziom sprzedazy odbywajace;j sie przez specjalistyczne
platformy internetowe na rynku B2B w pierwszym pétroczu 2018 roku

Poziom sprzedazy danym kanatem N Proc.
Niski (ponizej 25%) 6 25,0
Sredni (26-50%) 11 45,8
Wysoki (51-75%) 4 16,7
Bardzo wysoki (powyzej 76%) 3 12,5
Ogbtem 24 100,0
Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw wykorzystujacych
do sprzedazy specjalistyczne platformy internetowe.
Tabela 4.16. Dynamika sprzedazy przez specjalistyczne platformy
internetowe na rynku B2B w stosunku do okresu poczatkowego
Dynamika sprzedazy N Proc.
Spadek 0 0,0
Brak wzrostu 5 20,8
Niski wzrost (1-10%) 11 45,8
Sredni wzrost (11-20%) 0 0,0
Wysoki wzrost (21-50%) 0 0,0
Bardzo wysoki wzrost (powyzej 51%) 8 33,3
Ogbtem 24 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw wykorzystujacych
do sprzedazy specjalistyczne platformy internetowe.

Zadne z badanych przedsigbiorstw nie odnotowato spadku sprzedazy w stosunku
do okresu poczatkowego, 5 z nich utrzymano sprzedaz na niezmienionym poziomie,
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nie odnotowujac wzrostu, 11 odnotowato niski wzrost, a 8 bardzo wysoki (por. tabe-
la 4.16). Nalezy zauwazy¢, iz w przypadku sklepow internetowych w Polsce najwiek-
sz popularnoscig ciesza si¢ projekty opierajace swoj model biznesowy na rozwigza-
niach dla klientéw indywidualnych, tj. B2C. Sklep internetowy dedykowany dla B2B
to w wielu przypadkach hurtownia producenta lub dystrybutora. Zamawianie towaru
przez kontrahentéw odbywa sie w sposob prosty i wygodny, dzigki mozliwosci inte-
gracji ze sklepami lub programami magazynowo-ksiegowymi odbiorcéw. Otrzymany
wskaznik wykorzystywania platform B2B w badanych przedsigbiorstwach moze §wiad-
czy¢ o braku potrzeby zaistnienia takiego rozwigzania w branzach kreatywnych.
Najczestsza forma kontaktu z klientami (zaréwno zdalnymi, jak i stacjonarnymi)
przez przedsigbiorstwa wykorzystujace nowe technologie w sprzedazy byta komuni-
kacja elektroniczna oraz telefoniczna. Komunikacja elektroniczna (tj. e-mail, komu-
nikatory, media spolecznosciowe) oceniania byla przez respondentéw na wysokim
i bardzo wysokim poziomie intensywnosci w 91,6% wskazan. Nastepny byl kontakt
telefoniczny — 82,8% (wysoka i bardzo wysoka intensywnos¢) oraz kontakt bezposred-
ni - 67,6% (wysoka i bardzo wysoka intensywnos¢). Dokumentacja papierowa prze-
kazywana byta z wysoka i bardzo wysoka intensywnoscia u 43,2% badanych - w tym
przypadku respondenci podkreslali konieczno$¢ przesylania wraz z produktem/ustuga
dokumentu potwierdzajacego dokonanie transakeji. Zauwazalna jest zaleznos¢ mie-
dzy wielkoscig sprzedazy odbywajacej sie w sposéb zdalny a wzrostem komunikacji
- na korzysc¢ tej elektronicznej. Im wiecej doswiadczenia w e-sprzedazy mialo przed-
sigbiorstwo, tym bardziej zwigkszala si¢ komunikacja zdalna (por. tabela 4.17).

Tabela 4.17. Charakter kontaktéw ze wszystkimi klientami (sprzedaz
zdalna i stacjonarna) w badanych przedsiebiorstwach

Bardz .

a.d ° Niska Wysoka Bardzo

niska . .. .

inten inten- | Aniniska, | inten- wysoka

., | sywnosé ani sywnosS¢ | intensyw- | Ogbtem
Charakter kontaktu Sywnosc Y Y Y y &
kontak- | wysoka | kontak- | nos¢ kon-

kontak- , s 2

tow tow tow taktow

N |Proc.| N |[Proc.| N |Proc.| N [Proc.| N |Proc.| N | Proc.
Bezposredni (osobisty) | 5| 1,9 | 25| 9,5 |55 21,0 | 49 | 18,7 | 128 | 48,9 |262 | 100,0

0

0

Telefoniczny 0,0 | 13|50 [32] 12,260/ 22,9 [157] 59,9 [262] 100,0
Elektroniczny (e-mail, 0,0 | 7127 [15] 5,770 26,7 [170] 64,9 | 262] 100,0
komunikatory, media
spotecznosciowe itp.)

Dokumentacja 26| 9,9 (48| 1,8 | 75| 28,6 | 45| 17,2 | 68| 26,0 | 262 | 100,0
papierowa
Inne Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw
wykorzystujacych technologie ICT w sprzedazy.
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4.5.3. Zakupy

Przyjrzyjmy sie teraz analizie struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych tech-
nologie ICT w zakupach zdalnych. Badane przedsiebiorstwa dzialajgce na rynku
e-commerce mogly wybra¢ dwie formy kanatu dokonywania e-zakupéw. Byly to:
uniwersalne platformy internetowe (typu Allegro, eBay, OLX itp.) oraz specjali-
styczne platformy internetowe B2B przeznaczone dla danej branzy czy tez grupy
produktow.

Wsrdd badanych przedsigbiorstw 134 prowadzity zakup produktéw/ustug przez
uniwersalne platformy internetowe (z czego mikroprzedsiebiorstwa stanowily
48,5%, male 24,6%, Srednie 26,9%), a 64 wykorzystywaty do tego celu specjali-
styczne platformy internetowe (z czego mikroprzedsiebiorstwa stanowity 32,8%,
male 14,1%, srednie 53,1%) (por. tabela 4.18).

Tabela 4.18. Rodzaje platform sprzedazowych, z ktérych
korzystaty badane przedsiebiorstwa przy e-zakupach

Obszary Tak Nie Ogotem
N Proc. N Proc. N Proc.
Uniwersalne platformy internetowe 134 | 83,8 26 16,2 | 160 | 100,0
Specjalistyczne platformy internetowe B2B 64 | 40,0 | 96 | 60,0 | 160 | 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw
wykorzystujacych technologie ICT w zakupach.

Uniwersalne platformy internetowe stuzace badanym przedsigbiorstwom do za-
kupdéw respondenci wykorzystywali juz od 1991 roku, ale szczyt rozpowszechnie-
nia tej formy zakupowej przypadl na lata 2014-2017, kiedy to 55% badanych roz-
poczeto e-zakupy. W pierwszym poétroczu 2018 roku przedsiebiorstwa dokonywaty
zakupow przez uniwersalne platformy internetowe najczesciej na srednim pozio-
mie (44% badanych), potem kolejno na niskim (26,9%), wysokim (20,1%) i bardzo
wysokim poziomie (9%) (por. tabela 4.19).

Tabela 4.19. Poziom zakup6w odbywajacych sie przez uniwersalne
platformy internetowe w pierwszym p6troczu 2018 roku

Poziom zakupéw danym kanatem N Proc.
Niski (ponizej 25%) 36 26,9
Sredni (26-50%) 59 44,0
Wysoki (51-75%) 27 20,1
Bardzo wysoki (powyzej 76%) 12 9,0
Ogbtem 134 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw
wykorzystujacych do zakupéw uniwersalne platformy internetowe.
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Zadne z badanych przedsigbiorstw nie odnotowato spadku zakupéw przez uni-
wersalne platformy internetowe w stosunku do okresu poczatkowego, 9% utrzymato
zakupy na niezmienionym poziomie, nie odnotowujac wzrostu, a 90% odnotowato
wzrost na réznym poziomie. Szczegdtowy rozklad danych przestawia tabela 4.20.
Na zakupy przez uniwersalne platformy internetowe decydowalo si¢ wigcej mi-
kro- niz matych i $rednich przedsiebiorcow. Wéréd badanych przedsiebiorstw wie-
cej bylo kupujacych (134 przedsiebiorstwa) niz sprzedajacych (96 przedsigbiorstw)
za pomocg uniwersalnych platform internetowych. Badane przedsigbiorstwa cze¢s-
ciej decydowaly si¢ na dokonanie zakupéw droga zdalng niz na sprzedaz. Sprzedaz,
co podkreslali ankietowani w swoich odpowiedziach, byla dla wielu z nich nadal
za duzym wyzwaniem i to zaréwno kosztowym, jak i kompetencyjnym, obwaro-
wanym bardzo czesto nieuzasadnionymi lekami i obawami.

Tabela 4.20. Dynamika zakupéw odbywajgcych sie przez uniwersalne
platformy internetowe w stosunku do okresu poczatkowego

Dynamika zakupow N Proc.
Spadek 0 0,0
Brak wzrostu 12 9,0
Niski wzrost (1-10%) 30 22,4
Sredni wzrost (11-20%) 28 20,9
Wysoki wzrost (21-50%) 53 39,6
Bardzo wysoki wzrost (powyzej 51%) 11 8,2
Ogbtem 134 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw
wykorzystujgcych do zakupbéw uniwersalne platformy internetowe.

Badane przedsigbiorstwa wykorzystywaly specjalistyczne platformy interne-
towe B2B do zakupu produktéw i ustug juz od 1997 roku, a od roku 2014 za-
uwazalne bylo zwigkszenie zainteresowanie tg forma zakupowg. Od tego momen-
tu do 2018 roku liczba przedsigbiorstw korzystajacych z e-zakupdw powiekszyla
sie 0 32 podmioty, co stanowilo prawie potowe badanych MSP wykorzystujacych
do zakupdw specjalistyczne platformy internetowe B2B. Procent zakupéw odby-
wajacych sie tym kanalem w pierwszym potroczu 2018 roku ksztattowat sie na po-
ziomie niskim w 34,4% przedsigbiorstw, Srednim w 42,2%, na wysokim w 17,2%,
a na bardzo wysokim w 6,3% (por. tabela 4.21).

4 Warto podkresli¢, ze w kwietniu 1996 roku Telekomunikacja Polska uruchomita anonimo-
wy dostep do internetu przez modemy.
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Tabela 4.21. Poziom zakup6w odbywajacych sie przez specjalistyczne
platformy internetowe B2B w pierwszym pétroczu 2018 roku

Poziom zakupéw danym kanatem N Proc.
Niski (ponizej 25%) 22 34,4
Sredni (26-50%) 27 42,2
Wysoki (51-75%) 11 17,2
Bardzo wysoki (powyzej 76%) 4 6,3
Ogbtem 64 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw wykorzystujacych
do zakupdw specjalistyczne platformy internetowe.

Tylko dwa przedsiebiorstwa korzystajace ze specjalistycznych platform interne-
towych w celach zakupowych zanotowaty spadek wielkosci e-zakupdéw w stosun-
ku do okresu poczatkowego — na poziomie 5 i 10%, natomiast 12,5% utrzymalo
zakupy na niezmienionym poziomie, nie odnotowujac wzrostu. Wzrost zakupow
przez uniwersalne platformy internetowe w stosunku do okresu poczatkowego
na poziomie niskim i srednim wskazywato odpowiednio 46,9 oraz 37,5% badanych
przedsiebiorstw. Szczegdtowy rozklad danych przestawia tabela 4.22. Na dokona-
nie zakupdw przez specjalistyczne platformy internetowe czesciej decydowaly sie
srednie niz mikro- i mate przedsiebiorstwa.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze w badanych przedsigbiorstwach w segmencie B2B licz-
ba dokonywanych za posrednictwem sieci wymiennych relacji nie byta znaczaca,
cho¢ mozna tu zauwazy¢ powolng tendencje wzrostowa — obejmowata ona calg sfe-
re zaopatrzenia (zar6wno w surowce, jak i w materialy) oraz sfere relacji z ustugo-
dawcami i kooperantami. Problemem byl tu najczesciej nie poziom infrastruktu-
ry technologicznej, ktdrg dysponowaly kooperujace ze sobg przedsiebiorstwa, ale
wzajemne jej dostosowanie (czyli kompatybilnos¢) (zob. Cieslik, 2010, s. 319).

Tabela 4.22. Dynamika sprzedazy odbywajacej sie przez specjalistyczne
platformy internetowe B2B w stosunku do okresu poczatkowego

Dynamika zakupow N Proc.
Spadek 2 3,1
Brak wzrostu 8 12,5
Niski wzrost (1-10%) 30 46,9
Sredni wzrost (11-20%) 24 37,5
Wysoki wzrost (21-50%) 0 0,0
Bardzo wysoki wzrost (powyzej 51%) 0 0,0
Ogbtem 64 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury dla przedsiebiorstw wykorzystujacych
do zakupdw specjalistyczne platformy internetowe.
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Najczestsza formg kontaktu z dostawcami - zaréwno podczas zakupow zdal-
nych, jak i stacjonarnych - byla komunikacja elektroniczna (e-mail, komunikatory,
media spofecznosciowe). Lacznie az 81,9% respondentéw ocenilo ja na wysokim
i bardzo wysokim poziomie intensywnosci. Nastepnie wskazywany byt kontakt
telefoniczny - 79,4% (wysoka i bardzo wysoka intensywno$¢) oraz kontakt bezpo-
sredni - 71,9% (wysoka i bardzo wysoka intensywno$¢). Dokumentacja papierowa
przekazywana byla z wysoka i bardzo wysoka intensywnoscia u 63,7% badanych.
Podobnie jak przy e-sprzedazy widac tu zalezno$¢ miedzy wielkoscia zakupéw od-
bywajacych sie w sposéb zdalny a wzrostem komunikacji — na korzys¢ elektronicz-
nej. Im wiecej doswiadczenia w e-zakupach mialo przedsiebiorstwo, tym mniejszy
preferowalo obieg dokumentacji papierowej (por. tabela 4.23).

Tabela 4.23. Charakter kontaktéw ze wszystkimi dostawcami (zakupy
zdalne i stacjonarne) w badanych przedsiebiorstwach

B:irscli(zao Niska Wysoka 32&2
inten- | Aniniska, | inten- Y

NS | comed? | e | commeds | Len Ogbtem

Charakter kontaktu sywnosé y Y Y sywnosé &
kontak- soka kontak-

kontak- , , kontak-

2 tow tow a

tow tow

N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N [Proc.| N | Proc.
Bezposredni (osobisty) | 12| 7,5 6| 3,8 | 27| 16,9 | 53| 33,1 |62 | 38,8 | 160 | 100,0
Telefoniczny 3| 1,9 | 4| 25 26163 |47|29,4 |80/ 50,0 |160 | 100,0
Elektroniczny (e-mail, 0| 0,0 3|1 19 (26| 16,3 (49| 30,6 | 82| 51,3 [160] 100,0

komunikatory, media
spotecznosSciowe itp.)

Dokumentacja 10| 6,3 |10 6,3 | 38| 23,8 |49 30,6 | 53| 33,1 | 160 | 100,0
papierowa
Inne Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw
wykorzystujacych technologie ICT w zakupach.

4.5.4. Wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem

Konkurencyjno$¢ i dalszy rozwdj MSP w sektorze kreatywnym zaleza w gtéwnej
mierze od ich zdolnosci do stosowania kreatywnych rozwigzan organizacyjnych
do wyzwan, jakie stawia wspolczesna gospodarka oraz metod dzialania, umiejet-
nosci pracownikéw i technologii ICT. Zastosowanie techniki informacyjnej moze
i powinno prowadzi¢ do powstania nowej jakosci w zarzadzaniu przedsiebior-
stwem - systemy informacyjno-komunikacyjne bardzo czesto dostarczajg narzedzi
niemajacych odpowiednikow w klasycznym przetwarzaniu informacji. Narzedzia
te niewatpliwe przyspieszaja i usprawniaja obieg informacji, przyczyniaja si¢ takze
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do gteboko idgcych zmian w zakresie obowigzkéw poszczegélnych pracownikow,
w strukturze przedsiebiorstwa, a nawet w stosunkach miedzyludzkich.

Stosowanie szeroko rozumianych narzedzi cyfrowych we wspomaganiu ich za-
rzadzania deklarowaty 184 przedsiebiorstwa (z czego 38,6% to mikroprzedsigbior-
stwa, 35,9% male, a 25,5% $rednie). Przyjrzyjmy sie zatem, w jakich procesach i ob-
szarach dochodzito do tego wspomagania.

Wsrdd badanych przedsigbiorstw wysokie oraz bardzo wysokie wykorzystanie
CRM?> wskazywalo 77,8%. Catkowity brak wykorzystania zadeklarowalo 7,1% ba-
danych przedsigbiorstw — przewaznie nalezaly one do mikropodmiotéw gospo-
darczych. Czesciej z CRM korzystaly przedsiebiorstwa mate i srednie niz mikro,
co mogto wynikac¢ z kosztéw wdrazania CRM w organizacji i potrzeby posiada-
nia takiego narzedzia.

Wykorzystanie technologii ICT przy fakturowaniu, zaméwieniach i ofercie oraz
w ksiegowosci, kadrach i ptacach na wysokim i bardzo wysokim poziomie dekla-
rowalo $rednio okoto 80% badanych przedsiebiorstw. Brak wykorzystania i niskie
wykorzystanie w pierwszym przypadku wskazato tacznie 4,4% badanych, a w dru-
gim 7,1% i nie zauwazono znaczacych réznic odnoszacych si¢ do wielkosci przed-
siebiorstwa oraz rodzaju branzy kreatywnej. Bardzo podobnie bylo w przypadku
wykorzystania nowych technologii w ewidencji czasu pracy, zadaniach czy pracy
projektowej — z ta tylko roznica, iz brak wykorzystania oraz niski stopien wyko-
rzystania wskazalo 14,1% badanych, a az 26,1% ankietowanych okreslilo je jako
ani niski, ani wysoki, co moze $wiadczy¢ o tym, ze przedsigbiorstwa nie dostrze-
galy potrzeby wspomagania si¢ nowymi technologiami w tym obszarze. Szczegdl-
nie dotyczylo to wspomagania pracy projektowej, ktéra miata miejsce najczesciej
w przedsiebiorstwach $redniej wielkosci.

Prawie polowa przedsigbiorstw wspomagala sie programami typu ERP na wy-
sokim i bardzo wysokim poziomie. Brak wykorzystania (26,1%) i niski poziom wy-
korzystania (6%) programéw typu ERP (obstuga produkcji, magazynu) wynikat
ze specyfiki badanego przedsigbiorstwa lub jego wielkosci. Przedsiebiorstwa mikro
lub ustugowe, nieposiadajace rozbudowanej struktury produkcyjno-magazynowej,
nie mialy potrzeby stosowania tego typu programoéw.

Podobnie byto w przypadku wykorzystywania technologii ICT do integracji
i komunikacji pracownikéw. Im wieksze przedsigbiorstwo, tym procent wyko-
rzystania technologii ICT w tym zakresie rdst - w branzach programowanie i gry
komputerowe oraz reklama i dzialalnos¢ pokrewna byt wigkszy niz w branzach
architektura i projektowanie wnetrz oraz moda i wzornictwo przemystowe.

5  Zarzadzanie relacjami z klientami - CRM (Customer Relationship Management) - to identyfi-
kacjaiselekcja docelowych klientéw z wykorzystaniem technologii, takich jak hurtownie da-
nych, w celu lepszego rozpoznania i tworzenia wartosci klienta (za Ryals, Payne, 2001, s. 13).
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Wykorzystanie platform edukacyjnych czy urzadzen mobilnych do szkolen
e-learningowych wskazywano na wysokim i bardzo wysokim poziomie u 63%
badanych. W szczegdlnosci korzystaly z tego rodzaju edukacji przedsiebiorstwa
zbranzy programowanie i gry komputerowe (niezaleznie od wielkosci), co wynika
prawdopodobnie z elektronicznego dostepu do wiedzy specyficznej dla tej wlasnie
branzy. Respondenci z branz kreatywnych réwnie chetnie podnosili kwalifikacje
swoje i swoich pracownikéw wlasnie ta droga, dostrzegajac szanse i mozliwosci,
jakie niesie ze sobg e-learning.

Z internetowego przeplywu pieniadza korzystata wiekszo$¢ badanych przedsie-
biorstw (86,4%), nie odnotowano odpowiedzi ponizej $redniego poziomu ich wy-
korzystania. Natomiast 9,8% przedsigbiorstw wspomagajacych si¢ nowymi tech-
nologiami nadal nie korzystalo z e-kontaktéw z urzedami. Niskie wykorzystanie
wskazato 10,9%, a wysoki i bardzo wysoki poziom e-kontaktéw deklarowato 59,2%
przedsigbiorstw wykorzystujacych technologie ICT we wspomaganiu zarzadzania
przedsigbiorstwem. Szczegoélowy rozklad przedstawia tabela 4.24.

Tabela 4.24. Stopien wykorzystania technologii ICT
we wspomaganiu zarzadzaniu przedsiebiorstwem

Brak Niskie Anini- | Wysokie vsa;giﬁe
Wykorzystanie techno- | wykorzy- | wykorzy- | skie, ani | wykorzy- Y Ogotem
" . . . . wykorzy-
logii ICT stania stanie | wysokie stanie .
stanie
N | Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N | Proc.
CRM - zarzadzanie 13 7,1 7| 3,8|21| 11,4 59| 32,1 | 84| 45,7 |184 | 100,0
relacjami z klientami
Fakturowanie, 21 1,1 6| 33]|16| 8,7 (52| 28,3 |108| 58,7 | 184 100,0
zamoéwienia, oferty
Ksiegowos¢, kadry 7! 38| 6| 3,3|21| 11,450 27,2 |100]| 54,3 |184 | 100,0

i ptace
Ewidencja czasu pracy, | 16 | 8,7 | 10| 5,4 |48| 26,1 |52 28,3 | 58| 31,5 |184| 100,0
zadania, projekty

EPR - obstuga 48| 26,1 |11| 6,0 29| 15,8 |51 | 27,7 | 45| 24,5 | 184 100,0
produkcji, magazynu
Integracja 35019, [13| 7,1|26| 14,1 |34 | 18,5 | 76| 41,3 | 184 100,0

i komunikacja
pracownikéw
Szkolenia (e-learning) | 15| 8,2 19| 10,3 (34| 185 [ 49| 26,6 | 67| 36,4 | 184] 100,0
Internetowy przeptyw 0o 00| O| 0,0[25| 13,6 |36 19,6 | 123| 66,8 | 184 | 100,0
pieniadza
E-kontakty z urzedami | 18| 9,8 | 20| 10,9 | 37| 20,1 | 53| 28,8 | 56| 30,4 | 184 100,0
Inne Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT we wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem.
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Pewng ciekawostka jest to, ze na polskim rynku funkcjonuje znaczna liczba
gotowych i zréznicowanych rozwigzan IT dla przedsigbiorcéw, ktére wspomaga-
ja ich w procesie zarzadzania. I tak dla bardziej wymagajacych przedsiebiorcow,
szczegoblnie jesli potrzebujg oni zarzadzac produkcja i magazynowaniem, istniejg
rozwigzania firm takich jak Comarch czy Insert (oba mocno zréznicowane ceno-
wo i funkcjonalnie). Istnieje takze duzo prostszych rozwigzan dla podstawowych
zadan, z jakimi ma do czynienia kazdy przedsiebiorca, na przyklad fakturowania
czy rozliczen z klientami. Przedsiebiorca ma duzy wybdr ustug IT dzialajacych
w modelu SAS, czgsto poprzez przegladarke internetows i zwykle w podstawo-
wym/ograniczonym zastosowaniu darmowym (np. Fakturownia, iFirma, wFirma).
Stanowi to, zwlaszcza dla mikro- i malych przedsigbiorstw, atrakcyjny, bo prosty
we wdrozeniu i prawie niezwigzany z inwestycjami, sposob na rozpoczecie korzy-
stania z technologii ICT w swojej dzialalnosci.

4.5.5. Zbieranie informacji rynkowej

Dla mikro-, matych i §rednich przedsigbiorstw podstawowym wyzwaniem jest
umiejetne gromadzenie i przetwarzanie informacji ze zrodel zewnetrznych - rézni
to je od duzych podmiotéw gospodarczych o wysokiej pozycji na rynku, w ktérych
system zarzadzania wiedzg skupia si¢ na tworzeniu i umiejetnym wykorzystywa-
niu wlasnych zasobdw. Nalezy wskazacd, ze w tej sferze znaczenie internetu staje
sie kluczowym czynnikiem sukcesu MSP. Wcze$niej byl to obszar, ktérego znajo-
mos¢ byta mocno ograniczona - znali si¢ na nim wytgcznie specjalisci i analitycy.
Obecnie umiejetnosci korzystania z informacji zewnetrznej, uzyskiwanej przede
wszystkim przez internet, musza mie¢ zaréwno osoby zarzadzajace, jak i pracow-
nicy (zob. Ciedlik, 2010, s. 311). Warunkiem podjecia dzialan konkurencyjnych
i rozwoju MSP sektora kreatywnego jest umiejetnos¢ wykorzystania posiadanej
wiedzy oraz dazenie do powigkszenia jej zasobow poprzez zbieranie informacji.
Nie wszystkie badane przedsiebiorstwa wykorzystuja do tego nowe technologie.

Wedlug otrzymanych wynikow 185 przedsigbiorstw wykorzystywato technol-
ogie ICT do zbierania informacji rynkowej (z czego mikroprzedsiebiorstwa sta-
nowity 41,6%, male 36,2%, a $rednie 22,2%).

Do zbierania informacji rynkowej badane przedsigbiorstwa w pierwszej kolej-
nosci wykorzystywaty wyszukiwarki internetowe — 97,3% (z czego czesto i bar-
dzo czesto 84,3%), zaraz potem darmowe bazy danych - 93% (z czego czesto
ibardzo czesto 82,7%). Z informacji pozyskanych z mediéw spotecznosciowych
korzystalo 89,2% badanych przedsiebiorstw (z czego czesto i bardzo czesto
62,1%), kolejno z wlasnych baz danych - 89,2%, ptatnych baz danych - 67,6%,
a o stosowanie narzedzi monitoringu pokusito si¢ 67% przedsigbiorstw.
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Platne bazy danych i narzedzia monitoringu byly najrzadziej uzywanymi na-
rzedziami do zbierania informacji rynkowych. Szczegélnie informacje pozyska-
ne z monitoringu moga okazac si¢ przydatne dla badanych przedsiebiorstw, lecz
respondenci zdawali si¢ nie dostrzega¢ ich mozliwosci i potencjatu (por. tabe-
la 4.25).

Tabela 4.25. Rodzaj technologii ICT stosowanych do zbierania
informacji rynkowych i stopieri ich wykorzystywania

Rodzaj technologii Brak Niskie Anini- | Wysokie Bardz9
. . wysokie ,
ICT stosowanych wykorzy- | wykorzy- | skie, ani | wykorzy- Ogotem
. . " . . . . wykorzy-
do zbierania informacji | stania stanie wysokie stanie <tanie
e N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N | Proc.
Bazy danych 13 70| 4| 22|15| 8,145/ 243|108 58,4 |185] 100,0
- darmowe
Bazy danych - ptatne | 60 | 32,4 | 28 | 15,1 | 47| 25,4 |30 | 16,2 | 20| 10,8 | 185 100,0
Wyszukiwarki 5( 27| 2| 1,122 11,9 |37 20,0 |119| 64,3 |185| 100,0
internetowe
Media 20| 10,8 | 10| 54|40 21,6 |53 | 28,6 | 62| 33,5|185|100,0
spotecznosSciowe
Narzedzia monitoringu | 61 | 33,0 | 20 | 10,8 | 42| 22,7 | 35| 18,9 | 27| 14,6 | 185 100,0
Wtasne bazy danych 20| 10,8 | 9| 4,9 (50| 27,0|46| 24,9 | 60| 32,4 |185] 100,0
Inne Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT do zbierania informacji rynkowych.

Do narzedzi monitorujacych najczesciej wykorzystywanych przez MSP sekto-
ra kreatywnego nalezaly bez watpienia kody sledzace zachowanie uzytkownikéw
na stronach internetowych respondentéw. Dwa najpowszechniej uzywane to kod
$ledzacy Google Analytics oraz Pixel Facebooka. Oba umozliwiaja szczegétowa ob-
serwacje aktywnosci uzytkownikéw na stronie internetowej oraz badanie zrddet,
z ktérych pochodzg ci uzytkownicy. Umiejetno$¢ zrozumienia, analizy i wyciaga-
nia wnioskéw z tych danych czgsto stanowi réznice pomiedzy przedsiebiorcami
odnoszacymi sukcesy w kanatach sprzedazy/pozyskiwania klientéw internetowych
a tymi, ktérzy doswiadczaja oporu i trudnosci w rozwoju i zagospodarowaniu tego
wzrastajacego rynku.

4.5.6. Promocja

Rozwdj internetu, e-marketingu oraz technologii informatycznych jest $cisle
ze sobg powigzany. Daje duze mozliwosci, a jedna z nich jest trafienie do znacznie
wiekszego grona odbiorcéw. Jednak stawia on réwniez wymagania — przewaznie
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w aspekcie strategicznym i kosztowym. Marketing internetowy moze znalez¢ wiele
zastosowan w akcjach promocyjnych prowadzonych przez przedsigbiorstwa MSP
w sektorze kreatywnym. W taki sposob przedsiebiorstwo ma szanse na pozyskanie
nowych klientéw lub poglebienie informacji o posiadanych, a takze na zwieksze-
nie swoich dochodéw. Narzedzia, ktdre sa uzywane w e-marketingu/e-promocji,
to miedzy innymi firmowa strona WWW, mailing, biuletyny elektroniczne, rekla-
my on-line, a takze serwisy spotecznosciowe.

Az 262 przedsigbiorstwa deklarowaly wykorzystanie technologii ICT w ce-
lach promocyjnych (z czego mikroprzedsiebiorstwa stanowily 41,2%, mate 42,7%,
a $rednie 16%). Dokonajmy zatem analizy tej struktury.

Wszystkie przedsigbiorstwa, ktore stosowaty nowe technologie w obszarze pro-
mocji, mialy strone internetows, z czego byly to prawie wszystkie badane przed-
siebiorstwa $rednie, polowa matych i prawie trzy czwarte mikroprzedsiebiorstw
(por. tabela 4.26). Do grupy przedsigbiorstw, ktdre nie mialy strony internetowe;j,
nalezaly przedsigbiorstwa mlode, prowadzace dziatalnos¢ od pét roku do roku.
Podczas badania ich wiasciciele podkreslali che¢ zatozenia strony firmowej, ale
ze wzgledow kosztowych odkladali to na pézniejszy termin. Niektdrzy nie widzie-
li jeszcze takiej potrzeby, gdyz oferowane przez nich produkty i ustugi sprzeda-
waly sie na tyle dobrze, ze zwickszenie popytu na nie (poprzez posiadanie strony
internetowej) mogloby spowodowa¢ problemy przedsi¢biorstwa, zwigzane z ich
dostarczaniem.

Tabela 4.26. Wtasna strona internetowa w badanych przedsiebiorstwach

Wtasna strona Mikroprzedsie- Mate przedsie- | Srednie przedsie- p
. . ; . Ogotem
internetowa biorstwo biorstwo biorstwo
Tak 108 112 42 262
Nie 78 102 10 190
Ogbtem 186 214 52 452

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw
wykorzystujacych technologie ICT do promogji.

Wszystkie przedsiebiorstwa majace strone internetowa wykorzystywaly
ja (w réznej intensywnosci) do przekazywania informacji o firmie oraz do kon-
taktow z klientami. Tylko cztery przedsiebiorstwa posiadajace strong internetowa
nie widzialy potrzeby i nie wykorzystywaly jej w zadnym z podanych celéw, jak-
by wlasciciele nie do konca rozumieli role, jaka moze odgrywac strona firmowa.
Wysoki i bardzo wysoki poziom intensywnosci wykorzystywania strony interne-
towej przedsiebiorstwa deklarowaly do: przekazywania informacji o swojej dzia-
talnosci, produktach/ustugach (94,3%), promocji (93,5%), budowania wizerunku
(93,1%), kontaktow z klientami 74,8% (por. tabela 4.27). Narzedzia do analizy ruchu
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na stronie internetowej wykorzystywane wsrdd przedsigbiorstw ja posiadajacych
to w 59,5% procentach Google Analytics, w 49,2% FB Piksel oraz w 27,4% Twitter
Analytics. Google Analytics jest znanym narzedziem Google stuzagcym do anali-
zy statystyk ruchu i zachowania uzytkownikow na stronie internetowej. Prezen-
tuje on przedsigbiorstwom informacje o liczbie uzytkownikéw, w tym o nowych
uzytkownikach, sesjach i odstonach, $rednim czasie trwania sesji i wspétczynni-
ku odrzucen. Dzigki temu narzedziu przedsigbiorstwa znajduja dodatkowo infor-
macje o danych demograficznych (wieku i plci), geograficznych (jezyk i lokaliza-
cja), a takze wiele innych szczegdtowych danych, dzieki czemu maja mozliwos¢
dokladniej okresli¢ swoje grupy docelowe. Piksel Facebooka to narzedzie, ktére
umozliwia pomiar, optymalizacje i tworzenie grup odbiorcéw kampanii reklamo-
wych na Facebooku. Dzigki niemu przedsigbiorstwo moze zaobserwowac zaanga-
zowanie osob lubiacych jego fanpage, a takze mierzy¢ konwersje akcji promocyj-
nych prowadzonych na FB na ruch na stronie firmowej. Twitter Analytics réwniez
daje mozliwo$¢ pozyskania informacji o potencjalnych klientach i przelozenia ich
na konkretne dziatania promocyjne.

Tabela 4.27. Wykorzystanie strony internetowej w badanych przedsiebiorstwach

Brak Niskie Anini- | Wysokie vsa;gi?e
Wykorzystanie strony | wykorzy- | wykorzy- | skie, ani | wykorzy- wykorz | Ogétem
internetowej stania stanie | wysokie | stanie yworzy
stanie
N |Proc.| N |[Proc.| N |Proc.| N [Proc.| N |Proc.| N | Proc.
Do informowania 0] 0,0 1| 04 |14| 53|72 27,5|175| 66,8 |262| 100,0
o dziatalnosci,
produktach/ustugach
Do promocji 3| 1,1 1| 04 |13| 5,0 |73 27,9 |172| 65,6 |262| 100,0
Do kontaktow 0 0,0 |19 7,3 |47 | 17,9 | 84| 32,1 |112| 42,7 |262]| 100,0
z klientem
Do budowania 1 0,4 2|1 08 |15| 57|74 28,2 {170| 64,9 |262 | 100,0
wizerunku
Inne Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw
wykorzystujacych technologie ICT do promocji.

Mediami spoteczno$ciowymi w celach promocyjnych postugiwaty si¢ 93 bada-
ne przedsi¢biorstwa. Rodzaje mediéw spofecznosciowych przez nie wykorzysty-
wanych to kolejno (por. tabela 4.28):

« Facebook - 100% (z czego wysokie i bardzo wysokie wykorzystanie wska-

zalo 81,7%);
o Instagram - 75,3% (z czego wysokie i bardzo wysokie wykorzystanie wska-
zalo 45,1%);
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» Twitter - 67,7% (z czego wysokie i bardzo wysokie wykorzystanie wskaza-

o 31,2%);

» Google Plus - 61,3% (z czego wysokie i bardzo wysokie wykorzystanie wska-
zalo 29%);

« YouTube - 60,2% (z czego wysokie i bardzo wysokie wykorzystanie wska-
zalo 26,9%);

 Snapchat - 50,5% (z czego wysokie i bardzo wysokie wykorzystanie wska-
zalo 19,4%).

Nalezy zauwazy¢, ze Google Plus od 2 kwietnia 2019 roku wytaczylo mozliwos¢
korzystania z tej ustugi. Takze Snapchat, mimo poczatkowego bardzo dynamicz-
nego przyrostu uzytkownikow, okazuje si¢ medium spotecznosciowym mato in-
teresujagcym dla przedsiebiorstw — prawdopodobnie przez swoj zbyt efemeryczny
charakter, jest bowiem trudniejszy w wykorzystaniu biznesowym, oraz w zwigzku
z grupg odbiorcéw docelowych zwigzanych z ustuga. Obecnie serwis TikTok wy-
daje si¢ nastepnym intensywnie rozwijajacym si¢ serwisem wideo, skierowanym
gtownie do mtodych i bardzo mlodych odbiorcéw, ktorych range powoli docenia-
ja reklamodawcy. Jednak dopiero czas pokaze, czy bedzie on atrakcyjnym narze-
dziem dla polskich MSP - moze by¢ to przedmiotem dalszych analiz.

Widac¢ tez, ze uzycie mediéw spolecznosciowych jest prostsze w realizacji dla
malych i $rednich przedsigbiorstw niz dla mikro. Mikroprzedsiebiorca prawdo-
podobnie nie ma wystarczajacych zasobow (czas poswigcony na social media),
by regularnie publikowac¢ tresci w tych kanalach. Obecnie sukces w wykorzysta-
niu medidéw spotecznosciowych w dominujacym stopniu zalezy od konsekwencji
i czgstotliwosci publikowania w nich tresci. Dla bardzo matego podmiotu moze
to okaza¢ si¢ zbyt duzym wyzwaniem. Dodatkowo postepujaca komercjalizacja
tych serwiséw (np. zmiany w zasiggach organicznych wprowadzane sukcesywnie
przez FB w ciagu ostatnich dwdch lat) sprawia, ze dotarcie do szerokiego grona
odbioréw ze swoimi komunikatami staje si¢ praktycznie niemozliwe bez uzycia
platnej reklamy w ramach najbardziej popularnych serwiséw spotecznosciowych
(Facebook i Instagram). To wszystko sprawia, ze wielu mikroprzedsigbiorcow
rezygnuje z aktywnej badz jakiejkolwiek obecnosci w social mediach, jako zbyt
trudnej do skutecznego wdrozenia. Uwage zwraca tez ogolnie niski procent wy-
korzystania YouTube’a, ktory jest platforma oparta na materiatach wideo. Mimo
regularnie podnoszonej roli materialéw audio-wideo i rosnacej konsumpcji tego
typu tresci przez uzytkownikow tak niskie wykorzystanie wsréd badanych zdaje
sie potwierdzac, ze jest to ciggle medium zbyt trudne/drogie dla mniejszych przed-
siebiorstw (por. tabela 4.28).
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Tabela 4.28. Rodzaje mediéw spotecznosciowych
wykorzystywanych w badanych przedsiebiorstwach

Brak Niskie Anini- | Wysokie Bardzp
. oA . . wysokie ,
Rodzaje mediow wykorzy- | wykorzy- | skie, ani | wykorzy- . Ogotem
spotecznosciowych stania stanie | wysokie | stanie stanie
N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N | Proc.
Facebook ol 00| 2] 2,2|15] 16,1 |17] 18,3 |59 | 63,4 93 | 100,0
Twitter 30(32,3| 5| 54 (29(31,2 (17183 12 | 12,9 | 93 | 100,0
Instagram 23| 24,7 | 4| 43 (24| 258 |15 16,1 | 27 | 29,0 | 93 | 100,0
YouTube 37139810 10,8 |21 | 22,6 | 15| 16,1 | 10 | 10,8 | 93 | 100,0
Snapchat 46495 9] 97(20] 21514151 4| 43931000
Google Plus 36[387| 6| 65[24]258[19|204| 8| 86| 93]100,0
Inne Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT w mediach spoteczno$ciowych.

Do najbardziej popularnych ptatnych form reklamy internetowej wykorzy-
stywanej w badanych przedsigbiorstwach nalezaly Google Adwords (od 24 lip-
ca 2018 r. pod nazwa Google Ads) oraz Facebook Ads. Ta pierwsza pozwala do-
ciera¢ z reklamg do najszerszego grona odbiorcéw, gdyz umozliwia wyswietlanie
linkéw sponsorowanych bezposrednio w wynikach wyszukiwania najpopular-
niejszej wyszukiwarki internetowej Google. Dla przedsigbiorcow prowadzacych
strony firmowe na Facebooku reklama Facebook Ads jest z kolei najprostszg i naj-
mniej wymagajacg forma platnej reklamy. W swojej podstawowej formie moze
by¢ platng promocja juz weczesniej udostepnionych tresci (opcja ,,Promuj Post”),
ktéra pozwala dotrze¢ z przekazem do szerszego grona odbiorcow, niz wynikalo-
by to z zasiggdw organicznych. Taka forma reklamy jest najprostsza i nie wymaga
praktycznie dodatkowego zaangazowania czasu czy srodkéw, przez co w polacze-
niu ze stosunkowo niskimi cenami jest najczesciej wykorzystywang metoda rekla-
my na Facebooku przez mniejszych przedsiebiorcéw. Oczywiscie Facebook Ads
pozwala réwniez na duzo bardziej zaawansowane podejscie do reklamy i umoz-
liwia, dzigki informacjom na temat swoich uzytkownikdéw, ktore zbiera serwis,
bardzo precyzyjne skierowanie reklamy do pozadanej grupy docelowej. Jedynym
ograniczeniem Facebook Ads wobec Google Ads jest mozliwos¢ kierowania re-
klamy w ramach Facebooka i podmiotéw stowarzyszonych.

Znaczjce jest jednak to, Ze zaledwie jedno na pie¢ sposréd badanych przed-
siebiorstw bedacych w probie badawczej wykorzystywato media spotecznosciowe
w swoim marketingu/komunikacji biznesowe;j.
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4.5.7. Profile subsektorowe

W podsumowaniu analizy wykorzystania technologii ICT w réznych obsza-
rach funkcjonowania przedsigbiorstwa — projektowaniu i tworzeniu produktow,
sprzedazy, zakupach, wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem, zbieraniu in-
formacji rynkowej — pokuszono si¢ o stworzenie profili subsektorowych w zalez-
nosci od branzy sektora kreatywnego oraz wielkosci przedsigbiorstwa.

Branza architektura i projektowanie zajmuje si¢ sztuka projektowania, tworze-
nia, konstruowania i wykonywania budynkéw oraz innych form przestrzennych,
ktére sg uzyteczne dla ludzi. Zadaniem architektéw pracujgcych w przedsiebior-
stwach architektonicznych jest przede wszystkim tworzenie projektéw i planow
budowli, ktére odpowiadaja na potrzeby przestrzenne, mieszkaniowe i estetycz-
ne ludzi. Z kolei projektowanie wnetrz to sztuka ksztaltowania wnetrz architek-
tonicznych, ktéra obejmuje wystréj i wyposazenie ruchome, z uwzglednieniem
funkcji pomieszczenia (zob. Potencjatly przemystow kreatywnych..., 2014, s. 9). Ba-
dane przedsigbiorstwa z tej branzy wykorzystywatly najczesciej nowe technologie
do projektowania i tworzenia swoich produktéw i ustug (73,5%), na drugim miej-
scu do ich promogiji (55,7%), na trzecim do zbierania informacji rynkowych oraz
wspomagania zarzadzania przedsiebiorstwem (po 40,7%). Czesciej tez ta droga
dokonywaty zakupéw zdalnych (38,9%), niz sprzedawaly (29,2%). W tej branzy
szczegblnie wazne jest dostosowanie oferty do potrzeb klientéw i stad notuje si¢
wyzszy poziom wykorzystania nowych technologii w zbieraniu informacji i pro-
mocji przedsiebiorstwa (por. wykres 4.6).

Analizujac rozklad badanej proby z branzy architektura i projektowanie wnetrz
i podzial na mikro-, male i rednie przedsigbiorstwa, mozna zauwazy¢, iz technolo-
gie ICT w projektowaniu i tworzeniu produktu lub ustugi wykorzystywaly wszyst-
kie srednie i prawie wszystkie male przedsi¢biorstwa, a w przypadku mikroprzed-
siebiorstw bylo to wiecej niz trzy pigte badanych. Podczas wywiadéw respondenci,
szczegdlnie samozatrudnieni twércy, sugerowali, iz na poczatku nie sta¢ ich bylo
na drogie oprogramowanie i radzili sobie za pomocg mniej kosztownych, ,trady-
cyjnych” narzedzi. W tej grupie znalezli si¢ tez malarze, rzezbiarze, ktorzy celo-
wo nie wykorzystywali nowych technologii przy tworzeniu swoich dziel, uznajac
je za catkowicie niepotrzebne w ich twoérczym procesie. W sprzedazy technologie
ICT cze¢sciej wskazywaly mikro- niz $rednie przedsiebiorstwa, a w przedsigbior-
stwach $rednich 9 na 13 badanych podmiotéw korzystalo z platform sprzedazo-
wych. Podobnie wygladat rozklad proporcji przy zakupach zdalnych. Przy wspo-
maganiu zarzadzania przedsi¢biorstwem zbieraniem informacji rynkowej oraz
promocji roztozenie wskazan miedzy mikro- i malymi przedsigbiorstwami bylo
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podobne, za to prawie wszystkie srednie przedsiebiorstwa korzystaty w tych ob-
szarach ze wsparcia nowych technologii (por. tabela 4.29).

Projektowanie
i tworzenie produktu

Promocja Sprzedaz

Zbieranie informacji

rynkowych Zakupy

Wspomaganie
zarzadzania
przedsiebiorstwem

Wykres 4.6. Profil subsektorowy dla branzy architektura i projektowanie wnetrz (proc.)

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych technologie
ICT z branzy architektura i projektowanie wnetrz - 113 respondentéw.

Tabela 4.29. Obszar wykorzystania technologii ICT w branzy architektura
i projektowanie wnetrz z podziatem na wielko$¢ przedsiebiorstwa

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- |Srednie przedsie- 5t
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo biorstwo Ogotem
Projektowanie Tak 30 40 13 83
i tworzenie produktéw | Nie 19 11 0 11
Ogbtem 49 51 13 113
Sprzedaz Tak 17 7 9 33
Nie 32 44 4 80
Ogbtem 49 51 13 113
Zakup Tak 21 14 9 44
Nie 28 37 4 69
Ogobtem 49 51 13 113
Wspomaganie Tak 19 17 10 46
zarzadzania Nie 30 34 3 66
przedsiebiorstwem
Ogbtem 49 51 13 113
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Tabela 4.29 (cd.)

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- |Srednie przedsie- Ogdtem
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo biorstwo
Zbieranie informacji Tak 18 18 10 46
rynkowych Nie 31 33 3 67
Ogbtem 49 51 13 113
Promocja Tak 29 24 10 63
przedsiebiorstwa Nie 20 27 3 50
Ogbtem 49 51 13 113

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych technologie
ICT z branzy architektura i projektowanie wnetrz - 113 respondentéw.

Branza moda i wzornictwo to polaczenie tych dwdch obszaréw. Moda to dzie-
dzina sztuki zajmujaca sie tworzeniem ubran, poczawszy od wizji danej rzeczy,
poprzez kreslenie projektu, konczac na czesci krawieckiej. Wzornictwo jest dzia-
talnoscig tworcza, ktorej celem jest okreslenie cech zewnetrznych przedmiotéw,
dzigki ktérym stajg sie one caloscia. Wzornictwo moze by¢ takze rozumiane jako
projektowanie wzorow okreslonych wyrobéw w celu rozwijania kultury material-
nej spofeczenstwa przez podnoszenie estetyki jakosci produkcji (zob. Potencjaty
przemystow kreatywnych..., 2014, s. 11-12). Badane przedsigbiorstwa z tego sektora
wykorzystywaly najczesciej nowe technologie ICT do projektowania i tworzenia
produktow i ustug (62,6%), nastepnie do ich promocji (59,1%), sprzedazy (49,6%),
zbierania informacji rynkowej (43,5%), zakupow (38,3%) oraz wspomagania zarza-
dzania przedsigbiorstwem (33%). Otrzymane wyniki sg spdjne ze specyfika branzy,
ktéra w duzej mierze opiera si¢ na sprzedawaniu i promowaniu swoich produktow,
dziwi¢ moze jedynie ostatnie miejsce wykorzystywania technologii ICT we wspo-
maganiu zarzadzania przedsi¢biorstwem (por. wykres 4.7).

W branzy moda i wzornictwo przemystowe wszystkie badane $rednie przed-
siebiorstwa wykorzystywaly technologie ICT w kazdym obszarze zarzadzania,
tj. projektowaniu i tworzeniu produktow, sprzedazy, zakupach, wspomaganiu za-
rzadzania przedsigbiorstwem, zbieraniu informacji rynkowej oraz promocji. Roz-
nice miedzy mikro- i matym przedsi¢biorstwem mozna zaobserwowac przy zaku-
pach i sprzedazy - na korzy$¢ mikroprzedsigbiorstw. Wartg odnotowania réznica
jest to, ze wigkszos¢ badanych mikroprzedsigbiorstw nie wykorzystywata technolo-
gii ICT do projektowania i tworzenia produktéw — w przeciwienstwie do ich wigk-
szych odpowiednikéw. Moze to wynikac z faktu, ze badani tworcy bardzo czesto
wykonywali produkty recznie, zachowujac tradycyjng forme ich tworzenia i dbajac,
by wynikajaca z tradycji ,,receptura” nie zagineta (np. recznie projektowane i szy-
te ubrania, tkane czy szydetkowane obrusy, serwety). Jednoczesnie nie stronili oni
od technologii przy promowaniu czy sprzedazy swoich produktow lub ustug (por.
tabela 4.30).
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Wykres 4.7. Profil subsektorowy dla branzy moda i wzornictwo przemystowe (proc.)

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT z branzy moda i wzornictwo przemystowe - 115 respondentéw.

Tabela 4.30. Obszar wykorzystania technologii ICT w branzy moda
i wzornictwo przemystowe z podziatem na wielko$¢ przedsiebiorstwa

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- Sred_mg .
" . . przedsiebior- Ogotem
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo stwo

Projektowanie i tworze- | Tak 7 50 15 72
nie produktéw Nie 38 5 0 43
Ogbtem 45 55 15 115
Sprzedaz Tak 27 15 15 57

Nie 18 40 0 58
Ogbtem 45 55 15 115
Zakup Tak 20 9 15 44

Nie 25 46 0 71
Ogbtem 45 55 15 115
Wspomaganie zarzadza- | Tak 12 11 15 38
nia przedsiebiorstwem | Nie 33 44 0 77
Ogbtem 45 55 15 115
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Tabela 4.30 (cd.)

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- Sredmg p
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo przegtf’:lef)blor- A
Zbieranie informacji Tak 17 18 15 50
rynkowych Nie 28 37 0 65
Ogétem 45 55 15 115
Promocja przedsiebior- | Tak 28 25 15 68
stwa Nie 17 30 0 47
Ogbtem 45 55 15 115

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT z branzy moda i wzornictwo przemystowe - 115 respondentow.

Branza programowanie i gry komputerowe taczy w sobie $wiat gier i dzial infor-
matyki. Gry zakladaja istnienie $wiata wirtualnego (z okreslonymi zasadami dla
graczy) i tworzone sa w réznych celach - gléwnie rozrywkowych, edukacyjnych czy
promocyjnych. Bardzo czesto nazywane sg takze rozrywka interaktywna, ponie-
waz dajg mozliwos$¢ wzajemnego oddzialywania na siebie ich uczestnikéw. Opro-
gramowanie jest dzialem informatyki, rozumianym jako informacje zebrane w ca-
tos¢, ktdre stanowig instrukeje, bedace celem przetwarzania danych w okreslonym
zakresie (zob. Potencjaly przemystow kreatywnych..., 2014, s. 10-11). Badane przed-
sigbiorstwa z tego sektora na pierwszym miejscu wykorzystywaty technologie ICT
do projektowania i tworzenia oferowanych produktéw oraz ustug (100%), nastepnie
na promocje (58,2%), wspomaganie zarzadzania przedsigbiorstwem (49,1%), zbie-
ranie informacji rynkowej (41,8%), sprzedaz (39,1%) oraz zakupy (31,8%). Respon-
denci podkredlali tez koniecznos$¢ stosowania specjalistycznego oprogramowania
potrzebnego do efektywnego funkcjonowania w tej branzy, stad druga pozycja wy-
korzystania technologii ICT w zarzadzaniu przedsiebiorstwem (por. wykres 4.8).

Analizujac rozklad badanej proby z branzy programowanie i gry komputero-
we z podzialem na mikro-, mate i srednie przedsigbiorstwa, mozna zauwazy¢,
ze wszystkie $rednie przedsigbiorstwa wykorzystywatly technologie ICT we wspo-
maganiu zarzadzania przedsigbiorstwem. Wtasciciele tych przedsigbiorstw pod-
kreslali szczegdlne znaczenie narzedzi wspomagajacych komunikacje wewnatrz
firmy, gdyz polaczenie §wiata artystow tworzacych grafike czy wizualizacje sce-
niczng oraz informatykoéw i programistéw bywa, ich zdaniem, bardzo czesto dos¢
duzym wyzwaniem. Zakup i sprzedaz czesciej deklarowaly mikro- niz srednie
przedsiebiorstwa. Waznos¢ technologii ICT w zbieraniu informacji cze$ciej do-
cenialy mikroprzedsigbiorstwa i $rednie niz mate firmy. Promocja wspomagana
narzedziami informatycznymi byla za$ istotniejsza dla malych i srednich niz dla
mikroprzedsiebiorstw. Wszystkie badane przedsigbiorstwa w tej branzy, niezalez-
nie od wielkosci, wykorzystywaty nowe technologie do projektowania i tworzenia
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swoich produktéw i ustug. Wynika to z faktu, Ze branza ta opiera si¢ na nowoczes-
nych rozwigzaniach technologicznych i sprawne jej wykorzystywanie jest w jakim$
stopniu wymuszone (por. tabela 4.31).
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Sprzedaz

Zakupy

Wykres 4.8. Profil subsektorowy dla branzy programowanie i gry komputerowe (proc.)

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT z branzy programowanie i gry komputerowe - 110 respondentow.

Tabela 4.31. Obszar wykorzystania technologii ICT w branzy programowanie
i gry komputerowe z podziatem na wielko$¢ przedsiebiorstwa

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- Sred.nle. p
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo przegti:liblor- Ogotem

Projektowanie Tak 50 50 10 110
i tworzenie produktéw | Nie 0 0 0 0
Ogbtem 50 50 10 110
Sprzedaz Tak 19 17 7 43

Nie 31 33 3 67
Ogbtem 50 50 10 110
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Tabela 4.31 (cd.)

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- Sreqmg p
" . . przedsiebior- Ogotem
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo stwo

Zakup Tak 20 8 7 35

Nie 30 42 3 75
Ogbtem 50 50 10 110
Wspomaganie Tak 23 21 10 54
zarzadzania Nie 27 29 0 56
przedsiebiorstwem
Ogbtem 50 50 10 110
Zbieranie informacji Tak 24 15 7 46
rynkowych Nie 25 35 3 63
Ogobtem 49 50 10 109
Promocja Tak 25 32 7 64
przedsiebiorstwa Nie 25 18 3 46
Ogbtem 50 50 10 110

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT z branzy programowanie i gry komputerowe - 110 respondentdw.

W branzy reklama i dziatalnos$¢ pokrewna znajduja si¢ przedsigbiorstwa specja-
lizujgce sie¢ w projektowaniu i realizacji kompleksowych kampanii reklamowych
oraz pojedynczych reklam dla produktéw, ustug lub marek, z wykorzystaniem do-
wolnych no$nikéw (np. drukowanych, radiowych, telewizyjnych, prasowych, inter-
netowych itd.) (Potencjaly przemystow kreatywnych..., 2014, s. 8). Badane przedsie-
biorstwa z tego sektora, podobnie jak badani z opisywanych wczesniej sektorow,
najczesciej wykorzystywaly nowe technologie do projektowania i tworzenia pro-
duktéw oraz ustug (78,1%), promocji (58,8%), wspomagania zarzadzania przedsie-
biorstwem (40,3%), zbierania informacji rynkowej (37,7%), zakupow (32,5%) oraz
sprzedazy (28,1%). Respondenci podkreslili, jak wazny w tej branzy jest aspekt sku-
tecznej promocji, ktora staje si¢ jednoczesnie wizytdwka przedsiebiorstwa. Klient
utozsamia skuteczno$¢ przedsiebiorstwa z branzy reklamowej z tym, jak samo sie
ono promuje i jakie osigga wyniki (por. wykres 4.9).

W branzy reklama i dzialalno$¢ pokrewna czesciej z platform sprzedazowo-za-
kupowych korzystaly mikro- i srednie przedsiebiorstwa. Tylko 9 z 58 badanych
malych przedsiebiorstw zdecydowalo si¢ wykorzystywac te forme kupna/sprzeda-
zy. Korzystanie z technologii ICT we wspomaganiu zarzadzania przedsigbiorstwem
i zbieraniu informacji rynkowej bylo istotniejsze dla $rednich przedsigbiorstw
- rozklad w mikro- i matych podmiotach byt bardzo podobny. E-promocja oka-
zala si¢ z kolei wazniejsza dla przedsiebiorstw malych i srednich niz dla mikrofirm.
Technologie ICT w projektowaniu i tworzeniu produktu lub ustugi wykorzystywa-
ty wszystkie male i $rednie przedsigbiorstwa, a w przypadku mikroprzedsigbiorstw
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byto to dwie pigte badanych tej branzy. Podobnie jak w przypadku branzy architek-
tura i projektowanie wnetrz tworcy, szczegdlnie ci samozatrudnieni, radzili sobie
za pomocg metod ,,chatupniczych” i rzadziej korzystali z technologii ICT, a jezeli
juz, to z darmowych rozwigzan (por. tabela 4.32).

Projektowanie
i tworzenie produktu

Promocja Sprzedaz

58,8

Zbieranie informacji
Zakupy
rynkowych

Wspomaganie
zarzadzania
przedsiebiorstwem

Wykres 4.9. Profil subsektorowy dla branzy reklama i dziatalno$¢ pokrewna (proc.)

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT z branzy reklama i dziatalno$¢ pokrewna - 114 respondentdw.

Tabela 4.32. Obszar wykorzystania technologii ICT w branzy reklama
i dziatalno$¢ pokrewna z podziatem na wielko$¢ przedsiebiorstwa

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- Sred.me. 2
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo przegtz:le(;)blor- gese

Projektowanie Tak 17 58 14 89
i tworzenie produktéw | Nie 25 0 0 25
Ogobtem 42 58 14 114
Sprzedaz Tak 14 9 9 32

Nie 28 49 5 82
Ogdtem 42 58 14 114
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Tabela 4.32 (cd.)

Obszar wykorzystania Mikroprzed- | Mate przed- Sreqmg p
" . . przedsiebior- Ogotem
technologii ICT siebiorstwo | siebiorstwo stwo

Zakup Tak 19 9 9 37

Nie 23 49 5 77
Ogbtem 42 58 14 114
Wspomaganie Tak 17 17 12 46
zarzadzania Nie 25 41 2 68
przedsiebiorstwem
Ogbtem 42 58 14 114
Zbieranie informacji Tak 18 16 9 43
rynkowych Nie 24 42 5 71
Ogobtem 42 58 14 114
Promocja Tak 26 31 10 67
przedsiebiorstwa Nie 16 27 4 47
Ogbtem 42 58 14 114

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych
technologie ICT z branzy reklama i dziatalno$¢ pokrewna - 114 respondentéw.

Analizujac zestawienie zbiorcze poszczegdlnych badanych branz, najwigksze
rozbieznos$ci wykorzystywania nowych technologii dostrzec mozna w projekto-
waniu i tworzeniu produktéw oraz ustug, sprzedazy oraz wspomaganiu zarzadza-
nia przedsiebiorstwem. Technologie ICT w projektowaniu i tworzeniu produktow
najczesciej wykorzystuje sie w branzy programowanie i gry komputerowe, a naj-
rzadziej w branzy moda i wzornictwo przemystowe. Ta branza najczesciej tech-
nologie ICT wykorzystuje w sprzedazy. Jezeli chodzi o wspomaganie zarzadzania
przedsiebiorstwem, to wykorzystywanie wyzej wymienionych narzedzi najrzadziej
odbywa si¢ w branzy moda i wzornictwo przemyslowe, a najczesciej w branzy pro-
gramowanie i gry komputerowe (por. wykres 4.10).

Nalezy podkresli¢, ze aby sektor kreatywny mogt sie rozwija¢ (w tym badane
branze), musi scala¢ wiele réznych kompetencji, na przyklad tworcy gier kompu-
terowych czy mody powinni faczy¢ dziatania w zakresie programowania, grafiki
i tworzenia scenariuszy. Rozwo6j w branzach odbywa si¢ na styku réznych umie-
jetnosci — artysci nie stawiajg sobie granic i szukaja inspiracji wszedzie. Dzigki tej
specyfice istnieje ogromny potencjal synergii i budowania wartosci na styku réz-
nych dziedzin. Ponadto nie mozna zapomnie¢, ze podmioty kreatywne wspolpra-
cuja z gatekeeperami: muzycy z wytworniami, artysci z galeriami i domami au-
keyjnymi, twércy gier komputerowych z dystrybutorami (zaréwno tradycyjnymi,
jak i platformami wirtualnymi), pisarze z wydawnictwami, projektanci z organi-
zatorami pokazow i konkursow itd.
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Wykres 4.10. Profile subsektorowe - analizowane branze
sektora kreatywnego. Zestawienie zbiorcze (proc.)

Zrédto: badania wtasne, szczegétowe dane patrz zatacznik 3.

4.6. Wptyw doradztwa i wsparcia

finansowego na wdrozenie technologii
informacyjno-komunikacyjnych w badanych
przedsiebiorstwach

Opracowana ponizej analiza wnioskowa stanowi podstawe badania zaleznosci
(rozdzial 5) oraz weryfikacje hipotezy H3, ktdéra zaklada, ze korzystanie z doradz-
twa biznesowego przez MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw na po-

ziom wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych, i hipotezy H4,
ktéra zaklada, ze zastosowanie zewnetrznych zZrodet finansowania przez MSP
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sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw na poziom wykorzystania technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych.

Przejdzmy zatem do analizy wsparcia finansowego na wdrozenie nowych tech-
nologii w przedsiebiorstwach z sektora kreatywnego, ktore wskazaly wykorzysta-
nie technologii ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania.

Mimo ze przedsigbiorstwa z sektora MSP doskonale wiedzg, Ze technologie sg nie-
zbedne do ich dalszego rozwoju, trudno im odnalez¢ i wdrozy¢ wlasciwe rozwigza-
nia. Ograniczeniami sg brak czasu i kompetencji, ale bardzo cze¢sto takze niewielkie
$rodki finansowe. Badane przedsigbiorstwa, deklarujace wykorzystanie technologii
ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania swojego podmiotu, na pierw-
szym miejscu przy wdrozeniu tych narzedzi korzystaly przede wszystkim z wiasnych
funduszy (60,6%), kredytéw bankowych (21,8%) oraz srodkéw i programdéw wsparcia
oferowanych przez Unie Europejska (13,5%). Szczegdtowy rozktad przedstawia tabe-
la 4.33 - byt on taki sam w mikro-, matych i §rednich przedsigbiorstwach, niezalez-
nie od analizowanej branzy. Wart podkreslenia jest fakt, iz badane przedsiebiorstwa
korzystaly z pomocy inwestora zewnetrznego, co oznacza, ze przedsiewziecia te ce-
chowal wysoki poziom innowacyjnosci i byly to podmioty na poczatkowych etapach
powstania, rokujace sukces, gdyz tylko w takie inwestujg venture capital i anioty biz-
nesu. Byly to przedsigbiorstwa z branzy programowanie i gry komputerowe, archi-
tektura oraz moda, deklarujace czas powstania na lata 2017-2018.

Tabela 4.33. Rodzaj srodkdw finansowania wykorzystywanych w badanych
przedsiebiorstwach do wprowadzenia nowych technologii ICT

¢rodki finansowania Miejsce 1 Miejsce 2 Miejsce 3
N Proc. N Proc. N Proc.
Srodki wtasne 220 | 60,6 48 | 132 11 3,0
Srodki Unii Europejskiej 49 13,5 71 19,6 12 3,3
Kredyty bankowe 79 21,8 46 12,7 38 10,5
Zewnetrzny inwestor (venture capital, anioty 12 3,3 20 5,5 4 1,1
biznesu)
Crowdfunding? 1 0,3 0 0,0 0 0,0
Inne: pozyczki od przyjaciét i rodziny 2 0,6 0 0,0 0 0,0
Nie dotyczy 0 0,0 | 178 49,0 | 298 82,1
Ogbtem 363 |100,0 | 363 |100,0 | 363 | 100,0

a Crowdfunding - forma finansowania réznego rodzaju projektéw przez spotecznosé,
ktéra jest lub zostanie wokét tych projektoéw zorganizowana. Zbidrka publiczna.

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych technologie
ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania przedsiebiorstwa - 363 respondentow.

Rodzaje wsparcia, z ktérego czerpaly przedsigbiorstwa wykorzystujace technologie
ICT w minimum jednym obszarze swojego funkcjonowania to (por. tabela 4.34):
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 pracownicy — 73% (z czego wysokie i bardzo wysokie wsparcie wskazato
43,5%);

« dostawcy ustug/oprogramowania IT - 72,7% (z czego wysokie i bardzo wy-
sokie wsparcie wskazalo 31,1%);

« rodzina i najblizsi - 62% (z czego wysokie i bardzo wysokie wsparcie wska-
zalo 33,9%);

« konsultanci zewnetrzni — 60,3% (z czego wysokie i bardzo wysokie wspar-
cie wskazalo 21,8%);

« firmy doradcze - 47,1% (z czego wysokie i bardzo wysokie wsparcie wska-
zalo 11,3%).

Badani deklarowali, ze korzystali przede wszystkim ze wsparcia pracownikow
oraz dostawcow ustug/oprogramowania ICT (pierwsze dwa miejsca). W praktyce
byl to przewaznie informatyk (pracownik wewnatrz firmy), ktéry przy wspétpra-
cy z zespolem wdrazal nowe rozwigzania w mikro- i matych przedsigbiorstwach.
Przedsiebiorstwa $rednie czgsciej wybieraly konsultantow zewnetrznych i firmy
doradcze. Jak pokazujg wyniki, wlasciciele badanych przedsigbiorstw wykazywa-
li skfonnos¢ do wykorzystywania nieformalnych zrédel pomocy przy wdrazaniu
nowych technologii. Odnosi si¢ to do pracownikéw, przyjaciol, cztonkéw rodzi-
ny czy innych o0séb nalezacych do kregu znajomych, ale takze oséb i podmiotow,
ktére sg powigzane relacjami biznesowymi (ale nie bezposrednio doradczymi),
na przyktad zaprzyjaznionych informatykow, klientéw/odbiorcéw czy tez part-
neréw handlowych. Nieformalne doradztwo bylo szczegdlnie czesto wykorzysty-
wane przez mlode przedsigbiorstwa (do trzech lat dziatalnosci). Ponadto grupa
przedsigbiorstw, ktora wykazata wysokie wykorzystanie doradztwa nieformalne-
go, byly firmy rodzinne.

Tabela 4.34. Stopiefh pomocy/doradztwa podczas wdrazania
nowych technologii ICT w badanych przedsiebiorstwach

Zupetny . Ani ni- . Bardzo
Stopien pomocy/ brak BT skie, ani USRS wysokie | Ogbétem

wsparcie wsparcie

doradztwa wsparcia wysokie wsparcie

N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N |Proc.| N | Proc.
Konsultanci zewnetrzni | 144 | 39,7 | 60 | 16,5 | 80 | 22,0 | 53 | 14,6 | 26 | 7,2 |363 | 100,0
Firmy doradcze 192|529 |64 | 17,6 |66 | 18,2 26| 7,2 15| 4,1 |363|100,0
Dostawcy ustug/ 99| 27,3 (65| 17,9 | 86| 23,7 |69 19,0 | 44 | 12,1 | 363 | 100,0
oprogramowania ICT
Rodzina i najblizsi 138 38,0 | 49| 13,5 |53 | 14,6 | 60| 16,5 | 63 | 17,4 | 363 | 100,0
Pracownicy 98| 27,0 | 51| 14,0 | 56| 15,4 | 65| 17,9 | 93 | 25,6 | 363 | 100,0
Inni Brak wskazan

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych technologie
ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania przedsiebiorstwa - 363 respondentow.
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Publikowane badania dotyczace ustug doradczych dla MSP wskazuja na wyste-
powanie wielu czynnikéw, ktére wplywaja negatywnie na zakres wykorzystania do-
radztwa oraz jego odbidr przez przedsiebiorcéw (por. Stawasz i in., 2018, s. 64-65).
Sa one wigzane z postrzeganiem doradztwa jako ustugi, ktéra ma relatywnie niska
jakos¢ i odbiega od oczekiwan przedsiebiorcow, w efekcie czego dochodzi do obnize-
nia zaufania wobec doradcéw i konsultantéw jako grupy zawodowej (por. North iin.,
2011). Moga to potwierdza¢ otrzymane wyniki dla MSP w sektorze kreatywnym.

4.7. Wptyw zastosowanych technologii
na konkurencyjnosc i rozwoj przedsiebiorstwa

Opracowana ponizej analiza wnioskowa stanowi podstawe badania zaleznosci
(rozdzial 5) oraz weryfikacj¢ hipotezy H5, zakladajacej, ze wykorzystanie techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych przez MSP sektora kreatywnego ma pozy-
tywny wplyw na poziom konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, oraz hipotezy H6,
ktdra zaklada, ze zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych przez
MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw na rozwoj przedsigbiorstwa.

Przyjrzyjmy si¢ zatem, w jaki sposdb wykorzystanie technologii ICT wptynelo
na rozwdj badanych przedsi¢biorstw w okresie ostatnich trzech lat od momentu
przeprowadzenia badania, czyli w latach 2016-2018.

W przedsiebiorstwach deklarujgcych wykorzystanie technologii ICT w minimum
jednym obszarze funkcjonowania dzigki temu wykorzystaniu nastapit wzrost sprzeda-
zy/obrotow (35,3%), zwigkszyla si¢ wydajnos¢ pracy (25,1%), wzrdst zysk (18,5%) oraz
nastgpil wzrost zatrudnienia (11%). Szczegoétowy rozktad przedstawia tabela 4.35.

Tabela 4.35. Wptyw wykorzystania technologii ICT na rozwj
badanych przedsiebiorstw w latach 2016-2018

Wptyw wykorzystania technologii ICT na rozwdj Miejsce 1 Miejsce 2 Miejsce 3
przedsiebiorstwa (2016-2018) N |Proc.| N |[Proc.| N | Proc.
Zwiekszyta sie wydajnosci pracy 91 25,1 26 7,2 3 0,8
Nastapit wzrost sprzedazy/obrotow 128 35,3 7 21,2 7 1,9
Nastgpit wzrost zatrudnienia 40 11,0 26 7,2 42 11,6
Wzrést zysk 67 | 185| 40 | 11,0| 26 7,2
Inne 1 0,3 0 0,0 1 0,3
Nie odnotowano rozwoju 36 0,9 3 0,8 6 1,7
Nie dotyczy 0 00| 172 | 474| 85 | 234
Ogbtem 363 | 100,0 | 363 | 100,0 | 363 | 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych technologie
ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania przedsiebiorstwa - 363 respondentow.
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Badane przedsigbiorstwa, subiektywnie oceniajac swoja konkurencyjnos¢, de-
klarowaly ja jako: wysoka (48,2%), $rednia (30,6%) oraz bardzo wysoka (18,7%).
Bardzo niskga i niskg konkurencyjnos¢ zadeklarowato tacznie 2,5% badanych (por.
tabela 4.36).

Tabela 4.36. Konkurencyjno$¢ badanych przedsiebiorstw

Konkurencyjno$¢ N Proc.
Bardzo niska 3 0,8
Niska 6 1,7
Srednia 111 30,6
Wysoka 175 48,2
Bardzo wysoka 68 18,7
Ogbtem 363 100,0

Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych technologie
ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania przedsiebiorstwa - 363 respondentow.

Okreslajac czynniki majace wpltyw na konkurencyjnos¢, analizowane przedsie-
biorstwa podawaly: wysoka jako$¢ produktow/ustug (27%), szeroka oferte produk-
tow/ustug i ich dostepnos¢ (19%), konkurencyjne ceny (15,4%) oraz wykorzystywa-
nie nowych technologii (13,8%). Szczegdtowy opis zawiera tabela 4.37.

Zebrane dane wskazujg, Ze najwazniejszy wplyw na konkurencyjnos¢ badanych
przedsigbiorstw w opinii ich wlascicieli miaty jako$¢ i konkurencyjne ceny, a nowe
technologie byty zaraz za tymi czynnikami, co moze $wiadczy¢, ze wraz z posiada-
nymi przez przedsigbiorstwo zasobami stanowily narzedzie pomocnicze w osiaga-
niu tej jakosci i przyczynialy si¢ do dostepnosci oferowanych przez przedsiebior-
stwa produktow oraz ustug, a tym z kolei przekladaty si¢ na konkurencyjnosc.

Przedsi¢biorstwa z badanej proby, zaréwno te wykorzystujace technologie ICT,
jak i niewykorzystujace ich, pytane o plany wprowadzenia w swojej firmie inno-
wagcji z tego zakresu w ciggu roku od przeprowadzonego badania w 64,8% po-
twierdzily taka gotowos$¢. Potrzeba rozkladata si¢ prawie réwnomiernie miedzy
wlascicieli mikro- i malych przedsiebiorstw — z niewielkg przewaga tych drugich.
Badane przedsiebiorstwa w pierwszej kolejno$¢ planowaty w przysztosci wprowa-
dzenie nowosci z zakresu ICT w projektowaniu i tworzeniu produktéw (20,8%),
sprzedazy internetowej (17,7%) oraz w dziataniach promocyjnych (13,7%). Na dru-
gim miejscu plasowal si¢ obszar zbierania informacji rynkowych oraz ponownie
promocja (obie po 6,2%). Na trzecim miejscu najwyzsza pozycje osiagneto wspo-
maganie zarzadzania przedsigbiorstwem (6%). Warto zauwazy¢, ze 71,9% ankieto-
wanych wlascicieli przedsigbiorstw nie wskazato drugiego, a 85,4% trzeciego obsza-
ru dziatan, w ktérych przedsiebiorstwo mogloby wprowadzi¢ innowacje z zakresu
technologii ICT (por. tabela 4.38).
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Tabela 4.37. Czynniki majace wptyw na konkurencyjno$¢ badanych przedsiebiorstw

Czynniki majace wptyw na konkurencyjno$é Miejsce 1 Miejsce 2 Miejsce 3
N Proc. N Proc. N Proc.
Wykorzystywanie nowych technologii 50 138 | 28 7,7 15 4,1
Wysoka jako$¢ produktéw/ustug 98 | 27,0 63 | 17,4 40 | 11,0
Szeroka oferta produktéw/ustugiich 69 19,0 61 16,8| 58 16,0
dostepnosé
Wysoka jakos¢ obstugi klienta 44 | 12,1| 89 | 24,5| 50 13,8
Konkurencyjne ceny 56 15,4 60 16,5 54 14,9
Wysoka innowacyjnos¢ 10 28| 14 39| 21 5,8
Posiadane zasoby 3 0,8 8 2,2 18 5,0
Wspédtpraca z partnerami 6 1,7 6 1,7 36 9,9
Lokalizacja prowadzonej dziatalnosci 10 2,8 12 3,3 17 47
Skuteczny marketing (np. skuteczny system 17 4,7 11 30 28 7,7
promocji, reklamy)
Inne 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Nie dotyczy 0 0,0 11 3,0 26 7,2
Ogbtem 363 | 100,0 | 363 | 100,0| 363 | 100,0
Zrédto: badania wtasne, analiza struktury przedsiebiorstw wykorzystujacych technologie
ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania przedsiebiorstwa - 363 respondentow.
Tabela 4.38. Obszary dziatan, w ktérych badane przedsiebiorstwa
zamierzaty wprowadzi¢ innowacje z zakresu technologii ICT
Obsza!ry dziatan, w kté’rych przefjsigbiorstwo Miejsce 1 Miejsce 2 Miejsce 3
zamierza wprowadzi¢ innowacje z zakresu
technologii ICT N Proc. N Proc. N Proc.
Projektowanie i tworzenie produktow 94 20,8 25 5,5 3 0,7
Sprzedaz internetowa 80 17,7 20 4.4 11 2,4
Ustugi zakupowe 7 1,5 9 2,0 3 0,7
Wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem 27 6,0 17 38| 27 6,0
Zbieranie informacji rynkowych 23 51 28 6,2 11 2,4
Promocja 62 13,7 28 6,2 11 2,4
Inne obszary Brak wskazan
Ogbtem 293 | 64,8 | 127 | 28,1| 66 | 14,6
Nie dotyczy 159 35,2 | 325 71,9 | 386 85,4
Ogbtem 452 [100,0 | 452 | 100,0]| 452 |100,0

Zrédto: badania wtasne, dotyczy catej préby - 452 respondentéw.

7293 przedsiebiorstw zamierzajacych wprowadzi¢ innowacje z zakresu techno-
logii ICT lub rozwing¢ ich wykorzystywanie 81 stanowity podmioty, ktdre do tej
pory ich nie wykorzystywaly. Z 452 badanych przedsiebiorstw az 363 zadekla-
rowaly wykorzystanie technologii ICT w przynajmniej jednym obszarze funk-
cjonowania przedsigbiorstwa, co stanowito 80,3% badanych. Niecale 20%, czyli
89 badanych przedsiebiorstw, zadeklarowalo brak wykorzystania technologii ICT
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we wsparciu funkcjonowania przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego — w najbliz-
szym roku zamierzalo to nadrobi¢ 81 podmiotéw gospodarczych. Oznacza to,
ze w badanej probie tylko 1,8% stanowily przedsigbiorstwa nadal swiadomie lub

nieswiadomie wykluczone cyfrowo.

Respondenci zostali réwniez poproszeni o wskazanie innowacji z zakresu ICT,

z ktorych sg szczegolnie dumni. Ponizej zamieszczone zostaly przyklady uzyska-
nych odpowiedzi®.

6

[...] dla mnie osobi$cie ogromna innowacja, jaka wprowadzitam w firmie byla analityka
ruchu na stronie [...] hmmm, dato mi to bardzo duzo informacji o moim kliencie [...],
przyznam szczerze, ze mialam o nim zupelnie inne wyobrazenie. Okazal si¢ starszy,
niz oczekiwatam... duzo starszy. Myslatam, ze projektowane przeze mnie ubrania no-
sza kobiety w okolicy trzydziestki, a okazaly si¢ nim by¢ kobiety miedzy czterdziestka
a pie¢dziesigtka. Miatam dwa wyjscia albo zmieni¢ kierunek promocji, albo modele.
Zdecydowatam si¢ na odmlodzenie kolekgji... i juz widze pierwsze rezultaty. Jestem
przede wszystkim artystkg i mam wizje, ale ta wizja dzigki nowym technologiom zo-
stala lepiej dopasowana do moich klientéw. (wlascicielka firmy modowej)

[...] od lat interesuje si¢ rysowaniem, juz jako dziecko malowalam na $cianach, haha-
ha, i przektadalam meble w pokoju rodzicéw, potem zwieficzylam to stosownym wy-
ksztalceniem [...] ten artysta we mnie siedzi, dopiero potem jest biznes. To, co uwazam
za godne polecenia to innowacja, ktdrg wprowadzitam w swojej firmie, to korzystanie
z oprogramowanie wykorzystujacego wizualizacje 360 stopni [...], to umozliwia kazde-
mu klientowi zobaczenia pomieszczenia, zanim ono powstanie. Klient nie jest w stanie
umiejscowié rzeczy w przestrzeni i ich sobie wyobrazic [...]. Zrozumiatam, ze sprzedaé
mozna pomyst, ktory da sie obejrze¢. W ciggu roku od stosowania takich programéw
zyskatam o 50% wiecej klientéw. Dlatego warto korzysta¢ z nowych technologii. (wlas-
cicielka firmy zajmujacej si¢ projektowaniem wnetrz)

Dobra praktyka, hmmm, innowacje, prawde mdéwiac cata moja firma to innowacja.
Jeste$my mikrostartupem, w ktory zdecydowal si¢ zainwestowa¢ aniot biznesu. Fir-
ma to ja i moich trzech przyjaciol. Kazdy jest od czegos, ja od programowania, Karol
od grafiki - czy ja powinienem moéwic¢ imiona? [...]. Co wigcej, moge powiedzie¢, tak,
ludzie, tacy jak my inwestuja w nowe technologie. .. co wigcej, mozemy korzystaé z roz-
nych form doradztwa, co bardzo przyczynia si¢ do naszego sukcesu. Ta firma istnieje
dzieki nowym technologiom, to one sg punktem wyjscia. Czy wierzymy, ze nam sie¢
uda... nam juz sie udaje. (wtasciciel firmy projektujacej gry komputerowe)

Zapis wypowiedzi jest zgodny z oryginatem.
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Tak uwazamy si¢ za firme innowacyjng, innowacji produktowych wprowadzamy kil-
ka na rok [...], jeste$my taka firma [...]. W naszej branzy jest to powszechne, tak na-
prawde nowe technologie pozwalaja nam funkcjonowa¢ na wysokim poziomie i by¢
konkurencyjnymi na rynku. Przyklad takiej innowacji: aplikacja dla klientéw, ktora
stworzyliémy we wspolpracy z firmg programujaca, okazata si¢ ona hitem [...] ale nie
wszyscy nasi klienci wykorzystuja nowe technologie, [...] Klientéw mamy réznych, nie-
ktorzy (szczegdlnie starsi) nie rozumiejg sity przekazu i potrzeby reklamy internetowe;.
Co nie zmienia faktu, ze my stawiamy na innowacje, bo inaczej zostaniemy w tyle. To,
co polecam, i co jeszcze tworzymy to poszerzona rzeczywisto$¢ czy wirtualny spacer.
(whasciciel firmy reklamowej)



5. Zaleznosci miedzy badanymi
czynnikami. Wyniki badan
ilosSciowych

5.1. Charakterystyka wtascicieli przedsiebiorstw
a inne czynniki

Gléwnym celem kazdego przedsiebiorcy podejmujacego sie prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej jest sprawne prosperowanie i utrzymanie przedsiebiorstwa
na rynku, tak by osiagac¢ zyski. Aby mate przedsigbiorstwo osiagnelo sukces, po-
trzeba nie tylko wiele pracy, pragnienia rozwoju i skfonnosci do poswiecen - nie
mniej istotne sg takze czynniki zewnetrzne, jak cho¢by popyt rynkowy czy nawet
zwykle szczescie (zob. Lachiewicz, 2003, s. 13). Opisywane tu kwestie wskazuja,
ze zarzadzanie przedsigbiorstwem mikro, malej i sredniej wielko$ci wymaga réz-
norodnych kompetencji - poczawszy od tych migkkich, dotyczacych samodzielno-
$ci w dzialaniu, komunikacji, asertywnosci czy zarzadzania czasem, a skonczywszy
na strategicznych, jak chociazby predyspozycja do szukania okazji rynkowych, rea-
lizacji innowacji czy zdolnosci do oszacowania ryzyka gospodarczego. Dzialajacym
na réznych wspolczesnych rynkach przedsiebiorcom MSP przypisuje sie réznorod-
ne, bardzo korzystne cechy, na przyktad wyksztalcenie, staz pracy, przygotowanie
zawodowe (tzw. cechy wymierne) czy znajomos$¢ problemdéw psychospotecznych,
umiejetnos¢ zjednywania sobie ludzi (tzw. cechy niewymierne). Istotny jest takze
wrodzony charakter i specjalne uzdolnienia (por. Nogalski, Sniadecki, 2001, s. 92).
W trakcie prowadzenia badan respondentéw z MSP w sektorze kreatywnym za-
mierzeniem autorki byto dokonanie charakterystyki wlascicieli, a nastepnie anali-
zy reprezentowanych przez nich postaw: tworczej, przedsiebiorczej, zarzadzajace;.
Majac na uwadze fakt, ze cechy i kompetencje wtascicieli przedsiebiorstw kreatyw-
nych przenikajg si¢ i mozna je przypisa¢ do réznych postaw, w opracowaniu pod-
jeto probe wyodrebnienia cech szczegdlnych dla danej postawy.
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Przyjmuje sig, iz osobie tworczej przypisuje sie w pierwszym rzedzie umiejet-
nosci tworcze, kreatywne, ktdre potrafi ona przetozy¢ na dzielo. Osoba taka cha-
rakteryzuje si¢ samodzielno$cig myslenia, silng motywacja i potrzeba samodosko-
nalenia. Obok tych cech Maslow (1959) wskazal takze: swoiste poczucie humoru,
wieksza od przecigtnej spontaniczno$¢ i ekspresyjnosé, mniejsza kontrole, zdol-
nos¢ taczenia tego, co oddzielne, akceptacje wlasnych mysli, uczu¢ i impulsow,
niezaleznos$¢ od wplywoéw otoczenia. Nie sg to jednak wszystkie cechy osob twor-
czych, obok tych wymienionych mozna takze wskaza¢ bogata wyobraznig i chlon-
ny umysl, wysoki poziom inteligencji i wrazliwo$ci emocjonalnej, ale takze takie
cechy jak zarozumiatos¢ i arogancje, ktore sg formg obrony wlasnej odrebnosci.
Warto podkresli¢, iz uzdolnienia twércze majg takze silne podloze biogenetyczne
i realizujg si¢ jedynie w korzystnych warunkach.

Wskazujgc na osobe przedsigbiorcza, zaktada sie, ze charakteryzuje si¢ ona: po-
trzebg osiggniecia czego$ znaczacego, zachowaniem kontroli nad wlasnym losem,
skfonnoscig do ryzyka, wiara we wlasne sily i mozliwosci realizacji okreslonego
zadania (czy tez celu) (zob. Cieslik, 2010, s. 53-55). Ponadto potrafi ona dostrzec
i zaspokoi¢ potrzeby innych o0sob, jest kreatywna i innowacyjna (tworzy i wdra-
za w zycie nowe idee, produkty, ustugi), dostrzega szanse tam, gdzie nie widzg ich
inni, jest odwazna i gotowa do podejmowania ryzyka, jest wytrwala, nieustepliwa
iz determinacja dazy do celu, cechuje ja dynamizm i ponadprzecigtna aktywnos¢
oraz umiejetnos¢ sprawnego przystosowywania si¢ do zmieniajacych sie okolicz-
nosci (zob. Bieniok, 2016).

Kolejny typ to osoba zarzadzajaca, ktora cechuje przede wszystkim umiejetno$¢
zarzadzania przedsigbiorstwem i ludzmi. Osoba taka ma $wiadomos¢ procesow za-
chodzacych w przedsiebiorstwie oraz ma wizje i strategie zarzadzania nim. Wsrod
gltéwnych jej cech mozna wskazaé: umiejetno$¢ podejmowania decyzji oraz spraw-
nego delegowania zadan, obowiazkéw i uprawnien, koordynowanie i kontrolo-
wanie pracy podlegltych jej pracownikoéw, skuteczne komunikowac si¢ z innymi,
planowanie kariery i rozwoju poszczegélnych cztonkéw swojego zespotu, rozwia-
zywanie konfliktow w zespole i wykazywanie sie zdolnosciami mediacyjnymi (por.
Stoner, Freeman, Gilbert, 2001; Kozminski, Piotrowski, 2006; Zukowski, 2006).

Opracowane ponizej analizy wnioskowe pozwalaja na weryfikacje hipotezy H2,
zakladajacej, Ze charakterystyka wlasciciela MSP sektora kreatywnego ma istotny
wplyw na wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych.
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5.1.1. Charakterystyka wtascicieli przedsiebiorstw a zastosowanie
technologii informacyjno-komunikacyjnych

O poziomie wykorzystywania nowych technologii w MSP sektora kreatywnego
decyduja nastepujace postawy wlasciciela:

 tworcza (cechy i umiejetnosci tworcze i kreatywne);

o przedsigbiorcza (cechy i umiejetnosci przedsiebiorcze);

o zarzadzajaca (cechy i umiejetnosci zarzadzania przedsigbiorstwem i ludzmi).

Zakres wykorzystania ICT rozumie sie¢ jako zastosowanie go w obszarach: pro-
jektowanie i tworzenie produktow, sprzedaz, zakupy, wspomaganie zarzadzania
przedsigbiorstwem, zbieranie informacji rynkowych, promocja.

Weryfikacja powyzszego pogladu (w ujeciu statystycznym) sprowadza sie
do sprawdzenia, czy zalezno$¢ miedzy poszczegdlnymi postawami wiasciciela
przedsigbiorstwa a zastosowaniem ICT istnieje i czy jest statystycznie istotna. Po-
niewaz jedna ze zmiennych (postawa osoby zarzgdzajgcej) jest mierzona na skali
porzadkowej, a druga (obszar zastosowania ICT) na skali nominalnej, to do oce-
ny zalezno$ci postanowiono wykorzystac test niezaleznosci chi-kwadrat (y2). Idea
tego testu sprowadza si¢ do poréwnania dwuwymiarowego rozkladu empiryczne-
go z rozkladem teoretycznym, ktéry wystapilby, gdyby zmienne byly niezalezne.
Ocena istotnosci zaleznosci opiera si¢ na poréwnaniu przedstawionych w tabe-
li kontyngengji liczebno$ci empirycznych z liczebno$ciami teoretycznymi. Bada-
jac, czy miedzy zmiennymi wystepuje zalezno$¢, weryfikacji podlega hipoteza:
Hy: zmienne s3 niezalezne

wobec hipotezy alternatywnej
H;: zmienne nie s3 niezalezne.

Na podstawie zbudowanej tablicy kontyngencji (wykorzystujac zawarte w niej
liczebnosci) wyznaczamy sprawdzian testu niezaleznosci postaci:

gdzie:
X2 — warto$¢ statystyki chi-kwadrat, wyznaczonej na podstawie tablicy o wymia-
rach (r x s),
n;; — liczebnosci warunkowe (empiryczne),
n; - liczebnosci oczekiwane (teoretyczne).

Prawdopodobienstwo testowe (p) mozna traktowac jako popelniany w danej pro-
cedurze btad odrzucenia prawdziwej hipotezy zerowej. W przypadku gdy p jest nizsze
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od przyjetego poziomu granicznego (5%, co oznacza przyjecie poziomu istotnosci
o = 0,05), hipoteze zerowa o niezaleznosci zmiennych nalezy odrzuci¢ i przyjac hi-
poteze alternatywng. Oznacza to, ze zalezno$¢ miedzy zmiennymi nie jest wynikiem
wylacznie bledu losowego, lecz jest istotna statystycznie. Test niezaleznosci chi-kwa-
drat wymaga, aby liczebnosci oczekiwane we wszystkich komdrkach byty wieksze
niz 5. Jesli zalozenie to nie jest spetnione, stosuje sie dokfadny test Fishera. Hipote-
zy w tym tescie majg taka sama formule jak w tescie niezaleznosci chi-kwadrat.

Jezeli zaleznos¢ miedzy zmiennymi jest statystycznie istotna, w kolejnym kroku
mozemy ocenic jej sile, wykorzystujac jeden z miernikéw zaleznosci, dostosowany
do skali pomiarowej zmiennych.

Jednak w kolejnym etapie obliczen okazuje si¢, ze we wszystkich przypadkach
istotnych zaleznosci liczebnosci oczekiwane niektérych komorek s3 mniejsze niz
5. W takiej sytuacji zachodzi potrzeba zastosowania dokladnego testu Fishera.
Hipotezy w tym te$cie maja dokladnie taka formule jak w tedcie niezaleznosci
chi-kwadrat. W przypadku stwierdzenia istotnych zaleznos¢ migdzy zmiennymi
w kolejnym kroku ocenia si¢ jej sile za pomocg wspdlczynnika kontyngencji. Wy-
niki tego postepowania badawczego zestawiono w tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Istotno$¢ i sita zalezno$ci miedzy obszarem
zastosowania technologii ICT a postawg wtasciciela

Obszar zastosowania Postawa wtasciciela Wspotczynnik
technologii ICT przedsiebiorstwa P kontyngencji
Projektowanie i tworzenie | Tworcza <0,001* 0,368
produktéw Przedsiebiorcza 0,157
Zarzadzajaca 0,099
Sprzedaz Twdrcza 0,011* 0,148
Przedsiebiorcza 0,153
Zarzadzajaca 0,061
Zakupy Twoércza 0,020* 0,138
Przedsiebiorcza 0,403
Zarzadzajaca 0,761
Wspomaganie zarzadzania | Tworcza <0,001* 0,215
przedsiebiorstwem Przedsiebiorcza <0,001* 0,313
Zarzadzajaca <0,001* 0,257
Zbieranie informacji Tworcza <0,001* 0,228
rynkowych Przedsiebiorcza 0,909
Zarzadzajaca 0,379
Promocja Twodrcza <0,001* 0,221
Przedsiebiorcza <0,001* 0,214
Zarzadzajaca 0,135

p - prawdopodobiefstwo w doktadnym tescie Fishera.
* Zalezno$¢ istotna statystycznie (a=0,05).

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Obserwujac znajdujgce si¢ w tabeli 5.1 wyniki testu Fishera, zauwazamy, ze ist-
nieje istotna statystycznie zaleznos¢ miedzy przedsigbiorcza postawa wiasciciela
badanych podmiotéw a wykorzystaniem ICT do wspomagania zarzadzania i pro-
mocji przedsigbiorstwa. Sita tych zaleznosci, mierzona wspoétczynnikiem kon-
tyngencji, nie jest zbyt duza, wynosi odpowiednio 0,313 i 0,214. Mozna réwniez
wnioskowa¢, ze postawa zarzadzajaca, sposrod trzech rozwazanych, jest najmniej
znaczgca w kontekscie stosowania technologii ICT w réznych obszarach dziata-
nia przedsigbiorstwa. Ta postawa jest istotnie powigzana tylko z wykorzystaniem
ICT w obszarze wspomagania zarzadzania przedsiebiorstwem. Wspoétczynnik kon-
tyngencji dla tej zaleznosci réwna sie 0,257, co oznacza niezbyt silng zaleznos¢.

Na koniec nalezy dokona¢ analizy znaczenia postawy tworczej. Okazuje sie,
ze postawa ta, jako jedyna, jest istotnie powigzana ze stosowaniem technologii ICT
we wszystkich obszarach dziatalnosci przedsiebiorstwa. Na podstawie uzyskanych
wynikéw mozna stwierdzi¢, ze sposrod trzech rozwazanych postaw wlascicieli
przedsigbiorstw sektora kreatywnego jedna - twércza — determinuje wykorzysta-
nie ICT w projektowaniu i tworzeniu produktéw, sprzedazy, zakupach, wspoma-
ganiu zarzadzania przedsi¢biorstwem, zbieraniu informacji rynkowych oraz pro-
mocji. Przedsigbiorstwa zarzadzane przez osoby z postawg tworcza, o wysokich
cechach, umiejetnosciach tworczych i kreatywnych, stosuja zatem ICT we wszyst-
kich obszarach dziatania.

Nastepnie mozna sprobowac ustali¢, czy wykorzystywanie narzedzi ICT w po-
szczegblnych obszarach ma zwigzek z cechami wlascicieli badanych przedsie-
biorstw (por. tabela 5.2). W tym celu nalezy stworzy¢ syntetyczny miernik, bedacy
suma wartosci przypisanych przez respondentéw do takich cech, jak kreatyw-
no$¢, innowacyjnosé, gotowosé do podejmowania ryzyka, odpowiedzialnos¢,
zdolno$¢ do samoakceptacji, otwarto$¢ na nowe technologie, odpowiedzialno$¢
za siebie i podwladnych, komunikatywnos¢ i wytrwalos¢. Okazuje sig, ze istnieje
statystycznie istotny zwigzek miedzy ogdlnym poziomem wymienionych wyzej
cech a wykorzystaniem technologii ICT w analizowanych obszarach funkcjo-
nowania przedsiebiorstwa, tj. projektowaniu i tworzeniu produktéw, sprzeda-
zy, wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem oraz promociji. Sita zaleznosci
dla wymienionych obszaréw dziatalnosci przedsiebiorstwa jest staba i warto$¢
wspolczynnikéw kontyngencji oscyluje na poziomie okoto 0,3.
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Tabela 5.2. Istotnos¢ i sita zaleznoSci miedzy syntetycznym miernikiem
cech wtasciciela a wykorzystywaniem narzedzi ICT

. .| Statystyka Istotno$é Istotno$é WSPO’.(_
Syntetyczny miernik . Statystyka czynnik
4 as chi-kwa- | df | asymptotyczna . doktadna
cech wtasciciela Fishera kontyn-
drat (dwustronna) (dwustronna) Sendii

Projektowanie 43,230° 20 0,002 42,910 0,010* 0,290
i tworzenie
produktéw
Sprzedaz 43,244° | 20 0,002 42,927 0,010* 0,295
Zakupy 23,776° | 20 0,252 24,081 0,170 0,224
Wspomaganie 59,7082 | 20 <0,000 60,243 <0,000* 0,342
zarzadzania
przedsiebiorstwem
Zbieranie informacji | 28,0432 | 20 0,108 29,060 0,090 0,242
rynkowych
Promocja 48,5332 | 20 <0,000 48,024 <0,000* 0,311

a Niespetnione zatozenie testu niezaleznosci chi-kwadrat, aby liczebno$ci oczekiwane we wszystkich
komorkach tablicy kontyngencji byty wieksze lub rowne 5. * Zalezno$¢ istotna statystycznie (a =0,05).

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kolejnym kroku bada si¢ zaleznos¢ miedzy wykorzystywaniem technologii
ICT a syntetycznym miernikiem zachowan przedsi¢biorczych wtascicieli anali-
zowanych przedsiebiorstw. Syntetyczny miernik zachowan przedsigbiorczych jest
sumg wartosci przypisanych przez respondentéw do oceny poziomu zachowan
przedsigbiorczych, takich jak szukanie okazji rynkowych, realizacja innowacji,
oszacowanie ryzyka gospodarczego i ocena sytuacji rynkowej (por. tabela 5.3).

Tabela 5.3. Istotnos( i sita zalezno$ci miedzy syntetycznym miernikiem zachowan
przedsiebiorczych wtascicieli badanych przedsiebiorstw a wykorzystywaniem narzedzi ICT

Syntetygny miernik zachowan Statystyka Istotno$¢ asympto- | Wsp6tczynnik
przedsiebiorczych badanych . df .
AT chi-kwadrat tyczna (dwustronna) | kontyngencji
wtascicieli
Projektowanie i tworzenie 44,282 14 <0,000* 0,298
produktéw
Sprzedaz 44,302 14 <0,000* 0,299
Zakupy 38,2372 14 <0,000* 0,279
Wspomaganie zarzadzania 84,4752 14 <0,000* 0,397
przedsiebiorstwem
Zbieranie informacji rynkowych 36,3182 14 0,010* 0,273
Promocja 40,3622 14 <0,000* 0,286

a0% komérek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. * Zalezno$¢ istotna statystycznie (a = 0,05).

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wyniki badania potwierdzajg, ze wykorzystanie technologii ICT w poszczegdl-
nych w badanych obszarach pozostaje w zwigzku z poziomem przedsi¢biorczych
zachowan wlascicieli przedsiebiorstw. Najsilniej z przedsi¢biorczymi zachowania-
mi wlasciciela przedsiebiorstwa powigzane jest wykorzystanie ICT we wspomaga-
niu zarzadzania przedsigbiorstwem — warto$¢ wspotczynnika kontyngencji wynosi
tu 0,397. Wartos¢ wspolczynnika kontyngencji oscylujaca w okolicach 0,3 wystepuje
w przypadku stosowania ICT w pozostatych obszarach funkcjonowania przedsie-
biorstwa, takich jak projektowanie i tworzenie produktéw (0,298), sprzedaz (0,299),
zakupy (0,279), zbieranie informacji rynkowych (0,273) oraz promocja (0,286).

5.1.2. Charakterystyka wtascicieli przedsiebiorstw
a konkurencyjnosc

Dokonano réwniez oceny zaleznosci miedzy pozycja konkurencyjna badanych
przedsiebiorstw a charakterystyka ich wlascicieli. Z uwagi na fakt, ze badane czyn-
niki charakteryzowaly sie porzagdkowym poziomem pomiaru, do oceny kierunku
i sity zaleznosci wykorzystano wspoélczynnik korelacji rang Spearmana. Przepro-
wadzone badania wskazuja, ze wystepuje statystycznie istotna zaleznos¢ miedzy
badanymi czynnikami. Zalezno$¢ jest staba i dodatnia. Korelacja dodatnia ozna-
cza, ze im wyzej respondenci oceniali swoje zachowania oraz cechy, tym silniejsza
byta pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa na rynku (por. tabela 5.4).

Tabela 5.4. Konkurencyjno$¢ badanych przedsiebiorstw
a zachowanie, cechy i postawy respondentéw

Konkurencyjnoé¢ przedsiebiorstw Wspotczynnik kore-
lacji rho Spearmana
Zachowanie | Szukanie okazji rynkowych (i opracowanie oferty ,202%*
rynkowej)
Realizacja innowacji (projektowanie i wdrazanie nowosci) ,266**
Oszacowanie ryzyka gospodarczego ,248**
Ocena sytuacji rynkowej (szans i zagrozen dla ,280**
przedsiebiorstwa)
Cechy Kreatywnos¢ ,226**
Innowacyjnos¢ ,315**
Gotowo$¢ do podejmowania ryzyka ,236**
Odpowiedzialnosé ,155**
Zdolno$¢ do samoakceptacji ,140**
Otwarto$¢ na nowe technologie AT7TH*
Odpowiedzialno$¢ za siebie i podwtadnych ,182**
Komunikatywno$¢ ,181**
Wytrwatosé ,179**
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Tabela 5.4 (cd.)

Wspotczynnik kore-

Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw [N [F Ly ——

Postawy Twoércza (osoba ma umiejetnosci tworcze, kreatywne ,192**
i potrafi je przetozy¢ na dzieto)
Przedsiebiorcza (osoba ma umiejetnos¢ wykorzystywania ,205**

szans, sytuacji i wydarzen, ktére moga pojawic sie
w kazdej chwili, do osiagniecia sukcesu)

Zarzadzajaca (osoba ma umiejetno$¢ zarzadzania firma ,212%*
i ludzmi)

* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).
** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

Zrédto: opracowanie wtasne.

W zakresie ocenianych przez respondentdéw zachowan przedsigbiorczych naj-
silniej na konkurencyjnos¢ wptywaja umiejetnosci: wlasciwej oceny szans i zagro-
zen, projektowania i wdrazania nowosci, oszacowania ryzyka gospodarczego oraz
szukania okazji rynkowych.

Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja, ze najsilniejszy zwiazek z pozycja
konkurencyjna przedsiebiorstwa na rynku maja nast¢pujace cechy: innowacyjnos¢
(0,32), gotowo$¢ do podejmowania ryzyka (0,24) oraz kreatywnos¢ (0,23). Bardzo
staba zalezno$¢, aczkolwiek statystycznie istotna, wystepuje miedzy pozycja kon-
kurencyjng przedsigbiorstwa na rynku a takimi cechami, jak: odpowiedzialnos¢
za siebie i podwladnych, komunikatywnos$¢, wytrwalo$é, otwartosé na nowe tech-
nologie, odpowiedzialnos$¢ oraz zdolno$¢ do samoakceptaciji.

Okazalo si¢ rowniez, ze wsrod trzech postaw respondentdw (tworczej, przedsie-
biorczej, zarzadzajacej) najsilniej na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa na rynku
oddzialuje fakt, ze wlasciciel przedsigbiorstwa jest osobg zarzadzajaca.

5.1.3. Charakterystyka wtascicieli przedsiebiorstw
a zroznicowanie wzrostu wielkosci sprzedazy

W tej czesci podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy wystepuje zréznicowanie
wielko$ci wzrostu sprzedazy badanych przedsigbiorstw ze wzgledu na charakte-
rystyke wlascicieli. Analizy te przeprowadzono ze wzgledu na:
« zachowania przedsigbiorcze - szukanie okazji rynkowych, realizacja innowa-
cji, oszacowanie ryzyka gospodarczego i ocena sytuacji rynkowej;
« typ postawy wlasciciela — tworcza, przedsigbiorcza, zarzadzajaca;
o cechy wlasciciela — kreatywno$¢, innowacyjnosé, gotowos¢ do podejmowania ry-
zyka, odpowiedzialno$¢, zdolno$¢ do samoakceptacii, otwarto$¢ na nowe techno-
logie, odpowiedzialnos¢ za siebie i podwtadnych, komunikatywnos$¢ i wytrwalosc.
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W tym celu przeprowadzona zostata analiza wariancji ANOVA, jako metoda
badania istotno$ci réznic miedzy wieloma srednimi z préb pochodzacych z wielu
populacji (grup). Jesli wplyw na badang zmienng objasniang ma tylko jeden czyn-
nik, mamy do czynienia z modelem jednoczynnikowym. W analizie wariancji jed-
noczynnikowej testuje si¢ istotno$¢ réznicy wariancji odnoszacej sie do zmiennosci
miedzy grupami (nazywanej efektem $redniokwadratowym) i wariancji w obrebie
grup (okresla si¢ ja jako btad $redniokwadratowy). Kryterium klasyfikacji jest na-
zywane czynnikiem, a wyréznione warianty poziomami. Metodologia badan ana-
lizy wariancji (w tym warunki jej stosowalnosci) jest szczegdétowo opisana w litera-
turze przedmiotu (Gren, 1972, s. 253-272; Blalock, 1977, s. 272-284; Aczel, 2000,
s. 426-439; Malarska, 2005, s. 171-207; Balicki, Maka¢, 2007, s. 193-202; Rabiej,
2011, s. 165-177).

W niniejszym opracowaniu pokazano tylko wyniki badan dla zmiennych, kté-
re wykazaly statystycznie istotne réznice miedzy wartosciami wzrostu sprzedazy
a postawami, zachowaniami i cechami 0s6b zarzadzajacych badanymi przedsie-
biorstwami (wla$cicieli).

Wykorzystanie modelu ANOVA do oceny zréznicowania wielko$ci wzrostu
sprzedazy ze wzgledu na oceny postaw, zachowan i cech wtascicieli badanych
przedsigbiorstw rozpoczeto od sprawdzenia, czy spelnione sg zalozenia dotycza-
ce stosowania jednoczynnikowej analizy wariancji. Podstawowe zalozenia lezg-
ce u podstaw tej analizy to normalnos¢ rozkladu zmiennych w kazdej populacji
(grupie) oraz jednorodnos$¢ wariancji we wszystkich podpopulacjach (grupach).
Przeprowadzone badanie rozktadu analizowanych zmiennych wykazalo, ze zmien-
na sprzedaz przez sklep internetowy charakteryzuje sie rozkladem normalnym.
Na podstawie charakterystyk opisowych (asymetria, kurtoza, M-estymatory itd.)
mozna bylo uzna¢ dany rozklad za zblizony ksztaltem do rozkltadu normalnego.

Przeprowadzone badania pokazaly, Ze istnieje statystycznie istotne zréznico-
wanie wielko$ci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na za-
chowania przedsiebiorcze w zakresie szukania okazji rynkowych, oszacowania
ryzyka gospodarczego i oceng sytuacji rynkowej (por. wykresy 5.1-5.3).

W celu sprawdzenia zalozenia o jednorodnosci wariancji wykorzystano test
Levene’a (statystyka 0,289; istotno$¢ 0,749), ktory pozwala przyjaé zalozenie
o réwnosci wariancji. W tej sytuacji do oceny istotnosci roznic sredniego procen-
tu wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy mozna wykorzysta¢ jednoczynni-
kowa analiz¢ wariancji ANOVA. Wyniki badania (statystyka F = 4,195; istotnos¢
0,018) wskazaly, ze wystepuja statystycznie istotne roznice sredniej wielkosci wzro-
stu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na zachowania przedsigbior-
cze wlasciciela w zakresie szukania okazji rynkowych. Ustalenie, ktéra $rednia
w istotny sposdb rozni si¢ od pozostatych, wymaga zastosowania testow poréwnan
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wielokrotnych (zwanych testami post hoc). Spetnione zalozenie o réwnosci wa-
riancji pozwala na wykorzystanie w tym celu miedzy innymi testu Bonferroniego.
Wyniki analiz przedstawia tabela 5.5 — z uwagi na wielo$¢ danych zaprezentowa-
no w niej tylko wyniki poréwnan wielokrotnych, ktére okazaly sie statystycznie
istotne.

Tabela 5.5. Poréwnania wielokrotne Sredniego procentu wzrostu sprzedazy przez
sklep internetowy a poszukiwanie okazji rynkowych - test Bonferroniego

A5 7S - <
Szukanie okazji R oznica Btad stan- | Istot- Sileieedziaiiine o
Srednich 2z . 2 .
rynkowych (1-J) dardowy nosc | Dolna granica | Gorna granica
Wysoko Bardzo -11,332* 4,578 ,045 -22,49 -0,18
wysoko

* Rdznica $rednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badar kwestionariuszowych.

Przedsigbiorstwa, ktérych wlasciciele okreslili poziom swoich predyspozy-
¢ji do poszukiwania okazji rynkowych bardzo wysoko, najbardziej réznia sie
od tych, ktérych wilasciciele swoje zdolnosci w tym zakresie ocenili wysoko (por.
wykres 5.1).

%

65

60 /

55

) /

45
Ani nisko, Wysoko Bardzo wysoko
ani wysoko

Wykres 5.1. Sredni procent wielkoéci wzrostu sprzedazy przez
sklep internetowy a szukanie okazji rynkowych

Zrédto: obliczenia wtasne.
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Badanie wskazato ponadto, ze istnieje statystycznie istotne zréznicowanie wiel-
ko$ci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na zachowania przed-
siebiorcze w zakresie oszacowania ryzyka gospodarczego. Wyniki testu Levene’a
(statystyka 0,719; istotnos$¢ 0,543) wskazuja, Ze mozna przyjac zalozenia o réwno-
$ci wariancji. W tej sytuacji do oceny istotnosci roznic sredniej wielkos$ci wzrostu
sprzedazy przez sklep internetowy mozna wykorzystac¢ jednoczynnikowa analize
wariancji ANOVA (statystyka F = 5,514; istotnos¢ 0,002), ktéra wskazuje, ze wy-
stepuja statystycznie istotne réznice miedzy $rednim procentem sprzedazy przez
sklep internetowy a zachowaniami przedsigbiorczymi w zakresie oszacowania ry-
zyka gospodarczego. Spelnione zalozenie o réwnosci wariancji pozwala na wy-
korzystanie w celu okreslenia réznic migdzy srednimi miedzy innymi testu Bon-
ferroniego. Wyniki analiz przedstawia tabela 5.6 — z uwagi na wielo$¢ danych
zaprezentowano w niej tylko wyniki poréwnan wielokrotnych, ktére okazaly sie
statystycznie istotne.

Tabela 5.6. Poréwnania wielokrotne Sredniego procentu wzrostu sprzedazy przez
sklep internetowy a oszacowanie ryzyka gospodarczego - test Bonferroniego

25 3 - B
Oszacowanie ryzyka ;;Zj::ii?q Btad stan- | Istot- Slpieedzaaiiine o
gospodarczego (1)) dardowy no$¢ | Dolna granica | Gérna granica
-17,750* 5,788 017 -33,35 -2,15
-20,964* 5,580 ,002 -36,00 -5,93

* Rdznica $rednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badai kwestionariuszowych.

Najwigksze réznice w analizowanym przypadku wystepuja zatem miedzy
przedsiebiorstwami, w ktérych wiasciciele majg srednie zdolnosci do oszacowa-
nia ryzyka gospodarczego, a tymi, w ktorych predyspozycje wlascicieli w tym za-
kresie sg oceniane przez nich wysoko lub bardzo wysoko (patrz wykres 5.2).

Przeprowadzone badania potwierdzily réwniez, ze wystepuja statystycznie
istotne réznice wielkosci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu
na zachowania przedsigbiorcze w zakresie oceny sytuacji rynkowej. Wyniki testu
Levene’a (statystyka 2,33; istotno$¢ 0,0079) wskazuja, Ze mozna przyjac¢ zalozenia
o réownosci wariancji. Z kolei analiza wariancji ANOVA (statystyka F = 4,720; istot-
nos¢ 0,004) wskazala, Ze wystepuja statystycznie istotne réznice $redniej wielkosci
wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy, ze wzgledu na predyspozycje do zacho-
wania przedsigbiorczego w zakresie oceny sytuacji rynkowej. Wyniki testu Bonfer-
roniego przedstawia tabela 5.7, w ktorej zaprezentowano tylko wyniki poréwnan
wielokrotnych, ktére okazaly sie statystycznie istotne.
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Wykres 5.2. Sredni procent wielkoéci wzrostu sprzedazy przez
sklep internetowy a szacowanie ryzyka gospodarczego

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badai kwestionariuszowych.

Tabela 5.7. Poréwnania wielokrotne Sredniego procentu wzrostu sprzedazy
przez sklep internetowy a ocena sytuacji rynkowej - test Bonferroniego

Réznica 95% przedziat ufnosci
" 2 . Btad stan- | Istot-
Ocena sytuacji rynkowej | Srednich 2z . 2 .
(1)) dardowy nosc | Dolna granica | Gorna granica
Wysoko Bardzo -17,079* 4,825 ,004 -30,08 -4,08
wysoko

* Rdznica $rednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badar kwestionariuszowych.

Najwicksze rdoznice wystepuja miedzy przedsiebiorstwami, ktorych wias-
ciciele okreslili poziom swoich umiejetnos$ci w zakresie oceny sytuacji ryn-
kowej bardzo wysoko, a tymi, ktérzy swoje zdolnosci w tym zakresie ocenili
wysoko (patrz wykres 5.3).

Nastepnie prébowano ustali¢, czy wystepuja statystycznie istotne réznice
w wielkosci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na typ postaw
wlasciciela - twdrcza, przedsiebiorczg, zarzadzajaca (por. tabela 5.8).

Okazalo sig, ze jedynie typ twércy wplywa na zréznicowanie wielkosci
wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy. Dla tego typu postawy wtasci-
ciela najwieksze roznice wystapily w $redniej wielkosci wzrostu sprzedazy
przez sklep internetowy migdzy respondentami, do ktérych okreslenie tworca
raczej nie pasuje, w poréwnaniu z tymi, do ktérych to okreslenie pasuje lub
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zdecydowanie pasuje (wykres 5.4). Pozostale dwa typy postaw - przedsigbior-
cza i zarzadzajaca — nie powoduja statystycznie istotnych réznic w srednim
poziomie sprzedazy przez internet.

%
70

- /
. /

) /

. /\/

s /

Nisko Ani nisko, ani wysoko

Wysoko Bardzo wysoko

Wykres 5.3. Sredni procent wielkoéci wzrostu sprzedazy przez
sklep internetowy a ocena sytuacji rynkowej

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badan kwestionariuszowych.

Tabela 5.8. Analiza wariancji Sredniego procentu wzrostu sprzedazy
przez sklep internetowy ze wzgledu na typ postawy wtasciciela

Postawa , w ANOVA lub test w
s Test Levene’a Istotnos¢ Istotnosc
wtasciciela Welcha
Twdrcza 1,33 ,269 0,565 ,570
Przedsiebiorcza 1,00 ,371 4216 ,008*
Zarzadzajaca 3,54 ,033 1,963 ,125

* Réznica Srednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badai kwestionariuszowych.

W kolejnym kroku zbadano, czy wystepuja statystycznie istotne roznice w wiel-
kosci wzrostu sprzedazy przez internet w badanych przedsiebiorstwach ze wzgle-
du na cechy respondentow. Okazalo sig, ze tylko dwie cechy réznicuja sprzedaz
w przedsigbiorstwie — gotowo$¢ do podejmowania ryzyka oraz odpowiedzialnos¢
za siebie i podwladnych. Pozostale badane cechy wlascicieli, tj. kreatywnos¢, in-
nowacyjno$¢, odpowiedzialnos$¢, zdolnos¢ do samoakceeptaciji, otwartos¢ na nowe
technologie, komunikatywnos¢ i wytrwalos¢, nie réznicuja poziomu sprzedazy
przez internet w przedsigbiorstwie.
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Wykres 5.4. Sredni procent wielkoéci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy a typ twérca
Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badar kwestionariuszowych.

Badanie istotnosci réznic sredniego procentu sprzedazy przez internet ze wzgle-
du na cecheg, jaka jest gotowos¢ do podejmowania ryzyka, rozpoczeto od przepro-
wadzenia testu Levene’a (statystyka 0,905; istotnos¢ 0,408), ktory pozwolil przy-
ja¢ zalozenie o réwnosci wariancji. Test ANOVA (statystyka F = 4,944; istotnos¢
0,003) wskazal, ze wystepuja statystycznie istotne réznice $redniej wielkosci wzro-
stu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na gotowo$¢ do podejmowania
ryzyka. W przypadku tej cechy najwieksze réznice wystepuja w sredniej wielkosci
wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy miedzy respondentami, ktérzy maja
niska gotowo$¢ do podejmowania ryzyka, a tymi, ktoérzy maja taka sklonnos¢ sred-
nig lub wysoka (por. wykres 5.5).

Jak wskazano wcze$niej, cechg, ktéra réwniez w sposdb statystycznie istotny
réznicuje poziom sprzedazy przez internet w przedsigbiorstwie, jest odpowiedzial-
no$¢ za siebie i podwladnych. Test Levene’a (statystyka 0442; istotno$¢ 0,508) po-
zwolil przyja¢ zalozenie o réwnosci wariancji. Analiza wariancji ANOVA (statysty-
ka F = 3,689; istotno$¢ 0,029) wskazala, ze wystepuja statystycznie istotne roznice
sredniej wielko$ci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na ceche,
jaka jest odpowiedzialno$¢ za siebie i podwladnych.

W przypadku tej cechy najwigksze roznice wystepuja w sredniej wielkosci wzro-
stu sprzedazy przez sklep internetowy miedzy respondentami, ktérzy $rednio oce-
niajg odpowiedzialnos¢ za siebie i podwtadnych, a tymi, ktérzy oceniajg te ceche
wysoko (por. wykres 5.6).
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Nisko Srednio Wysoko Bardzo wysoko
Wykres 5.5. Sredni procent wielkoéci wzrostu sprzedazy przez
sklep internetowy a gotowo$¢ do podejmowania ryzyka
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wykres 5.6. Sredni procent wielkoéci wzrostu sprzedazy przez sklep
internetowy a odpowiedzialno$¢ za siebie i podwtadnych

Zrédto: opracowanie wtasne.
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5.2. Wykorzystanie technologii informacyjno-
-komunikacyjnych w badanych
przedsiebiorstwach a inne czynniki

Opracowane ponizej analizy wnioskowe pozwalajg na weryfikacje hipotezy HI,
zakladajacej, Ze poziom wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyj-
nych w obszarach funkcjonowania MSP sektora kreatywnego jest zréznicowany
i zalezy od cech przedsiebiorstw, oraz hipotezy H6, ktora zaklada, ze zastosowa-
nie technologii informacyjno-komunikacyjnych przez MSP sektora kreatywnego
ma pozytywny wplyw na rozwdj przedsiebiorstwa. Jak pokazaly profile subsek-
torowe, réznice migdzy branzami kreatywnymi dostrzec mozna miedzy innymi
w sprzedazy — przyjrzyjmy sie bardziej szczegdétowo istotnym powigzaniom.

5.2.1. Cechy przedsiebiorstw a zastosowanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych

W tej czesci pracy podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy stosowanie (wyko-
rzystanie) technologii ICT w réznych obszarach (projektowanie i tworzenie pro-
duktow, sprzedaz, zakupy, wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem, zbie-
ranie informacji rynkowych, promocja) ma zwiazek z cechami przedsigbiorstwa.
Wzieto pod uwage:

« przynaleznos¢ do jednej z branz sektora kreatywnego - architektura i pro-
jektowanie wnetrz, moda i wzornictwo przemystowe, programowanie i gry
komputerowe oraz reklama i dziatalno$¢ pokrewna;

« wielkos¢ przedsiebiorstwa (liczba zatrudnionych) — mikro, mate i $rednie;

« dominujacy (pod wzgledem obrotéw) rodzaj dziatania — produkcja, handel
i ustugi.

Dokonano takze analizy zaleznosci miedzy zmiennymi jako$ciowymi. Uogol-
nienie wnioskow na calg populacje wymagac bedzie zastosowania testu niezalez-
nosci chi-kwadrat!.

W pierwszej kolejnosci najistotniejsze stalo sie ustalenie, czy wykorzystywanie
technologii ICT w poszczegdlnych obszarach ma zwigzek z rodzajem branzy sek-
tora kreatywnego, w ktérym funkcjonuje przedsiebiorstwo. Okazalo sie, ze tylko
w przypadku projektowania i tworzenia produktéw oraz sprzedazy wykorzystanie
technologii ICT ma zwigzek z rodzajem branzy sektora kreatywnego. W tabeli 5.9
umieszczono wyniki wylgcznie dla tej istotnej zaleznosci. Nalezy zwrdci¢ uwage,

1 Metodologie badan chi-kwadrat opisano w punkcie 5.1.
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iz istnieje statystycznie istotna zaleznos¢ miedzy przynaleznoscig przedsiebior-
stwa do okreslonej branzy sektora kreatywnego a stosowaniem ICT w projekto-
waniu i tworzeniu produktow, ale sita tej zaleznosci jest niewielka (0,181), a takze
istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy przynaleznosciag przedsigbiorstwa
do okreslonej branzy sektora kreatywnego a stosowaniem ICT w sprzedazy, ale
sila tej zaleznosci tez jest niewielka (0,179).

Tabela 5.9. Istotno$¢ i sita zaleznosci miedzy przynaleznoscig badanych
przedsiebiorstw do branzy sektora kreatywnego a wykorzystywaniem narzedzi IT

Przynaleznosc¢ do branzy sektora kreatywnego Wspo’(czynnl.l'(
kontyngencji
Wykorzystanie narzedzi IT - projektowanie i tworzenie produktow 0,181
Wykorzystanie narzedzi IT - sprzedaz 0,179

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepnie zbadano istotnos¢ zaleznosci miedzy rodzajem dzialania przedsie-
biorstwa (produkcja, handel, ustugi) a zastosowaniami technologii ICT w anali-
zowanych obszarach funkcjonowania przedsiebiorstwa.

Warunek stosowania testu niezaleznosci chi-kwadrat zostat spetniony, wszystkie
liczebnosci teoretyczne sg bowiem wieksze niz 5. Wyniki analizy istotnosci zalezno-
$ci — statystyka chi-kwadrat, liczba stopni swobody (df), prawdopodobienstwo te-
stowe (p) oraz warto$¢ miernika zaleznosci (wspofczynnik kontyngencji) - umiesz-
czono w tabeli 5.10. Prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat jest na ogét mniejsze
od & = 0,05. Zalezno$¢ jest statystycznie istotna — wykorzystanie technologii ICT
w projektowaniu i tworzeniu produktéw, sprzedazy, zakupach, wspomaganiu za-
rzadzania przedsigbiorstwem, zbieraniu informacji rynkowych jest powiazane z ro-
dzajem dzialania przedsiebiorstwa. Sita zaleznosci jest najwyrazniejsza w przypad-
ku projektowania i tworzenia produktéw oraz sprzedazy, o czym $§wiadczy warto$¢
wspdlczynnika kontyngencji wynoszaca odpowiednio 0,28910,264. W pozostalych
obszarach stosowania IT wspdtczynnik kontyngencji wynosi od 0,121 do 0,154. Tyl-
ko w przypadku promocji, gdzie p = 0,148 (p > a), stosowanie technologii ICT nie
ma zwigzku z rodzajem przedsigbiorstwa (produkcja, handel, ustugi).

W kolejnym kroku zbadano zalezno$¢ migdzy wykorzystywaniem technologii
ICT a wielko$cig przedsiebiorstwa (mikro, male, $rednie), uznano bowiem, ze wiel-
kos¢ przedsigbiorstwa (mierzona liczbg zatrudnionych) jest wazng charakterysty-
ka podmiotu i moze mie¢ zwigzek ze stosowaniem ICT. Wyniki badania potwier-
dzaja powyzsze przypuszczenie (por. tabela 5.11). Wykorzystanie technologii ICT
w poszczegdlnych obszarach (projektowanie i tworzenie produktow, sprzedaz, za-
kupy, wspomaganie zarzadzania przedsigbiorstwem, zbieranie informacji rynko-
wych, promocja) pozostaje w zwigzku z wielko$cig przedsiebiorstwa. Najsilniej
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z wielkoscig przedsigbiorstwa powigzane jest wykorzystanie ICT w zakupach - war-
to$¢ wspolczynnika kontyngencji wynosi tu 0,366. Podobna sifa zalezno$ci ma miej-
sce w przypadku stosowania ICT w projektowaniu i tworzeniu produktéw (0,359),
wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem (0,348) i sprzedazy (0,334).

Tabela 5.10. Istotnos¢ i sita zalezno$ci miedzy rodzajem dziatania (produkcja,
handel, ustugi) badanych przedsiebiorstw a wykorzystywaniem narzedzi IT

S L . . Wspotczynnik

Rodzaj dziatania przedsiebiorstwa (produkcja, handel, ustugi) kontyngencji
Wykorzystanie narzedzi IT - projektowanie i tworzenie produktow 0,289
Wykorzystanie narzedzi IT - sprzedaz 0,264
Wykorzystanie narzedzi IT - zakupy 0,154
Wykorzystanie narzedzi IT - wspomaganie zarzadzania 0,121
przedsiebiorstwem
Wykorzystanie narzedzi IT - zbieranie informacji rynkowych 0,133
Wykorzystanie narzedzi IT - promocja -

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 5.11. Istotnos( i sita zaleznoSci miedzy wielkoScia
przedsiebiorstwa a wykorzystywaniem narzedzi IT

Wielko$¢ przedsiebiorstwa Wspo{czynnl.l‘(
kontyngencji
Wykorzystanie narzedzi IT - projektowanie i tworzenie produktow 0,359
Wykorzystanie narzedzi IT - sprzedaz 0,334
Wykorzystanie narzedzi IT - zakupy 0,366
Wykorzystanie narzedzi IT - wspomaganie zarzadzania 0,348
przedsiebiorstwem
Wykorzystanie narzedzi IT - zbieranie informacji rynkowych 0,283
Wykorzystanie narzedzi IT - promocja 0,173

Zrédto: opracowanie wtasne.

5.2.2. Cechy przedsiebiorstw a zréznicowanie wzrostu wielkosci
sprzedazy

W tej czesci podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy wystepuje zréznicowanie
wielkosci wzrostu sprzedazy badanych przedsigbiorstw ze wzgledu na zastosowa-
ne technologie ICT (sklep internetowy, uniwersalne platformy internetowe, spe-
cjalistyczne platformy internetowe). Analizy te przeprowadzono ze wzgledu na:
 przynalezno$¢ do jednej z branz sektora kreatywnego — architektura i pro-
jektowanie wnetrz, moda i wzornictwo przemystowe, programowanie i gry
komputerowe oraz reklama i dziatalno$¢ pokrewna;
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+ wielko$¢ badanych przedsiebiorstw (liczba zatrudnionych) — mikro, mate
i $rednie;

+ dominujacy (pod wzgledem obrotéw) zasieg dzialania rynkowego badanych

przedsigbiorstw;

o liczbe mieszkancdw miejscowosci, w ktorej znajduje sie siedziba badanych

przedsigbiorstw;

« wskazanie, czy analizowane przedsiebiorstwa nalezg do sektora firm ro-

dzinnych;

« ple¢ wlascicieli badanych przedsiebiorstw.

Podjeto probe oceny zrdznicowania wielkosci wzrostu sprzedazy dla réznych
technologii ICT ze wzgledu na cechy spoteczno-ekonomiczne badanych przed-
siebiorstw. W tym celu przeprowadzona zostala analiza wariancji ANOVA jako
metoda badania istotnos$ci réznic miedzy wieloma $rednimi z préb pochodza-
cych z wielu populacji (grup)?. Analize przeprowadzono dla wszystkich wymie-
nionych wyzej czynnikéw, ale w niniejszym opracowaniu przedstawiono tylko
wyniki badan, dla ktérych wskazano statystycznie istotne réznice w ksztattowa-
niu sie¢ wielkosci wzrostu sprzedazy badanych przedsigbiorstw.

Wykorzystanie modelu ANOVA do oceny zréznicowania wielkosci wzrostu
sprzedazy dla réznych technologii ICT ze wzgledu na cechy ekonomiczno-spolecz-
ne badanych przedsigbiorstw rozpoczeto od sprawdzenia, czy spelnione s3 warunki
dotyczace stosowania jednoczynnikowej analizy wariancji. Gléwne zalozenia le-
z3ce u podstaw tej analizy to normalnos$¢ rozkltadu zmiennych w kazdej populacji
(grupie) oraz jednorodno$¢ wariancji we wszystkich podpopulacjach (grupach).

Przeprowadzone badanie rozkladu analizowanych zmiennych wykazato,
ze zmienne charakteryzuja si¢ rozkladem normalnym (wyniki testu Shapiro-
-Wilka) lub na podstawie innych charakterystyk opisowych (asymetria, kurtoza,
M-estymatory itd.) mozna bylo uzna¢ dany rozklad za zblizony ksztaltem do roz-
ktadu normalnego.

Interesujace s3 wyniki badan zréznicowania wielko$ci wzrostu sprzedazy przez
wlasny sklep internetowy ze wzgledu na przynaleznos¢ przedsigbiorstwa do rodza-
jubranzy sektora kreatywnego (por. wykres 5.7).

W celu sprawdzenia zalozenia o jednorodnosci wariancji wykorzystano test
Levene’a (statystyka 4,417; istotno$¢ ,006), Wyniki tego testu wskazuja, Ze nie moz-
na przyjac zalozenia o rownosci wariancji. W tej sytuacji do oceny istotnosci réznic
sredniej wielko$ci wzrostu sprzedazy przez wlasny sklep internetowy mozna wy-
korzysta¢ mocny test rownosci srednich - test Welcha (statystyka 5,620; istotnos¢
0,002). Wskazal on, ze wystepuja statystycznie istotne roznice migedzy $rednim

2 Metodologie badan ANOVA opisano w punkcie 5.3.
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wzrostem procentu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na przynalez-
no$¢ analizowanych przedsiebiorstw do sektora kreatywnego. Ustalenie, ktéra
srednia w istotny sposob rdzni sie od pozostatych, wymaga zastosowania testow
poréwnan wielokrotnych. Niespelnione zalozenie o réwnosci wariancji pozwala
na wykorzystanie w tym celu miedzy innymi testu T2 Tamhane’a. Wyniki analiz
przedstawia tabela 5.12 - z uwagi na wielo$¢ danych zaprezentowano w niej tylko
wyniki poréwnan wielokrotnych, ktére okazaly sie statystycznie istotne. Srednim
wzrostem procentu sprzedazy odbywajacym si¢ przez wiasny sklep internetowy
najbardziej r6znig si¢ zatem przedsiebiorstwa nalezace do sektora architektura

i projektowanie wnetrz i te z sektorow moda i wzornictwo
klama i dzialalno$¢ pokrewna.
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i projektowanie i wzornictwo igry i dziatalnos¢
wnetrz przemystowe  komputerowe pokrewna

Wykres 5.7. Zr6znicowanie wielkoSci wzrostu sprzedazy przez
wtasny sklep internetowy ze wzgledu na przynalezno$¢ badanych
przedsiebiorstw do rodzaju branzy sektora kreatywnego

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przeprowadzone badania pokazaly, ze istnieje statystycznie istotne zréznicowa-

nie wielko$ci wzrostu sprzedazy przedsigbiorstw przez sklep

biorstwa (wykres 5.8).

internetowy ze wzgle-
du na dominujgcy (pod wzgledem obrotéw) zasieg dziatania rynkowego przedsie-
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Tabela 5.12. Poréwnania wielokrotne Sredniego procentu wzrostu
sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na przynalezno$é
przedsiebiorstwa do sektora kreatywnego - test Tamhane’a

Roznica | Btad 95% przedziat ufnosci
. A . Istot- 7
Branza kreatywna Srednich | standar- noéé Dolna Gorna
(1-J) dowy granica granica
Architektura Moda 17,376* | 4,960 ,010 3,23 31,52
i projektowanie |iwzornictwo
wnetrz przemystowe
Architektura Reklama 15,816 | 5,472 ,040 AT 31,16
i projektowanie |idziatalnos¢
wnetrz pokrewna
Moda Programowanie | -8,852* | 3,107 ,037 -17,35 -0,35
i wzornictwo igry
przemystowe komputerowe
* Rdznica Srednich jest istotna na poziomie 0,05.
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wykres 5.8. Zr6znicowanie wielko$ci wzrostu sprzedazy przez sklep
internetowy ze wzgledu na dominujacy (pod wzgledem obrotéw)
zasieg dziatania rynkowego badanych przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wtasne.

W celu sprawdzenia zalozenia o jednorodnosci wariancji wykorzystano w tym
badaniu test Levene’a (statystyka 0,025; istotno$¢ 0,995), ktory pozwala przyjac
zalozenie o réwnosci wariancji. W tej sytuacji do oceny istotnosci réznic $redniej
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wielkosci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy mozna wykorzysta¢ jedno-
czynnikowy analize wariancji ANOVA. Wyniki badania (statystyka F = 6,384;
istotnos$¢ 0,001) wskazaly, ze wystepuja statystycznie istotne roznice sredniej wiel-
kosci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na dominujacy (pod
wzgledem obrotéw) zasieg dziatania rynkowego badanych przedsigbiorstw. Usta-
lenie, ktora $rednia w istotny sposob rézni si¢ od pozostatych, wymaga zastosowa-
nia testow poréwnan wielokrotnych. Metody te umozliwiaja grupowanie srednich
i wyodrebnienie grup jednorodnych, czyli takich grup $rednich, ktére nie roz-
nig si¢ statystycznie od siebie. Spelnione zalozenie o réwnosci wariancji pozwala
na wykorzystanie w tym celu miedzy innymi testu Bonferroniego. Wyniki analiz
przedstawia tabela 5.13 - z uwagi na wielos¢ danych zaprezentowano w niej tyl-
ko wyniki poréwnan wielokrotnych, ktére okazaly sie statystycznie istotne. Sred-
nim procentem wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy najbardziej rdznig si¢
zatem przedsiebiorstwa krajowe od przedsigbiorstw lokalnych i regionalnych.

Tabela 5.13. Poréwnania wielokrotne Sredniego procentu wzrostu sprzedazy przez sklep
internetowy ze wzgledu na zasieg dziatania rynkowego przedsiebiorstwa - test Bonferroniego

95% przedziat

Roznica | Btad | .\ \ ufnodci

Dominujacy (pod wzgledem obrotow) zasieg ¢rednich | standar-

dziatania rynkowego przedsiebiorstwa (1)) - nosc Dolr.1a Gorpa
granica | granica
Lokalny Krajowy -17,780* | 5,871 | ,019 | -33,60 | -1,96
Regionalny Krajowy -19,754* | 5,038 |,001 | -33,33 | -6,18

* Rdznica Srednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Badanie wskazalo ponadto, ze istnieje statystycznie istotne zréznicowanie wiel-
kosci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na liczbe mieszkan-
cow miejscowosci, w ktorej znajduje sie siedziba analizowanych przedsigbiorstw
(poréwnaj wykres 5.9).

W celu sprawdzenia zalozenia o jednorodnosci wariancji wykorzystano test
Levene’a (statystyka 7,103; istotno$¢ 0,0001), Wyniki tego testu wskazujg, Ze nie mozna
przyjac zalozenia o réwnosci wariancji. W tej sytuacji do oceny istotnosci réznic sred-
niej wielko$ci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy mozna wykorzysta¢ mocny
test rdownosci $rednich - test Welcha (statystyka 3,674; istotnos¢ 0,018). Wskazat on,
ze wystepuja statystycznie istotne réznice $redniej wielkosci wzrostu sprzedazy przez
sklep internetowy ze wzgledu na liczbe mieszancéw miejscowosci, w ktérej mieszcza
si¢ analizowane przedsigbiorstwa. Ustalenie, ktdra srednia w istotny sposéb rézni sie
od pozostalych, wymaga zastosowania testow poréwnan wielokrotnych. Niespetnione
zalozenie o réwnosci wariancji pozwala na wykorzystanie w tym celu miedzy innymi
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testu T2 Tamhane’a. Wyniki analiz przedstawia tabela 5.14 — z uwagi na wielos¢ da-
nych zaprezentowano w niej tylko wyniki poréwnan wielokrotnych, ktére okazaty
sie statystycznie istotne. Srednim procentem sprzedazy przez sklep internetowy naj-
bardziej roznig sie zatem przedsiebiorstwa majace swoja siedzibe w miastach od 100
do 500 tys. mieszkancow i w tych powyzej 500 tys. mieszkancow.
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Wie$ lub miasto 10-100 tys. 100-500 tys. Powyzej 500 tys.
ponizej 10 tys. mieszkancéw mieszkancéw mieszkancéw
mieszkancéw

Wykres 5.9. Zr6znicowanie wielko$ci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu
na liczbe mieszkancédw miejscowosci, w ktdrej znajduje sie siedziba badanych przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 5.14. Poréwnania wielokrotne $redniego procentu wzrostu sprzedazy
przez sklep internetowy ze wzgledu na liczbe mieszaficéw miejscowosci,
w ktérej znajduje sie siedziba przedsiebiorstwa - test Tamhane’a

. . 95% dziat
Roznica | Btad o przeczia
.. , . Istot- ufnosci
Siedziba Srednich | standar- s 7
nos¢ | Dolna | Gorna
(1-J) dowy . .
granica | granica
Miasto 100-500 tys. Miasto powyzej 500 tys. | 16,651* 5,631 ,024 1,48 31,83
mieszkancow mieszkancow

* Réznica $rednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przeprowadzone analizy wskazaly réwniez, ze wystepuja statystycznie istotne
réznice $redniej wielko$ci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu
na dominujacy (jesli chodzi o obroty) rodzaj dziatania — produkcja, handel i ustu-
gi (por. wykres 5.10).
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Wykres 5.10. Statystycznie istotne réznice miedzy wzrostem wielkoSci
sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na dominujacy (jesli
chodzi o obroty) rodzaj dziatania badanych przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wryniki testu Levene’a (statystyka 2,878; istotno$¢ 0,061) wskazujg, ze mozna
przyjac zalozenia o réwnoéci wariancji. W tej sytuacji do oceny istotnosci réznic
$redniej wielkosci wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy mozna wykorzy-
sta¢ jednoczynnikowg analize wariancji ANOVA (statystyka F = 3,428; istotnos$¢
0,036), ktéra wskazuje, ze wystepuja statystycznie istotne roznice $redniej wielkosci
wzrostu sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na dominujacy (jesli chodzi
o obroty) sektor dzialania przedsigbiorstwa. Ustalenie, ktdra $rednia w istotny spo-
sOb rdzni si¢ od pozostalych, wymaga zastosowania testow poréwnan wielokrot-
nych. Spelnione zalozenie o réwnosci wariancji pozwala na wykorzystanie w tym
celu miedzy innymi testu Bonferroniego. Wyniki analiz przedstawia tabela 5.15
- z uwagi na wielo$¢ danych zaprezentowano w niej tylko wyniki poréwnan wie-
lokrotnych, ktére okazaly sie statystycznie istotne. Srednim wzrostem procentu
sprzedazy (ktéra odbywa sie przez sklep internetowy) najbardziej rdznig sie zatem
przedsiebiorstwa nalezgace do sektora produkeji i handlu.

Z kolei procentowy wzrost sprzedazy badanych przedsigbiorstw przez uniwer-
salne platformy internetowe jest zréznicowany ze wzgledu na dominujacy (je-
$li chodzi o obroty) zasi¢g dzialania rynkowego przedsiebiorstwa (wykres 5.11)
i ze wzgledu na wielkos¢ miasta, w ktérym miesci si¢ siedziba analizowanych
przedsigbiorstw (wykres 5.12).
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Tabela 5.15. Poréwnania wielokrotne Sredniego procentu wzrostu sprzedazy
przez sklep internetowy ze wzgledu na dominujacy (jesli chodzi o obroty)
sektor dziatania badanych przedsiebiorstw - test Bonferroniego

Ao 95% przedziat
. 2 .| Roznica | Btad 2
Dominujacy (pod wzgledem obrotow) rodzaj ¢rednich | standar- Istot- ufnosci
dziatania przedsiebiorstwa nos¢ | Dolna | Gérna
(1-J) dowy : .
granica | granica
Produkcja | Handel -10,447*| 4,043 | ,034 | -20,29 | -,60

* Rdznica Srednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wykres 5.11. Zréznicowanie wielko$ci wzrostu sprzedazy przez uniwersalne
platformy internetowe ze wzgledu na dominujacy (jesli chodzi o obroty)
zasieg dziatania rynkowego badanych przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Badanie zréznicowania ze wzgledu na zasieg dziatania rynkowego analizowa-
nych przedsiebiorstw rozpoczeto od przeprowadzenia testu Levene’a (statysty-
ka 2,244; istotnos¢ 0,088), ktory pozwala przyja¢ zalozenie o réwnosci wariancji.
Z kolei wyniki badania jednoczynnikowej analizy wariancji ANOVA (statystyka
F = 4,627; istotno$¢ 0,005) wskazaly, ze wystepuja statystycznie istotne réznice
sredniej wielkosci wzrostu sprzedazy przez uniwersalne platformy internetowe
ze wzgledu na dominujacy (jesli chodzi o obroty) zasigg dziatania rynkowego ba-
danych przedsigbiorstw. Spelnione zalozenie o réwnosci wariancji pozwala na wy-
korzystanie w tym celu miedzy innymi testu Bonferroniego. Wyniki analiz przed-
stawia tabela 5.16 — z uwagi na wielo$¢ danych zaprezentowano w niej tylko wyniki
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poréwnan wielokrotnych, ktore okazaly si¢ statystycznie istotne. Przedsi¢biorstwa
dzialajace na rynku miedzynarodowym najbardziej réznig si¢ zatem od tych, kto-
re dzialaja na rynku lokalnym lub regionalnym.
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mieszkancéw

Wykres 5.12. Zréznicowanie wielko$ci wzrostu sprzedazy przez
uniwersalne platformy internetowe ze wzgledu wielko$¢ miasta,
w ktérym miesci sie siedziba badanych przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 5.16. Poréwnania wielokrotne Sredniego procentu wzrostu
sprzedazy przez uniwersalne platformy internetowe ze wzgledu na zasieg
dziatania rynkowego przedsiebiorstwa - test Bonferroniego

Résnica | Btad 95% przedziat

Dominujacy (pod wzgledem obrotow) zasieg ¢rednich stan?jar— Istot- ufnosci
dziatania rynkowego przedsiebiorstwa (1-J) dow nos¢ | Dolna | Gérna
y granica | granica
Lokalny Miedzynarodowy -18,893* | 5,980 | ,013 | -35,01 | -2,77
Regionalny Miedzynarodowy -18,684* | 5,927 | ,013 | -34,66 | -2,71

* Réznica $rednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Badanie zréznicowania ze wzgledu na liczbe mieszkancédw miejscowosci, w kto-
rej znajduje si¢ siedziba analizowanych przedsigbiorstw, rozpoczeto od przeprowa-
dzenia testu Levene’a (statystyka 4,226; istotno$¢ 0,008), ktory nie pozwala przyjaé
zalozenia o réwnosci wariancji. W tej sytuacji do oceny istotnosci réznic $redniej
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wielko$ci wzrostu sprzedazy przez uniwersalne platformy internetowe mozna wy-
korzysta¢ mocny test réwnosci srednich - test Welcha (statystyka 2,913; istotnos¢
0,045). Wskazat on, ze wystepuja statystycznie istotne réznice miedzy badanymi
zmiennymi. Ustalenie, ktora srednia w istotny sposob rdzni si¢ od pozostatych,
wymaga zastosowania testow poréwnan wielokrotnych. Niespelnione zalozenie
o réwnosci wariancji pozwala na wykorzystanie w tym celu miedzy innymi testu
T2 Tamhane’a. Wyniki analiz przedstawia tabela 5.17 — z uwagi na wielo$¢ da-
nych zaprezentowano w niej tylko wyniki poréwnan wielokrotnych, ktére okaza-
ty sie statystycznie istotne. W analizowanym przypadku przedsiebiorstwa maja-
ce swoja siedzibe w miastach od 100 do 500 tys. mieszkancow najbardziej rézniag
sie zatem od tych, ktére maja swoja siedzibe na wsi lub w miastach ponizej 10 tys.
mieszkancow.

Tabela 5.17. Por6éwnania wielokrotne $redniego procentu wzrostu sprzedazy
przez uniwersalne platformy internetowe ze wzgledu na liczbe mieszancéw
miejscowosci, w ktorej znajduje sie siedziba przedsiebiorstwa - test Tamhane’a

. . 95% przedziat
Réznica | Btad przed.
.. , . Istot- ufnosci
Siedziba Srednich | standar- 2 7
nos¢ | Dolna | Gorna
(1-J) dowy

granica | granica
Miasto 100-500 tys. Wie$ lub miasto ponizej |-16,324* | 5,444 | ,025 | -31,24 | -1,40
mieszkancow 10 tys. mieszkancéw

* Rdznica Srednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: opracowanie wtasne.

5.2.3. Prawdopodobienstwo wystapienia wzrostu sprzedazy
przezinternet

Jednym z aspektéw prowadzonych badan byla ocena poziomu i znaczenia sprze-
dazy przez internet w przedsiebiorstwach sektora kreatywnego. Jak juz wspomnia-
no przy opisach czestosci, sposrod 452 badanych przedsiebiorstw okoto 23% (102)
prowadzito sklep internetowy. W zwigzku z powyzszym ankietowanych pytano
miedzy innymi o procentowy udzial sprzedazy przez siec¢ WWW oraz o spadek
lub wzrost sprzedazy tym kanalem w stosunku do okresu poczatkowego. Ponizej
przeanalizowano rozklady tych zmiennych. Postuzono sie podstawowymi staty-
stykami opisowymi, zmienne mierzone sg bowiem na skali ilo§ciowej. Miary cha-
rakteryzujgce rozkltad udzialu sprzedazy przez internet w przedsiebiorstwach ma-
jacych sklep internetowy znajduja si¢ w tabeli 5.18.
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Tabela 5.18. Statystyki opisowe rozktadu udziatu sprzedazy
przez internet w badanych przedsiebiorstwach

Miara Warto$¢ (proc.)

Minimum 5
Maksimum 90
Srednia arytmetyczna 57,14
Kwartyl 1 50
Mediana 65
Kwartyl 3 75
Dominanta 50
Odchylenie standardowe 22,04
Wsp6tczynnik zmiennosci 38,57
Sko$no$é -0,705
Kurtoza -0,481

Zrédto: opracowanie wtasne.

W przedsigbiorstwach majacych sklep internetowy przecietny udzial sprzedazy
przez siec¢ WWW w sprzedazy ogdtem wyniost 57,14%. Najwiecej przedsiebiorstw
charakteryzowalo si¢ pig¢dziesiecioprocentowym udzialem sprzedazy przez inter-
net. Udzial sprzedazy nieprzekraczajacy 50% miato 25% przedsigbiorstw, polowa
osiagnela sprzedaz nieprzekraczajaca 65%, a 75% mialo udziat sprzedazy do 75%.
Obliczone miary statystyki opisowej pozwalaja stwierdzi¢, ze w jednej czwartej
przedsigbiorstw procentowy udzial sprzedazy przez internet wyniost co najmniej
75%. Obszar zmiennosci, tj. réznica miedzy maksymalnym i minimalnym udzia-
tem sprzedazy omawianym kanalem sprzedazy, wynosi 85 punktéw procento-
wych. Procentowy udzial sprzedazy przez internet w poszczegélnych przedsie-
biorstwach rézni sie przecigtnie od sredniego udziatu, wynoszacego 57,14%, o +22
punkty procentowe.

Odchylenie standardowe udzialu sprzedazy przez internet stanowi 38,6% $red-
niego udzialu, co $wiadczy o umiarkowanym zréznicowaniu badanych przedsie-
biorstw ze wzgledu na wyodrebniong zmienna.

Rozklad omawianej zmiennej (procentowy udziat sprzedazy przez internet), mie-
rzony klasycznym wspoétczynnikiem asymetrii, charakteryzuje si¢ umiarkowang
asymetrig ujemng (-0,705). Oznacza to, ze wigcej jest przedsigbiorstw z udziatem
sprzedazy powyzej niz ponizej Sredniej. Kurtoza, wynoszaca -0,481, wskazuje,
ze rozklad udziatu sprzedazy przez internet jest platykurtyczny, a wiec koncentra-
cja warto$ci wokol sredniej jest mniejsza niz w rozkladzie normalnym.

Rozklad udzialu sprzedazy przez internet zilustrowano ponizej wykresem
skrzynkowym (wykres 5.13).

Analizujac kondycje przedsiebiorstwa, nalezy niewatpliwie zwroci¢ uwage na po-
ziom i dynamike sprzedazy. Warto nadmieni¢, iz tylko w 14 przedsigbiorstwach
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majacych sklep internetowy nie odnotowano wzrostu sprzedazy. W okresie bada-
nym w poréwnaniu z okresem poczatkowym sprzedaz wzrosta srednio o 15,62%
(tabela 5.19). Jedna czwarta przedsiebiorstw osiagneta wzrost nieprzekraczajacy
3,5%, a potowa wzrost wynoszacy maksymalnie 10%, natomiast 25% przedsie-
biorstw charakteryzowalo si¢ wzrostem wynoszacym co najmniej 20%. Maksy-
malna dynamika wzrostu to az 70%. Najwiecej przedsiebiorstw odnotowato dzie-
siecioprocentowy wzrost sprzedazy.

%

100
80
60
40
20
o
¢}
0
Wykres 5.13. Rozktad udziatu sprzedazy przezinternet
w przedsiebiorstwach majacych sklep internetowy
Zrédto: opracowanie wtasne.
Tabela 5.19. Statystyki opisowe rozktadu wzrostu sprzedazy
przezinternet w stosunku do okresu poczatkowego
Miara Warto$¢ (proc.)
Minimum 0
Maksimum 70
Srednia arytmetyczna 15,62
Kwartyl 1 3,50
Mediana 10
Kwartyl 3 20
Dominanta 10
Odchylenie standardowe 15,432
Wspdtczynnik zmiennoSci 98,80
Skos$nos¢ 1,409
Kurtoza 1,801

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wspdlczynnik zmiennosci, liczony na podstawie odchylenia standardowe-
go, wynosi 98,8%, co wskazuje na bardzo duze zréznicowanie dynamiki wzro-
stu sprzedazy przez internet w badanych przedsigbiorstwach. Dodatnia asymetria
rozkladu wzrostu sprzedazy oznacza, iz wiecej jest przedsigbiorstw ze wzrostem
udzialu sprzedazy ponizej sredniego poziomu. Rozklad wzrostu udziatu sprzedazy
przez internet jest leptokurtyczny, a wiec bardziej smuktly niz rozklad normalnym.
Na wykresie 5.14 zaprezentowano rozklad badanej zmienne;j.
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Wykres 5.14. Rozktad wzrostu udziatu sprzedazy przez internet
Zrédto: opracowanie wtasne.

Przyjmujac, ze wzrost sprzedazy jest objawem poprawy konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa, podjeto probe zbudowania modelu regresji logistycznej, opisujacego
prawdopodobienstwo (szanse) wystapienia wzrostu sprzedazy przez internet.

Metodologia regresji logistycznej jest szczegélowo opisana w literaturze przed-
miotu (np. Maddala, 1983; Szymczak, 2010; Részkiewicz, 2011; Gruszczynski, 2012;
Hosmer, Lemeshow, Sturdivant, 2013; Wiktorowicz, 2016). W tym miejscu zwrdci-
my jedynie uwage na najwazniejsze aspekty i istote regresji logistycznej.

W modelach regresji logistycznej zmienna wynikowa (Y) jest zmienng dwu-
stanowy:

Y = 0 - badane zdarzenie nie wystepuje, )
Y =1 - badane zdarzenie wystepuje. W

Model regresji logistycznej opisuje zalezno$¢ migdzy zmiennymi objasniajacy-
mi (czynnikami ryzyka) a prawdopodobienstwem wystgpienia badanego zdarzenia
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(prawdopodobienstwem wystgpienia ustalonego przez badacza stanu zmiennej Y).
Zmienna Y najczesciej jest kodowana tak, jak zapisano powyzej (1). Posta¢ funkcji
logistycznej jest nastepujaca:

1
1+exp(—(B, + BX, +..+ B.X,))’

P(Y =1)=

gdzie X, X,, ..., X} sa zmiennymi objasniajacymi, ktére moga by¢ ilosciowe lub ja-
kosciowe (zob. Szymczak, 2010, s. 171). Wprowadzajac zmienne jakosciowe, nalezy
dokonac¢ ich przeksztalcenia na zmienne zero-jedynkowe, tj. jesli zmienna X; ma
k wariantéw, tworzy si¢ k — 1 zmiennych zero-jedynkowych. Badacz, najczesciej
na podstawie kryteriéw merytorycznych, ustala grupe odniesienia (referencyjna),
w relacji do ktdrej dokonuje si¢ interpretacji oszacowan parametréw modelu.

Parametry modelu regresji logistycznej estymuje si¢ metoda najwiekszej wiarygod-
no$ci (MNW), poszukujgc takich ocen parametréw strukturalnych f;, ktére mak-
symalizujg wiarygodno$¢ proby (poszukuje si¢ maksimum na powierzchni funkeji
wiarygodnosci) (Wiktorowicz, 2016). Wartosci funkcji wiarygodnosci sa wykorzy-
stywane do wyznaczenia miernikéw dopasowania modeli oraz do testowania hipotez
o statystycznej istotno$ci poszczegdlnych zmiennych objasniajacych. W niniejszej pra-
cy zrezygnowano ze szczegdlowego omawiania tych miernikéw, skupiano si¢ na ich
empirycznym wykorzystaniu do oceny zbudowanego modelu regresji logistycznej.

Testowano rozne warianty modelu, w ktdrych zmiennymi objasniajacymi byty
miedzy innymi: wiek sklepu internetowego, wielko$¢ przedsiebiorstwa, przynalez-
no$¢ do jednej z branz kreatywnych, dominujacy rodzaj dziatania przedsigbior-
stwa, zasieg dziatania rynkowego przedsiebiorstwa, miejsce siedziby, zachowania
wlasciciela w zakresie realizacji innowacji, zachowania tworcze i kreatywne wtas-
ciciela, zachowania przedsigbiorcze wlasciciela, umiejetno$¢ zarzadzania przed-
siebiorstwem i ludzmi, konkurencyjnosci przedsi¢biorstwa, zrédla finansowania
wykorzystywania ICT. Jednak wiele préb zbudowania modeli regresji logistycznej
z uwzglednieniem powyzszych zmiennych nie przyniosto oczekiwanych rezulta-
tow. Uzyskane modele nie zawsze byly dostatecznie dobre pod wzgledem staty-
stycznym i ekonomicznym. W zwigzku z powyzszym w tabeli 5.20 przedstawiono
wyniki estymacji najlepszego, w opinii autorki, modelu.

Zmiennymi objasniajacymi (czynnikami) w tym modelu sa:

 wiek sklepu internetowego;

« dominujacy (pod wzgledem obrotéw) rodzaj dziatania przedsiebiorstwa;

« zachowania wlasciciela w zakresie realizacji innowacji;

o przedsigbiorczos¢ wilasciciela;

« konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa.
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Tabela 5.20. Wyniki estymacji modelu prawdopodobienstwa wzrostu sprzedazy przez internet

Zmienne objasniajace OR p
Wiek sklepu internetowego 0,998 | 0,694
Dominujacy (pod wzgledem obrotéw) sektor dziatania przedsiebiorstwa 0,637
» Handel 1,755 | 0,348
« Ustugi 1,344 | 0,573
Zachowania wtasciciela w zakresie realizacji innowacji 1,673 (0,122
Przedsiebiorczo$¢ wtasciciela 0,341 | 0,220
KonkurencyjnosS¢ przedsiebiorstwa 2,114 | 0,030*
Test Hosmera i Lemeshowa 0,239
R2 Nagelkerkego 16,4%
Jako$¢ klasyfikacji (dla y = 1) - zliczeniowy R? 70,3%
N 102

Grupa referencyjna: produkcja, lokalny.
OR -iloraz szans; p - prawdopodobieristwo w teScie Walda;
* - zalezno$(C istotna statystycznie (a = 0,05).

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zbudowany model regresji logistycznej, opisujacy szanse wzrostu sprzedazy przez
internet, jest zbiezny do danych empirycznych. Wskazuja na to wyniki testu Hosme-
ra-Lemeshowa, w ktérym p = 0,239 (p > «), co nie daje podstaw do odrzucenia hi-
potezy zerowej méwigcej o dopasowaniu modelu do danych empirycznych. Ocenia-
jac jakos¢ klasyfikacji na podstawie Tabeli Klasyfikacji (SPSS), sprawdzamy przede
wszystkim, jak trafnie model przewiduje ,,jedynki” (przedsigbiorstwa ze wzrostem
sprzedazy przez internet). Trafno$¢ ich klasyfikacji wynosi 92,2%, jest wigc wysoka.
Witasnosci prognostyczne modelu s3 umiarkowane, zliczeniowy R? wynosi 70,3%.

Prawdopodobienstwo w tescie zbiorowym wspoéiczynnikéw modelu jest mniej-
sze od a = 0,05, hipoteze zerowg nalezy zatem odrzuci¢ na korzys$¢ hipotezy alter-
natywnej, méwiacej, ze przynajmniej jeden ze wspdlczynnikéw regresji istotnie
rézni si¢ od 0, czyli przynajmniej jeden z czynnikéw (zmiennych) w istotny spo-
sob jest zwigzany z prawdopodobienstwem wzrostu sprzedazy przez internet.

Wryniki zawarte w tabeli 5.20 pozwalaja wnioskowac, ze tylko jeden czynnik jest
istotny statystycznie. Wiek sklepu internetowego (p = 0,694) nie jest, ceteris pari-
bus, istotnie powigzany z szansg wzrostu sprzedazy w przedsiebiorstwach majg-
cych sklep internetowy. Druga nieistotna zmienna objasniajaca to sektor dziatania
przedsigbiorstwa (p = 0,637). Rdwniez zachowania wlasciciela w zakresie realizacji
innowacji (projektowania i wdrazania nowosci) oraz przedsiebiorczos¢ wiasciciela
nie zwigkszajg istotnie prawdopodobienistwa wzrostu sprzedazy przez internet.

W $wietle uzyskanych wynikéw mozna wnioskowac, ze tylko poziom konku-
rencyjnosci przedsiebiorstw (p = 0,030) jest istotnie powigzany z szansg wzrostu
sprzedazy przez internet. Dla tej zmiennej p < & odrzucamy hipoteze zerowa w te-
$cie Walda, konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa jest zatem, ceteris paribus, istotnie
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powiazana z prawdopodobienstwem wzrostu sprzedazy. OR = 2,114, wigc szansa
wzrostu sprzedazy rosnie $rednio 2,1-krotnie wraz ze wzrostem konkurencyjno-
$ci przedsiebiorstwa o jeden punkt.

5.3. Prawdopodobienstwo wprowadzenia
w przedsiebiorstwie nowosci z zakresu technologii
informacyjno-komunikacyjnych

W dobie globalizacji na sukces moga liczy¢ tylko te przedsiebiorstwa, ktdre sg inno-
wacyjne, cecha ta jest bowiem uznawana za jeden z najwazniejszych czynnikéw de-
terminujacych rozwdj, wzrost lub utrzymanie dotychczasowej pozycji konkurencyj-
nej na rynku. Zgadzajac sie z powyzszg teoria, postanowiono poszukaé czynnikéw
(zmiennych) powigzanych z wprowadzaniem innowacji (nowosci z zakresu tech-
nologii ICT) w przedsi¢biorstwach. Do realizacji tego celu rowniez wykorzystano
model regresji logistycznej. Skoncentrowano si¢ na uwarunkowaniach, mozliwos-
ciach i planach rozwojowych badanych przedsiebiorstw. Podj¢to probe zbudowania
modelu opisujacego prawdopodobienstwo (szanse) wprowadzenia w przedsiebior-
stwie innowacji z zakresu ICT w ciggu najblizszego roku. Do realizacji tego zadania
wykorzystano regresje logistyczna3.

W niniejszym modelu opisujacym prawdopodobienstwo (szans¢) wprowadzenia
w analizowanych przedsigbiorstwach innowacji z zakresu ICT w ciggu najblizsze-
go roku przyjeto jako zmienne objasniajace:

« rodzaj branzy sektora kreatywnego;

o dominujacy (pod wzgledem obrotéw) rodzaju dziatania przedsigbiorstwa;

« zasieg dzialania rynkowego przedsiebiorstwa;

« konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa;

o kreatywno$¢;

« otwarto$¢ na nowe technologie;

 najwazniejsze Zrédlo finansowania nowych technologii ICT.

Rzetelna ocena zbudowanego modelu regresji logistycznej powinna obejmowac:
ocene dopasowania modelu do danych empirycznych, ocene wlasciwosci klasyfi-
kacyjnych (tj. trafnosci prognostycznej) oraz oceng istotnosci statystycznej para-
metrow strukturalnych i interpretacje ocen parametréw.

Wryniki estymacji modelu szans wprowadzenia w przedsiebiorstwie innowacji
z zakresu ICT w ciggu najblizszego roku zaprezentowano w tabeli 5.21.

3 Testowano rézne warianty modelu, zmienne objasniajace opisane zostaty w punkcie 5.2.3.
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Tabela 5.21. Wyniki estymacji modelu prawdopodobienstwa wprowadzenia
w badanych przedsiebiorstwach nowosci z zakresu ICT w ciggu
najblizszego roku - wyniki estymacji regresji logistycznej

Zmienne objasniajace OR p
Dominujaca branza dziatania przedsiebiorstwa 0,181
Architektura i projektowanie wnetrz 0,743 0,296
Moda i wzornictwo przemystowe 1,446 0,226
Programowanie i gry komputerowe 1,185 0,580
Dominujacy (pod wzgledem obrotéw) rodzaj dziatania przedsiebiorstwa 0,050*
Handel 2,582 0,019*
Ustugi 1,959 0,039*
Dominujacy (pod wzgledem obrotéw) zasieg dziatania rynkowego
przedsiebiorstwa 1,529 |<0,001*
Regionalny (obszar wojewddztwa) 2,333 0,086
Krajowy 7,349 0,002*
Miedzynarodowy <0,001*
Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa 1,435 | 0,009*
Kreatywno$¢ wtasciciela 0,814 | 0,179
Otwarto$¢ na nowe technologie 1,284 0,079
Zrddta finansowania (pierwsze miejsce) technologii ICT 1,062 0,556
wykorzystywanych w przedsiebiorstwie
Test Hosmera i Lemeshowa 0,818
R2 Nagelkerkego 0,140
Jakos¢ klasyfikacji (dlay=1) 64,6%
N 452

Grupa referencyjna: reklama i dziatalno$¢ pokrewna, produkcja, lokalny.

OR - iloraz szans; p - prawdopodobieristwo w teScie Walda; * - zalezno$¢ istotna statystycznie (a=0,05).
Zrédto: opracowanie wtasne.

Do oceny jakosci dopasowania modelu do danych empirycznych stuzy test Hos-
mera-Lemeshowa. Hipoteza zerowa i alternatywna w tym teécie sformulowane
$3 nastepujaco:

H,: model jest dopasowany,
H,: model jest niedopasowany.

W tescie Hosmera-Lemeshowa p > «, a wigc nie ma podstaw do odrzucenia hi-
potezy zerowej — model jest dopasowany (w sensie statystycznym).

Oceniajac jakos¢ klasyfikacji, sprawdzamy przede wszystkim, jak trafnie
model przewiduje ,jedynki” (wprowadzanie innowacji). Trafno$¢ ich klasy-
fikacji wynosi 44,2%, jest wiec umiarkowana. Zliczeniowy R? wynosi 64,6%.
Model ten ma umiarkowane wlasnoséci prognostyczne. Kolejnym etapem oce-
ny modelu regresji logistycznej jest ocena istotno$ci statystycznej oszacowa-
nych parametrow strukturalnych oraz merytoryczna interpretacja uzyskanych
oszacowan.

Wyniki testu zbiorowego wspolczynnikéw modelu znajduja sie w tabeli 5.22.



Tabela 5.22. Test zbiorowy wspétczynnikéw modelu prawdopodobienstwa wprowadzenia
w badanych przedsiebiorstwach nowosci ICT w ciggu najblizszego roku
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chi-kwadrat df p
Krok 0,346 1 0,556
Blok 0,346 1 0,556
Model 50,009 12 <0,001*

p - prawdopodobieristwo testowe, df - liczba stopni swobody,
* - zalezno$c istotna statystycznie (a =0,05).

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zauwazmy, iz w tescie zbiorowym wspdlczynnikow modelu, w wierszu Mo-
del, p < 0,001*. Test zbiorowy wspoélczynnikéw modelu (omnibus test of model co-
efficients), ktorego sprawdzianem jest statystyka y2, pozwala na zweryfikowanie
hipotez:

Hy:By=pBy=-.. =B =0,
H,: ~ H,,.

W hipotezie zerowej zaklada si¢, ze wszystkie wspolczynniki regresji sg row-
ne zeru, co oznacza, ze zadna ze zmiennych nie jest powigzana z prawdopodo-
bienstwem badanego zjawiska. Hipoteza alternatywna zawiera przypuszczenie,
ze w przyjetym zestawie k zmiennych objasniajacych istnieje przynajmniej jeden
czynnik powigzany z szacowanym prawdopodobienstwem wystapienia zjawiska.

Skoro prawdopodobienstwo w tescie zbiorowym wspoéiczynnikéw modelu,
ktérego podstawg jest statystyka chi-kwadrat, jest mniejsze od « = 0,05, hipote-
ze¢ zerowa nalezy zatem odrzuci¢, co oznacza, ze przynajmniej jeden ze wspot-
czynnikow regresji istotnie roézni sie od 0, czyli przynajmniej jedna ze zmiennych
objasniajgcych w istotny sposob jest zwigzana z prawdopodobienstwem wpro-
wadzenia w analizowanych przedsigbiorstwach nowosci z zakresu ICT w ciagu
najblizszego roku.

Z empirycznego punktu widzenia szczegolnie wazna jest istotnos¢ statystyczna
oszacowanych parametréw strukturalnych oraz merytoryczna interpretacja uzy-
skanych oszacowan. Oceny istotnosci statystycznej poszczegdlnych parametréw
dokonuje si¢ testem Walda. Pozwala on na weryfikacje hipotez postaci:

Hy: §j=0,
Hy: ;= 0.
lub

H: ORj =1,
Hy: OR; # 1.

W regresji logistycznej do oceny skali zmian prawdopodobienstwa wraz ze wzro-
stem x o jednostke wykorzystuje si¢ ilorazy szans (OR). Wartosci OR oraz prawdo-
podobienstwo w tescie Walda podane sg tabeli 5.21.
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Przeanalizujmy wyniki testu Walda i wartosci OR dla kolejnych zmiennych:

« Dlazmiennej dominujaca branza sektora kreatywnego, w ktérej dziala przed-
siebiorstwo p = 0,181, nie ma zatem podstaw do odrzucenia H, branza dzia-
tania przedsigbiorstwa nie jest istotnie powigzana z szansg wprowadzenia
innowacji z zakresu technologii ICT.

« Dla zmiennej dominujacy (pod wzgledem obrotéw) rodzaj dziatania przed-
siebiorstwa grupg odniesienia jest produkcja; wyznaczone zostaly dwie
zmienne zero-jedynkowe. Przyjmujemy, ze rodzaj dzialania przedsiebior-
stwa (produkcja, handel, ustugi) jest, ceteris paribus, istotnym czynnikiem
szansy wprowadzenia innowacji ICT w ciggu roku od przeprowadzonego ba-
dania (p = 0,050). W poréwnaniu z przedsiebiorstwami produkcyjnymi istot-
nie r6znig si¢ pod wzgledem prawdopodobienstwa wprowadzenia innowacji
ICT przedsiebiorstwa handlowe (p = 0,019) oraz ustugowe (p = 0,039). Przed-
siebiorstwa handlowe w poréwnaniu z produkcyjnymi maja prawdopodo-
bienstwo wprowadzenia innowacji z zakresu technologii ICT $rednio okolo
2,6-krotnie wyzsze, a przedsigbiorstwa ustugowe prawie dwukrotnie wyzsze.

 Dla zmiennej dominujacy (pod wzgledem obrotéw) zasieg dziatania ryn-
kowego przedsiebiorstwa grupa referencyjng sg przedsigbiorstwa o zasig-
gu lokalnym (obszar powiatu). Analizowany czynnik jest czterowarianto-
wa zmienng jako$ciowa, utworzono zatem trzy zmienne zero-jedynkowe.
Mozna uznad, iz zasigg dziatania rynkowego przedsigbiorstwa jest, ceteris
paribus, istotnym czynnikiem szans wprowadzenia innowacji ICT w kolej-
nym roku (p < 0,001* < «, co powoduje, ze odrzucamy H). W poréwnaniu
z przedsigbiorstwami lokalnymi istotnie r6znig si¢ pod wzgledem prawdo-
podobienstwa wprowadzenia innowacji ICT przedsigbiorstwa o zasiegu kra-
jowym (p = 0,02*%) i miedzynarodowym (p < 0,001%), nie r6znig si¢ natomiast
istotnie przedsigbiorstwa o zasiegu regionalnym (p = 0,086). W poréwnaniu
z przedsiebiorstwami lokalnymi przedsiebiorstwa o zasiegu krajowym maja
prawdopodobienstwo wprowadzenia innowacji z zakresu technologii ICT
$rednio 2,3-krotnie wyzsze, a przedsiebiorstwa o zasiegu miedzynarodowym,
majg je srednio ponad siedmiokrotnie wyzsze.

« Dlazmiennej ocena konkurencyjnosci przedsiebiorstwa p = 0,009, jest mniej-
sze od a, co upowaznia nas do odrzucenia Hj, na korzys¢ hipotezy alternatyw-
nej, mowigcej, ze konkurencyjnosci przedsiebiorstwa jest istotnie powigzana
z prawdopodobienstwem wprowadzenia innowacji ICT. Wzrost konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstwa o jeden punkt na pigciopunktowej skali skutkuje
1,4-krotnym wzrostem szansy wprowadzenia w przedsigbiorstwie innowacji
z zakresu technologii ICT rok po przeprowadzeniu badania.
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Kolejne trzy zmienne objasniajace nie sg istotne statystycznie. Okazalo sie, zZe ta-
kie cechy osoby zarzadzajacej, jak kreatywnos¢ (p = 0,179) oraz otwarto$¢ na nowe
technologie (p = 0,079) nie s powigzane z szansg wprowadzenia nowoczesnych
rozwigzan ICT i innowacji. Réwniez zrodfo finansowania nowych technologii ICT
(p = 0,556) nie ma zwigzku z prawdopodobienstwem wprowadzania w przedsie-
biorstwach innowacji z zakresu technologii ICT.






6.

Typologia przedsiebiorstw

z sektora kreatywnego
wykorzystujacych nowe
technologie. Wyniki badan
jakosciowych

6.1. Badania jakosciowe

Podczas gromadzenia danych empirycznych zastosowano nie tylko pomiar ilo$cio-
wy, ale takze jako$ciowy, ktory realizowany byt z wykorzystaniem techniki indy-
widualnego wywiadu poglebionego (zob. Oppenheim, 2004). Narzedzie pomiaru
stanowilo dyspozycje do wywiadu poglebionego. Pytania w kwestionariuszu od-
nosity si¢ do nastepujacych obszaréw:

charakterystyka postaw, cech i umiejetnosci wlasciciela przedsigbiorstwa;
profil przedsiebiorstwa, charakterystyka, specyfika branzy;

zasoby ludzkie i finansowe;

wykorzystanie technologii ICT w poszczegélnych obszarach funkcjonowa-
nia przedsigbiorstwa;

doradztwo i wsparcie finansowe we wdrozeniu technologii ICT;

wplyw zastosowanych technologii na konkurencyjnos¢;

wplyw zastosowanych narzedzi na rozwdj;

rekomendacje na przyszlos¢.

Podczas analizy cech, umiejetnosci i doswiadczenia wlascicieli badanych przed-
siebiorstw postuzono si¢ takze testem talentow Gallupal. W trakcie przeprowadza-

1

Przez niemal trzydziesci lat Instytut Gallupa (zajmujacy sie od potowy lat trzydziestych
XX wieku badaniami opinii spotecznej na Swiecie) przeprowadzit wiele milionéw wywiadéw
w celu znalezienia odpowiedzi na pytanie, jakie talenty sg potrzebne do osiggniecia do-
skonatosciw réznych rolach zawodowych. Zgromadzone w instytucie materiaty pozwolity
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nia badania jakosciowego przyjeto forme wywiadu narracyjnego. W tym celu wy-
korzystano techniki komunikacyjne, aby mozliwe byto ukierunkowanie rozmowy
na obszary zwigzane z przedmiotem badan, a jednoczesnie by rozmowa ta dawata
mozliwo$¢ swobodnej wypowiedzi. Istotnym zalozeniem bylo takze stworzenie
naturalnych oraz powtarzalnych warunkéw do prowadzenia wywiadu, co miato
znaczenie z punktu widzenia dbalosci o trafnos$¢ i rzetelno$¢ pomiaru.

Wywiady pogtebione realizowane byty w siedzibach firm i prowadzone z wlasci-
cielami przedsiebiorstwa osobiscie przez autorke. Tres¢ poszczegdlnych wywiadow
byta (za wiedzg i zgoda rozméwcow) rejestrowana na nosnikach cyfrowych, co dato
mozliwos¢ wielokrotnego ich odtwarzania na etapie analizy danych. Na podsta-
wie otrzymanych informacji sporzadzony zostal protokét studium przypadku.

Zgromadzony material empiryczny zostal poddany kodowaniu teoretycznemu
oraz rzeczowemu, aby mdc dokona¢ nasycenia kategorii teoretycznych i ustali¢
zwigzki przyczynowo-skutkowe.

6.2. Dobor proby badawczej w badaniach
jakosciowych

W przeciwienstwie do przeprowadzonych badan ilo§ciowych, w ktérych jednym
z kluczowych czynnikéw byt losowy dobdr proby, w tym przypadku zastosowano
dobdr celowy. Dobdr ten pozwala na wybér przypadku ze wzgledu na dang ce-
che badz proces, ktore sa przedmiotem zainteresowania badacza (zob. Silverman,
2008). Tym samym badane przypadki moga zosta¢ wybrane ze wzgledu na ich
podobienstwo i mozliwy efekt uzyskania powtarzajacych sie wynikéw albo tez
przez wzglad na cechy przeciwstawne (w przypadku analizy zjawisk kontrastuja-
cych ze sobg). Wskazane podejscie zastosowano w niniejszym badaniu, dlatego tez
do celéow analizy jako$ciowej dobér proby mial charakter teoretyczny (zob. Yin,
2009) i zgodny byt z metodologia wielokrotnego studium przypadku. Istotne jest
tu podkreslenie faktu, iz celem tego typu doboru préby jest doglebne zrozumienie

na dokonanie pogtebionych analizi wytypowanie talentéw w ponad 150 réznych zawodach,
w tym charakterystycznych dla wybitnych menedzeréw i pracownikéw. Test ten, znany pod
nazwa Clifton Strengths (wczeSniej okreslany jako Clifton StrengthsFinder), mierzy obecnos¢
34 cech, zwanych talentami. Talent wedtug Gallupa (theme) jest naturalnie powtarzajgcym
sie wzorcem myslenia, odczuwania i reagowania, ktéry moze by¢ produktywnie wykorzy-
stany (zob. Gallup, b.r.). Talenty w naturalny spos6b predestynuja do okreslonego odbioru
i przetwarzania rzeczywistosci, a tym samym do osiaggania sukceséw w okreslonych ob-
szarach. Najsilniejsze, najbardziej dominujace talenty danej osoby cechuja sie najwieksza
dynamika, dajac mozliwosé najszybszego uczenia sie i majg znaczacy wptyw na zachowa-
nie i osiggniecia danej osoby.
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analizowanych przypadkoéw, ktore umozliwia stworzenie ram analitycznych i kon-
cepcji wykorzystywanych w badaniu. W praktyce oznacza to doboér i analize ko-
lejnych przypadkoéw, az do chwili nasycenia kategorii teoretycznych, ale bez wia-
zacych poczatkowych zalozen, ktére odnoszg sie do ich liczby (zob. Glodek, 2018,
5. 212-213).

W ramach procesu doboru proby zastosowany zostal wybor przypadkéw od-
chylen. Byt on swoistym testem rozstrzygajacym, dostarczal bowiem przypadkow,
ktore weryfikowaty funkcjonowanie budowanego modelu teoretycznego (zob. Sil-
verman, 2008). Tak wiec przypadki poddawane analizie byly dobierane przy za-
chowaniu réznorodnosci, jesli chodzi o:

« indywidualne postawy, cechy i umieje¢tnosci przedsiebiorcy;

o charakterystyke przedsigbiorstwa i rodzaj branzy kreatywnej;

« otoczenie, w jakim funkcjonuje przedsigbiorstwo.

W rezultacie zastosowania opisanej wyzej metodologii w ramach badania prze-
prowadzono 80 wywiadéw w dwoch krajach — w Polsce i Wielkiej Brytanii.

W Polsce badaniem zostalo objetych 60 przedsigbiorstw. Rozklad byl réwno-
mierny - po 15 przedsiebiorstw na kazdy badany sektor (architektura i projektowa-
nie wnetrz, moda i wzornictwo przemystowe, programowanie i gry komputerowe,
reklama i dziatalno$¢ pokrewna) oraz po 5 przedsiebiorstw z podziatem na liczbe
zatrudnionych pracownikéw (mikro, male, srednie). Wywiady zostaly zrealizowa-
ne dzieki zawodowym kontaktom autorki z instytucjami wsparcia biznesu w Pol-
sce i przeprowadzone byly wsrdd przedsigbiorstw zlokalizowanych w najbardziej
kreatywnych miastach - Wroctawiu, Lodzi, Poznaniu, Warszawie, Tréjmiescie,
Krakowie, Szczecinie, Gdansku. Gléwnym celem tego etapu badania byla pogte-
biona identyfikacja rozwigzan ICT stosowanych przez mikro-, male i srednie pod-
mioty z sektora kreatywnego oraz poglebiona analiza zalezno$ci opisanych w ce-
lach szczegdlowych.

W Wielkiej Brytanii, ktdra jest kolebkg sektora kreatywnego, badaniem obje-
tych zostalo 20 przedsigbiorstw — po 5 na kazdy badany sektor. Badania zostaty
przeprowadzone w Nottingham Trend University (Nottingham Business School),
a przedsigbiorstwa wybrane z bazy przedsigbiorstw kreatywnych NTU Entrepre-
neurship Center — The HIVE. Celem tej cz¢$ci badania byto wychwycenie kon-
tekstu miedzynarodowego, identyfikacja rozwigzan wykorzystywanych przez naj-
lepsze przedsiebiorstwa z przemystow kreatywnych, ktére stanowi¢ moga swojego
rodzaju benchmark dla wynikéw badan w Polsce.

Celem analizy byta ocena wptywu wymiaru dziatalnosci bazujacej na kreatyw-
nych rozwigzanych i tworczych postawach wiascicieli badanych przedsigbiorstwa
na wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych. W rezultacie stwo-
rzona zostala czteropolowa matryca (patrz rysunek 6.1).
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Typ1 Typ2
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sprawny technologicznie” fumiarkowanie sprawny
technologicznie”

Typ3 Typ 4
- ” »przecietny w wymiarze ICT
»Sprawny realizator ICT . P
i kreatywnosci

Rysunek 6.1. Czteropolowa matryca zaleznoSci miedzy wymiarem
dziatalnosci bazujacej na rozwiagzaniach kreatywnych i twérczej
postawie wtasciciela a wykorzystaniem technologii ICT

Zrédto: opracowanie wtasne.

6.3. Typ 1 - ,,wysoce tworczy i wysoce sprawny
technologicznie”

Typ 1 - ,wysoce tworczy i wysoce sprawny technologicznie” — to przedsiebiorstwa
bazujace na wysokim poziomie rozwigzan kreatywnych i twdrczej postawie wias-
ciciela przy wysokiej intensywnosci wykorzystywania technologii ICT (por. rysu-
nek 6.2).

Kategoria ta obejmuje gtéwnie przedsiebiorstwa o stosunkowo niewielkim roz-
miarze i w pierwszych latach dziatalnosci. Podstawg funkcjonowania takich pod-
miotéw s3 umiejetnosci i talenty zalozyciela-wlasciciela, ktére umozliwiajg za-
oferowanie na rynku opcji dopasowanych do szczegélnej sytuacji potencjalnego
klienta i opartych na rozwiazaniach ICT. Bardzo czgsto s3 to przedsigbiorstwa
dzialajace na styku biznesu i kultury, wykorzystujace potencjal miejsca, w kto-
rym powstaly.

Tak naprawde dzialam na granicy biznesu i kultury, méj produkt opiera swoja war-
to$¢ o wzornictwo z regionu, z ktérego pochodze. (wlascicielka firmy z branzy wzor-
nictwo przemysiowe)
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W animacjach przez nas projektowanych wykorzystujemy talent artystéw z naszego re-
gionu. Wspolpracujemy z ogniskami kultury, wykorzystujac potencjal ludzi tam zrze-
szonych, muzykéw, malarzy, os6b wytwarzajacych rekodzieto artystyczne. (whasciciel

firmy z branzy programowanie)

Typ2
Lwysoce tworczy

i umiarkowanie sprawny
technologicznie”

Typ 1
LWysoce tworczy i wysoce
sprawny technologicznie”

. ” »przecietny w wymiarze ICT
»Sprawny realizator ICT R PR
i kreatywnosci

Rysunek 6.2. Umiejscowienie badanych przedsiebiorstw - typ 1
»Wysoce twérczy i wysoce sprawny technologicznie”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kluczowym zasobem ludzkim tej grupy przedsigbiorstw sg ich zalozyciele (wlas-
ciciele). Ich wiedza oraz kontakty zawodowe i osobiste stanowig bazowy skladnik
analizowanych przedsigbiorstw. Ich wiek waha si¢ migdzy 25. a 35. rokiem Zycia.
Mezczyzn odnajdziemy gtéwnie w branzy programowanie i gry komputerowe,
natomiast kobiety w tej grupie to wlascicielki przedsiebiorstw z branzy reklama
i dzialalnos$¢ pokrewna oraz moda i wzornictwo przemystowe. Niezaleznie od plci
osoby te okreslaja sie jako osoby tworcze i otwarte na nowe technologie.

Ja urodzilem sie wraz z nowymi technologiami [...], nie znam $wiata, w ktérym ich
nie byto. Od zawsze pociagaly mnie nowosci i innowacje. Juz na studiach na politech-
nice robitem pierwsze wynalazki w ramach rozwigzan ICT. Jestem catkowicie za po-
stepem, ba nawet chce by¢ jego twdrca. (whasciciel firmy z branzy oprogramowanie)

Maja tez cechy przedsigbiorcze, takie jak szukanie okazji rynkowych (i opracowanie
oferty rynkowej) oraz realizacj¢ innowacji (projektowanie i wdrazanie nowosci).
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Jestesmy firmg innowacyjng, wprowadzamy na rynek od 5 do 6 innowacji produkto-
wych rocznie [...], nie boje sie ryzyka, nawet jest ono dla mnie duzym atraktorem [...].
Czy stracili$my, tak - ale tez duzo naszych pomystéw doskonale si¢ przyjeto w branzy,
w ktorej funkcjonujemy. (whadciciel firmy z branzy oprogramowanie)

Dtlugo szukali$my swojej niszy rynkowej [...], postawilismy na luke ekologiczna. Byto
nam tatwiej i szybciej odpowiedzieli$my na potrzeby rynku. Teraz marki modowe typu
Espriti Zara tez wprowadzaja produkty i tkaniny ekologiczne [...], ale moge sie pochwa-
li¢ — w Polsce bylismy pierwsi. (wlascicielka firmy z branzy modowej)

Model biznesowy oparliémy o nasze talenty [...] i potencjal regionu, w ktérym dzia-
tamy, styniemy z rekodzieta artystycznego. Sami tworzymy tkaniny w sensie dostow-
nym - mam stare krosno po mojej babci. (wlascicielka firmy z branzy wzornictwo
przemystowe)

Nie mam jeszcze duzego doswiadczenia, ale w naszej dzialalno$ci podstawg sa nasze
umiejetnosci i nowe technologie, na tym opieramy nasz model biznesowy [...] widzia-
ta Pani wyniki testu, jeste$my kreatywnymi twdrcami, a nowe technologie to dla nas
chleb powszedni [...] dla nas to norma [...] nawet bardziej je tworzymy, niz wykorzy-
stujemy. Wszystkie nasze produktu zrodzily si¢ z nowych technologii. Calej reszty
o biznesie nadal si¢ uczymy. Korzystamy z wielu szkolen i doradztwa, to wiele utatwia.
Jestesmy bardzo mlodzi, ale mamy $wiadomos¢ swoich brakéw i je niwelujemy. Mimo
malego do$wiadczenia nasza firma preznie sie rozwija i ,wymiata” konkurencje. Taka
jest prawda. (wlasciciel firmy z branzy oprogramowanie)

Wedlug testu talentu Gallupa w typie 1 — ,wysoce twdrczy i wysoce sprawny
technologicznie” — wlasciciele przewaznie nalezeli do oséb majacych talent stra-
tegicznego myslenia? (strategic thinking) (zob. Rath, Conchie, 2008; Rath, 2017).
W4rdd analizowanych przypadkéw najczesciej odnajdywano wizjoneréw, odkryw-
cow, analitykéw oraz strategdéw. Talenty posiadane przez nich byty odpowiedzial-
ne za kreatywno$¢ oraz zbieranie, przetwarzanie i ocene informacji niezbednych
na przyktad przy podejmowaniu decyzji. Osoby bogato obdarzone tymi talen-
tami nazywane sg pieknymi umystami, poniewaz $wiat, jaki tworzg we wlasnym
umysle, jest rOwnie bogaty i barwny, a czasem nawet bardziej niz ten rzeczywisty.

2 Do grupy talentdw strategicznego myslenia (strategic thinking) naleza: strateg - strategic,
uczenie sie - learner; wizjoner - futuristic, odkrywczo$¢ - ideation; analityk - analytical; in-
telekt - intellection, kontekst - context, zbieranie - input. Zaprezentowane tu ttumaczenia
sg dostowne, poniewaz Instytut Gallupa zastrzega sobie nazewnictwo kazdego z talentéw.
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Odnajdujg sie tutaj tworcy, artysci, projektanci, mysliciele, a takze stratedzy
i przedsigbiorczy liderzy.

Z testu Gallupa wyszlo, ze przede wszystkim jestem wizjonerem [...]. Jestem typem
czlowieka, ktdry lubi patrze¢ poza horyzont. Fascynuje mnie przyszlos¢ [...], bardzo
czesto moja energia przeklada si¢ na energie moich pracownikéw. (wlasciciel firmy

z branzy architektonicznej)

Przede wszystkim jestem marzycielem i wizjonerem [...]. Pociaga mnie przysztos¢ [.. ],
mdj entuzjazm jest zarazliwy. Mam sprecyzowang wizje przysztych wydarzen, bardzo
je pielegnuje. Jesli terazniejszo$¢ okazuje si¢ dla mnie zbyt frustrujaca, a ludzie wokot
mnie zbyt pragmatyczni, to wtedy uciekam w marzenia. (wlascicielka firmy z branzy

wzornictwo)

Sa to przedsiebiorstwa, ktore przewaznie pozyskuja fundusze na swoja dziatal-
nos$¢ ze zrodel zewnetrznych, takich jak dofinansowania unijne, anioty biznesu,
capital venture — ich pomysty sa na tyle innowacyjne i wpisuja si¢ w obecne tren-
dy, ze pozytywnie przechodza weryfikacje. Respondenci bardzo sobie chwalili ze-
wnetrzne zrodla finansowania, uznajgc je bardzo czesto za podstawe zaistnienia
czy tez dalszego rozwoju. Jednak w analizowanych przypadkach pojawiaty sie row-
niez glosy, ze pozyskanie kapitatu capital venture w Polsce nie zawsze dziala tak,
jak powinno.

Polski rynek venture capital uwzglednia przedsiebiorstwa, ktore maja problemy z pozy-
skaniem kredytu bankowego. Specjalizujace si¢ w finansowaniu wysoce ryzykownych
przedsiewzie¢ w dziedzinie matych i §rednich przedsigbiorstw [...]. I jak dla mnie za-
potrzebowanie jest duze [...]. W Polsce nie ma prawdziwych capital venture [...], jeze-
li na spotkaniu z venture capital (a jestem firmg na pierwszym etapie rozwoju) dostaje
pytanie, ilu juz mam klientéw, to zastanawiam sig, czy dobrze rozumiemy idee capital
venture [...], dlatego wspolpracuje z venture capital za granica. (wlasciciel firmy z bran-
zy oprogramowanie i finanse)

W Polsce mamy bardziej do czynienia z aniolami biznesu niz z venture capital i to nie
tylko moje zdanie. (wlasciciel firmy z branzy oprogramowanie)

Badani podkresli réwniez znaczenie miejsc, w ktorych funkcjonuja: ,£.6dz kre-
uje”, ,Wroctaw — moje kreatywne miasto” itd. Ich zdaniem atrakcyjno$¢ miasta jest
sifg przyciagania ludzi kreatywnych. Uznaja, ze stworzenie odpowiedniego srodo-
wiska twdrczego jest podstawa sukcesu miasta, a co za tym idzie — ich samych.
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Moja dewiza zyciowa brzmi ,,kreuje, wiec jestem” [...], a teraz kreatywno$¢ jest modna
[...]. Swiat dostrzega jej potege [...]. Swoja terazniejszo$¢ i przyszlos¢ tacze z miastem
kreatywnym [...], dlatego jestem tu, gdzie jestem [...]. Najbardziej dynamicznie rozwi-
jaja sie takie miasta, ktdre skupiajg klase kreatywng. Ludzi dynamicznych, wyksztalco-
nych i wykwalifikowanych to dla mnie znaczy naukowcéw, artystéw, muzykdw, archi-
tektow, projektantdw, po prostu profesjonalistow z réznych dziedzin. (wlasciciel firmy
z branzy oprogramowanie)

W tym typie znajduja si¢ przedsigbiorstwa, dla ktérych nowe technologie sa pod-
stawg modelu biznesowego. Sg to tez przedsiebiorstwa dzialtajace zdalnie, oferuja-
ce swoje produkty i ustugi czgsciowo lub catkowicie w sieci, wykorzystujace nowe
technologie w kazdym obszarze swojego dzialtania.

Caly model biznesowy oparty jest o nowe technologie [...] (wlasciciel firmy z branzy

oprogramowanie)

Nie widuje moich klientéw [...], za to znam ich awatary. Jestem tworca i testerem gier
komputerowych. (wlascicielka firmy z branzy gry komputerowe)

Moja firma nie ponosi zadnych kosztéw zwigzanych z lokalem, nawet biuro ma wirtu-
alne, znaczy, ja si¢ tam pojawiam wirtualnie [...], poczte przesylaja mi na adres domo-
wy. Jak dla mnie $§wietne rozwigzanie [...], bez nowych technologii nie istnieje. (was-
cicielka firmy z branzy reklamowej)

Przedsigbiorstwa te zwykle nie korzystajg z doradztwa bezposrednio zwigzane-
go zdomeng ich dzialalnosci, poniewaz majg unikatowa, wyspecjalizowang wiedz¢
iumiejetnosci w obszarze, w jakim si¢ poruszaja — nawet sami sg dostarczycielami
doradztwa z tej dziedziny. Za to bardzo chetnie korzystajg z doradztwa w zakre-
sie »jak sprzedac to, co stworzyliémy”. Moze to wynika¢ z mlodego wieku i nie-
zbyt duzego doswiadczenia biznesowego ich wtascicieli. Sg to przedsiebiorstwa juz
przynoszace zysk lub go zapowiadajace, z duzymi perspektywami na przyszlos¢.
W4réd analizowanych przypadkéw najwiekszy odsetek stanowily start-upy z bran-
zy oprogramowanie i gry komputerowe, ktére mozna podzieli¢ na cztery grupy:

o te, ktdre tworzg nowa warto$¢, do tej pory nieistniejacg na rynku;

o te, ktore powolane zostaly migedzy innymi do stworzenia pomostu miedzy

rynkiem MSP a duzymi korporacjami (tworza one aplikacje i platformy
to ulatwiajace);
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o te, ktdre wykorzystujg kreatywno$¢ klienta (dzieki specjalnie skonstruowa-
nym do tego celu aplikacjom klient moze uczestniczy¢ w procesie tworzenia,
projektowania spersonalizowanego produktu/ustugi);

o te, ktore ulatwiajg klientowi codziennie funkcjonowanie (tutaj odnajdujemy
start-upy oferujace aplikacje odnoszace si¢ na przyktad do Zycia codzienne-
go i rozwoju).

Badani przedsiebiorcy z typu 1 podkreslali, Ze w Polsce ,,zderzajg si¢” z wielo-
ma barierami: prawnymi, kadrowymi oraz urz¢gdowymi. Jednoczesnie doceniali
range i znaczenie wszelkiego rodzaju inkubatoréw przedsiebiorczosci i akcelera-
torow kreatywnosci, do ktérych mieli dostep.

Wsréd analizowanych przedsiebiorstw w Wielkiej Brytanii najwigcej nalezalo
do typu ,wysoce twdrczy i wysoce sprawny technologicznie”. Informacje uzyska-
ne podczas wywiadow pozwolily na sformulowanie wniosku, ze kluczowa role
w powstawaniu i rozwoju przedsiebiorstw typu 1 odgrywaja szerokie mozliwosci
pozyskiwania finansowania (venture capital, inwestorzy prywatni, akceleratory
i inkubatory przedsigbiorczosci czy crowdfunding). Respondenci podkreslali tak-
ze wage otoczenia i wielko$¢ miasta, w ktorym dzialaja. Mlodych przedsigbiorcow
przyciagata do duzych miast najczesciej wspoipraca, do ktérej dochodzito miedzy
sektorem publicznym, sektorem prywatnym a szkolnictwem wyzszym. Zdaniem
rozméwcow w Wielkiej Brytanii bardzo preznie dziata srodowisko prorozwojowe,
kreatywne, ktdre daje znaczne wsparcie biznesowe i otwarte jest nie tylko na $ro-
dowiska akademickie, ale takze na inne osoby z pomystami biznesowymi. I tak
na przykiad Londyn uznawany byt przez ankietowanych za popularne miejsce
do crowdfundingu oraz miejsce rozwoju firm start-upowych.

W Wielkiej Brytanii waznym czynnikiem powstawania i rozwoju przedsie-
biorstw z sektora kreatywnego byly ulgi podatkowe — nie tylko dla nowych przed-
siebiorstw, ale takze dla wspierajacych ich anioléw biznesu.

Prawo brytyjskie bardzo wspiera kreatywno$¢ i checi prowadzenia wiasnej firm, nie
pietrzy barier [...]. Moja rada dla rzadu polskiego, nie zabijacie kreatywnych ludzi, daj-
cie im szanse. Nasz rzad przeznacza duze $rodki finansowe na tworzenie przestrzeni
co-workingowych [...], to wazne. Kreatywno$¢ jednych pobudza kreatywno$¢ drugich.
(wladciciel start-upu z branzy IT)

Moja firma to startup, [...] u nas jest to bardzo proste [...]. Zalozylem firme w 24 go-
dziny, nie wychodzilem nawet z domu [...]. (wlasciciel start-upu z branzy oprogramo-
wanie)
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Brytyjscy przedsiebiorcy podkreslali w wywiadach, ze tamtejszy system po-
datkowy jest prosty i przejrzysty — przedsigbiorca dzigki duzej liczbie ulg i zwol-
nien moze legalnie prowadzi¢ dzialalno$¢, ptacac niewielkie podatki (19% CIT).
W 2019 roku brytyjski rzad podjal decyzje o obnizeniu stawki podatku CIT
w Wielkiej Brytanii do 17%. Decyzja ta ma wplyna¢ na obnizenie kosztéw brexi-
tu i spowodowac przyciagniecie do Wielkiej Brytanii inwestoréw z catego swia-
ta. Poniewaz czas przeprowadzenia badan pokrywat sie z decyzjami dotyczacymi
wyjscia Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej, temat ten budzil u respondentéw
duze emocje. Czgs$¢ z nich dostrzegalta w brexicie szanse, a cz¢$¢ obawiala sie spo-
wolnienia gospodarki.

Badani podkreslali mozliwosci i znaczenie ulg, z ktérych korzystali. Kazdy wlas-
ciciel przedsiebiorstwa limited® moze wyplaci¢ w ramach wynagrodzenia do 11 850
funtéw w skali roku bez koniecznosci odprowadzania jakiegokolwiek podatku. Jest
to mozliwe dzigki wysokiej kwocie wolnej od podatku, ktéra w Wielkiej Brytanii
zwigksza si¢ z roku na rok. Przedsigbiorcy nie ptacg podatku od otrzymanych dy-
widend, o ile ich warto$¢ nie przekracza 2000 funtéw rocznie. W ten sposéb moz-
na unikna¢ zaplaty podatku od zarobkdéw réwnych 13 850 funtéw rocznie. Dodat-
kowo brytyjski urzad skarbowy (HMRC) zacheca przedsiebiorstwa systemem ulg
i zwolnien podatkowych do inwestowania w badania i rozwdj. Biorac pod uwage
niewielka biurokracje i sprzyjajace warunki do prowadzenia biznesu tworzone
przez brytyjski rzad, nie mozna sie dziwic, ze start-upy zwigzane z nowymi tech-
nologiami zarejestrowane w Wielkiej Brytanii wioda prym pod wzgledem pozy-
skanego finansowania.

Angielscy przedsiebiorcy, udzielajac rad przedsigbiorcom polskim, wskazywa-
li na potrzebe przemyslanej strategii inicjatywy start-upowej. Radzili, by mtodzi
przedsiebiorcy nabyli troche do§wiadczenia, zanim otworza swoja firme, i bardzo
dobrze poznali konkurencje oraz docelowego klienta. Sugerowali, by nie dziata-
li w pojedynke i dofaczyli do akceleratora oraz by caly czas uczyli si¢ i podnosili
swoje kompetencje.

Zanim otworzysz firme, warto mie¢ dobrych nauczycieli [...]. Znajdz swojego mistrza,
najlepiej w branzy, ktéra cie interesuje i w ktorej zamierzasz otworzy¢ swdj start-up.
(whasciciel start-upu z branzy oprogramowanie)

Juz od samego poczatku mys$l strategicznie [...]. Twéj pomyst na pewno jest innowa-
cyjny i kreatywny, [...] ale bedziesz musiat go sprzeda¢ klientowi. Logo, nazwa to na-

prawde ma znaczenie. (wlasciciel start-upu z branzy gry komputerowe)

3 Odpowiednik polskiej spotkiz 0.0.
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Drogi przyjacielu z Polski, nie popeinij mojego btedu i dowiedz si¢ jak najwiecej na te-
mat potencjalnej grupy docelowej [...], ja tak zachwycilem sie swoim pomyslem, ze by-
fem przekonany, ze jest dla wszystkich. (wlasciciel start-upu z branzy IT)

Kiedy$ ustyszatem, ze warto sie uczy¢ na cudzych btedach [...]. Teraz wiem, ze to nie
sg puste stowa [...], czerp z doswiadczenia innych, unikaj ich bledéw i bierz przykiad
z madrych decyzji madrych ludzi. (wladciciel start-upu z branzy oprogramowanie)

U nas sie mowi Keep your friends close and your enemies closert. I trzymaj sie tej de-
wizy. Jezeli chcesz, by twdj start-up nie przepadl, poznaj rynek, a doktadnie konku-
rencje, ktdra juz na nim dziala. Jezeli myélisz, Ze jej nie ma, to sprawdz jeszcze raz,
bo moze za mato wnikliwie szukate$ (hahaha). (wlasciciel start-upu z branzy opro-
gramowanie)

Radze ci, by$ dolaczyt do akceleratora. W Wielkiej Brytanii jest wiele takich akcelera-
torow dla start-upow [...]. Dostaniesz tam wsparcie technologiczne, finansowe, prawne,
opieke zdrowotng, miejsce do pracy, a nawet dostep do anioléw biznesu czy funduszy
venture capital [...], skoro my to mamy, to w Polsce tez to musi by¢ dostgpne. Poszukaj.
(whasciciel start-upu z branzy wzornictwo przemystowe)

Jesli finansowanie anioléw biznesu jest dla ciebie poza zasiegiem [...], to zmien my-
$lenie [...], bo wszystko jest w twoim zasiegu, a jak sie nie uda, to mozna skorzystaé
z rzagdowych pozyczek dla start-upéw [...] w UK wynoszg one nawet do 25 tys. funtow.
Mozesz tez i$¢ po pieniadze do niezaleznych organizacji, jak np. Virgin StartUp. (wias-
ciciel start-upu z branzy oprogramowanie)

Korzystaj z mozliwosci zdobywania wiedzy [...]. Wielka Brytania oferuje wiele mozli-
wosci zdobywania wiedzy biznesowej. Ja robig, korzystajac z oferty Nottingham Trend
University, a mdj kumpel skorzystal z Peter Jones Enterprise Academy. U ciebie w Pol-
sce tez co$ znajdziesz [...], na pewno tak jak ja jeste$§ tworca, ale musisz mie¢ wiedze
biznesowa, cho¢ na tyle, by inni cie nie oszukali. (wlasciciel start-upu z branzy opro-
gramowanie)

Ttum. ,,badz blisko z przyjaciétmi, a jeszcze blizej z wrogiem”.
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6.4. Typ 2 - ,,wysoce tworczy i umiarkowanie
sprawny technologicznie”

Typ 2 - ,wysoce tworczy i umiarkowanie sprawny technologicznie” - to przedsie-
biorstwa bazujace na wysokim poziomie rozwigzan kreatywnych i twdrczej posta-
wie wlasciciela, przy niskiej lub umiarkowanej intensywnosci wykorzystywania
technologii ICT (por. rysunek 6.3). Kategoria ta obejmuje gléwnie mikro- i mate
przedsiebiorstwa, zaréwno te dzialajace od kilku lat, jak i te majace juz duze do-
$wiadczenie - rozklad ten byl podobny w kazdej z analizowanych branz kreatyw-
nych. Podstawg dziatalnosci przedsiebiorstwa sg umiejetnosci i talenty zalozyciela-
-wlasciciela oraz osob zatrudnionych w przedsiebiorstwie. W tym typie widac juz,
ze wlasciciele przedsiebiorstw zatrudniajg pracownikéw lub wspoétpracuja z oso-
bami majgcymi umiejetnosci, ktérych im brakuje. Wtasciciel przedsiebiorstwa
jest przewaznie osobg bardzo tworcza, ale liczba wykreowanych pomystow jak tak
duza, ze potrzebuje ludzi, aby przetozyli je na czyny. Tutaj réwniez widoczny jest
wplyw kultury na dziatalnos¢ przedsiebiorcow.

Tak naprawde elementy kultury, takie jak idee, wartosci, ktére byty mi wpajane od dziecka,
w ogromnym stopniu wplynely na to, co teraz robig [...], okres$laja teraz warto$¢ oferowa-
nych przez moja firme towaréw i ustug. Pochodze z artystycznej rodziny i to juz w trzecim
pokoleniu [...], facze artyzm z biznesem. (wlasciciel firmy z branzy architektonicznej)

W to, co robie, wkltadam ogromny komponent emocjonalny [...], cieszy mnie sam pro-
ces tworzenia [...], aktywnie dzialam na rzecz szerzenia kultury mojego regionu [...],
to ogromna warto$¢. Czerpie z moich korzeni. (wlascicielka firmy z branzy wzorni-
ctwo przemystowe)

W typie 2 nie wida¢ znaczgcych réznic dotyczacych plci wlascicieli oraz ich wie-
ku - najmlodszy respondent miat 27 lat, a najstarszy 55. Osoby te postrzegaty sie-
bie jako bardzo twodrcze i kreatywne, ale jednoczesnie dostrzegaly w sobie cechy
przedsigbiorcy oraz dobrego zarzadzajacego. Réwnoczesnie mocno podkreslaty,
ze ich sukces zalezy réwniez od umiejetnosci innych oséb.

Ja jestem od tworzenia, kreowania nowych produktéw [...], ale méj partner biznesowy
jest od nowych technologii. To on podsunat mi pomyst sprzedazy internetowej. (wtas-
ciciel firmy z branzy modowe;j)

Jestem $wietnym programistg [...], ale bez pomocy mojego grafika, nic bym nie osiag-
nal, to prawdziwy artysta [...] zajmuje si¢ tez rzezba oraz budowaniem modeli, ktére
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wykorzystujemy czasami jako pierwowzor dla elementéw $wiata wirtualnego. Bardzo
czesto jeste$my tez podwykonawcy dla wigkszych przedsiebiorstw w Polsce i za grani-

cg. (wlasciciel firmy z branzy oprogramowanie)

Typ 2
Lwysoce tworczy

i umiarkowanie sprawny
technologicznie”

Typ 1
Lwysoce tworczy i wysoce
sprawny technologicznie”

- ,, »przecietny w wymiarze ICT
»Sprawny realizator ICT R P
i kreatywnosci

Rysunek 6.3. Umiejscowienie badanych przedsiebiorstw - typ 2
»Wysoce twérczy i umiarkowanie sprawny technologicznie”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wedtug testu talentu Gallupa analizowani przedsiebiorcy typu 2 sa przewaz-
nie osobami nalezacymi do grupy talentéw strategicznego myslenia®, a w szcze-
golnosdci maja takie talenty, jak: kreatywnos$¢, odkrywczoé¢, wizjonerstwo oraz
talenty relacyjne® (relationship building) - elastyczno$¢, umiejetno$¢ rozwijania
innych oraz wysoka empatia (por. Rath, Conchie, 2008; Rath, 2017). Grupa ta-
lentow relacyjnych zawiera te, ktore aktywizujg si¢ najbardziej dzigki ludziom
i dla ludzi. Te osoby potrzebuja w swoim $rodowisku pracy innych ludzi, dziataja
bardzo czesto intuicyjnie, duzo w nich emocji. Osoby obdarzone tym talentem
dostrzegaja wartos¢ innych, ich potencjaly oraz umiejetnosci i — co wazne - po-
trafig je wykorzystac.

5  Sktad grupy talentdéw strategicznego myslenia (strategic thinking) opisano przy typie 1.

6 Do grupy talentéw relacyjnych (relationship building) naleza: elastyczno$é - adaptability,
empatia - empathy, indywidualizacja - individualization, wspotzalezno$¢ - connectedness,
integrator - includer, blisko$¢ - relator, rozwijanie innych - developer, optymista - positivi-
ty, zgodnos¢ - harmony.
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Ja musze czué, ze to wlasciwa decyzja [...], dzialam bardzo intuicyjnie. (wlascicielka
firmy z branzy modowej)

Lubig¢ bra¢ ludzi pod swoje skrzydla i pomagac¢ si¢ rozwina¢ [...]. Uwazam, ze kazdy
ma jaki$ potencjal i wazne, by w mojej firmie mogt go wykorzystywac z korzyscia dla
wszystkich. (wladciciel firmy z branzy architektura)

Jestem kreatywny i bardzo twdrczy [...], ale tez bardzo wrazliwy na innych [...], a wy-
niki testu Gallupa tylko to potwierdzilty. (wlasciciel firmy z branzy wzornictwo prze-
mystowe)

Kluczowym zasobem ludzkim sg zalozyciele przedsiebiorstw oraz inne oso-
by decyzyjne, na przyklad wspodtzalozyciele. W tej grupie pojawiajg si¢ tez firmy
rodzinne (w pierwszym i drugim pokoleniu). Sg to przedsigbiorstwa, ktore prze-
waznie pozyskuja fundusze na wdrazanie nowych technologii z wypracowanych
zyskow. Podkreslg tez znaczenie zewnetrznego finansowania, ktore ich zdaniem
przeklada si¢ na dalszy rozwdj ich firmy i jej konkurencyjnoé¢. ICT wykorzystuja
w réznych obszarach (tj. projektowanie i tworzenie produktéw, sprzedaz, zakupy;,
wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem, zbieranie informacji, promocji), ale
bardzo czesto traktuja nowe technologie jako element uzupeltniajacy do tradycyj-
nych, bardzo czesto bezposrednich form kontaktu z otoczeniem wewnetrznym
i zewnetrznym przedsigbiorstwa.

Lubi¢ nowe technologie [...], nie zawsze si¢ na nich znam, ale zatrudniam mlodych,
ktérzy wiedzg, co w trawie piszczy [...]. Ostatnio moj przyjaciel przedstawit mi komu-
nikatywnego czlowieka [...], ktory teraz prowadzi moj firmowy fanpejdz na Facebooku
oraz Instagramie. (wlascicielka firmy z branzy wzornictwo przemystowe)

Tak, mam sklep internetowy [...], dla mnie na ten moment to wspomaganie tradycyjnej
sprzedazy [...] mowia, ze bez tego juz nie da si¢ funkcjonowa¢ na rynku. To przyszlos¢.
(whascicielka firmy z branzy modowe;j)

Przedsigbiorstwa tego typu korzystaja z doradztwa przy wdrazaniu nowych
technologii, ale zazwyczaj s to osoby zaprzyjaznione lub polecone przez innych.
Traktuja nowe technologie jako narzedzia pozwalajace im uzyska¢ dostep do no-
wych klientéw czy nowych zasobdw.

Firmy nalezgce do tej kategorii w sposob umiarkowany wykorzystuja finanso-
wanie zewnetrzne (Srodki unijne itp.) i wyglada na to, ze maja pewne problemy
w dostosowaniu si¢ do wymagan stawianych przez grantodawcow.
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Nie korzystam z projektow unijnych [...], troche w to nie wierze [...], inwestuje to, co za-
robie. Korzystam z pomocy ludzi, ktérych znam. Ci zewnetrzni doradcy biorg kase i nic
z tego nie wynika. (wlascicielka agencji z branzy reklamowej)

Skorzystalismy z pewnego programu dofinansowania, jednak w naszej ocenie sposoby
wykorzystania przydzielonych srodkéw sa zbyt sztywne jak na potrzeby naszej dziatal-
nosci, zeby naprawde mocno pomoc... (whasciciel firmy z branzy modowej)

W starym rozdaniu pozyskiwanie funduszy bylo fatwiejsze [...], jak i cele, na ktore
mozna bylo przeznaczy¢ otrzymane pienigdze sensowniejsze. (wlasciciel firmy z bran-
2y reklamowej)

Typ 2 odnosi si¢ do mikro- i malych przedsiebiorstw, w tym takze do oséb pro-
wadzacych jednoosobowa dzialalno$¢. Sg to przedsiebiorcy cechujacy sie wyso-
kim poziomem kreatywnosci, r6znego rodzaju tworcy - poczawszy od wyksztalco-
nych malarzy, muzykoéw, ktorzy potaczyli swoje talenty z biznesem, a skonczywszy
na ludziach, dla ktérych kreatywnos¢ to po prostu ,,by¢”. Sa to osoby, ktére swoje
tworcze i innowacyjne pomysty realizuja na wielu frontach i czgsto wykorzystuja
do tego mozliwosci, jakie daja nowe technologie.

Jednym z takich przypadkoéw jest absolwent akademii plastycznej, prowadzacy jedno-
osobowa dziatalno$¢ zwigzang z projektowaniem i renowacja mebli:

Przywracam zycie zniszczonym produktom, nadajac im nowy wyraz, wykorzystujac
to, co stare i to, co nowe [...]. Wzornictwo przemyslowe to jest to [...], projektuje i wy-
konuje recznie nowe tkaniny, nowe obicia. A do tego wykorzystuje nowe technologie,
przedstawiajac klientowi wizualizacje tego, co zamierzam dla niego wykonaé. Moja
firma powstala w 2013 roku i mimo konkurencji na rynku ciggle si¢ rozwija i przynosi
zyski. Jestem catkowicie przekonany, ze to wynik polaczenia twérczosci i nowych tech-
nologii - to mnie wyrdznia. (wlasciciel firmy z branzy wzornictwo przemystowe)

Kolejnym odnajdujacym sie w tej grupie jest absolwent akademii muzycznej,
ktéry doskonale radzi sobie w branzy gier komputerowych:

Jestem wyksztalconym muzykiem i kompozytorem [...], a ze muzyce wcale nie tak da-
leko do matematyki, to zaraz po skonczeniu akademii skoficzytem kursy programowa-
nia [...], bo to tez bylo moja pasja. Teraz z kolega tworzymy gry komputerowe, w ktd-
rych $ciezki dZwigkowe to moje dzieto. Wspolpracujemy z firmami zaréwno z Polski,
jakizza granicy. (wlasciciel firmy z branzy gry komputerowe)
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Réwnie ciekawym przypadkiem, ktdry stanowi punkt odniesienia w przedsie-
biorstwach nalezacym do typu 2, jest mata firma modowa, zatrudniajaca obecnie
12 0s6b. Firma powstata w 2003 roku i na przestrzeni lat zmieniata sie z produku-
jacej na szeroka skale w firme kreatywna, opartg na unikatowosci swoich produk-
tow. Przyjrzyjmy si¢ jej przemianie. Od poczatku jej istnienia wlascicielka stawiala
na rozwoj i dopasowanie si¢ do sytuacji rynkowej:

Staramy sie i$¢ z postepem [...], ja jestem tg tworczg czedcia firmy [...], tworze projekty.
Moj byly maz jest od tego, by wykorzysta¢ nowe technologie. Mamy jasno podzielone
role i zadania. (wlascicielka opisywanej firmy)

Dzigki takiej postawie przedsigbiorstwo przeszlo wiele zmian w swojej siedemna-
stoletniej historii. Na przetomie roku 2004/2005 firma byta jednoznacznie koja-
rzona z produktami dobrej jakosci w niskich cenach, gléwnie dla stalych odbior-
cow z terendw Rosji, Bialorusi i Ukrainy. Rok 2010 przynidst powazne problemy
na polskim rynku odziezowym - byl to trudny czas dla wigkszosci firm przemystu
lekkiego. Dla analizowanego przedsigbiorstwa byt to réwniez impuls do kolejnych
zmian i aktywnego poszukiwania swojego miejsca na przeobrazajacym si¢ rynku,
co wynika z stow wlascicielki firmy:

Tak naprawde chyba dopiero wtedy przestaliémy tylko wytwarzaé produkty, a staliSmy
sie firma kreatywna [...]. Wrécitam do tego, co potrafie robi¢ najlepiej [...], tworzy¢,
a nie wytwarza¢ produkty. Model biznesowy oparli$my o zindywidualizowany produkt
[...], podkreslamy warto$ci regionu, z ktdrego jestesmy [...], przeciez caly nasz region
to zagtebie modowe. Na tym etapie rozwoju postanowiliémy gtebiej wykorzysta¢ nowe
technologie. (wlascicielka opisywanej firmy)

W 2012 roku poza standardowg w branzy sesja fotograficzng zlecono wykona-
nie pierwszych materiatéw wideo prezentujacych w krétkiej formie w ruchu kazdy
produkt osobno. W tym samym czasie trwala intensywna restrukturyzacja firmy
ijej profesjonalizacja — z wyraznym podziatem obszaréw zadan. Wtedy tez nawig-
zano wspolprace z najwigkszymi sklepami internetowymi handlujacymi odzieza,
dzigki czemu produkty zaczely dociera¢ do jeszcze szerszego grona odbiorcow.

Ciggle starania o rozwdj wlasnej marki i wywalczenie dla niej trwalej pozycji
na ekstremalnie konkurencyjnym rynku doprowadzity do poszukiwania niezalez-
nej platformy sprzedazy z potencjalem dotarcia do odbiorcéw, do ktdrych tradycyj-
ne metody handlu nie pozwalaja skutecznie trafi¢. Rynek odziezowy zdaje si¢ szcze-
gélnie trudny dla przedsigbiorstw tej wielkosci i struktury co opisywana i zmusza
do cigglych poszukiwan wlasciwej drogi rozwoju. W latach 2017-2019 firma po raz
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kolejny zmienila kierunek, rezygnujac z utrzymania szerszej kadry pracownikow
zwigzanych bezpos$rednio z produkeja i skierowala swoje wysitki na projektowanie
bardziej oryginalnych i jako§ciowych produktéw. W zwigzku z tym zrezygnowa-
no z wielu etatéw produkcyjnych, przenoszac produkeje na podwykonawcow:

Tak jak méwitam, skupilismy si¢ na tworzeniu produktéw, na ich jakosci [...] bardzo
zredukowali$my zatrudnienie. Wrécitam do samodzielnego projektowania [...] po-
sztam tez o krok dalej i zaczelismy sami tworzy¢ tkaniny, dodatki. Rozpoczeli$my tez
wspolprace z mlodymi artystami, ktérych projekty odnalez¢ mozna na naszych tka-
ninach, w oferowanej przez nas bizuterii i dodatkach [...] powiedzialam mtodymi,
a to nie do konca prawda [...] przeciez pani Kazia robi dla nas swetry recznie, na dru-
tach, a to wiekowa pani, ktorg odnalaztam w domu kultury. I tak polaczylismy biznes
i kulture. (wlascicielka opisywanej firmy)

Réwnoczesnie firma zainwestowala we wlasng stroneg e-commerce, gdzie bez-
posrednio moze sprzedawac¢ swoje produkty. Rozwigzanie to umozliwia dotarcie
z wlasnymi wyrobami wszedzie, gdzie dociera internet, w szczegolnosci do klientek
indywidualnych, do ktérych metodami tradycyjnymi (wspoipraca ze sklepami odzie-
zowymi) nie udawalo sie dotrze¢. Réwnoczesnie uniezaleznia ono od multibrando-
wych sklepéw internetowych, chociaz oczywiscie weale nie konczy z nimi wspotpra-
cy. E-biznes w wykonaniu analizowanego przedsigbiorstwa nie ogranicza si¢ wiec
do uruchomienia e-sklepu. Od 2017 roku prowadzona jest profesjonalna strona fa-
nowska firmy w serwisie Facebook, gdzie konsekwentnie budowany jest wizerunek
marki oraz pozyskiwane sg kontakty z docelowej grupy klienckiej. To dobre miejsce
do budowania komunikacji z klientami i promowania sklepu internetowego. Innym
elementem e-biznesu, na co dzien ulatwiajacym prace wszystkim pracownikom fir-
my, jest system magazynowo-handlowy, umozliwiajacy zarzadzanie zaréwno prze-
plywem towardw, jak i procesem sprzedazy, rozliczeniami z klientami i handlowcami
itd. Korzystaja na tym szczegoélnie handlowcy we wspotpracy z magazynierami i jest
to narzedzie, bez ktorego trudno byloby dzi$ zapanowa¢ w tak dynamicznej firmie
nad przeplywem informacji oraz powigzanym z nim planowaniem produkcji.

Powyzszy przykiad wskazuje, ze firmy modowe z sektora kreatywnego dos¢ od-
waznie siegaja po nowoczesne rozwigzania e-biznesowe, podejmujac wysitki na-
kierowane na rozwdj i konkurencyjno$¢. Dobrze §wiadcza o tym tez dalsze pla-
ny analizowanego przedsiebiorstwa. Firma rozpoczeta wdrazanie platformy B2B
i zamierza wprowadza¢ kolejne innowacyjne rozwigzania. Jest to dla niej stale po-
szukiwanie nowych rozwigzan, wymyslanie czego$ zupelnie nowego — zaréwno
na poziomie modeli, produkcji, jak i sprzedazy, nieustawanie nawet na moment
w poszukiwaniu pomysiéw na optymalizacje proceséw operacyjnych.
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6.5. Typ 3 - ,,sprawny realizator ICT”

Typ 3 - ,,sprawny realizator ITC” - to przedsiebiorstwa bazujace na umiarkowa-
nym poziomie rozwigzan kreatywnych i tworczej postawie wlasciciela przy wyso-
kiej intensywnosci wykorzystywania technologii ICT (por. rysunek 6.4).

W tej kategorii mozemy odnalez¢ calg palete przedsiebiorstw — od mikro
po $rednie, od samozatrudnienia po przedsigbiorstwa majace powyzej stu pra-
cownikow. Podobnie jak we wczesniej opisywanych przypadkach wykorzystuja
one potencjal kultury, a spoiwem jest dziedzina dzialania, wykorzystujaca nowe
technologie na wysokim poziomie.

Typ2
Lwysoce tworczy

i umiarkowanie sprawny
technologicznie”

Typ 1
Lwysoce tworczy i wysoce
sprawny technologicznie”

Typ 4
Tvp 3 " »przecietny w wymiarze ICT
»Sprawny realizator ICT R P
i kreatywnosci

Rysunek 6.4. Umiejscowienie badanych przedsiebiorstw - typ 3 ,,sprawny realizator ICT”

Zrédto: opracowanie wtasne.

W tej grupie przedsiebiorstw nie wida¢ znaczacych réznic dotyczacych plci
wlascicieli oraz ich wieku, s3 to jednak przedsiebiorcy majacy doswiadczenie bi-
znesowe. Wlasciciele analizowanych przedsiebiorstw postrzegaja siebie przede
wszystkim jako osoby przedsigbiorcze i dobrych zarzadzajacych. Twérczosé, kre-
atywnos¢, innowacyjno$c¢ jest dla nich przedtuzeniem cech przedsiebiorczo-za-
rzadczych.

Jestem przede wszystkim przedsiebiorcg [...], cztowiekiem, ktdry potrafi robi¢ bizne-
sy, chwytaé okazje, nie boje sie ryzyka [...]. Kreatywny, tworczy, innowacyjny jestem
oczywiscie [...], ale przede wszystkim dobrze radze sobie z ludzmi. (wlasciciel firmy
z branzy reklamowej)
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Wedlug testu talentu Gallupa wlasciciele w typie 3 to przewaznie osoby nale-
zace do grupy talentéw wykonawczych” (executing) (zob. Rath, Conchie, 2008,
s. 30-38), posiadajace w szczegolnosci talent, jakim jest odpowiedzialnos¢ oraz
grupy talentow wplywu?® (influencing) (zob. Rath, Conchie, 2008, s. 40-46). Ana-
lizowani respondenci najczesciej odznaczali sie komunikatywnoscia, aktywnoscia
w dzialaniu, sklonnos$cia do rywalizacji i pewnoscia siebie. Przedsigbiorcy o ta-
kich talentach najlepiej odnajduja sie¢ w dziataniu. Sprawnie przekuwajg koncepcje
na rzeczywisto$¢, bardzo dobrze czujg si¢ tam, gdzie jest cos do zrobienia, zrealizo-
wania, wdroZenia, naprawienia, zorganizowania, osiggniecia. Bardzo cz¢sto maja
charyzme i s3 pewni siebie oraz sukcesu swojego przedsiebiorstwa.

Jestem $wietnym organizatorem [...], jestem odpowiedzialna za siebie, mojg firme
i swoich pracownikéw [...], $wietnie sie z nimi dogaduje. (whascicielka firmy z branzy
modowej)

Lubie rywalizacje [...], nakreca mnie do dzialania. W te$cie Gallupa przede wszyst-
kim jestem rywalizacyjny i mam czar [...], i to prawda. (wlasciciel firmy z branzy ar-
chitektonicznej)

W tej grupie odnajdziemy przedsiebiorstwa, ktdre chetnie wprowadzajg inno-
wagcje z zakresu ICT lub cale ich know-how jest na nich oparte. Bardzo chetnie
korzystajg zaréwno z finansowego wsparcia zewnetrznego, jak i z wszelkich form
doradztwa.
Ciekawym przypadkiem przedsiebiorstwa typu 3, ktory odzwierciedla charak-
terystyke tej grupy, jest firma projektujgca i produkujaca multimedialne zasoby
marketingowe i e-learningowe. Firma zostala zatozona w 2013 roku przez grupe
przyjaciot dziatajagcych w obszarze szeroko definiowanego e-learningu. Od po-
czatku swojej dzialalnosci firma realizowata réznorodne projekty marketingowo-
-szkoleniowe dla duzych uczelni publicznych, korporacji biznesowych i mniejszych
firm lokalnych. Projekty te polegaly gtéwnie na projektowaniu, produkowaniu
i implementowaniu multimedialnych materialéw reklamowych oraz kurséw on-
-line, wdrazaniu platform edukacyjnych przeznaczonych dla konkretnych orga-
nizacji oraz udostepnianiu ustug pokrewnych i wsparcia z pogranicza ICT, HR,
7 Do grupy talentéw wykonawczych (executing) naleza: dyscyplina - discipline, naprawia-
nie - restorative, odpowiedzialnos¢ - responsibility, organizator - arranger, ukierunko-
wanie - focus, osigganie - achiever, pryncypialnos¢ - belief, rozwaga - deliberative, bez-
stronno$¢ - consistency.

8 Do grupy talentéw wptywu (influencing) naleza: czar - woo, dowodzenie - command, mak-

symalista - maximizer, komunikatywno$¢ - communication, powazanie - significance, wiara
w siebie - self-assurance, aktywator - activator, rywalizacja - competition.
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PR, reklamy i szkolen. Rownie czesto firma wchodzita w partnerstwa z innymi
organizacjami, realizujac projekty wspotfinansowane ze srodkéw Unii Europej-
skiej. Wspotpracowala takze z fundacjami i organizacjami pozytku publicznego,
o$rodkami kultury. Materialy projektowane przez firme to zasoby dobrej jakosci,
wzbogacajace i ekonomizujace zaréwno proces tresci marketingowych, jak i szko-
leniowych. Firma tworzy interaktywne pakiety uczace, e-booki, aplikacje mobil-
ne, gry i inne elementy integrujgce tres¢ i forme w sposéb uwidaczniajgcy potege
cyberprzestrzeni, co podkresla prezes zarzadu:

Aktywnos$¢ w internecie wlasciwie dzi$ nie ma ograniczen — wszystko jest mozliwe,
a nawet konieczne z biznesowego punktu widzenia: wykorzystywanie narzedzi webo-
wych, platform, portali spoleczno$ciowych do reklamy, sprzedazy, bankowosci, edu-
kowania, zdobywania informacji, kreowania wiedzy, ksztaltowania kompetencji, in-
tegrowania spolecznosci firmy [...]. Nasza firma to ludzie o szerokich kompetencjach
- wykorzystujemy nowe technologie, ale nie ograniczamy si¢ jedynie do aspektéw tech-
nicznych. To nam daje przewage pozwalajacg na rozpoznawanie i realizacje potrzeb
klienta na wielu powigzanych plaszczyznach, czesto niebedacych potrzebami stric-
te marketingowymi, edukacyjnymi czy szkoleniowymi. Dzi¢ki precyzyjnej diagnozie
i wsparciu, ktore zapewniamy, nasz klient ma szanse rozwing¢ dzialalno$¢ w sposéb,
jakiego wcze$niej nawet nie przewidywal. (prezes opisywanej firmy)

Zdaniem wlascicieli firmy klienci, nawet jesli nie s3 w stanie nazwa¢ narzedzi
potrzebnych do realizacji swoich potrzeb, wyczuwaja rosnaca potege internetu
jako przestrzeni dziatania firmy, a co za tym idzie — zwiekszania zasiegu i wzrostu
obrotéw. Mniej lub bardziej odwaznie firmy starajg si¢ odpowiadaé na wyzwania
rynku on-line, podejmujac dziatalnos¢ w przestrzeni siecci WWW. Pragng zaist-
nie¢ w mediach spolecznosciowych, sieciach ustug mobilnych, na portalach ustu-
gowych, sieciach dystrybucyjnych on-line itp. Cytujac prezes zarzadu:

Moim zdaniem, jest to oczywisty i nieodwracalny kierunek rozwoju dla gospodar-
ki i biznesu, bez wzgledu na branze. Zmiana nastepuje szybko, a my [...] $wiadczymy
ustugi pozwalajace na usprawnienie przejscia z tzw. realu do cyberprzestrzeni. (prezes
opisywanej firmy)
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6.6. Typ 4 - ,,przecietny w wymiarze ICT
i kreatywnosci”

Typ 4 - ,przecietny w wymiarze ICT i kreatywnosci” - to przedsi¢biorstwa ba-
zujace na umiarkowanym poziomie rozwigzan kreatywnych i tworczej postawie
wlasciciela, przy umiarkowanej intensywnosci wykorzystywania technologii ICT
(por. rysunek 6.5). Ta grupa stanowila najmniejszy odsetek przedsigbiorstw ana-
lizowanych w badaniu jakosciowym.

Kategoria ta obejmuje gtéwnie przedsiebiorstwa male i §rednie, w Zadnej z ana-
lizowanych branz kreatywnych nie wida¢ znaczacych roznic. Podstawg dziatalno-
$ci sg produkty i ustugi adekwatne do badanych branz, niewyrézniajace si¢ niczym
szczegélnym w stosunku do innych produktéw lub ustug danej branzy kreatyw-
nej. Nie ma tu jednej dominujacej postawy wiasciciela, odpowiedzi respondentéw
sa rownomiernie roztozone miedzy postawy tworcze, przedsigbiorcze i zarzadza-
jace. Badani i w tym przypadku deklarowali czerpanie z wartosci i idei sektora
kultury.

Wykorzystywanie technologii ICT

Wysoka intensywno$¢ Niska/umiarkowana
wykorzystania intensywnos¢ wykorzystania

S g Typ1l Typ2 p
0 = £ f . »wysoce tworczy
o 5 & »Wysoce tworczy i wysoce Lo .
s 2 sprawny technologicznie” tumiarkowanie sprawny
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=

Rysunek 6.5. Umiejscowienie badanych przedsiebiorstw
-typ 4 ,przecietny w wymiarze ICT i kreatywnosci”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przedsigbiorcy bazujacy na umiarkowanym poziomie rozwigzan kreatywnych
i tworczej postawie wlasciciela, przy umiarkowanej intensywnosci wykorzystywa-
nia technologii ICT, nie maja tez $cisle okreslonego talentu wedlug modelu Gallupa.
Zaliczane do tej kategorii osoby sa mieszanka talentéw - nie stwierdzono u nich
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przewagi ktorejs z grupy talentow: wykonawczych, relacyjnych, strategicznego my-
$lenia oraz wplywu. Dzialaja oni w kazdej z branz kreatywnych: architekturze
i projektowaniu wnetrz, modzie i wzornictwie przemystowym, programowaniu
i grach komputerowych, reklamie i dzialalnosci pokrewne;j.

Jestem osobg twdrcza, ale przewazajg u mnie inne cechy [...], chyba bardziej jestem li-
derem, osobg zarzadzajaca. Tworze produkty nie bardziej innowacyjne niz inni [...],
dzialam w branzy kreatywnej, ale nie sadze, bym mdgt si¢ zakwalifikowa¢ do gérne;j
potki. (whasciciel firmy z branzy reklamowej)

Dzialam w branzy kreatywnej [...], w kreatywnym otoczeniu [...], wspdtpracuje z krea-
tywnymi ludzmi [...], ale bardziej jestem biznesmenem. Lacznikiem tych kreatywnych
i tworczych ze §wiatem biznesu. Potrafie wykorzystac ich potencjal. (wlasciciel firmy
z branzy oprogramowanie)

Wykorzystanie nowych technologii odbywa si¢ we wszystkich obszarach funk-
cjonowania przedsiebiorstwa, ale w niskiej lub umiarkowanej skali. Dochody pozy-
skane w e-biznesie s3 jedynie uzupetnieniem dochodéw i stanowig wartosci niskie
lub marginalne. Sytuacja przedsiebiorstwa jest stabilna. Osiaga ono zyski i ciaggle
powoli si¢ rozwija. Oferuje produkty dobrej, wysokiej jakosci i jest konkurencyj-
ne na rynku.

Ciekawym przypadkiem jest firma Igczaca w sobie typ 1 oraz typ 4. Czes¢ jej
dziatalnosci, powiazanej z architekturg oraz projektowaniem wnetrz, mozemy
przypisa¢ do typu 1, poniewaz wykazuje si¢ wysokim poziomem kreatywnosci oraz
wysokim poziomem wykorzystaniem technologii ICT. Mamy tutaj niewatpliwie
do czynienia z procesem tworzenia, bardzo czesto wspieranym nowymi techno-
logiami. Druga czes¢ jej dziatalnosci, oparta na sprzedazy mebli, o§wietlenia i ele-
mentéw wyposazenia wnetrz od znanych projektantéw, pasuje do typu 4. Firma
powstata w roku 2007 i zatrudnia 10 os6b. Od samego poczatku kierunek rozwoju
firmy wyznacza dewiza wlascicieli: ,, Dobry design to moralny obowiazek”. Meble,
o$wietlenie i elementy wyposazenia wnetrz, ktore prezentujg i sprzedaja z duzym
powodzeniem, zawsze wyrdznialy sie stylem i adresatem, do ktérego sg kierowa-
ne. Mozna $mialo powiedzie¢, ze opisywana firma postawila na nisze produktow
premium, przeznaczonych dla bardziej wymagajacych, ale i zamoznych klientow.
Stad w portfolio firmy znalazly si¢ takie marki, jak Vitra, USM, Kartell, Magis,
Driade, Fritz Hansen, Moooi, Foscarini, Diesel, Porro, Verpan, BD Barcelona, Be-
lux, Casamania, Artemide, Fatboy, Gandia Blasco, Gan, Hay, Lightyears, Moroso,
Tom Dixon, B&B Italia, Tobias Grau, Muuto oraz wiele znanych nazwisk projek-
tantéw $wiatowego formatu. Juz w roku 2011 powierzchnia wystawowa okazata
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sie zdecydowanie za mala dla szybko rosnacej oferty sklepu i wlasciciele zdecydo-
wali si¢ na ryzykowny krok, by rozpocza¢ sprzedaz przez internet. Bylo to nie lada
wyzwanie, gdyz nikt wczesniej nie zdecydowal si¢ na sprzedaz tego typu produk-
tow w ten sposob. Dzi$ firma moze pochwali¢ sie katalogiem ponad 90 marek, 300
projektantéw i ponad 10 tys. produktéw, a wszystko to jest dostepne w atrakcyjnej
wizualnie i wygodnej do nawigacji witrynie sklepu internetowego. Cel, ktory przy-
swiecal wlascicielom podczas uruchamiania sklepu w sieci, byt nietypowy: cho-
dzilo nie tyle o trafienie do jak najszerszego grona odbiorcéw, ile raczej o umoz-
liwienie pelniejszej prezentacji wszystkich dostepnych w ofercie towardw, ktére
w sposob naturalny nie mogly pomiesci¢ sie w showroomie. To oryginalne zalo-
zenie doprowadzito jednak do dynamicznego wzrostu liczby kupujacych i dalszego
poszerzania oferty sklepu. Kolejnym elementem e-biznesowym w funkcjonowaniu
firmy byly media spolecznosciowe reprezentowane przez serwisy Facebook, Go-
ogle Plus i Pinterest. Sprawnie dzialajaca strona fanowska byta od samego poczat-
ku uzywana do komunikacji z klientami sklepu (wlasciciele przykladaja bardzo
duza wage do opinii i zadowolenia klientéw) oraz jako dodatkowe medium infor-
mujace, na przyktad o aktualnych promocjach czy nowych markach dostepnych
w ofercie. Wazng role odgrywaly tez innowacje technologiczne wykorzystywane
na e-biznesowej plaszczyznie dzialalnosci przedsiebiorstwa. Specjalnie stworzony
zostal autorski mechanizm analityczny, stuzacy do stalego i automatycznego mo-
nitorowania konkurencyjnosci cen sprzedawanych towaréw. Pozwolifo to wlasci-
cielom na podejmowanie bardziej swiadomych i zoptymalizowanych decyzji z za-
kresu polityki cenowej. Réwnoczesnie opisywane przedsiebiorstwo chce wyrdéznic
sie na tle konkurencji rzetelnymi i wyczerpujacymi informacjami o sprzedawanych
produktach, samodzielnie opisujac je na stronie sklepu. Stara si¢ takze dawac¢ war-
to$¢ dodang w stosunku do zawartosci samego sklepu — poprzez publikacje zwig-
zane z gtéwnym przedmiotem biznesu, jakim jest szeroko rozumiany design. Stad
tez chetnie realizowana jest wspotpraca z gazetami i portalami o tematyce zwigza-
nej z designem oraz wspieranie i prezentowanie prac mlodych, zdolnych twércow.
Wszystkie te dzialania maja wymiar e-biznesowy i stuzg kreowaniu pozytywnego
wizerunku firmy i roli lidera czy mecenasa lokalnego rynku designu. Firma stynie
z aktywnej dziatalno$ci na rzecz rozwoju regionu, bierze czynny udziat w organi-
zowanych inicjatywnych designerskich oraz intensywnie wspdtpracuje z wladza-
mi miasta na rzecz rozwoju designu.






Podsumowanie

Podczas poszukiwania czynnikéw intensywnego rozwoju przedsiebiorstw (i w kon-
sekwencji calej gospodarki) powinnismy skupia¢ uwage na ludzkiej kreatywnosci,
innowacyjnosci, zaufaniu, wspotdziataniu, tradycji i przedsigbiorczosci, czyli ogol-
nie pojetej kulturze, a nie, jak dotad, wylacznie na poszerzaniu zasobéw materiato-
wych iludzkich. Coraz wyrazniej akcentuje si¢ fakt, ze branze kreatywne sa glow-
nym czynnikiem innowacyjnosci, zaréwno w swoich dziedzinach gospodarowania,
jak i wobec innych dziedzin gospodarki. Od ponad dwudziestu lat pojecia przemy-
stéw kultury i branz kreatywnych pojawiaja si¢ niezwykle czesto w dokumentach
analitykow gospodarczych, specjalistow rzaddw, stowarzyszen, przygotowywanych
dla réznych obszaréw gospodarczych, panstw i wspolnot. Od chwili rozpoczecia
prob pomiaru wptywu kultury i kreatywnosci na gospodarke partycypacja branz
powiazanych z tymi sferami w procesach gospodarczych stale rosnie.

W opracowaniu przyjeto podejscie do definiowania sektora kreatywnego jako
pomostu faczacego kulture i ekonomie, co staje si¢ przyczynkiem do rozwoju wielu
aspektow zycia spoteczno-ekonomicznego i stricte kulturalnego. Nie sposéb byto
réwniez poming¢ inne zjawisko powiazane ze zmianami cywilizacyjnymi - a mia-
nowicie szeroko rozumianej cyfryzacji i wdrazania technologii informacyjno-
-komunikacyjnych. Przestrzen, w ktérej funkcjonuje nowoczesne spoteczenstwo,
oparte na wiedzy i kreatywnodci, jest otwarta, dynamiczna i wydaje si¢ nieograni-
czona. Powszechne wykorzystywanie stale rosnacych zasobow kreatywnosci przez
coraz szersze warstwy spoteczne, gromadzenie i przekazywanie informacji na nie-
spotykang dotad skale, coraz wyzsza zdolnos¢ spoleczenstwa do wykorzystywa-
nia tych informacji w procesach wytwarzania doprowadzajg nie tylko do ewolu-
cji rzeczywistosci, ale tez zmieniajg wskazniki i kryteria konkurencji pomiedzy
przedsiebiorstwami, pafistwami i ich gospodarkami.

W ramach przeprowadzonej analizy autorka uzyskata w niniejszym opraco-
waniu wiele efektow poznawczych i teoretycznych, w tym uporzadkowata poje-
cia, definicje i kategorie sektora kreatywnego. Na podstawie przegladu literatury
zaproponowala wlasne podejscie pojeciowe i kategoryzacje MSP sektora kreatyw-
nego w Polsce, oparte rowniez na ,dobrych praktykach” zebrane podczas badan
w Wielkiej Brytanii. Prowadzone w monografii rozwazania pozwolily zweryfiko-
wa¢ postawione w pracy hipotezy.
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H1. Poziom wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych
w obszarach funkcjonowania MSP sektora kreatywnego jest zréznicowany
i zalezy od cech przedsiebiorstwa.

Badane przedsigbiorstwa powstaly po roku 2000, a wiekszo$¢ zostata powotana
do Zycia w ostatniej dekadzie. Dzialaja one przewaznie na rynku lokalnym i regio-
nalnym, gdzie odnajdujemy przewage mikro- i matych przedsi¢biorstw. Najwiek-
szy udzial w tworzeniu obrotéw na rynku krajowym i miedzynarodowym maja
przedsiebiorstwa z branz programowanie i gry komputerowe oraz moda i wzorni-
ctwo przemyslowe, i sg to przedsiebiorstwa sredniej wielkosci.

Wart podkreslenia jest fakt, iz 80,3% badanych mikro-, matych i srednich przed-
siebiorstw sektora kreatywnego zadeklarowalo wykorzystanie technologii ICT
w przynajmniej jednym obszarze funkcjonowania przedsiebiorstwa. Brak takiego
wykorzystania zadeklarowalo 19,7% badanych przedsiebiorstw, z czego 17,9% (czyli
wiekszo$¢) zamierza to zmieni¢ w ciagu roku od przeprowadzonego badania.

Przedsiebiorstwa z branzy architektura i projektowanie wnetrz najczesciej wy-
korzystuja nowe technologie do projektowania i tworzenia swoich wytworéw, pro-
mogji, a nastepnie do zbierania informacji rynkowej oraz wspomagania zarza-
dzania przedsiebiorstwem. Analizujac rozklad badanej proby z tej branzy, mozna
zauwazyc, iz technologie ICT w projektowaniu i tworzeniu produktu lub ustugi wy-
korzystuja wszystkie srednie i prawie wszystkie male przedsi¢biorstwa, a tylko trzy
piagte mikroprzedsiebiorstw. Wielu tworcow z mikroprzedsiebiorstw sktania sie
ku rozwigzaniom z pominieciem nowych technologii i jest to wybdr §wiadomy lub
ekonomiczny. Respondenci, szczegélni mlodzi, z niewielkim doswiadczeniem, de-
klarowali, iz jeszcze nie sta¢ ich na drogie oprogramowanie i radzg sobie za pomoca
mniej kosztownych, ,tradycyjnych” narzedzi. W tej grupie znalezli si¢ tez artysci
(np. malarze, rzezbiarze), ktorzy celowo nie wykorzystuja nowych technologii przy
tworzeniu swoich dziel, uznajac je za calkowicie niepotrzebne w ich twérczym pro-
cesie. Strona internetowa tych przedsigbiorstw stuzy im przewaznie do informo-
wania o dzialalnosci, oferowanych produktach/ustugach oraz do szeroko rozumia-
nej promocji. Media spolecznosciowe przez nie uzywane to najczesciej Facebook
i Instagram oraz YouTube. Platne bazy danych i narzedzia monitoringu sg naj-
rzadziej uzywanym narzedziem do zbierania informacji rynkowych w tej branzy,
cho¢ wskazane podmioty chetnie korzystaja z wyszukiwarek internetowych oraz
darmowych bazy danych. W procesie zarzadzania podmioty te wspomagaja si¢
narzedziami informatycznymi - szczegdlnie w kontaktach z otoczeniem oraz ko-
munikacji wewnatrz przedsiebiorstwa. Wiecej kreatywnych przedsiebiorstw z tej
branzy dokonuje zakupéw zdalnych niz sprzedaje swoje wytwory za pomocg plat-
form internetowych. Technologie ICT przy zakupach i sprzedazy w tej branzy cze¢s-
ciej wykorzystuja mikroprzedsigbiorstwa niz firmy male i §rednie.



Podsumowanie 247

Przedsigbiorstwa z branzy moda i wzornictwo przemystowe najczesciej wy-
korzystuja technologie ICT do projektowania i tworzenia produktéw, promocji
oraz sprzedazy, a dopiero potem do zbierania informacji rynkowej oraz zakupdow.
Warto zauwazy¢, ze technologie ICT do projektowania i tworzenia produktow
oraz ustug wykorzystuje wigkszo$¢ mikroprzedsiebiorcow z tej branzy. W anali-
zowanych przypadkach ich ominigcie czgsciej jest Swiadomym wyborem artysty,
ktéry chee zachowac tradycyjng ,,recepture” tworzonych wytwordéw (recznie pro-
jektowane i szyte ubrania, tkane czy tez szydetkowane wytwory), a rzadziej jest
to spowodowane czynnikami ekonomicznymi. Z nowych technologii przy zaku-
pachisprzedazy w tej branzy czesciej korzystaja mikroprzedsiebiorstwa niz firmy
male. Natomiast srednie przedsiebiorstwa z tej branzy wykorzystuja technologie
ICT w kazdym obszarze funkcjonowania. Przy wykorzystywaniu technologii ICT
W promocji stawiajg na zawarto$¢ strony internetowej, traktujac ja jako miejsce
kontaktéw z klientem oraz budowania wizerunku. W dzialaniach promocyjnych
czgéciej niz w innych branzach wspdtpracuja z blogerami i influencerami. Czgs-
ciej tez majg swoj sklep internetowy i to zaréwno B2C, jak i B2B. Wykorzystanie
IT w obszarze zarzadzania przedsigbiorstwem pojawia si¢ na ostatnim miejscu.
W stosunku do pozostatych analizowanych branz w tym obszarze wykorzystuja
cyfrowe technologie najrzadziej, a jesli juz, to przy wdrazaniu programéw CRM
(w przypadku $rednich przedsigbiorstw) oraz przy fakturowaniu, zaméwieniach
i konstruowaniu oferty, a takze ksiegowosci, kadrach i ptacach (w przypadku mi-
kro- i matych podmiotéw). Przedsiebiorstwa z tej branzy sa przewaznie zarzadza-
ne przez kobiety, odnalez¢ tu mozna réwniez firmy rodzinne.

Przedsigbiorstwa kreatywne z branzy programowanie i gry komputerowe
na pierwszym miejscu wykorzystuja technologie ICT do projektowania i tworze-
nia produktéw. Wart podkreslenia jest fakt, iz wszystkie badane przedsiebiorstwa
deklarujace wykorzystywanie technologii ICT, niezaleznie od wielkosci, korzystaja
z nich wlasnie przy tworzeniu i projektowaniu swoich wytworéw. Wynika to z fak-
tu, iz branza ta opiera si¢ na nowoczesnych rozwigzaniach technologicznych - sta-
nowig one jej podwaliny. Promocja przedsigbiorstwa plasuje si¢ na drugim miejscu
wsrod obszarow wykorzystywania technologii ICT - analizowane przedsiebior-
stwa w wiekszosci przypadkéw maja wlasng strong internetowa i bardzo chetnie
uzywaja mediow spolecznosciowych. Czesto korzystaja ze wspdtpracy z influen-
cerami, a dokfadnie z ich grupa dziatajacg na rynku gamingowym. Wspomagajac
proces zarzadzania narzedziami IT, przedsigbiorstwa chetnie korzystaja z oprogra-
mowania i innowacyjnych rozwigzan w kazdym analizowanym aspekcie. Czesciej
tez niz w innych branzach wykorzystuja mozliwosci e-learningu. Do zbierania in-
formacji rynkowej stuza im najczesciej darmowe bazy danych, siegaja tez po infor-
macje zamieszczane w mediach spotecznosciowych oraz po narzedzia monitoringu
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(np. Google Analytics). Rzadziej korzystaja z nowych technologii przy sprzeda-
zy oraz zakupach, bardzo rzadko prowadza wlasny sklep internetowy — czgsciej
stosuja uniwersalne platformy internetowe. Analizujac rozklad badanej proby tej
branzy z podziatem na mikro-, mate i Srednie przedsigbiorstwa, zauwazy¢ mozna,
ze wszystkie $rednie podmioty wykorzystuja technologie ICT we wspomaganiu
zarzadzania przedsigbiorstwem. Przedsigbiorstwa z tej branzy przewaznie sg za-
rzadzane przez mezczyzn, a miejsce ich ulokowania jest zréznicowane - majg sie-
dziby zaréwno w matych, jak i w duzych miastach.

Badane przedsigbiorstwa z branzy reklama i dziatalno$¢ pokrewna, podobnie
jak ich poprzednicy, najczesciej wykorzystuja nowe technologie do projektowania
i tworzenia produktéw oraz ustug, potem do promocji oraz wspomagania zarzg-
dzania przedsigbiorstwem, a na konicu do zbierania informacji rynkowej oraz za-
kupdw i sprzedazy. Technologie ICT w projektowaniu i tworzeniu produktu lub
ustugi wykorzystujg wszystkie male i Srednie przedsiebiorstwa, a w przypadku
mikroprzedsiebiorstw sa to dwie pigte badanych z tej branzy. W promocji bardzo
intensywnie siegaja po szeroka palete medidéw spotecznosciowych - od Facebooka
do Snapchata. Czesciej niz w innych branzach uzywane sg przez nie platne formy
reklamy internetowej Google Ads oraz Facebook Ads. We wspomaganiu zarzg-
dzania przedsiebiorstwem chetnie korzystaja z technologii cyfrowych przy kon-
taktach z innymi firmami, bankami i urzedami oraz do komunikacji wewnetrz-
nej — podobnie jak w branzy architektura i projektowanie wnetrz. Réwnie chetnie
podnosza swoje kwalifikacje, korzystajac z kurséw e-learningowych - cho¢ mniej
intensywnie niz w branzy programowanie i gry komputerowe. W celu zbierania
informacji najczesciej siegaja po wyszukiwarki internetowe i dane pozyskane z me-
diéw spotecznosciowych. Korzystanie z platform internetowych w celach zaku-
powych pojawilo si¢ na ostatnim miejscu. W tej branzy czgsciej z platform sprze-
dazowo-zakupowych korzystaja mikro- i srednie przedsigbiorstwa niz male.

Przeprowadzone analizy pozwolily réwniez wyciaga¢ wnioski dotyczace zalez-
nosci miedzy stosowaniem technologii ICT w réznych obszarach funkcjonowania
przedsigbiorstwa a ich cechami. I tak:

o Wylacznie w przypadku projektowania i tworzenia produktéw oraz sprze-
dazy wykorzystanie technologii ICT ma zwiazek z rodzajem branzy sektora
kreatywnego, cho¢ sita tych zaleznosci jest niewielka.

« Wykorzystanie technologii ICT w projektowaniu i tworzeniu produktow,
sprzedazy, zakupach, wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem, zbie-
raniu informacji rynkowych jest powigzane z rodzajem dziatania przedsie-
biorstwa (produkcja, handel, ustugi). Tylko w przypadku promocji nie wy-
stapilo istotne powigzanie. Sifa zaleznosci jest najwyrazniejsza w przypadku
projektowania i tworzenia produktéw oraz w ich sprzedazy.
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« Wykorzystanie technologii ICT w poszczegdlnych obszarach (projektowanie
1 tworzenie produktdw, sprzedaz, zakupy, wspomaganie zarzadzania przed-
siebiorstwem, zbieranie informacji rynkowych, promocja) pozostaje w zwiaz-
ku z wielkos$cig przedsigbiorstwa. Najsilniej z wielko$cig przedsigbiorstwa
powigzane jest wykorzystanie ICT w zakupach, a nastepnie w projektowa-
niu i tworzeniu produktéw, wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem
i sprzedazy.

Analiza zréznicowania Sredniego wzrostu wielkosci sprzedazy przez sklep in-
ternetowy ze wzgledu na cechy przedsiebiorstwa pozwolita na wyciagniecie na-
stepujacych wnioskow:

« Najbardziej roznia sie miedzy sobg przedsiebiorstwa nalezace do sektora ar-
chitektura i projektowanie wnetrz, moda i wzornictwo przemystowe oraz re-
klama i dzialalno$¢ pokrewna.

 Najbardziej réznig si¢ przedsigbiorstwa krajowe od przedsi¢biorstw lokal-
nych i regionalnych!.

« Najbardziej roéznig si¢ przedsigbiorstwa majace swoja siedzibe w miastach
od 100 do 500 tys. mieszkancéw od tych powyzej 500 tys. mieszkancow?.

» Najbardziej rdéznig si¢ przedsigbiorstwa nalezace do sektora produkcji
i handlu.

Jak wynika z przedstawionych wnioskéw, poziom wykorzystania technologii
informacyjno-komunikacyjnych w obszarach funkcjonowania MSP sektora kre-
atywnego jest zroznicowany i zalezy od cech przedsigbiorstwa, co pozwala pozy-
tywnie zweryfikowac¢ hipoteze H1.

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

Whascicielami badanych przedsiebiorstw sa w nieznacznej wigkszosci mezczyz-
ni (52,9%). W przeprowadzonych analizach nie zauwazono zaleznosci migedzy plciag
wiascicieli a poziomem wykorzystania technologii ICT. Respondenci to w wiek-
szosci osoby ponizej 30. roku zycia (40,5%), a zaraz potem mieszczacy sie w prze-
dziale 31-39 lat (29,9%). Widoczna jest zaleznos¢ miedzy wiekiem a poziomem
wykorzystywania nowych technologii. Im miodszy jest wlasciciel badanego przed-
siebiorstwa, tym chetniej korzysta z technologii ICT w analizowanych obszarach
funkcjonowania przedsiebiorstwa kreatywnego. Adekwatnie do wieku wlascicieli
rozkladalo si¢ réwniez posiadane przez nich dos§wiadczenie — najwigcej respon-
dentéw prowadzito dziatalnos¢ od 4 do 10 lat.

1 Podobnywniosek pojawit sie przy przedsiebiorstwach wykorzystujacych do sprzedazy uni-

wersalne platformy internetowe.
2 Jakwyzej.
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Za najistotniejsze motywy powstania analizowanego sektora kreatywnego
MSP uznaje si¢ motyw ekonomiczno-finansowy oraz osobiste pobudki wlascicie-
li, tj. che¢ rozwoju osobistego, samorealizacji czy mozliwos¢ realizowania wlasnych
pomystow. Blisko 68,4% ankietowanych na pierwszym miejscu wskazato motywy
ekonomiczno-finansowy, w tej grupie respondenci czesciej korzystali z technolo-
gii ICT niz ci, ktdrzy wskazali pozostate motywy.

Zanajwazniejsze czynniki, ktére wptynely na powstanie przedsiebiorstwa, uznaje sie
odkrycie potrzeb rynkowych niedostrzezonych przez innych oraz innowacyjne pomysty
na nowe wytwory. Respondenci wybierajacy te czynniki, czgsciej niz pozostali wykorzy-
stywali technologie ICT. Powodem powstania przedsiebiorstwa kreatywnego byto row-
niez wejscie w uklad powiazan biznesowych lub personalnych, ktéry dawat mozliwosci
rozwinigcia pomystow jego tworcy oraz wykreowania nowych potrzeb rynkowych.

Zgodnie z postawiong hipotezg nr 2 zweryfikowano w pracy poglad, ze w przed-
sigbiorstwach z sektora kreatywnego zakres wykorzystania technologii ICT zale-
zy do charakterystyki wlasciciela. Uznano, ze o jako$ci zarzadzania oraz poziomie
wykorzystywania nowych technologii w MSP sektora kreatywnego decyduja cechy,
umiejetnosci osobowe oraz postawy wiascicieli. Te ostatnie podzielano na trzy ka-
tegorie: tworcza (cechy i umiejetnosci tworcze i kreatywne), przedsiebiorcza (ce-
chy i umiejetnosci przedsigbiorcze), zarzadzajaca (cechy i umiejetnosci zarzadzania
przedsiebiorstwem i ludzmi).

Postawa twdrcza jako jedyna okazala si¢ istotnie powiazana i determinujgca wy-
korzystanie ICT we wszystkich obszarach funkcjonowania przedsiebiorstwa, tj. pro-
jektowaniu i tworzeniu produktéw, sprzedazy, zakupach, wspomaganiu zarzadzania
przedsiebiorstwem, zbieraniu informacji rynkowych oraz promogji. Istnieje zalez-
nos$¢ miedzy przedsiebiorcza postawa wlasciciela przedsigbiorstwa kreatywnego a wy-
korzystaniem narzedzi cyfrowych w obszarze wspomaganie zarzadzania i promocji
przedsigbiorstwa, natomiast postawa zarzadzajaca jest najmniej sposrod trzech roz-
wazanych znaczgca w kontekscie stosowania technologii ICT w réznych obszarach
dzialania przedsigbiorstwa. Ta postawa jest istotnie powigzana wylacznie z wykorzy-
staniem technologii ICT w obszarze wspomagania zarzadzania przedsiebiorstwem.

Do glebszego zweryfikowania H2 stworzono syntetyczny miernik, bedacy suma
wartosci przypisanych przez respondentéw do cech, takich jak kreatywnos$¢, inno-
wacyjnos$¢, gotowos¢ do podejmowania ryzyka, odpowiedzialnos¢, zdolnosé¢ do sa-
moakceptacji, otwarto$¢ na nowe technologie, odpowiedzialnos$¢ za siebie i pod-
wiadnych, komunikatywno$¢ i wytrwaltoé¢. Okazalo sig, ze istnieje statystycznie
istotny zwigzek miedzy ogélnym poziomem wymienionych wyzej cech a wyko-
rzystaniem technologii ICT w czterech obszarach dzialalnosci przedsigbiorstwa
- projektowaniu i tworzeniu produktéw, sprzedazy, wspomaganiu zarzadzania
przedsigbiorstwem oraz promocji.
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Do bardziej szczegoélowej analizy zaleznos¢ miedzy wykorzystywaniem tech-
nologii ICT a postawa przedsigbiorcza stworzono réwniez syntetyczny miernik
postaw przedsigbiorczych - byl on suma wartosci przypisanych przez responden-
tow do oceny poziomu postaw przedsigbiorczych, takich jak szukanie okazji ryn-
kowych, realizacja innowacji, oszacowanie ryzyka gospodarczego i ocena sytuacji
rynkowej. Najsilniej z przedsigbiorczymi postawami wlasciciela przedsiebiorstwa
powiazane byly wykorzystanie technologii cyfrowych we wspomaganiu zarzadza-
nia przedsigbiorstwem, potem kolejno w obszarach projektowanie i tworzenie pro-
duktéw, sprzedaz, zakupy, zbieranie informacji rynkowych oraz promogiji.

I w tym przypadku pokuszono si¢ o analize¢ zréznicowania wzrostu wielkosci
sprzedazy, ktora traktowana jest jako jeden z elementéw rozwoju przedsigbiorstw
MSP sektora kreatywnego. Istotne statystycznie zréznicowania uwidocznity sie
przy sprzedazy przez sklep internetowy ze wzgledu na charakterystyke wlascicie-
li przedsigbiorstw i przedstawialy sie nastepujaco:

 Najbardziej roznily sie przedsiebiorstwa, ktorych wlasciciele okreslili poziom
swoich umiejetnosci w zakresie poszukiwania okazji rynkowych jako bardzo
duzy, od tych, ktérzy swoje umiejetnosci ocenili jako duze.

+ Najwigksze réznice wystepowaly miedzy przedsigbiorstwami, w ktérych
wlasciciele mieli Srednie umiejetnosci w zakresie oszacowania ryzyka go-
spodarczego, a przedsiebiorstwami, gdzie umiejetnosci wlasciciela w tym za-
kresie byly duze lub bardzo duze.

+ Najwigksze roznice wystepowaly miedzy przedsigbiorstwami, ktérych wilasci-
ciele okreslili poziom swoich umiejetnosci w zakresie oceny sytuacji rynkowej
jako bardzo wysoki, a tymi, ktdrzy swoje umiejetnosci ocenili jako wysokie.

+ Najwigksze réznice wystepowaly miedzy respondentami, do ktorych okresle-
nie ,,tworca” raczej nie pasowalo, w poréwnaniu z tymi, do ktérych to okre-
slenie pasowato lub zdecydowanie pasowalo. Pozostale dwa typy postaw ana-
lizowanych wtascicieli — przedsiebiorcza i zarzadzajaca — nie powodowaty
statystycznie istotnych réznic w rednim poziomie sprzedazy przez internet.

+ Tylko dwie cechy réznicowaly sprzedaz w przedsigbiorstwie, tj. gotowos¢
do podejmowania ryzyka oraz odpowiedzialnos¢ za siebie i podwladnych.
Pozostale badane cechy menedzeréw, tj. kreatywnos¢, innowacyjnoéé, odpo-
wiedzialnos$¢, zdolno$¢ do samoakceptacii, otwarto$¢ na nowe technologie,
komunikatywno$¢ i wytrwalos¢, nie réznicowaty poziomu sprzedazy przez
internet w przedsiebiorstwie.

Jak wynika z przedstawionych wnioskow, charakterystyka wtasciciela MSP sek-

tora kreatywnego ma istotny wplyw na wykorzystanie technologii informacyjno-
-komunikacyjnych, co pozwala pozytywnie zweryfikowa¢ hipoteze H2.
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H3. Korzystanie z doradztwa biznesowego przez MSP sektora kreatywnego
ma pozytywny wptyw na poziom wykorzystania technologii informacyjno-
-komunikacyjnych.

Wsparcie doradcze przy wdrazaniu technologii informacyjno-komunikacyjnych
w MSP sektora kreatywnego okazalo si¢ bardzo waznym czynnikiem, majacym
pozytywny wplyw na poziom wykorzystania ICT. Wtasciciele przedsiebiorstw kre-
atywnych nie zawsze mieli wystarczajaca wiedze i kompetencje, by poradzi¢ sobie
wlasnymi sitami. Ich zdaniem wsparcie biznesowe z zakresu ICT, jakie uzyskali,
pozwolito im na rozwdj i konkurencyjno$¢ wzgledem innych podmiotéw. Nie do-
tyczyto to przedsiebiorstw, w ktorych nowe technologie stanowily podwaliny dzia-
talnosci — w tych przypadkach to bardzo czesto te firmy stawaly sie swego rodzaju
zrodlem doradztwa. Im z kolei przydawalo si¢ doradztwo z zakresu prowadzenia
dziatalnosci biznesowej czy sprzedazy oraz promocji oferowanych wytworéw (np.
branza oprogramowanie i gry komputerowe).

Badania przyniosty potwierdzenie ze strony respondentéw, Ze wprowadzenie
i wykorzystywanie przez mikro-, mate i srednie przedsigbiorstwa nowoczesnych
technologii jest zamierzeniem kosztownym i wymaga nie tylko pozyskania czy
transferu wiedzy technicznej. W celu budowania i utrzymywania potencjatu inno-
wacyjnego konieczne jest takze znalezienie odpowiedniego srodowiska, w ktorym
firmy beda mogly pozyskiwac potrzebne im zasoby i informacje. Istotng role w bu-
dowie takiego $rodowiska odgrywaja instytucje otoczenia biznesu (IOS) oraz jed-
nostki samorzadu terytorialnego (JST), ktdre jednak — zdaniem badanych przed-
siebiorstw — nie do konca spelniajg swoja funkcje w tym zakresie. Dlatego tez MSP
sektora kreatywnego najczesciej szukaja pomocy doradczej u swoich pracownikéow
oraz u dostawcow ustug cyfrowych. Nie bez znaczenia okazalo si¢ rowniez wsparcie
rodziny i bliskich zajmujacych si¢ wdrazaniem technologii ICT w innych przed-
siebiorstwach (niekoniecznie z sektora kreatywnego) lub hobbistycznie. Ponad-
to grupa przedsiebiorstw, ktora wykazywata wysokie wykorzystanie doradztwa
nieformalnego, byly firmy rodzinne. Przedsigbiorstwa $rednie czesciej wybieraty
konsultantéw zewnetrznych i firmy doradcze. Wlasciciele analizowanych przed-
siebiorstw (szczegolnie start-upow) podkreslali rowniez znaczenia doradztwa uzy-
skanego do anioléw biznesy czy inwestoréw venture capital.

Otrzymane dane pozwalajg stwierdzi¢, iz korzystanie z doradztwa biznesowego
przez MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw na poziom wykorzystania
technologii informacyjno-komunikacyjnych, co tym samym pozwala zweryfiko-
wac pozytywnie hipoteze H3.
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H4. Zastosowanie zewnetrznych zrodet finansowania przez MSP sektora
kreatywnego ma pozytywny wptyw na poziom wykorzystania technologii
informacyjno-komunikacyjnych.

Mimo iz analizowane przedsiebiorstwa na pierwszym miejscu przy wdraza-
niu technologii informacyjno-komunikacyjnych korzystaly z wtasnych funduszy,
to wsparcie zewnetrznymi zrodlami finansowania przy ich zastosowaniu okazalo
sie bardzo waznym czynnikiem. Przedsiebiorstwa kreatywne wskazujg na duza
potrzebe korzystania ze srodkéw i programoéw wsparcia oferowanych przez Unie
Europejska - to, co je powstrzymuje, to przerost biurokracji i bark wiedzy o progra-
mach, z ktérych mogtyby skorzysta¢. Zauwazono prawidlowos¢, iz przedsigbior-
stwa, ktdre cho¢ raz pozytywnie przeszlty procedure pozyskania dofinansowania
ze srodkow UE, chetniej po nie siegaja przy kolejnej sposobnosci. Zniechecenie,
tlumaczone niejednoznacznymi czy niezrozumialymi procedurami, czgsto wyni-
kato z obaw wlascicieli i tylko bardziej zdeterminowani respondenci decydowali
sie na takie rozwigzanie, ktére potem bardzo doceniali i traktowali jako kluczowy
element wdrozenia rozwigzan z zakresu nowych technologii.

Badani chetnie korzystali z pomocy inwestora zewngtrznego. W branzach pro-
gramowanie i gry komputerowe, architektura, a nawet moda odnajdujemy mtode
przedsigbiorstwa start-upowe wspierane przez anioléw biznesu czy venture capi-
tal. Zdaniem respondentéw aniotowie biznesu zazwyczaj wypelniali luke kapi-
talowg miedzy srodkami wlasnymi i tymi pozyskanymi od rodziny i przyjaciol.
Dostarczali oni przedsigbiorstwom jednak nie tylko funduszy, ale réwniez kom-
petencji oraz kontaktéw i w znacznym stopniu przyczyniali si¢ do ich sukcesu. Jak
podkreslali wlasciciele bioracy udzial w badaniu — pozyskane srodki z funduszy
venture capital inwestowane byly na czas od 3 do 7 lat, stad byt to dla nich kapitat
dlugoterminowy. Podobnie jak w przypadku aniotéw biznesu oprécz srodkéw pie-
nieznych inwestorzy venture capital wnosili do przedsigbiorstwa bogate doswiad-
czenie oraz rozlegle kontakty w biznesie i instytucjach finansowych. Zdaniem re-
spondentéw bylo to bardzo istotne, a czasem kluczowe. Respondenci podkreslali,
ze jest to dla nich szczegélnie wazne, kiedy przedsiebiorstwo rozwija sie i zaczyna
szybko rozrasta¢. Radzili sobie w zarzadzaniu mikro- i malym przedsigbiorstwem,
zatrudniajacym od kilku do kilkunastu pracownikéw, ale byli petni obaw, czy po-
dotaja kierowaniu przedsiebiorstwem $redniej wielkosci.

Otrzymane dane pozwalajg stwierdzi¢, iz zastosowanie zewnetrznych zrodet
finansowania przez MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw na poziom
wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych, co tym samym po-
zwala zweryfikowa¢ pozytywnie hipoteze H4.
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H5. Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych przez MSP
sektora kreatywnego ma pozytywny wptyw na poziom konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa.

Zgodnie z hipotezg H5 zakladano, ze zastosowanie technologii informacyjno-
-komunikacyjnych przez MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw na po-
ziom konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

Przedsiebiorstwa kreatywne siegajace po nowe technologie subiektywnie oce-
niaja swoja konkurencyjnos¢ i deklaruja ja jako wysoka i bardzo wysoka. Wyko-
rzystywanie nowych technologii podaja jako jeden z czynnikéw wplywajacych
na poziom konkurencyjnos¢, zaraz po wysokiej jako$¢ produktéw/ustug, szerokiej
ofercie i dostepnosci ich wytworéw oraz konkurencyjnych cenach.

Niewatpliwie na konkurencyjnos¢ ma tez wplyw postawa wlasciciela przed-
siebiorstwa. Wérod trzech postaw respondentéw (twdrczej, przedsigbiorczej
i zarzadzajacej) najsilniej na pozycje konkurencyjna przedsiebiorstwa na ryn-
ku oddziatywat fakt, ze wlasciciel przedsi¢biorstwa jest osoba zarzadzajaca
(przede wszystkim ma cechy i umiejetnosci zarzadzania przedsigbiorstwem
i ludzmi). W zakresie ocenianych przez respondentéw postaw przedsigbior-
czych najsilniej na pozycje konkurencyjng wptywaly umiejetnosci: wlasciwej
oceny szans i zagrozen, projektowania i wdrazania nowosci, oszacowania ryzy-
ka gospodarczego oraz szukania okazji rynkowych. Wyniki przeprowadzonego
badania wskazuja, ze najsilniejszy zwiazek z pozycja konkurencyjng przedsie-
biorstwa na rynku mialy nastepujace cechy: innowacyjnos$¢, gotowos¢ do po-
dejmowania ryzyka oraz kreatywno$¢. Bardzo staba zaleznos¢, aczkolwiek sta-
tystycznie istotna, wystepowata miedzy konkurencyjnoscia przedsigbiorstwa
a takimi cechami jego wlasciciela, jak wytrwalo$¢, otwarto$¢ na nowe techno-
logie, komunikatywno$¢, odpowiedzialnos¢, zdolno$¢ do samoakceptacji oraz
odpowiedzialno$¢ za siebie i podwtadnych.

Przedstawiony w pracy model regresji logistycznej, opisujacy szanse wzrostu
sprzedazy przez internet, pozwala wnioskowa¢, Ze wérdd analizowanych czynni-
kow jest tylko jeden istotny statystycznie i jest to wlasnie poziom konkurencyj-
nosci przedsiebiorstw. Szansa wzrostu sprzedazy rosnie $rednio 2,1-krotnie wraz
ze wzrostem konkurencyjnosci przedsiebiorstwa o jeden punkt (fakt ten weryfi-
kuje pozytywnie hipoteze badawcza H5).

Badani podkreslali, ze efektywne zastosowanie technologii informacyjnych
w MSP sektora kreatywnego polega na inwestowaniu w takie obszary (projekty)
ICT, ktére wspierajg realizacje strategii i wynikajaca ze strategii dzialalnos¢ opera-
cyjna przedsigbiorstwa, oraz na ograniczaniu zasobow kierowanych na inne inicja-
tywy i dziatania ICT. Deklarowali wptyw technologii informacyjno-komunikacyj-
nych na poprawe wynikéw osigganych przez przedsiebiorstwo, przy jednoczesnej
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minimalizacji kosztéw zwigzanych z wykorzystywaniem ICT. Ich zdaniem jest
to kolejne narzedzie stuzace do zwiekszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.

Otrzymane dane pozwalajg stwierdzi¢, iz wykorzystanie technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych przez MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw
na poziom konkurencyjnosci przedsigbiorstwa, co tym samym pozwala zweryfi-
kowa¢ pozytywnie hipoteze H5.

H6. Zastosowane technologii informacyjno-komunikacyjnych przez MSP
sektora kreatywnego ma pozytywny wptyw na rozwdj przedsiebiorstwa.

Zgodnie z hipoteza H6 zakladano, ze zastosowanie technologii ICT ma pozy-
tywny wplyw na rozwdj przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego.

W pracy przeanalizowano wplyw wykorzystania technologii ICT na rozwdj
przedsigbiorstwa w czasie ostatnich trzech lat od momentu przeprowadzenia ba-
dania, czyli w latach 2016-2018. W przedsi¢biorstwach deklarujacych wykorzy-
stanie technologii ICT w minimum jednym obszarze funkcjonowania obserwo-
walo si¢ wzrost sprzedazy/obrotéw, zwickszong wydajnos¢ pracy, wzrost zysku
oraz zatrudnienia.

Analizowane przedsiebiorstwa, zaréwno te wykorzystujace technologie ICT,
jak i niewykorzystujace ich, pytane o plany wprowadzenia w przedsigbiorstwie in-
nowacji z tego zakresu w ciggu roku od przeprowadzonego badania w 64,8% po-
twierdzily taka gotowos¢. Potrzeba rozkladala si¢ prawie réwnomiernie miedzy
wlascicieli mikro- i malych przedsigbiorstw, z niewielkg przewaga tych drugich.
Badane przedsigbiorstwa w pierwszej kolejnos¢ planowaly w przyszlosci wprowa-
dzenie nowosci z zakresu ICT w projektowaniu i tworzeniu produktéw, sprzedazy
internetowej oraz dzialaniach promocyjnych.

Z 293 przedsigbiorstw zamierzajacych wprowadzi¢ lub rozwing¢ wykorzysty-
wanie ICT 81 stanowily podmioty, ktdre do tej pory ich nie wykorzystywaly. Pod-
sumowujac, z 452 badanych przedsiebiorstw az 363 zadeklarowaty wykorzystanie
technologii ICT w przynajmniej jednym obszarze funkcjonowania przedsigbior-
stwa, co stanowilo 80,3% badanych. Niecale 20%, czyli 89 badanych przedsie-
biorstw, zadeklarowalo brak wykorzystania technologii ICT we wsparciu funk-
cjonowania przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego, z czego w najblizszym roku
zamierzalo to nadrobi¢ 81 podmiotéw gospodarczych. Oznacza to, ze w badanej
probie tylko 1,8% stanowilyby przedsiebiorstwa nadal swiadomie lub nieswiado-
mie wykluczone cyfrowo.

W opracowaniu pokuszono sie réwniez o stworzenie modelu opisujacego praw-
dopodobienstwo (szans¢) wprowadzenia w przedsigbiorstwie innowacji z zakre-
su ICT w ciggu roku od przeprowadzonego badania. Zbadano w nim zalezno$ci,
a wnioski przedstawiajg si¢ nastepujaco:
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Rodzaj branzy kreatywnej, w ktorej dziata przedsiebiorstwo MSP, nie jest
istotnie powigzany z szansg wprowadzenia innowacji z zakresu technolo-
gii ICT.

Rodzaj dziatania przedsiebiorstwa (produkcja, handel, ustugi) okazat sie
istotnym czynnikiem wprowadzenia innowacji ICT. Przedsigbiorstwa han-
dlowe oraz ustugowe istotnie r6znig si¢ pod wzgledem prawdopodobienstwa
wprowadzenia innowacji ICT od przedsigbiorstw produkcyjnych. Przedsie-
biorstwa handlowe, w poréwnaniu z produkcyjnymi, majg prawdopodo-
bienstwo wprowadzenia innowacji z zakresu technologii ICT $rednio okolo
2,6-krotnie wyzsze, a przedsigbiorstwa ustugowe prawie dwukrotnie wyzsze.
Zasieg dzialania rynkowego przedsiebiorstwa jest istotnym czynnikiem
wprowadzenia innowacji ICT. Przedsiebiorstwa o zasiegu krajowym i mie-
dzynarodowym, w poréwnaniu z przedsigbiorstwami lokalnymi, istotnie r6z-
nig si¢ pod wzgledem prawdopodobienstwa wprowadzenia innowacji ICT,
nie réznig si¢ natomiast istotnie przedsigbiorstwa o zasiegu regionalnym.
Przedsigbiorstwa o zasiegu krajowym, w poréwnaniu z przedsigbiorstwa-
mi o zasiegu lokalnym, majg prawdopodobienistwo wprowadzenia $rednio
2,3-krotnie wyzsze, a przedsigbiorstwa o zasiegu miedzynarodowym maja
je wyzsze $rednio ponad siedmiokrotnie.

Ocena konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jest rowniez istotnie powigzana
z prawdopodobienstwem wprowadzenia innowacji ICT. Wzrost konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstwa o jeden punkt na pigciopunktowej skali skutkuje
1,4-krotnym wzrostem szansy wprowadzenia w przedsiebiorstwie innowacji
z zakresu technologii ICT.

Jak wynika z przedstawionych wnioskéw, zastosowane technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych przez MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wpltyw
na rozwoj przedsigbiorstwa, co pozwala pozytywnie zweryfikowa¢ hipoteze H6.

W wyniku przeprowadzonych badan oraz analiz hipotezy zostaly zweryfiko-
wane pozytywnie (zobacz tabela 7.1).

Tabela 7.1. Zestawienie hipotez

. . Weryfikacja
Hipoteza Opis hipotezy
H1 Poziom wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych | Potwierdzona

w obszarach funkcjonowania MSP sektora kreatywnego jest
zrbznicowany i zalezy od cech przedsiebiorstw.

H2

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




Podsumowanie 257

. . Weryfikacja
Hipoteza Opis hipotezy
H3 Korzystanie z doradztwa biznesowego przez MSP sektora Potwierdzona

kreatywnego ma pozytywny wptyw na poziom wykorzystania
technologii informacyjno-komunikacyjnych.

H4 Zastosowanie zewnetrznych zrodet finansowania przez Potwierdzona
MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wptyw na poziom
wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych.
H5 Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych przez Potwierdzona
MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wptyw na poziom
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

H6 Zastosowane technologii informacyjno-komunikacyjnych przez Potwierdzona
MSP sektora kreatywnego ma pozytywny wptyw na rozwdj
przedsiebiorstwa.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Cel analizy jakos$ciowej stanowila poglebiona analiza czynnikéw, a w szczegol-
nosci ocena wptywu wymiaru dziatalnosci bazujacej na rozwigzaniach kreatyw-
nych i kreatywnych postawach wlascicieli na wykorzystanie nowych technologii.
W rezultacie stworzono czteropolowa matryce pokazujacy te zalezno$ci. Wska-
zane zostaly cztery typy przedsigbiorstw, z ktérych kazde dysponuje unikalnym
rozkladem cech, odrézniajacym je od pozostalych. Zostaty one opisane i poddane
analizie w odniesieniu do: indywidualnych postaw, cech i umiejetnosci wlasciciela,
charakterystyki przedsiebiorstwa i rodzaju branzy kreatywnej, otoczenia, w jakim
funkcjonuje przedsigbiorstwo (zobacz tabela 7.2).

Rekomendujac wykorzystanie nowych technologii w MSP sektora kreatywnego,
trzeba podkresli¢, iz dziatania te musza by¢ spdjne z koncepcja danego przedsiebior-
stwa. W dobie globalizacji gospodarki i rosnacej konkurencji od przedsigbiorstw ocze-
kuje sie nieustannej obserwacji i analizy zachodzacych wokot proceséw oraz blyska-
wicznej reakcji w celu utrzymania pozycji na rynku. Warto jednak, by te dziatania byly
przemyslane i aby wprowadzenie technologii ICT odbywalo si¢ rozwaznie, adekwat-
nie do potrzeb, z dbaloscig o jakos¢ i bezpieczenstwo. Nowe mozliwosci, jakie niesie
ze sobg rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, daja szanse na sukces i co-
raz cze$ciej stajg si¢ podstawa dalszego rozwoju przedsigbiorstw, ale moga tez stanowi¢
swego rodzaju zagrozenie. Wszystkie technologie ICT, ktore wprowadzane sg do struk-
tury zarzadzania przedsiebiorstwem, powinno sie zabezpieczy¢ tak, by maksymalnie
utrudni¢ dostep do nich osobom niepowotanym i unikng¢ straty wrazliwych danych.
W tym celu powinno si¢ stosowa¢ rozmaite procedury zmierzajace do zapewnienia
ochrony przechowywania danych, a takze systemy wczesnego ostrzegania. W dzisiej-
szym $wiecie zagrozen i ryzyka wzrasta bowiem znaczenie odpowiedzialnosci. Powin-
na ona opierac si¢ na zaufaniu - nie tylko do przekazywanej i odbieranej informaciji,
ale takze do wszystkich $rodkéw jej przenoszenia i przetwarzania.



258

Podsumowanie

Tabela 7.2. Zestawienie skroconych charakterystyk typow MSP sektora kreatywnego

technologicznie

Typ przedsug- Skrécona charakterystyka
biorcy
Typ 1. Wysoce | Przedsiebiorstwa bazujace na wysokim poziomie rozwigzan kreatywnych
tworczy i twdrczej postawie wtasciciela, przy wysokiej intensywnosci wykorzysty-
i wysoce wania technologii ICT. Sa to przedsiebiorstwa o stosunkowo niewielkim
sprawny rozmiarze, w pierwszych latach dziatalno$ci. Podstawa ich dziatalnosci

sg umiejetnosci i talenty wtasciciela. W typie 1 wedtug testu talentu Gallupa
wtasciciele przewaznie nalezeli do 0s6b majacych talenty strategicznego
myslenia. Odnajdziemy tu wizjonerdw, odkrywcow, analitykdw oraz strate-
gbw. Mamy tu do czynienia z bardzo twdrczymi i innowacyjnymi osobami,
ktére sprawnie funkcjonujg w $wiecie nowych technologii. W tym typie
znajduja sie przedsiebiorstwa, dla ktérych nowe technologie s podstawg
modelu biznesowego. Mozna powiedzieé, ze same je tworza. Fundusze

na rozwdj technologii ICT pozyskuja przewaznie ze zrédet zewnetrznych,
tj. dofinansowan unijnych, aniotéw biznesu, capital venture. Najwiekszy
odsetek stanowia tu start-upy z branzy oprogramowanie i gry kompute-
rowe, a nastepnie z branzy moda i wzornictwo przemystowe. Dziataja one
na styku kultury i biznesu, w obrebie kreatywnych miast lub regiondw,
wykorzystujac potencjat miejsca, w ktérym powstaty. Dziatalnos¢ tych
przedsiebiorstw jest obarczona ryzykiem ze wzgledu na duzy komponent
tworczosci i innowacyjnosci. Przedsiebiorstwa osiagaja zyski lub je zapo-
wiadaja, dynamicznie sie rozwijaja, ale ich przysztosé nie jest pewna, choc
bardzo dobrze sie zapowiada. Oferujg produkty dobrej, wysokiej jakosci,

o wysokim poziomie zindywidualizowania i unikatowosci.

Typ 2. Wysoce
tworczy

i umiarkowanie
sprawny
technologicznie

Przedsiebiorstwa bazujace na wysokim poziomie rozwigzan kreatywnych

i twdrczej postawie wtasciciela, przy niskiej lub umiarkowanej intensywno-
Sci wykorzystywania technologii ICT. Kategoria ta obejmuje gtéwnie mikro-
i mate przedsiebiorstwa, powstate w okresie pomilenijnym. Dziatalno$¢
przedsiebiorstwa opiera sie na umiejetnosciach i talentach wtasciciela, ale
réwniez osdb zatrudnionych w firmie. W typie 2 wedtug testu talentu Gallu-
pa wtasciciele przewaznie nalezeli do os6b majacych talenty strategicznego
myslenia (kreatywno$¢, odkrywczo$é, wizjonerstwo) oraz talenty relacyjne
(elastycznosé, umiejetnos¢ ,,rozwijania innych” oraz wysoka empatia).
Wtasciciele przedsiebiorstw sg bardzo twérczy i kreatywni, ale jednoczesnie
dostrzegaja w sobie cechy przedsiebiorcy oraz dobrego zarzadzajacego.

Sa to przedsiebiorstwa, ktore przewaznie pozyskujg fundusze na wdrazanie
nowych technologii z wypracowanych zyskéw, cho¢ podkreslajg potrzebe
wsparcia zewnetrznego, ktore ich zdaniem przektada sie na ich dalszy
rozwdj. Przedsiebiorstwa tego typu korzystaja z doradztwa przy wdrazaniu
nowych technologii, ale zazwyczaj jest ono nieformalne. W tym typie war-
toscig sa twdrcze pomysty i innowacyjne rozwigzania, a nowe technologie
traktowane sg jako narzedzia pozwalajace uzyskaé dostep do nowych moz-
liwosci czy nowych zasobdw. W tej grupie pojawiaja sie tez firmy rodzinne
(w pierwszym i drugim pokoleniu). Sytuacja tych przedsiebiorstw jest
zrdznicowana - od stabilnej do niepewnej. Przedsiebiorstwa osiagaja zyski
i dynamicznie sie rozwijaja, deklaruja wysoka konkurencyjno$¢. Oferuja
produkty dobrej, wysokiej jakosci, o wysokim komponencie tworczym.
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Typ przedsie-
biorcy

Skrécona charakterystyka

Typ 3. Sprawny
realizator ICT

Przedsiebiorstwa bazujace na umiarkowanym poziomie rozwigzan
kreatywnych i tworczej postawie wtasciciela, przy wysokiej intensywno-

Sci wykorzystywania technologii ICT. W tej kategorii mozemy odnalezé

cata palete przedsiebiorstw - od mikro po srednie, od samozatrudnienia

po przedsiebiorstwa zatrudniajace powyzej stu pracownikéw. W tej grupie
przedsiebiorstw nie wida¢ znaczacych rdéznic dotyczacych ptci wtascicieli
oraz ich wieku, s3 to jednak przedsiebiorcy majacy dowiadczenie bizneso-
we. Spoiwem przedsiebiorstw tego typu jest dziedzina dziatania, w ktorej
wykorzystywane sa nowe technologie na wysokim poziomie. Wtasciciele
analizowanych przedsiebiorstw to przede wszystkim osoby przedsiebiorcze
i efektywnie zarzadzajace. W typie 3 wedtug testu talentu Gallupa wtasci-
ciele przewaznie nalezeli do 0oséb majacych talenty wykonawcze (odpo-
wiedzialnos¢, osigganie, pryncypialnosé, rozwaga) oraz talenty wptywu
(komunikatywno$¢, aktywno$¢ w dziataniu, sktonnosci do rywalizacji

i pewnos¢ siebie). Tworczosé, kreatywnosé, innowacyjnosé sa dla nich prze-
dtuzeniem cech przedsiebiorczo-zarzadczych. W tej grupie odnajdziemy
przedsiebiorstwa, ktére chetnie wprowadzaja innowacje z zakresu ICT lub
cate ich know-how jest na nich oparte. Bardzo chetnie korzystaja zaréwno

z finansowego wsparcia zewnetrznego, jak i z wszelkich form doradztwa (za-
rowno formalnego, jak i nieformalnego). Sytuacja tych przedsiebiorstw jest
zrbznicowana - do stabilnej do niepewnej. Osiagajg one zyski i swoj sukces
tacza z wykorzystaniem technologii ICT. Oferujg produkty dobrej, wysokiej
jakosci. Konkurencyjno$¢ zyskuja przez szybkie reakcje na zmiany w otocze-
niu technologicznym.

Typ 4.
Przecietny

w wymiarze ICT
i kreatywno$ci

Przedsiebiorstwa bazujace na umiarkowanym poziomie rozwigzan krea-
tywnych i twdrczej postawie wtasciciela, przy umiarkowanej intensywnosci
wykorzystywania technologii ICT. Ta grupa stanowi najmniejszy odsetek
wsrdd analizowanych typdw. Obejmuje gtownie przedsiebiorstwa mate

i Srednie w kazdej z analizowanych branz kreatywnych (nie wida¢ tu zna-
czacych rdznic). Podstawa dziatalnosci sg produkty i ustugi adekwatne

do badanych branz, niewyrdzniajace sie niczym szczegdlnym w stosunku
do innych produktow lub ustug danej branzy kreatywnej. Przedsiebiorcy

w typie 4 nie maja Scisle okreslonego talentu wedtug modelu Gallupa. Nie
ma tu jednej, dominujacej postawy wtasciciela, reprezentuje on w rownym
stopniu postawy twércze, przedsiebiorcze i zarzadzajgce. Wykorzystanie
nowych technologii odbywa sie we wszystkich obszarach funkcjonowania
przedsiebiorstwa, ale w niskiej lub umiarkowanej skali. Sytuacja tych przed-
siebiorstw jest stabilna. Osiagaja one zyski i wykazujg powolny wzrost, cho¢
napotykaja trudnosci. Oferuja produkty dobrej, wysokiej jakosci i sg konku-
rencyjne na rynku.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Autorka dotozyla wszelkich staran, by zdefiniowany w opracowaniu zakres tre-
$ci zostal przeanalizowany zgodnie z zasadami metodologicznymi, zapewniajac

pelna obiektywnos¢, rzetelnos¢ i syntetyczng trafnos¢ wnioskowania. Majac jed-
nak na wzgledzie wielowymiarowy problem badawczy i wysoka ztozonos¢ zagad-
nienia, jakim jest sektor kreatywny, nalezy wskazac takze pewne ograniczenia
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zwigzane z mozliwo$cig wystapienia niedoskonatosci w przeprowadzonych bada-
niach. W obszarze przeprowadzonych badan ilosciowych byly one nastepujace:

+ subiektywizm odpowiedzi (uzyskane odpowiedzi nie musza by¢ zgodne

i w pelni porownywalne z innymi odpowiedziami), jak réwniez mogaca wy-
stapi¢ potencjalna trudnos¢ ze zrozumieniem pytania przez respondentéw;

« rzetelno$¢ odpowiedzi respondentéw — badani mogli, z réznych wzgledow,

wskazywa¢ odpowiedzi niezgodne ze stanem faktycznym (cho¢ nalezy pod-
kresli¢, ze zgodnos¢ logiczna odpowiedzi zostata potwierdzona statystycznie);

« badanie zostalo przeprowadzone jednorazowo, stad tez nie byto mozliwe do-

strzezenie zmian wraz z uptywem czasu (co jednoczesnie sklania do reko-
mendacji tego obszaru do dalszych analiz).

W obszarze przeprowadzonych badan jakosciowych przyjeto nastepujace ogra-
niczenia:

 wcelu ograniczenia czynnika subiektywizmu wypowiedzi w trakcie wywiadu

zadawano pytania poglebiajace, a takze zastosowano metody uzupetniajace:
metode obserwacji oraz metode badania dokumentacji;

 wyloniona zostala niezbyt duza préba badawcza, jednakze mimo tego udato

sie ukaza¢ wielowymiarowo$¢ analizowanych zagadnien.

Autorce udalo sie zrealizowaé postawione we wstepie cele pracy, pomimo do-
strzezenia mozliwo$ci wystapienia powyzszych ograniczen metodologicznych
i poznawczych. We wlasciwym zakresie przedstawita ona wpltyw wykorzystywa-
nia technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) na konkurencyjnos¢ oraz
rozw6j MSP sektora kreatywnego, a takze ukazata zaleznosci miedzy charakte-
rystyka wtascicieli i cechami przedsigbiorstwa a wykorzystaniem tych narzedzi.
Dzigki temu zweryfikowane hipotezy badawcze, zaprezentowane wnioski oraz re-
komendacje powinny przyczyni¢ si¢ do rozwoju wiedzy w naukach o zarzadzaniu.
Zgromadzony material badawczy oraz szerokie zaprezentowanie tematu moze tak-
ze stuzy¢ do kolejnych, poglebionych rozwazan i analiz w tym zakresie. Ponadto
wyniki przeprowadzonych badan moga mie¢ istotng wartos¢ dla mikro-, matych
i srednich przedsigbiorcéw. Pozyskane dane ukazuja bowiem istotne czynniki, za-
leznosci, korzysci i ograniczenia zwigzane z wykorzystywaniem technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych w MSP sektora kreatywnego.

Wieloaspektowos¢ zagadnienia umozliwia szersze zglebienie tematu, aby moc
wydajniej realizowac cele przedsiebiorstwa. Wiedza o wystepowaniu pewnych za-
leznosci pomiedzy wykorzystaniem technologii ICT w réznych obszarach funk-
cjonowania przedsigbiorstwa a charakterystyka wlasciciela, cechami przedsigbior-
stwa, konkurencyjnoscia i rozwojem, moze przyczynic sie do ograniczenia btedéw
w obszarze podejmowania decyzji zarzadczych, dotyczacych ich wdrazania. Tego
typu zdolnos$¢ w zakresie zarzadzania przedsigbiorstwem i optymalizacja dziatan
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wlasciciela mogg przelozy¢ si¢ na doskonalsze i bardziej celowe wykorzystywanie
technologii informacyjno-komunikacyjnych, co w efekcie warunkuje rozwoéj pod-
miotu, zwigkszenie jego konkurencyjnosci na rynku oraz szans odniesienia suk-
cesu gospodarczego.

Efekty badan oraz dokonane analizy pozwalaja na sformulowanie postulatow
dotyczacych proponowanych kierunkéw dalszych badan. W pierwszym rzedzie
wskazana jest dalsza, wyczerpujaca analiza uwarunkowan i obszaréw wykorzy-
stywania nowych technologii w zarzadzaniu MSP sektora kreatywnego. Niezbed-
ne takze staje sie poglebienie wiedzy w stosunku do identyfikacji przypadkow za-
leznos$ci miedzy wymiarem dziatalnosci bazujacej na rozwigzanych kreatywnych
i twérczych postawach wiascicieli a wykorzystaniem technologii ICT. W zwigzku
z tym interesujacym polem dalszych analiz staje sie rowniez zagadnienie wykorzy-
stania instrumentow wsparcia oraz powigzan z kultura w zakresie wzmocnienia
dynamiki rozwoju MSP sektora kreatywnego. Badaczom nie moze umkna¢ fakt,
ze nalezy kontynuowac¢ badania pokazujace poglebione studia przypadkéw funk-
cjonowania poszczegélnych branz kreatywnych w aspekcie roli technologii cyfry-
zacji w ich funkcjonowaniu, gdyz rynek cyfryzacji jest tak dynamiczny, iz pozy-
skane dane szybko si¢ zmieniajg i dezaktualizuja.

Obszarem, ktéry w przysztosci powinien zosta¢ objety badaniami, sg powigza-
nia sektora kreatywnego z innymi rodzajami dziatalnos$ci gospodarczej. Dotych-
czasowe badania sugeruja, ze wiele branz tradycyjnego przemystu nie mogloby
funkcjonowa¢, gdyby nie branze kreatywne. Innowacyjno$¢ branz kreatywnych
oraz calego sektora kreatywnego powinna takze stanowi¢ obszar dalszych zain-
teresowan badawczych, cho¢ autorka zdaje sobie sprawe, ze moze by¢ to dos¢ du-
zym wyzwaniem, gdyz innowacyjno$¢ dzialalnosci twérczych ma bardzo czesto
niemierzalny charakter. Wart podkreslenia jest roéwniez fakt, ze przedsiebiorstwa
kreatywne podlegaja prawom rynku i s3 w zwigzku z tym narazone na trudnosci
w dzialaniu. Problemy te dodatkowo wzmaga charakter przedsiewzie¢ kreatyw-
nych - specyficzny, oryginalny i ryzykowny. Bycie kreatywnymi nie daje przedsie-
biorstwom gwarancji powodzenia na rynku, na co wskazujg statystyki dotyczace
likwidacji podmiotéw o tym charakterze, co takze powinno stanowi¢ obszar za-
interesowania badawczego.

Przedstawione w monografii badania i wyniki analiz wskazujg jednoznacznie,
ze rozwoj badan nad MSP sektora kreatywnego wymaga integracji réznych uje¢
i wielowymiarowego, wieloptaszczyznowego podejscia — niniejsza praca jest pro-
ba zmierzajaca w tym wladnie kierunku. Rozwdj teorii oraz badan empirycznych
powinien wiec odbywac si¢ w szerokim gronie reprezentantéw réznych dziedzin
i dyscyplin naukowych, a co za tym idzie — na podstawie interdyscyplinarnej dzia-
talnosci i twdrczego podejscia do tematu.
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Zatacznik 1

Rodzaje branz sektora
kreatywnego wedtug klasyfikacji
PKD 2007

Rodzaje branz sektora kreatywnego wedtug klasyfikacji PKD 2007 oraz podmioty gospodarki
narodowej zarejestrowane w rejestrze REGON, deklarujace prowadzenie dziatalnosci,
wedtug przewidywanej liczby pracujacych oraz PKD 2007 r. w branzach kreatywnych

Branze - PKD Przewidywana liczba pracujacych
kreatywne | Y7 Nazwa Ogétem | 0-9 | 10-49 |50-249
Ogotem Polska 3966115 | 3793826 | 140201 | 27845
Architektura |7111Z |Dziatalno$¢ w zakresie 24796 | 24383 374 39
i projektowa- architektury
nie wnetrz
Ogotem architektura i projektowanie wnetrz 24796 24383 374 39
Dziatalno$¢  |1811Z | Drukowanie gazet 589 564 17 8
wydawnicza |1812Z |Pozostate drukowanie 9638 9006 504 118
18137 | Dziatalnos¢ 4361 4306 50 5
ustugowa zwigzana
z przygotowywaniem
do druku
1814Z |Introligatorstwo i podobne 1470 1421 43 5
ustugi
4761Z | Sprzedaz detaliczna 2459 2378 70 8
ksigzek prowadzona
w wyspecjalizowanych
sklepach
47627 | Sprzedaz detaliczna 5669 5627 39 2
gazet i artykutow
pismiennych prowadzona
w wyspecjalizowanych
sklepach
5811Z | Wydawanie ksiazek 4532 4310 189 30
58137 | Wydawanie gazet 1058 943 99 13
58147 | Wydawanie czasopism 1756 1598 133 21
i pozostatych periodykow




284

Zatacznik 1. Rodzaje branz sektora kreatywnego wedtug klasyfikacji PKD 2007

Branze - PKD Przewidywana liczba pracujacych
kreatywne | Y7 Nazwa Ogétem | 0-9 | 10-49 |50-249
58197 | Pozostata dziatalno$¢ 2509 2379 116 14
wydawnicza
63917 | Dziatalno$¢ agencji 624 608 9 3
informacyjnych
7430Z | Dziatalno$¢ zwigzana 9548 9507 37 3
z ttumaczeniami
Ogobtem dziatalnos¢ wydawnicza 44213 | 42647| 1306 230
Dziedzictwo [9101A | Dziatalnos¢ bibliotek 2151 1667 393 88
narodowe, 9101B | Dziatalnos¢ archiwow 374 326 34 14
biblioteki 91027 | Dziatalno$¢ muzedw 600 353 172 69
iarchiwa 9103Z | Dziatalno$¢ historycznych 1340 1289 43 6
miejsc i budynkéw oraz
podobnych atrakgji
turystycznych
Ogotem dziedzictwo narodowe, biblioteki i archiwa 4465 3635 642 177
Edukacja 85527 | Pozaszkolne formy edukacji 634 208 168 134
artystyczna artystycznej
Ogbtem edukacja artystyczna 634 208 168 134
Modaiwzor- |7410Z |Dziatalno$¢ w zakresie 14365 | 14267 89 9
nictwo prze- specjalistycznego
mystowe projektowania
Ogobtem moda i wzornictwo przemystowe 14365 14267 89 9
Produkcja 59117 |Dziatalnos¢ zwigzana 9078 8974 98 5
filmowa i tele- z produkgja filméw,
wizyjna nagran wideo i programow
telewizyjnych
59127 | Dziatalno$¢ postprodukcyjna 1284 1267 14 2
zwigzana z filmami,
nagraniami wideo
i programami telewizyjnymi
59137 | Dziatalno$¢ zwigzana 358 339 13 6
z dystrybucja filmow,
nagran wideo i programéw
telewizyjnych
59147 | Dziatalno$¢ zwigzana 277 255 18 1
z projekcja filmow
6020Z | Nadawanie programow 567 510 50 3
telewizyjnych
ogblnodostepnych
i abonamentowych
77227 | Wypozyczanie kaset wideo, 2019 2013 6 -
ptyt CD, DVD itp.
Ogotem produkcja filmowa i telewizyjna 13583 13358 199 17
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Branze - PKD Przewidywana liczba pracujacych
kreatywne | Y7 Nazwa Ogétem | 0-9 | 10-49 |50-249
Produkcja 1820Z | Reprodukcja zapisanych 575 543 31 1
radiowa nosnikow informacji
i muzyczna 3220Z | Produkcja instrumentdw 392 379 11 2
muzycznych
4763Z | Sprzedaz detaliczna 230 229 1 -
nagran dzwiekowych
i audiowizualnych
prowadzona
w wyspecjalizowanych
sklepach
5920Z | Dziatalno$¢ w zakresie 1631 1596 30 4
nagran dzwiekowych
i muzycznych
6010Z | Nadawanie programéw 217 156 40 19
radiofonicznych
Ogotem produkcja radiowa i muzyczna 3045 2903 113 26
Programowa- |5821Z |Dziatalno$¢ wydawnicza 696 672 22 2
nie w zakresie gier
komputerowych
58297 | Dziatalno$¢ wydawnicza 1933 1876 49 6
w zakresie pozostatego
oprogramowania
6201Z | Dziatalno$¢ zwigzana 60099 | 59139 811 127
Z oprogramowaniem
62027 | Dziatalno$¢ zwigzana 18730| 18555 148 21
z doradztwem w zakresie
informatyki
Ogobtem programowanie 81458 80242 1030 156
Reklama 63127 | Dziatalnos$¢ portali 8551 8432 107 8
i dziatalnos¢ internetowych
pokrewna 7021Z | Stosunki miedzyludzkie 4226 4179 46 1
(public relations)
i komunikacja
73117 | Dziatalno$¢ agencji 39683 | 38973 647 53
reklamowych
7312A | Poérednictwo w sprzedazy 388 366 15 5
czasu i miejsca na cele
reklamowe w radiu i telewizji
7312B | Posrednictwo w sprzedazy 443 432 10 1
miejsca na cele reklamowe
w mediach drukowanych
7312C | Posrednictwo w sprzedazy 1350 1326 20 4
miejsca na cele reklamowe
w mediach elektronicznych
(internet)
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Branze PKD Przewidywana liczba pracujacych
kreatywne Sg'gr' Nazwa Ogétem | 0-9 | 10-49 |50-249
7312D | Posrednictwo w sprzedazy 375 361 12 2
miejsca na cele reklamowe
w pozostatych mediach
7320Z | Badanie rynku i opinii 5579 5471 98 9
publicznej
Ogotem reklama i dziatalno$¢ pokrewna 60595 | 59540 955 83
Rekodzieto 13927 | Produkcja gotowych 4748 4430 250 63
artystyczne wyrobow tekstylnych
Ogotem rekodzieto artystyczne 4748 4430 250 63
Sztuki perfor- [9001Z | Dziatalno$¢ zwigzana 7473 7303 71 87
matywne z wystawianiem
przedstawien artystycznych
9002Z | Dziatalno$¢ wspomagajaca 2508 2483 21 3
wystawianie przedstawien
artystycznych
9004Z | Dziatalno$¢ obiektow 2877 1874 918 85
kulturalnych
Ogotem sztuki performatywne 12858 11660 1010 175
Sztuki 7420Z | Dziatalno$¢ fotograficzna 13471| 13418 47 6
wizualne 9003Z | Artystycznai literacka 5704 5687 16 1
dziatalno$¢ tworcza
Ogotem sztuki wizualne 19175| 19105 63 7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Tablice kwartalne, www.stat.gov.pl (dostep: 30.06.2018).
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Zatacznik 2

Kwestionariusz ankiety
,sWykorzystanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych
(ICT) w MSP sektora
kreatywnego”

Szanowny Panie/Szanowna Pani,

Uniwersytet L.odzki realizuje projekt badawczy dotyczacy wykorzystywania
technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) w MSP sektora kreatywnego.
Jest to badanie, ktorego wyniki stuzg jedynie celom naukowym i nie beda w zaden
sposob wykorzystywane komercyjnie.

Chcialabym zaznaczy¢, ze badanie nie obejmuje danych wrazliwych firmy, a po-
nadto jego wyniki beda opracowane wylacznie jako zestawienia zbiorcze, bez moz-
liwosci identyfikacji odpowiedzi poszczegdlnych respondentéw. Tylko w przypad-
kach otrzymania zgody respondenta postuzg jako material do case study.

Bylabym wdzigczna, gdyby zgodzit si¢ Pan/zgodzila si¢ Pani na udzielenie od-
powiedzi w naszym badaniu.

W razie pytan prosze o kontakt — magdalena.ratalewska@uni.lodz.pl. Kierow-
nik projektu - dr Magdalena Ratalewska

Warunki organizacyjne przeprowadzenia wywiadu:

1. Wywiad musi by¢ przeprowadzony z wlascicielem lub wspétwlascicielem firmy.

2. Aby uznaé wywiad za kompletny, muszg byc zadane wszystkie pytania i na-

lezy uzyskac odpowiedzi na wszystkie pytania.


mailto:magdalena.ratalewska@uni.lodz.pl
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F. Pytania filtrujace

Nalezy zadaé respondentowi pytania filtrujgce.
Wywiad moze by¢ kontynuowany, jesli zostanie uzyskana pozytywna odpowiedz na dwa
pytania.

F1. Prosze podac liczbe 0sdb zatrudnionych w firmie w potowie roku 2018 (30 czerwca):
os6b

Nalezy poda¢ konkretnq liczbe oséb, uwzgledniajgcg wtascicieli i osoby pracujgce w firmie
na state lub na zlecenie w przeliczeniu na peten etat.

Jesli liczba wynosi ponizej 250 0séb zatrudnionych - kontynuowanie wywiadu.

Jesli liczba zatrudnionych wynosi 250 lub wiecej - zakoriczenie wywiadu.

F2. Czy przedsiebiorstwo nalezy do jednej z branz sektora kreatywnego, tj. minimum 3/4 (75%)
wartosci sprzedazy firmy w roku 2017 pochodzi z dziatalnoSci w jednej z wymienionych nizej
branz:

Wybierz poprawng odpowiedz i wstaw krzyzyk ().

Architektura i projektowanie wnetrz

O Tak

O Nie

Moda i wzornictwo przemystowe

O Tak

O Nie

Programowanie i gry komputerowe

O Tak

O Nie

Reklama i dziatalno$¢ pokrewna

O Tak

O Nie

Kodowanie odpowiedzi: 1 - tak, 2 - nie.

Jesli F2 = nie, zakoncz wywiad.

Jesli F2 = tak, kontynuuj wywiad.

Pytanie F2 dotyczy okresu 2016-2018.

A. Charakterystyka firmy — metryczka

Al. Rok powstania firmy rok
(Nalezy dowiedziec sie, ile lat faktycznie

firma jest na rynku, niezaleznie np. od formy
organizacyjno-prawnej, zmiany nazwy.

ChodZzi o to, kiedy wtasciciel podjgt pierwsze
dziatania gospodarcze zwigzane z produktami
oferowanymi przez firme. Innymi stowy,
wliczamy réwniez czas dziatania firmy pod
inng nazwq lub w innej formie organizacyjnej.)

A2. Jaki jest dominujacy (pod wzgledem O Produkcja

obrotéw) rodzaj dziatania przedsiebiorstwa? | [J Handel

Wskaz jeden wariant i wstaw krzyzyk (x). O Ustugi

A3. Jaki jest dominujacy (pod wzgledem O Lokalny (obszar powiatu)
obrotéw) zasieg dziatania rynkowego 0 Regionalny (obszar wojewddztwa)
przedsiebiorstwa? O Krajowy

Wybierz wtasciwg odpowiedz i wstaw 0O Miedzynarodowy

krzyzyk (x).
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A. Charakterystyka firmy - metryczka
A4. Czy przedsiebiorstwo jest firma rodzinna? | Tak

(tj. w zespole zarzqdzajgcym i/lub wsréd 0 Nie

wtascicieli wystepujq relacje rodzinne?)
Wybierz wtasciwg odpowiedz i wstaw

krzyzyk (x).
A5. Gdzie miesci sie siedziba firmy? Wojewddztwo
Wybierz wtaéciwag odpowiedz i wstaw Wielko$é
krzyzyk (x). 0O Wie$ lub miasto ponizej 10 tys.
mieszkancow
[ 10-100 tys. mieszkancéw
0 100-500 tys. mieszkancéw
0O Powyzej 500 tys. mieszkancow
A6. Jaka jest pte¢ wtasciciela 0 Kobieta
przedsiebiorstwa? O Mezczyzna
Wybierz wtasciwg odpowiedz i wstaw
krzyzyk (x).

AT. Jaki jest wiek wtasciciela
przedsiebiorstwa?
A8. Jakie jest doswiadczenie wtasciciela 00-3 lata

w prowadzeniu przedsiebiorstwa? 0 4-10 lat
O Powyzej 10 lat

B. Zatozenie firmy
Ocena postaw i zachowan wtasciciela

B1. Jakie motywy kierowaty Panem/Panig przy tworzeniu firmy?

Pytanie wielokrotnego wyboru. Prosze zaznaczyc do trzech odpowiedzi wedtug waz-
nosci: 1 - pierwsze miejsce, 2 - drugie miejsce i 3 — trzecie miejsce.

1 | Ekonomiczne - finansowe (rynkowe, zarobkowe)

2 | Osobiste (rozwdj osobisty, samorealizacja, wtasne pomysty)

3 | Spoteczne (tradycje rodzinne, tworzenie miejsc pracy)

4 |Inne (jakie?) .....covevnereninnnnn..

1 - pierwszy wybor
2 - drugi wybér
3 - trzeci wybor

B2. Jakie czynniki wptynety na powstanie firmy?

(Okazje biznesowe nalezy rozumie( jako sytuacje dotyczgce nowych idei, rozwigzan,
kierunkow dziatania, ktére mogg przynies¢ w przyszlosci korzysci — generowaé do-
chody. Istniejgca na rynku luka niezaspokojonych potrzeb klientéw.)
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Pytanie wielokrotnego wyboru. Prosze zaznaczy¢ do trzech odpowiedzi wedlug
waznosci: 1 - pierwsze miejsce, 2 — drugie miejsce i 3 — trzecie miejsce.

1 | Wejscie w uktad powiazan biznesowych lub personalnych, ktéry dawat mozliwosci
rozwiniecia swoich pomystow

Pomyst na nowy produkt lub ustuge

Odkrycie potrzeb rynkowych niedostrzezonych przez innych

Pomyst na wykreowanie nowych potrzeb rynkowych

Inne (jaki€?) .....ccovveueneeunnennns

albh|lw|N

1 - pierwszy wybor
2 - drugi wybor
3 - trzeci wybor

B3. Prosze ocenic swoje predyspozycje:

Na skali 1-5, gdzie: 1 oznacza bardzo niskie predyspozycje do danego zachowania,
a 5 bardzo wysokie predyspozycje do danego zachowania.

Pytanie odnosi si¢ do opinii osoby ankietowanej — nie jest zwigzane z Zadng for-
mgq oceny formalnej umiejetnosci lub wiedzy. W przypadku wiecej niz jednej oso-
by zarzgdzajqgcej pytanie dotyczy catego zespotu (wspotwlascicieli oraz innych oséb
zarzgdzajgcych firmg).

Respondent powinien ocenic¢ kazdy ze wskazanych czynnikéw.

Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Szukanie okazji rynkowych (i opracowanie oferty rynkowej) 1..2..3..4..5
Realizacja innowacji (projektowanie i wdrazanie nowosci) 1..2..3..4..5
Oszacowanie ryzyka gospodarczego 1..2..3..4..5
Ocena sytuacji rynkowej (szans i zagrozen dla firmy) 1..2..3..4..5

B4. Ktére z ponizszych Pana/Pani cech decyduja o sukcesie Pana/Pani firmy:

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza bardzo niskie znaczenie tej cechy, a 5 bardzo wysokie
znaczenie tej cechy.

Pytanie odnosi si¢ do opinii osoby ankietowanej - nie jest zwigzane z Zadng formg
oceny posiadanych cech. W przypadku wiecej niz jednej osoby zarzqgdzajqgcej pytanie
dotyczy catego zespotu (wspétwtascicieli oraz innych oséb zarzgdzajgcych firmg).

Respondent powinien ocenic kazdy ze wskazanych czynnikow.

Wybierz wlasciwg odpowiedz.
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Kreatywnos¢ 1..2..3..4..5
Innowacyjnos¢ 1..2..3...4..5
Gotowo$¢ do podejmowania ryzyka 1..2..3...4..5
Odpowiedzialno$é 1..2..3..4..5
Zdolnos¢ do samoakceptacji (osoba taka wierzy i szanuje siebie, wierzy 1..2.3..4..5
we wtasne moZzliwosci - ceni swojq wiedze i umiejetnosci, konsekwentnie

realizuje wyznaczone zadania, jest Swiadoma swoich wad i pracuje nad nimi,

chce sie rozwijac i doskonalic)

Otwarto$¢ na nowe technologie 1..2..3..4..5
Odpowiedzialno$¢ za siebie i podwtadnych 1..2..3..4..5
Komunikatywno$¢ 1..2..3..4..5
Wytrwato$é 1..2..3..4..5
Inne (jaki€?) .....cccuveveniiunennns 1..2..3..4..5

B5. Jakie okreslenie najbardziej do Pana/Pani pasuje?
Na skali 1-5, gdzie 1 - zdecydowanie nie pasuje, a 5 — zdecydowanie pasuje.
Pytanie odnosi sig do opinii osoby ankietowanej - nie jest zwigzane z Zadng formg
oceny posiadanych cech. W przypadku wigcej niz jednej osoby zarzgdzajgcej pytanie
dotyczy catego zespotu (wspotwlascicieli oraz innych oséb zarzgdzajgcych firmg).
Respondent powinien ocenic¢ kazdy ze wskazanych czynnikéw.
Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Osoba tworcza (ma umiejetnosci twdrcze, kreatywne i potrafi je przetozyé 1..2..3..4..5
na dzieto)

Osoba przedsiebiorcza (ma umiejetnos¢ wykorzystywania szans, sytuacji 1..2..3..4..5
i wydarzen, ktére mogq pojawic sie w kazdej chwili, do osiggniecia sukcesu)

Osoba zarzadzajgca (ma umiejetnosc zarzgdzania firmgq i ludzmi) 1..2..3..4..5

| C. Zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) - pytanie wprowadzajace |

C1. W jakich obszarach dziatalnosci Pana/Pani firma wykorzystuje technologie
informacyjno-komunikacyjne?

Dopuszcza si¢ nazewnictwo technologie informacyjno-komunikacyjne, technologie
IT/ICT, narzedzia informacyjno-komunikacyjne, technologie ICT/ICT, technologie/
narzedzia internetowe, technologie/narzedzia cyfrowe, nowe technologie.

W pytaniu chodzi m.in. o elektroniczne systemy transakcyjne, dedykowane opro-
gramowanie wykorzystywane w ramach réznych dziatan wewngtrz firmy oraz do ko-
munikacji z partnerami zewnetrznymi, wlasne i wspotdzielone sklepy internetowe,
portale aukcyjne czy tez portale typu Allegro, eBay, Facebook, Instagram, Snapchat
oraz inne podobne formy: strony internetowe, newslettery, media spolecznosciowe,
e-zakupy, e-sprzedaz, e-faktury, e-administracja itd.
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Wybierz wlasciwg odpowiedz i wstaw krzyzyk (x).

Projektowanie i tworzenie produktéw (chodzi o zastosowanie technologii ICT O Tak
w ramach tworzenia i projektowania produktow/ustug) O Nie
Sprzedaz (chodzi o zastosowanie technologii ICT w ramach zawierania transakcji O Tak
sprzedazy swiadczonych przez firme ustug/produktéw) O Nie
Jezeli NIE, pomin pytania D1-D10.

Zakupy (chodzi o zastosowanie technologii ICT w ramach zawierania przez firme O Tak
transakcji zakupu ustug/produktéw) O Nie

Jezeli NIE, pomin pytania E1-E8.

Wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem (chodzi o zastosowanie szeroko rozu- O Tak
mianych narzedzi cyfrowych we wspomaganiu zarzqgdzania przedsiebiorstwen, jak np. | O Nie
systemy ewidencji sprzedazy, systemy kadrowe, systemy ksiegowe, CRM, e-learning itp.)
Jezeli NIE, pomin pytanie F1.

Zbieranie informacji rynkowych (chodzi o zastosowanie technologii ICT w ramach O Tak
poszukiwania danych o klientach lub konkurencji, ich preferencjach, opiniach, wielkosci | O Nie
rynku, kryteriéw decyzji itp.)
Jezeli NIE, pomin pytanie G1.

Promocja (chodzi o zastosowanie technologii ICT w ramach dziatari w zakresie reklamy, | O Tak
a w szczegdlnosci reklamy w sieci - wtasne strony internetowe, reklama w obcych O Nie
portalach, pozycjonowanie w wyszukiwarkach, reklamy w sieciach spotecznosciowych
itp., jak rowniez w zakresie innych dziatan w sieciach spotecznosciowych - Facebook,
Instagram, Twitter itp.).

Jezeli NIE, pomin pytania H1-H4.

INNE (JAKIE?) +venieieie ettt e O Tak

O Nie

Jesli C1=NIE w kazdym z obszaréw, przejdz do pytania zamykajgcego J1.

D. Zastosowanie technologii ICT - sprzedaz

D1. Prosze wskazac:

1.

Czy Panstwa firma posiada sklep internetowy?

(Poprzez ,wlasny sklep internetowy” jest rozumiane prowadzenie sprzedazy
przez wlasng strong internetowg, wlasny dedykowany sklep internetowy lub
tez sklep internetowy prowadzony wspélnie przez grupe (kilku) przedsigbior-
cow.)

0O Tak

0 Nie

Jesli TAK, przejdz do pytan D2-D4.

. Czy Panstwa firma prowadzi sprzedaz swoich produktéw/ustug przez uni-

wersalne platformy internetowe (typu Allegro, eBay, OLX itp.)?
(Poprzez ,uniwersalne platformy internetowe” jest rozumiane prowadze-
nie sprzedazy poprzez platformy, np. Allegro, OLX i inne, ktére posredniczg
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w sprzedazy roznorodnych produktow oraz ustug. Platformy te nie sq przezna-
czone tylko dla wybranej grupy produktéw/ustug.)

0O Tak

0 Nie

Jesli TAK, przejdz do pytan D5-D7.

. Czy Panstwa firma prowadzi sprzedaz swoich produktéw/ustug przez spe-
cjalistyczne platformy internetowe B2B (przeznaczone dla danej branzy czy
tez grupy produktow)?

(Poprzez ,specjalistyczne platformy internetowe” jest rozumiane prowadzenie
sprzedazy poprzez platformy, ktore sq przeznaczone dla wybranej grupy pro-
duktow/ustug. Specjalizacja moze dotyczyé przyktadowo sprzedazy aut oraz
produktow zblizonych w przypadku serwisu moto.gratka.pl, w przypadku re-
kodzieta - serwisu art-madam.pl.)

0O Tak

O Nie

Jesli TAK, przejdz do pytar D8-DIO0.

D2. Od kiedy Panstwa firma posiada sklep internetowy? Prosze poda¢ rok.

D3. Prosze okresli¢ procent sprzedazy odbywajacy sie tym kanatem w pierwszym
pétroczu 2018 roku.

D4. Prosze okresli¢ w procentach, czy w stosunku do okresu poczatkowego
stanowi to:

Spadek
Wzrost

D5. Od kiedy Paristwa firma wykorzystuje do sprzedazy uniwersalne platformy
internetowe. Prosze podac rok.
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D6. Prosze okresli¢ procent sprzedazy odbywajacy sie tym kanatem w pierwszym
pétroczu 2018 roku.

D7. Prosze okresli¢ w procentach, czy w stosunku do okresu poczatkowego

Spadek
Wzrost

D8. Od kiedy Panistwa firma wykorzystuje do sprzedazy specjalistyczne platformy
internetowe (przeznaczone dla danej branzy czy tez grupy produktéw). Prosze
podadé rok.

D9. Prosze okresli¢ procent sprzedazy odbywajacy sie tym kanatem w pierwszym
pétroczu 2018 roku.

D10. Prosze okresli¢ w procentach, czy w stosunku do okresu poczatkowego
stanowi to:

Spadek
Wzrost

D11. Prosze w skali od 1 do 5 okre$li¢ charakter kontaktéw ze wszystkimi
klientami (zdalnymi i stacjonarnymi) w Panstwa firmie.

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza bardzo niskg intensywnos¢ kontaktoéw, a 5 bardzo wy-
sokg intensywnosc kontaktow.
Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Bezposredni (osobisty) 1..2..3..4..5
Telefoniczny 1..2..3..4..5
Elektroniczny (e-mail, komunikatory, media spotecznosciowe itp.) 1..2..3.4..5
Dokumentacja papierowa 1..2..3..4..5
Inny kontakt (jaki?) .......coevevineinnnnnn. 1..2..3..4..5
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| E. Zastosowanie technologii ICT - zakup |

El. Prosze wskazac:

1. Czy Panstwa firma dokonuje zakupu produktéw/ustug przez uniwersalne
platformy internetowe (typu Allegro, eBay, OLX itp.)?

(Poprzez ,uniwersalne platformy internetowe” jest rozumiane prowadze-
nie sprzedazy poprzez platformy, np. Allegro, OLX i inne, ktdre posredniczg
w sprzedazy roznorodnych produktow oraz ustug. Platformy te nie sq przezna-
czone tylko dla wybranej grupy produktow/ustug.)

0O Tak

O Nie

Jesli TAK, przejdz do pytan E2-E4.

2. Czy Panstwa firma dokonuje zakupu produktéw/ustug przez specjalistycz-
ne platformy internetowe B2B (przeznaczone dla danej branzy czy tez gru-
py produktow)?

(Poprzez ,,specjalistyczne platformy internetowe” jest rozumiane dokonywa-
nie zakupow poprzez platformy, ktore sq przeznaczone dla wybranej grupy
produktow/ustug.)

0O Tak

O Nie

Jesli TAK, przejdz do pytan E5-E7.

E2. Od kiedy Parnstwa firma wykorzystuje do zakupéw uniwersalne platformy
internetowe. Prosze podac rok.

E3. Prosze okresli¢ procent zakupéw odbywajacy sie tym kanatem w pierwszym
pétroczu 2018 roku.

E4. Prosze okresli¢ w procentach, czy w stosunku do okresu poczatkowego
stanowi to:

Spadek
Wzrost
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ES5. Od kiedy Panistwa firma wykorzystuje do zakupéw specjalistyczne platformy
internetowe (przeznaczone dla danej branzy czy tez grupy produktéw). Prosze
podaé rok.

E6. Prosze okresli¢ procent zakupow odbywajacy sie tym kanatem w pierwszym
pétroczu 2018 roku.

E7. Prosze okresli¢ w procentach, czy w stosunku do okresu poczatkowego
stanowi to:

Spadek
Wzrost

E8. Prosze w skali od 1 do 5 okresli¢ charakter kontaktow ze wszystkimi
dostawcami (zdalnymi i stacjonarnymi) w Panstwa firmie.

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza bardzo niskg intensywnosc¢ kontaktow, a 5 bardzo wy-
sokq intensywnos¢ kontaktow.
Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Bezposredni (osobisty)

Telefoniczny

Elektroniczny (e-mail, komunikatory, media spotecznosciowe itp.)
Dokumentacja papierowa

Inny kontakt (jaki?) ..........cocceeennen..

ol Rl Kol Kl o
oL |bo | Lo
NENENENES

| Zastosowanie technologii ICT - wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem

F1. Ktore procesy zarzadzania firma i w jakim stopniu s3 wspomagane
technologiami ICT?

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak wykorzystania, a 5 bardzo wysokie wykorzystanie.
Wybierz wlasciwg odpowiedz.

CRM - zarzadzanie relacjami z klientami
Fakturowanie, zamowienia, oferty
Ksiegowos¢, kadry i ptace

Ewidencja czasu pracy, zadania, projekty
ERP - obstuga produkcji, magazynu*

ol Hanll Eoll ol
ot bo|bo
N FIEYENES
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Integracja i komunikacja pracownikéw

E-learning (szkolenia zdalne)

Internetowy przeptyw pienigdza

e-kontakty z urzedami

Inne (jaki€?) .....ccoveveneeunennns

ol ol ol ol o

BRI

SIS ERS RS

* System ERP (Enterprise Resource Planning) - to informatyczny system
wspomagania zarzadzania zasobami przedsigbiorstwa.

| Zastosowanie technologii ICT - zbieranie informacji rynkowych

G1. Z jakich technologii ICT zbierania informacji rynkowych i w jakim stopniu

korzysta Paristwa firma?

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak wykorzystania, a 5 bardzo wysokie wykorzystanie.

Wybierz wlasciwa odpowiedz.

Bazy danych - darmowe

Bazy danych - ptatne

Wyszukiwarki internetowe

Media spotecznosciowe

Narzedzia monitoringu

Wtasne bazy danych

Inne (jakie?) .......cocevevuiennnnn.

[l Rl Foll Ell E ol Kol R

e il Ea

vlu|u|t|;|;|;

| Zastosowanie technologii ICT - promocja

H1. Czy Panstwa firma posiada strone internetowga?
O Tak
(J Nie
Jesli NIE, przejdz do pytania H3.

Jezeli tak, to do czego i w jakim stopniu strona internetowa firmy jest wyko-

rzystywana?

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak wykorzystania, a 5 bardzo wysokie wykorzy-

stanie.
Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Do informowania o dziatalnosci, produktach/ustugach

Do promogji

Do kontaktéw z klientem

Do budowania wizerunku

INNe (jJaKi€?) ..oveueeiii e

ol ol Hall Hal o

bl Eal s

;|a|u|;|,
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H2. Ktére z ponizszych narzedzi do analizy ruchu na stronie internetowej
s3 wykorzystywane w Panstwa firmie?

Wybierz wlasciwa odpowiedz i wstaw krzyzyk (x).

Google Analytics

FB Piksel

Twitter Analytics

Inne (jaki€?) .......coceuvneennn..

H3. Ktére z ponizszych mediéw spotecznosciowych sa wykorzystywane

w Panstwa firmie do promocji i budowania relacji z klientem i w jakiej skali?

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak wykorzystania, a 5 bardzo wysokie wykorzystanie.

Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

Snapchat

Google Plus

Inne (jaki€?) .....cceuveveneeunennns

[l ol ol Kol ol Rl

e B e bl el b

tla|u|u|t|;|;

H4. Czy i w jakim stopniu wykorzystujg Pafistwo ponizsze ptatne formy reklamy

internetowe;j?

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak wykorzystania, a 5 bardzo wysokie wykorzystanie.

Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Google Adwords

FB Reklama ADS

Twitter ADS

Instagram

YouTube

Ptatny influencer/bloger

Inne (jaki€?) .....cceuveveneeunennns

[l ol Holl Kol ol Rl

b b R bl el b

cla|u|u|t|;|;
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I. Zastosowanie technologii ICT - finansowanie, wsparcie, konkurencyjno$¢ i rozwoj |

I1. Z jakich $rodkéw dotychczas finansowane byto wprowadzenie technologii ICT
wykorzystywanych w firmie? (chodzi o technologie, ktére respondent deklarowat
na wczesniejszym etapie ankiety)

Pytanie wielokrotnego wyboru. Prosze zaznaczy¢ do trzech odpowiedzi wedtug waz-
nosci: 1 - pierwsze miejsce, 2 - drugie miejsce i 3 - trzecie miejsce.

1 | Srodki wtasne

Srodki UE

Kredyty bankowe

Zewnetrzny inwestor (venture capital, anioty biznesu)

Crowdfunding*

Inne (jakie?) .......cocevvvueinnnnn..

*Crowdfunding - forma finansowania réznego rodzaju projektéw przez spotecznosé,
ktéra jest lub zostanie wokét tych projektéw zorganizowana.

ol lWwW|N

1 - pierwszy wybor
2 - drugi wybor
3 - trzeci wybor

12. Czy i w jakim zakresie korzystat Pan/korzystata Pani podczas dotychczasowego
wdrazania technologii ICT w firmie z pomocy/doradztwa?

Na skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak wsparcia, a 5 bardzo wysokie wsparcie.
Wybierz wlasciwg odpowiedz.

Konsultantow zewnetrznych 1..2..3..4..5
Firm doradczych 1..2.3.4..5
Dostawcow ustug/oprogramowania IT 1..2.3..4..5
Rodziny i najblizszych 1..2.3.4..5
Pracownikow 1..2..3..4..5
Inne (jakie?) ........ocvveueennnnn. 1..2..3..4..5
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13. W jaki spos6b wykorzystanie technologii ICT wptyneto na rozwéj firmy
w okresie ostatnich trzech lat? (Pytanie dotyczy okresu 2016-2018.)

Pytanie wielokrotnego wyboru. Prosze zaznaczyc do trzech odpowiedzi wedtug zna-
czenia: 1 - pierwsze miejsce, 2 — drugie miejsce i 3 — trzeci miejsce.

Zwiekszyta sie wydajnos¢ pracy
Nastapit wzrost sprzedazy/obrotow
Nastgpit wzrost zatrudnienia
Wzrdst zysk

Inne (jakie?) .....ocevvevininnnnns

Nie odnotowano rozwoju

O |h|W|IN|[H

1 - pierwszy wybor
2 - drugi wybor
3 - trzeci wybor

14. Prosze ocenié¢ konkurencyjnosé Panstwa firmy.

Do oceny prosze uzyc skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza bardzo niskg konkurencyjnos,
a 5 bardzo wysokg konkurencyjnosc.

| Wybierz wtaéciwg odpowiedz. [1.2.3..4.5]

15. Jakie czynniki maja wptyw na konkurencyjnos¢ Panstwa firmy?

Prosze wskaza¢ trzy najwazniejsze i uszeregowac je od 1 do 3. Pytanie dotyczy oce-
ny przewag firmy w stosunku do jej gtéwnych konkurentow, np. w zakresie jakosci
i nowoczesnosci, poziomu cen, warunkéw dostaw, serwisu itp.

Wykorzystywanie nowych technologii

Wysoka jako$¢ produktéw/ustug

Szeroka oferta produktéw/ustug i ich dostepnosé
Wysoka jako$¢ obstugi klienta

Konkurencyjne ceny

Wysoka innowacyjnos¢

Posiadane zasoby

Wspbtpraca z partnerami

Lokalizacja prowadzonej dziatalnosci

Skuteczny marketing (np. skuteczny system promocji, reklamy)
Inne (jaki€?) .....cceuveveneeunnennns

Ol |N|o||D|W|N [

=
o

[
=

1 - pierwszy wybor
2 - drugi wybor
3 - trzeci wybor
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J. Zastosowanie technologii ICT - pytanie zamykajace, innowacje i rozwdj |

J1. Czy planuje Pan/Pani wprowadzié¢ w swojej firmie innowacje z zakresu
technologii ICT w ciggu najblizszego roku?

0O Tak

O Nie

Jesli NIE, przejdz od pytania otwartego.
Jesli TAK, przejdz do pytania J2.

J2. Ktérego z obszaréw bede one dotyczy¢?
Pytanie wielokrotnego wyboru. Proszg zaznaczy¢ do trzech odpowiedzi wedlug waz-
nosci: 1 — pierwsze miejsce, 2 — drugie miejsce i 3 - trzecie miejsce.

Projektowanie i tworzenie produktow
Sprzedaz internetowa

Ustugi zakupowe

Wspomaganie zarzadzania przedsiebiorstwem
Zbieranie informacji rynkowych

Promocja

Inne (jaki€?) ....cceuvevenieunennns

N[O lWIN|(F

1 - pierwszy wybor
2 - drugi wybor
3 - trzeci wybér

Pytanie otwarte
Prosze krotko opisa¢ dzialania z zakresu wdrazania ICT (dobre praktyki), z kto-

rych Pan/Pani (jako firma) jest szczegdlnie dumy/dumna.

Bardzo dzigkuje za udziat w badaniu!






Zatacznik 3
Tabele do profilu sektorowego

Wykorzystanie technologii ICT w projektowaniu i tworzeniu produktéw
z podziatem na rodzaj branzy i wielko$¢ przedsiebiorstwa

Dominujacy Srednie
sektor dziatania | Obszar wykorzysta- | Mikroprzed- | Mate przed- . p
e . 2 . s przedsie- Ogotem
przedsiebior- nia technologii ICT | siebiorstwo | siebiorstwo bi
iorstwo
stwa

Architektura Projektowanie |Tak 30 40 13 83
i projektowanie |itworzenie Nie 19 11 0 30
wnetrz produktow

Ogbtem 49 51 13 113
Moda Projektowanie |Tak 7 50 15 72
i wzornictwo i tworzenie Nie 38 5 0 43
przemystowe produktéw

Ogodtem 45 55 15 115
Programowanie | Projektowanie |Tak 50 50 10 110
igry i tworzenie Nie 0 0 0 0
komputerowe | produktow

Ogbtem 50 50 10 110
Reklama Projektowanie | Tak 17 58 14 89
i dziatalno$é i tworzenie Nie 25 0 0 25
pokrewna produktéw

Ogodtem 42 58 14 114
Ogobtem Projektowanie |Tak 104 198 52 354

i tworzenie Nie 82 16 0 98

produktéw

Ogbtem 186 214 52 452

Zrédto: opracowanie wtasne.




304 Zatacznik 3. Tabele do profilu sektorowego

Wykorzystanie technologii ICT w sprzedazy z podziatem
narodzaj branzy i wielko$¢ przedsiebiorstwa

Architektura Sprzedaz
i projektowanie Nie 32 44 4 80
wnetrz Ogbtem 49 51 13 113
Moda Sprzedaz Tak 27 15 15 57
i wzornictwo Nie 18 40 0 58
przemystowe Ogodtem 45 55 15 115
Programowanie | Sprzedaz Tak 19 17 7 43
igry Nie 31 33 3 67
komputerowe | Ogbtem 50 50 10 110
Reklama Sprzedaz Tak 14 9 9 32
i dziatalno$é Nie 28 49 5 82
pokrewna Ogbtem 42 58 14 114
Ogbtem Sprzedaz Tak 77 48 40 165
Nie 109 166 12 287
Ogdtem 186 214 52 452

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wykorzystanie technologii ICT w zakupach z podziatem
narodzaj branzy i wielko$¢ przedsiebiorstwa

Architektura Zakupy
i projektowanie Nie 28 37 4 69
wnetrz Ogbtem 49 51 13 113
Moda Zakupy Tak 20 9 15 44
i wzornictwo Nie 25 46 0 71
przemystowe Ogodtem 45 55 15 115
Programowanie | Zakupy Tak 20 8 7 35
igry Nie 30 42 3 75
komputerowe | Ogdtem 50 50 10 110
Reklama Zakupy Tak 19 9 9 37
i dziatalno$é Nie 23 49 5 77
pokrewna Ogbtem 42 58 14 114
Ogbtem Zakupy Tak 80 40 40 160
Nie 106 174 12 292
Ogdtem 186 214 52 452

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wykorzystanie technologii ICT we wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem
z podziatem na rodzaj branzy i wielko$¢ przedsiebiorstwa

Architektura Wspomaganie |Tak 19 10 46
i projektowanie |zarzadzania Nie 30 34 3 66
wnetrz Ogétem 49 51 13 113
Moda Wspomaganie |Tak 12 11 15 38
i wzornictwo zarzadzania Nie 33 44 0 7
przemystowe | Qgbtem 45 55 15 115
Programowanie |Wspomaganie |Tak 23 21 10 54
igry zarzadzania Nie 27 29 0 56
komputerowe | Qgbtem 50 50 10 110
Reklama Wspomaganie |Tak 17 17 12 46
i dziatalnosé zarzadzania Nie 25 41 2 68
pokrewna Ogdtem 42 58 14 114
Ogbtem Wspomaganie |Tak 71 66 47 184

zarzadzania Nie 114 148 5 267

Ogbtem 185 214 52 452

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wykorzystanie technologii ICT w zbieraniu informacji rynkowej
z podziatem na rodzaj branzy i wielko$¢ przedsiebiorstwa

Architektura Zbieranie Tak 18 18 10 46
i projektowanie |informacji Nie 31 33 3 67
wnetrz rynkowej

Ogbtem 49 51 13 113
Moda Zbieranie Tak 17 18 15 50
i wzornictwo informacji Nie 28 37 0 65
przemystowe rynkowej

Ogodtem 45 55 15 115
Programowanie | Zbieranie Tak 24 15 7 46
igry informacji Nie 25 35 3 63
komputerowe | rynkowej

Ogbtem 49 50 10 109
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Reklama Zbieranie Tak 18 16 9 43
i dziatalnos¢ informacji Nie 24 42 5 71
pokrewna rynkowej
Ogbtem 42 58 14 114
Ogbtem Zbieranie Tak 77 67 41 185
informacji Nie 108 147 11 266
rynkowej
Ogodtem 185 214 52 451

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wykorzystanie technologii ICT w promocji przedsiebiorstwa
z podziatem na rodzaj branzy i wielko$¢ przedsiebiorstwa

Architektura Promocja Tak 29 24 10 63
i projektowanie | przedsiebiorstwa | Nie 20 27 3 50
wnetrz Ogdtem 49 51 13 113
Moda Promocja Tak 28 25 15 68
i wzornictwo przedsiebiorstwa | Nie 17 30 0 47
przemystowe | Ogétem 45 55 15 115
Programowanie | Promocja Tak 25 32 7 64
igry przedsiebiorstwa | Nie 25 18 3 46
komputerowe | Ogétem 50 50 10 110
Reklama Promocja Tak 26 31 10 67
i dziatalno$é przedsiebiorstwa | Nie 16 27 4 47
pokrewna Ogbtem 42 58 14 114
Ogbtem Promocja Tak 108 112 42 262

przedsiebiorstwa | Nie 78 102 10 190

Ogobtem 186 214 52 452

Zrédto: opracowanie wtasne.
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