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Wprowadzenie

Nowoczesne gospodarki rozwijajg sie dzieki wiedzy i kreatywnosci
ludzi. Gospodarka oparta na wiedzy i gospodarka oparta na mq-
drosci to dwa okreslenia, ktére weszty do stownika ekonomii i dyscyplin
naukowych zajmujacych sie rozwojem uktadéw terytorialnych. Miasta,
regiony i inne obszary (np. obszary metropolitalne czy inne, zintegro-
wane funkcjonalnie) czerpig impulsy rozwojowe i buduja swoj potencjat
rozwojowy w gtéwnej mierze w oparciu o kapitat ludzki. Koncentracja
ludzi wyksztatconych, o wysokich kwalifikacjach i umiejetnosciach oraz
charakteryzujacych sie kreatywnosécig w mysleniu i dziataniu, prowadzi
do powstania kapitatu kreatywnego. Jest on kluczowym czynnikiem
wplywajacym na rozwdj, stymuluje pozytywne zmiany w sferze ekono-
micznej i spotecznej oraz wptywa na atrakcyjno$c¢ osiedlericza i inwesty-
Cyjna miast i regionow.

Kapitat kreatywny jest kapitatem mobilnym. Ludzie, dzieki ktérym
tworzy sie kapitat kreatywny, aktywni i dynamiczni, migruja w poszuki-
waniu odpowiadajacego im $rodowiska zycia i pracy, w ktérym moga
realizowac swoje ambicje i plany. Dziatania wtadz dbajacych o rozwdj
miast i regionéw powinny wiec prowadzi¢ do tego, by ludzi takich przy-
ciggac i zachecac do osiedlania sie i podejmowania pracy w miescie
czy regionie. Skuteczno$¢ przyciggania zalezy od tego, jak atrakcyjnym
postrzegany jest region czy miasto i jaka jest ich pozycja konkurencyjna
wzgledem innych regionéw i miast, z punktu widzenia warunkéw zycia
i prowadzenia dziatalno$ci w sektorze kreatywnym.

Kwestie rozwoju sektora kreatywnego i jego znaczenia dla rozwoju
gospodarczego miast i regionéw sg od kilkunastu lat przedmiotem za-
interesowania badaczy, praktykow zarzadzajacych rozwojem oraz polity-
kéw odpowiedzialnych za okreslanie strategicznych kierunkéw rozwoju
i formutowanie polityki, ktéra ma prowadzi¢ do osiggania wyznaczanych
celow. W Polsce zainteresowanie sektorem kreatywnym pojawito sie
kilka lat temu. Tak jak w przypadku innych krajow, gdzie waga sektora
kreatywnego dla rozwoju zostata dostrzezona wczesniej, pojawity sie
trudnosci z precyzyjnym zdefiniowaniem czym jest dziatalno$¢ kreatyw-
na i jakie podmioty gospodarcze powinny by¢ zaliczone do grupy kre-
atywnych. W wielu bowiem dziedzinach gospodarki mamy do czynienia
z kreatywnoscig: tworczym podejsciem do sposobdw realizacji okreslo-
nych zadan zwigzanych z produkcja débr i ustug. Dlatego w zaleznosci
od kraju czy oséb zajmujacych sie sektorem kreatywnym definiowany
jest on na rézne sposoby. Czesto tez kreatywno$¢ utozsamiana jest
z innowacyjnoscia. Jesli jednak przyja¢, ze istotg funkcjonowania sekto-
ra kreatywnego jest tworzenie nowych idei to kreatywno$¢ moze by¢
definiowana jako zdolnos¢ generowania tychze idei i postrzegana jako
warunek powstawania innowacji. Innowacje definiowane za$ bedg w
tym przypadku jako sposoby wykorzystania idei, przyjmujace m.in. takze
forme skutecznego marketingu i rozpowszechniania nowych produktow
i ustug.

Tym, co taczy rézne podejscia i co jest wspdlng czescia réznych defi-
nigji jest kultura i jej wptyw na tworzenie sie i rozwdj sektora kreatywne-
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go. Kultura jest nosnikiem kreatywnosci. W zarzadzaniu rozwojem moze
stuzy¢ jako narzedzie prowadzace do osiggania spéjnosci spotecznej,
przekazywania wartosci, edukowania, osiggania rownowagi miedzy tra-
dycja a innowacja. Kultura jest tez narzedziem umozliwiajacym dialog
miedzykulturowy i miedzypokoleniowy oraz wzmacniajacym integracje
w wielokulturowym spofeczenstwie. Kultura jest takze katalizatorem
rozwoju gospodarczego, sprzyja rozwojowi lokalnych i regionalnych
rynkéw pracy i jest istotna dla rozwoju przedsiebiorczosci w réznych sfe-
rach gospodarki. Znaczenie i uzytecznos¢ kultury w rozwoju spoteczno-
-gospodarczym zwieksza sie (ramka 1). Wydatki na kulture coraz czesciej
traktowane sg jako inwestycje, a nie obcigzenia budzetowe. Kultura jest
zrodtem wartosci i dziatan stymulujacych rozwdj spoteczny (np. poprzez
aktywnosci rozwijajace kreatywnos¢ i umiejetnosci krytycznego mysle-
nia). Sama kultura staje sie wiec kapitatem stymulujacym rozwdj sektora
kreatywnego.

Ramka 1

Znaczenie kultury dla rozwoju wynika z nastepujacych szczegoé-
towych przestanek: a/ udziat w kulturze oznacza wszechstronna
edukacje: kontakt z kulturg dziata na sposéb myslenia a nabywane
kompetencje dzieki np. edukacji artystycznej sa wykorzystywane
w innych dziedzinach zycia; b/ kultura sprzyja spdjnosci spotecznej
i tworzeniu kapitatu spotecznego, pomaga integrowac rézne grupy
spoteczne, mobilizowac je do dziatania na rzecz dobra wspdlnego,
wigcza¢ do publicznego zycia grupy zmarginalizowane; ¢/ kultu-
ra wzmacnia tozsamos¢ i poczucie przynaleznosci do okreslonej
wspdlnoty lub kregu wartosci; d/ kultura sprzyja rozwojowi de-
mokracji - dostep do kultury sprzyja ksztattowaniu swiadomosci
obywatelskiej i kompetencji niezbednych do uczestnictwa w zyciu
publicznym; e/ kultura sprzyja dialogowi spotecznemu, ksztattuje
postawy sprzyjajace tolerancji, pielegnuje wartosci spoteczenstwa
obywatelskiego; f/ kultura bezposrednio wptywa na gospodarke,
staje sie wspotczesnie czynnikiem rozwoju ekonomicznego, na
réwni z praca, kapitatem i technologiami. Sektor kultury stwarza
miejsca pracy, jest jednym z elementéw bazy rozwoju ekonomicz-
nego miast i regionéw, petni wazne funkcje egzogeniczne i wptywa
na atrakcyjnos¢ okreslonych lokalizacji.

Zrédio: K. Wojnar, M. Grochowski: Infrastruktura kultury: polityka spéjno-
4ci, atrakcyjno$¢ miast; Raport, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa
2011

Kreatywnos¢ zwiazana z dziatalnoécia kulturalng przejawia sie umie-
jetnosciami tworzenia nowosci dzieki wyobrazni, ktéra pozwala na kre-
acje przy wykorzystaniu istniejacych i nowych pomystéw, w sprzyjaja-
cym tejze kreacji srodowisku (ryc. 1). Efektem kreacji jest produkt kultury
(film, wystapienia sceniczne, rzezba, itp.) jednak nie tylko on sam. Pro-
dukt kultury wystepuje bowiem w kontekscie trenddw, mod i koncepcji
a wiec ma tez wplyw na powstawanie idei czy tez ideologii, ktére na
zasadzie sprzezenia zwrotnego wptywaja na proces wytwarzania i cha-
rakter powstajacych nowych produktéw kultury. Kreatywnos¢ zwigzana
z dziatalnodcia kulturalng moze by¢ rozpatrywana takze w wymiarze
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organizacyjnym, w sensie generowania czy tez zaspokajania popytu na
okreslone produkty kultury. Produkty te muszg bowiem trafi¢ do okre-
$lonej grupy odbiorcow i sposdb, w jaki jest on dostarczany jest wazny
z punktu widzenia funkcjonowania sektora kreatywnego.

Produkty kultury przybierajg rézng forme i inspirujg badz sg inaczej
wykorzystywane przez wytwoércdw, ktorzy bezposrednio nie s3 zaan-
gazowani w dziatania o charakterze kulturalnym. Jednakze geneza ich
produktu i jego charakter plasuje tych wytwdrcéw, w niektorych wyko-
rzystywanych obszarach sektora kreatywnego, w grupie twdrcéw. Po-
dobnie dzieje sie w wielu innych przypadkach, gdyz sektor kreatywny
zawiera¢ moze rézne branze w zaleznosci od stosowanych definicji.

Niniejszy raport zawiera wyniki bada na temat funkcjonowania
sektora kreatywnego w wojewddztwach pomorskim i kujawsko-po-
morskim. Celami przeprowadzonych badar byto okreslenie wielkosci
i struktury sektora kreatywnego w tych wojewodztwach oraz identyfika-
Cja jego potencjatu i uwarunkowarn rozwoju.

W badaniach zastosowano podejscie z autorskg definicjg sektora kre-
atywnego, w ktérym dziatalnoéci podzielono na cztery grupy: dziatalno-
$ci twdrcze o charakterze kulturalnym, dziatalnosci twoércze o charakterze
uzytkowym, inne dziatalnoéci tworcze o duzym wykorzystaniu wiedzy
i dziatalnosci w ramach otoczenia sektora kreatywnego (tab. 2).

Ryc. 1. Komponenty kreatywnosci opartej na kulturze

zdolnosci zdolnosci
artystyczne / niekonwencjonalnego
| ( myslenia \
\ . kreatywnos¢
‘ oparta
na kulturze
\ - - /l

sprzyjajace innowacjom
srodowisko

Zrodto: S. Dudek-Mankowska, M. Fuhrmann, M. Grochowski, T. Zegar:
Polityka wspierania kreatywnosci jako czynnika stymulujacego rozwdj
i zwiekszajacego atrakcyjnos¢ miasta, Warszawa 2010.

Zaproponowany podziat miat na celu mozliwie najbardziej precyzyj-
ne zdefiniowanie sektora kreatywnego i jego segmentéw, pozwalajace
na przypisanie okreslonych podmiotéw gospodarczych do konkretnych
dziafalnosci o charakterze twérczym. Zaproponowana definicja i podziat
dziafalnosci sg istotne z punktu widzenia formutowania polityk wsparcia
tego sektora i stosowania odpowiednich instrumentéw tegoz wsparcia.
Polityka musi by¢ bowiem odpowiednio adresowana, za$ instrumenty
dostosowane do specyficznych potrzeb i oczekiwan.

Stymulowanie rozwoju sektora kreatywnego nie moze ograniczac sie
teZ jedynie do dziatar dotyczacych zwiekszenia podazy produktéw kre-
atywnych. Musi takze uwzgledniac strone popytowa, ktéra jest kluczowa
z punktu widzenia trwatego rozwoju tego sektora. ,Popyt dotowany” —
rezultat interwengji publicznej, ktéra zmniejszajac koszty nabycia pro-
duktu kreatywnego zwieksza jego dostepnos¢, nie daje firmie kreatyw-
nej oferujacej ten produkt, pewnosci w miare stabilnego funkcjonowania
na rynku. Wsparcie dla sektora kreatywnego, w tym szczegdlnie dziatal-
nosci tworczych o charakterze kulturalnym, jest jednak szeroko prakty-
kowane w wielu krajach. Wytworzenie popytu na produkty kreatywne

jest bowiem zadaniem trudnym i czasochtonnym. Popyt ten zmienia sie
w zaleznosci od poziomu zaspokojenia innych potrzeb spoteczeristwa,
wzrostu poziomu wyksztatcenia i aspiracji, zmian gustéw i preferengji
oraz rosnacych mozliwosci ich zaspokajania. Dlatego tez w zapropono-
wanym podziale wyrézniono dziafalnosci twércze o innym niz kultural-
ny charakterze. Dziatalnosci te generujg popyt na produkty kreatywne
w trojaki sposob:

® poprzez wykorzystywanie produktéw powstajacych
w réznych segmentach sektora kreatywnego (wspdtpraca)

® poprzez tworzenie wzorcéw i standardéw jakosci réznych
produktéw rynkowych

® poprzez promowanie i ufatwianie dostepu do produktow
kreatywnych

Istotne jest takze chronienie praw autorskich twoércéw przektadajace
sie na popyt na ich produkty poprzez ograniczanie nieuczciwej konku-
rengji.

Przedstawiony raport z badan skfada sie z dziewieciu czedci, wyta-
czajac wprowadzenie oraz wnioski i rekomendacje. We wprowadzeniu
przedstawiono cele opracowania oraz podstawowe zagadnienia odno-
szace sie do zwigzkdw kultury z rozwojem spoteczno-ekonomicznym.
Czes¢ Kreatywnosé i sektor kreatywny - wielos¢ znaczeri poswiecona
jest zagadnieniom terminologicznym i stosowanym podejsciom do kre-
atywnosci. Kontynuacja tej czesci jest kolejna zatytutowana Klasyfikacje
dziatalnosci twdrczych, w ktdrej zestawiono najwazniejsze, stosowane
w réznych badaniach klasyfikacje dziatalnosci tworczych. W kolejnej cze-
4ci przedstawiono metodologie badania, uzasadniajac zaproponowang
definicje sektora kreatywnego i jego podziat na cztery grupy dziatalnosci.
W tej czesci opisano takze zrédfa informacji i zawarto szczegétowe ze-
stawienie dziatalnosci zaliczonych do kategorii dziatalnosci kreatywnych.
W kolejnej czesci przedstawiono wybrane wyniki badan dotyczacych sek-
tora kreatywnego w Polsce. Nastepne czesci opracowania poswiecone sg
juz problematyce sektora kreatywnego w wojewddztwach pomorskim
i kujawsko-pomorskim. W czesciach Sektor kreatywny w wojewddz-
twie — wielkos¢ i struktura przedstawiono wyniki analiz statystycznych
i kartograficznych wielkosci i struktury tego sektora oddzielnie dla wo-
jewddztwa pomorskiego i kujawsko-pomorskiego. W czeéci Funkcjo-
nowanie sektora kreatywnego w wojewddztwach pomorskim
kujawsko-pomorskim omaéwiono zbiorczo wyniki badania CATI i IDI. W
omowieniu tym uwage poswiecono czterem gtéwnym zagadnieniom:
opisowi aktualnej sytuacji firm sektora kreatywnego, oméwieniu pozydji
rynkowej firm kreatywnych, przedstawieniu oferty produktéw kreatyw-
nych oraz oméwieniu uwarunkowar rozwoju i wsparcia dla sektora kre-
atywnego w wojewddztwach. Opracowanie zamyka poréwnanie sekto-
réw kreatywnych w wojewddztwie pomorskim i kujawsko-pomorski, po
ktérym zamieszczono wnioski i rekomendacje.



1. Kreatywnosc i sektor kreatywny

- wielos¢ znaczen

Jak wspomniano we wprowadzeniu brak jest jednej, powszechnie
przyjetej definicji sektora kreatywnego czy przemystow kreatywnych.
W Stanach Zjednoczonych nazywa sie je czesto przemystami informacyj-
nymi, w Niemczech méwi sie o gospodarce kultury (Kulturwirtschaft),
w Holandii za$ przemysty kreatywne utozsamiane s3 z przemystami praw
autorskich (copyright industries). Profil dziatalno$ci podmiotéw zalicza-
nych do sektora kreatywnego jest rézny, a co za tym idzie rézna jest jego
wielkos¢ i struktura. W badaniu przeprowadzonym przez Instytut Badan
Strukturalnych (Lewandowski et al. 2010) autorzy wymieniaja tzw. po-
dejscie francuskie, w ktérym uzywa sie terminu przemysty kultury i za-
licza sie do nich dziatalnosci spetniajace kryteria masowosci (masowa re-
produkcja) oraz objecia produktéw prawami autorskimi. Skutkiem tego
jest nie wigczanie do przemystow kultury np. instytucji traktowanych
w innych podejsciach, jako te z otoczenia sektora kreatywnego i istotne
dla jego funkcjonowania. Inne rozumienie przemystéw kultury zapropo-
nowano na konferencji UNESCO w Montrealu w 1982 roku, formutujac
definicje przemystow kultury w nastepujgcym brzmieniu: jest to dzia-
falnos¢ w zakresie produkgji, reprodukcji, magazynowania i dystrybugji
na duza skale débr i ustug kultury” Byta to definicja bardzo pojemna
i stanowita punkt odniesienia dla podejmowanych w nastepnych latach
préb zdefiniowania dziatalnosci kreatywnych.

Od poczatku XXl wieku widoczny jest znaczny wzrost zainteresowania
przemystami kreatywnymi. Zainteresowanie to nie przetozyto sie jednak
na uporzadkowanie kwestii terminologicznych. Stosowane powszech-
nie i zamiennie terminy: kreatywna gospodarka, sektor kreatywny,
przemysty kultury, przedsiebiorstwa tworcze, czy sektor sztuki i nauki
odnoszg sie do dziatalnosci, ktére prowadza do wytworzenia produktu,
ktdrego wartoscig dodang jest indywidualny i autorski pomyst dotycza-
cy formy i/ lub funkcji produktu czy tez technologii wytwarzania i / lub
wykorzystanych materiatéw. Produkt ten, dzieki wartosci dodanej, jest
jednoczednie konkurencyjny wzgledem innych produktéw (ze wzgle-
du na jego unikalno$¢, funkcjonalnos¢, estetyke lub cene). Dla potrzeb
przeprowadzonego badania i prezentowanego raportu przyjeto, ze pro-
dukt taki powstaje w przedsiebiorstwach okreslanych, jako dziatajace
w sektorze kreatywnym.

Produkt powstajacy w sektorze kreatywnym moze by¢ efektem
pracy jednego badZ wielu specjalistow z réznych dziedzin i adresowa-
ny do réznych grup odbiorcow. Przyktadem kreatywnego produktu
0 powszechnym zastosowaniu moze by¢, (kiedy bedzie juz gotowa
do bezpiecznego uzytkowania) papierowa zaréwka (ramka 2), za$
produktu skierowanego do okreélonej grupy odbiorcéw podpérka in-
walidzka (ramka 3). Obydwa produkty to odpowiedZ? firm z sektora
kreatywnego na nowa sytuacje: w pierwszym przypadku to koniecz-

nos¢ oszczedzania energii elektrycznej; w drugim zas to rosnaca w kra-
jach Unii Europejskiej liczba oséb w starszym wieku, czesto w zwigzku
z tym trapiona chorobami i o ograniczonych mozliwosciach ruchowych.
Produkty te tacza w sobie nowe wzornictwo i przewidziane dla nich pod-
stawowe funkcje. Jednoczesnie posiadaja nowe charakterystyki, ktére
czynia je bardziej atrakcyjnymi dla potencjalnych klientow. Inny produkt
kreatywny: produkt — ustuga to np. ,spacery architektoniczne”: dziafal-
nos¢ zyskujaca popularnos¢ w coraz wiekszej liczbie miast (ramka 4).
Tradycyjne spacery po miescie z przewodnikiem zastapione zostaty przez
spacery sprofilowane tematycznie; w tym wypadku spacery pozwalajace
odkrywac architekture zwiedzanego miasta. Produkt ten jest przyktadem
generowania popytu na ustugi, choc jego powstanie mogto by¢ efektem
kreatywnego myslenia o lukach w ofercie dla turystéw odwiedzajacych
miasto.

Sektor kreatywny jest wiec zréznicowany wewnetrznie pod wzgle-
dem skali prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, jej formy i zakresu.
Obejmuje on zaréwno jednoosobowe przedsiebiorstwa, ktérymi s3
indywidualne osoby/twércy tacy jak muzyk czy pisarz, jak tez wielkie
wytwornie fonograficzne (EMI Music Poland) czy wydawnictwa praso-
we (Agora). Badania dziatalnosci przedsiebiorstw sektora kreatywnego
muszg uwzgledniac te réznorodnos¢.

Pojawienie sie sektora kreatywnego jest zwigzane ze wzrostem
znaczenia kultury i powiazanych z nig dziatalnosci w rozwoju ekono-
micznym, znaczenia wiedzy we wszystkich aspektach ekonomicz-
nych produkgji, dystrybugji i konsumpcji oraz znaczenia sektora ustug
w gospodarce (od gospodarek lokalnych poprzez regionalne az do skali
miedzynarodowej i globalnej). Jednak najwazniejszy wplyw na rozwoj
sektora kreatywnego miat dynamiczny rozwdj ,nowej gospodarki”:
gospodarki funkcjonujacej w skali globalnej, opartej na przeptywach
i powigzaniach sieciowych, stymulowanej i integrowanej powigzaniami
informacyjnymi, mozliwymi dzieki rozwojowi nowych technologii prze-
sytu, gromadzenia i przetwarzania informacji (Castells 2001).
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Ramka 2

Swiatetko w tunelu

Wprowadzenie unijnego przepisu o wycofaniu zarowek o mocy 100 W wywotato w Polsce niemate poruszenie. Do tego doszta zapowiedz o zupetnym
wycofaniu zwyczajnych zaréwek na rzecz energooszczednych. Wielu osobom nie odpowiada swiatto, jakie dajg zardwki energooszczedne, oraz to, ze
muszg sie one rozgrzewac, aby $wiecic z caty moca. Przede wszystkim jednak odstraszajaca jest ich cena. Poniewaz ich producenci zarzekaja sie, ze ich
trwatos¢ to nawet 8-10 lat, powinna w tym przypadku zadziata¢ prosta matematyka. Wystarczy policzy¢, na jak dtugo wystarcza zwykfa zaréwka oraz ile
zuzywa energii, a jak to wyglada w przypadku zaréwek energooszczednych.

Poza tym producenci oswietlenia wciaz prébuja wymyslac nowe, lepsze formy zaréwek. W tej dziedzinie ogtoszone sg nawet konkursy dla projektantéw,
np. Liteon Awards. Zwyciezca edycji z 2011 roku , Tien-Ho Hsu, tworca koncepdji Eco Light, doszedt do wniosku, ze zaréwka wcale nie musi by¢ ze szkta —
ktore przeciez sie ttucze oraz powoduje dodatkowe problemy z transportem i przechowywaniem zaréwek. Zaprojektowat wiec energooszczedna zardw-
ke z papieru, ktéra ma same zalety — nie wymaga opakowania chronigcego przed sttuczeniem, pozwala unikna¢ szkodliwosci odpadéw pozostajacych
po zuzytej zarowce i w fatwy sposéb moze zosta¢ poddana recyklingowi.

Innowacyjnos¢ i prostota tego pomystu nasuwa wiele pytan. Na przyktad, co z palnoscig w potaczeniu z elektrycznosci, ktéra przeciez moze dac iskre
i temu podobne. Niemniej jednak nalezy zda¢ sobie trzeba sprawe, ze bez szalonych pomystéw naukowcédw, ludzkos¢ nigdy nie posztaby do przodu.
Moze wiec pomysty z pozoru nierealne warto sprawdzi¢, przemysle¢ i zastanowic sie nad tym, jak mozna je wykorzystac¢?

http://www.yankodesign.com
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Zrédio: Kreatywni samozatrudnieni, Newsletter przemystéw kreatywnych.

Nowa gospodarka oznaczata nowy wymiar konkurencyjnosci
w ujeciu przestrzennym (lokalizacja konkurujacych podmiotéw)
przedmiotowym (poszukiwanie nowych, atrakcyjnych pro-

http://kreatywnisamozatrudnieni.pl

stopniu szukat unikalnych produktéw zaspokajajacych jego indy-
widualne potrzeby i umozliwiajacych wyrazenie odrebnej tozsa-
mosci (Lash i Urry 1994).

duktéw). Dla podniesienia badz utrzymania konkurencyjnosci
gospodarek potrzebne byto nie tylko wiaczenie ich (poprzez
technologie informacyjno-komunikacyjne) w sie¢ powigzan
gospodarczych, ale réwniez nowe rozwiazania dotyczace wzor-
nictwa, materiatow, technologii wytwarzania i technik marke-
tingowych. Nowe rozwigzania miaty umozliwi¢ zwiekszenie ela-
stycznosci w wytwarzaniu produktéw, co oznaczato produkcje
matoseryjng oraz jej zindywidualizowanie. Stosowanie nowych
rozwiazan wynikato tez z koniecznosci dostosowania sie produ-
centdéw do zmiany modelu konsumenta, ktéry w coraz wiekszym

Zoperacjonalizowana w formalny sposéb definicja sektora kre-
atywnego jest autorstwa brytyjskiego Ministerstwa Kultury, Me-
diéw i Sportu (DCMS). W 1997 roku DCMS przedstawito zestaw
wskaznikow stuzacy do badania biezacej dziatalnosdci sektora
kreatywnego i okreslito instrumenty stuzace wspieraniu sektora.
W 1998 roku zdefiniowano branze twdrcze, ktérych dziatalnos¢
zwigzana jest z indywidualng kreatywnoscia i talentem oraz ma
zdolnosci do tworzenia miejsc pracy i przynoszenia dochodu
w oparciu o wtasnosci intelektualne.

Ramka 3

Design trzeciego wieku

Starzejace sie spoteczenstwo jest bardzo aktualnym tematem i niepokoi socjologéw, a nawet ekonomistéw na catym swiecie. Rodzi sie mato dzieci,
a dtugos¢ zycia wydtuza sie coraz bardziej, w wyniku czego jest coraz wiecej 0séb w starszym wieku, ktére przeciez wymagaja specjalnej opieki i troski.
W zwiazku z tym, juz od kilku lat projektanci i producenci podkreslaja koniecznos¢ wytwarzania przedmiotow utatwiajacych i wspomagajacych zycie
codzienne starszych ludzi.

Podazajac tym tropem, studio projektowe Mosa Designlab stworzyto projekt podpérki inwalidzkiej - Gemino 30, ktéra poza swoim podstawowym zada-
niem ma dodatkowe walory uzytkowe oraz estetyczne. Nie jest to tylko juz trzy- czy czerokotowy wézek o prostym, surowym i nieprzyjemnym wygladzie.
Gemino 30 to przyjemny dla oka przyrzad wspomagajacy osoby o ograniczonych mozliwosciach ruchowych. Wyposazony jest takze w kosz na drobny
bagaz lub zakupy, ktéry w razie potrzeby z tatwoscig moze zosta¢ zdemontowany. Ponadto Gemino 30 ma fatwa w uzyciu regulacje wysokosci, a sktada-
nie go takze nie wymaga wysitku. Po ztozeniu wozek powinien bez problemdw zmiescic sie w bagazniku sredniej wielkosci samochodu. Aby przemiesz-
czanie sie byto bezpieczne takze w nocy, wozek wyposazony jest w odblaskowe $witata z przodu i z tytu. Cata konstrukcja Gemino 30 pomyslana jest tak,
aby sie nie psut i dziatat jak najdtuzej, co jest jednym z gtéwnych czynnikéw okreslajacych ekologicznos¢ produktu. Dodatkowo kazda czes¢ wozka moze
zosta¢ rozmontowana, o po jego zuzyciu pozwala na poddanie wszystkich czesci recyklingowi.

Podazanie za spetnianiem potrzeb ludzi przynalezacych do wszystkich mozliwych grup spotecznych jest wiasnie tym nurtem, ktéry propagowany
i wspierany jest przez najwazniejsze instytucje oraz firmy zajmujace sie wzornictwem przemystowym na catym $wiecie.

/ y
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Zrédio: Kreatywni samozatrudnieni, Newsletter przemystow kreatywnych. http://kreatywnisamozatrudnieni.pl
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Ramka 4

Spacerkiem

Miasta, ktére kazdego roku przyjmujg setki tysiecy turystow, przescigaja sie w ulepszaniu oferty, ktéra ma zainteresowac jeszcze wiecej bogatszych zwie-
dzajacych. Powstajg nowe muzea, linie komunikacyjne, lokale gastronomiczne i hotele. W tym tworzeniu nowej oferty czesto zapomina sie o juz istniejacym,
a jeszcze niewykorzystanym potencjale miejsc. | nie méwimy tu o zabytkach, bo te jako obiekty dziedzictwa narodowego sg oczywiscie pielegnowane
i promowane. W niepamiec czesto popada i nie staje sie elementem turystycznej promocji miast ich architektura. W przewodnikach turystycznych pisze sie
o starych kamienicach czy zabytkowych obiektach historycznych, ale jest to zwykle wiedza okrojona, pozbawiona ciekawych, intrygujacych szczegdtow.

Ciekawym pomystem jest organizowanie spaceréw architektonicznych. Sa to zwykle dwugodzinne, doktadnie rozplanowane spacery, podczas ktérych
specjalisci z dziedziny architektury opowiadaja historie powstania budynku i omawiaja ciekawe rozwigzania w jego konstrukgji. Czasami pozwala to od-
kry¢, ze budynek zazwyczaj mijany obojetnie ma réwnie bogata historie i budowe jak inny, znany na catym swiecie. Spacery architektoniczne zapoczatko-
wali fascynadji architektury z Sidney juz w 2000 roku. Stworzyli oni firme umozliwiajaca zaréwno przyjezdnym, jak tez poznanie miasta z tej mniej znanej
ale réwnie interesujacej strony. Niedawno ich sladem podazyli architekci z Barcelony. W miescie Gaudiego moze wydawac sie to niepotrzebne — duza
czes¢ 0sob wie, kim byt Gaudi i jak wyglada Sagrada Familia czy Parc Guell. Nie kazdy jednak znajdzie i rozpozna pozostate budowle geniusza, ktérych
w Barcelonie jest znacznie wiecej. Nie kazdy réwniez dowie sie, ze wieze sag rada Familia byty projektowane przez innych architektow po smierci Gaudie-
go. Ponadto historie, wyglad i atmosfere Barcelony tworzyt nie tylko Gaudi.

Wiele oséb, ktére odwiedzity Barcelone wie, ze ulice w centrum miasta maja unikalny uktad - wszystkie przecinaja sie pod kontem 90 stopni, w réwnole-
gtych odlegtosciach, tworzac idealnie réwne, kwadratowe kwartaty o niezmiennych wymiarach 133x133 m. lle z nich jednak wie, ze ten ukfad zaprojek-
towat lldefons Cerda? Takich historii lub jeszcze ciekawszych i mniej znanych mozna postuchac podczas Barcelona Architecture Walks organizowanych
przez Miel Architects. Wykorzystanie potencjatu miasta w taki sposéb pozwala na odkrycie nowych sposobdéw zainteresowania nim turystéw czy skfo-
nienia do ponownej wizyty tych, ktérzy juz wczesniej je odwiedzili. Ciekawos¢ Swita i jego historii jest naturalng potrzeba cztowieka, dlatego warto ja
nieustannie stymulowac, zapewniajac naptyw swiezej i gtebokiej wiedzy na temat odwiedzanych miejsc..

http//www.mielarquitectos.com, http://www.sydneyarchitecture.org
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Zrédto: Kreatywni samozatrudnieni, Newsletter przemystéw kreatywnych.

Definicia DCMS jest najbardziej rozpowszechniona wsréd ba-
daczy zajmujacych sie sektorem kreatywnym'. Istniejg jednak inne
podejscia, akcentujace wybrane elementy definicji DCMS. Na przy-
ktad R. Caves definiuje sektor kreatywny jako sume przedsiebiorstw,
ktorych produkty lub ustugi zawierajg istotny element artyzmu lub
wysitku twaérczego (Caves, 2000). Wedtug niego, przemyst kreatyw-
ny dostarcza towary i ustugi, ktére maja szeroki zwiazek z kultura,
sztuka lub prosta rozrywka. Do produktéw tych naleza wiec ksigzki
i czasopisma, wytwory sztuk plastycznych (malarstwo i rzezba),
sztuki sceniczne (teatr, opera, koncerty, taniec), nagrania audiowi-
zualne (kino, film, telewizja) oraz moda, gry i zabawki.

Sama koncepcja sektora kreatywnego to wynik préby teore-
tycznego i praktycznego powigzania zjawiska artyzmu (indywi-
dualnego talentu), przemystu kultury (ofert na masowga skale),
nowych technologii teleinformatycznych (ICT) i gospodarki opar-
tej na wiedzy, ktérego efektem jest produkt kierowany do nowe-
go modelu obywatela — konsumenta (Hartley 2005). J. Hartley
twierdzi, Zze powstanie sektora kreatywnego nie jest wynikiem
ewoludji przemystu jako takiego tylko dtugo i krotkookresowych
procesdéw historycznych i rozwoju cywilizacyjnego. Pierwszy
z tych proceséw rozpoczat sie pod koniec XVIII wieku, kiedy kino
i teatr a podZniej muzyka i telewizja, jako elementy kultury masowe;j
zwiekszaty swoj udziat w strukturze produktu krajowego brutto.

Procesy krotkookresowe zwigzane sg z rozwojem technologii
i masowym dostepem do Internetu jako gtéwnego zrodta rozryweki.
Internet stat sie dominujacym medium elektronicznym i waznym
czynnikiem stymulujacym rozwdj spoteczny i gospodarczy. Stad
zainteresowanie sektorem kreatywnym wsréd politykdw upatruja-
cych w nim szansy na tworzenie nowych miejsc prac i wzrost PKB.

Koncentracja uwagi na sferze gospodarczej prowadzita do tacze-
nia kreatywnosci i innowacyjnosci jednostek oraz poziomu ich wy-
ksztatcenia w zestaw czynnikéw zapewniajacych rozwdj sektora.
J. Hartley twierdzi jednak, ze samo wyksztatcenie nie jest wyznacz-
nikiem przynaleznosci do klasy kreatywnej i nie jest czynnikiem

1 Definicja przedstawiona w dalszej czesci tekstu.

http://kreatywnisamozatrudnieni.pl

gwarantujgcym sukces w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej
w sektorze kreatywnym?.

Rozwojowi sektora kreatywnego sprzyja globalizacja i cyfryza-
Cja, ksztattujace wspdtczesny model konkurencyjnego, wyspecja-
lizowanego sektora ustug. Sektor kreatywny, mimo potencjalnych
niebezpieczeristw dla trwatosci proceséw rozwoju gospodarcze-
go jakie ze sobg niesie* moze miec réwniez pozytywny wptyw na
tradycyjnag produkgcje i ustugi. Dziatalnos¢ podmiotow kreatyw-
nych moze ,odmtodzi¢” dotychczas marginalizowane rodzaje
produkgcji (Cunningham, S. 2005) wprowadzajac do nich innowa-
cyjne rozwiazania powstajace albo w ramach sektora albo w jego
otoczeniu (Hollanders, van Cruysen 2009).

2 Obecnie powoli odchodzi sie od sformutowania,gospodarka oparta
na wiedzy" na rzecz stwierdzenia,gospodarka oparta na madrosci”.

(A. Kuklinski 2011)

3 Stuart Cunningham. sugeruje, ze przemyst kreatywny moze by¢
jedna z kolejnych ,baniek’, poréwnujac go do historii przedsiebiorstw
internetowych z poczatku XXI w. Réwniez Michele Hoyman i Christopher
Faricy (2009) z rezerwg odnosza sie do koncepcji potencjatu kreatywnego
i klasy kreatywnej udowadniajac, ze nie ma zwiazku miedzy udziatem
,klasy kreatywnej”w liczbie mieszkaricow a wzrostem gospodarczym
miast i regiondw.
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Ramka 5

Kluczowymi dla poziomu rozwoju regionéw i miast jest wykorzysta-
nie dostepnych zasobdéw ludzkich, kapitatowych i naturalnych, ktére
determinuje produktywnos¢ firm i gospodarek, co przekfada sie na
bogactwo miasta i regionu oraz zamoznos¢ i dobrobyt ich mieszkan-
céw. Jednostki terytorialne, ktére najlepiej wykorzystuja dostepny
kapitat to jednostki o wysokiej jakosci funkcjonowania. Wysoka jakos¢
funkcjonowania oznacza sprawnos¢ funkcjonowania terytorialnych
systemoéw spoteczno-gospodarczych dzieki dobrze rozwinietym sys-
temom obstugi infrastrukturalnej (infrastruktura spoteczna i technicz-
na), wysokiej jakosci zarzadzania (wynikajacej m.in. z poziomu rozwoju
instytucjonalnego urzedéw administracji publicznej, w tym poziomu
profesjonalnego przygotowania ich pracownikéw), dobrze rozwinie-
tym instytucjom otoczenia biznesu oraz sposobom i formom zagospo-
darowania przestrzennego obszaru, ktére to sposoby i formy odpowia-
daja petnionym przez obszar funkcjom, a jednoczesnie zapewniaja
odpowiednie warunki srodowiska przyrodniczego dla mieszkancéw
i pracujacych.

Zrédio: K. Wojnar, M. Grochowski: Infrastruktura kultury: polityka spéjno-
$ci, atrakcyjnos¢ miast; Raport, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa
2011.

Najbardziej znanym popularyzatorem kreatywnosci i jej roli w rozwoju
spotecznym i gospodarczym jest R. Florida. Stwierdzit on, ze najwiekszy
wplyw na wspotczesng gospodarke bedzie miata klasa kreatywna?, ktéra
w przeciwienstwie do klasy ,biatych kotnierzykéw”, czyli pracownikdw
sektora ustug, nie jest tak liczna i fatwa do zidentyfikowania® (Florida
2002). Koncepdja R. Floridy wskazujaca podstawowe znaczenie tzw.
Jtrzech T": talentu, tolerancji i technologii, dla rozwoju miast i regionéw
zyskata duza popularnos¢ i rozpoczeta dyskusje na temat wspierania sek-
tora kreatywnego jako jednego z najbardziej przysztosciowych sektorow
gospodarki. Stwierdzenie Floridy: ,Kreatywnos¢ ... jest obecnie decy-
dujgcym Zrédtem przewag konkurencyjnych” przemawia zaréwno
do zwolennikéw tradycyjnych koncepdji i teorii odnoszacych sie do kon-
kurencyjnosci uktadow terytorialnych oraz wyjasniajacych mechanizmy
polaryzacji przestrzennej rozwoju jak i tych, doszukujacych sie sity miast
i regiondw w zasobach endogenicznych, w tym w zasobach ludzkich
i jakosci organizacji uktadéw terytorialnych (ramka 5).

4 Richard Florida dzieli klase kreatywng na dwie grupy. Pierwsza,
nazwana superkreatywny rdzen, to grupa naukowcow, inzynieréw,
nauczycieli akademickich, programistéw, badaczy, jak rowniez artystéw,
projektantow i pracownikow medidéw. Druga grupe nazwat - twérczy
profesjonalisci. W jej sktad zaliczyt lekarzy, prawnikéw, nauczycieli oraz
wysoko wykwalifikowanych specjalistow w dziedzinie finanséw. Florida
oszacowat, iz w 2000 r. klasa kreatywna w USA liczyta okoto 40 milionéw
pracownikéw co stanowito 30% wszystkich zatrudnionych (Florida 2002)
5 Jaktrudny do zidentyfikowania jest sektor kreatywny pokazaty
badania w Warszawie, ktore wykazaty duze rozbieznosci miedzy oficjalng
statystyka a realnie prowadzonym profilem dziatalno$ci gospodarczej
oraz brakiem samoidentyfikacji wéréd podmiotéw kreatywnych (Gro-
chowski, Markowska-Dudek, Fuhrmann, Zegar, 2009).




2. Klasyfikacje dziatalnosci tworczych

Przedstawiona powyzej réznorodnos¢ podejs¢ do dziatalnosci twor-
czych znajduje odbicie w klasyfikacjach stosowanych w badaniach nad
sektorem kreatywnym. To, jakie dziatalnosci zalicza sie badZ nie, do sek-
tora kreatywnego zalezy czesto od arbitralnych decyzji powodowanych
nie rygorami metodologicznymi respektowanymi przez zajmujacych sie
sektorem badaczy, ale na przykfad potrzebami wiadz publicznych, zain-
teresowanych rozwojem sektora. Najwezsza klasyfikacja zalicza do sek-
tora kreatywnego dziatalnosci taczace bezposrednio sztuke i dziatalnos¢
gospodarcza. Najszersze klasyfikacje obejmujg dziatalnosci uwzglednia-
jace wiele dziedzin zwigzanych z ludzka twérczoscia.

Wedtug raportu przygotowanego na zlecenie Ministerstwa Gospo-
darki pt: ,Analiza potrzeb i rozwoju przemystéw kreatywnych” — kre-
atywnos¢ to umiejetno$¢ wyszukiwania i tworzenia nowych sciezek
i narzedzi rozwoju oraz koncepdji, idei, rozwigzan sprzyjajacych temu
rozwojowi; przedsiebiorczo$¢ za$ to umiejetnosc przekucia idei/pomy-
stu w konkretne dziatanie przynoszace wymierne korzysci. Sektor kre-
atywny tworzy sie dzieki potaczeniu kreatywnosci z przedsiebiorczoscia
(Mackiewicz et al. 2009). Autorki tego opracowania, powotujac sie na
dokument Komisji Europejskiej do spraw Edukacji i Kultury ,Economy
of Culture in Europe” (2006), wyrdzniaja cztery czynniki warunkujace po-
wstanie sektora kreatywnego. Czynnikami tymi sa: kreatywno$¢ nauko-
wa, kreatywno$¢ kulturowa, kreatywnos¢ technologiczna i kreatywnos¢
ekonomiczna.

Najczesciej przyjmowang klasyfikacjg sektora kreatywnego jest, jak
wspomniano wczesniej, ta opracowana przez DCMS® w 1998 roku. We-
dtug niej do sektora kreatywnego zaliczane sa:

e dziatalnos¢ reklamowa

® pracownie architektoniczne

e galerie i handel dziefami sztuki

® rzemiosto artystyczne

® wzornictwo i projektowanie mody

e dziatalnos¢ filmowa, muzyczna i fotografia
e dziatalnos¢ artystyczna i rozrywkowa

e dziatalnos¢ wydawnicza

e dziatalnos¢ w zakresie oprogramowania

e produkcja radiowa i telewizyjna

W badaniach nad sektorem kreatywnym Poznania z 2009 roku doda-
no do definicji DCMS elementy definicji S. Musterd'a (S. Musterd 2007)
w postaci nastepujacych dziatalnosci:

e produkgja i ustugi w zakresie technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych (ICT) z wyjatkiem oprogramowania

e ustugi finansowe

e ustugi prawne i inne ustugi dla biznesu (np. konsulting, badania
rynku)

® B+Riszkolnictwo wyzsze’

Tabela 1. Stosowane nazewnictwo i klasyfikacjia dziatalnosci sektora kreatywnego.

Nazwa dziatal-
nosci

Dziatalnosci tworcze
(creative industries)

Dziatalnosci zwigzane
z prawami autorskimi
(copyright industries)

Dziatalnosci kulturalne
(cultural industries)

Dziatalnosci zawigzane
z obrébka cyfrowa
(digital content)

Definiowane przez charakter

Definiowane przez charakter

Definiowane przez

Definiowane przez kombinacje

+ muzyka
« dziatalnos¢ wydawnicza
- sztuki piekne

i systemy przetwarzania
danych

Kryterium . . . ubliczny charakter : N
. yteriu " naktadéw pracy (twoércze tworzonych zasobéw publicany ¢ nowoczesnej technologii z dziatalno-
identyfikacji . : ) ) funkgji i Zrodet o

jednostki) i rezultatow pracy . 4cig tworcza

finansowania

- reklama « sztuka komercyjna +muzea i galerie - film i video

- architektura - filmivideo « sztuki plastyczne - fotografia

+ wzornictwo - dzieta muzyczne - rzemiosto artystyczne - gry elektroniczne

« oprogramowanie kompute- | - dziatalnos¢ wydawnicza « szkolnictwo artystyczne - fonografia
Rodzaje rowe, gry elektroniczne - fonografia - radio i telewizja - uzyskiwanie, przetwarzanie
dziatalnosci <filmiTv - oprogramowanie - kinematografia i przechowywanie informadji

- biblioteki

Zrédto: T. Stryjakiewicz (2009) za J. Hartley (2005)

Brytyjskiego Ministerstwa Kultury, Mediéw i Sportu.
Por: (Stryjakiewicz, Meczyniski, Stachowiak 2009).
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Na potrzeby badania sektora kreatywnego w wojewddztwach po-
morskim i kujawsko-pomorskim przyjeto najszersza mozliwg definicje
sektora kreatywnego, ktéra zalicza do sektora kreatywnego dziafalnosci
tworcze o charakterze kulturalnym, dziatalnosci twércze uzytkowe, dzia-
falnodci tworcze inne o duzym wykorzystaniu wiedzy oraz otoczenie
sektora kreatywnego?®. Przyjeto takze, ze podmioty sektora kreatywnego
funkcjonuja w celu osiggniecia zysku. To zatozenie jest istotne, gdyz sytu-
uje podmioty sektora kreatywnego w sferze dziatalnosci gospodarczej ze
wszystkimi tego konsekwencjami (koniecznos¢ konkurowania z innymi
podmiotami, dostosowywania sie do zmieniajacego sie rynku, pozyski-
wania srodkdw na inwestycje, marketing, itp.).

Podmioty sektora przemystéw kreatywnych sa przedsiebiorstwami,
ktére w celu osiggniecia zysku wykorzystujg zdolnosci artystyczne
lub twércze wiasnych pracownikéw lub zaméwionych u wykonaw-
cow.

Sformutowana definicja podmiotéw sektora kreatywnego wskazuje
na istnienie $cistych powiazan miedzy tworca a przedsiebiorca. Twdrca
i przedsiebiorca moga wystepowac w jednej osobie — jako jednoosobo-
wa firma kreatywna; moga oni tez funkcjonowac jako wspdtpracujace
ze sobg strony. W zaleznosci od sytuacji rézny bedzie adresat polityki
wsparcia sektora kreatywnego oraz rézny rodzaj, instrumenty i zakres
tego wsparcia. Wszystko to moze mie¢ wptyw na rozwoj réznych seg-
mentéw sektora kreatywnego (wyréznionych grup dziatalnosci) i decy-
dowac moze o ostatecznym ksztatcie produktu kreatywnego.

Relacje twdrca — przedsiebiorca mogg ksztattowad sie w trojaki
sposdb:

® tworca samodzielnie wytwarza i sprzedaje swoje dzieto

e przedsiebiorstwo zatrudnia twérce w celu wzbogacenia wytwa-
rzanego produktu o element kreatywny

® miasto lub region poszukuje, subsydiuje i reklamuje tworcow
w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej

W pierwszym przypadku gdy tworca jest jednoczesnie przedsiebiorca
0 ostatecznym ksztatcie produktu kreatywnego decyduije:

® tworca, gdy prowadzi samodzielng dziatalnos¢ gospodarcza
lub jest jedynym wiascicielem praw autorskich do produktu

e twdrca lub inny podmiot posredniczacy w sprzedazy, gdy korzy-
sta z pomocy lub wsparcia jednostek otoczenia sektora
kreatywnego

® podmiot posredniczacy w sprzedazy, gdy twdrca nie ma praw
autorskich do produktu

W drugim przypadku o ostatecznym ksztatcie produktu kreatywnego
decyduje:

 tworca, jesli zostanie wigczony do produkgji w poczatkowej fazie
jego powstawania

® zamawiajacy, jesli tworca zostanie wigczony w koricowej fazie
produkgji lub sprzedazy produktu

W trzecim przypadku wiadze publiczne zainteresowane sa rozwojem
sektora kreatywnego i wchodzg w role swego rodzaju przedsiebiorcy.
Wspierajg konkretnych twércéw badz kreatywne podmioty gospodar-
cze a 0 ostatecznym ksztatcie produktéw kreatywnych decydowac beda:

® zawarto$¢ i jako$¢ dokumentéw programowych dla dziatan
wzmacniajacych kreatywnos¢

8 Por: wyjasnienia zawarte w czesci opracowania dotyczacej metodo-
logii badania

® konsekwencja dziatania i realizacja projektéw dtugotrwatych
Relacje dominujace w regionie (a szczegdlnie pozycja twércdw —
przedsiebiorcéw) beda miaty decydujacy wptyw na kolejnos¢ i rodzaj
podejmowanych dziatari wspomagajacych rozwdj sektora kreatywnego.



3. Sektor kreatywny w Polsce

Jak wspomniano w czesci wstepnej opracowania zainteresowanie
sektorem kreatywnym w Polsce pojawito sie stosunkowo niedawno. Od
mniej wiecej potowy ostatniej dekady zainteresowanie to przejawia sie

skami twércdw a przedsiebiorcami. Doswiadczenia miast i regiondw
wielu krajéw, w tym krajéw Unii Europejskiej, dowodza znaczenia wply-
wu kultury na procesy rozwoju spoteczno-gospodarczego. Tak tez dzieje

jako badania nad rozwojem sektora kreatywnego i réznymi programami
oraz projektami wspierajacymi kontakty i wspdtprace miedzy srodowi-

sie w Polsce, cho¢ zaséb informacji na ten temat jest wcigz ograniczony.

Wykres 1. Struktura wg branz wartosci dodanej w polskich przemystach kreatywnych w 2008.
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Zrédio: P Lewandowski, J. Muck, £. Skrok, Znaczenie gospodarcze sektora kultury. Raport koricowy, Instytut Badan Strukturalnych, Warszawa 2011.
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ustugi telewizji kablowych

wydawanie oprogramowania
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Wykres 2. Struktura wg branz zatrudnienia w polskich przemystach kreatywnych w 2008.
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Zrédio: P Lewandowski, J. Muck, £. Skrok, Znaczenie gospodarcze sektora kultury. Raport koricowy, Instytut Badan Strukturalnych, Warszawa 2011,

Autorzy opracowania Znaczenie gospodarcze sektora kultury. Ra-
port koricowy (Lewandowski et al. 2011) przedstawili wyniki obliczer
struktury wartosci dodanej w przemystach kreatywnych w Polsce w roku
2008 (wykres 1)°. Oszacowali oni takze strukture zatrudnienia w przemy-

sfach kreatywnych wedtug branz. Tak w przypadku struktury wartosci
dodanej jak i struktury zatrudnienia (wykres 2).

i przemystow kreatywnych zgodnie z zastosowanymi definicjami; dane
z tego raportu maja walor poznawczy ale nie moga by¢ porownywane
z analizowanymi danymi z 2010 roku.

9  Wraporcie oddzielnie szacowano wielkosci dla przemystéw kultury
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Autorzy raportu stwierdzili, iz réznity sie one od struktur zidentyfiko-
wanych w Wielkiej Brytanii. Wystepujace réznice to efekt historii i po-
ziomu rozwoju przemystéw kreatywnych w obu krajach. Mozna przy-
puszczad, ze roznice takie beda wystepowaty w innych poréwnaniach
miedzynarodowych.

Liczba zatrudnionych w sektorze kreatywnym plasuje wojewddztwo
pomorskie na széstym a kujawsko-pomorskie na dwunastym miejscu
wsrdd innych regiondw w Polsce (wykres 3).

Badania nad rozwojem sektora kreatywnego w Polsce s3 w fazie
poczatkowej. Zasadnicza trudnoscig w prowadzeniu tych badan jest
dostepnos¢ w petni wiarygodnych danych statystycznych. Poréwnywal-
nos¢ wynikdéw podejmowanych studiéw jest ograniczona ze wzgledu na
stosowane, rézne definicje dziatalnosci kreatywnych. Wiekszos¢ studiow
dotyczy znaczenia dziatalnoéci kreatywnych dla rozwoju spoteczno-go-
spodarczego. Ich przyktadem moze by¢ opracowanie Analiza potrzeb
i rozwoju przemystéw kreatywnych (Mackiewicz et al. 2009) przy-
gotowane na zlecenie Ministerstwa Gospodarki. W opracowaniu, po
obszernej czesci teoretycznej, dowodzi sie dlaczego i w jaki sposéb kre-
atywnos¢ powinna by¢ traktowana jako nowa sita napedowa gospodar-
ki. Autorki opracowania nie oszacowaly liczby podmiotéw kreatywnych
w Polsce, przedstawity za to wiele dobrych praktyk z kraju i zagranicy
i sformutowaty wnioski dotyczace sposobdw i instrumentéw wsparcia
rozwoju sektora kreatywnego w Polsce.

Wykres 3. Zatrudnienie w przemystach kreatywnych
wg wojewddztw w 2008 roku (w tysigcach oséb).
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Zrédto: P Lewandowski, J. Muck, t. Skrok, Znaczenie gospodarcze sektora
kultury. Raport koncowy, Instytut Badan Strukturalnych., Warszawa 2011.

Kwestia rozwoju sektora kreatywnego jest przedmiotem zaintere-
sowania wtadz Warszawy. Miasto to posiada duzy potencjat kreatywny
zwiazany z koncentracjg wielu instytucji zycia kulturalnego, poziomem
rozwoju i specyfika rynku pracy oraz lokalizacjg wielu firm produkcyj-
nych i ustugowych o profilu kreatywnym. W ramach programu INTERREG
Il C Creative Metropoles przeprowadzono badania i przygotowano
raport Sektor kreatywny w Warszawie. Potencjat i warunki rozwo-
ju (Grochowski 2010). W badaniach tych podjeto prébe zweryfikowa-

nia dostepnych danych statystycznych na temat sektora kreatywnego.

W wyniku weryfikacji okazato sie, ze dostepne dane posiadajg wiele luk
i niezbedne jest stworzenie solidnych podstaw informacyjnych w celu
doktadnego opisania wielkosci i kondycji sektora.

Bardziej szczegdétowe informacje na temat sektora kreatywnego
w Warszawie i oszacowanie liczby podmiotéw kreatywnych znalazty sie
w raporcie przygotowanym na zlecenie Urzedu Miasta Stotecznego War-
szawy w 2010 roku (Grochowski et al. 2010). Autorzy wykorzystali ztozona
metode szacunku opartg na restrykcyjnie przefiltrowanej bazie danych
REGON oraz weryfikujacych badaniach ankietowych metoda CATI. W wy-
niku przeprowadzonych analiz ustalono, ze wielkos¢ sektora kreatywnego
w Warszawie ksztattuje sie na poziomie okoto 7% wszystkich podmiotow
gospodarczych.'® Cechg, ktora w najwiekszym stopniu determinowata
liczbe nowopowstajacych przedsiebiorstw kreatywnych byt wzrost go-
spodarczy mierzony wielkoscia PKB per capita. Wniosek ten moze su-
gerowac stosunkowo niewielkie mozliwosci wptywu wiadz na powsta-
wanie sektora kreatywnego i ksztattowanie sie jego struktury. Autorzy
potwierdzili tez teze o bardzo matej samoswiadomosci sektora kreatyw-
nego. Oznacza to, ze przedsiebiorcy nie postrzegali sie jako dziatajacych
w tym sektorze.

Badania sektora kreatywnego w Poznaniu prowadzone byty w ra-
mach miedzynarodowego projektu badawczego ACRE. Gtéwnym celem
projektu byta identyfikacja czynnikdéw stymulujacych ksztattowanie sie
i rozwoj regiondw kreatywnych w krajach Unii Europejskiej. Wyniki ba-
dan dostarczyty podstaw do stwierdzenia, ze rozwoj sektora kreatywne-
go w Poznaniu nie jest determinowany poziomem rozwoju infrastruk-
tury czy kwestiami organizacyjnymi. Wybory lokalizacyjne dokonywane
przez przedsiebiorcéw byty powodowane wzgledami osobistymi. Jest to
kolejny argument wskazujacy na ograniczone mozliwosci oddziatywania
na sektor kreatywny. Zapewnienie pozadanych warunkéw technicznych,
lokalowych i administracyjnych przez wtadze miasta lub regionu nie jest
wystarczajacym powodem do lokalizacji sektora kreatywnego. Czynni-
kiem, ktory autorzy wskazywali jako najwazniejszy byt klimat miejsca.
Wedtug przyjetej metodologii autorzy oszacowali wielko$¢ sektora kre-
atywnego w Poznaniu na 18,3% wszystkich podmiotéw gospodarczych
w 2005 roku (Stryjakiewicz et al. 2009).

Niezaleznie od systematycznych badar na temat rozwoju sektora kre-
atywnego, w réznych Zrédtach mozna znalez¢ informacje o rozwijajacych
sie dziataniach w réznych segmentach sektora kreatywnego. Dziatania
te majg miejsce w miastach réznej wielkosci. W wiekszosci zwigzane sa
one z dziatalnoscig twércza o charakterze kulturalnym, jednak w coraz
wiekszym stopniu dotycza one bezposrednio wspierania przedsiewziec
o charakterze biznesowym.

Na Gornym Slasku grupa badaczy skupiona wokét A. Klasika identyfi-
kuje potencjaty endogenicznego rozwoju wykorzystujace sztuke i wzor-
nictwo. W lokalnych pismach i na forach internetowych publikowane s3
artykuty z tytutami w stylu ,Chorzéw miastem kreatywnym’, ,Katowice
— stolica polskiego designu” Wielo$¢ inicjatyw zwiazanych z sektorem
kreatywnym w regionie o tradycjach przemystu ciezkiego jest znakiem
zachodzacych zmian w mysleniu o rozwoju.

Z prowadzonych w Polsce badar na temat kondycji sektora kreatyw-
nego wynika, ze niezaleznie od regionu czy miasta trapig go podobne
problemy. Dla poprawienia jego kondycji niezbedna jest jego wewnetrz-
na integracja, dalsza specjalizacja, podnoszenie kompetencji bizne-
sowych twdrcéw, wzmocnienie marketingu produktéw kreatywnych
i koniecznosc wspierania podmiotéw kreatywnych przez wiadze samo-
rzadowe w formie specjalnie dedykowanych programéw.

10 Podobne badanie przeprowadzone dla wojewddztwa pomorskie-
go w 2006 roku wskazywato na 13% udziat sektora kreatywnego
w 0gdlnej liczbie przedsiebiorstw (Koszarek 2010).



4. Metodologia badan, zradta informag;ji
i charakterystyka respondentow

Uwzgledniajac rézne, przedstawione wczedniej definicje i klasyfikacje,
dla potrzeb przeprowadzonego badania przyjeto podziat sektora kre-
atywnego na cztery grupy dziafalnosci (tabela 2):

® dziafalnosci tworczych o charakterze kulturalnym

e dziatalnosci twdrczych o charakterze uzytkowym

e innych dziafalnosci tworczych o duzym wykorzystaniu wiedzy
e dziatalnosci w ramach otoczenia sektora kreatywnego

Tabela 2. Ujecie sektora kreatywnego zastosowane w badaniu.

da (2007). Do otoczenia sektora zaliczono takze szkoty wyzsze. W nie-
ktérych badaniach wydziela sie jako podsektor kreatywny dziafalnosci
zwigzane z prawem autorskim. Uznano jednak, ze organizacje zbiorowe-
go zarzadzania prawami autorskimi twércéw nalezy zakwalifikowac do
otoczenia sektora, bowiem podmioty te nie sg wytworcami produktéw
kreatywnych a jedynie reprezentuja interesy jednostek kreatywnych.

W zastosowanym podejéciu istotne jest rozdzielenie dziafalnosci
tworczych o charakterze kulturalnym od dziafalnosci o charakterze uzyt-
kowym. Oba podsektory wyraznie réznig sie miedzy sobg charakterem

Grupa 1 Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4

Dziafalnosci tworcze Dziatalnosci tworcze Dziatalnosci tworcze inne Otoczenie sektora

o charakterze kulturalnym uzytkowe o duzym wykorzystaniu wiedzy kreatywnego

- literatura - reklama - produkcja i ustugi « instytucje kultury

« sztuki wizualne - architektura w zakresie technologii informacyjno- | - handel sztuka i antykami

- rzemiosto artystyczne - wzornictwo i projektowanie mody -komunikacyjnych (ICT) z wyjatkiem - media

- film i video - dziatalnos¢ wydawnicza oprogramowania « szkolnictwo wyzsze

- dziatalnos¢ muzyczna - radio i telewizja - B+R - dziatalnosci zwigzane z eksplo-
« sztuki sceniczne (teatr, taniec) « oprogramowanie komputerowe (w tym in- atacja praw autorskich

- fotografia teraktywne oprogramowanie rozrywkowe)

Zrédio: opracowane wiasne

Zgodnie z tym podziatem sektor kreatywny definiowany jest jako
ten, w ktérym podstawg dziatania jest kreatywnos¢, umiejetnosc i talent
(ryc. 2). Jednoczesnie jednak uwzgledniona jest specyfika dziatalnosci
kreatywnej, ktéra przybiera rézne formy i prowadzi do powstawania
zréznicowanych produktdw. Przyjeta definicja i podziat na cztery gru-
py uwzglednia takze dziatalnosci prowadzone w otoczeniu sektora
kreatywnego, ktore majg zasadniczy wplyw na jego funkcjonowanie
poprzez m.in. kreowanie popytu na jego produkty czy tez ich udostep-
nianie. Takie podejscie pozwala na operacjonalizacje pojecia sektor
kreatywny i jest uzyteczne w formutowaniu polityki wsparcia sektora.

Przyjeta definicja odwotuije sie tez do pieciu etapdw tworzenia débr
kultury zaproponowanych przez UNESCO, ktérymi sa: kreacja, produk-
Gja, dystrybucja, konsumpcja oraz ochrona. W przyjetej definicji dobra
kultury rozumiane sg jako wytwory kultury w postaci czy to konkretnych
produktéw czy tez inspiracji, ktére znajdujg zastosowanie w procesie
wytworzenia produktu kreatywnego (w réznych fazach tego procesu).

W wielu badaniach do sektora kreatywnego zalicza sie przede wszyst-
kim branze tworcze o charakterze kulturalnym oraz uzytkowym (m.in.
KEA 2006). W przyjetej metodologii zdecydowano sie jednak na wiacze-
nie do analiz dziatalnosci o duzym wykorzystaniu wiedzy, nawiazujac
tym samym do koncepdji R. Floridy (2002), Hatleya (2005) oraz Muster-

wytwarzanych produktéw. Zastosowane podejscie pozwolito doktad-
niej rozpatrywac kondycje sektora oraz jego zréznicowanie, jak réwniez
okresli¢ potencjat rozwojowy oraz potrzeby szkoleniowe podmiotow
branz kreatywnych.

Zgodnie z zastosowanym podejéciem dziatania w sferze kultury trak-
towane sg jako rdzen sektora kreatywnego (ryc. 2). Do dziatalnosci twor-
czych o charakterze kulturalnym wlicza sie te rodzaje dziatalnosci, ktére
maja korzenie w kreatywnosci, umiejetnosciach i talencie cztowieka ale
jednoczesnie wiaza sie wytacznie z wytwarzaniem produktow kreatyw-
nych. Sg to zatem branZe takie jak literatura, sztuki wizualne, rzemiosto
artystyczne, film i video, dziatalno$¢ muzyczna, sztuki sceniczne, foto-
grafia.

Oprécz dziatalnosci tworczych o charakterze kulturalnym w ramach
sektora kreatywnego maja miejsce takze dziatalnosci twércze o charak-
terze uzytkowym oraz dziatania twércze prowadzace do wytwarzania
produktéw wiedzy. Do dziatan o charakterze uzytkowym wlicza sie
branze wytwarzajace przede wszystkim produkty komercyjne. Warto
podkredli¢, ze wytwory dziatalnosci twérczych o charakterze uzytkowym
odrdznia od wytwordw branz kulturalnych przebieg procesu komercja-
lizacji tych produktéw. Znaczna czes¢ produktow branz kulturalnych
jest bowiem wytwarzana w sektorze publicznym, a ich wejscie na rynek
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mozliwe jest w wielu przypadkach jedynie dzieki wsparciu réznych in-
stytucji i organizacji (m.in. pozarzadowych). Dziatania twdrcze o duzym
wykorzystaniu wiedzy stanowig grupe znacznie rézniacg sie od pozo-
statych; s3 to zaréwno przedsiebiorstwa jak i instytucje publiczne oraz
organizacje pozarzadowe.

Ryc.2 Modelowe ujecie funkcjonowania sektora kreatywnego.

otoczenie biznesu

podmioty wykorzystujace wiedze,
innowacyjne i twércze

podmioty
kreatywne

dziatalnos¢ oparta
na kulturze

dziatalnos¢
uzytkowa

prawnicy, instytucje finansowe, organizacje
profesjonalne

Zrodto: opracowane wiasne

4.1. Zrédta informacji

W badaniu wykorzystano trzy podstawowe zrédfa informacji. Dane
statystyczne dotyczace liczby i struktury podmiotdw sektora kreatywne-
go pochodzity z bazy REGON (dane w odpowiednich grupach, klasach
i podklasach PKD zgodnych ze zdefiniowanymi rodzajami dziatalnosci
tworczych), (tabela 2). Bazy danych dla wojewodztwa pomorskiego
i kujawsko-pomorskiego przygotowane zostaty przez regionalne Urzedy
Statystyczne wedtug przygotowanego operatu sektora kreatywnego.
Pozyskane bazy danych zawieraty informacje na temat podmiotéw kre-
atywnych zagregowane na poziomie gmin. Na tym poziomie przepro-
wadzono tez analizy dotyczace rozmieszczenia podmiotéw kreatywnych
w obu wojewddztwach. W badaniu wykorzystano takze informacje ze-
brane metodami wywiadéw telefonicznych (CATI) i wywiadéw pogte-
bionych (IDI).

Wywiady telefoniczne CATI z przedstawicielami branz kreatywnych
przeprowadzone zostaty na probie o liczebnosci 104 uczestnikéw ba-
dania w kazdym wojewodztwie. Proba dobrana zostata (z pewnymi od-
stepstwami) wedtug zasady proporcjonalnego udziatu przedstawicieli
firm prowadzacych dziatalnosci, mieszczace sie w grupach 1i 2.

Wywiady pogtebione (IDI) przeprowadzone zostaty z 10 przedsiebior-
cami kreatywnymi w kazdym z wojewodztw.

4.2. Charakterystyka zbioru podmiotéw
sektora kreatywnego wybranych
do analizy statystycznej

W tabeli 3 przedstawione zostaty podklasy wedtug PKD 2007 (stan na
rok 2010) zaklasyfikowane do czterech wyréznionych grup dziatalnosci
w ramach sektora kreatywnego.

Tabela 3. Podklasy PKD grupujace podmioty gospodarcze sektora
kreatywnego wybrane do analizy statystycznej.

Dziatalnosci tworcze

o charakterze Podklasy PKD 2007
kulturalnym
literatura 90.03.Z, artystyczna i literacka

dziatalnos¢ tworcza

sztuki wizualne

90.03.Z, artystyczna i literacka
dziatalno$¢ tworcza

rzemiosfo artystyczne

32.11.Z, produkcja monet

32.12.Z, produkcja wyrobdw jubilerskich
i podobnych

32.13.Z, produkcja sztucznej bizuterii

i wyrobéw podobnych

32.20.Z, produkgcja instrumentéw
muzycznych

film i video

59.11.Z, dziatalnos¢ zwiazana z produkgja fil-
mow, nagran wideo i programéw telewizyjnych

dziatalnos¢ muzyczna

59.20.Z, dziatalnos¢ w zakresie nagran
dzwiekowych i muzycznych

sztuki sceniczne (teatr,
taniec)

90.01.Z, dziatalnos¢ zwiazana z wystawianiem
przedstawien artystycznych

90.02.Z, dziatalnos¢ wspomagajaca
wystawianie przedstawien artystycznych

fotografia

74.20.Z, dziatalnos¢ fotograficzna

Dziatalnosci tworcze
uzytkowe

Podklasy PKD 2007

reklama

73.11.Z, dziatalnos¢ agencji reklamowych

architektura

71.11.Z, dziatalnos¢ w zakresie architektury

wzornictwo i projekto-
wanie mody

74.10.Z, dziatalnos¢ w zakresie specjalistycznego
projektowania

dziatalno$¢ wydaw-
nicza

58.11.Z, wydawanie ksigzek

58.13.Z, wydawanie gazet

58.14.Z, wydawanie czasopism i pozostatych
periodykéw

58.19.Z, pozostata dziatalnos¢ wydawnicza

radio i telewizja

60.10.Z, nadawanie programéw radiofonicznych
60.20.Z, nadawanie programow telewizyjnych
ogolnodostepnych i abonamentowych

oprogramowanie
komputerowe (w tym
interaktywne oprogra-
mowanie rozrywkowe)

58.21.Z, dziatalno$¢ wydawnicza
w zakresie gier komputerowych
62.01.Z, dziatalno$¢ zwigzana

Z oprogramowaniem




Dziafalnosci twércze
inne o duzym wyko-
rzystaniu wiedzy

Podklasy PKD 2007

produkcja i ustugi

w zakresie technologii
informacyjno-komuni-
kacyjnych (ICT)

z wyjatkiem oprogra-
mowania

62.09.Z, pozostata dziatalnos¢ ustugowa

w zakresie technologii informatycznych

i komputerowych

61.10.Z, dziatalnos¢ w zakresie telekomunikagji
przewodowej

61.20.Z, dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji
bezprzewodowej, z wytaczeniem
telekomunikacji satelitarnej

61.30.Z, dziatalno$¢ w zakresie telekomunikacji
satelitarnej

61.90.Z, dziatalnos¢ w zakresie pozostatej
telekomunikacji

62.02.Z, dziatalnos¢ zwigzana z doradztwem

w zakresie informatyki

62.03.Z, dziatalno$¢ zwigzana z zarzadzaniem
urzadzeniami informatycznymi

B+R

72.11.Z, badania naukowe i prace rozwojowe
w dziedzinie biotechnologii

72.19.Z, badania naukowe i prace rozwojowe

w dziedzinie pozostatych nauk przyrodniczych

i technicznych

72.20.Z, badania naukowe i prace rozwojowe w
dziedzinie nauk spotecznych i humanistycznych

Otoczenie sektora

Podklasy PKD 2007
kreatywnego
90.04.Z, dziatalno$¢ obiektow kulturalnych
91.01.A, dziatalnos¢ bibliotek
91.01.B, dziatalnos¢ archiwow
) ) 91.02.Z, dziatalnos¢ muzedw
instytucje kultury

91.03.Z, dziatalnosc¢ historycznych miejsc i bu-
dynkéw oraz podobnych atrakgji turystycznych
85.52.Z, pozaszkolne formy edukacji artystycznej
59.14.Z, dziatalnos¢ zwigzana z projekcja filmow

handel sztukg i
antykami

47.78.Z, sprzedaz detaliczna pozostatych
nowych wyrobéw prowadzona
w wyspecjalizowanych sklepach

media

73.12.A, posrednictwo w sprzedazy czasu

i miejsca na cele reklamowe w radio i telewizji
73.12.B, posrednictwo w sprzedazy miejsca
na cele reklamowe w mediach drukowanych
73.12.C, posrednictwo w sprzedazy miejsca
na cele reklamowe w mediach elektronicznych
(internet)

73.12.D, posrednictwo w sprzedazy miejsca
na cele reklamowe w pozostatych mediach
63.11.Z, przetwarzanie danych; zarzadzanie
stronami internetowymi (hosting) i podobna
dziatalnos¢

63.12.Z, dziatalno$¢ portali internetowych
63.91.Z, dziatalnos¢ agencji informacyjnych

szkolnictwo wyzsze

85.42.B, szkoty wyzsze

dziatalnosci zwiagzane
z eksploatacja praw
autorskich

59.13.Z, dziatalno$¢ zwigzana z dystrybudja fil-
mow, nagran wideo i programdw telewizyjnych
77.40.Z, dzierzawa wiasnosci intelektualnej

i podobnych produktéw, z wytaczeniem prac
chronionych prawem autorskim

94.12.Z, dziatalno$¢ organizacji profesjonalnych
94.99.Z, dziatalno$¢ pozostatych organizadji
cztonkowskich, gdzie indziej niesklasyfikowana
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Jedna z zamieszczonych w tabeli podklas, podklasa 94.99.Z dziatal-
nos¢ pozostatych organizacji cztonkowskich gdzie indziej nie skla-
syfikowana wymaga dodatkowego komentarza. Podklasa ta obejmuje
dziatalno$¢ réznych organizacji wspierajacych inicjatywy spofeczne po-
przez edukacje, wptywy polityczne czy gromadzenie funduszy. Uznano,
Ze organizacje takie dziatajgce w otoczeniu sektora kreatywnego sg istot-
ne z punktu widzenia jego funkcjonowania, gdyz moga w rézny sposéb
wptywac na potencjalnych odbiorcéw jego produktéw jak i twércow
dziatajacych w sektorze. Wptyw ten przejawiac sie moze utatwianiem
dostepu do kultury i sztuki, edukowaniem przygotowujacym do korzy-
stania z oferty kulturalnej, edukowaniem ksztattujgcym standardy este-
tyczne, wzmacnianiem kapitatu spotecznego (budowanie tozsamosci
regionalnej i zainteresowania dziedzictwem kulturowym). Wszystko to
bezposrednio i posrednio moze oddziatywac na korzystajacych z oferty
sektora kreatywnego. Podklasa ta jest w obu wojewddztwach bardzo
liczna. Skutkiem tego jest dominacja podmiotéw z otoczenia sektora
kreatywnego w jego strukturze. Przewaga ta jest widoczna na obszarach
poza duzymi miastami.

4.3. Charakterystyka zbioru podmiotéw
sektora kreatywnego wybranych
do badania CATI

Respondenci bioracy udziat w badaniu CATI reprezentowali zaréw-
no dziatalnoéci twdércze o charakterze kulturalnym jak i dziatalnosci
0 charakterze uzytkowym. W prébie przewazaly przedsiebiorstwa
zaliczone do branz kreatywnych o charakterze uzytkowym, co wyni-
kato ze struktury sektora kreatywnego w obu badanych wojewddz-
twach. Dokfadng strukture branzowa badanych firm przedstawia
wykres 4. W wojewddztwie pomorskim w wiekszosci przypadkéw in-
formacji o firmie udzielat jej whasciciel (52,9%) lub wspotwiasciciel (24%).
W innych przypadkach byli to dyrektorzy firm (8,7%), kierownicy (7,7%),
a najrzadziej prezesi (wykres 5).

Wykres 4. Struktura branzowa przedsiebiorstw sektora
kreatywnego w woj. pomorskim i kujawsko-pomorski
wybranych do badania CATI.

architektura

wzornictwo i projektowanie
rzemiosto artystyczne
dziatalnos¢ wydawnicza
reklama

fotografia

oprogramowanie komputerowe
sztuki sceniczne

film i wideo

sztuki wizualne

radio i telewizja

literatura

dziatalno$¢ muzyczna

0 2 4 6 8 10 12 14 16

= Woj. pomorskie ® woj. kujawsko-pomorskie

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=208.
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Wykres 5. Stanowisko respondenta udzielajacego odpowiedzi
w badaniu CATI w woj. pomorskim.

wiasciciel
wspotwiasciciel
dyrektor
kierownik
prezes

cztonek zarzadu

T T
0 10 20 30 40 50 60
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

W wojewoddztwie kujawsko-pomorskim w wiekszosci przypadkéw
informacji o firmie udzielat jej wiasciciel (61,5%) lub wspdtwiasciciel
(21,2%). W innych przypadkach byli to dyrektorzy firm (6,7%), kierownicy
(5,8%), a najrzadziej prezesi (wykres 6).

Wykres 6. Stanowisko respondenta udzielajagcego odpowiedzi
w badaniu CATI w woj. kujawsko-pomorskim.

wtasciciel
wspdtwiasciciel
dyrektor
kierownik firmy
prezes

zastepca prezesa

cztonek zarzadu

0 10 20 30 40 50 60 70

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Badane przedsiebiorstwa sektora kreatywnego w wojewddztwie po-
morskim koncentrowaty sie w najwiekszych osrodkach miejskich. Domi-
nowaty firmy z Gdanska (29 firm), Gdyni (22 firmy) i Stupska (9 firm). W
pozostatych miastach zlokalizowanych byto mniej niz 5 firm (wykres 7).

Wykres 7. Lokalizacja podmiotéw sektora kreatywnego
w woj. pomorskim wybranych do badania CATI.

Gdarisk
Gdynia
Stupsk
Chojnice
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Rumia
Pruszcz Gdariski
Kwidzyn
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Straszyn
Starogard Gdanski
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Pregowo
Potegowo
Pelplin
Lebork

Katy Rybackie
Kartuzy
Dobrzewino
brak danych
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Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy najwieksze osrodki miej-
skie w wojewddztwie odznaczaja sie okreslong specyfika jesli chodzi
o zlokalizowane w nich branze sektora kreatywnego (branze typowe dla
wiekszych osrodkéw miejskich). Mozna jedynie zauwazy¢ (tabela 4), iz
najwieksze trzy miasta (Gdarisk, Gdynia, Stupsk) skupity wszystkie bada-
ne podmioty w branzach: literatura i sztuki wizualne, i prawie wszystkie
z branzy: architektura, dziatalno$¢ wydawnicza i oprogramowanie kom-
puterowe.

Tabela 4. Struktura branzowa podmiotéw sektora kreatywnego
w wybranych miastach woj. pomorskiego wskazanych
do badania CATI.

tacznie | Wszystkie
Branza Gdansk | Gdynia | Stupsk | wtrzech | badane
miastach firmy
literatura 1 0 0 1 1
sztuki wizualne 2 2 0 4 4
rzemiosto 4 ) 0 6 1
artystyczne
film i wideo 2 2 0 4 6
dziatalnos¢ : 0 0 . 4
muzyczna
sztuki sceniczne 4 1 2 7 1
architektura 6 3 2 1M 13
weornictwo 4 2 2 8 1
i projektowanie
dzm%alnqsc 6 4 . 1 1
wydawnicza
oprogramowa-
nie kompute- 3 3 1 7 9
rowe
radio i telewizja 2 0 0 2 5
fotografia 2 1 1 4 8
reklama 2 2 0 4 8

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104,

Podobnie jak w wojewddztwie pomorskim badane przedsiebiorstwa
sektora kreatywnego w wojewddztwie kujawsko-pomorskim koncentro-
waty sie w najwiekszych osrodkach miejskich (wykres 8). Dominowaty
firmy z Bydgoszczy (27 firm) i Torunia (26 firm). W przypadku 34 firm
nie mozna byto okredli¢ lokalizacji ze wzgledu na braki w przekazanej
do analizy bazie danych.

Wykres 8. Lokalizacja podmiotéw sektora kreatywnego
w woj. kujawsko-pomorskim wybranych do badania CATI.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania CATI, n=104.



Analogicznie jak w przypadku wojewddztwa pomorskiego nie mozna
stwierdzi¢, czy najwieksze osrodki miejskie w wojewddztwie odznaczaja
sie okreslong specyfika zlokalizowanych w nich branz sektora kreatyw-
nego. Mozna jedynie zauwazy(¢ (tabela 5), iz najwieksze trzy miasta (To-
run, Whoctawek, Bydgoszcz) skupity wiekszos¢ badanych podmiotow
w dwach branzach — sztuki sceniczne i sztuki wizualne.

Tabela 5. Struktura branzowa podmiotéw sektora kreatywnego

w wybranych miastach woj. kujawsko-pomorskiego wybranych
do badania CATI.

tacznie | Wszystkie
Branza Toruni | Whoctawek | Bydgoszcz | wtrzech | badane
miastach | firmy
literatura 1 0 0 1 2
sztuki wizu- . . . 3 s
alne
rzemiosto ) 0 5 7 .
artystyczne
film i wideo 3 0 1 4 9
dziatalnos¢ . 0 0 . )
muzyczna
szuld 4 1 2 7 8
sceniczne
architektura 4 1 4 9 14
wzornictwo
i projekto- 4 1 2 7 11
wanie
dma’ralngsc 3 1 P 6 10
wydawnicza
oprogramo-
wanie kom- 3 1 4 8 9
puterowe
radio - 0 1 1 2 4
i telewizja
fotografia 0 0 1 1 10
reklama 0 0 5 5 10

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania CATI, n=104

4.4, Charakterystyka zbioru podmiotéow
sektora kreatywnego wybranych
do badania IDI

Respondenci biorgcy udziat w badaniu IDI reprezentowali dziatalnosci
tworcze o charakterze kulturalnym i o charakterze uzytkowym (tabela 6).
W probie przewazaty przedsiebiorstwa zaliczone do branz kreatywnych
o charakterze uzytkowym, co wynikato ze struktury sektora kreatywnego
w obu badanych wojewddztwach. W bazie, z ktérej wybierano podmioty
do badania IDI firmy byly przypisane dodatkowo do okreslonej branzy
kreatywnej. Pierwszym wnioskiem ptynagcym z wywiadéw pogtebio-
nych, ktéry warto przytoczy¢ juz w tym miejscu, jest problem z jedno-
znacznym zakwalifikowaniem przedsiebiorstw do jednej tylko branzy
kreatywnej, poniewaz nie do korica odpowiada to zakresowi prowadzo-
nej przez przedsiebiorstwa dziatalno$ci gospodarczej. Wiekszo$¢ bada-
nych firm oferuje wiele produktéw, z ktérych czesto tylko czes¢ zaliczyc
mozna do branzy, do ktorej przedsiebiorstwo zostato zakwalifikowane.
Co wiecej, czes¢ Swiadczonych ustug badz oferowanych débr nie mie-
$ci sie w przyjetej definicji sektora kreatywnego. Respondenci wyraznie
podkreslali, ze oferty reprezentowanych przez nich przedsiebiorstw ule-
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gaja ciagtym zmianom, w celu dostosowania ich do potrzeb rynku. Firmy
czesto decyduja sie na zmiane zakresu oferowanych produktéw (przede
wszystkim jest to znaczne poszerzenie oferty).

Tabela 6. Préba badawcza w poszczegdlnych branzach
(badanie IDI).

Grupa 1 Grupa 2
Dziatalnosci twércze o Dziatalnosci twércze
charakterze kulturalnym uzytkowe

« oprogramowanie
komputerowe, N=2
- dziatalnos¢

« sztuki wizualne, N=2 wydawnicza, N=2

Wojewédztwo

pomorskie - rzemiosto artystyczne, N=1 | reklama, N=1

« architektura, N=1

- radio i telewizja, N=1

- reklama, N=2

- dziatalnos¢
Wojewddztwo - _ wydawnicza, N=2
kujawsko ) sztuk{ >eenicane, N=2 - radio i telewizja, N=1

. « sztuki wizualne, N=1 '

-pomorskie « oprogramowanie

komputerowe, N=1
- architektura, N=1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, N=20.

W wojewddztwie pomorskim wywiady przeprowadzono z przedsta-
wicielami trzech branz twdérczych o charakterze kulturalnym. Badane
podmioty to:

® producent bizuterii z bursztynu (branza: rzemiosto artystyczne)

e instytucja miejska skupiajgca podmioty artystyczne dziatajace
w miescie, organizujaca takze wydarzenia kulturalne (branza:
sztuki wizualne)

® agencja marketingowa specjalizujaca sie w komunikacji BTL oraz
marketingu wydarzen, przy ktérej dziata fundacja realizujaca
projekty spoteczne (branza: sztuki wizualne)

Po przeprowadzeniu badan stwierdzono, ze profil prowadzonej dzia-
falnosci dwoch pierwszych podmiotéw pozwala zakwalifikowac je do
branz twérczych o charakterze kulturalnym, natomiast kolejna firma za-
kwalifikowana wstepnie do tej grupy jest agencja marketingowa, ktdéra
bardzo rzadko organizuje wydarzenia kulturalne - charakter prowadzo-
nej dziatalnosci pozwala kwalifikowac ten podmiot réwniez jako przed-
siebiorstwo z grupy dziatalnosci twérczych uzytkowych.

Pozostate badane przedsiebiorstwa z wojewddztwa pomorskiego
byty podmiotami reprezentujgcymi dziatalnosci twércze o charakterze
uzytkowym. Respondenci reprezentowali nastepujace firmy:

e producenta oprogramowania komputerowego adresowanego
dla biznesu (branza: oprogramowanie komputerowe)

e producenta rozwiazar internetowych (branza: oprogramowanie
komputerowe)

e wydawnictwo (branza: dziatalno$¢ wydawnicza)

® wydawnictwo (branza: dziatalno$¢ wydawnicza)

e przedsiebiorstwo obstugujace inwestycje budowlane (branza:
architektura)

® agencje reklamowg (branza: reklama)

e firme telekomunikacyjng (branza: radio i telewizja)

W przypadku tej grupy watpliwosci budzito zaliczenie firmy $wiadcza-
cej ustugi z zakresu dostepu do szerokopasmowego Internetu do branzy
radiowo-telewizyjnej.
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W wojewddztwie kujawsko-pomorskim dziatalnosci  twércze
o charakterze kulturowym reprezentowane byly takze przez trzech
respondentéw:

e teatr instytucjonalny (branza: sztuki sceniczne)

e teatr nieinstytucjonalny (branza: sztuki wizualne)

 firma organizujgca i kompleksowo obstugujaca rézne imprezy
(DJ) (branza: sztuki sceniczne)

Badane przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ twércza o charakte-
rze uzytkowym w wojewodztwie kujawsko-pomorskim to:

e producent gier na telefony komérkowe (branza:
oprogramowanie komputerowe)

® nadawca radiowy (branza: radio i telewizja)

® biuro projektowe (branza: architektura)

© wydawnictwo, przy ktorym dziafa takze agencja re-
klamowa (branza: dziatalno$¢ wydawnicza)

e wydawnictwo (branza: dziatalno$¢ wydawnicza)

e producent materiatéw reklamowych (branza: reklama)

® agencja reklamowa (branza: reklama)

Respondenci udzielajacy informacji o firmach w obu wojewodz-
twach zajmowali w nich najwyzsze stanowiska. Najczesciej byli to
prezesi i wiceprezesi. Niewielka grupe stanowili respondenci pefniacy
funkcje kierownicze. Jednym z rozmdéwcédw byt manager odpowiada-
jacy za pion handlowy przedsiebiorstwa jubilerskiego z wojewddz-
twa pomorskiego; respondentem byt takze prokurent firmy teleko-
munikacyjnej oraz redaktor naczelny grupy skfadajacej sie z czterech
stacji nadajacych pod t3 sama marka. Znaczna cze$¢ respondentéw
stanowili wiasciciele lub wspdtwiasciciele firm; w wiekszosci oso-
by te byly takze ich zatozycielami. Zatozyciele chetnie opowiadali
o zmianach jakie zachodzity w ich przedsiebiorstwach, wyraznie wy-
czuwalny byt silny zwigzek emocjonalny z firma. Czesto sukces firmy
utozsamiany byt z osobistym sukcesem jej wiasciciela. W wypadku
przedsiebiorstw o charakterze publicznym respondentami byly osoby
na stanowiskach dyrektora i wicedyrektora.

4.5. Hipotezy badawcze

Na podstawie wiedzy na temat problemdw funkcjonowania sekto-
ra kreatywnego w Polsce i przy wykorzystaniu dostepnych informacji
dotyczacych sektora kreatywnego w wojewddztwach pomorskim i ku-
jawsko-pomorskim sformutowano nastepujace hipotezy, ktére zostaty
zweryfikowane w trakcie badania:

1. podmioty sektora kreatywnego koncentruja sie w gtéwnych
o$rodkach miejskich wojewddztw

2. koncentracja podmiotéw sektora kreatywnego w gtéwnych
o$rodkach miejskich ma charakter selektywny (tzn. wybra-
ne podmioty sektora kreatywnego wystepuja tylko w tych
osrodkach co moze mie¢ wptyw na dostepnos¢ niektérych
produktéw kreatywnych);

3. wielkos¢, kondycja oraz funkcjonowanie firm sektora kreatyw-
nego (np. wspétpraca z innymi firmami, dziatanie w klastrach)
determinowane sg charakterem ich dziafalnosci

4. poczucie tozsamosci sektora kreatywnego jest niskie

5. potencjat i mozliwosci rozwoju firm sektora kreatywnego nie
s w petni wykorzystane co jest efektem braku umiejetnosci
funkcjonowania na konkurencyjnym rynku




5. Struktura i wielkos¢ sektora kreatywnego
w wojewodztwie pomorskim w roku 2010

Ponizszg analize wielkosci i struktury sektora kreatywnego w woje-
wodztwie pomorskim dokonano na podstawie bazy danych przygoto-
wanej przez regionalne Urzedy Statystyczne wg przygotowanego ope-
ratu badania oraz przedstawionej w raporcie metodologii. Baza danych
opiera sie na 52 podklasach dziatalnosci gospodarczej sklasyfikowanej w
19 rodzajach dziatalnodci sektora kreatywnego wymienionych w tabe-
li 6. Wszystkie informacje zawarte w bazie danych pochodza z rejestru
REGON.

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, iz w 2010
roku w wojewddztwie pomorskim zlokalizowanych byto 19144 podmio-
tow sektora kreatywnego''. Stanowito to 7,4% wszystkich podmiotéw
gospodarczych w regionie.”? W najwiekszych miasta byto to odpowied-
nio: Gdansk 6714 podmiotéw, 10,3% oraz Gdynia 3260 podmiotéw,
9,2% ogdtu. W strukturze przedsiebiorstw dominujg podmioty otocze-
nia sektora kreatywnego oraz dziatalnosci tworcze o charakterze uzyt-
kowym (wykres 9).

Wykres 9. Struktura podmiotéw sektora kreatywnego
w wojewddztwie pomorskim w 2010 roku.
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B otoczenie sektora kreatywnego

Zrédito: opracownie wiasne na podstawie bazy REGON.

11 W 2006 roku (Koszarek, M. (2010)) oszacowano wielko$¢ sektora
kreatywnego w wojewddztwie pomorskim na 28 tys. Ze wzgledu

na zastosowanie innych definicji zakresu dziatalnosci kreatywnych

niz w niniejszym badaniu, nie ma mozliwosci porownania wynikdw

i okreslenia tendencji wzrostowych lub spadkowych.

12 Dla poréwnania, w wyniku przeprowadzonych badan

w Warszawie w 2010 roku, wielko$¢ sektora kreatywnego oszacowano
na 7,12% wszystkich podmiotéw gospodarczych.

Uszczegdtowieniem struktury podmiotéw jest wykres 11 przed-
stawiajacy liczbe podmiotow sektora kreatywnego w wojewddztwie
pomorskim w 2010 roku, w podziale na poszczegdlne branze. Kolory
odpowiadajg rodzajom dziatalnosci.

W pierwszej dziesigtce branz pod wzgledem liczebnosci podmiotow
dominuja dziatalnosci twdrcze o charakterze kulturalnym.

Zdecydowana wiekszos¢ podmiotéw sektora kreatywnego, bo az
86% byto zlokalizowanych w miastach. Tak wysoki wskaznik swiadczy
o duzej koncentracji przedsiebiorstw analizowanego sektora. Wynika to
z jego specyfiki oraz oferowanych produktéw i ustug, ktére w znacznej
mierze zaspokajaja potrzeby wyzsze. W zwiazku z tym, przedsiebior-
stwa najchetniej lokalizujg sie w bliskosci odpowiedniego rynku zbytu
i zamoéwien. W dwoch najwiekszych miastach regionu zlokalizowanych
byto ponad 50% wszystkich przedsiebiorstw sektora kreatywnego.

W przypadku miast najliczniej reprezentowane byly dziafalnosci
o charakterze uzytkowym i podmioty otoczenia sektora kreatywnego
(wykres 10). W przypadku obszaréw wiejskich, podmioty otoczenia sek-
tora kreatywnego dominujg w ogdlnej strukturze dziatalnosci, niejedno-
krotnie przekraczajac ponad 50%.

Najrzadziej reprezentowang grupe stanowig podmioty prowadzace
dziatalnoéci tworcze o duzym wykorzystaniu wiedzy.

Wykres 10. Struktura podmiotéw sektora kreatywnego
w wojewddztwie pomorskim w podziale na miasta i obszary
wiejskie, w 2010 roku.
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Zrodto: opracownie wiasne na podstawie bazy REGON.
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Wykres 11. Szczegétowa struktura sektora kreatywnego w wojewddztwie pomorskim, wg rodzajéw prowadzonej dziatanosci gospodarczej

w 2010 roku.
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Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢,
iz wsrdd dziatalnosci o charakterze kulturalnym, najliczniej reprezento-
wane s3 podmioty rzemiosta artystycznego (40%) (wykres 12). Jest to
bardzo widoczna specjalizacja. Co ciekawe, 90% zidentyfikowanych
przedsiebiorstw rzemiosta artystycznego to zaktady produkujace wyro-
by jubilerskie lub podobne. Fakt ten stwarza mozliwos¢ ukierunkowa-
nia wsparcia dla konkretnej grupy docelowej, tak jak miato to miejsce w
przypadku klastra bursztynicznego. Powodem wystepowania specjaliza-
dji jubilerskiej na Pomorzu jest wielowiekowa historia obrébki burszty-
nu, a potem srebra i zlota. Niebagatelny wptyw miat réwniez handlowy
charakter Gdanska, gdzie zbiegaty sie szlaki kupieckie z catej Europy.
Stosunkowo wysoki udziat fotografii (20%), podobnie jak ma to miejsce
w przypadku wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, jest spowodowany
specjalizacjg tego rodzaju ustug w miastach.

W ramach dziatalnosci twérczych o charakterze uzytkowym (wykres
13), ponad 75% stanowig, w poréwnywalnych proporcjach, przedsie-
biorstwa zwiazane z reklamg, produkcjg oprogramowania oraz architek-
turg. Jest to prosta konsekwencja bardzo duzej koncentracji tego rodzaju
dziatalnosci w miastach. Ta sama sytuacja ma miejsce w wojewddztwie
kujawsko-pomorskim, ktére réwniez charakteryzuje sie silnymi tenden-
cjami do skupiania podmiotéw sektora kreatywnego. Miasta, co oczywi-
ste, stwarzaja wieksze szanse na znalezienie klientéw, dostawcow i ko-
operantdw niz obszary wiejskie. Dzieje sie tak szczegdInie w przypadku,
gdy w wiekszosci przedsiebiorstw wytwarza sie produkty wykorzystywa-
ne przez inne przedsiebiorstwa.

Wykres 12. Struktura dziatalnosci twérczych o charakterze
kulturalnym w wojewddztwie pomorskim w 2010 roku.
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Zrédio: opracownie wiasne na podstawie bazy REGON.

500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000

Wykres 13. Struktura dziatalnosci twérczych o charakterze
uzytkowym w wojewddztwie pomorskim w 2010 roku.
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Zrodho: opracownie wiasne na podstawie bazy REGON.

65% wszystkich instytucji naukowo-badawczych wojewddztwa (wy-
kres 14) zlokalizowanych jest w Gdarsku i Gdyni w stosunku 2:1.Te same
proporcje dotycza réwniez dziatalnosci prowadzonej w zakresie techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych (ICT). Jest to prosta konsekwencja
dwach faktéw. Po pierwsze Gdarisk jest duzym osrodkiem akademic-
kim, skupiajacym 17 uczelni wyzszych. Drugg przyczyna jest charakter
tej dziatalnosci. W wiekszosci s3 to przedsiebiorstwa dziatajace na rzecz
innych przedsiebiorstw, nie tylko w ramach outsourcingu ustug, ale
przede wszystkim relacji handlowych ,dostawca — klient”.

Wykres 14. Struktura dziatalnoéci twérczych o duzym
wykorzystaniu wiedzy w wojewddztwie pomorskim w 2010 roku.
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Zrédto: opracownie wiasne na podstawie bazy REGON.



Wykres 15. Struktura podmiotéw tworzacych otoczenie sektora
kreatywnego w wojewddztwie pomorskim w 2010 roku.
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Zrédio: opracownie wiasne na podstawie bazy REGON.

W przypadku otoczenia sektora kreatywnego w wojewodztwie po-
morskim, sytuacja jest blizniaczo podobna do tej w wojewddztwie ku-
jawsko—pomorskim (wykres 15). Najwiekszym udziatem charakteryzuja
sie dziatalnosci zwigzane z eksploatacja praw autorskich. S3 to organi-
zacje profesjonalne oraz pozostate organizacje spoteczne ksztattujgce
postawy potencjalnych odbiorcéw. W dalszej kolejnosci s3 to przedsie-
biorstwa zajmujace sie miedzy innymi handlem sztuka i antykami. 85%
wymienionych firm zlokalizowanych jest w miastach.

Analizy rozmieszczenia przestrzennego podmiotéw sektora kre-
atywnego wskazuja na bardzo wysoki poziom ich koncentracji
w miastach (ryc. 3). Poza miastami strefg koncentracji jest takze strefa
podmiejska Tréjmiasta. Strefa podmiejska w naturalny sposéb wy-
petnia sie funkcjami réznego typu, w tym funkcjami zwiazanymi
z dziatalnoscig kreatywna. Jest to takze strefa znajdujaca sie w obszarze
metropolitalnym aglomeracji tréjmiejskiej.

Wieksza koncentracja podmiotéw widoczna jest takze w okolicach
gmin Sztum, Bytéw i Smotdzino. Zwigzane jest to z wystepowaniem
w tej czesci wojewddztwa regiondw kulturowych o bogatej historii.
Smotdzino stanowi centrum kultury Stowiricéw, a raczej tego, co po nich
pozostato. Wokét skansenu w Klukach rozwija sie dziatalnos¢ ludowa
artystow indywidualnych i zespotéw folklorystycznych. Bytéw zwigzany
jestzkulturg kaszubska. Kaszuby przeciete sg pasem gmin posiadajacych
wartosciowa zabudowe historyczng. W gminach tych dziatajg preznie
réznego rodzaju organizacje spoteczne zaliczane do grupy czwartej —
podmiotdw otoczenia sektora kreatywnego.

Ryc. 3. Gestosci podmiotéw sektora kreatywnego
w wojewddztwie pomorskim.

PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
@ 1 kropka=1 podmiot sektora kreatywnego

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.
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Ryc. 4. Liczba podmiotéw sektora kreatywnego przypadajaca
na 100 podmiotéw gospodarczych ogétem w 2010 roku.

PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
NA 100 PODMIOTOW GOSPODARCZYCH W 2010 ROKU

m 5,6do 11,8 (20) = 3,8do4,3 (25)
® 44do55 (35) 1,7do 3,7 (35)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Ryc. 5. Liczba podmiotéw sektora kreatywnego przypadajaca
na 100 podmiotéw gospodarczych sektora ustug ogétem w 2010
roku.

PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
NA 100 PODMIOTOW SEKTORA UStUG W 2010 ROKU

m 8,8do14,2(29)  69do7.2 (34)
m 7,3do87 (28) 2,0do5,9 (32)

Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Ryc. 6. Liczba podmiotéw sektora kreatywnego przypadajaca
na 1000 mieszkarncéw w 2010 roku.

PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
NA 1000 MIESZKANCOW W 2010 ROKU

H 59do 67,2 (30) = 2,6do3,3 (25)
m 34do58 (33) 0,5do 2,5 (35)

Zrédito: Opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.
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Zréznicowanie przestrzenne liczby podmiotéw sektora kreatywne-
go w wojewddztwie pomorskim w przeliczeniu na 1000 mieszkaricow
nie rozni sie szczegdlnie od innych analizowanych rozktadéw. Moze to
wskazywac na wystepowanie tych samych uwarunkowan i przyczyn
rozmieszczenia przedsiebiorstw. W tym ujeciu wyrdzniaja sa stosunkowo
stabo zaludnione gminy nadmorskie. Mozliwe jest, iz sezonowo$¢ ruchu
turystycznego i okresowe, kilkukrotne zwiekszanie liczby ludnosci stano-
wi wystarczajacy powdd do funkcjonowania podmiotéw kreatywnych
zaspokajajacych potrzeby wyzszego rzedu. Poza aglomeracja tréjmiejska
i pasem nadmorskim, wyréznia sie gmina Bytéw, w ktorej liczba pod-
miotéw kreatywnych jest wysoka niezaleznie od zastosowanych miar. W
Bytowie zlokalizowanych jest 158 podmiotéw sektora kreatywnego, w
tym az 73 to podmioty zwigzane z otoczeniem (wykres 16). Wiekszy niz
$redni dla wojewddztwa udziat otoczenia sektora kreatywnego wskazuje
na range oraz znaczenie organizacji w ksztattowaniu kapitatu spoteczne-
go, ktére ma znaczacy wptyw na kreatywnos¢ lokalnych spotecznosci.

Wykres 16. Struktura sektora kreatywnego w gminie Bytéw
w 2010 roku.

16% . o 7
dziatalnosci tworcze

o charakterze kulturowym

dziatalnosci twércze
o charakterze uzytkowym

30% W dziatalnosci twoércze inne
o duzym wykorzystaniu wiedzy

B otoczenie sektora kreatywnego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Rycina 7 przedstawia rozktad przestrzenny podmiotéw kreatywnych
prowadzacych dziatalno$¢ o charakterze kulturalnym i uzytkowym.
Zgodnie z metodologia badania, stanowia one jadro dziatanosci sek-
tora kreatywnego. Kartogramy przedstawiajace podmioty kreatywne
w przeliczeniu na 100 przedsiebiorstw oraz 1000 mieszkaricdw stanowig
podsumowanie analizy przestrzennej, wskazujacej na polaryzacje roz-
woju dziatalnosci kreatywnej. Ksztatt i charakter sieci osadniczej determi-
nujg rozmieszczenie podmiotéw kreatywnych. Dziatanos¢ podmiotow
kreatywnych ma swoja specyfike. Korzysci skali i efekt aglomeracji wigza
sie z wielkoscig rynku i jego charakterystykami jak zamoznosc i bardziej
wyrafinowane potrzeby klientéw. Wyspowe rozmieszczenie podmiotow
kreatywnych w innych czesciach wojewddztwa wiaze sie z wystepowa-
niem regiondéw kulturowych lub obiektéw o szczegdInym znaczeniu kul-
turowym, ktére znaczaco odziatywujg na tozsamos¢ lokalnej spoteczno-
$ci. Ma to wptyw na rozwdj rzemiosta artystycznego, lokalnego folkloru
oraz organizacji lokalnych tworzacych otoczenie sektora kreatywnego.
Gminami o najwiekszej liczebnosci podmiotéw kreatywnych jest Sopot
(6,8 podmiotéw na 100 przedsiebiorstw) oraz Kolbudy Gérne (5 pod-
miotéw na 100 przedsiebiorstw).

Ryc. 7. Podmioty prowadzace dziatalnos¢ twoércza o charakterze
kulturalnym i uzytkowym w przeliczeniu na 100 podmiotéw
gospodarczych i 1000 mieszkancow.

DZIALALNOSC O CHARAKTERZE KULTURALNYM | UZYTKOWYM
NA 100 PODMIOTOW GOSPODARCZYCH W 2010 ROKU

W 2,5d06,8(31) ®m 13do1,7 (32)
m 1,8do2,4(26) 0,2do 1,2 (34)

DZIALALNOSC O CHARAKTERZE KULTURALNYM | UZYTKOWYM
NA 1000 MIESZKANCOW W 2010 ROKU

m 24do14,8(32) ® 1,0do 1,3 (30)
m 1,4do2,3 (26) 0,1do 0,9 (35)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.



6. Struktura i wielkos¢ sektora kreatywnego
w wojewoddztwie kujawsko-pomorskim

w roku 2010

W wyniku przeprowadzonych badar na podstawie rejestru REGON
oraz zgodnie z przyjeta metodologia badania, stwierdzono, iz w 2010
roku w wojewddztwie kujawsko-pomorskim dziatato 12041 podmiotéw
sektora kreatywnego. Stanowito to niespetna 6,5% wszystkich podmio-
tow gospodarczych. W Bydgoszczy i Toruniu byto odpowiednio: 3685
podmiotéw, co odpowiadato 8,4% i 2336, co stanowito 9,8% ogotu
przedsiebiorstw.

Wykres 17. Struktura podmiotéw sektora kreatywnego
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim w 2010 roku.
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Zrédio: opracownie wiasne na podstawie bazy REGON.

Podobnie jak w przypadku wojewddztwa pomorskiego, najwiekszy
udziat podmiotéw sektora kreatywnego jest zauwazalny w kategorii
,otoczenie’, ponad 46% (wykres 17). Liczba podmiotéw zwigzanych z
dziafalnoscig o charakterze kulturalnym i uzytkowym wynosi okoto 44%
wszystkich podmiotéw sektora. Najmniej liczna jest dziatano$¢ twor-
cza o duzym wykorzystaniu wiedzy. Dziesiecioprocentowy udziat tej
kategorii stanowig w zdecydowane]j wiekszosci pomioty prowadzace
dziatalnos¢ w zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych.

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim widoczna jest przewaga
liczebnosci podmiotéw nalezacych do kategorii otoczenia sektora kre-
atywnego oraz dziatalnosci o charakterze uzytkowym (wykres 18). Wy-
razne jest tez zgrupowanie czterech profili zwiazanych z dziatalnodcia
o charakterze kulturalnym. Mozna z tego wyciagna¢ wniosek o wzgled-
nej homogenicznosci tej grupy dziatalnosci.

Wykres 19. Struktura podmiotéw sektora kreatywnego
w wojewddztwie kujawsko-pomorskim w podziale na miasta
i obszary wiejskie, w 2010 roku.
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Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Wykres 18. Szczegétowa struktura sektora kreatywnego w wojewddztwie kujawsko—pomorskim,

wg rodzajéw prowadzonej dziatalnosci gospodarczej w 2010 roku.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.
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Podmioty kreatywne koncentruja sie w miastach (wykres 19). Jest tam
zlokalizowane ponad 81% tych podmiotow. W samej Bydgoszczy i Toru-
niu zlokalizowane jest 50% wszystkich podmiotéw. W przypadku pod-
miotéw prowadzacych dziatalnos¢ twoércza o charakterze kulturalnym
i uzytkowym, w miastach zlokalizowanych byfo ponad 85% podmiotow
sektora kreatywnego. Obszary wiejskie charakteryzuja sie réwniez sto-
sunkowo najwiekszym udziatem podmiotéw bedacych w otoczeniu sek-
tora kreatywnego. Ich liczba przewyzsza sume wszystkich pozostatych
dziafalnosci tworczych.

Wykres 20. Struktura dziatalnosci twérczych o charakterze
kulturalnym w wojewdédztwie kujawsko-pomorskim w 2010 roku.
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Najwiekszy udziat, wréd podmiotéw prowadzacych dziatalnosc twor-
€z3 o charakterze kulturalnym, stanowia podmioty prowadzace dziatal-
nos¢ fotograficzng (wykres 20). Jest to zwigzane z duzym umiastowie-
niem sektora kreatywnego w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Sa
to ustugi bedace w zakresie typowych funkcji endogenicznych charakte-
rystycznych dla rozwinietych miast. W tym kontekscie trudno jest méwic
o wyjatkowej specjalizacji regionu w zakresie analizowanych dziatalno-
$ci. Dodatkowo swiadczy o tym niski udziat podmiotéw zajmujacych sie
rzemiostem artystycznym.

Wysoki udziat podmiotéw sektora kreatywnego zlokalizowanych
w miastach ma réwniez wptyw na strukture podmiotéw prowadzacych
dziatalno$¢ twoércza o charakterze uzytkowym (wykres 21). Reklama
i architektura, stanowigce ponad 50% udziat w tej kategorii dziatalnosci,
53 silnie zwigzane z czynnikami lokalizacji decydujgcymi o korzysciach
wynikajacych z bliskosci duzego i chtonnego rynku. Wyjatek stanowi
stosunkowo duzy udziat podmiotéw zwiaznych z produkcjg opro-
gramowania komputerowego. Potowa przedsiebiorstw prowadzacych
taka dziatalnos¢ zlokalizowana jest w Bydgoszczy. Moze to swiadczyc
o duzym potencjale miasta jako osrodka akademickiego (13 pod-
miotéw posiadajacych nr REGON wiasciwy dla szkoty wyzszej). Potencjat
akademicki nie ma jednak przetozenia na liczbe osrodkéw naukowo -
badawczych. W tym obszarze prym wiedzie Torun.

Wykres 21. Struktura dziatalnosci twérczych o charakterze
uzytkowym w wojewédztwie kujawsko-pomorskim w 2010 roku.

7%

m reklama
B oprogramowanie komputerowe
m architektura

dziatalno$¢ wydawnicza

wzornictwo
i projektowanie mody

radio i telewizja

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Wykres 22. Struktura dziatalnosci twérczych o duzym
wykorzystaniu wiedzy w wojewddztwie kujawsko-pomorskim
w 2010 roku.
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Zrodto:opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Najliczniej reprezentowane s3 podmioty zajmujace sie produkcja
i ustugami w zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT)
(wykres 22). Podobnie jak w przypadku oprogramowania komputero-
wego, ponad 1/3 podmiotéw zlokalizowana jest w Bydgoszczy. Moze
to $wiadczy¢ o istnieniu duzego potencjatu dla powstania klastra tele-
informatycznego. Rozwdj takiego klastra w warunkach Polski jest jednak
niezwykle trudny. Pomimo haset gtoszacych koniecznos¢ profilowania
rozwoju zgodnie z paradygmatem gospodarki opartej na wiedzy, brak
jest wcigz skutecznych instrumentéw instytucjonalnych i finansowych
do wykorzystania regionalnych potencjatéw. Dostepne informacje nie
daja podstaw do oceny jakosci i wielkosci tego potencjatu. Wymaga to
doktadniejszych badar i analizy studiéw przypadku.

Wykres 23. Struktura podmiotéw tworzacych otoczenie sektora
kreatywnego.
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Zrédto:opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.



Otoczenie sektora kreatywnego w wiekszosci tworzone jest przez
podmioty zwiazane z eksploatacja praw autorskich (wykres 23). Mieszcza
sie w tej grupie organizacje zrzeszajace profesjonalistdw oraz pozostate
organizacje prowadzace dziatanosc spoteczng z wytaczeniem dziatal-
nosci politycznej. Organizacje te poza reprezentowaniem tworcow s3
bardzo waznym inicjatorem zmian w sposobie postrzegania kreatyw-
nosci i innowacyjnosci. Same szukaja niekonwencjonalnych srodkéw by
zainteresowac pozostatych swojg dziatalnoscia. Otoczenie petni funkcje
zaplecza (np. szkoty wyzsze) oraz wsparcia (np. instytucje kultury, handel
sztuka i antykami) dla podmiotéw sektora kreatywnego.

Wyniki analizy rozmieszczenia podmiotow sektora kreatywnego
zbiezne sg z wynikami analizy statystycznej (ryc 8). Najwieksza koncen-
tracja podmiotéw sektora kreatywnego wystepuje w miastach, w szcze-
golnosci w Bydgoszczy, Toruniu, Wioctawku i Grudzigdzu. Pozostate mia-
sta wyrdzniaja sie takze na mapie gestosci. W przypadku gmin wiejskich
i wiejsko-miejskich stosunkowo wiecej podmiotéw sektora kreatywnego
zZlokalizowanych jest na zachéd od Bydgoszczy oraz w okolicach Who-
ctawka.

Interesujaco przedstawia sie rola Wisty jako granicy odzielajacej ob-
szary z wieksza (lewy brzeg) i mniejsza (prawy brzeg) liczba podmiotéw
sektora kreatywnego. Poczatkowo powoddw tego zréznicowania doszu-
kiwano sie w réznych sciezkach rozwojowych obu obszaréw zwigzanych
z historig i gospodarka. Jednak po szczegétowych analizach jedynym
wyttumaczeniem jest struktura sieci osadniczej i podziatu terytorialnego
Polski. Prawy brzeg charakteryzuje sie stosunkowo duza liczbg matych
gmin miejskich, gdzie z natury rzeczy lokuja sie podmioty sektora kre-
atywnego. Lewy brzeg Wisty w granicach wojewddztwa kujawsko — po-
morskiego to przede wszystkim duze gminy wiejskie i wiejsko-miejskie
z rozporoszona liczba podmiotéw sektora kreatywnego.

Ryc. 8. Gestosci podmiotow sektora kreatywnego
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim w 2010 roku.

PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
@ 1 kropka=1 podmiot sektora kreatywnego

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON
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Ryc. 9. Liczba podmiotéw sektora kreatywnego przypadajaca
na 100 podmiotéw gospodarczych ogétem w 2010 roku.

PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
NA 100 PODMIOTOW GOSPODARCZYCH W 2010 ROKU

m 5,7do13,1(35) m 3,7do4,7 (41)
m 48do5,6 (32) 1,7do 3,6 (36)

Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Ryc. 10. Liczba podmiotéw sektora kreatywnego przypadajaca
na 100 podmiotéw gospodarczych sektora ustug ogétem w 2010
roku
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PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
NA 100 PODMIOTOW SEKTORA UStUG W 2010 ROKU

m 7,8do 17,4 (41) ® 54do6,9 (43)
m 70do7,7 (22) m 2,5do53 (38)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Liczba podmiotéw kreatywnych w przeliczeniu na 100 podmiotéw
gospodarczych ogdtem (ryc. 9) oraz 100 podmiotéw sektora ustug po-
twierdza wstepne wnioski (ryc. 10). Miasta koncentruja podmioty sekto-
ra kreatywnego tworzac wokot siebie obszar wymywania®. Przeciwnym
przyktadem sg najwieksze miasta regionu, wokoét ktérych wystepuje ob-
szar rozprzestrzeniania sie sektora kreatywnego.

Przygotowane kartogramy obrazujg tez réznice miedzy wschodnimi
i zachodnimi obszarami wojewddztwa. Dotycza one wigkszego zréz-
nicowania przestrzennego na obszarach, gdzie dominuje gtéwnie rol-
nictwo (wschod) oraz gdzie to zréznicowanie jest mniejsze, obejmujace

13 Obszar o niskim udziale podmiotéw sektora kreatywnego. Pod-
mioty, ze wzgledu na walory miasta nie lokuja sie na terenach wiejskich.
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gminy o bardziej zréznicowanej strukturze funkcjonalno—przestrzennej
(zachdd). Interesujgco przedstawia sie koncentracja podmiotéw sekto-
ra kreatywnego w okolicach Wtoctawka, co zwigzane jest z petnieniem
funkgji turystycznych.

Ryc. 11. Liczba podmiotéw sektora kreatywnego przypadajaca
na 1000 mieszkarcéw w 2010 roku.

PODMIOTY SEKTORA KREATYWNEGO
NA 1000 MIESZKANCOW W 2010 ROKU

W 0,6do1,2 (26) 0,3do0,3 (25)
m 0,4do0,5 (16) 0,1do0,2 (77)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Wyniki analizy rozmieszczenia podmiotéw sektora kreatywnego
w przeliczeniu na 1000 mieszkaricow pozwalaja wyrdzni¢ dwa typy lo-
kalizacji: pierwszy to lokalizacja w miastach, drugi to lokalizacja w gmi-
nach z rozwinietym sektorem turystycznym (ryc. 11). Ciekawy przyktad
stanowi miasto i gmina Golub-Dobrzyn, gdzie zlokalizowane sg zamki
i inne zabytki turystyczne. Podobnie jak w przypadku wojewddztwa po-
morskiego, promocja tych atrakcji wzmacnia lokalny rynek podmiotéw
kreatywnych i jego otoczenia. ldentyczna sytuacja ma miejsce w Brod-
nicy i sasiedniej gminy Zbiczno. Jednak samo wystepowanie atrakgji tu-
rystycznej, np. w postaci gotyckiego zamku nie jest warunkiem wystar-
czajacym do stymulowania rozwoju sektora kreatywnego. Przyktadem
moze by¢ Radzyr Chetmiriski, gdzie zlokalizowany jest jeden z najtad-
niejszych zamkdéw krzyzackich, a w statystykach gmina nie wyrdznia
sie duzym udziatem podmiotéw sektora kreatywnego. Powodem tego
moze by¢ brak pomystu lub lidera jak zorganizowac zycie gospodarcze
wokdt atrakcji turystycznej. W Radzyniu nie odbywaja sie zadne impre-
zy 0 znaczeniu regionalnym lub subregionalnym, mogace przyciggnac
przedsiebiorcéw lub potencjalnych konsumentéw produktéw kreatyw-
nych, w przeciwienstwie do Golubia-Dobrzynia, gdzie zamek tetni zy-
ciem przez caty rok.

Ryc. 12. Podmioty prowadzace dziatalno$¢ twoércza o charakterze
kulturalnym i uzytkowym w przeliczeniu na 100 podmiotéw
gospodarczych i 1000 mieszkancéw.
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DZIALALNOSC O CHARAKTERZE KULTURALNYM | UZYTKOWYM
NA 1000 MIESZKANCOW W 2010 ROKU

m21-54 (23) 0,1-0,7 (48)
m12-20 (29) 0 ©
= 08-1,1 (35)

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie bazy REGON.

Kartogramy prezentujace dziatanosci o charakterze kulturalnym
i uzytkowym w przeliczeniu na 100 przedsiebiorstw i 1000 mieszkarcow
(ryc. 12) przedstawiajg obraz rézny od tego uzyskanego w przypadku
wojewddztwa pomorskiego. W wojewddztwie kujawsko-pomorskim
wystepuja jednostki, gdzie nie sg zlokalizowane zadne podmioty beda-
ce podstawa funkcjonowania sektora kreatywnego. Wojewddztwo jest
pod tym wzgledem bardziej zréznicowane, a szczegdlnie widoczne jet to
w jego wschodniej czesci.

Najwieksza koncentracja podmiotéw sektora kreatywnego wystepu-
je w miastach i w zaleznosci od ich wielko$ci majg one negatywny lub
pozytywny wptyw na otaczajace gminy. Duze miasta przyciagaja pod-
mioty kreatywne, ktére czasami lokalizuja sie w jego bezposrednim sg-
siedztwie. Mate miasta nie tworza otaczajacej strefy, skupiajac podmioty
kreatywne z catej okolicy. Stosunkowo istotna wydaje sie réwniez struk-
tura funkcjonalno-przestrznna gminy. Im bardziej jest ona zréznicowana,
tym wieksza jest atrakcyjno$¢ gminy dla lokalizacji podmiotéw sektora
kretaywnego (szczegélnie jesli gmina w zakresie ustug ma wyspecjalizo-
wane ustugi turystyczne).



7. Funkcjonowanie sektora kreatywnego
w wojewodztwach pomorskim

i kujawsko-pomorskim

W tej czesci opracowania przedstawione zostaty wyniki badania CATI
i IDI. Wyniki te zostaly przedstawione zbiorczo dla dwaoch wojewodztw:
pomorskiego i kujawsko-pomorskiego. Przyczyn takiej formuty prezen-
tacji wynikow jest kilka. Przede wszystkim w omdwieniu wynikéw ba-
dan zawarto wiele szczegdtowych informacji i dla czytelnosci poréwnan
odpowiedzi uzyskanych w réznych wojewddztwach, nalezato je przyto-
czy¢ badz skomentowac w jednym miejscu. Poza tym byto wiele podo-
bienstw w udzielanych odpowiedziach. Ich wskazaniu, skomentowaniu
i interpretadji lepiej stuzy omdwienie zbiorcze.

Omowienie wynikéw badar CATI™ i IDI™* podzielono na cztery cze-
$ci, ktore poswiecone zostaty nastepujgcym zagadnieniom: opisowi
aktualnej sytuacji firm sektora kreatywnego (firmy sektora kreatywne-
go), omowieniu pozycji rynkowej firm kreatywnych (sektor kreatywny
a rynek), przedstawieniu oferty produktdw kreatywnych (oferta produk-
tow kreatywnych) oraz omdwieniu uwarunkowan rozwoju i wsparcia
dla sektora kreatywnego w wojewddztwach (uwarunkowania rozwoju
i wsparcie dla sektora kreatywnego).

7.1.  Firmy sektora kreatywnego

7.1.1. Profesjonalne przygotowanie
i motywacje do prowadzenia dziatalnosci
kreatywnej

Sektor kreatywny jest sektorem unikalnym w tym sensie, ze praca
w nim to czesto nie tylko Zrodto dochoddéw ale takze styl Zzycia. Praca
miesza sie z zyciem prywatnym z powodu réznych, nienormowanych
godzin pracy. Kontakty z pracy to czesto kontakty towarzyskie a krag
znajomych tworcéw to krag potencjalnych wspétpracownikdw. Kre-
atywnosc jest przeciwiedstwem rutyny a kreatywne jednostki funkcjo-
nujg czesto w sposdb, ktéry daleki jest od standardéw pracy odtworczej,
gdzie dziatania sa zaplanowane a ich skutki z gory wiadome. Prowadze-
nie firmy kreatywnej czy praca w takiej firmie wymaga predyspozydji
i przygotowania. Dlatego w badaniach podjeto kwestie przygotowania
zawodowego i doswiadczen zawodowych o0séb prowadzacych (wihasci-
cieli) firmy kreatywne.

Respondenci udzielajacy informacji o firmach zajmowali najwyzsze
stanowiska w przedsiebiorstwach, ktére reprezentowali. Najczesciej byli
to prezesi i wiceprezesi. Niewielka grupe stanowili respondenci petniacy
funkcje kierownicze. Jednym z rozméwcéw byt manager odpowiadajg-
cy za pion handlowy przedsiebiorstwa jubilerskiego z wojewddztwa po-
morskiego; respondentem byt takze prokurent firmy telekomunikacyjnej
oraz redaktor naczelny grupy sktadajacej sie z czterech stacji nadajacych

14 Badanie telefoniczne wspomagane komputerowo
15 Pogfebione wywiady z indywidualnymi respondentami

pod t3 sama marka. Znaczng czes¢ respondentdw stanowili whasciciele
lub wspotwiasciciele firm, w wiekszo$ci osoby te byty takze ich zatozycie-
lami. Zatozyciele chetnie opowiadali o zmianach jakie zachodzity w ich
przedsiebiorstwach, wyraznie wyczuwalny byt silny zwigzek emocjonal-
ny z firma. Czesto sukces firmy utozsamiany byt z osobistym sukcesem
jej wiasciciela. W wypadku przedsiebiorstw o charakterze publicznym
respondentami byty osoby na stanowiskach dyrektora i wicedyrektora.

Najczesciej respondenci mieli wyksztatcenie wyzsze. Osoby reprezen-
tujace firmy kreatywne miaty bardzo réznorodne wyksztatcenie: trzech
respondentéw to inzynierowie elektronicy, wsrod respondentéw byli
absolwenci nastepujacych kierunkéw: ochrona srodowiska, telekomuni-
kacja i multimedia jak réwniez budownictwo. Firmy z branz kreatywnych
reprezentowaty ponadto osoby bedace z wyksztatcenia: prawnikiem, eko-
nomista, historykiem, architektem, polonista, informatykiem, rezyserem,
aktorem, fizykiem oraz nauczycielem muzyki.

(zeé¢ przedstawicieli badanych firm wybrata kierunek studiéw z my-
$l3 o prowadzeniu wiasnej dziatalnosci gospodarczej (dotyczy to przede
wszystkim branz uzytkowych takich jak architektura, oprogramowanie
komputerowe czy branzy wydawniczej), niektorzy zaktadali firmy stu-
diujac lub uczac sie w szkole srednie).

Kilku respondentéw przyznato, ze wiedza i umiejetnosci zdobyte
na uczelniach przydaje sie w pracy, chociaz nie ma bezposredniego
zwiazku z wykonywanymi zadaniami. Manager zajmujacy sie sprzedaza
i marketingiem przyznaje, ze wyksztatcenie prawnicze oraz do$wiadcze-
nie zdobyte w tym zawodzie jest przydatne na obecnym stanowisku.
W zawodzie pracuje tylko kilku respondentéw: wiasciciele przedsie-
biorstw z branzy architektonicznej, wydawca prasy lokalnej, ktory
skofczyt polonistyke oraz elektronik i informatyk pracujacy firmach
produkujacych oprogramowanie. Zatem wyksztatcenie i wczesniejsze
do$wiadczenia zawodowe s3 istotnym czynnikiem obecnej aktywnosci
respondentéw w branzach kreatywnych.

Jednak zdecydowana wiekszos¢ respondentéw podkredlata, ze wyko-
nywana obecnie praca nie ma wiekszego zwigzku z ich wyksztatceniem.
Jeden z respondentow, ktéry jest ekonomistg i magistrem nauk o za-
rzadzaniu a ponadto ukoriczyt studia doktoranckie wyraZnie podkreslit,
ze zdobyta na studiach wiedze bardzo rzadko wykorzystuje w praktyce:

JAczkolwiek, zeby by¢ zupetnie szczerym, musze dodac, Ze wiedza, czy
umiejetnosci zdobyte podczas studiéw czy jednych, czy drugich, czy
doktoranckich, to nie jest do korica to co ja teraz wykorzystuje, tak?
Jakby wiedza akademicka jest caty czas wiedzq akademickq i tutaj jest
bardzo duzy dysonans pomiedzy tym co potem spotyka sie w Zyciu real-
nym. Takze te programy nauczania sq jeszcze mocno dalekie od rzeczy-
wi-stosci, ale jakies podwaliny to daje, jakies... po prostu. Potem trzeba
zderzyc¢ te jakies akademickie modele, czy sposoby funkcjonowania
w biznesie trzeba zderzy¢ z tym faktycznym biznesem [..... ] (Pomorskie,
agencja marketingowa,.
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Respondenci podkreslajg takze, ze kiedy wybierali studia nie
byto szkot ksztatcacych w branzach, w ktoérych chcieli pracowac.
Takze kiedy zaczynali prace lub zaktadali firmy nie mieli szansy na
doksztatcanie sie w kierunku zawodu, ktéry wykonywali. Niekto-
rzy krytycznie oceniaja takze obecna oferte szkét wyzszych w tym
zakresie.

W Polsce aktualnie sq tylko dwie, albo trzy uczelnie, ktére na ta-
kim kierunku uczg. Natomiast, poziom na tych uczelniach nie
Jjest za wysoki, wiec jezeli chciatbym rzeczywiscie rozwijac sie ja-
kos tak od strony akademickiej, to musiatbym pewnie skorzystac
z uczelni gdzies na zachodzie. Takze w wiekszosci byta to taka pra-
ca wtasna w domu, czytanie jakies, dokumentacja jeszcze foréw,
czy praca przy projektach po prostu, a nie praca gdzies tam na
uczelniach i nauka tego z tej perspektywy.” (Kujawsko-pomorskie,
oprogramowane komputerowe).

Jak ja zaczynatem to robi¢, to absolutnie nie byto nic w tym kie-
runku, nie byto mozliwosci zdobycia zadnego kursu, jakiejkolwiek
pomocy. W zasadzie tutaj w okolicy to sie tylko ja tym zajmowa-
fem, a w wojewddztwie kujawsko-pomorskim moze 3-4 0soby.
Takze po prostu sam uczytem sie na btedach, na pierwszych im-
prezach i te pierwsze imprezy wychodzity réznie, bo to trzeba byto
gdzies sie uczyc [...]..." (Kujawsko-pomorskie, sztuki wizualne).

,L...1Jesli chodzi o prowadzenie firmy, to nasze roczniki zdobywaty
nauke na wiasnych btedach. .. Troche gdzies tak cztowiek poczytat
i prébowat prowadzic; to jest takie tam. ... Trudna rzecz, trudno po-
wiedzie¢, zeby w tym wyksztatcenie pomogto, tak? Ale moze troche
rézne same te wizje, ze moze zrébmy tak albo zrébmy to czy tam-
to, jakies pomysty reklamowe. Moze to miato cos wspdlnego z wy-
obrazniq... [.] No mysle, Ze rzeczywiscie trzeba by byto cos skori-
czy¢ wiasnie, cos takiego w kierunku reklamy, takiej wizji, takiego
postrzegania, cos wiecej, Zzeby mie¢ wiedzy na ten temat... A tak
rzeczywiscie uczylismy sie typowo w praktyce... Cztowiek jechat
do tej drukarni i w praktyce poznawat wszystko, co trzeba. Poza
tym byly to lata, kiedy to wszystko powstawato, te rézne programy
... Wogdle to wszystko jak sie dzieje to po kolei, od pomystu do
zrealizowania. Tak to sie robito, wiec faktycznie na piechote jakby
(Smiech) nabierato sie tej wiedzy. To byta taka fajna - fajna nauka
— przez praktyke.” (Kujawsko-pomorskie, reklamay).

Wszyscy respondenci podkreslaja, ze najwiecej nauczyli sie pra-
cujac. Czes¢ konczyta dodatkowe kursy, szkolenia jednak w wiek-
szosci reprezentowanych branz wymagaty bardzo specyficznych
i unikatowych umiejetnosci (zaréwno technicznych jak i spotecz-
nych), ktérych nabycie mozliwe jest gtownie poprzez praktyke.
Kursy, szkolenia i studia podyplomowe uznawane s3 przez re-
spondentéw za pomocne i rozwijajace, jesli prowadzone sg przez
praktykow oraz maja bardzo waski, specjalistyczny zakres.

,Doswiadczenie byto najlepszym szkoleniem tak naprawde. Poza tym
Jja sie angazuje w duzo projektow, ktore sq gdzies tam okoto biznesowe
oraz w projekty spoteczne, z ktérych wyciggam tez bardzo duzo wiedzy.
Natomiast ja mam na swoim koncie kilkadziesiqt szkoleri, w ktdrych bra-
fem udziat najpierw jako uczestnik, a w tej chwili ta rola od roku czasu sie
odwrdcita i staje po drugiej stronie barykady, czyli jako szkolqcy gdzies
tam, w tej swojej wqskiej dziatce. Ale niewqtpliwie wazne byto dla mnie
to, Zeby szkolenia prowadzili praktycy. Ale tych szkoleri byfo kilkadziesigt
iw zasadzie, jakbym miat zebrac, to chyba byty bardziej cenne niz studia,
ktdre odbytem wczesniej.” (Pomorskie, agencja marketingowa).

,Znaczy sie, teraz juz sq, tak, ale jak ja zaczynatam i jak uczytam sie, stu-
diowatam, to nie byto kierunkdw tak ksztatcqcych, w zakresie animagji
kultury, menadzerstwa [....]. Wiec tutaj zdobywatam doswiadczenie na
biezqco, noiumiejetnosci [...]. Szczebelek po szczebelku [. . .]. Doswiad-
czenie zdobywatam przy organizacji, poprzez organizacje uczytam sie
od éwczesnej mojej szefowej, od pracownikéw z ktérymi tutaj pracowa-
fam.” (Pomorskie, sztuki sceniczne).

Wiekszo$¢ respondentéw ma wieloletnie doswiadczenie w sektorze
kreatywnym, jedynie trzech respondentéw pierwszy raz pracuje w bran-
7y kreatywnej.

7.1.2. Rozwdj sektora kreatywnego - okres
funkcjonowania firm i ewolucja ich profilu

Objete badaniami CATI firmy powstawaty w réznym czasie. W woje-
wodztwie pomorskim najstarsza firma bioraca udziat w badaniu powsta-
fa w 1945 roku; trzy firmy powstaty przed 1950 rokiem. Firmy zatozone
od 1989 roku stanowig 24,3% wszystkich badanych podmiotéw. Naj-
mtodsza firma powstata w 2010 roku'®.

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim, jak tez w wojewddztwie po-
morskim, najstarsza firma powstata w 1945 roku (prowadzi dziafalnos¢
w branzy sztuki sceniczne /teatr, taniec/ i jest zlokalizowana w Toruniu).
Firmy powstate przed 1989 roku stanowia 17,2% wszystkich badanych
podmiotdw. Ponad potowa, bo 54,8% firm powstato przed 2000 rokiem.
Najmtodsze podmioty powstaty w 2011 roku (4 firmy) i majg bardzo
zroznicowany zakres dziatalnosci — sztuki sceniczne, oprogramowanie
komputerowe, produkgja video i sztuki wizualne.

Zdecydowana wiekszos¢ firm biorgcych udziat w badaniu IDI powstata
w latach 90,. Najdtuzej dziata, bo od 1951 roku instytucja miejska skupia-
jaca podmioty artystyczne dziatajace w Sopocie oraz firma produkujaca
oprogramowanie komputerowe, powstata w 1971 roku z upadajacego
przedsiebiorstwa parnstwowego. Najkrocej, od 2009 roku, dziata firma
prowadzona przez DJ-a.

Przewazajaca liczba przedstawicieli firm sektora kreatywnego wskaza-
fa na zachodzace, wraz z rozwojem firm, zmiany profilu ich dziatalnosci.
Najczesciej zmiany te wigzaty sie z poszerzaniem oferty. Czestym wska-
zaniem wsrdd badanych byto dokonywanie zmian majacych na celu
dostosowywanie sie do potrzeb odbiorcédw. W tych wypadkach firmy
przynajmniej czesciowo zwiekszaty zakres oferowanych ustug; czesto
poczatkowo dziatata jedna spdtka, z czasem wiasciciel zaktadat firmy do-
datkowe, uzupetniajgce oferte tej pierwszej.

Najpierw byta to zwykta spdtka, dziatalnos¢ gospodarcza jedno-, jakby
Jjednoosobowa. W tej chwili jest to spdtka komandytowa i jest kilka razy
wieksza pod wzgledem liczebnym. Ale to jest kwestia dywersyfikacji pro-
-jektow. To jest tak, ze my mamy takie jedno postanowienie, ze nigdy nie
zarzekamy sie, Ze to co wymyslilismy jest najlepsze i jedyne. W zasadzie,
odkqd ja pamietam, to firma i struktura caty czas podlegaty zmianom,
bo my musimy sie dostosowywac do rynku, do oczekiwari rynku, do wy-
magan rynku. My musimy tez nadqzac za rozwojem form komunikacji.
Na poczqtku, jak agencja sie tworzyta kilkanascie lat temu, to byta agen-
cjq typowo artystyczng, powotana do realizagji imprez typowo arty-
stycznych [...] W tej chwili procentowy udziat tego typu wydarzer stricte
artystycznych, to jest okoto 10, 15%, [...] Z biegiem lat bardziej zblizamy
sie do form biznesowych, a odchodzimy od form artystycznych. Jakby
te formy artystyczne sq uzupetnieniem tych form biznesowych, ale nie
sq juz trzonem tego wszystkiego."(Pomorskie, agencja marketingowa).

W4rdd przedsiebiorstw kreatywnych o charakterze kulturalnym poja-
wiajg sie przedsiebiorstwa finansowane z funduszy publicznych, dziata-
jace jako spotki prawa handlowego nastawione na $wiadczenie ustug dla
odbiorcéw regionalnych, nie zas bezposrednio na zysk. Wsrod przedsie-
biorstw o charakterze uzytkowym tylko jedna firma prowadzi tego typu
dziatalno$¢ (mikroprzedsiebiorstwo z Chojnic taczy dziatalnos¢ wydaw-
nicza z organizacja lokalnych wydarzen kulturalnych, zas gtéwnym jego
celem jest promocja miasta i regionu), inne firmy kreatywne o charak-
terze uzytkowym prowadzg dziatalnos¢ nastawiong na osigganie zysku
finansowego.

16 Firma z branzy film-telewizja, lokalizacja: Gdarsk.



7.1.3. Lokalizacja jako czynnik warunkujacy
powstanie i rozwdj firmy

Przyjmuje sie, ze firmy kreatywne sg aktywne w poszukiwaniu najbar-
dziej sprzyjajacych ich dziatalnosci lokalizacjom. Przektada sie to na ich
mobilnos¢ przestrzenng i wedréwke do miejsc i regiondw, gdzie szanse
rozwoju dziatalnoéci sa najwieksze.

Z rezultatéw badania CATI wynika jednak, ze w wojewddztwie po-
morskim jedynie dla okofo 16% respondentéw miejsce zlokalizowania
firmy jest czynnikiem korzystnie wptywajacym na jej rozwdj. Najczest-
szym czynnikiem lokalizacji badanych firm sektora kreatywnego w wo-
jewodztwie jest bliskos¢ miejsca zamieszkania wiasciciela firmy (76%).
Inne czynniki, zaréwno twarde jak i miekkie, majg marginalne znaczenie.
Rynek zbytu i dostepno$¢ komunikacyjna byty czynnikami lokalizacji fir-
my odpowiednio w 9,6% i 8,7% badanych przypadkéw. Jeszcze mniej-
sze znaczenie miata mozliwos¢ wspotpracy z innymi firmami (6,7%) oraz
obecnos¢ instytucji otoczenia biznesu (3,8%). Znaczenie infrastruktury
otoczenia biznesu w procesie lokalizacji firmy wskazata tylko jedna firma.
Pojedynczo wskazywano na atrakcyjna oferte najmu lokalu, przypadek,
przejecie firmy od innego wiasciciela czy dotacje ze strony samorzadu.

Wykres 24. Znacznie lokalizacji firmy w wojewodztwie dla jej
rozwoju (W woj. pomorskie).
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n= 104

Lokalizacja badanych firm w wojewddztwie pomorskim nie ma zbyt
duzego znaczenia dla ich funkcjonowania: 42,3% badanych uznaje, ze
firma mogtfaby z powodzeniem rozwija¢ sie w innym wojewddztwie
(wykres 24). Dla 22,1% ankietowanych lokalizacja w wojewddztwie ma
$rednie znaczenie. Jedynie dla 9 podmiotéw (8,7%) lokalizacja ma klu-
czowe znaczenie dla prowadzonej dziatalnosci.

Podmioty sektora kreatywnego, dla ktérych lokalizacja w wo-
jewddztwie ma istotne znaczenie dla funkcjonowania firmy, jako
przyczyny tego stanu rzeczy wskazujg blisko$¢ innych podmio-
tow, z ktérymi firma wspotpracuje, oraz bliskos¢ rynku zbytu
i liczbe klientow (w tym takze turystéw). Firmy zlokalizowane
w Tréjmiescie wskazujg takze na trojmiejski, specyficzny klimat
i znaczenie historyczne i turystyczne Gdanska, Gdyni i Sopotu, ktdre
wplywaja na atrakcyjnosc tych lokalizacji jako miejsca zycia i pracy.

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim podobny odsetek respon-
dentdw (15%) wskazat lokalizacje jako czynnik korzystnie wptywajacy na
rozwdj firmy. Podobnie tez najczesciej ttumaczono lokalizacje firmy w
wojewddztwie blisko$cia miejsca zamieszkania wiasciciela firmy (72,1%).
Inne czynniki miaty niewielkie znaczenie. Rynek zbytu i dostepnos$¢ ko-
munikacyjna byty czynnikami lokalizacji firmy odpowiednio w 14,4%
i 12,5% badanych przypadkéw. Jeszcze mniejsze znaczenie miata moz-
liwos¢ wspdtpracy z innymi firmami (10,6%) oraz obecno$¢ instytucji
otoczenia biznesu (8,7%) czy instytucji badawczych (3,8%). Pojedynczo
wskazywano na brak innej mozliwosci lokalizacji firmy, przypadek badz
istnienie matej konkurencji w danej lokalizaji.
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Wykres 25. Znacznie lokalizacji firmy w wojewddztwie
dla jej rozwoju (woj. kujawsko-pomorskie).
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Lokalizacja badanych firm w wojewddztwie nie ma duzego znaczenia
dla funkcjonowania przedsiebiorstwa. 44,7% badanych uznaje, ze firma
mogtaby funkcjonowac w innym wojewddztwie (wykres 25). Dla 20,4%
ankietowanych lokalizacja w wojewddztwie ma $rednie znaczenie. Je-
dynie dla 8 podmiotéw (7,8%) lokalizacja odgrywa kluczowa role dla
prowadzonej dziatalnosci.

Powody dla ktérych lokalizacja w wojewodztwie jest istotna dla roz-
woju firmy to bliskos¢ innych podmiotéw, z ktérymi firma wspotpracuje,
blisko$¢ rynku zbytu i istnienie niszy rynkowej - mozliwosci prowadzenia
dziafalnosci, ktéra do tej pory byfa stabo rozwinieta w wojewddztwie
i wzwigzku z tym wytwarzania produktéw na ktére jest popyt. Znaczenie
lokalizacji w wojewodztwie dla prowadzonej dziafalnosci jest rowniez
wynikiem doswiadczenia nabytego w toku wieloletniej obecnosci na
rynku i znajomosci miejsca lokalizacji (srodowisko prowadzenia dziatal-
nosci gospodarcze)).

Badania IDI dostarczyty dodatkowych informacji dotyczacych wyboru
miejsca prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Wynika z nich, ze wy-
bor miejsca prowadzenia dziatalnoéci gospodarczej w zadnym przypad-
ku nie byt efektem wyboru najkorzystniejszej lokalizacji, lecz wiazat sie
z miejscem zamieszkania zatozycieli. Przy zaktadaniu firmy jedynie jeden
respondent poréwnywat koszty prowadzenia dziatalnosci w miescie,
w ktérym obecnie dziata z cenami w innych osrodkach. Respondent,
obecnie wiasciciel firmy dziatajacej w branzy informatycznej, kiedy kil-
ka lat wczesniej zaktadat oddziat firmy francuskiej w Polsce rozwazat
ulokowanie przedsiebiorstwa w Warszawie oraz Tréjmiescie, w ktérym
mieszkat. Wybrat jednak Gdarisk ze wzgledu na nizsze koszty prowadze-
nia dziatalnosci oraz wysokie kwalifikacje tréjmiejskich programistéw.
Pozostali respondenci zatozyli firmy, w miescie swojego zamieszkania.
(Czesto firma zaczynata swojg dziatalnos¢ w mieszkaniu wiasciciela:

,L...] Najpierw w mieszkaniu miatem firme, na samym poczqtku.
Przez chyba trzy lata [...]. Potem wynajmowatem biuro w jednym
miejscu, potem wynajmowatem biuro w drugim miejscu. No i teraz
wynajmuje w trzecim miejscu [...]. Mieszkanie wynajmujemy na
pietrze a lokal mam na dole, czyli po prostu jest to wygodne.” (Po-
morskie, dziatalnos¢ wydawnicza).

,Bydgoszcz, dlatego Ze pochodzimy z Bydgoszczy tak naprawde.
(Kujawsko-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

,No wie pan, swiadomie, jest to zwigzane z lokalizacjq w ktd-
rej mieszkam. Bo jesli mieszkatbym w todzi, to raczej dziatatbym
wtodzi, wiec to dziatanie na tym terenie zwigzane jest z tym, Ze tutaj
mam baze noclegowgq, tu sie urodzitem i wychowatem, i tu dziatam.
Nie wiem czy to jest nieswiadome, raczej swiadome.” (Kujawsko-po-
morskie, DJ).

Jlak, ja jestem z Torunia, stqd, tu urodzony. Nie, bo wie pan, gdybym
byt [...] rzeczywiscie przedsiebiorczy, to moze bym sie nad tym za-
stanawiat” (Kujawsko-pomorskie, dziatalnos¢ wydawnicza).

Przedstawiciel przedsiebiorstwa produkujacego bizuterie z burszty-
néw takze podkreslat, ze lokalizacja firmy zwigzana jest przede wszyst-
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kim z pochodzeniem wiascicieli, jednak istotne s3 takze bogate tradycje
regionu w tej branzy:
JTak, to jest wtasnie kwestia pochodzenia. Natomiast nie ukrywam, Ze
na pewno wynika to tez z tego, Ze rejon pomorski ma tradycje, wtasnie
jubilerskie, bursztynnicze. My uczestniczymy tez w targach, ktdre odby-
wajq sie tutaj na miejscu i jest to zagftebie, powiedzmy, bursztynnicze
w Polsce. .. czy tezw Europie...."(Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

Bardzo waznym czynnikiem lokalizacyjnym, sprzyjajacym zakfadaniu
firm w miejscu zamieszkania, s3 takze nowe technologie utatwiajace
komunikacje z klientami. Respondenci z przedsiebiorstw nalezacych do
réznych branz jak i reprezentujacych rézne wielkosci zgodnie podkresla-
ja, ze obecnie wybdr miejsca nie jest tak istotny jak wyposazanie biura
w dostep do szerokopasmowego Internetu.

... 1 Pierwszy zatozyciel firmy jest gdaniszczaninem i tutaj tq dziatal-
nos¢ rozpoczynat. Nie zmienia to faktu, Ze firma prowadzi dziatalnos¢
na terenie catej Polski, a w zasadzie od tego roku, mozna powiedzie¢, na
terenie cafej Europy [. . .]. To jest jakby zbyt mocno zwigzane z nami, jako
whascicielami firmy. Zaden z nas nie widzi potrzeby zmiany lokalizacji,
aby miato to wplynq¢ na poziom swiadczonych ustug, czy nasz rozwdj
w ogdle. W dobie globalizacji, Internetu, telefondw, telekonferencji, coraz
tanszych przelotéw, to miejsce [...] siedziba firmy, lokalizacja firmy jest
sprawq drugo-, czy trzeciorzednq.” (Pomorskie, agencja marketingowa).

,Mdgtbym na gtuchej wsi mie¢ wydawnictwo, dlatego ze w dzisiejszych
czasach [...] mamy Internet, mamy maila, [...]. Jest tqcznosc...[...]
Jest komunikacja, sq komdrki, prawda, no. Wszystko moge przez Internet
zatatwic¢” (Pomorskie, dziatalnos¢ wydawnicza).

7.1.4. Przedsiebiorcy sektora kreatywnego jako
pracodawcy

Niezaleznie od stopnia zaangazowania w prace w okre$lonej branzy
czy firmie, dziatalnos$¢ zawodowa ma przynosic¢ okreslone profity finan-
sowe i zapewnia¢ pewien poziom stabilizacji, pozwalajacy na planowa-
nie rozwoju zawodowego i osobistego. Z przeprowadzonych badar wy-
nika, ze w firmach wojewddztwa pomorskiego najpopularniejszg forma
zatrudnienia byta umowa o prace (51%), jednak wiecej niz jedna czwarta
badanych podmiotéw gospodarczych to firmy jednoosobowe, ktére nie
zatrudniaja pracownikow (wykres 26). Rzadziej pracownikéw faczy z fir-
mga umowa o dziefo (11,2%) czy umowa zlecenie (5,1%).

Wykres 26. Gtéwna forma zatrudnienia w firmie.
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim blisko potowa badanych firm
zatrudnia od 2 do 5 0s6b, ale az 36,2% badanych jednostek to przedsie-
biorstwa jednoosobowe. W catej grupie znalazto sie tylko jedno przed-
siebiorstwo, ktore zatrudnia wiecej niz 60 oséb. Nalezy jednak podkresli¢,
ze informacji o wielkosci zatrudnienia udzielito jedynie 58 firm (55,8%
badanych) co uniemozliwia analizy odwotujace sie do informadji o licz-
bie zatrudnionych.

W badanych firmach w wojewddztwie kujawsko-pomorskim naj-
popularniejszg formg zatrudnienia jest umowa o prace (47,1%). Jedna
trzecia badanych podmiotéw to firmy jednoosobowe, nie zatrudniajace
pracownikéw (wykres 27). Umowa o dziefo to forma zatrudnienia w 8,8%
a umowa zlecenie w 2,9% badanych firm.

Wykres 27. Gtéwna forma zatrudnienia badanych podmiotéw
sektora kreatywnego w woj. kujawsko-pomorskim.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania CATI, n=104.

Badania IDI przeprowadzono w grupie firm, w ktérej przewazaty firmy
mate i mikroprzedsiebiorstwa prywatne. Firmy miaty najczesciej charak-
ter spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig, rzadziej przedsiebiorstwa
wystepowaty jako spétki jawne badZ jako przedsiebiorcy jednoosobowi.

W wojewddztwie pomorskim zdecydowana wiekszo$¢ badanych firm
stanowity przedsiebiorstwa mate; zatrudniaty one od 10 do 36 0séb (ta-
bela 7). Dwie badane firmy stanowity mikroprzedsiebiorstwa, w jednej
z nich zatrudniano 3 osoby, druga byta firma jednoosobowa. Najmniej-
sze przedsiebiorstwa dziataty w branzy reklamowej oraz wydawniczej.
Najwieksza firma bioraca udziat w badaniu zatrudniata 56 pracownikéw
i zostafa zaliczona do przedsiebiorstw $redniej wielkosci; byto to przed-
siebiorstwo swiadczace ustugi w zakresie dostepu do szerokopasmo-
wego Internetu (warto podkresli¢, ze firma ta dalej sie rozwija i liczba
pracownikow stale rosnie).

Z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego w badaniu udziat brato
7 matych przedsiebiorstw oraz 3 mikroprzedsiebiorstwa. Jednoosobo-
wa firma byt podmiot oferujacy organizacje imprez i oprawe muzyczna
wydarzen (DJ, ktéry jednoczesnie jest etatowy pracownikiem jednego
zurzeddw gminy), po dwach pracownikdw zatrudniaty firmy z branzy re-
klamowej. W pozostatych przedsiebiorstwach zatrudnionych byto od 10
do 47 statych pracownikéow. Najwiekszym badanym podmiotem w tym
wojewddztwie byt teatr. Formy zatrudnienia zalezaty wiec od wielkosci
przedsiebiorstwa i profilu jego dziatalnosci. Z uzyskanych informacji
badania CATI i IDI mozna wyciagna¢ wniosek, ze mimo artykutowanych
réznych probleméw dotyczacych dziatania firmy, jej kondycji ekono-
micznej i mozliwosci rozwoju, sytuacja pracownikéw jest stabilna.

Generalnie z pozyskanych od respondentéw informacji mozna wnio-
skowa¢ o stabilnej sytuacji pracownikéw firm sektora kreatywnego
w obu wojewddztwach (umowy o prace). Problematyczna pozostaje
kwestia stabilnosci pracy i ciggtosci rozwoju firm jednoosobowych, ktére
byty licznie reprezentowane w badanej grupie.



Tabela 7. Wielkos¢ badanych przedsiebiorstw.

Wojewddztwo Wojewddztwo
pomorskie kujawsko-pomorskie
2 3

Mikro-

. sztuki sceniczne,
przedsiebiorstwo

reklama

dziatalno$¢ wydaw-
nicza, architektura

7
sztuki sceniczne,
rzemiosto arty-
styczne, dziatalnos¢

7
oprogramowanie kom-
puterowe, radio

Mate . i telewizja, sztuki sce-
wydawnicza, ) -
obroaramowanie niczne, sztuki wizualne,
prog architektura, dziatalnos¢
komputerowe, .

wydawnicza, reklama
reklama

. . 1

Srednie o . -
radio i telewizja

Duze - -

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badania 1DI, N=20.

7.1.5. Kondycja ekonomiczna podmiotéw
sektora kreatywnego

Stabilno$¢ miejsc pracy w sektorze to funkcja m.in. kondycji eko-
nomicznej firm w nim dziafajacych. Z badan wynika, ze w wojewddz-
twie pomorskim wiekszos¢ firm znajduje sie w dobrej lub sredniej
kondycji (odpowiednio 37,5% i 53,8%). Jedynie w przypadku 9 firm
(8,7%) kondycje firmy oceniono jako zf3. Ponad potowa firm (57,7%)
planuje dalszy rozwdj, za$ dla ponad jednej trzeciej badanych celem
jest utrzymanie status quo, czyli aktualnej pozycji na rynku. Tylko
przedstawiciele 7 firm ma odmienne zdanie dotyczace przysztosci:
5 z nich planuje ograniczy¢ dziatalnos¢, a 2 zmieni¢ profil dziatalnosci.

Tabela 8. Struktura branzowa wybranych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. pomorskim a kondycja firmy.

Branza Dobra Srednia Zha
oprogramowanie komputerowe 4 2 3
architektura 6 7 0
wzornictwo i projektowanie 5 6 0
sztuki sceniczne 5 6 0
rzemiosto artystyczne 2 9 1
film i wideo 1 3 2
dziatalnos¢ wydawnicza 5 5 2
sztuki wizualne 1 2 1
radio i telewizja 3 2 0
reklama 4 4 0
literatura 0 1 0
fotografia 1 6 1
dziatalnos¢ muzyczna 2 2 0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania CATI, n=104.
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Zta kondycja firmy dotyczy przede wszystkim przedsiebiorstw
prowadzacych dziatalnos¢ wydawnicza oraz w branzy film i wideo
(tabela 8). Zadna firma z branz: architektura, sztuki sceniczne, radio i te-
lewizja, wzornictwo i projektowanie, reklama, literatura oraz dziatalno$¢
muzyczna nie ocenia swojej sytuacji Zle. Wérdd firm w branzy radio i te-
lewizja oraz oprogramowanie komputerowe przewazaja te, ktdre ocenity
swojg sytuacje jako dobra.

W wojewddztwie kujawsko-pomorski wiekszo$¢ firm kreatywnych
znajduje sie w dobrej lub sredniej kondycji (odpowiednio 45,6% i 47,6%).
W przypadku 7 firm (6,8%) kondycje firmy oceniono jako zfa. Jedno-
czesnie ponad potowa firm (64,1%) planuje dalszy rozwdj, a dla jednej
czwartej badanych celem jest utrzymanie status quo. Tylko przedsta-
wiciele 10 firm maja odmienne zdanie na temat przysztosci i rozwoju:
7 z nich planuje ograniczy¢ dziatalnos¢, a 3 zmienic¢ profil dziatalnosci.

Tabela 9. Struktura branzowa badanych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. kujawsko-pomorskim a kondycja firmy.

Branza Dobra | Srednia Zta
oprogramowanie komputerowe 8 1 0
architektura 6 7 0
wzornictwo i projektowanie 6 5 0
sztuki sceniczne 5 2 1
rzemiosto artystyczne 4 6 1
film i wideo 4 3 0
dziatalnos¢ wydawnicza 4 3 3
sztuki wizualne 3 2 0
radio i telewizja 3 1 0
reklama 2 8 0
literatura 1 1 1
fotografia 1 8 1
dziatalno$¢ muzyczna 0 2 0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Zfa kondycja firmy dotyczy przede wszystkim przedsiebiorstw prowa-
dzacych dziatalnos¢ wydawniczg (tabela 9). W sredniej kondycji znajduja
sie najczesciej przedsiebiorstwa z branz: reklama i fotografia (po 8 wska-
zan). Trudno powigza¢ poziom rozwoju z podejmowaniem wspotpracy
z podmiotami publicznymi (3 podmioty wspdtpracuja, 4 nie podejmuja
wspdtpracy). Warto podkresli¢, ze firmy o ztej kondycji planujg najcze-
Sciej utrzymac status quo (3 wskazania). Najlepsza kondycja dotyczy firm
z branzy oprogramowanie komputerowe (8 przedsiebiorstw). Ale po-
dobnie jak wyzej, trudno wskazac¢ powigzanie kondycji firmy ze wspot-
praca z innymi instytucjami.

Respondenci bioracy udziat w badaniu IDI sytuacje firm oceniaja
bardzo rozbieznie. Powazne trudnosci w funkcjonowaniu i osigganiu
zakfadanych zyskow deklarujg przedstawiciele firm z wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego. W wojewddztwie pomorskim na ogét sytuacja
finansowa oceniana jest jako stabilna lub nawet bardzo dobra. Sposréd
badanych z tego rejonu najgorzej sytuacje swojej firmy ocenit wiasciciel
wydawnictwa:

Kondycja finansowa mojej firmy sie w zasadzie od wielu lat nie zmienia.
[...] Jest stabilnie nienajlepsza — o, tak bym powiedziat Znaczy... nie,
nie jest na krawedzi bankructwa, poniewaz mam, staram sie te koszty
obniza¢, ale powoli sie zbliza do tego momentu, kiedy trzeba by sie be-
dzie zastanowic, czy to sie... czy to sie optaca.” (pomorskie, wydawnic-
two).
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Najlepiej sytuacje firmy ocenia przedstawiciel firmy dziatajacej
w branzy telewizyjnej z wojewodztwa pomorskiego.

,Sytuacja jest bardzo dobra [...]. Branza telekomunikacyjna jest branzq
stabilng, defensywnq. Ustugi telekomunikacyjne sq i stajq sie dobrami
Jjak gdyby pierwszej potrzeby, takze to sq ustugi, z ktdrych klienci, mimo
kry-zysu nie rezygnujq.” (Pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

W przypadku wojewddztwa pomorskiego wiekszos¢ respondentdw
ocenifa sytuacje firmy jako stabilng, dobra lub bardzo dobra, nieco go-
rzej, badz ostrozniej, sytuacje i wyniki finansowe przedsiebiorstw ocenili
respondenci z kujawsko-pomorskiego. Przewazaty oceny pozytywne,
jednak o trudnej sytuacji firmy méwita miedzy innymi wiascicielka agen-
cji reklamowej:

Powiem tak - byt czas, Ze tak, a w tej chwili sie po prostu zastanawiam,
co robi¢ dalej... W tej chwili jesteSmy w takim, zeby nie powiedzie¢
w zupetnym dotku, ale faktycznie coraz trudniej o takiego klienta, statego
klienta...” (Kujawsko-pomorskie, reklama).

Bardzo dobrze sytuacje swojej firmy ocenit wspotwiasciciel przedsie-
biorstwa z branzy oprogramowania z Bydgoszczy:

,Ja jestem, powiem szczerze, bardzo zadowolony z tego, co udato nam
sie zrobi¢, bo zbudowalismy solidng marke - firma jest rozpoznawana
na $wiecie wsrdd graczy i developerdw. Zrobilismy to wtasnymi sitami,
bez jakiegos zewnetrznego kapitatu, bez zewnetrznego wsparcia, co jak
mysle jest duzym sukcesem. Pracuje tutaj sporo 0séb, jak na tq branze
i jak na tego typu dziatalnos¢. Sami sie utrzymujemy, wiec z tym tez nie
ma probleméw. Mamy pare fajnych tytutéw na najnowsze urzqdzenia,
ktdre pokazujqc, praktycznie otwierajq nam drzwi, gdziekolwiek bysmy
chcieli” (Kujawsko-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

W odniesieniu do branz najwieksze trudnosci wykazuja przedstawi-
ciele branzy wydawniczej. Pewne rozgoryczenie, jak réwniez w wypo-
wiedzi whasciciela wydawnictwa z Torunia, ktory w ten sposéb podsu-
mowuje swoja dziatalnos¢:

,Adlamnie to jest po prostu, wie pan. .. porazka; ze to wszystko, wydaje
mi sie, powinno byc¢ osiqgniete w znacznie krétszym czasie. A gtownie
7 tego powodu, Ze ciezko jest znaleZ¢ kogos, kto by pomdgt rozwiqzac
rzeczywiscie pewne problemy. | wszystko dzieje sie o wiele za wolno,
a przede wszystkim wie pan, tak naprawde to albo trzeba by¢ menedze-
rem z wyksztatconym, albo trzeba by¢ utalentowanym menedzerem.
A ja nie jestem ani takim, ani takim.” (Pomorskie, wydawnictwo).

Respondenci, w kontekscie oceny kondycji swych firm, réznie wypo-
wiadaja sie na temat kryzysu. Zdecydowana wiekszos¢ badanych do-
strzega wptyw kryzysu na rynek, jednak tylko czes¢ dostrzegta wptyw
obecnego kryzysu na funkcjonowanie reprezentowanej firmy. Dotyczyto
to zwfaszcza branz: rzemiosto artystyczne oraz reklama. Czesciej o kry-
zysie méwili reprezentanci firm z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
niz z pomorskiego, jednak wydaje sie, ze wiekszy zwigzek nalezy przypi-
sac jednak profilowi dziatalnosci przedsiebiorstwa anizeli jego lokaliza-
qji. Dla firmy jubilerskiej gtéwnym problemem jest znaczny wzrost ceny
surowca, ktory przektada sie takze na koricowa cene sprzedawanych
produktow.

W tej chwili sytuacja, no nie jest najlepsza, jednak mamy kryzys, ktéry
w jakis sposéb hamuje zaped; to znaczy udaje nam sie w jakis sposéb
rozwija¢, chociaz na pewno, na pewno jest to czynnik nieco ha~mu-
Jjqcy. To znaczy trudno jest powiedzie¢ jakos jednoznacznie jakie czyn-
niki; my jako eksporter mamy tez czynniki, ktére wplywajq dobrze na
kondycje, na przyktad kurs ztotego, tak? Nie ukrywajmy tego, Ze to jest
czynnik, ktéry pomaga eksporterom, ale tutaj nasza branza boryka sie
tez z innymi problemami, to znaczy, z cenami surowcéw, po prostu.

W ostatnich latach nastqgpit gwattowny wzrost cen surowcow, ktdre sq
dla nas podstawowe, czyli jest to srebro, jest to bursztyn. . .{produkty}. Sq
drozsze a to na przyktad skutecznie w tej chwili hamuje sprzedaz, wta-
snie bizuterii srebrnej na rynku, chocby naszym, tutaj polskim, poniewaz
cena srebra wzrosta dobrze ponad 100% w ciqgu péttora roku, powiedz-
my." (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

Branza reklamowa odczufa najbardziej spadek zamoéwieri. Respon-
denci podkreslali, ze przedsiebiorstwa w okresie kryzysu oszczedzaja
przede wszystkim na dziataniach promocyjnych, co przektada sie takze
na funkcjonowanie firm z sektora radiowo-telewizyjnego i wydawnicze-
go. Nie tylko ogranicza sie produkcje materiatéw promocyjnych ale takze
ogranicza zlecanie reklam w srodkach masowego przekazu. Podkreslano,
7e wzrosto zainteresowanie promocja w Internecie, zwtaszcza na porta-
lach spotecznosciach.

My odczuwamy ten kryzys na rynku reklamowym, po prostu. Ale to dla-
tego, Ze duza czes¢ pieniedzy przekierowywana jest do mediow nietrady-
cyjnych. Nietradycyjne formy reklamowe, ktérych my jeszcze nie mamy
lub ktdrych nie jestesmy, poki co, w stanie stworzyc." (Kujawsko-po-mor-
skie, branza radiowo-telewizyjna).

Kryzys oddziatuje takze na podmioty z sektora kulturalnego, zwtaszcza
poprzez oszczednosci jakie prowadzg jednostki samorzadu terytorialne-
go polegajace na zmniejszaniu dotacji badz grantéw.

JAle kryzys teraz wplyngt jakby na to, Ze sq uciete dotacje i dotacje stojq
pod poziomem. Nie ma nic gorszego jezeli nie ma pieniedzy na kulture
a to, mozna powiedzie¢, przez kulture mozna jakby sie reklamowac.

Krotko mowiqc to jest jakby hamulec, hamulec tez dla rozwoju Torunia.”
(Kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

Najczesciej dominuja opinie, Zze kryzys wptynat w niewielkim stop-
niu na dzialalnos¢ firm, cho¢ pojedynczy pracodawcy przyznaja,
ze byli zmuszeni do redukcji etatéw badz intensywnego poszukiwania
nowych klientéw. Nawet przedsiebiorcy, ktérzy bezposrednio nie odczuli
kryzysu, zalecaja ostroznos¢ w ocenie rynku i zachodzacych na nim zja-
wisk, dotyczy to zaréwno zachowan klientéw jak i konkurengji.

,Jo troche skdra wszystkim cierpnie, ale wszystkim, takie odnosze wraze-
nie, no bo to rozmawiamy i tez patrze na innych, i kazdy wie, ze bezruch
tez jest w tym wszystkim ztym doradcq. Najlepszy chyba jest zawsze
rozsqdek, nie przeszarzowac, ale nie stawac, jedzmy, jedzmy, jedzmy do
przodu. Rébmy! My nie, mysmy nie odczuli {kryzysu}. Tak. Nie odczuli-
smy. Natomiast tez dewizq jest pewna ostroznos¢, jak gdyby moja. No
sq osoby bardziej ostrozne, sq mniej, no ja jestem, raczej jestem, tak
przynajmniej ja siebie postrzegam, niezbyt powiedzmy bojaZliwy ale
dosyc ostrozny. Ze jestem odwazny, ale jednoczesnie ostrozny. Czyli ufaj
i kontroluj, nie? Ufaj i kontroluj, w tej dewizie dziataj powiedzmy. Ale jezeli
chodzi o finansowanie, nigdy nie zaktadam, nie planuje, Ze jesli cos mi
tam przyniesie dochody, to ja juz te dochody w tej chwili rozdaje.” (Po-
morskie, architektura).

Obawy dotyczace kryzysu dotycza takze kondycji finansowej part-
neréw (zaréwno kooperantéw jak i klientéw). Firmy obawiaja sie,
ze podmioty z ktérymi wspdtpracuja nie beda mogty regulowac swo-
ich naleznosci na czas badz tez mozliwosci finansowe klientéw beda
sie pogarszaty i zrezygnuija z nabywania produktéw oferowanych przez
badane firmy.

Z informacji zebranych metoda IDI wynika takze, ze wiekszos¢ ba-
danych firm jest w fazie rozwoju. Dominujacg tendencja w badanych
firmach z obu wojewddztw jest state poszerzanie zatrudnienia. Respon-



denci odpowiadali:

,8 lat temu, jak przychodzitem do tej firmy, to razem z wtascicielami
i obstugq administracyjng pracowato w niej 5 0séb. W tej chwili, jak juz
wspomniatem, jest tych 0séb 22 i kilkanascie 0os6b we wspdipracy. Takze
pod wzgledem wielkosci firma na pewno sie rozrosta.” (Pomorskie, rekla-
-ma).

wZatrudnionych jest 56 pracownikéw [...] na stafe [...] na umowe
o prace.[...] Ta liczba rosnie” (pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

,Srednio zatrudnia firma od. .. tych statych pracownikéw od 5 do 10.
[...]. Jezeli jest dobra koniunktura, to jest poszerzone [...]. Tak, jest po-
szerzond, bo jest wiecej pracy. To jest... w tej chwili akurat mamy tych
0s6b dosy¢ duzo Ze tak powiem, bo jak powiedziatem jest to 10, plus
tam te osoby jak sie doliczy to jest w sumie 14-15; takze jak na wigilie
bezposrednio zeby sigs¢, tu bezposrednio do opfatka, to jest 15 0séb.”
(Pomorskie, architektura).

,Generalnie bazujemy, jesli chodzi o zatrudnienie, to na stafe. Zmian
wiekszych nie ma. Generalnie to jest tak, zaczynaliSmy od jakis 10 0séb,
potem to sie rozrosto do kilkunastu 0séb. Do 20 0s6b chyba doszlismy
przed podziatem samym. Takze to tak mniej wiecej wyglqda.” (Pomor-
skie, produkcja oprogramowania).

W4réd badanych przedsiebiorstw sg takze takie, ktére od wielu lat
zatrudniajg statg liczbe pracownikéw, co dla whascicieli jest przejawem
sukcesu i silnej pozycji rynkowej.

Jliczba pracownikdw] nie zmienia sie. To jest stabilny, staty od jakichs
mniej wiecej pieciu — osmiu lat, dwadziescia jeden 0séb, dwadziescia
dwa.” (Kujawsko-pomorskie, branza wydawnicza).

Jednak w przypadku pojedynczych przedsiebiorstw nastapita reduk-
Cja zatrudnienia, wynikajaca z koniunktury na produkty przedsiebior-
stwa. Przyktadem jest firma reklamowa z Wejherowa:

W tej chwili trzydziesci szes¢ 0sb jest zatrudnionych. Na stafe [...]. Tak,
tak, byto widac, byto wiecej, bo byto czterdziestu czterech pracownikow,
Jjest 0 oSmiu mniej. Zmienit sie rynek po prostu. | w zwiqzku z tym tez
musielismy sie troszeczke zmienic, bo powiedzmy rynek byt fatwiejszy.
Kiedys na przyktad, przed kryzysem, jesli chodzi o ilos¢ nowych, nowo
powstajqcych placéwek, na przyktad bankdw byla duza, teraz jest
znacznie mniejsza. Tak samo jest na rynku stagji paliw, jest tego znacznie
mniej. Ale to pomatu odbudowujemy, bo po prostu zwiekszylismy tez
w miedzyczasie zatrudnienie w marketingu. ..” (Pomorskie, reklama).

Drugim podmiotem, w ktérym zmniejszyta sie liczba pracownikow
byta firma projektowa z wojewddztwa pomorskiego. Wptyw na redukcje
zatrudnienia miat kryzys na rynku budowlanym, ktéry zmniejszyt liczbe
zamowien i tym samym obrot przedsiebiorstwa. W latach 2002-2003
liczba etatowych pracownikéw zmniejszyfa sie z 10 oséb do 2. Obie
firmy, w ktérych w ostatnich latach zmniejszyfa sie liczba pracownikdw
Zlokalizowane s3 w wojewddztwie pomorskim; nie nalezy jednak tej ob-
serwacji taczy¢ z gorsza sytuacja sektora kreatywnego na tym obszarze,
zwiazane jest to bardziej z duza konkurencja na rynku budowlanym i re-
klamowym oraz kryzysami, ktérego te rynki dotknety.

Najczesciej respondenci wskazujg, ze trzon przedsiebiorstwa stanowig
pracownicy zatrudnieni na umowe o prace na czas nieokreslony. W jed-
nej badanej firmie dominuje zatrudnienie czasowe na kontrakt.

W sumie 0sob, ktdre wspdtpracujq tutaj z nami bezposrednio jest okoto
40. Mamy dwa oddziaty. Jeden oddziat jest w Bydgoszczy, a drugi oddziat
Jest w todzi. W wiekszosci sq to gdzies osoby, ktdre pracujq na kontrakt.
Majq swojq wtasnq dziatalnos¢ gospodarczq i tutaj mamy z nimi takie
podpisane bezposrednie umowy, gdzie wykonujq nam tutaj zlecenia na
kontrakt.” (Kujawsko-pomorskie, produkcja oprogramowania,).

Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze badane przedsiebiorstwa
w procesie wytwarzania produktéw i ustug bardzo czesto angazuja do-
datkowe osoby badz firmy. Cze$¢ zlecanych prac wigze sie ze obstugg
firmy, stad wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw stale wspotpracuje
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z biurami rachunkowymi i ksiegowymi. Ustugi te sg zlecane na zewnatrz,
bez wzgledu na profil przedsiebiorstwa jak i jego wielkosc.

,No to na state, no bo ksiegowa nie jest pracownikiem akurat etatowym
i ma wiasnq dziatalnosc, i obstuguje nas [. . .]. Sq dwie osoby, jest osoba
ktdra tez nie jest pracownikiem, sprawy pracownicze i zusowskie prowa-
-dzi” (Pomorskie, architektura).

Ksiegowa nie jest zatrudniona. Ona jest z biura rachunkowego. To zna-
czy wiasnie, bo to jest jak to sie méwi, firma jedno- czy péftora osobowa,
ale tak: mam ksiegowq, z tym Ze ona nie jest zatrudniona, bo to jest biuro
rachunkowe....” (Pomorskie, dziatalnos¢ wydawnicza).

W wiekszosci przypadkéw chetnie zatrudniane sg takze dodatkowe
osoby w przypadku duzych zamowien.

,105q 22 petne etaty, plus mamy kilkanascie 0séb, ktére z nami na stafe
wspdipracujq w réznej formule, albo posiadajq wtasne dziatalnosci, albo
na umowe Zzlecenie przy wiekszych projektach; to jest kilkanascie 0séb.”
(Pomorskie, agencja marketingowa).

W4réd badanych firm wystepuja przedsiebiorstwa, ktére niechetnie
zatrudniaja dodatkowe osoby w formie umowy o prace lub umowy
o dzieto. Dotyczy to przede wszystkim firm, ktére wymagaja od swoich
pracownikow unikatowych umiejetnosci technicznych.

My mamy ludzi, w zwiqzku z tym, Ze po prostu tez inwestujemy w ludzi.
Sq to pewne umiejetnosci, to my zajmujemy sie bizuteriq, ktéra jest wy-
konywana recznie, wiec jest to po prostu manufaktura, ktéra wymaga
zdolnosci manualnych i tak naprawde zalezy nam na tym, Zeby ludzie,
ktérzy potrafiq wykonywac te bizuterie, ktdrzy sq szkoleni do tego, tez zo-
stawali u nas. | staramy sie stwarzac jakies dobre warunki tutaj w pracy
i to nie jest praca, do ktdrej mozna zatrudnic ludzi, powiedzmy, dorywczo
czy okresowo.” (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

Jak, gdyby to byta duza fabryka to tam jest potrzebny kto$ zeby nie
wiem, pozgarniat, posprzqtat, cos tam przewiézt, bo to sq prace, ktére
nie sq wymagajqce powiedzmy, a ryzyko jest jakby niewielkie. Ale tutaj
mamy no wie pan; to sq takie prace gdzie sq potrzebni ludzie, ktérzy po-
trafiq pracowac na tej maszynie i na tej, na tamtej i na tej, i sie nie da
zamieni¢, bo jesli ktos przyjdzie z zewnqtrz to nawet jezeli pracowat na
jakiejs tam maszynie tego typu, to ona sie nazywata sztal, a my mamy
horizona. Niby zasada jest podobna, ale guziki sq w innym miejscu.
To nie da sie tak przetozy¢, wiec po prostu nie uprawiamy tutaj zatrud-
nienia, tak, sezonowego.” (Kujawsko-pomorskie, branza wydawnicza).

Whioski z CATI:

Na podstawie wynikéw badania CATI mozna stwierdzi¢, ze podmio-
ty sektora kreatywnego w wojewddztwie pomorskim i kujawsko
pomorskim cechuje dobra badz srednia kondycja finansowa.

Wiekszos¢ badanych jednostek planuje dalszy rozwdj.

Whioski z IDI:

Zdecydowana wiekszos¢ wiascicieli badz kadry kierowniczej ba-
danych firm z sektora kreatywnego, zaréwno z wojewddztwa po-
morskiego jak i kujawsko-pomorskiego, ma bogate doswiadczenie
zawodowe i od kilku lat pracuje w sektorze kreatywnym.

Wiedze i umiejetnosci zdobyte na studiach oraz praktyke zawo-
dowa w aktualnie prowadzonym przedsiebiorstwie czesciej wyko-
rzystujg wiasciciele firm branzy kreatywnej majacy wyksztatcenie
techniczne (absolwenci kierunkoéw: architektura, budownictwo,
informatyka, elektronika).

Wiekszos¢ badanych reprezentantéow sektora kreatywnego do-
Swiadczenie niezbedne do prowadzenia firmy i wykonywania
biezacych zadan zdobyta dopiero prowadzac firme i uczac sie na
wiasnych btedach, rzadko korzystano ze specjalistycznych kurséw
i szkolen.




(TSI RAPORT Z BADAN

Respondenci podkreslali, ze zaréwno kilka lat temu jak i obecnie
funkcjonuje niewiele szkét wyzszych oraz innych podmiotéw or-
ganizujacych kursy czy szkolenia ksztatcacych osoby zwigzane
z sektorem kreatywnym; dotyczy to zwilaszcza zawoddéw zwigza-
nych z produkcja oprogramowania i projektowaniem.

Do czynnikéw decydujacych o zatozeniu przedsiebiorstwa kreatyw-
nego zaliczy¢ mozna przede wszystkim wyksztatcenie kierunkowe
i pierwsze doswiadczenia zawodowe w branzy, w ktérej obecnie
dziata firma badz tez zainteresowania i hobby. Wszyscy respondenci
podkreslali, ze lubig swoja obecna prace.

Najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze miejsca pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej byto miejsce zamieszkania za-
tozyciela firmy. Wszystkie badane przedsiebiorstwa kreatywne dzia-
tajg w miejscowosciach, w ktérych mieszka/mieszkat ich pierwszy
wiasciciel. Zaden wiasciciel nie rozwaza przeniesienia firmy do inne-
go miasta. Zdaniem respondentéw waznym czynnikiem pozwala-
jacym na prowadzenie firmy kreatywnej w kazdym niemal miejscu
jest dostep do Internetu. Jest to obecnie najwazniejszy kanat komu-
nikacji z klientami dla wszystkich badanych podmiotéw.

Wiekszos¢ badanych podmiotéw sektora kreatywnego rozwija sie,
zwiekszajac zatrudnienie jak i rozbudowujac oferte swiadczonych
produktéw, dostosowujac ja do zmieniajacych sie potrzeb klientéw.
Powazniejsze problemy, ktérych efektem byta redukcja pracowni-
kow, napotykaja firmy gtdwnie z branzy wydawniczej i reklamowej.

Podmioty sektora kreatywnego zatrudniaja przede wszystkim pra-
cownikéw etatowych, jednak bardzo czesto przy dodatkowych pro-
jektach czy wzroscie zamoéwien wspotpracujg takze z dodatkowy-
mi pracownikami zatrudnionymi na umowy o dzieto lub zlecenie.
Wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw stale wspétpracuje z biurami
rachunkowymi i ksiegowymi. Ustugi te sg zlecane na zewnatrz, bez
wzgledu na profil przedsiebiorstwa jak i jego wielkos¢.

7.2.

7.2.1. Pozycja rynkowa przedsiebiorstw
kreatywnych

Sektor kreatywny a rynek

Pozycja firmy kreatywnej na rynku zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od
oferowanych produktéw i popytu na nie, od wielkosci rynku, wspotpracy
z innymi firmami i od konkurencji. W badaniach starano sie zidentyfi-
kowa¢ m.in. wielkos¢ rynku na ktérym operujg firmy kreatywne z obu
wojewddztw. W przypadku wojewoddztwa pomorskiego firmy dziataja
najczesciej na rzecz klientdw z innej miejscowosci w wojewddztwie
(38,8%). 33% firm posiada swoich klientéw przewaznie w innym woje-
wodztwie. Dla 19,4% klienci pochodza gtéwnie z tej samej miejscowosci
w wojewddztwie (wykres 28).

Wykres 28. Pochodzenie klientéw badanych przedsiebiorstw
sektora kreatywnego w woj. pomorskim.
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Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Wsrdd firm, ktére swoich klientéw maja gtéwnie w tej samej miejsco-
wosci przewazaja te z branzy fotografia i sztuki sceniczne (tabela 10).
Przedsiebiorstwa, ktdére swoich klientdw pozyskuja na terenie catego
wojewddztwa Swiadcza przewaznie ustugi z zakresu architektury czy
z wzornictwa i projektowania (odpowiednio po 8 i 7 wskazan).

Tabela 10. Struktura branzowa wybranych podmiotéw sektora kreatywnego w woj. pomorskim a pochodzenie klientéw firmy.

Branza Ta sama miejscowos¢ Inna miejscowos¢ Inne wojewo6dztwo Spoza Polski Trudno powiedzie¢
w wojewddztwie

literatura 0 1 0 0 0
sztuki wizualne 1 1 2 0

rzemiosto artystyczne 1 3 4 3 1
film i wideo 2 1 3 0 0
dziatalno$¢ muzyczna 2 0 2 0 0
sztuki sceniczne 4 4 2 0 1
fotografia 4 4 0 0 0
reklama 0 3 4 1 0
architektura 1 7 5 0 0
wzornictwo i projektowanie 1 8 2 0 0
dziatalno$¢ wydawnicza 1 3 5 2 1
radio i telewizja 2 2 1 0

oprogramowanie komputerowe 1 3 4 0 0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.




Wykres 29. Pochodzenie firm, z ktérymi wspodtpracujg badane
przedsiebiorstwa sektora kreratywnego w woj. pomorskim.
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Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

O profilu i pozydji firmy na rynku stanowi¢ moze, jak wspomniano
wyzej, wspotpraca z innymi przedsiebiorcami. Najcze$ciej dochodzi do
niej z firmami z innej miejscowosci w wojewddztwie pomorskim (36%),
ale w 32% przypadkéw wspdtpraca dotyczy podmiotéw gospodarczych
zlokalizowanych w innych wojewddztwach. Jedynie w przypadku 2% ba-
danych firm kooperanci zlokalizowani s3 gtéwnie poza granicami Polski.
Jedynie 11% badanych podmiotéw sektora kreatywnego nie podejmuje
zadnej wspdtpracy z innymi podmiotami gospodarczymi (wykres 29).
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W wojewddztwie kujawsko-pomorskim badane firmy maja odbior-
cow swoich produktéw w innych miejscowosciach w wojewddztwie
(32%) i w tej samej miejscowosci (29,1%). Dla 27.2% firm klienci po-
chodza gtéwnie z innego wojewddztwa (wykres 30). Wsréd firm, ktére
swoich klientéw maja gtéwnie w tej samej miejscowosci przewazaja te
z branzy rzemiosto artystyczne i architektura (tabela 11). Przedsiebior-
stwa, ktore swoich klientéw pozyskujg na terenie catego wojewddztwa
$wiadcza przewaznie ustugi z zakresu sztuk scenicznych czy z wzornic-
twa i projektowania (po 5 wskazan). Trudno wskaza¢ na konkretne pra-
widtowosci w badanej grupie firm, poniewaz te ktére rekrutujg swoich
klientéw w innym wojewddztwie to takze pracownie architektoniczne
oraz agencje reklamowe (po 5 wskazan).

Wykres 30. Pochodzenie klientow firmy
(woj. kujawsko-pomorskie).
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Tabela 11. Struktura branzowa badanych podmiotéw sektora kreatywnego w woj. kujawsko-pomorskim a pochodzenie klientéw firmy.

Branza 18 samvsor?éiejsco- I:m;}g:fzzoz\:’xf: Inne wojewédztwo Spoza Polski Trudno powiedzie¢
literatura 0 1 2 0 0
sztuki wizualne 2 1 1 1 0
rzemiosto artystyczne 6 4 0 0 1
film i wideo 1 2 3 0 1
dziatalno$¢ muzyczna 1 1 0 0 0
sztuki sceniczne 1 5 1 0 1
fotografia 5 2 2 1 0
reklama 0 2 5 0 2
architektura 6 3 5 0 0
wzornictwo i projektowanie 3 5 1 2 0
dziatalno$¢ wydawnicza 2 3 4 0 1
radio i telewizja 2 2 0 0 0
oprogramowanie komputerowe 1 2 4 2 0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Wykres 31. Pochodzenie przedsiebiorstw, z ktérymi wspotpracuje
firma (woj. kujawsko-pomorskie).
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Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

W przypadku wojewddztwa kujawsko-pomorskiego najczesciej do-
chodzi do wspdtpracy z firmami z innej miejscowosci w wojewddztwie
(33,7%), za$ w 28,7% przypadkéw wspotpraca dotyczy podmiotow
gospodarczych zlokalizowanych w innym wojewddztwie (wykres 31).
Jedynie w przypadku 3% badanych firm kooperanci zlokalizowanie sa
gtéwnie poza granica Polski. 89% badanych podmiotéw sektora kre-
atywnego nie podejmuje zadnej wspdtpracy z innymi podmiotami go-
spodarczymi.

Jedli chodzi o zasiegi obstugi to przedstawiciele badanych przedsie-
biorstw najczesciej wskazuja, iz produkty przez nie wytwarzane s do-
stepne przede wszystkim na rynku lokalnym — najczesciej na terenie
okolicznych miejscowosci, regionu i wojewoddztw osciennych (tabela
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12). Cze$¢ z tych podmiotow prowadzi wspotprace z klientami z innych
czesci kraju badz $wiata, jednak bardzo rzadko oferuja tym grupom klien-
tow swoje produkty. Najczesciej dziataja oni na rynku lokalnym bad? re-
gionalnym natomiast kilka razy realizowali zlecenia i obstugiwali inne,
odleglejsze rynki. Dotyczy to zaréwno matych jak i duzych podmiotdw,
dziatajacych w obu badanych wojewddztwach.

,Nie, dziatamy nie tylko w Gdarisku... Do regionu bardziej sie ograni-

czamy, ale réwniez realizowalismy w Warszawie obiekty, w Bydgoszczy
realizowalismy, ale wiekszos¢ to jest rzeczywiscie Tréjmiasto. Wiekszos¢.”

(Pomorskie, architektura).

Tak. No powinny by¢ dostepne w catym kraju. Ta firma dystrybucyjna nie
dziata tak jak powinna no, ale....” (Pomorskie, dziatalnos¢ wydawnicza).

Tabela 12.Zasieg dziatalnosci badanych przedsigbiorstw

(metoda IDI).
Wojewddztwo Wojewddztwo ku-
pomorskie jawsko-pomorskie
3 2
Kontynentalny/ rzemiosto artystyczne, oprogramowanie
Swiatowy dziatalno$¢ wydawni- komputerowe, dzia-
cza, sztuki sceniczne talnos¢ wydawnicza
2
dziatalnos¢ wydawni- 4
Krajowy ) architektura, reklama,
(za, oprogramowanie : )
sztuki sceniczne
komputerowe
3 3
. architektura, radio radio i telewizja,
Regionalny ) . -
i telewizja, oprogramo- sztuki wizualne,
wanie komputerowe reklama)
1 1
Lokalny dziatalnos¢
reklama :
wydawnicza

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania IDI, N=20.

Zasieg dziatalnosci czesci podmiotéw wynika z profilu ich dziatal-
nosci i przyjetej strategii marketingowej. Dotyczy to zwlaszcza wy-
dawcy prasy lokalnej oraz nadawcy radiowego. Podmioty te $wia-
domie dziafajg na ograniczonym terytorialnie rynku, co wigze sie
z jednej strony z pewnymi ograniczeniami finansowymi oraz ustawowy-
mi, a z drugiej z wiasnej strategii jak i potrzeb rynku:

,To sq te ograniczenia wynikajqce z zasiegu. Koncesja za kazdym ra-
zem. Gdy pfaci sie za koncesje, ptaci sie za liczbe ludzi zamieszkujqcych
na danym terenie, do ktdrych dociera sygnat radiowy. No to my mamy
okreslonqg moc nadawczq na danym terenie, na danej czestotliwosci
i tego sie trzymamy [...]. Cate wojewddztwo kujawsko-pomorskie
Z przylegtosciami nawet czasem. Na okreslonych zjawiskach pogodo-
wych to mozna stuchac nas czasem jak sie jedzie samochodem i wyjez-
dza sie z Torunia, jak sie jedzie, jedzie to mozna nawet 100-120 kilome-
tréw.” (Kujawsko-pomorskie, nadawca radiowy).

,Zasieg obydwu gazet to sq dwa petne powiaty i raz, dwa, trzy i cztery
gminy sgsiednie z réznych powiatéw [....]. Z powiatu nakielskiego dwie,
z inowroctawskiego nie, z koniriskiego jedna i z gnieZnieriskiego jedna.
Czyli zasieg to mozna powiedzie¢, dwa powiaty i cztery gminy [...]J.
W ciqgu pieciu lat juz gazeta ukazywata sie na tym terenie [... .] rozsze-
rzylismy dziatalnos¢ na gminy Szuwiri, Kcynia i Szuwin, w tej kolejnosci,
nastepnie na gmine tabiszyn, nastepnie na gmine Baricin, to nam zajeto
powiedzmy, nastepny rok czy pottora. Pézniej dotqczyt Strzel, Mogilno
ze Strzelnem, tez w tej kolejnosci. Mogilno ze Strzelnem to wiasnie byfo
po pieciu latach i to byt taki punkt przetomowy, bo stworzylismy silng
mutacje w drugim powiecie. Nastepnie dofqczyto Trzemeszno, Howo, Je-
ziora Wielkie i tak, Jeziora Wielkie to praktycznie rzecz biorgc dopiero ja-
kies cztery czy pie¢ lat temu, takze zesmy zamkneli ten obszar kolportazu,

ktéry pokrywamy dzisiaj. Po drodze byty rézne wejscia i wyjscia, ponie-
waz ukazywalismy sie przez jakis czas w powiecie wggrowieckim, no ale
to byt nieudany wybdr, bowiem nie poradzilismy sobie tam. Prébowali-
smytez... [...]. Zbytsilna byta gazeta, ktdra byta wydawana w samym
Wagrowcu i nie dalismy rady zrobic jej konkurencji” (Kujawsko-pomor-
skie, dziatalnos¢ wydawnicza).

Ograniczenie zasiegu swojej dziatalnosci do rynku lokalnego doty-
czy zwiaszcza podmiotéw, zatozonych przez instytucje samorzadowe.
Ich statut najczesciej sztywno okresla zasieg i skale dziatalnosci. Tak jest
w przypadku agendji artystycznej z wojewddztwa pomorskiego. Skala
dziatania jest niezmienna w przypadku biura promocji miasta i regionu
7 wojewodztwa pomorskiego, ktére organizuje wydarzenia kulturalne
dla mieszkaricéw miasta i turystéw. Dla lokalnego rynku ustugi kreatyw-
ne swiadczy takze grupa teatralna.

,Wie pan co, poza wojewédztwem rzadko. To najczesciej przy okazji tych
warsztatéw zdarza nam sie zagra¢ gdzies dalej. Natomiast najczesciej
Jjest to byte wloctawskie wojewddztwo, czyli miasteczka typu Dobrzyn,
Ciechocinek, Zbica Kujawska, Rypin." (Kujawsko-pomorskie, sztuki sce-
niczne).

Wytamywac z tego schematu stara sie teatr z wojewddztwa kujawsko-
-pomorskiego, ktory poprzez wspétprace z podmiotami zewnetrznymi
i tworzenie spektakli o jak najwyzszym poziomie artystycznym, wykracza
swoja dziatalnoscig poza miasto:

JJak gramy bardzo duzo w regionie Bydgoszczy. Teraz z Bydgoszczq
w projekcie piecioletnim podpisalismy porozumienie z Teatrem Polskim
[...] bedziemy razem robi¢ program piecioletni. Razem chcemy sie wy-
mieniac spektaklami i jednoczesnie prowadzi¢ jakby takq ciggtos¢ na
temat rozwoju czym jest dzisiaj Europa [. . .]. To jest kraj i swiat, doktadnie
w ten sposéb powstaje dobry spektakl.. [...]. To jest tak, ze wychodzimy
poza obreb regionu dlatego, Ze zapraszamy teatry niepetnosprawne do
nas i sq to teatry z catego regionu i z catej Polski; sq to teatry, ktcrej przy-
Jjezdzajq nawet tez z Krakowa."(Kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

(zeé¢ badanych podmiotéw kreatywnych wskazywata, ze w historii
dziatalnosci przedsiebiorstwa pojawiali sie klienci zagraniczni, byty to
jednak w wiekszosci pojedyncze zamdwienia:

,Ogdlnopolski, praktycznie rzecz biorgc. Mamy sklep internetowy, tak-
Ze zdarzajq sie réwniez zapytania z zagranicy, ale zwykle sq wysytane
do Polski, a dopiero pdZniej trafiajq do Anglii, czy do innych krajow.” (Ku-
Jjawsko-pomorskie, reklama).

Przedstawiciele dwoch podmiotéw wskazuja, ze zasieg dziatalnosci
przedsiebiorstwa jest ogélnoswiatowy i produkty dostarczane sg na pra-
wie wszystkie kontynenty — dotyczy to firmy produkujacej gry kompute-
rowe z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego oraz producenta bizuterii
zwojewddztwa pomorskiego. Respondenci podkreslali, ze na oferowane
przez nie produkty jest duzo wieksze zapotrzebowanie za granica anize-
i w kraju. Zwigzane jest to przede wszystkim z cechami oferowanego
przez te przedsiebiorstwa produktu:

MWysytamy, tak jak juz wspomniatem zdecydowanie, zdecydowanie
wiekszos¢ naszych produktow trafia na eksport. .. Wiasciwie caty Swiat.
Stany Zjednoczone, wszystkie kontynenty, Australia, rynek Unii Europej-
skiej. W tej chwili réwniez Chiny, Azja. Wtasciwie. .. wigkszos¢, wiekszos¢
globu tutaj sprzedazq obejmujemy; to tez sytuacja zmienia sie w zalez-
nosci od koniunktury. Powiedzmy, Ze sq momenty, kiedy pewne rynki
kulejq i wtedy sprzedaje sie gtwnie, eksportuje sie na inne rynki.” (Po-
morskie, rzemiosto artystyczne).

,Produkty dostepne sq na swicie. Nie, w zasadzie na poczqtku mielismy
nastawienie na wspdiprace gdzies tam z firmami zachodnimi i z dys-
trybucjq na zachodzie, bo w Polsce jest to taka branza, z ktdrej ciezko
wyzy¢. Gdybysmy mieli liczy¢ tylko na Polske, to juz bysmy dawno upa-



dli, wiec tak naprawde na samym poczqtku wspdipracowalismy tylko
i wylqcznie z firmami z zagranicy i produkowalismy tylko za granice,
aw miedzyczasie Polska gdzies sie pojawita. Tez teraz sprzedajemy jakies
rzeczy w Polsce, ale to jest maty odsetek.” (Kujawsko-pomorskie, oprogra-
mowanie komputerowe).

Analizujac wypowiedzi respondentdw mozna ponadto wysunac
whiosek, iz dominujgca tendencjg jest rozszerzanie zasiegu dziatalnosci.
Znaczna czes¢ badanych podmiotéw na poczatku swojej dziatalnosci
oferowata produkty wytacznie na rynek lokalny, wraz z rozwojem firmy
ich produkty zdobywaty nowe rynki — wojewddztwo badz inne regiony:

,Lokalny, péZniej wojewddztwo. Na teren Polski to tak gdzies chyba po
osmiu latach mniej wiecej, po dziesieciu powiedzmy juz jakies pierwsze
wyroby eksportowalismy, takze. .. W tej chwili powiedzmy wartosciowo
na rynek zagraniczny.” (Pomorskie, reklama).

Kujawsko-pomorskie, wielkopolskie, ale do Gniezna, Poznania, dalej
juz nie. Ogdlnie zawsze mdéwie tak: kujawsko-pomorskie i wojewddz-
twa oscienne. Gratem tez w pomorskim, zachodniopomorskim, takze
w zasadzie sie tutaj wychodzi. | z roku na rok ten zakres sie powieksza, bo
grajqc raz gdzies w Starogardzie Gdariskim, miatem propozycje z Etku,
czyli juz dwa wojewddztwa. No mowie, jak sie ludzie przemieszczajq, im
dalej sie gra tym dalej ten zasieg juz idzie.” (Kujawsko-pomorskie, DJ).

... 1najpierw to byta firma lokalna, ktéra funkcjonowata na rynku byd-
goskim. Nastepnie, gdy wprowadzilismy do oferty materiaty i zaczelismy
Jje sprzedawac, bo najpierw sprowadzalismy je na swoje potrzeby. Na-
tomiast kiedy uruchomilismy sklep, to najpierw byt to zasieg regional-
ny, nastepnie otworzyliSmy sklep internetowy i w tym momencie jakby
otworzylismy sie na catq Polske.” (Kujawsko-pomorskie, reklama).

7.2.2. Indywidualniiinstytucjonalni nabywcy
produktéw

Sytuacja na rynku jest sytuacjg zmienng. Zakupy produktéw przez
klientéw indywidualnych moga miec charakter sezonowy, popyt moze
ulega¢ zmianom w zaleznosci od wielu czynnikéw. Z punktu widzenia
firm kreatywnych cennym klientem jest klient instytucjonalny, ktéry
wigze sie czesto z dostawca produktéw umowami na cykliczne dostawy
badz dostawy, ktére wynikaja zzamowien sktadanych z wyprzedzeniem.
Pozwala to firmom kreatywnym na planowanie dziatalnosci i zapetnianie
portfela zamdwien.

Blisko potowa badanych metodg CATI firm, podejmuje wspdtprace
z instytucjami publicznymi (48,5%). Do instytucji tych nalezg: instytu-
cje kultury (galerie, domy kultury, muzea), instytucje edukacyjne (szkoty,
ztobki, przedszkola, szkoty wyzsze), instytucje administracji publicznej
(ministerstwa, wojsko, urzad marszatkowski, starostwo powiatowe, urze-
dy gmin).

Wsrod firm, ktdre wspotpracuja z wyzej wymienionymi instytucjami
przewazaja pracownie architektoniczne i sztuki sceniczne — odpowied-
nio po 8 10 firm (tabela 13). Wsrdd firm, ktére nie podejmuja wspdt-
pracy z instytucjami publicznymi najczesciej pojawiaja sie podmioty
z branz rzemiosto artystyczne (10 wskazari), wzornictwo i projektowanie
(9 wskazan) oraz dziatalnos¢ wydawnicza (7 wskazan).
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Tabela 13. Struktura branzowa wybranych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. pomorskim a wspétpraca z instytucjami
publicznymi.

Branza Wspétpraca Brak wspdtpracy
architektura 8 5
sztuki sceniczne 10 1
dziatalno$¢ wydawnicza 5 7
sztuki wizualne 1 3
rzemiosto artystyczne 2 10
reklama 5 3
film i wideo 4 2
fotografia 5 3
WZzornictwo 1 9
oprogramowanie
komputerowe + °
dziatalnos¢ muzyczna 2 2
radio i telewizja 3 2
literatura 0 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim sytuacja jest podobna: ponad
pofowa firm podejmuje wspdtprace z instytucjami publicznymi (52,9%).
Sktad tych instytucji jest taki sam jak w wojewodztwie pomorskim.

W4réd firm, ktére wspotpracuja z wyzej wymienionymi instytucjami
przewazajg pracownie architektoniczne i sztuki sceniczne — odpowied-
nio po 8 7 firm (tabela 14). Przedsiebiorstwa te s3 stosunkowo mtode,
wiekszos¢ z nich powstata po 1989 roku. Co interesujgce, wsréd firm,
ktdre nie podejmuja wspdtpracy z instytucjami publicznymi najczesciej
pojawiajg sie réwniez pracownie architektoniczne (6 wskazan), ale takze
wzornictwo i projektowanie (7 firm) i oprogramowanie komputerowe (6
firm).

Tabela 14. Struktura branzowa badanych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. kujawsko-pomorskim a dotychczasowa
wspotpraca firm.

Branza Wspotpraca Brak wspdtpracy
architektura 8 6
sztuki sceniczne 7 1
dziafalnos¢ wydawnicza 6 4
sztuki wizualne 5 0
rzemiosto artystyczne 5 6
reklama 5 5
film i wideo 4 3
fotografia 4 6
wzornictwo 4 7
oprogramowanie

komputerowe 3 6
dziatalnos¢ muzyczna 2 0
radio i telewizja 2 2
literatura 0 3

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104,
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Badanie IDI potwierdza zréznicowanie grupy nabywcow produktow
oferowanych przez podmioty kreatywne. W wojewddztwach pomor-
skim i kujawsko-pomorskim przewazaja podmioty, ktérych klientami sg
albo nabywcy indywidualni albo instytucjonalni (tabela 15). Odbiorcami
indywidualnymi sa przede wszystkim mieszkarcy okreslonej miejscowo-
$ci lub turysci bioracy udziat w wydarzeniu kulturalnym organizowanym
przez badany podmiot kreatywny, jak réwniez czytelnicy ksigzek badzZ
prasy lokalnej czy tez stuchacze radia:

,Naszym klientem sq na pewno tutaj mieszkancy regionu catego. .. ale
tez sq turysci i specjalni klienci, nastawieni na danego artyste, z catej Pol-
ski" (Pomorskie, sztuki wizualne).

,No klienci to sq ludzie zainteresowani tym, co dzieje sie w ich miejscu
zamieszkania." (Kujawsko-pomorskie, wydawnictwo).

Siedem badanych podmiotéw kieruje swojg oferte wyfacznie do
klienta instytucjonalnego. Sg to inne firmy, rzadziej urzedy czy organiza-
cje pozarzagdowe. Klientami bywajg zaréwno mate przedsiebiorstwa jak
i duze podmioty. Klientami biznesowymi zainteresowane sa podmioty
z branz: architektura, oprogramowanie oraz reklama:

,Raczej naszym partnerem nie jest indywidualny odbiorca, w sensie
domkdw  jednorodzinnych, zabudowy takiej jednorodzinnej... [...].
Klienci powiedzmy biznesowi o wiekszych... wiekszym potencjale po-

trzeb, i takiego do dzisiaj obstugujemy, i zawsze na takiego czekamy.”
(Pomorskie, architektura).

,L...1 Generalnie sq to albo osoby, ktdre wykonujq reklamy, to jest taka
Jjedna duza grupa. Druga grupa, ktorzy sq, potrzebujq reklamy, czyli to
sq ci klienci docelowi. Z tym, Ze staramy sie, aby proporcje miedzy tymi
grupami byty, tak jak méwitem. My nie zabiegamy o tych klientow kori-
cowych.” (Kujawsko-pomorskie, reklama).

Tabela 15. Typy klientéw badanych przedsiebiorstw.

Wojewddztwo Wojewddztwo kujaw-
pomorskie sko-pomorskie
4 3
sztuki scenicz- radio i telewizja,
ne, dziatalno$¢ sztuki sceniczne, sztuki

Klienci indywidualni

wydawnicza wizualne
3 3
L . . architektura, reklama, oprogramo-
Klienci instytucjonalni ) : prog
oprogramowanie wanie komputerowe,
komputerowe architektura
4
3

sztuki sceniczne, dzia-
talnos¢ wydawnicza,
reklama

Klienci indywidualni

L . . rzemiosto arty-
i instytucjonalni y

styczne, reklama

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania IDI, n=20.

Ostatnia grupe stanowig przedsiebiorstwa, ktérych klientami s3 za-
réwno klienci instytucjonalni jak i biznesowi. S3 to firmy rézniace sie
wielkoscig, lokalizacja i co najwazniejsze — profilem dziatalnosci. Czesto
kierowanie swojej oferty do tych dwdch typdw klientéw wynika z poli-
tyki firmy. Przyktadem jest producent bizuterii, ktory wiekszos¢ swoich
produktéw realizuje na zlecenie innych firm, jednak wykonuje takze bi-
zuterie na specjalne zamdwienia klientéw indywidualnych, czesto sta-
tych odbiorcow przywiazanych do marki:

JL...] zajmujemy sie sprzedazq tego zaréwno do odbiorcéw jak i sieci
handlowych jak i do odbiorcow hurtowych. My tez mamy tq bizuterie
robiona recznie, wigc czasami wykonujemy takie zlecenia, powiedzmy
specjalne. JeZeli ktos szuka czegos bardzo, bardzo okazatego, my wtedy
tez to wykonujemy, przygotowujemy jakis odpowiednie kamienie pod to
i niestety, za tym idzie cena [...]. To nie tak, to znaczy jest cos, co mysle,
Ze jest ukierunkowane, ta bizuteria jest kierowana do jakiejs takiej klasy
sredniej, powiedzmy. To nie jest co¢ dla milionerdw na pewno, mysle, ze
to jest...” (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

Do innych badanych firm kierujacych swoja oferte zaréwno do klien-
tow indywidualnych jak i firm zaliczy¢ mozna firme $wiadczacej ustugi
7 zakresu dostepu do szerokopasmowego internetu, DJ-a, nadawce ra-
diowego, wydawnictwo przy ktorym dziata takze agencja reklamowa
oraz biuro projektowe:

W tej chwili to sq gtdwnie osoby indywidualne, firmy, budzetéwka, réz-
-nie” (Kujawsko-pomorskie, architektura).

Jak juz podkreslano, odbiorcami wiekszosci produktéw oferowanych
przez badane firmy sg nabywcy indywidualni badZ firmy. Stosunkowo
rzadko klientami badanych przedsiebiorstw s3 podmioty publiczne —
administracja i jednostki samorzadowe. Do takiego klienta skierowana
jest oferta przedsiebiorstwa powigzanego organizacyjnie z jedna firma
informatyczna z Gdariska, a takze w matym stopniu firm architektonicz-
no-budowlanych z obu wojewddztw. Imprezy dla urzedéw czy tez in-
nych jednostek administracji publicznej organizuje i prowadzi takze DJ
7 kujawsko-pomorskiego:

Poczqwszy od sektora prywatneqgo, czyli zwyktych ludzi, po jednostki sa
morzqdow terytorialnych, czyli wszelkie urzedy miast i gmin, starostwa
powiatowe, osrodki pomocy spotecznej, osrodki kultury, czyli wszystko
co predzej czy pdzniej, organizuje jakiekolwiek imprezy, czy integracyj-
ne czy dla spofeczeristwa, czy okolicznosciowe, czyli w zasadzie prawie
wszyscy. Zardwno sektor prywatny jak i panstwowy...” (Kujawsko-po-
morski, sztuki sceniczne).

Teatr z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego wyrdznia sie, poniewaz
kieruje swoje produkty do waskiej grupy docelowej. Ich oferta dociera
przede wszystkim do dzieci i mtodziezy. Przedstawiciele tych kategorii
wiekowych najczesciej sa widzami organizowanych spektakli. Takze wy-
dawca ksiazek z zakresu ezoteryki podkreslat, ze jego klientamijest waska
grupa odbiorcéw o raczej niszowych zainteresowaniach:

,Znaczy niszowe w tym sensie, ze to sq mate naktady. No to, ludzie intere-
sujqcy sie naukq duchowgq.” (Pomorskie, wydawnictwo).

,Gldwnie mtodzi ludzie i to niestety, moze sie zmieni jak oni péjdq na
wyzsze szczeble oswiaty. Szkoty podstawowe znacznie chetniej przycho-
dzq do teatru, moze sie nauczycielom bardziej chce” (Kujawsko-pomor-
skie, sztuki wizualne).

Respondenci oceniajac swoich klientéw czesto zwracajg uwage
na fakt przywigzywania przez nich duzej uwagi do jak najnizszej ceny
produktéw lub ustug. W opinii czesci badanych moze miec to przetoze-
nie na jako$¢ oferowanych ustug i negatywnie wptywac na rozwdj po-
szczegolnych branz — chocby architektonicznej. Charakterystyczna jest
w tym wzgledzie wypowied? prezesa gdariskiej firmy dziatajacej w bran-
7y oprogramowania, ktory poréwnuije klientéw francuskich i polskich:

We Frangji klienci, nawet mate firmy, bedq przede wszystkim ocenia¢
poziom wspdtpracy i jakosci aplikacji, duzo mniej niz cene [...J. Aw Polsce,
to jest przede wszystkim cena [...]. Dodatkowo, nawet [...] mata firma
we Frandji jak sie skontaktuje z nami, to juz ma napisane specyfikacje itd.
[...]. AwPolsce [...] ile razy ktos zadzwoni do mnie na telefon i mi powie,
Ze prosze mi powiedziec, ile to by kosztowato, Zeby zrobic np. Trojmiasto.
pl, albo zeby zrobic¢, nie wiem, Allegro. Bez zadnych innych informacji.
A potem to byly firmy, z ktérymi udafo sie ustawic¢ wyszczegdlnione
specyfikacje itd. | tu zawsze wspdfpraca jest taka, Ze oni sprébujq zawsze
jak najwiecej zmniejszy¢ koszty [...] przy kazdej okazji nam dorzuci¢
rzeczy, a potem [...] zmienilismy terminy... A jak przekroczylismy, to po
prostu nam odtrqcili mimo, Ze zrobilismy wiecej niz byto potrzebne [...],
wiec wspdtpraca z polskimi firmami jest trudna, ale jednak uwazam, ze
7 czasem jest coraz lepiej.” (Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Kilku badanych stwierdzito jednak, ze coraz wazniejszym wyznaczni-
kiem dobrych ustug jest ich jakos¢ i solidnosc. Wiceprezes agencji mar-
ketingowej podaje przyktady, ze firmy starajace sie oszczedzi¢ na rekla-
mie, po negatywnych doswiadczeniach z firmami oferujacymi najtarisze
ustugi, wracaja do drozszych, ale sprawdzonych firm i oferujacych pro-
dukty najwyzszej jakosci.



Wiekszos¢ respondentow stwierdzita, ze oferowany przez nich pro-
dukt jest unikatowy i bardzo starannie dobierany badZ przygotowywany
dla konkretnego klienta. Takie zindywidualizowane podejscie do nabyw-
Cy prezentujg zwiaszcza przedstawiciele branz: rzemiosto artystyczne,
reklama oraz architektura. Podejscie to zwigzane jest z ,modelami bli-
skosci z klientem” zaktadajacymi tworzenie statych wzajemnych relacji
prowadzacych do tego, aby producenci wytwarzali tylko takie produkty,
ktérych naprawde oczekuja i potrzebuja klienci.

Zindywidualizowane podejscie do klienta wymaga nawiazywania
interakcji z nabywcami w celu poznania ich oczekiwar oraz dostosowy-
wania oferty firmy do ich potrzeb. Przedstawiciele badanych podmiotéw
podkreslali, ze szczegdlnie wazne jest dla nich nadazanie za zmieniaja-
cymi sie potrzebami klientow, wstuchiwanie sie w gtosy z rynku. Takie
podejscie deklarowali zaréwno przedstawiciele sektora kulturalnego jak
i firmy reklamowe czy agencje marketingowe jak réwniez DJ. Postawe
taka prezentuja podmioty z obu wojewddztw:

,Kazdy z naszych produktdw jest bardzo indywidualny. Dobierany indy-
widualnie do marki, do klienta, do jego potrzeb, do sytuadji, do czasu,
do miejsca, do odbiorcy. Nie ma dwoch takich samych wydarzen. Stqd
Jjest on bardzo indywidualny, trafiajgcy do bardzo wyselekcjonowanego
odbiorcy.” (Pomorskie, agencja reklamowa)

Jest coraz mniejdzieciitych najmtodszych. | to jest tez zauwazalne itaka
tendencja bedzie postepowata [...]. U nas grupa docelowa praktycznie
sie nie koriczy, dlatego Ze dzieci caly czas rosnq i dojrzewajq [...]. My
wprowadzilismy takg polityke obecnosci w teatrze juz dla najmtodszych.
Czyli mamy spektakl [....], ktdry jest adresowany do grupy 0-3, pézniej
mamy nastepne spektakle 3-5 czy 3-6, pézniej 6-12...[...]. Idziemy za
swoim widzem, caty czas idziemy za widzem [...]. My zawsze wprowa-
dzalismy premiery dla nauczycieli, inne teatry tez to oczywiscie stosujq.
Mielismy rade dla nauczycieli stworzong. Rozmawiamy z nauczycielami,
Jjak réwniez rozmawiamy z widowniq po premierze, zapraszamy widow-
nie na spektakl przedpremierowy, na probe generalnq trzeciq i rozma-
wiamy wtedy z nauczycielami i rozmawiamy wtedy z widowniq, czy
ten spektakl do nich trafia, czy ten spektakl do nich przemawia, jaki jest
odbidr tego spektaklu, co nalezy zmienic, co nalezy wyjasnic. Jest wiec
tutaj staty kontakt z nauczycielami i widowniq, co wigcej, tez powzie-
lismy starania aby jeszcze mocniej nawigza¢ ten kontakt z widowniq
i rozpoznac ich potrzeby.” (Kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne)

Dla respondentéw bardzo wazne jest takze ciagte dopracowywanie
a czasem takze rozwijanie oferty, tak aby zaspokoi¢ potrzeby obecnych
i potencjalnych klientéw. Podkresla sie, ze klienci znacznie zmienili sie
w ciagu ostatnich lat, s bardzo wymagajacy i wiele oczekuja od zlece-
niobiorcy czy producenta.

,To znaczy, bardziej sq klienci wymagajqcy. Tak jak kiedys byto, Ze cokol-
wiek grato to byto dobrze, byle cos grato, a teraz jak ludzie sq na réznych
imprezach i widzq, Ze ten poziom jest coraz wyzszy, to te potrzeby klien-
tow tez sie zwiekszajq. Kiedys jakies rzeczy zwigzane z wizualizacjami
czy projekcjq laserowq, nie byfo tego, a od kiedy to sie pojawifo, ktos na
takiej imprezie byt ludzie sie pytajq, czy ja mam, i te potrzeby sie zwiek-
szajq. Albo dostep do muzyki - kiedys jakgs ludzie muzyke grali, i byto
dobrze. Teraz ludzie wiedzq, ze te nurty muzyczne sq bardzo szerokie,
itez juz bardziej wymagajqcy sq pod wzgledem muzycznym. Ja w swojej
plytotece, ktorq gratem w latach poczqtkowych, miatem 30 ptyt i to star-
czato. W tej chwili mam 850 piyt i ciggle musze dokupowac, bo ludzie
coraz wiecej tej muzyki wynajdujq w Internecie, i méwiq: taki kawatek
co tam, i trzeba to dokupowac wszystko. ... (Kujawsko-pomorskie, DJ).
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7.2.3. Konkurencja

Firmy kreatywne dziataja zazwyczaj w konkurencyjnym srodo-
wisku, jakim jest biznesowe $rodowisko duzych miast. Tak tez, jak
wynika z badania CATI, srodowisko dziatania firm kreatywnych
w wojewddztwie pomorskim jest postrzegane przez responden-
téw. Ponad pofowa badanych uznaje, ze konkurencja dla firmy
jest silna, a na rynku dziata wiele firm o podobnym profilu (60,6%).
30,8% przedstawicieli firm postrzega jednak konkurencje jako
niewielkg za$ 7 firm (6,7%) nie odczuwa zadnej konkurencji. Te
ostatnie majg bardzo zréznicowany profil dziatalnosci i tym sa-
mym nie mozna wskaza¢ dominujacej branzy, dla ktérej nie ma
konkurencji w wojewddztwie (rzemiosto artystyczne, reklama,
dziatalnos¢ wydawnicza, sztuki sceniczne i literatura — patrz ta-
bela 16). Wsréd firm, ktore wskazaty w badaniu na silng konku-
rencje wyrdzni¢ mozna dwie grupy: pracownie architektoniczne
(12 firm) oraz wzornictwo i projektowanie (8 firm). Na podstawie
tabeli mozna wyciggna¢ wniosek, ze branze, ktére odczuwaja naj-
silniejszg konkurencje to: architektura, fotografia, reklama, wzor-
nictwo i projektowanie, dziatalnos¢ wydawnicza. W przypadku
firm z branzy radio i telewizja wszystkie podmioty wskazujg na
istnienie silnej konkurencji.

Podobnie sytuacja wyglada w wojewddztwie kujawsko-po-
morskim. Ponad potowa stwierdza, ze konkurencja dla firmy jest
silna, okoto 36% postrzega konkurencje jako niewielka, za$ 7 firm
(6,7%) nie odczuwa zjawiska konkurencji. Te ostatnie maja bardzo
zréznicowany profil dziatalnosci, sa zlokalizowane w Bydgoszczy
albo w Toruniu i powstaty po 1991 roku. Wsrdd firm, ktére wska-
zaty w badaniu na silng konkurencje wyrézni¢ mozna dwie grupy:
pracownie architektoniczne (11 firm) oraz pracownie fotograficz-
ne (10 firm), na dalszym miejscu mozna wymieni¢ rzemiosto ar-
tystyczne (8 firm) i agencje reklamowe (7 firm) (tabela 17). Maja
one bardzo zréznicowang lokalizacje, cze$s¢ ma swojg siedzibe
w gtéwnych miastach wojewoddztwa, cze$¢ w mniejszych miej-
scowosciach.

Tabela 16. Struktura branzowa wybranych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. pomorskim a wielko$¢ konkurencji.

. .| Niewielka Silna

Branza Brak konkurendji . )
konkurencja konkurencja

architektura 0 1 12
fotografia 0 2 6
rzemiosto ) 4 6
artystyczne
reklama 1 2 5
film i wideo 0 4 1
wzornictwo 0 3 8
i projektowanie
dzwa’ralno;c . 4 7
wydawnicza
sztuki sceniczne 2 4 5
radio i telewizja 0 0 5
oprogramowanie 0 4 s
komputerowe
literatura 1 0 0
sztuki wizualne 0 1 2
dziatalnos¢ 0 3 .
muzyczna

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104,
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Tabela 17. Struktura branzowa badanych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. kujawsko-pomorskim a wielkos¢ konkurencji
firmy.

Branza Brak Niewielka Silna
konkurencji konkurencja | konkurencja

architektura 1 2 11
fotografia 0 0 10
rzemiosto artystyczne 2 1 8
reklama 0 3 7
film i wideo 1 2 4
projekionanie 0 7 4
iy 1 3 4
sztuki sceniczne 0 5 3
radio i telewizja 0 2 2
oprogramowanie

komputerowe ! > 2
literatura 1 2 0
sztuki wizualne 0 4 0
dziatalno$¢ muzyczna 0 2 0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

W trakcie badan IDI zdecydowana wiekszos¢ respondentéw stwierdzi-
ta, ze konkurencja w obrebie poszczegélnych branz jest bardzo duza. Wy-
jatkiem sg dziatajace w wojewddztwie kujawsko-pomorskim teatry, kto-
rych przedstawiciele oceniaja, ze lokalnie nie maja zadnej konkurendji.

Wie pan, jesli méwimy o teatrze tylko w ramach takich jakis tam zespo-
fow teatralnych to praktycznie jej nie ma. Te zespoly, ktore u nas dziatajq
nie chce powiedzie¢ Ze sq bezkonkurencyjne, tylko no nie ma tego typu
dziatalnosci” (Kujawsko-pomorskie, sztuki wizualne).

Konkurencji nie dostrzega takze przedstawiciel wydawnictwa
z wojewoddztwa pomorskiego, zatozonego przez instytucje samorzado-
we. Jak podkreslat respondent skala dziatar tego podmiotu jest niewiel-
ka, zatem nie odczuwa on funkcjonowania konkurencji:

Jezeli chodzi o Chojnice i wydawnictwa tego typu, to jestesmy liderem.
Natomiast sq wydawnictwa inne, bo my na przyktad nie celujemy gdzies
tam, w kierunku, nie wiem, wydawnictw, historycznych na przyktad. To
nie jest nasz cel, tak?” (Pomorskie, wydawnictwo).

Przedstawiciele pozostatych branz wyraznie podkreslaja, ze konkuren-
Cjajest bardzo duza i raczej silna. Dostrzegaja takze, Ze pojawiaja sie coraz
wiecej nowych firm na rynku, dotyczy to zwifaszcza branzy reklamowe.
Celem dla wiekszosci badanych podmiotéw kreatywnych jest zatem
znalezienie swojej niszy na rynku:

W naszej branzy jest bardzo, bardzo duzo konkurengja. To jest tak, Ze
w samym Tréjmiescie jest, trudno mi jest powiedziec ile tutaj, ale jest to
kilkaset firm lub firemek [...]. No mysle, ze znaleZlismy tu jakies, swoje
miejsce. Prawdopodobnie jest tak, ze w branzy kazda firma szuka swojej
niszy, kazdy stara sie po prostu wykonywac tq swojq bizuterie w jakis tam
swoim stylu i to jest wiasnie to, co prébujemy my robic...” (Pomorskie,
rzemiosto artystyczne).

,Znaczy, konkurencja jest duza i z roku na rok wzrasta, z roku na rok po-
Jjawiajq sie nowe firmy, ktére moze nie specjalizujq sie w jakims takim
upowszechnianiu kultury, nie robiq tej kultury wysokiej tylko raczej ko-
mercyjnq [...]" (Pomorskie, sztuki wizualne).

Konkurencja jest ciggle coraz wieksza, bo prosze pamietac, ze tak na-
prawde dla produktow multimedialnych. Bo my wykraczamy juz nieco
poza sfere radiowq. To dla produktow multimedialnych, ktére przygoto-
wywalismy gdzies dwa lata temu, ta konkurencja jest znacznie wieksza.
Powstato mndstwo portali internetowych, Zyjqcych réwniez z lokalnego
rynku, jest duzo reklamy zewnetrznej, [...]. Z kazdym miesigcem jest
coraz wieksza, a zwtaszcza nowe media, ktdre staty sie takie popularne

w 2008 roku i w 2009 kiedy wystrzelit facebook. Facebook odebrat nam
bardzo duzo pieniedzy, tak jak wielu innym firmom.” (Kujawsko-pomor-
skie, nadawca radiowy).

,Znaczy ona sie zwiekszyta [...]. Zwiekszyta sie bo na pewno jest tego
wiecej, ale gtdwnie sie zwiekszyta dlatego, ze byt dobry czas dla poligrafii
i cata masa firm, wiasciwie wiekszos¢ firm zainwestowata spore pienig-
dze w lepsze technologie. W zwiqzku z czym mogq wiecej, mogq szybciej
i mogq taniej, no w tym sensie oczywiscie sie sytuacja radykalnie zmie-
nita i poligrafia w Polsce stoi naprawde na dosy¢ wysokim poziomie.”
(Kujawsko-pomorskie, wydawnictwo).

Sposobdw na uzyskanie silnej pozycji rynkowej podmioty kreatywne
wykorzystujg kilka. Jednym z nich jest, jak juz zauwazono, unikatowa
oferta lub mata skala dziatalnosci. Przedstawiciel firmy z branzy opro-
gramowanie komputerowe z pomorskiego podkreslat, ze zatozyt firme
w Tréjmiescie gdyz jest tu mniejsza konkurencja niz w Warszawie:

,Gdybysmy byli w Warszawie, to na pewno bySmy mieli duzo wiecej
takich konkurentéw, ktdrzy bezposrednio przedstawiajq sie jako firma,
ktéra tam dziata dla francuskich firm i ktérzy bezposrednio bedq sie re-
klamowac we Frandji, zeby wykonac [...] Zzlecenia." (Pomorskie, opro-
gramowanie komputerowe).

Atutem firm jest takze poprawa wyposazenia (oprogramowanie,
park maszynowy) i jego stata modernizacja. Dotyczy to zwtaszcza firm
z branz: wydawniczej, reklamowej oraz architektoniczno-budowlanej.

Wie pan ile w Polsce jest firm reklamowych? Ponad 17 tysiecy. Natomiast
firm duzych, z takim parkiem maszynowym no to w Polsce jest nieduzo.”
(Pomorskie, reklamay).

Badania wykazaty takze, ze niemal wszystkie branze kreatywne sa
rozdrobnione. Dotyczy to zwtaszcza branz: reklamowej, architektonicz-
no-budowlanej jak réwniez rzemiosta artystycznego. Podkresla sie, ze
stale przybywa konkurentéw. O zjawisku konsolidacji wspomniato tyl-
ko dwoch respondentéw. Procesy fuzji, potaczen lub przeje¢ dotycza
przede wszystkim sektora wydawniczego oraz radiowo-telewizyjnego.

Jest grupa wiekszych wydawnictw, ktére dominujq na rynku i jest cate
mndstwo drobnych wydawnictw. No, niektdre sie bardziej przebijajq, bo
to sq tez - jezeli chodzi 0 promocje - wie Pan, no to, méwmy szczerze —
uktady tez decydujq.” (Pomorskie, wydawnictwo).

Jest duza konkurencja [....]. No jest konkurencja w ramach poszczegdl-
nych ustug, czyli jezeli chodzi o telewizie ma pan konkurencje platform
satelitarnych czyli Polsat Cyfrowy, Cyfra Plus, Telewizja N... — konkurencja
krajowa. Tak, jezeli chodzi o Internet, ma pan tez krajowych operatoréw,
typu TP, Netia. Jezeli chodzi o Internet to réwniez lokalni dostawcy Inter-
netu radiowego. Rynek telewizji kablowej jest bardzo rozdrobniony. Na
rynku dziata pieciuset operatoréw. Przy czym pieciuset operatorow ma
natomiast okofo 70% rynku, nalezy do ,Wielkiej Czworki’ tak bym po-
wiedziat, nie? Na przyktad przejecie Netii przez Dialog, przejecie Dialogu
przez Netie, odwrotnie, znaczy przejecie UPC, siec Jastera. Czy ostatnio
przejecie sieci Stream przez Multimedia. Jest caty czas konsolidacja.” (Po-
morskie, branza radiowo-telewizyjna).

Znaczna czes¢ respondentéw dobrze ocenia konkurencje. Wydawca
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego bardzo pozytywnie ocenia pra-
ce konkurentow z branzy, natomiast DJ jesli nie ma wolnych terminéw
rekomenduije klientom kilku swoich konkurentéw, zajmujacych sie takze
organizacja i obstugg imprez:

Jaw tej chwili nawet wspdipracuje z konkurencjq, na przyktad jesli mam
zajety termin, to przekazuje ten termin konkurencji swojej, i gdzies tam
ona dziata. Jak ma tez termin zajety, a ja wolny, to dzwoni do mnie. Takze
Jjest jakas wspotpraca z konkurencjq. Ja w tym roku to zaczgtem robic,
wiem tez Ze jedna firma z Bydgoszczy, taka dosy¢ duza, ktdra zajmuje
sie wzasadzie od 40 lat takq prezenterkq, bardzo mocno rozwinieta, ona
stworzyta catq takq siec: ze na przyktad 5-6 prezenterdw wspofpracuje ze
sobgq, Ze na przykitad, nie konkurujq, tylko wspdipracujq. Ten ma zajety
termin, przekazuje drugiemu itd.. ... | oni tak ze sobq pracujq. Ja tutaj tez



7 konkurencjq zaczynam robic ale nie wiem jak to wyjdzie, bo takie prze-
kazywanie, polecanie, to tak nieoficjalnie do pewnego momentu dziata
ajak cos sie rozwija to pewnie bedzie przerwane. No ale na razie. ..” (Ku-
Jjawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

(zeé¢ respondentdw dostrzega pozytywny wplyw silnej konkurencji
na sytuacje przedsiebiorstwa. Prowadzi to do ciggtego rozwoju firmy,
zmiany oferty w celu dostosowania jej do potrzeb rynku, oferowania
produktéw o wysokiej jakosci a nawet wspdtpracy z konkurencja, ktéra
moze nawet owocowac zwiekszeniem liczby klientow. Duza koncentra-
cja firm nalezacych do jednej branzy moze by¢ magnesem przyciagaja-
cym nabywcow.

Reprezentant branzy bizuteryjnej, podobnie jak przedstawiciele branz
architektoniczno-budowlanej czy wydawniczej, podkreslali, ze powaz-
nym problemem jest funkcjonowanie na rynku nieuczciwych konku-
rentéw. Czesto padaja okreslenia, ze konkurencja bywa wyniszczajaca,
a jeden z respondentéw z branzy architektonicznej z Gdanska zarzuca
wrecz, ze stosowanie podejrzanie niskich cen, lub cen dumpingowych
nalezy wigzac z nieuczciwymi praktykami i tamaniem prawa.

Myniszczajqca, tak. Trzeba miec na uwadze, ze jezeli to jest konkurencja
swiadoma, to konkurencja swiadoma jest zawsze w pewnej granicy roz-
sqdnej. 1 jq sie przyjmuje z pokorgq, bo to jest tak, ze przegratem z godnym
przeciwnikiem, stosowalismy te same zasady. Natomiast Zle jest, jezeli
przy tworzeniu wartosci intelektualnych mamy do czynienia z konkuren-
¢jq, ktéra najprawdopodobniej nie przestrzega zasad. No bo jeZeli ktos
daje dumping rzedu 150% czy nawet 300%, to znaczy, ze cos jest nie tak,
albo on nie jest w stanie wytworzy¢ produktu w nalezytym standardzie,
albo stosuje inne metody, ktdre muszq gdzies przynies skutek, najpraw-
dopodobniej uiemny. A bywa tez w projektowaniu tak, Ze no cena jest tak
czasami razqco niska, ze ktos kto. ..” (Pomorskie, architektura).

Drugim bardzo waznym problemem, wigzacym sie ze specyfikg sekto-
ra kreatywnego, jest kradziez wiasnosci intelektualnej: wzoréw, modeli,
projektow. Zwrécit na to szczegdlng uwage przedstawiciel firmy produ-
kujacej bizuterie:

,To jest wtasnie cos [...] co u nas jest bardzo, bardzo trudne. My [...]
prébowalismy juz dziata¢ na tym polu i staraliSmy sie zastrzegac pew-
nego rodzaju wzory. Natomiast jest to bardzo szeroka materia i jest to
bardzo, bardzo trudne, poniewaz - w naszym przypadku przynajmniej
- nie jesteSmy w stanie zastrzec, powiedzmy stylu, ktory wykonujemy,
a nasze produkty w zwiqzku z tym, Ze nie sq wykonywane metodq takq
przemystowq i kazdy jest inny, stwarza to bardzo, bardzo wielkie pole do
pbZniejszego nasladownictwa. A my nie jestesmy w stanie chroni¢ do-
brze, naszych tutaj wiasciwie, wiasnosci intelektualnej, poniewaz ktos
dokonujgc minimalnych zmian, tak naprawde w tym co robi, my nie
Jestesmy w stanie udowodnic kradziezy naszej wiasnosci intelektualnej,
tojest...” (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

7.2.4. Planyipodstawy rozwoju firm
kreatywnych

Znaczenie sektora kreatywnego dla rozwoju regionu jest dostrzega-
ne przez respondentdéw badanych metoda CATI. 71,2% respondentow
jest zdania, ze sektor kreatywny ma duze znaczenie dla rozwoju woje-
wodztwa, zas 22,1% ma odmienne zdanie w tej kwestii. Opinie na temat
poziomu rozwoju sektora w wojewddztwie s3 jednak zréznicowane.
W wojewddztwie pomorskim 65,4% badanych twierdzi, ze sektor kre-
atywny w wojewddztwie stale sie rozwija, 22,1% jest przeciwnego zda-
nia, zas dla 12,5% respondentdw jest to zjawisko trudne do oceny.

Na czym opieraja swoje plany rozwojowe respondenci i w czym upa-
trujg szanse dla swoich firm? Zwynikéw badar wynika, ze wedtug respon-
dentdw atrakcyjna ofertato najskuteczniejszy czynnik stymulujacy rozwoj
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firmy. Stwierdzito tak 57,7% respondentéw. Inne czynniki majg znacznie
mniejsze znaczenie. W przypadku 24% respondentéw najlepszym bodz-
cem rozwojowym sg dziatania marketingowe i zzakresu public relations.
W podobnym stopniu (22,1% odpowiedzi) o rozwoju firmy decyduje
popyt na oferowane dobra i ustugi. Mniejszy wptyw ma lokalizacja firmy
(16,3%). Marginalne znaczenie dla rozwoju przedsiebiorstwa ma do-
Swiadczenie w branzy, zaufanie klientéw, jakos¢ produktéw, czy wyso-
ko$¢ dotacji na dziatalnos¢ firmy (5,8%).

Wiekszo$¢ badanych podmiotéw sektora kreatywnego w wojewddz-
twie to podmioty elastycznie reagujgce na potrzeby rynku, tworzace
produkty na indywidualne zamdwienie klienta (56,3%). Pozostate firmy
posiadaja stafg oferte produktéw badz ustug, a az 28,2% podmiotéw sta-
le oferuje wiecej niz 5 gotowych produktéw (ale w przypadku 5 firm lista
produktéw ogranicza sie do jednej pozycji).

Wykres 32. Dalsze plany rozwojowe firmy (woj. pomorskie).

dalszy rozw¢j firmy
utrzymanie status quo
ograniczenie dziatalnosci
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Podobny rozkfad odpowiedzi wystapit w przypadku wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego. 57,7% badanych stwierdzito, ze sektor kreatyw-
ny w wojewddztwie stale sie rozwija, 28,8% byto przeciwnego zdania.
Dla 13,5% jest to zjawisko trudne do oceny. Jednoczesnie 60,6% respon-
dentdw jest zdania, ze sektor kreatywny ma duze znaczenie dla rozwo-
ju wojewddztwa. Jest to o ponad 10 punktéw procentowych mniej niz
w wojewddztwie pomorskim.

Jedli chodzi o czynniki stymulujace rozwdj firm, to w przypadku re-
spondentéw z wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego twierdzg oni,
e najbardziej korzystny wptyw na rozwdj firmy ma jej oferta (64,4%).
W przypadku 22,1% badanych firm sektora kreatywnego bodZcem roz-
wojowym sg dziatania marketingowe i z zakresu public relations. W po-
dobnym stopniu (18,3%) o rozwoju firmy decyduje popyt na oferowane
dobra i ustugi. Jeszcze mniejszy wptyw ma lokalizacja firmy (14,4%). Mar-
ginalne znaczenie dla rozwoju przedsiebiorstwa ma dobra koniunktura,
znajomosci i doswiadczenie w branzy, ktére skutkuje zaufaniem klientow
(4,8%).

Analogicznie jak w wojewddztwie pomorskim wiekszos¢ badanych
podmiotéw sektora kreatywnego w wojewddztwie to podmioty ela-
stycznie reagujace na potrzeby rynku, tworzace produkty na indywidu-
alne zamowienie klienta (61,2%). Pozostate firmy posiadaja statg oferte
produktéw badz ustug, a az 27,7% podmiotdw stale oferuje wiecej niz 5
gotowych produktéw (w przypadku 4 firm lista produktéw ogranicza sie
do jednej pozycji).

Wykres 33. Dalsze plany rozwojowe firmy (woj. kujawsko-

pomorskie).
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104,
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Informacje zebrane metoda CATI zostaty uzupetnione w trakcie wy-
wiadéw prowadzonych metoda IDI. Rezultaty wywiadéw pozwalaja
stwierdzi¢, ze badane podmioty maja rézne plany na najblizsze lata (ry-
cina 13) i ze plany te zaleza gtéwnie od przyjetej strategii marketingowej
nie zas, a przynajmniej w mniejszym stopniu od lokalizacji czy branzy do
ktorej naleza. Prawie wszyscy przedstawiciele firm zakfadajg ich dalszy
rozwoj. Jedynie wiascicielka firmy reklamowej z wojewddztwa kujaw-
sko-pomaorskiego rozwaza likwidacje przedsiebiorstwa lub zmiane pro-
filu dziatalnosci, co jest zwigzane z problemami finansowymi podmiotu
wywotanymi spadkiem liczby klientéw.

Ryc. 13. Plany rozwojowe badanych przedsiebiorstw.

RELACJE RYNEK - PRODUKT

MODEL PENETRACJI RYNKU MODEL ROZWOJU RYNKU
zintensyfikowanie dziatar na rynku, pozyskanie nowych grup kfientow
na ktérym podmiot jest juz obecny lub wchodzenie z ofertq na nowe rynki

o realizacja projektow marketingowych
zwiazanych z EURO - sztuki wizualne

e wspotpraca z wiekszymi firmami
- producent oprogramowania

o oferowanie produktow firmy komputerowego
w Internecie e pozyskanie klientéw z krajow UE
- branza radiowo-telewizyjna - reklama

o debiut na gietdzie NewConnect
- oprogramowanie komputerowe

MODEL INNOWACJI
wprowadzanie nowego produktu
na nowe rynki

MODEL ROZWOJU RYNKU
zmiana wtasciwosci produktu

e poprawa wizerunku produktu
- sztuki wizualne

o rozwdj produktu z wykorzystaniem
nowych technologii - oprogramowanie
komputerowe

e wprowadzanie nowych
innowacyjnych ustug - reklama

e udoskonalanie oferty i dostosowanie
do potrzeb rynku
- architektura, wydawnictwo, reklama

o wydawanie ksigzek dla dzieci
- wydawnictwo

Zrédio: opracowanie wiasne

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw planuje skoncen-
trowac sie nad udoskonalaniem swojej oferty i rozwojem produktéw.
Wszystkie te dziatania wiazg sie przede wszystkim z dostosowaniem
oferty do zmieniajacych sie potrzeb nabywcow.

,Plany przedsiebiorstwa sq takie, Ze... pilnowac przekazu internetowe-
go i by¢ gotowym na to, na ewentualne zmienianie sie przyzwyczajen
czytelniczych, na podqzanie za ludzmi, ktdrzy nie bedq juz chcieli czyta¢
gazety papierowej, a bedq jq chcieli czyta¢ na innym nosniku, ze wzgle-
du na to, ze my nie produkujemy papieru, tylko produkujemy informacje,
prawda? Wiec tylko nosnik, na ktérym ta informacja zostanie przekaza-
na moze byc rozny, prawda? Wiec to jest pierwsza sprawa, druga spra-
wa jest taka, zeby no wydawac gazete coraz lepszq i zeby jakos¢ tych
artykutow byta coraz lepsza, to jest nastepny nasz cel. Zeby wydawac,
kontrolowa¢ dziatalnos¢ wydawniczq starajqc sie wydawac te tytuty,
ktdre sq potrzebne na rynku, jezeli chodzi o ksiqzki.” (Kujawsko-pomor-
skie, wydawnictwo).

Aplany} Na najblizsze lata? Powiem tak, wymuszajq tutaj, pewne
rzeczy wymuszajq na nas czynniki zewnetrzne, czyli konkurencja
z zewnqtrz, technologiczna gtéwnie. No bedziemy dostosowywac sie
do wymogow rynku. Pewnych rzeczy nie bedziemy miec, asortymen-
tu pewnego nie, nie bedziemy sprzedawac, brak jest jakby miejsca
na posrednikéw. Natomiast bedziemy kontynuowac to co robimy te-
raz, czyli bedziemy dostarcza¢ wykonawcq reklam dobre materiaty
w rozsqdnych cenach. Bedziemy dostarczac wiedze technologiczng, be-
dziemy dostarczac im nasze doswiadczenie, dzielic sie doswiadczeniem,
bo tak naprawde tego brakuje na rynku. Wszyscy myslq, ze reklama to
Jjest taka bardzo prosta rzecz, bo kazdy potrafi na komputerze” (kujaw-
sko-pomorskie, reklama).

Kilka badanych firm planuje takze pozyska¢ nowe grupy klientow
lub wejs¢ z obecng ofertg na nowe, odleglejsze rynki. Producent opro-
gramowania komputerowego z wojewddztwa pomorskiego zamierza
nawigza¢ wspotprace z duzymi firmami, natomiast producent gier z ku-
jawsko-pomorskiego koncentruje sie przede wszystkim nad debiutem
przedsiebiorstwa na NewConnect, co jest duzg szansg na dalszy rozwoj
firmy.

W marcu bedziemy mieli debiut na gietdzie NewConnect. W zasadzie
to juz wszystko dziata - zajmujemy sie tym od pieciu miesiecy. To jednak
Jjest sporo pracy, zeby zadebiutowac na tym rynku. | w tym momencie
pozyskamy dodatkowy kapitat, ktdry pozwoli nam zrealizowa¢ wiecej
projektéw, ambitniejszych, nie tylko na te platformy, ktdre robimy, ale
tez na nowe platformy. Chcielibysmy péjs¢ bardziej w ten rynek PSNa
i Xboxal, czyli takich konsolowych, ale w cyfrowej dystrybucji” (Kujaw-
sko-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

W planach agencji reklamowej z pomorskiego jest pozyskanie klien-
tow zagranicznych:

,Firma jest ciggle w rozwoju. Ciqgle sq jakies potrzeby, zresztq rynek sie
bardzo zmienia. No jest to branza trudna, tym bardziej, Ze to jest tak, ze
jest to taka branza, Ze jak sie jakies elementy opatrzq... Znaczy mysmy
tutaj rozbudowali w tym roku dziat marketingu, uczestniczymy w prze-
targach, planujemy tez, powiedzmy, dotrzec¢ do klientéw z terenu Unii
w wiekszym zakresie niz dzisiaj” (Pomorskie, reklama).

Kolejng grupe badanych stanowig firmy, ktérych celem jest zintensy-
fikowanie dziatari na rynkach, na ktérych sg juz obecne. Takie plany ma
agencja marketingowa z wojewddztwa pomorskiego, ktéra zamierza
realizowac projekty zwigzane z EURO 2012, jak réwniez przygotowywac
wiecej projektéw biznesowych i konferencyjno-kongresowych. Rozwi-
janie swojej oferty w Internecie planuje natomiast nadawca radiowy
7 kujawsko-pomorskiego, co ma wptyna¢ na wzrost $rodkéw pozyski-
wanych z reklam.

,Za to chciatbym zebysmy rozwijali sie w Internecie, poniewaz tam
mamy najwieksze szanse rozwijac sie i najtaniej jako radio, czyli jako
medium podobne do tego, ktdrym jestesmy w tym swiecie analogo-
wym. Takze jako radio w Internecie na pewno. [...] Ale to dlatego, Ze
duza czesc pieniedzy przekierowywana jest do medidw nietradycyjnych.
Nietradycyjne formy reklamowe, ktérych my jeszcze nie mamy lub ktére
nie jesteSmy poki co w stanie stworzyc.” (Kujawsko-pomorskie, branza
radiowo-telewizyjna).

Wprowadzenie nowego produktu na nowy rynek zadeklarowat tylko
wydawca z wojewddztwa pomorskiego. Jednak zdaniem respondenta
plany te bedga trudne do zrealizowania ze wzgledu na duzg konkurencje
oraz wysokie koszty wyprodukowania ksigzki dedykowanej dla najmfod-
szych.

,No, miatem plany, zeby wejs¢ w ksigzki dla dzieci [...]. Mam bariere,
dlatego Ze tak - ja przymierzatem sig, to tak: ksiqzka dla dziecka powinna
miec twardq oktadke, prawda? Ja nie mowie ksiqzki dla mtodziezy, tylko
ksigzki dla dzieci, dlatego Ze dzieci tq ksiqzke, prawda, to jest taki przed-
miot, ktéry musi mie¢ dobrq, twardq oktadke. Musi by¢ kolorowa i musi
mie¢ fadne ilustracje. | tu okazuje sie, Ze kiedy ja bratem takie ksiqzki na
przymiarki z wydawnictw niemieckich, ze Stuttgartu i... probowatem je
wydac, to sie okazato, Ze ja musiatbym te ksiqzki sprzedawac duzo dro-
Zej niz te, ktdre sq sprzedawane. Z teqo wynika, Ze jezeli sie ksiqzke robi
w naktadzie, no powiedzmy tysiqca, czy dwdch tysiecy, no to na jeden
egzemplarz kosztuje to inaczej niz jezeli sie robi 20 czy 30 tysiecy. | ksiqzki
dla dzieci to sq najczesciej robione przez te duze wydawnictwa w duzych
naktadach.” (Kujawsko-pomorskie, wydawnictwo).



Whioski z CATI:

Analiza wynikéw badania CATI przeprowadzonego wsréd pod-
miotéw sektora kreatywnego dwoéch wojewddztw wykazata, ze
dziatalno$¢ podmiotéw nie ogranicza sie jedynie do macierzyste-
go wojewddztwa. Zaréowno klienci, jak i podmioty wspotpracujace
z przedsiebiorstwami pochodzg z innych wojewoédztw.

Dziatalno$¢ podmiotéw sektora kreatywnego opiera sie takze na
wspotpracy z instytucjami publicznymi (instytucje kultury, eduka-
cyjne i administracja publiczna).

Wiekszos¢ badanych podmiotéw dziata w warunkach silnej kon-
kurengji. Biorac pod uwage srednig badz dobra kondycje firm oraz
planowany dalszy rozwéj dziatalnosci, mozna uznaé, ze konkuren-
cja posiada raczej pozytywny wptyw na funkcjonowanie badanych
podmiotéw kreatywnych. Wedtug badania sektor kreatywny ma
duze znaczenie dla rozwoju wojewddztw. W opinii przedstawicieli
firm sektor stale sie rozwija.

Sukces firm jest wynikiem atrakcyjnej oferty dobr i ustug. Oferta ta
przygotowywana jest elastycznie, tworzona indywidualnie jako re-
akcja na zmieniajace sie potrzeby klientow.

Whioski z IDI:

Przedstawiciele badanych przedsiebiorstw najczesciej wskazuja, iz
wytwarzane produkty oferuja gtéwnie na rynku lokalnym - najcze-
Sciej na terenie okolicznych miejscowosci, regionu i wojewddztw
osciennych. Czes¢ z tych podmiotéw kilka razy wprowadzata wta-
sne produkty na odleglejsze rynki (inne regiony w Polsce, kraje eu-
ropejskie).

Zasieg dziatalnosci czesci podmiotéw wynika¢ moze z profilu ich
dziatalnosci i przyjetej strategii marketingowej. Dotyczy to zwtasz-
cza wydawnictwa prasy lokalnej oraz nadawcy radiowego, ktére
Swiadomie ograniczaja zasieg swojej dziatalnosci do rynku lokalne-
go lub regionalnego.

Ograniczenie zasiegu swojej dziatalnosci do rynku lokalnego doty-
czy takze podmiotéw, zatozonych przez instytucje samorzadowe.
Ich statut najczesciej sztywno okresla zasieg i skale dziatalnosci. Tak
jest w przypadku zaréwno agenciji artystycznej z pomorskiego jak
i teatru z kujawsko-pomorskiego.

Niewielki odsetek badanych firm dostarcza wytwarzane produkty
na rynek swiatowy. Dostarczane produkty sa nowoczesne i innowa-
cyjne badz tez wykonywane recznie, niepowtarzalne.

Dominujaca tendencja jest rozszerzanie zasiegu dziatalnosci przez
firmy kreatywne. Znaczna cze$¢ badanych podmiotéw na poczatku
swojej dziatalnosci oferowata produkty wyfacznie na rynek lokalny, na-
stepnie zdobywaty one nowe rynki — wojewddztwo badz inne regiony.

Nie dostrzezono zwiazku miedzy zasiegiem dziatalnosci firmy a jej
lokalizacjg. Wieksze znaczenie miata strategia firmy jak i cechy wy-
twarzanych produktéw.

Wiekszos¢ badanych firmy kreatywnych sprzedaje swoje produkty
klientom indywidualnym badz instytucjonalnym. Odbiorcami indy-
widualnymi sg przede wszystkim mieszkancy i turysci, nabywajacy
lokalne wydawnictwa badz bioracy udziat w wydarzeniach kultural-
nych. Znaczna grupa podmiotéw kreatywnych kieruje swoja oferte
wylacznie do klienta instytucjonalnego (przedsiebiorstwa, urzedy,
organizacje pozarzadowe).

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw stwierdzita, ze konkurencja
w obrebie poszczegdlnych branz jest duza. Podmioty dostrzegaja
takze, ze pojawia sie coraz wiecej nowych firm na rynku.

Prawie wszystkie branze kreatywne sg rozdrobnione. Dotyczy to
zwilaszcza branz: reklamowej, architektoniczno-budowlanej jak
réwniez rzemiosta artystycznego. Procesy fuzji, potaczen lub prze-
jec dotycza sektora wydawniczego oraz radiowo-telewizyjnego.

Zdaniem respondentéw problemem dla firm kreatywnych sa dzia-
fania prowadzone przez nieuczciwych konkurentéw, stosujacych
zanizone ceny badz kradnacych wzory czy projekty. Wskazywano,
ze kradziez wiasnosci intelektualnej to powazny problem w sekto-
rze kreatywnym, wynikajacy z jego specyfiki.

Respondenci sytuacje firm oceniaja bardzo rozbieznie. Czesciej
powazne trudnosci w funkcjonowaniu i osigganiu zaktadanych
zyskow deklaruja przedstawiciele firm z wojewoédztwa kujawsko-
-pomorskiego. W wojewddztwie pomorskim sytuacja finansowa
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oceniana jest jako stabilna lub nawet bardzo dobra. W odniesieniu
do branz najwigksze trudnosci wykazuja przedstawiciele branzy
wydawniczej.

Badanie wykazato, ze badane podmioty maja rézne plany na naj-
blizsze lata. Zalezy to przede wszystkim od przyjetej strategii mar-
ketingowej, w mniejszym stopniu natomiast od lokalizacji czy bran-
zy do ktorej nalezg. Prawie wszystkie zaktadajg dalszy rozwadj. Firmy
najczesciej planuja rozwija¢ swoéj produkt, zintensyfikowac dziata-
nia na obecnym rynku badz pozyskac¢ nowe grupy klientéw. Tylko
jeden podmiot planuje wprowadzi¢ nowy produkt dedykowany dla
nowej grupy odbiorcéw.

7.3. Oferta produktéw kreatywnych
7.3.1. Produkt flagowy i jego odbiorcy

Z wynikéw badania CATI wynika, ze w przypadku prawie wszystkich
badanych firm (z wytaczeniem 6 przedsiebiorstw) mozna wskazac jeden
flagowy produkt, z ktérego firma jest znana. To co wyrdznia powyzsze
produkty to najczesciej ich jakosc (41,7%). Do istotnych cech produktow
flagowych zaliczy¢ mozna takze oryginalno$¢ i unikatowosc (33%). Bar-
dzo rzadkim wyréznikiem produktéw flagowych sa: cena (8,7%), funk-
cjonalnos¢, przydatnosé (7,8%), moda na dany produkt (3,9%), dobra
sie¢ dystrybucji (1,9%), zastosowane technologie (1,9%) czy stosunek
ceny do jakosci (1%) (wykres 34).

Wykres 34. Gtéwna cecha flagowego produktu firmy
(woj. pomorskie).
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Wykres 35. Gtéwny odbiorca produktu flagowego
(woj. pomorskie).
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104,

Produkty podmiotéw kreatywnych dostarczane sg najczesciej klien-
tom indywidualnym (53%), ale w przypadku 42% firm gtéwnym od-
biorcg produktéw czy ustug sg inne podmioty gospodarcze (wykres 35).
Marginalne znaczenie wsréd odbiorcéw produktéw kreatywnych maja
samorzady lokalne (3%) i organizacje pozarzadowe (2%).
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W wojewddztwie kujawsko-pomorskim podobnie w przypadku pra-
wie wszystkich badanych firm mozna wskaza¢ jeden flagowy produkt.
Wyréznia te produkty przede wszystkim ich jakos¢ (49,%). Do istotnych
cech produktéw flagowych zaliczy¢ mozna takze oryginalnos¢, unika-
towos¢ (27,1%) czy cene (11,5%). Bardzo rzadkim wyrdznikiem powyz-
szych produktéw sg funkcjonalnos¢, przydatnosé (3,1%), moda na dany
produkt (3,1%), dobra sie¢ dystrybudji (2,1%), zastosowane technologie
(2,19%) czy reklama produktu (wykres 36).

Wykres 36. Gtéwna cecha flagowego produktu firmy
(woj. kujawsko-pomorskie).

jakos¢

oryginalnos¢

cena

funkcjonalnos¢, przydatnosc
wizerunek

dostepnosc rynku
technologie wytwarzania

inne

0 10 20 30 40 50
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Wykres 37. Gtéwny odbiorca produktu flagowego
(woj. kujawsko-pomorskie).
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Produkty podmiotéw kreatywnych dostarczane s3 najczesciej klien-
tom indywidualnym (56,1%), ale w przypadku 34,7% firm gtéwnym od-
biorca produktdw czy ustug sa inne podmioty gospodarcze (wykres 10).
Marginalne znaczenie wsréd odbiorcow produktéw kreatywnych maja
samorzady lokalne (5,1%) i organizacje pozarzadowe (4,1%).

Produkty i ustugi sektora kreatywnego dostarczane s3 najczesciej
samodzielnie w siedzibie firmy (65,4%) badZ bezposrednio przez firme
w Internecie (24%). Znacznie rzadziej produkty dystrybuowane sie za
pomoca posrednikéw (11,5%), badZ jednoczesnie w siedzibie firmy
i przed posrednikéw (22,1%). Sprzedaz internetowa produktéw i ustug
odgrywa marginalng role - tylko 11,8% catkowitej sprzedazy w 2010
roku odbyfa sie poprzez Internet i dotyczy firm z branz: oprogramowanie
komputerowe (4 firmy), reklama (3 firmy), fotografia i architektura (po 2
firmy) oraz wzornictwo i projektowanie (1 firma).

Z wywiadéw IDI wynika, ze badane przedsiebiorstwa najczesciej
zajmuja sie wytwarzaniem wiecej niz jednego produktu. Respondenci
w trakcie wywiaddw czesto mieli problemy ze spontanicznym wskaza-
niem jednego, najwazniejszego produktu, ktéry bytby wytworem flago-
wym. Dostarczane produkty i ustugi charakteryzuja sie bardzo duzg réz-
norodnoscia, co bardzo czesto wynika z préby odnalezienia swojej niszy
na rynku. Dlatego jak juz zauwazono, przedsiebiorstwa zmieniaja swoja
oferte, w znacznym stopniu dostosowujac sie do potrzeb rynku.

Wspomniana réznorodnos¢ powoduje, ze czesto nie mozna porow-
nac produktéw firm nawet pozornie dziatajacych w tych samych bran-
zach. Najlepszym przykfadem takich roznic s3 dwa przedsiebiorstwa
dziatajace na terenie Trojmiasta zaklasyfikowane, jako firmy dziatajace
w branzy wizualnej. Jedna z tych firm zajmuje sie organizowaniem
imprez komercyjnych, a takze niszowych wydarzen artystycznych, kt6-
rych odbiorcami s3 mieszkaricy Tréjmiasta. Druga z firm poczatkowo
zajmowata sie podobnymi wydarzeniami, z czasem jednak ewoluowata
w kierunku agencji marketingowej. Teraz koncentruje swoje dziatania na
promowaniu marek swoich klientow.

Innym przyktadem s firmy zaliczone do branzy sztuk scenicznych
dziatajace w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Pierwszy badany
podmiot to najwiekszy w region teatr lalkowy, drugi natomiast to jedno-
osobowa firma prowadzona przez DJ-a. Teatr produkuje i przygotowuje
spektakle dla dzieci i dla mtodziezy jak i dla dorostych, prowadzi takze
studio postprodukgji oraz jako pierwszy teatr lalkowy tez w Polsce wpro-
wadzit do teatru scenografie multimedialng. Druga firma specjalizuje
sie w obstudze imprez, zwtaszcza wesel. DJ prowadzi i obstuguje takze
inne wydarzenia, zlecane zaréwno przez osoby prywatne jak i instytu-
cje, dostosowujac swoja oferte do wyraZnie zmieniajacych sie potrzeb
i oczekiwan klientéw.

Najwiecej ja w tej chwili mam imprez zwiqzanych z przyjeciami wesel-
nymi, takze szczerze mowiqc, to jest produkt, ustuga ktérq ja najbardziej
tez popieram, bo jest najbardziej dochodowa. 80% imprez na chwile
obecnq to sq przyjecia weselne [. .. ]. Zmienia sie jakby rodzaj ustugi, ona
troche jest modyfikowana w zaleznosci od osoby, ktéra zamawia. Moge
powiedziec tez ciekawostke, Ze zaczynam prowadzic imprezy zwiqzane
Zze stypami - dziwnie to brzmi, ale idzie to z zachodu, nie jest to juz im-
preza, Ze fajnie sie bawimy bo ktos umart, tylko naprawde pozegnanie
zmartego, pokaz zdje¢ z mtodosci, zupetnie inny typ imprezy, [...] jest
powazna ceremonia pozegnalna. | to tez jest ustuga i réznica miedzy
czyms takim a weselem - inny zakres tej ustugi, ale to tez ma by¢, ze
zamawiajqcy ma czu¢, Ze cos fajnego zrobitem dla niego.” (Kujawsko-
-pomorskie, sztuki sceniczne).

Duze réznice w charakterze produktéw widoczne sa takze na przy-
kfadzie branzy oprogramowania. Dwie badane firmy byty zlokalizowane
w wojewddztwie pomorskim, jedna w kujawsko-pomorskim. Pierwsza
specjalizowata sie w produkcji oprogramowania dla biznesu, druga
w rozwiazaniach internetowych. Firma z kujawsko-pomorskiego byta
producentem gier na telefony komdrkowe. Przedsiebiorstwa te znacznie
réznit nie tylko profil dziatalnosci, ale takze cykl wytwarzania produktow
oraz ich dystrybucja, jak réwniez segment klientéw docelowych.

Znaczna cze$¢ wytwarzanych produktéw i ustug ma charakter kre-
atywny. Dominujaca grupa respondentéw przyznaje, ze produkty kre-
atywne sg ich najwazniejszymi wytworami. Za producentéw wytacznie
produktéw lub ustug kreatywnych uwazaja sie firmy z branz: rzemiosto
artystyczne, sztuki sceniczne i wizualne, oprogramowanie komputerowe
oraz czes¢ podmiotéw zaliczonych do branzy reklamowej, wydawniczej
i radiowo-telewizyjnej.

,Praca dziennikarska wymaga myslenia kreatywnego, praca nad pro-
gramem tez, przygotowanie caftej koncepcji programu réwniez, stricte
kreatywne.” (Kujawsko-pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

,Nie, no w agendji tego typu jak my nie ma mozliwosci, zeby postugi-
wac sie sztampq, czy pewnym standardem. Nawet jesli korzystamy
7 tego samego narzedzia, to catosciowo ostatecznie musi miec to zupet-
nie inny wyraz, zupetnie inny wyglqd. Musi to wszystko by¢ indywidu-
alnie dostosowane do danego klienta, dla danej marki. Uwzgledniony
musi by¢ odbiorca, tak? Czyli co z tego, Ze my tu i tu zastosujemy event,
skoro kazdy z eventdw musi by¢ skrajnie rézny w catosci. Takze to co na
pewno w naszej pracy jest istotne, to czy ktos pracuje przy realizacji tych
produktow, czy ktos pracuje w dziale komunikadji, ktéry zajmuje sie pro-
mocjq poszczegdinych projektdw, czy ktos pracuje w dziale strategii, to
Jjedno jest niepodwazalne, Ze kreatywnos¢ jest tutaj bazq.” (Pomorskie,
agencja marketingowa,.



Wszystkie podmioty, w ktorych powstaja wytacznie produkty kreatyw-
ne zatrudniaja kreatywne jednostki — grafikdw, projektantéw, dziennika-
rzy. Wiekszo$¢ prac przy kreacji produktu prowadzonych jest w firmie,
rzadko te kreatywne czynnosci zlecane s3 na zewnatrz.

,Projektantow mamy wiasnych [...]. Zdecydowanie najwiecej ludzi
to pracownicy produkdji, gdyz tak naprawde ta bizuteria, ktérqg my
produkujemy jest dos¢ pracochfonna i tutaj bez pracownikdw produk-
cyjnych tak naprawde, po prostu, nie mielibysmy czego sprzedawac
i oni muszq wyprodukowac; jestesmy firmq produkcyjng, ktdra pézniej
sama zajmuje sie sprzedazq tych rzeczy, szuka po prostu tych odbior-
cow. Catos¢ naszej produkcji wytwarzana jest u nas, wtasciwie w firmie,
w zaktadzie produkcyjnym.” (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

Istotny jest pomyst, tak? A wiec pierwsza rzecz to kwestia pomystu nad
ktorym siadamy i jest taka jakas tam burza mozgow, z ktdrej powiedz-
my wylania gdzies sie tam bardziej skrystalizowany juz pomyst. Wtedy
nastepuje podziat zadari i praca nad poszczegdlnymi zadaniami, ktdre
sq zwiqzane z tym projektem, no i potem jest kwestia wkiadania do
tego réznego typu zdjec i tekstow. No i wreszcie korekta, co jest zawsze
najbardziej pracochtonne. No i potem juz jest ten efekt koricowy, ktdry
trafia do drukarni, druga korekta, bo znowu trzeba by¢ przy drukowaniu
tego na sprzecie drukarskim. | potem kontrolowanie tego wszystkiego.”
(Pomorskie, wydawnictwo).

Ramka 6

Produkt kreatywny stanowi rezultat pracy jednostki kreatywnej
(twdrcy), moze by¢ zarébwno wytworem materialnym jak i niema-
terialnym. Gtéwne cechy produktu kreatywnego to: oryginalnos¢,
indywidualnos¢ oraz twoérczos¢. Jest on bowiem rezultatem dziatal-
nosci o charakterze kreacyjnym, nosi znamiona osobowosci twarcy,
nie jest zas tworem pracy rutynowej. Cechy te wyraznie wyrézniajg
produkty kreatywne sposréd innych produktéw konsumpcyjnych
dostepnych na rynku.

Produkty kreatywne sg bardzo zréznicowane. Mozna stwierdzi¢, ze
roznia sie one pod wzgledem: ztozonosci, réznorodnosci, elastycz-
nosci, stopnia materialnosci, sposobu wykorzystania i przeznacze-
nia, mozliwosci konsumowania w miejscu wytworzenia, mozliwosci
magazynowania, mozliwosci transportowania. W badanych woje-
wodztwach wytarzane sg produkty kreatywne proste takie jak kre-
atywne tresci (taniec, utwoér sceniczny), kreatywne rzeczy (bizuteria)
oraz kreatywne ustugi (prowadzenie imprezy, doradztwo marketin-
gowe). Produkty ztozone to miedzy innymi kreatywne wydarzenia
(wydarzenie teatralne czy promocyjne) oraz kreatywne miejsca
(teatr).

Produkty kreatywne réznia sie bardzo miedzy soba. Produkty pro-
ste sktadaja sie z jednego elementu, natomiast w przypadku pro-
duktéw ztozonych tych elementéw moze by¢ bardzo wiele, moga
to by¢ sktadowe niepowtarzalne, wyjatkowe. Owa réznorodnos¢
wynika przede wszystkim ze specyfiki i ztozonosci sektora kreatyw-
nego, ktdry jest wytwdrca tych produktéw.

Produkty kreatywne sa zréznicowane takze pod wzgledem ela-
stycznosci. Czes¢ z nich, przede wszystkim dobra materialne, ale
takze miejsca, rzadko ulegaja catkowitej zmianie. Modyfikacja cech
tych produktéw wymaga duzych naktadéw organizacyjnych i fi-
nansowych. Zdecydowanie fatwiej dostosowac do potrzeb klienta
ustugi, wydarzenia i tresci.

Produkty kreatywne réznig sie takze ze wzgledu na stopiert mate-
rialnosci. Zaliczmy do nich produkty materialne (np. bizuteria), pro-
dukty niematerialne (np. teatr) jak i produkty posrednie (np. projekt
architektoniczny), ktére majg forme produktu materialnego, jednak
najwazniejsza jest w nich tresc.

Biorac pod uwage sposéb wykorzystania i przeznaczenia wsréd
produktéw kreatywnych mozemy wyrézni¢ produkty powszednie
(np. gazeta) kupowane najczesciej, drozsze produkty wybieralne,
ktére nabywane sa rzadziej (np. udziat w widowisku teatralnym)
oraz produkty luksusowe o silnej marce (np. unikatowa bizuteria). Te
trzy kategorie produktow zaspokajaja rézne potrzeby nabywcow.

Produkty kreatywne rézni takze miejsce konsumpgiji. Niektére pro-
dukty produkowane i konsumowane sg w tym samym miejscu. Do-
tyczy to przede wszystkim ustug, wydarzen i miejsc kreatywnych.
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Czes¢ produktéw mozna konsumowacé poza miejscem ich wytwo-
rzenia: s to zarébwno produkty materialne jak i tresci. Tresci przy
tym nie ulegaja wyczerpaniu wiec nie sa zwigzane z zadnym miej-
scem.

Kreatywne produkty materialne moga by¢, podobnie jak wiekszos¢
produktéw konsumpcyjnych, magazynowane. Wiekszos¢ produk-
téw kreatywnych powstaje wytacznie gdy jest na nie popyt, czesto
moment wytworzenia jest jednoczesnie momentem ich konsump-
qji.

Produkty kreatywne - rzeczy, ustugi oraz tresci moga by¢ trans-
portowane, dostarczane do klienta. Moga by¢ to oczywiscie rézne
formy transportu czy raczej komunikacji. W przypadku produktu —
miejsce oraz wydarzenie to konsument musi dotrze¢ do produktu.

Natomiast cze$¢ sposrod badanych firm wytwarza przede wszyst-
kim produkty ,niekreatywne” wykorzystywane do obstugi sektora kre-
atywnego. Firma reklamowa z Wejherowa, a takze firma reklamowa
z Bydgoszczy wytwarzaja konstrukcje wykorzystywane pozniej w branzy
reklamowej. Nie zajmujg sie natomiast tworzeniem designu produktow
reklamowych, ani cato$cig kampanii marketingowych. Ich zadaniem jest
produkcja konkretnych elementéw i adaptowanie konkretnych rozwig-
zan dla potrzeb odbiorcy. Kilka podmiotéw dziatajacych w branzy rekla-
mowej tylko czes¢ swiadczonych przez siebie ustug badz wytwarzanych
produktéw uznaje za kreatywne.

Czeé¢ klientow zgtaszajacych sie do tych firm ma juz opracowany pro-
jekt produktu, np. folderu promocyjnego czy strony www. W takiej sytu-
acji przedsiebiorstwo nie ma wkiadu tworczego w powstanie produktu.
Jednak czes¢ klientéw oczekuje kompleksowej obstugi.

Powiedzmy sq rézni tez klienci i rozne projekty. Sq klienci, ktdrzy doktad-
nie wiedzq co chcq i funkcjonalnie, i z wyglqdu, i ergonomii itd. Wtedy, to
nie mamy za bardzo wyboru, ale wtedy to jest ok, bo wiemy doktadnie
co chce klient. Natomiast jest duzo innych klientdw, dla ktdrych sami
tworzymy propozycje graficzne. Mamy tutaj wewnetrznie grafikow, kto-
1zy proponujq wyglqd, ergonomie tez, bo klient bedzie wiedziat, co chce
funkcjonalnie, a nie doktadnie gdzie to umiescic, jak bedzie wyglqdata
strona .. .]. Wiec w takim przypadku to my proponujemy takie rozezna-
nie i potem to implementujemy.” (Pomorskie, oprogramowanie kompu-
terowe).

,Robimy rzeczy, réznego rodzaju wyroby z tworzyw sztucznych. .. Z me-
talu. Robimy, powiedzmy takie rzeczy jak wizualizacje stacji paliw, czyli
te wszystkie elementy zewnetrzne jak otoki, maszty cenowe. .. Oznacze-
nia asortymentu paliw i tak dalej [. . .]. Te wszystkie elementy wykonuje-
my. Wykonujemy rowniez zewnetrzne oznaczenia bankdw, wykonujemy
réznego rodzaju prezentery do Srodka. Takze to tez jest wykonywane na
eksport, nie tylko tutaj do kraju, dla réznych sieci handlowych. Zdecydo-
wanie tak, to jest produkcyjna dziatalnosc. [...]. Dostajemy jakis tam
powiedzmy szkic, czy wizje projektanta, no i trzeba dobra¢ do tego ma-
teriaty, to robiq projektanci witasnie. Trzeba czasami, na przyktad jezeli
to jest rzecz tloczona, czy wycinana, to trzeba stworzyc projekt matrycy,
trzeba te matryce pézniej wykonac. Tym sie zajmujq projektanci, to zna-
czy oni zajmujq sie wymyslaniem, jak ta matryca powinna wyglqdac,
Zeby uzyskac koricowy efekt.” (Pomorskie, reklama).

Badanie wykazato istnienie takze firm zaliczanych do sektora kreatyw-
nego, ktére nie oferujg produktéw kreatywnych. Przyktadem jest firma
z wojewddztwa pomorskiego dziatajaca w branzy telewizyjnej, zajmu-
jaca sie udostepnianiem sygnatu satelitarnego oraz Internetu, a takze
ustug telefonicznych. Kreatywno$¢ w tym wypadku ogranicza sie do
udostepnienia produktéw kreatywnych takich jak programy telewizyjne
odbiorcom sieci kablowych.

,Mmmm, odbieramy sygnat telewizyjny z satelity, nastepnie poprzez
urzqdzenia dystrybucyjne pakujemy to w tzw. ,paczki” i wysytamy
do klienta. W oparciu o naszq infrastrukture” (Pomorskie, branza
radiowo-telewizyjna).
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Innym przyktadem jest biuro projektowe z wojewodztwa kujawsko-
-pomorskiego:

Projekty budowlane. Moze to by¢ dom, moze to by¢ hala, mozZe to by¢
zaktad przemystowy, moze to byc blok, réznie, supermarket. Tak jest. Ro-
bimy zadanie, koriczymy, zapominamy. No projekt typowy nie jest kre-
atywny, bo to jest powielenie czegos. .. [...], powielenie innego projektu
pod tytutem adaptacja, to nie jest kreatywne.” (Kujawsko-pomorskie,
architektura).

Wiekszo$¢ badanych firm miato problemy ze spontanicznym wska-
zaniem jednego, najwazniejszego produktu, ktéry bytby wytworem fla-
gowym. Czesto przedsiebiorstwa odpowiadaty, ze ich produktem flago-
wym sg wszystkie oferowane produkty badz ustugi.

,Swiadczenie ustugi organizacji wydarzer marketingowych, to jest jakby

Jjedna nasza flagowa ustuga. Druga ustuga to jest doradztwo w zakresie

komunikacji wiasnie marketingowej i spofecznej (Pomorskie, agencja
marketingowa).

,Na, tak, tworzone sq rézne rzeczy i one sq powiedzmy bardziej dotykalne
i mniej dotykalne, tak? Te bardziej dotykalne to sq réznego typu wydaw-
nictwa, poczqwszy od réznego typu folderéw, jakichs drobnych ulotek,
ale tez powiedzmy, powazne wydawnictwa albumowe. Wreszcie mniej
dotykalne rzeczy to sq strony internetowe.” (Pomorskie, wydawnictwo).

,5q to ustugi telekomunikacyjne dla klientéw indywidualnych oraz dla
biznesu.” (Pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

Wsréd badanych przedsiebiorstw znalazty sie takze takie, ktore uznaty
Ze nie oferuja jeszcze produktu flagowego: albo ich produkty sg do siebie
bardzo podobne i trudno jest wybrac jeden, ktéry w jakikolwiek sposob
wyrézniatby sie sposrdd reszty badz caty czas pracuja nad opracowaniem
unikatowego produktu flagowego.

,L...] ale prawie wszystko co robimy, to jest na Zzqdanie, wiec nie mamy
wiasnego produktu, choc. .. jesteSmy w trakcie stwarzania.” (Pomorskie,
oprogramowanie komputerowe).

,My robimy projekt za projektem i nie mozna go nazwac flagowym pro-
Jjektem.” (Kujawsko-pomorskie, architektura).

Czes¢ badanych podmiotéw wymienita jednak swoje produkty flago-
we. S3 to zaréwno programy komputerowe, gry, gazety jak i wydarzenia
kulturalne. Wiekszos¢ produktéw flagowych wymienili przedstawiciele
firm z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Tylko jedno przedsiebior-
stwo z wojewddztwa pomorskiego wskazato wiasny produkt flagowy.

7.3.2. Wspdtpraca przy tworzeniu produktu
kreatywnego

Przeprowadzone badania wykazaty, ze firmy sektora kreatywnego
przy wytwarzaniu wiasnych produktéw i ustug bardzo czesto wspdtpra-
CuUja z innymi podmiotami. S to zaréwno osoby fizyczne zatrudniane
na umowy zlecenie badZ o dzieto, jak réwniez inne przedsiebiorstwa-
-kooperanci czy podwykonawcy. Badani najczesciej wskazuja na dobre
dodwiadczenia ze wspdtpracy z poszczegoéinymi podwykonawcami czy
firmami partnerskimi. Czestym kryterium doboru wspétpracownikdw
jest wysoka jako$¢ Swiadczonych ustug, czy tez wytwarzanych produk-
tow. Prowadzona wspdtpraca ma najczesciej staty charakter, jesli firmy sg
zadowolone z pracy podmiotéw wspotpracujacych raczej nie zmieniajg
partnerow.

Inne wazne cechy wspdtpracownikéw decydujace o ich wyborze to
rzetelno$¢, wiarygodnos¢, terminowos¢ oraz atrakcyjnos¢ cenowa. Je-

$li podwykonawca nie wywigzuje sie z umowy, firmy szybko rezygnuja
z dalszej wspdtpracy.

Przy wytwarzaniu produktéw kreatywnych przedsiebiorstwa angazu-
ja czesto inne firmy lub twércdw z sektora kreatywnego. Firma produ-
kujaca bizuterie wspétpracuje z fotografem robigcym zdjecia ozdobom
na potrzeby materiatéw informacyjno-promocyjnych, podmioty kultu-
ralne wspotpracuja przy tworzeniu wydarzeri z firmami oswietleniowymi
i zajmujacymi sie nagto$nieniem, firmy reklamowe kooperuja z drukar-
niami, wydawnictwa ze studiami graficznymi, licencjodawcami i ttu-
maczami, nadawcy radiowi z firmami z branzy video, firma telekomu-
nikacyjna z dostawcami kontentu kreatywnego a biura projektowe ze
specjalistami od projektowania okreslonych instalacji.

JL...] mamy na przyktad firmy, wspdtpracujemy z firmami, ktdre robiq
fotografie naszej bizuterii, péZzniej chocby po to, bysmy mogli je umiescic
na naszej stronie internetowej, czy przygotowac jakies wydruki, katalo-
gi" (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

,Z firmq jak gdyby na state wspdtpracuje ilus podwykonawcow, tak
zwanych branzowych podwykonawcdw, ktdrzy wykonujq rézne opra-
cowania dokumentacyjne, dla potrzeb konkretnych projektdw. Bo kaz-
dy projekt ma inne potrzeby. Bo na przyktad jezeli to bedzie akademia
medyczna, znaczy szpital nazwijmy, potrzebna bedzie technologa od
urzqdzent medycznych i potrzeba do tego pewnych specjalistow o wg-
skich kwalifikacjach i wtedy sie szuka na rynku odpowiednich 0séb [. . .].
Ale na przyktad jesli to bedzie przygotowanie inwestycji typu filharmo-
nia, zatézmy, akurat nie robimy, potrzeba akustykéw. Drugq filharmo-
nie kiedy bedzie sie robifo, moze juz nigdy, nie? Wiec wiadomo, Ze jest
to tylko jednorazowy, czy tam krdtki kontakt przy danym projekcie, i jest
formutowana druzyna dla danego projektu z tych niezbednych dodat-
kowych pracownikdw, ktdrzy sq w tym projekcie potrzebni.” (Pomorskie,
architektura).

Korzystam z kolei ze studia graficznego, bo na przyktad dla oktadek tu-
taj nie optaca mi sie grafika zatrudniac, ktdry mi bedzie oktadki robit, bo
nie jestem takim duzym przedsiebiorstwem. W zwiqzku z tym zlecam to
do jakiegos studia. Czyli w sumie wiecej 0séb dla mnie pracuje, tylko ze
nie bezposrednio jak gdyby. To co ja tutaj robie, to jestem ja i jeszcze jed-
naosoba... [...]. To, no najpierw to jest kwestia praw autorskich. Czyli,
Jjezeli to sq, jezeli kupuje prawa autorskie od obcych, najczesciej od nie-
mieckich, bqdz szwajcarskich wydawnictw, no to jest kwestia zatatwie-
nia praw autorskich - tym sam sie zajmuje. Ale w pewnym sensie mozna
powiedzie, Ze w otoczeniu one sq, no bo sq to licencjonodawcy, musze im
tam te prawa autorskie pfacic. Jezeli chodzio. ..

o ttumaczenia, to czesciowo korzystam z tumaczy zewnetrznych, ale
wiekszos¢ tumaczen robie sam.” (Pomorskie, wydawnictwo).

Jezeli méwimy o takiej wspdtpracy, ktéra ma doprowadzi¢ do tego,
Ze nasz produkt medialny stanie sie, bedzie uzupetniony o takie kom-
petencje, ktdrych my nie mamy to tak. Najczesciej korzystamy z tych,
ktdre zajmuijq sie filmem. My nie mamy kompetencji video, nie mamy
aparatu, nie mamy sprzetu, nie mamy ludzi, ktrzy sie na tym znajq,
przynajmniej nie sq profesjonalistami, wiec jezeli chcemy zrobic event,
ktéry wymaga jakiejs sztuki operatorskiej lub tez prezentacje wizualng
opartq o techniki wideo, to wspieramy sie tymi agencjami, ktdre Zyjq
ztego.” (Kujawsko-pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

O ile stosunkowo czesto respondenci w trakcie wywiadéw podawali
przyktady wspdtpracy z podwykonawcami badZ specjalistami, to rzadko
wymieniali organizacje publiczne, lub organizacje pozarzadowe. Wyjat-
kami sg firma jubilerska z Gdariska, ktéra dziata w Miedzynarodowym
Stowarzyszeniu Bursztynnikéw, a takze firma z branzy telewizyjnej
z wojewoddztwa pomorskiego, ktora dziata w Polskiej Izbie Komunikacji
Elektronicznej. Rzadkoscig s3 takze powigzania zewnetrzne teatru z Toru-
nia, ktdry przy poszczegdlnych projektach artystycznych wspétpracuje
z Uniwersytetem Mikotaja Kopernika, Stowarzyszeniem Starego Miasta
czy tez galerig sztuki. Otwarcie teatru na najblizsze otoczenie wiaze sie
ze specyficzna filozofig prowadzenia dziatalnosci o charakterze kultural-
nym, majacym na celu takze aktywizowanie i integrowanie spotecznosci
lokalnej



Przyjatem takq filozofie, ze teatr ma byc¢ takim wielkim wspdtcze-
snym domem kultury, ktdry prowadzi dziatania z dzie¢mi, prowa-
dzi dziatania z wykluczonymi srodowiskami [...], ze srodowiskami
dotknietymi chorobg, niepetnosprawnymi tak fizycznie, czy umy-
stowo. Zresztq wprowadzilismy przeglqd oséb niepetnosprawnych
— wprowadzilismy nasz festiwal i staramy sie jakby przetamywac
bariery, wciqgac Srodowiska wiasnie tutaj, z Torunia, patologicz-
ne i pokazywac, Ze istnieje szansa zmiany [...]. To jest wspdtpraca
z innymi instytucjami tak samo jak wspotpraca z Uniwersytetem.
U nas odbywa sie przez tydzieri Festiwal Nauki i Sztuki. Plus wspot-
praca z Andrzejusami dlatego, ze réwniez wspdtpracujemy z An-
drzejusami przy projektach. Razem piszemy projekty, ostatnio razem
zrealizowalismy projekt pocztéwki. Z tych projektéw edukacyjnych
artystycznych, ktére byty nowatorskie to robilismy z Galeriq Sztuki
Dziecko tutaj w Toruniu, taki duzy projekt paro miesieczny pod ty-
tutem Dzieci Tworzq Dziefo Sztuki” (Kujawsko-pomorskie, sztuki
sceniczne).

W proces tworzenia produktow kreatywnych czesto zaangazowanych
jest dodatkowo kilkanascie oséb, zdarza sie, Ze liczba ta znacznie prze-
kracza liczbe pracownikéw etatowych przedsiebiorstwa-zleceniodawcy.

10 5q 22 petne etaty, plus mamy kilkanascie oséb, ktére z nami na sta-
fe wspdtpracujq w réznej formule, albo posiadajq wiasne dziatalnosci,
albo na umowe zlecenie przy wiekszych projektach, to jest kilkanascie
0s6b. Poza tym jest kilkudziesieciu podwykonawcdw - specjalistycznych
firm, ktdre Swiadczq ustugi dla nas i dla innych firm tego typu. Czyli na
przyktad firmy oswietleniowe, firmy od nagtosnienia. To sq nasi stali pod-
wykonawcy, ktorzy sie powtarzajq przy projektach. Takze jakby patrze¢
globalnie ile firm i ile 0s6b korzysta z tego, ze my realizujemy rézne pro-
Jekty, to sq setki” (Pomorskie, agencja marketingowa,).

Mozna zatem podsumowad, Ze sektor kreatywny generuje wiele
miejsc pracy; nie s3 to jedynie etaty w firmach dziatajacych w sekto-
rze ale takze w podmiotach z nimi kooperujacymi. Prowadzenie statej
wspotpracy z podmiotami zewnetrznymi sprzyja obnizaniu kosztéw
prowadzenia dziafalnosci gospodarczej, zwieksza atrakcyjnos¢ i konku-
rencyjnos¢ oferowanych produktow kreatywnych oraz przyczynia sie
do wiekszej kompleksowosci oferty firm. Podmioty kreatywne dzieki
wspbtpracy z innymi firmami moga lepiej dostosowywac swojg oferte
do potrzeb rynku, dzieki wiekszemu wachlarzowi oferowanych produk-
tow i ustug.

Kolejng grupa podmiotdw, z ktérymi wspotpracuja firmy kreatywne
s3 dystrybutorzy ich produktéw. Produkty kreatywne moga by¢ dys-
trybuowane zaréwno w krétkim” jak i w ,dtugim”taficuchu dystrybugji.
Dystrybucja wiekszosci produktéw kreatywnych odbywa sie w ramach
tancucha krétkiego (dystrybucja bezposrednia). W przypadku wyboru
tancucha krétkiego dystrybugji, tworca produktu musi samodzielnie
poszukiwac klienta, czesto dopiero po jego znalezieniu nastepuje przy-
gotowanie produktu dostosowanego do indywidualnych potrzeb zama-
wiajacego (np. projekt architektoniczny). taricuch krétki, wykorzystuja-
cy sprzedaz internetowg, umozliwia poszukiwanie konsumentéw bez
wzgledu na ich miejsce pobytu.

Produkty kreatywne najczesciej sprzedawane sg w Internecie. Ten ka-
nat dystrybucje wskazuje wielu respondentéw, reprezentujgcych rézne
branze i lokalizacje. Waznym kanatem sg strony www, na ktérych umiesz-
czone s3 katalogi wyrobdw producenta bizuterii z pomorza, opisane s3
takze ustugi $wiadczone przez agencje marketingowe i reklamowe za-
réwno z pomorskiego jak i kujawsko-pomorskiego oraz oferta dostaw-
cy telewizji kablowej, Internetu i telefonii z pomorskiego. Strony www
wykorzystuje takze DJ dziatajacy w wojewddzkie kujawsko-pomorskim.
Waznym kanatem sprzedazy ksigzek wydawcy z wojewddztwa pomor-
skiego jest sklep internetowy, dzieki temu kanatowi jego publikacje sa
nabywane w réznych czedciach kraju.
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Wiekszos¢ tych zamdwier, ktére dostaje przez Internet, to sq z jakichs
miejscowosci, o ktérych nawet nie wiedziatem, Ze takowe sq. Znaczy nie
wszystkie oczywiscie, bo i z Warszawy tez dostaje, ale najczesciej to sq lu-
dzie, ktérzy nie majq prawdopodobnie w ogdle dostepu do tych ksigzek
i jedynie przez Internet je tam wyszukujq." (Pomorskie, wydawnictwo).

W tej chwili w zasadzie, jakby bardzo duzo naszych dziatari opiera sie
o Internet i to o wszystkie moZliwe kanaty. My korzystamy z Internetu
w postaci strony internetowej, korzystamy z Internetu w postaci réznego
rodzaju wpiséw w bazach branzowych, korzystamy z Facebooka oczy-
wiscie” (Pomorskie, agencja marketingowa,.

Drugim waznym kanatem dystrybugji jest rekomendacja. Prawie
wszyscy badani podkreslaja, ze najwazniejszym Zrédtem, i z ich punk-
tu widzenia najkorzystniejszym, jest polecenie. Zadowolony klient jest
najlepszym nosnikiem pozytywnego wizerunku firmy, zwfaszcza klient
lojalny, ktry jest przywigzany do marki produktéw i korzysta z nich re-
gularnie jak i rekomenduje oferte firmy.

,Natomiast najwazniejszq dla nas formq, kanatem jest tzw. rekomenda-
¢ja. Nie ma nic lepszego niz rekomendacja jednego klienta do drugiego
i to jest u nas bardzo, bardzo istotny kanat. Staramy sie te rekomendacje
kolekcjonowac i wiemy, Ze to funkcjonuje, wiemy, Ze to dziata.” (Pomor-
skie, agencja marketingowa).

,To przede wszystkim tu lokalnie, tutaj jest tak zwana poczta pantoflo-
wa, ludzie to wiedzq, ze taka firma jest, tych imprez troszke sie prowadzi.
Jak sq na przyktad jakies imprezy ze strony gminy, to na stronach sq in-
formacje, to widac, ludzie to czytajq, Ze jakis tam prezenter muzyczny
zKceyni, DJ Dombek, to jest ta poczta pantoflowa.” (Kujawsko-pomorskie,
sztuki sceniczne).

Niektorzy twoércy decydujg sie na oddanie dystrybucji podmiotom
trzecim. Moga to by¢ podmioty zajmujace sie wytacznie sprzedaza pro-
duktéw jak i te dziatajgce w sektorze kreatywnym. Pozostate wykorzy-
stywane kanaty dystrybucji produktéw, zaliczy¢ mozna do dystrybudji
posredniej i zalezg one przede wszystkim od specyfiki dziatalnosci firmy:

® bizuteria sprzedawana jest w ekskluzywnych galeriach, sklepach
na lotniskach jak i innych sklepach z pamiagtkami

e w targach i spotkaniach branzowych udziat biorg producent
bizuterii oraz producent oprogramowania, oba podmioty z woje-
wodztwa pomorskiego

® 7 firmg dystrybucyjng wspdtpracuje wydawca z wojewddztwa
pomorskiego

® w przetargach udziat bierze firma projektowa z wojewddztwa
pomorskiego

Duzo wiecej kanatéw dystrybucji wykorzystuja zatem podmioty z wo-
jewddztwa pomorskiego. Firmy z kujawsko-pomorskiego ograniczaja sie
przede wszystkim do internetu oraz rekomendacji.

Badane podmioty nie prowadza takze aktywnej dziatalnosci promo-
cyjnej. Najczesciej reklamuja swoje produkty w Internecie (strona www,
portale spotecznosciowe, katalogi branzowe). Banery wykorzystuje DJ
z kujawsko-pomorskiego, natomiast reklame radiowa jak i telewizyjna
oraz sprzedaz bezposrednia w terenie przedsiebiorca z branzy radiowo-
-telewizyjnej z pomorskiego.

Mozna zatem podsumowac, ze podmioty dziatajace w sektorze kre-
atywnym powszechnie wykorzystujg nowe rozwiazania techniczne
w sprzedazy wytwarzanych produktdw. Najwazniejszym kanatem dys-
trybucji i promocji produktow kreatywnych jest Internet, co znacznie
skraca farcuch dostarczania produktu do klienta. Dzieki temu produk-
ty kreatywne moga by¢ nabywane na rynkach znacznie odlegtych od
miejsca ich wytworzenia. Nalezy jednak pamietac, ze nie wszystkie kate-
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gorie produktéw kreatywnych moga by¢ nabywane poza miejscem ich
powstania. Wiele produktéw nie jest takze magazynowanych, powstaja
wylacznie w odpowiedzi na potrzeby okreslonego nabywcy.

W powstawaniu i komercjalizacji produktéw kreatywnych udziat
bierze wiele podmiotéw (ryc. 14). S3 to przede wszystkim pracownicy
firm, zajmujacy sie przede wszystkim dziafalnoscig kreatywna. Udziat
w projektowaniu produktu rzadko biorg podmioty zewnetrzne. Czasem
s to klienci, ktérzy wstepnie wykonali projekt i s3 zdecydowani jakiego

produktu czy ustugi oczekuja. W kolejnych fazach rosnie znaczenie pod-
miotow zewnetrznych. W czasie wytarzania produktu kreatywnego cze-
sto angazuje sie podwykonawcow czy dodatkowe kreatywne jednostki.
Podmioty zewnetrzne s3 szczegdlnie czesto wigczane w dystrybucje,
promocje i sprzedaz produktow.

Ryc. 14. Cykl zycia produktu kreatywnego (z uwzglednieniem podmiotéw uczestniczacych w poszczegélnych fazach).

klienci klienci

pracownicy pracownicy pracownicy Internet pracownicy indywidualni instytucjonalni
rozwoj idei wytwarzanie dystrybucja promocja sprzedaz
klienci kooperanci jednostki podwykonawcy  klienci posrednicy Internet massmedia klienci indywidualni
kreatywne i instytucjonalni

Zrodio: opracowanie wiasne

Whioski z CATI:

Na podstawie badania CATI stwierdza sie, ze whasciwie wszystkie
badane podmioty posiadaja w swoje ofercie tzw. produkt flagowy.
Produkty te wyrézniajg sie przede wszystkim jakoscia, ich odbiorcg
sg gtéwnie klienci indywidualni, ktérzy nabywajg produkty prze-
waznie w siedzibie firmy.

Whioski z IDI:

Badane przedsiebiorstwa najczesciej zajmujg sie wytwarzaniem
wiecej niz jednego produktu. Dostarczane produkty i ustugi charak-
teryzuja sie bardzo duza réznorodnoscia, co bardzo czesto wynika
z proby odnalezienia swojej niszy na rynku.

Wszystkie podmioty, w ktérych powstaja wytacznie produkty kre-
atywne zatrudniaja kreatywne jednostki — grafikow, projektantow,
dziennikarzy. Wiekszos¢ prac przy kreacji produktu prowadzonych
jest w firmie, rzadko te kreatywne czynnosci zlecane sg na zewnatrz.

Wiekszos¢ firm badanych metoda IDI miato problemy ze sponta-
nicznym wskazaniem jednego, najwazniejszego produktu, ktory
bytby wytworem flagowym. Czesto przedsiebiorstwa odpowiadaty,
ze ich produktem flagowym sg wszystkie oferowane produkty badz
ustugi. Czes¢ badanych podmiotéw wskazata wtasne produkty fla-
gowe (program komputerowe, gry, wydarzenia kulturalne, audycje
radiowe, tygodniki).

Zdecydowanie wiecej produktow flagowych wymienili responden-
ci z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Badani z pomorskiego
czesciej podkreslali, ze w ich ofercie nie ma produktu flagowego.

Firmy sektora kreatywnego przy wytwarzaniu wtasnych produktéw
i ustug bardzo czesto wspétpracujg zinnymi podmiotami. Sa to oso-
by fizyczne zatrudniane na umowy zlecenie, dziato, inne przedsie-
biorstwa-kooperanci czy podwykonawcy, zdecydowanie rzadziej
organizacje publiczne lub pozarzadowe. Wspédtpraca ma na ogét
charakter staty.

W proces tworzenia produktéw kreatywnych czesto zaangazowa-
nych jest dodatkowo kilkanascie oséb, zdarza sie ze liczba ta znacz-
nie przekracza liczbe pracownikéw etatowych przedsiebiorstwa-
-zleceniodawcy.

Dystrybucja wiekszosci produktéow kreatywnych odbywa sie
w ramach fanicucha kroétkiego (dystrybucja bezposrednia), przede
wszystkim z wykorzystaniem Internetu. Drugim waznym kanatem
dystrybucje jest rekomendacja.

Niektérzy twoércy decyduja sie na oddanie dystrybucji podmiotom
trzecim (fanicuch dtugi). Moga to by¢ podmioty zajmujace sie wy-
facznie sprzedaza produktéw jak i te dziatajace w sektorze kreatyw-
nym (sklepy, posrednicy, dystrybutorzy).

Duzo wiecej kanatéw dystrybucji wykorzystuja podmioty z woje-
wodztwa pomorskiego. Firmy z kujawsko-pomorskiego ograniczaja
sie przede wszystkim do Internetu oraz rekomendacji.

Badane podmioty nie prowadzg takze aktywnej dziatalnosci pro-
mocyjnej. Najczesciej reklamuja swoje produkty w Internecie (stro-
na www, portale spofecznosciowe, katalogi branzowe). Pojedyncze
firmy stosowaty reklame radiowa i telewizyjng, banery reklamowe
czy sprzedaz bezposrednia.



7.4. Uwarunkowania rozwoju i wsparcie
dla sektora kreatywnego

7.4.1. Ocena funkcjonowania i warunkow
rozwoju sektora kreatywnego

W ramach badania CATI, respondenci wskazali na czynniki, ktére ko-
rzystnie wptywaja na rozwdj ich firm (tabela 18). Najbardziej liczne od-
powiedzi odnoszg sie do oferowanego produktu i ustugi. Wskazan tego
rodzaju dokonato 127 ankietowanych z obu wojewddztw. Czynnikami
pozytywnie oddziatujacym na przedsiebiorstwo sa réwniez dziatania
marketingowe i PR, a takze duzy popyt na produkty i ustugi. Responden-
ci znaczna role przypisali rowniez lokalizacji prowadzonego przez siebie
przedsiebiorstwa oraz brakowi konkurencji na rynku lokalnym. Najmniej
istotnymi czynnikami majacymi pozytywny wptyw na rozwdj firmy s3
otrzymane rekomendacje, uwarunkowania polityczne, dobra znajomos¢
branzy, jak réwniez otrzymane dotacje. Swiadczy to, nie tyle o niskim
poziomie oddziatywania, co na rzadkie wystepowanie tych czynnikw
w doswiadczeniach przedsiebiorcy.

Tabela 18. Czynniki korzystnie wptywajace na rozwdj firmy.

Czynniki korzystnie wptywajace na rozwdj firmy Liczebnos¢
oferowany produkt/ustuga 127
marketing i dziatania PR 48
duzy popyt na produkt/ustugi 42
lokalizacja 32
brak konkurencji na lokalnym rynku 21
brak odpowiedzi 9
wiedza i do$wiadczenie 4
dobra koniunktura na rynku/rozwdj gospodarczy 2
elgstyczne dostgsowame produktu do potrzeb )
klienta/wysoka jakos¢ produktu

otrzymane rekomendacje 1
uwarunkowania polityczne 1
dobra znajomosci branzy 1
dotacje 1

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, =208,

W trakcie prowadzenia badar metoda IDI okazato sie, ze reprezentan-
ci podmiotéw kreatywnych, zaréwno z wojewddztwa pomorskiego jak
i kujawsko-pomorskiego czesto mieli problemy z oceng funkcjonowania
branzy kreatywnej, w ktérej dziatali oraz sytuacji w catym sektorze kre-
atywnym w regionie. Respondenci z obu badanych wojewédztw oraz
reprezentujacy rézne branze wskazywali, ze najszybciej rozwijaja sie
przedsiebiorstwa informatyczne. Podkreslano, Ze jest to ten rodzaj dzia-
talnosci, ktéry powinien by¢ wspierany.

Mysle, ze caty czas jest duzy popyt w branzy informatycznej, w branzach
takich bardzo niematerialnych, bardzo wirtualnych branzach, tam te ru-
chy sq bardzo plynne, one dajq szybki efekt, albo nie dajq tego efektu.
Mysle, ze te majq zdecydowanie wiekszq przewage, ze réwniez, aczkol-
wiek nie jestem z branzy chemicznej. Czyli taka chemiczno-materiatowa
ale to bardziej takiej chemii - mysle - wysoko przetworzonej, czyli wyso-
kiej klasy produkty, no farmaceutyczne, plus jakies bardzo nowatorskie
rozwiqgzania, ktére dajq nowe technologie. Tak jak pan powiedziat. Ze to
sq branze, ktdre tak naprawde Polska powinna
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Respondenci wskazywali takze, ze rézne branze z sektora kreatywne-
go w rézny sposob reaguja na zjawiska kryzysowe i zmiany na rynku. Dla-
tego tez funkcjonuja one w rézny sposéb i maja rézne perspektywy jesli
chodzi o rozwoj. Przedstawiciel producenta rozwigzan internetowych
stwierdzit, Ze branza ta nie odczuta mocno kryzysu, jednak w przypadku
firm dziafajacych na styku informatyki i reklamy (tworzenie stron www
itp.) problemem jest silne uzaleznienie sie podmiotu od jednego klienta.
Dostrzec mozna oszczednosci przedsiebiorstwa na ustugach promocyj-
nych.

,Ogdinie to firmy z tego nie czerpiq, choc sq niektore wtasnie firmy, ktdre
sq zupetnie zalezne od jednego klienta. Mogq by¢, mogq mie¢ proble-
my, bo jest tak, ze czesto informatyka w czasie kryzysu to jest raczej jako
mniej wazne, mniej priorytetowe niz reszta wewngqtrz firmy, jak firma
[...]. Doktadnie, doktadnie, ale mimo to, to te kryzysy nie tak mocno
dotknety polskie firmy ogdinie; wiec ci, ktdrzy wykonujq projekty dla pol-
skich klientow...” (Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Dobrze oceniane s3 perspektywy rozwoju takze branzy telekomunika-
cyjnej. Respondent z firmy zajmujacej sie dostarczaniem Internetu, tele-
wizji i telefonii podkresla, Ze kryzys nie wptywa na spadek popytu na ten
rodzaj produktow.

JSytuacja jest bardzo dobra. Branza telekomunikacyjna jest branzq sta-
bilng, defensywnq. Ustugi telekomunikacyjne sq, stajq sie dobrami jak
qgdyby pierwszej potrzeby, takze to sq ustugi, z ktérych klienci mimo kry-
zysu nie rezygnujq.” (Pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

Badanie wykazato, ze pesymistycznie oceniane sg szanse roz-
woju zwiaszcza branzy reklamowe]j oraz architektoniczno-bu-
dowlanej. Jak juz zauwazono kryzys najsilniej dotknat branze
reklamowa, oszczednosci wprowadzane w przedsiebiorstwach
w znacznym stopniu wigzaty sie z ograniczeniem budzetéw pro-
mocyjnych.

,No ten rynek, to podlega duzym wahaniom, Ze tak powiem, a zwtasz-
cza w okresach takich jak jest zatamanie jakies gospodarcze, to jest taki
odruch u wiekszosci. Pierwsza rzecz to najczesciej sie obcina powiedz-
my, pieniqdze wtasnie na reklame, na tego typu inwestycje.” (Pomorskie,
reklama).

Jedyna firma sposrdd badanych podmiotéw z branzy reklamo-
wej, ktéra optymistycznie ocenia mozliwosci wtasnego rozwoju
oraz podmiotéw $wiadczacych podobne ustugi jest agencja mar-
ketingowa z pomorskiego. Firma ta specjalizuje sie w marketingu
wydarzen, a popyt na takie produkty wzrasta.

,Powiem tak, kilka lat temu budzety na dziatania z zakresu marketingu
wydarzen byly mniejsze niz sq w tej chwili. | jakby obserwuje sie przesu-
niecia z tych budzetéw telewizyjno-radiowo-prasowych, ktdre my nazy-
wamy budzetami ATL-owymi, bo tak sobie umownie w branzy dzielimy
na ATL i BTL, czyli Above The Line i Below The Line. Cata reszta narzedzi
to jest ten BTL i widzimy jakby przesuniecie i zwiekszenie nacisku na te
narzedzia BTL, bo one po prostu, zmeczonemu reklamami klientowi,
gwarantujq takq wielostronnos¢ i przezywanie doswiadczenia. Takze
pod tym wzgledem mozna powiedzie¢, Ze rynek sie rozwingt” (Pomor-
skie, agencja marketingowa).

Stabo oceniany jest takze rozwoj firm z branzy architektoniczno-bu-
dowlanej. Zwiazane jest to z bardzo duza liczba firm dziatajacych w tym
subsektorze oraz zmniejszajacym sie popytem. Podkreslano juz, ze firmy
projektowe oraz budowlane odczuty silnie kryzys budowlany. Drugim
waznym czynnikiem negatywnie wptywajacym na obecng oraz przyszta
sytuacje branzy jest postawa klientdw, ktérzy w wyborze przedsiebior-
stwa kierujg sie przede wszystkim niska ceng projektu, co wptywa na
obnizenie jakosci oferowanych produktéw:

Ja mysle, Ze tq branze czekajq dos¢ ciezkie czasy. [...] Natomiast mysmy
w tej branzy przygotowywania dokumentacji, to kulturowo nie dorosli-
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smydotego[...]. Projekt zeby byt dobrze zrobiony i dobrze zrealizowany,
to on musi by¢ w kazdym calu bardzo dobrze dopracowany. To sq koszty,
a my caty czas ciqgle mamy to poczucie, Ze ma byc¢ tanio, bo ktos tam
zrobi taniej” (Pomorskie, architektura).

Do innych istotnych branz sektora kreatywnego, jednak nie rozwijaja-
cych sie tak dynamicznie jak informatyka zaliczono rzemiosto artystycz-
ne oraz przemysty kultury. Zwracano uwage na niepowtarzalno$¢ swiad-
czonych ustug i oferowanych produktéw. Jednak nie s3 one postrzegane
jako branze majace szanse szybko rozwija¢ sie w najblizszym czasie.
Zwiazane jest to z jednej strony z ograniczonym zapotrzebowaniem na
produkty o charakterze kulturalnym, jednak co wazne zaden z respon-
dentéw nie przewiduje znacznego spadku popytu na te dobra niema-
terialne. Zaréwno dla rzemiosta artystycznego jak i sztuk wizualnych
zagrozeniem moze by¢ pogorszenie sytuacji materialnej odbiorcéw,
ktérzy ogranicza¢ beda zakup produktéw luksusowych badz zrezygnuja
z uczestnictwa w wydarzeniach artystycznych. Zdaniem przedstawiciela
firmy produkujacej bizuterie szczegdlinie istotne jest zatem dywersyfiko-
wanie rynku odbiorcow.

,Mysle, ze po prostu trzeba dziatac bardzo globalnie i znajdywac tq koniunkture
na pewnych rynkach. Po prostu nalezy eksportowac w te miejsca, gdzie ten kryzys
moze jest mniej odczuwalny lub po prostu na jakies rynki wschodzqce, gdzie dora-
biajq sie coraz wiekszych pieniedzy i sq w stanie wydawac te pieniqdze.” (Pomor-
skie, rzemiosto artystyczne).

Przeprowadzone badanie wykazato pewne réznice w ocenie funk-
cjonowania poszczegdlnych branz kreatywnych w obu badanych wo-
jewddztwach. Przedstawiciel firmy projektowej z pomorskiego nega-
tywnie oceniat szanse rozwoju branzy architektoniczno-budowlanej
podczas gdy reprezentant firmy o podobnym profilu z kujawsko-po-
morskiego dokonat oceny zdecydowanie bardziej optymistyczniej. Re-
spondent podkreslat, ze obserwuje wzrost liczby klientdw, co korzystnie
przektada sie na rozwdj catej branzy.

Przedstawiciel branzy informatycznej z kujawsko-pomorskiego umiar-
kowanie korzystnie ocenia kondycje branzy w regionie. Nie uwaza on,
by rozwijafa sie szczegdlinie szybko, w regionie istnieje zaledwie kilka
wiekszych firm, ktdre nie stanowia istotnej konkurencji dla firmy badane-
go. Zdaniem respondenta czynnikiem stymulujacym rozwdj branzy jest
stworzenie lepszego zaplecza akademickiego, co umozliwitoby doptyw
lepiej przygotowanej kadry do przedsiebiorstw o podobnej specyfice,
bowiem jak juz zauwazono respondenci z branzy komputerowej bardzo
Zle ocenili oferte szkot wyzszych jak i mozliwosci doszkalania sie na do-
datkowych kursach.

W regionie sq précz nas, z tego co sie orientuje, jeszcze trzy firmy, ktd-
re pracujq w podobnej branzy. Nie bede ich tutaj oceniat, bo to nie jest
miejsce na tego typu rzeczy. Natomiast nie jest to dla nas jakas wielka
konkurencja. Kiedy te firmy sie pojawity tak naprawde... Jedna z firm, ona
juz byta wezesniej, a pozostate dwie jakie sie pojawity nie byty jakos dla
nas problemem. Nie, nie stworzyty nam jakis dodatkowych problemdw
zwiqzanych z tym, Ze na przyktad jacys pracownicy gdzies tam sie prze-
niesli i sobie odeszli do tych innych firm, bo tam jest lepiej.” (Kujawsko-
-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Badanie wykazato istnienie, pewnych réznic w ocenie perspektyw roz-
woju branz kulturalnych. DJ wskazuje na czynniki, ktére moga wptywac
zaréwno pozytywnie jak i negatywnie na rozwdj branzy, ktéra reprezen-
tuje. Korzystny wptyw moze miec wzrastajacy popyt na ustugi zwigzane
z obstuga imprez oraz moda na takie ustugi, zagrozeniem sg natomiast
nieduze zyski, zwigzane gtéwnie ze stafa potrzeba inwestycji w sprzet.

,Nowa branza. Tradycja, ogdlnie, oprawy imprez jest od zawsze. Ale
kwestia oprawy przez takie osoby jak ja to nowa rzecz, w zasadzie od 10
lat sie pojawita. Kiedys tego w ogdle nie byto, a rozwineta sie w zwigzku
z tym, Ze technika sie rozwineta, ten sprzet jest na tyle wydajny i moz-
liwe, Zzeby 1 osoba prowadzita tq impreze z dobrym efektem. Klientow
bedzie wiecej to ta branza sie rozwija. Tych klientdw jest coraz wiecej
i ta stymulacja rozwoju jest. Tak jak mdwitem na poczqtku - kryzys,
Ze kazdy liczy sie z kosztami, moda, to druga, no i jakies tam wiasne
przekonania klientdw, ktorzy tez chcq cos takiego. Takze zaréwno ta
innowacyjnos¢, jak i chec¢ obnizenia kosztow, to sq czynniki ktdre ge-
nerujq ten rynek. Bo innych chyba nie ma, ktére generujq tego typu
wybierania prezenterdw muzycznych, a nie na przyktad orkiestr. To sq te
trzy czynniki ktdre sq decydujqce.” (Kujawsko-pomorskie, sztuki scenicz-
ne).

Reprezentanci teatrow sg bardziej sceptyczni.lch zdaniem problemem
jest niedofinansowanie dziatalnosci kulturalnych jak i brak zrozumienia
dla potrzeb tego rodzaju inwestycji. Zdaniem respondenta inwestycje
w kulture zwracajg sie, daja takze dodatkowe korzysci: wzrasta Swiado-
mos¢ mieszkarcow, poprawia sie atrakcyjnos¢ i rozpoznawalno$¢ mia-
sta.

,Swiadomos¢ whadz jest niewielka pod kqtem tego biznesu kreatywne-
go. Na biznesie kreatywnym mozna zarobi¢ pod warunkiem, Ze sie za-
inwestuje pieniqdze i zainwestowanie w ten biznes kreatywny przynosi
natychmiastowy skutek, bo fabryke buduje sie przez piec¢ lat natomiast
spektakl sie robi przez 2 miesiqce. Zainwestowanie w dobry spektakl
przynosi od razu zysk w postaci zwrotu naktaddw, bo wystarczy zoba-
czy¢ jak sie péZniej taki spektakl, krétko mowiqc, sprzedaje i kiedy on po
30 czy 40 zagranych spektaklach sie zwraca, wiec spektakle sie zwracajq
dosyc¢ szybko. Spektakle czy te produkty mogq podkrecac atrakcyjnos¢
miasta - to jest jedna rzecz, a druga, Ze réwniez zwracajq uwage opinii
miedzynarodowej. Tylko Zeby robic¢ spektakularne rzeczy sq potrzebne
pieniqdze, jest potrzebny krétko mowiqc, sponsoring.” (Kujawsko-po-
morskie, sztuki sceniczne).

Przedstawiciele wydawnictw takZze niejednoznacznie ocenili per-
spektywy rozwoju branzy, w ktérej dziataja. Problemem jest duza kon-
kurencja ze strony najwiekszych graczy dziatajacych na ogdlnopolskim
rynku, co przekiada sie na funkcjonowanie podmiotéw wydawniczych
we wszystkich regionach. Zdaniem wydawcy prasy lokalnej negatywny
wplyw na funkcjonowanie branzy maja przepisy pozwalajace instytu-
cjom publicznym wydawac gazety. Wydawnictwa te sa finansowane ze
srodkéw jednostek samorzadowych, s takze bezptatne przez co odbie-
rajg wydawcom prywatnym klientéw.

,Oczywiscie, jest bardzo wazny czynnik, mianowicie istnienie samorzq-
dowych gazet, ktdre sq wiasnosciq samorzqdu i wydawane sq przez sa-
morzqdy. To sq gazety, ktcre blokujq powstawanie niezaleznych inicja-
tyw wydawniczych. | w tych miejscach gdzie takie gazety samorzqdowe
sie ukazuj, najczesciej to sq gazety o zasiegu gminnym. Ale wszystkie
iniciatywy prywatne umierajq ze wzgledu na to, Ze nie potrafiq prze-
skoczyc tej bariery jakq stawia gazeta urzedowa. | wiele miejsc, nie tylko
w wojewddztwie ale i w Polsce jest takich, w ktérych prywatna prasa
sie nie rozwineta, a to dlatego, to juz jest moja interpretacja, Ze istniejq
w tych miejscach gazety samorzqdowe.” (Kujawsko-pomorskie, wydaw-
nictwo).

Negatywnie szanse rozwoju branzy reklamowej ocenity firmy z wo-
jewddztwa kujawsko-pomorskiego. Podobnie jak w przypadku respon-
dentéw z pomorskiego zwracano szczegdélng uwage na zmniejszenie
zamoéwien, wynikajace z ograniczenia budzetéw promocyjnych. Waz-
nym czynnikiem jest takze bardzo duze nasycenie rynku firmami rekla-
mowymi.



W regionie? No chyba sq coraz stabsze z tego wzgledu, Ze przeciez
przemyst nam ucieka. Zamykajq sie duze przedsiebiorstwa, zamykajq
sie duze firmy, ktére naturalnie byly zleceniodawcami. Otrzymanie zle-
cenia od urzedu jakiegos, czy... Urzedy nie sq tak skore, Ze tak powiem,
do szafowania pieniedzmi, poza tym sq stabymi ptatnikami, koniec roku,
wiadomo te wszystkie rzeczy. W zwigzku z tym oceniam, Ze perspektywy
5q... rozwdj tej dziedziny u nas raczej nie bedzie nastepowat.” (Kujawsko-
pomorskie, reklama).

W naszym wojewddztwie jest tyle takich firm (Smiech)... Co dopiero
odkrytam po pewnym czasie swojej dziatalnosci. Moze dlatego, Ze roz-
poczetam jq nieprzygotowana, robimy cos, bo sobie robimy. A dopiero
po czasie sie okazato, ze firm, firemek takich, wiekszych, mniejszych,
Jjest mnostwo. Poligraficznych jest tak duzo, ze tu zagtebie poligraficzne
w zasadzie jest. | to na bazie naszych dawnych prasowych; czy eduka-
cyjne tu takie byty, wydawnictwo takie, i powstato tu duzo takich firm.
Jezeli chodzi o ustugi takie typowo poligraficzne, to po prostu zagfebie.
Zagfebiel ! (Kujawsko-pomorskie, reklama).

Badani zaréwno z wojewddztwa pomorskiego, jak i kujawsko-po-
morskiego prezentuja bardzo zréznicowany poziom wiedzy, a takze wy-
obrazen na temat roli i znaczenia sektora kreatywnego w wojewddztwie
i jego znaczenia dla rozwoju catej gospodarki. Respondenci z wojewddz-
twa pomorskiego zazwyczaj jednak prezentowali bardziej wyraziste
opinie. Chetniej oceniali pozycje sektora kreatywnego w regionie oraz
mozliwosci jego rozwoju. Wszyscy respondenci dostrzegali, ze sektor ten
mimo iz jest stosunkowo nowy ma duzy potencjat rozwojowy.

,To jest tak branza ciggle u nas Swieza, bo dopiero po 90 roku mozna po-
wiedziec, Ze jakies kreatywne branze mogty zaczqc¢ istnie¢.” (Pomorskie,
sztuki wizualne).

,To jest bardzo szerokie pojecie, no i mysle, ze ludzie radzq sobie w tych
branzach [...]" (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

Uwazam, ze rozwdj jest dynamiczny. Starac sie promowac poza krajem,
Jjesli chodzi o region.” (Pomorskie, wydawnictwo).

Zdaniem czesci respondentdw sektor kreatywny w wojewddztwie po-
morskim rozwija sie, jednak jego potencjat nie jest w petni wykorzysty-
wany i branze kreatywne mogtyby rozwijac sie szybciej. Ponadto wieksze
szanse dynamicznego rozwoju maja firmy zlokalizowane w Tréjmiescie
anizeli w mniejszych osrodkach.

Jamysle, ze sie rozwija i mysle, Ze sie rozwija catkiem nieZle, ale powiem
tez, ze na pewno mogtby sie rozwijac lepiej” (Pomorskie, wydawnictwo).

,[...] no ten rozwdj na pewno bardziej widoczny jest w wiekszych mia-
stach, tam. Mysle tutaj Tréjmiasto, bardziej niz lokalnie tutaj” (Pomor-
skie, branza radiowo-telewizyjna).

Widze, Ze jakby w obrebie Tréjmiasta rozwija sie duzo osrodkow, czy
parkow technologicznych, czy coraz wiecej korporacji umiejscawia tutaj
swoje centra badan czy rozwoju, czy po prostu centra swoich korporacji
i wydaje mi sie, Ze to sie mocno zmienito. Wydaje mi sie, ze my jako Trdj-
miasto staramy sie byc takim miejscem przyjaznym do tego.” (Pomorskie,
sztuki wizualne).

Rozmawiajac o sektorze kreatywnym niektérzy respondenci wyraznie
podkreslali, ze sktada sie on z bardzo réznych branz, i trudno ocenia¢
jest mozliwosci rozwoju catego sektora. Wskazywali, Ze s3 dziatalnosdi,
ktére wyraZnie sie wyrdzniaja. Zwilaszcza branze wykorzystujace nowe
technologie, ktére bedg sie rozwijac i w ktére warto inwestowad. Sg one
istotne takze z punktu widzenia interesu kraju.

W co warto byfoby zainwestowac, jakie branze sie bedq rozwijaty
w przysztosci? Ale to wydaje mi sie, ze powiedzmy jakas tam branza na
przyktad, taka zwigzana z nanotechnologiq jest obiecujqca zapewne
i jesli chodzi z punktu widzenia powiedzmy paristwa, na pewno warto

RAPORT 7 BADAN LTSI

bytoby w to zainwestowac, w ludzi, ktérzy powiedzmy, no wyksztatcq sie
w tym kierunku, pomatu otworzq jakies firmy, ktdre powiedzmy bedq po-
trafity wyréb sprzedac. Ale to z pomocq pewnie paristwa, bo uruchomie-
nie takiej produkdji jest na pewno drogie i powiedzmy tutaj jesli chodzi
0 polskich przedsiebiorcow, podejrzewam, Ze niewielu stac na to, zeby sie
mogfo powiedzmy...” (Pomorskie, reklama)

Najczestszym wskazaniem dotyczacym mozliwosci stymulacji rozwo-
ju sektora w wojewoddztwie pomorskim jak i w catym kraju jest zmniej-
szenie procedur zwigzanych z biurokracjg i nieprzejrzystym prawem.

JJezeli zostanq stworzone odpowiednie warunki funkcjonowania, za-
chety, plus no bedzie zmniejszona biurokracja — takie sq jakies tam za-
powiedzi politykdw, mysle, Ze to ma bardzo duze znaczenie.” (Pomorskie,
branza radiowo-telewizyjna).

Istotnym czynnikiem mogacym przyczynic sie do rozwoju sektora kre-
atywnego w wojewddztwie powinny by¢ dobrze wyksztatcone miode
kadry. Zwracata na to uwage nie tylko wiascicielka firmy reklamowej ale
takze przedstawicielka agencji artystycznej. Zdaniem wydawcy szansg
na rozwoj sektora byfaby takze silniejsza wspdtpraca z nauka, zwitaszcza
w przypadku firm z branz informatycznych.

Przedstawicieli firm kreatywnych z wojewddztwa pomorskiego wy-
réznia takze wysoka ocena innowacyjnosci i kreatywnosci mieszkancow
regionu.

W Polsce jest bardzo, bardzo wiele kreatywnych oséb. Tutaj tez bizuterie,
no to w Polsce jest naprawde bardzo duzo, bardzo duzo fajnych projek-
tantdw to jest to prawda, Zze mamy ich tutaj... Ja nawet na targach
przeréznych spotykam w naszej branzy wielu jakis mtodych artystow,
ktérzy majq bardzo fajne pomysty i ktorzy pézniej znajdujq tez uznanie
gdzies na rynkach takich miedzynarodowych i mysle, ze to pobudza tez
gospodarke, bo oni péZniej tez zaczynajq swoje firmy, zatrudniajq ludzi,
pfaca podatki po prostu |[...]. By¢ moze otoczenie w jakim sie zyje na
pewno ma wplyw na to wszystko, natomiast sq tez inne jakies wzgle-
dy, mysle infrastrukturalne [...]. Artysci, ktérzy majq dobre pomysty,
mogq wiele zrobi¢, to jest wtasni to, na tym polega polega kreatywnos¢.”
(Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

Lwazam, Ze tutaj szczegdlnie w Tréjmiescie, jest duzo takich miodych
0s6b, ktére maja naprawde ciekawe projekty. No wspdipracuje z firma-
mi, ktére maja wiasne produkty [...], bardzo ciekawe produkty niszowe
i ktérym sie udaje to rozszerzy¢, pomimo to, Ze nie majq za bardzo
wsparcia paristwa. Mimo, Ze nie majq pieniedzy to udaje im sie to roz-
wijac dla naszych klientdw i tu mi sie wydaje, Ze to troche odréznia nas
od Frandji w tym sensie, ze we Frandji to zrobic trzeba naprawde mocne
wsparcie finansowe [. . .]. tatwiej jest stworzy¢ matq firme, ja nie méwie
0 czasie stworzenia tej firmy w réznych urzedach, ale fatwiej jest po pro-
stu dojs¢ do tego poziomu, na ktérym chcemy rozwijac firme w sensie,
Ze fatwiej dostac wsparcie od firm prywatnych jak banki, niz we Frangji,
qgdzie trzeba by miec juz mocne zaplecze i mocny projekt, a tutaj mi sie
wydaje, ze kreatywnos¢ jednak nie jest tak zablokowana, jak we Francji
(Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Respondenci podkreslali, ze wysoka kreatywno$¢ pracownikow jest
warunkiem niezbednym do rozwoju kazdej firmy, bez wzgledu w jakiej
dziafa branzy.

Ja mysle, ze kreatywnos¢ to jest podstawowa cecha, ktdrq kazda firma
powinna dostrzegac i na niq stawiac. Bo bez niej prawie nie ma mozli-
wosci funkcjonowania na rynku.” (Pomorskie, architektura).

Respondenci z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego zdecydowanie
rzadziej decydowali sie na ocene stanu sektora kreatywnego w regionie
oraz perspektyw jego rozwoju. Reprezentanci firm kreatywnych odpo-
wiadali, ze nie dysponujg wiedza na temat sytuacji w catym regionie,
badz chetniej oceniali tylko branze, w ktérej dziataja:
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,Nie- mam oglqdu dotyczqcego catego wojewddztwa, wiec trudno jest
mi wyrokowac jakos autorytatywnie na ten temat, ale jest kilka gazet
Jjeszcze podobnych do naszej." (Kujawsko-pomorskie, wydawnictwo).

Wojewddztwo kujawsko-pomorskie oceniane jest przez responden-
tow jako region raczej trudny do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.
Postrzegane jest jako obszar raczej biedny oraz mato nowoczesny na tle
region6w osciennych (zwiaszcza wielkopolskiego i pomorskiego).,Kom-
pleks” Warszawy czy Poznania mozna wyczu¢ w odpowiedziach respon-
dentéw z kujawsko-pomorskiego, to takze cecha odrdzniajaca respon-
dentdw z obu badanych regionéw. Przedstawiciele firm z pomorskiego,
podkreslali duza wyjatkowosc i atrakcyjnos¢ regionu, w ktérych dziataja.

,Zawsze sie mowi, ze kujawsko-pomorskie jest ciezkim regionem,
amaj rejon to w ogodle jest ciezki, no i zaréwno bezrobocia jest duzo, jest
mato pieniedzy, to tych imprez jest mniej. Mowig, Ze imprez jest mniej
i mi ciezko poréwnac to, bo ja rzadko bywam w wielkopolskim, Zeby tam
robi¢ imprezy. Cyklicznie gdybym robil, to moégtbym poréwnac. Z tego co
wiem, gdzies indziej jest lepiej. Tak jak juz mowitem, wolatbym mieszkac
w Warszawie, bo jest tam wiekszy rynek, sq tam duzo wieksze pieniqdze,
dlatego teoretycznie jest tam rynek lepszy. Ale bazuje na opiniach, nie na
wiasnych doswiadczeniach.: (Kujawsko-pomorskie, DJ).

Jedynie dwdéch respondentdw uznato, ze warunki dla rozwoju sekto-
ra kreatywnego w kujawsko-pomorskim s3 bardzo dobre i s3 szanse na
dynamiczny rozwaj regionu.

,Ja bardzo dobrze oceniam. Mysle, ze powstanie tu mndstwo firm, ktére

majq fajne pomysty biznesowe, bardzo innowacyjne.” (Kujawsko-po-
morskie, branza radiowo-telewizyjna).

Takze tutaj ten rynek kreatywnosci w wojewddztwie tez jest, on tez sie
rozwija." (Kujawsko-pomorskie, DJ).

Badani na ogdét wskazujg na bariery zwigzane z rozwojem kreatyw-
nosci — podobnie jak w wojewddztwie pomorskim wspominano o biu-
rokragji i nieprzejrzystych przepisach prawa. Kolejng komplikacja jest
odptyw miodych, twérczych i wyksztatconych mieszkaricéw do duzych
oérodkéw miejskich poza regionem. Czynnik ten wskazuje wydawca
lokalnego tygodnika. Cze$¢ respondentéw Zle ocenia ponadto jako$¢
oferowanych na rynku produktéw kreatywnych, zwtaszcza dotyczy to
branzy reklamowej. Nie jest to jednak problem wytacznie produktéw
tworzonych w regionie ale dotyczy catego kraju.

,Dobry pomyst, dobrze oprawiony sprzedaje sie w zasadzie sam, praw-
da. Tyle tylko, ze jesli pan spojrzy chociazby na reklamy telewizyjne [....]
to ich poziom jest Zenujqcy [...]. Teraz te rzeczy sq robione na site. Na sife
przekonuje sie zleceniodawce, Ze ten pomyst kreatywny, w cudzystowie,
ktory ktos tam ma, to on zadziata na wszystkich [...]. Czasami sie czto-
wiek zastanawia, ktéz zatwierdzit tq reklame do emisji [. .. ]. Natomiast
dopdki nie zmienimy znowu mentalnosci takiej, ze zaskoczenie klienta
bedzie celem samym w sobie, zaskoczy¢ go czymkolwiek, zaskoczy¢ go
goliznq czy jakims niestandardowym zachowaniem, na to ludzie sie juz
powoli zaczynajq uodparniac. W zwiqzku z czym tego rodzaju rzeczy nie
dziatajq.” (Kujawsko-pomorskie, reklama).

Respondenci wymieniali takze czynniki, ktére mogtyby dziata¢ sty-
mulujaco na rozwdj sektora kreatywnego w regionie. Wskazywano
nawigzanie scislejszej wspotpracy biznesu z nauka oraz biznesu z kul-
tura. Przedstawiciel firmy produkujacej gry na telefony komérkowe wie-
lokrotnie w czasie wywiadu podkreslat, ze powaznym problemem dla
jego firmy ale takze dla innych podmiotéw kreatywnych jest brak wy-
kwalifikowanych kadr, co wynika takze z braku odpowiedniej oferty szkét
wyzszych ksztatcacych kreatywne jednostki. Szansg na poprawe byfoby
uruchamianie nowych kierunkéw studiéw badz organizowanie kurséw
odpowiadajacych potrzebom rynku.

,Mysle, ze czynnikiem stymulujgcym mogfoby by¢, jakis taki background
akademicki, czy jakis kierunek na przyktad, ktory pozwolitby ludziom tu-
taj zaczqc uczy¢ sie tego, a potem przyjs¢ do nas do pracy. Takq podobng
historie mielismy z USG. Prébowalismy nawiqzac z nimi kontakt; tam
byty pomysty, ale to jakos tak po ich stronie za bardzo nie szto do przo-
du. Natomiast teraz w oddziale w todzi wspdipracujemy z politechnikq
i tam juz od tego semestru bedq wyktady z naszymi pracownikami. Tam
jest juz kierunek, jezeli chodzi o tworzenie gier, bezposrednio zwiqzany
7 naszq branzq. Takze w zasadzie wiekszos¢ 0sob, ktére mamy tam na
miejscu zatrudnionych, to sq osoby wiasnie po tej szkole.” (Kujawsko-po-
morskie, oprogramowanie komputerowe).

Szansa dla rozwoju branz kulturalnych bytaby natomiast wspétpraca
7 biznesem. Przedsiebiorstwa wspierajac inicjatywy kulturalne miatyby
szanse stac sie cze$cig wyjatkowego produktu kulturalnego i tym samym
miatyby okazje na ciekawa i skuteczng promocje. Wspdtpraca taka czesto
nawigzywana jest przy okazji filmu, produkty te firmujg nazwiska zna-
nych twércow, fatwiej jest tym samym pozyskac sponsoréw. Przeniesie-
nie tych doswiadczenr do swiata sztuk scenicznych bytoby szansa na ich
dalszy rozwoj.

Potqczenie biznesu z kulturq w Polsce... Jeszcze biznes nie widzi tej
szansy bo znamienne jest to, Ze jak sq przeprowadzane badania jaki
Polska ma produkt gotowy, to my mamy produkt kultura, czyli styniemy
Z kultury. Polska jest rozpoznawalna przez marke a markq jest kultura
a nie kietbasa, nie wddka, nie samochody tylko kultura i nalezatoby
to, krotko mowiqc, wykorzystac. Poprzez produkt kulturalny mozna by
sprzedawac réwniez inne produkty [...]. Znaczy najszybszy rozwdj no
to ma film, to jest jasne, jakby bezposrednio dociera do odbiorcy i jesli
chodzi o film, to ten sektor sie dosy¢ nieZle trzyma. Jesli chodzi o teatr to
mamy jakby kilka flagowych nazwisk, ktcre jezdzq po $Swiecie i sq roz-
poznawalne. Gorzej jest wiasnie z tymi teatrami, ktdre sq na prowingji;
trudniej jest nam sie przebic¢ do Swiadomosci krétko méwigc.” (Kujaw-
sko-pomorskie, sztuki sceniczne).

Wojewoddztwo  kujawsko-pomorskie wyrdznity takze negatywne
oceny niektdrych form wsparcia sektora kreatywnego. Zdaniem dwach
respondentéw na dziatania kreatywne przeznaczane sa duze $rodki fi-
nansowe, zwlaszcza unijne. Czesto jednak wspieranych inicjatyw czy
pomystéw nie mozna uznac za kreatywne. Respondenci uznali, ze czes¢
srodkéw pochodzacych z projektéw pomocowych jest marnotrawiona
i nie maja one przetozenia na poprawe sytuacji sektora w regionie.
Wspierane sa projekty bezwartosciowe:

Wie pan, kreatywnos¢ wyzwalana przez te pienigdze mnie poraza
po prostu. Bo moim zdaniem, potowa tych pomystéw nie ma Zadnego
znaczenia dla nikogo i dla niczego [...]. Czesto podaje sie takie tematy
réznych prac, ktdre sq po prostu porazajqco smieszne, no niektére mogq
by¢ niezrozumiate, mogq brzmiec¢ Smiesznie, ale czasami sq zrozumiate,
zbytdostowne. .. zabardzo. .. i rzeczywiscie sq beznadziejnie gtupie, no.”
(Kujawsko-pomorskie, wydawnictwo).

Poréwnujac opinie respondentéw z wojewddztwa pomorskiego
i kujawsko-pomorskiego na temat atrakcyjnosciich regionéw dla sektora
kreatywnego mozna stwierdzi¢ bardzo duze réznice. Region pomorski
jest oceniany zdecydowanie korzystniej od wojewddztwa kujawsko-
-pomorskiego. Wszyscy badani reprezentujacy firmy z wojewddztwa
pomorskiego w mniejszym, czy wiekszym stopniu uznajg region za
atrakcyjny dla sektora kreatywnego. Za obszar szczegdlnie atrakcyjny
uznawane jest Trojmiasto. Takie przekonanie wystepuje sposrod miesz-
karicéw Gdariska, Gdyni, czy Sopotu, jak i miejscowosci znacznie odda-
lonych od najwiekszych miast wojewddztwa. Atrakcyjnosc tego obszaru
wynika przede wszystkim z jego zréznicowania wewnetrznego; Sopot,
Gdansk i Gdynia petnig rézne funkcje jak réwniez maja inne walory do
zaoferowania potencjalnym klientom, dzieki czemu firmy dziatajagce na
tym terenie moga zabiega¢ o rézne grupy nabywcow wytwarzanych



produktéw kreatywnych. Miasta te roznig sie, co sprzyja budowaniu
oferty kompleksowej, Tréjmiasto oferuje zaréwno dobre warunki miesz-
kaniowe, wysokiej jakosci walory przyrodnicze jak i dobrg infrastrukture
techniczna i komunikacyjna.

JTréjmiasto. Tak bym operowat. Nie tylko Gdarisk, bo jakby zawsze trzeba
miec¢ Swiadomosc tego, Ze naprawde ogromnq site i ogromngq marke, tez
dla przemystu kreatywnego stanowi Trjmiasto, ktdre jest takim fajnym
Zlepkiem, jedynym w swoim rodzaju i to juz jest takie... cos, co powinno
sciggac ten potencjat kreatywny tutaj, bo drugiej takiej formuty miejsca-
lokalizacji nie znajdzie Pan w Polsce na pewno, w Europie pewnie tez
bedzie trudno. My ciggle za mato korzystamy z tego, ze jestesmy Trdj-
miastem, ale to jest dobre miejsce, bo to jest bardzo réznorodne miejsce,
bo daje rézne mozliwosci. Mamy gory, mamy lasy, de facto tutaj, mamy
bardzo blisko Zielone Ptuca, czyli Bory Tucholskie, mamy morze, mamy
potqczenia lotnicze, potqczenia promowe, potqczenia samochodowe
coraz lepsze, bo to tez trzeba przyznac. Mamy blisko do Skandynawii,
mamy blisko do Rosji, mamy bardzo dobre potqczenie ze stolicami euro-
pejskimi.” (Pomorskie, agencja marketingowa,.

Do innych atrakcyjnych obszaréw dla sektora kreatywnego zaliczyc¢
mozna..

® Gdansk, ktory wyréznia sie duzym potencjatem turystycznym,
naptyw turystéw jest szansg dla rozwoju handlu, takze produk-
tami kreatywnymi; Gdansk ma takze bogate tradycje bursztyn-
nicze co jest czynnikiem stymulujacym rozwoj zwifaszcza branzy
jubilerskiej.
Ja mysle, ze Gdarisk ma bardzo dobry marketing tutaj dzieki branzy
bursztynniczej, ktéra jest realizowana. Tutaj odbywajq sie wazne targi,
tutaj przybywa tez wielu wtasnie ludzi z catego swiata, ktérzy zaintere-
sowani sq kupnem tego bursztynu i méwie tutaj réwniez tez o klientach
Jjakis takich detalicznych. Po prostu turysci, ktdrzy przybywajq do Trdj-
miasta, do Gdariska, kiedy sobie spacerujq po gtdwnym miescie, kupu-
jg sobie pamiqtki, jest to wiasnie bizuteria z bursztynem. To na pewno
napedza tutaj rodzimy handel ... emmpf... sq cate, sq cafe ... jest bar-
dzo wiele sklepdw, galerii, ktére zajmujq sie sprzedazq wtasnie bizuterii
7 bursztynem.” (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

® Gdynia, zwlaszcza ze wzgledu na obecnos¢ parku naukowo-
-technologicznego.

,Gdynia sie troszeczke wybija... pozytywnie. Nawet ten pomorski Park

naukowo-technologiczny jest takim tego przyktadem.” (Pomorskie, sztu-

ki wizualne).

Reprezentanci firm zlokalizowanych w innych czesciach regionu pod-
kreslaja, Zze zabiegaja aby takze obszar na ktorym dziataja, rozwijat sie
i zyskiwat na atrakcyjnosci.

Zdecydowanie, zdecydowanie jest to Tréjmiasto, ale my tez z kolei robi-
my wszystko, Zeby tu na terenie potudnia tego wojewddztwa, czyli jak
my to nazwalismy potudniowq osiq rozwoju, zeby tutaj wtasnie w takim
nawet dwumiescie Chojnice i Cztuchow, byta ta potudniowa os rozwoju.”
(Pomorskie, wydawnictwo).

Respondenci do najwazniejszych waloréw wojewddztwa pomorskie-
go zaliczaja wyjatkowe potozenie. Obszar ten wyrézniaja walory, ktére
sprawiajg ze jest on dobrym miejscem do mieszkania i pracy, sprzyja
kreatywnosci.

,Natomiast jak ja oceniam na terenie Pomorza kreatywnos¢, ja mysle,
Ze mogta byc lepsza. Ja mysle, Ze wojewddztwo pomorskie ma jednq
niezwyklq ceche, ktdre Zadne inne, Zaden region w Polsce nie ma - po-
fozenie. Ze ma niezwykle atrakcyjne potozenie [. . .]. Mysle, ze jednak jest
to pofozenie w pasie nadmorskim, potozenie w krajobrazie, w dosyc wy-
Jgtkowym, bo rowniez jak mamy kontakty z osobami zza granicy, to one
czesto sq urzeczone, ze mamy tak piekne lasy, prawie tereny podgdrskie.
I mamy morze.” (Pomorskie, architektura).
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Respondenci podkredlaja takze, ze jest to wazny region turystyczny,
co zwieksza jeszcze jego konkurencyjnos¢ w kraju a ponadto utatwia
pozyskanie klientéw. Kolejna wazna cecha wyrézniajaca pomorskie jest
bogata przesztos¢.

Innymi czynnikami uznanymi za istotne dla rozwoju i atrakcyjnosci
regionu jest dobra infrastruktura oraz dostep do mtodej i wykwalifiko-
wanej kadry. Respondenci dodaja takze obecnos¢ waznych osrodkow
akademickich oraz realizowane projekty stawiajace na rozwdj nowych
technologii i innowacyjnosc.

,0gdlnie uwazam, Ze tutaj szczegdinie w Trojmiescie jest duzo takich
miodych o0séb, ktéry maja naprawde ciekawe projekty.” (Pomorskie,
oprogramowanie komputerowe).

[wojewddztwo] jest bardzo atrakcyjne [...]. [wplywa na to] wielkos¢
populacji, stopieri wyksztatcenia, dobre osrodki akademickie, potozenie”
(Pomorskie, reklama).

Zresztq i uczelnie tréjmiejskie i firmy tréjmiejskie bardzo stawiajq na in-
nowacyjnosc. Widze coraz wiecej inicjatyw z sektora publicznego, ktdry
stawia na... tak jak projekt InnoPomorze, czyli duzy projekt stawiajqcy na
innowacyjnos¢ i na nowe technologie. Jest duzo dziatari z zakresu inno-
wacyjnosci, ktdre prowadzq nasze jednostki, czy Agencja, tutaj, Rozwoju
Pomorza, czy Gdariska Agencja Rozwoju Gospodarczego, czy podejmujq
na przyktad Urzqd Marszatkowski poprzez odpowiednie sformutowanie
konkurséw na dotacje z pieniedzy unijnych. Widze, Ze jest mocny nacisk
na ta innowacyjnos¢, nowe technologie i nowe rozwigzania.” (pomor-
skie, agencja marketingowa).

Jak zauwazono, wszyscy respondenci z wojewddztwa pomorskiego
uznali reprezentowany region za atrakcyjny dla sektora kreatywnego.
Jednak czes¢ badanych podkresla, ze ogromny potencjat obszaru nie jest
w petni wykorzystany.

Ja uwazam, ze Tréjmiasto na razie nie wykorzystuje swoich mozliwo-
sci. Mysle, ze jest to miejsce, ktdre przynajmniej moze znajdowac sie
w pierwszej 3. Natomiast w tej chwili chyba nie jest tak postrzegane, caty
czas, bo mysle, ze jest na réwni z Krakowem, z Warszawq, moze z powo-
dzeniem ze wzgledu na potencjat ludzki, demograficzny, na wyjqtkowe
réwniez potoZenie, bo jednak ten potencjat ludzki to jest okoto 900 tysie-
¢y ludzi tego Tréjmiasta. Natomiast sqdze, Ze ten osrodek powinien byc
osrodkiem (...) metropolitalnym, ale powinien bardziej funkcjonowac
Jjako jeden caty organizm. W zasadzie ja jako mieszkajqcy w Gdarisku
specjalnie tego nie odczuwam, ale w wielu takich aspektach wtasnie
ponadregionalnych powinno sie dqzy¢ do tego scalenia.” (Pomorskie,
architektura).

Podkreslano, ze wiadze lokalne i regionalne powinny zintensyfikowac
dziafania wspierajace rozwdj sektora kreatywnego. Przedstawiciel agen-
cji marketingowej wskazat kilka inicjatyw wykazujacych, ze wspierane s3
inicjatywny zwigzane z nowymi technologiami. Za szczegdlnie wazne
uznano dziatania zwigzane z rozwojem wiasnie nowych technologii oraz

ksztatceniem miodych oséb.

,O nowe technologie i o wartosci intelektualne. Na to stawiajmy, bo juz
nie stawiajmy na huty, ze bedziemy tu opony produkowali, bo to nie to.
Stawiajmy na ludzi miodych, dobrze wyksztatconych i tworzenie dla
nich miejsc [.....]. Bo tak samo mfodzi ludzie, jezeli rzeczywiscie powsta-
nq dla nich, wykreuje sie wtasnie miejsca pracy, gdzie gtownie powstajq
wartosci intelektualne w oparciu o wytwor mysli ludzkiej, to jest szansa,
Ze ludzie koriczqcy studia, czy to za granicq czy w Polsce na dobrych
uczelniach, nagle powiedzq jade do Gdariska, bo tam mam dobre per-
spektywy. Czy do Tréjmiasta. No ja wiasnie bardziej bym postrzegat za-
wsze jako Trojmiasto” (Pomorskie, architektura).

Do innych dziatan, ktére mogtyby byc¢ prowadzone przez wiadze sa-
morzadowe zaliczono: udostepnianie miejsc dla kreatywnych inicjatyw,
zachety podatkowe oraz doradztwo biznesowe.

Przedstawiciele sektora kreatywnego wskazywali takze gtéwnych
konkurentow wojewddztwa pomorskiego. Najczesciej wspominano
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0 Warszawie, ze wzgledu na petnione funkcje jako stolicy kraju. Jednak
wszyscy badani negatywnie oceniali klimat tego miasta, uznali Zze nie
sprzyja on rozwojowi kreatywnosci:

Mysle, ze czas dla Warszawy troche jakby, mowie, on troche mingt. Ona
dalej bardzo mocno odsysa wiele 0séb, ale mysle, ze réwniez dla tych
ponadregionalnych osrodkow, ktdrych jest powiedzmy kilka w Polsce,
ten czas nastepuje.” (Pomorskie, architektura).

,Ten klient przyjechat tutaj i mowi: , Jak sie mieszka w takim miejscu, kli-
matycznym, niezwyktym, innym niz Warszawa, to mozna by¢ kreatyw-
nym i elastycznym, bo Warszawa, czy kazda stolica, czy kazde takie cen-
trum biznesowe w kazdym kraju ono usztywnia. Wiec nagle to sie stato
dodatkowym naszym atutem i klient poprzez przyjechanie tutaj troszke
zaczqt to rozumieC. | tez wiemy, Ze mamy takich klientow, ktérzy majq
swoje centrale w Warszawie, a obstugujq ich agencje spoza Warszawy.
Bo wiasnie ceniq sobie to, Ze to miejsce, z ktdrego oni sie wywodzq niesie
za sobq kreatywnosci i jakby pewne takie inne spojrzenie, niz uporzqd-
kowane, korporacyjne spojrzenie warszawskie.” (Pomorskie, oprogramo-
wanie komputerowe).

Do innych waznych konkurentéw pomorskiego, a zwfaszcza Tréjmia-
sta, zaliczy¢ mozna Wroctaw, Krakéw, Poznan.

Wszyscy respondenci z wojewddztwa pomorskiego uznali, ze znacze-
nie sektora kreatywnego dla rozwoju catego regionu jest bardzo duze.
Przewazaja opinie, ze kreatywno$¢ ma wptyw nie tylko na rozwoj jednej
firmy, lecz na rozwdj catego otoczenia — firm wspotpracujacych, dostaw-
céw i odbiorcow. Kreatywne podmioty zaktadaja firmy, ptacg podatki co
ma takze przetozenie na dochody miejscowosci, w ktérych pracuja oni
i ich wspotpracownicy.

,Ja nawet na targach przeréznych spotykam w naszej branzy wielu ja-
kis mfodych artystéw, ktorzy majq bardzo fajne pomysty i ktdrzy pézniej
Znajdujq tez uznanie gdzies na rynkach takich miedzynarodowych i my-
sle, Ze to pobudza tez gospodarke, bo oni pdZniej tez zaczynajq swoje
firmy, zatrudniajq ludzi, ptacq podatki, po prostu.” (Pomorskie, rzemiosto
artystyczne).

,Nowe pomysty kreatywne decydujq o tym, ze wychodzq nowe duze
firmy i dzieki nim powstajq inne nowe firmy wokdt. Zawsze jest dobrze
Jjak mozna otwierac jakqs nowq nisze, bo wtedy to nie tylko jedna firma
powstanie, ale powstajq nowe firmy i pomagajq rozwing¢ catq gospo-
darke” (Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Respondenci w wojewddztwie kujawsko-pomorskim nie s3 tak zgod-
ni co do oceny atrakcyjnosci regionu dla sektora kreatywnego jak badani
z pomorskiego. W odpowiedziach badanych czesto dostrzec mozna brak
wiedzy, czy tez wyobrazenia na temat potencjatu regionu, w kontekscie
rozwoju sektora kreatywnego. Znaczna czes¢ respondentéw przedsta-
wia region jako mato perspektywiczny. To co odrdznia te dwa obszary
to takze zupetnie inne postrzeganie sektora kreatywnego. Respondenci
z pomorskiego czuli sie jego czescia, nawet jesli czes¢ wytwarzanych
produktéw uznawali za niekreatywne. Wyjasniali w takich sytuacjach
czym réznig sie produkty kreatywnego od pozostatych wytwarzanych
w firmie. W kujawsko-pomorskim kilku respondentéw uznato, ze sektor
kreatywny to sztuczne wydzielenie kilku branz, ktére nie zawsze cechuja
sie kreatywnoscia. Cenng uwaga jest podkreélenie, ze czesto w przed-
siebiorstwach niezaliczanych do sektora kreatywnego pracuja twoércze
jednostki, wykorzystujace kreatywne myslenie na réznych etapach pro-
dukgji czy wprowadzania produktéw na rynek. Dotyczy to zwlaszcza
projektantéw w przedsiebiorstwach produkcyjnych czy pracownikow
jednostek odpowiedzialnych za promocje.

,Nie wydaje misie. .. nie wiem czy nie tworzy pan sztucznie takiego seg-
mentu jak sektor kreatywny, bo ludzie raczej patrzq na to jak na mate,
srednie przedsiebiorstwa, duze przedsiebiorstwa, przedsiebiorstwa tech-
nologiczne, IR tak? Na producentdw réznych dobr czy firmy ustugowe,
nie patrzq na to jak na... Agencje np. sq czesciq rynku usfug po prostu
[...]. Nie wydaje mi sie, zeby ktos to wydzielat i méwit rynek kreatywny
i jeszcze zaliczat do tego rynku firmy z branzy komputerowej. Nie, nie lo-

kalnie cos takiego nie funkcjonuje, pan jako pierwszy o tym mowi .. ],
czesto produkujq opakowania, ktére mogq rynkowi zaproponowac. Dla-
czeqo nie? Przeciez sq formy, ktdre dokonajq jakichs modyfikacji w ma-
szynach, modyfikagji unikalnej i wyprodukujq opakowania o znacznie
lepszych parametrach i zaproponujq rynkowi i to jest praca kreatywna.
Nawet w fabryce to jest moZliwe wiec nie rozumiem dlaczego akurat
kreatywny ma byc rynek ustug, reklamy, umowy czy IT. Np. firma kom-
puterowa nie musi niczego tworzyc, tylko sprzedawac komputery. Na-
tomiast zeby tworzyc oferty, ktére bedq bardzo przemyslane, nietypowe
i to bedzie ta praca kreatywna dziatu marketingu, ktdre bedq sprzeda-
waty. W kazdej firmie jest jakis dziat, ktéry odwala jakgs kreatywna ro-
bote, wiec dlatego nie rozumiem tego podziatu. Wydaje mi sie, ze nawet
w firmie produkujqcej gwoZdzie jest jakis dziat marketingu, ktry pracuje,
ktdrego praca polega na tym, ze mysli jak te gwoZdzie sprzedac, jak je
zapakowac, jak je wypromowac. To tez jest praca kreatywna.” (Kujaw-
sko-pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

Respondenci narzekali takze, Ze ich praca czesto nie jest postrzegana
jako aktywnos¢ kreatywna.

,Raczej chyba kreatywnos¢ pod wzgledem prowadzenia imprez to nie
Jest postrzegane jako kreatywnos¢, bo oni nie widzgq tego, Ze to jest pro-
wadzenie imprezy, tylko tak jak byto kiedys. Nie widzq, Ze to jest zupetnie
inny typ oprawy imprez, oni tego nie widzq, oni wszystko do jednego
worka wrzucajq, Ze jest to po prostu impreza. Moze jakies nieliczne oso-
by, ktdre za to decydujq, widzq, Ze to jest cos fajnego, ale takiej jakiejs
0gdinej aprobaty nie widze, Ze jest to jakas fajna kreatywnos¢. To raczej
tutaj takie jednostki samorzqddw terytorialnych raczej do tego tak nie
podchodzq, raczej oni to postrzegajq jako ,grajek” (Kujawsko-pomor-
skie, sztuki sceniczne).

Przedstawiciele firm kreatywnych oceniali swoj region jako mato
perspektywiczny. Wskazywano na wysoki poziom bezrobocia, brak do-
brego klimatu do wykorzystywania kreatywnosci, brak odpowiedniej
infrastruktury, w tym biurowcéw oferujacych powierzchnie o wysokim
poziomie. Dla wiasciciela firmy produkujacej gry znalezienie reprezenta-
cyjnego lokalu jest bardzo trudne w regionie; oferta ta jest duzo gorsza
niz w innych miastach.

,Mysle, Ze sq z tego wzgledu chociazby, Ze patrzqc na Bydgoszcz nie ma
tutajjakis... Jest to fajne miasto, ale nie ma tutaj tez jakis takich mozliwo-
sci, jak na przyktad sq w Warszawie, gdzie sq... Nie ma u nas chociazby
takiego z prawdziwego zdarzenia apartamentowca przeznaczonego
dla biur firm znanych, na przykiad. Nie ma u nas oddziatu zadnej zna-
nej firmy z takiej branzy IT czy kreatywnej. No jest Alcatel, jest Lucent, ale
to jest troszke cos innego. Natomiast nie ma Microsoftu, czy tam opery,
czy kogokolwiek innego, takie firmy w zasadzie siedzq w Warszawie.
I tam sq ku temu warunki. Sq odpowiednie budynki na przyktad, a u nas
w momencie, kiedy sie rozwijalismy i chcielismy znaleZ¢ lepsze biuro na
wyzszym poziomie, ktdre robitoby jakies wrazenie, to byt to dos¢ duzy
problem, zeby cos takiego znalez¢. Udato nam sie znalez¢ to biuro i je-
stem z niego zadowolony, ale wiem, Ze w innych miastach sq biura na
duzo wyzszym poziomie. U nas nawet jak bysmy chcieli, to nie znaleZli-
bysmy takiego biura. Mam nadzieje, ze to sie zmieni” (Kujawsko-pomor-
skie, oprogramowanie komputerowe).

Wysoko infrastrukture kulturalng regionu ocenit natomiast przedsta-
wiciel teatru. Jego zdaniem Torur\ inwestuje w kulture, przyktadem jest
przebudowany gmach teatru, jest sala widowiskowo-sportowa czy Mo-
toArena. Problemem jest natomiast, pomimo dobrej infrastruktury, brak
jednego rozpoznawalnego produktu turystycznego, ktéry pomdgtby
W promocji miasta.

1o znaczy infrastruktura, na pewno. Wystarczy wejs¢ na BIP nawet ope-
ry i wida¢, ze oni dos¢ mocno postawili na konferencje i kongresy nie-
waqtpliwie i na tym tez bedq zarabiac pienigdze. Jesli chodzi o Toruri to
widac, ze Torun inwestuje w infrastrukture kulturalng dosy¢ mocno, to
znaczy widac, Ze jest taka potrzeba inwestowania, Ze rzez kulture mozna
cos wybudowac. To znaczy problem polega na tym, Ze nie ma jednego
dobrego produktu turystycznego rozpoznawalnego na mapie Europy
czysto komercyjnego, nie jest to zaden jarmark, to nie jest Zadne wy-
darzenie, takim wydarzeniem usituje by¢ Kajway czyli Festiwal Swiatet



[...]. Jesli chodzi o infrastrukture, bedzie budowana sala na Jordankach,
projekt zostat juz wyrézniony pierwszq nagrodq w Hiszpanii, wiec mia-
sto poszto za tym jakby pomystem postawienia bardzo nowoczesnego
obiektu, takiego chocby jaki zostat postawiony w Bilbao, ktéry automa-
tycznie zwrdcit uwage opinii europejskiej. Wiec sq czynione takie stara-
nia Centrum Sztuki Wspdtczesnej, ktore powstato po 80 latach pierwszy
raz w Polsce, réwniez w Toruniu, tam zostata zmarnowana szansa jesli
chodzi o architekture bo ona przypomina bank jakby, nie spetnia swo-
Jego zadania krétko mowiqc. Nie méwiqc juz o linii programowej [...J”
(Kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

S3 takze opinie wysoko oceniajace potencjat kreatywny mieszkancow
regionu. Dwaj respondenci wskazali na rozrastajace sie zaplecze imprez

i wydarzen kulturalnych jak i na rosnacy potencjat ludzki:

,Rozwija sie i uwazam, ze w naszym regionie jest bardzo silny, nie chce
teraz operowac przyktadami, ale patrzqc z perspektywy czasu i ile mie-
lismy okazji do stycznosci z takimi ludZzmi, czy biznesami ktdre sie tutaj
pojawity np. na famach tygodnika ,Teraz Toruri” bardzo czesto promo-
walismy jakichs przedsiebiorczych ludzi na oktadce, méwilismy ten fa-
cet zrobit to i to, ci ludzie wymyslili cos takiego i chcq na tym zarabiac
i naprawde im sie udaje, rozwijajq sie, to fajnie.” (kujawsko-pomorskie,
branza radiowo-telewizyjna).

,5q agencje ktdre specjalizujq sie w tym, Ze zbierajq tych wszystkich
prezenterdw, nagtasniajq to [....] | ktos kto szuka swojej branzy, widzi ze
Jjest rynek, widzi ze prezenterzy dziatajq, [. . .] Coraz czesciej pojawiajq sie
agencje ktore tez sie do mnie odzywajq, firmy ktére proponujq produk-
cje reklam w radiu, w telewizji, dostatem takie maile, ktdre zajmujq sie
promocjq firm. Nie wyszukiwaniem klientdw, tylko typowo promogjq,
reklamaq w srodkach przekazu, takze to jest tak, ze jedna firma napedza
inne firmy ktdre sie rozwijajq, ktcre tego nie robify po prostu. Takze tutaj
ten rynek kreatywnosci w wojewddztwie tez jest, on tez sie rozwija.” (ku-
Jawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

Wiekszos¢ respondentéw nisko ocenita konkurencyjno$¢ wojewodz-
twa kujawsko-pomorskiego. Wiaze sie to z brakiem odpowiedniej in-
frastruktury dla biznesu oraz gorszymi warunkami zycia dla twérczych

jednostek czy tez gorszym klimatem tworczym anizeli w innych duzych
miastach:

,Z Torunia uciekajq firmy z tego co ja wiem, tak. Cata masa ucieka do
Poznania, cata masa ucieka do Krakowa, do Wroctawia, do Warszawy,
bo tam jest lepszy klimat, tak? Dla przynajmniej, w pojeciu niektorych,
dlaich kreatywnosci. Bo tam mogq wiecej, tam majq wiekszy rynek. Tam
mogq tu, mogq tu mogq tu mogq tu (niezrozumiate). Wie pan, dla nie-
ktorych to wystarczy. A dla niektdrych jest o wiele za mato.” (kujawsko-
-pomorskie, wydawnictwo).

Jlam, gdzie jest wiecej pieniedzy (smiech). Czyli duze miasta, czyli War-
szawa. No ewentualnie takie miejsca, gdzie ta kreatywnos¢ jakby jeszcze
Zyje i gdzie sie jq ceni. Powiedzmy Krakdw. Ewentualnie miasta, ktdre
stawiajq na rozwdj i rozwdj kreatywnosci powiedzmy Wroctaw, prawda.
Teraz zaczyna dotqcza¢ do tego Gdarisk, no takq swoistq wysepkq, gdzie
cos sie dzieje, aczkolwiek to roznie im wychodzi jest Biatystok.” (kujaw-
sko-pomorskie, reklama).

Przedstawiciel sztuk scenicznych wymienia miasta bardziej atrakcyjne
od osrodkow w swoim wojewddztwie. Skupia sie na dziatalnoéci kultu-
ralnej:

,To sq duze osrodki, Wroctaw ktdry bardzo mocno postawit na kulture i
usituje robic¢ po porostu gtdwng marke zresztq dostat europejskq stolice
kultury zresztq Gdansk ktory idzie w podobny kierunku chce sie wyréz-
nic chce by¢ wyrézniony na mapie Europy chociazby tym ze ma festiwal
szekspirowski i ma teatr szekspirowski i bedzie budowany wiec te miejsca
Poznan ktdry ma Malte i robi wiasnie duzy produkt przez kulture to jest
Swietnie pokazane Ze Malta stata sie jakby motorem napedzajgcym tu-
rystow tych turystéw ktdrzy podrézujq za wydarzeniami artystycznymi
Gdarisk i Gdynia fgcznie z Sopotem tam mamy przeciez Openera i Gdy-
nia ma jedne z najlepszych festiwali w Europie ktéry jest bardzo dobrze
notowany tam byty pomysty tam byty pomysty krétko méwiqc za tymi
pomystami idq pieniqdze idq sponsorzy ale tez trzeba umie¢ cos wymy-
sle¢” (kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).
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Wsréd przedstawicieli wojewddztwa kujawsko-pomorskiego takze
pojawiajg sie opinie o duzym znaczeniu sektora kreatywnego. Podkre-
$lane jest znaczenie innowacyjnosci dla wszelkich form dziatalnosci, czy
to gospodarczych, czy kulturowych. Respondenci podaja odpowiedzi, ze
rozwdj dziatalnosci kreatywnych magtby przyczynic sie do wzrostu roz-
poznawalnosci regionu i pomdc w jego pozycjonowaniu.

Mysle, Ze dla kazdej gospodarki jest wazny, bo sq to takie rzeczy, ktére
Jjezeli zatapiq, to mogq spore plusy przynies¢ dla wszystkich” (kujawsko-
-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

iSektor kreatywny jest wazny dla gospodarki regionu?} Mysle, Ze tak. ..
Jakby cos fajnego zrobic, to by sie wiecej mowito o regionie. .. Ao to cho-
dzil" (kujawsko-pomorskie, reklama).

DJ natomiast podkresla, ze sektor jest o tyle wazny, ze dzieki innowa-
cyjnym rozwiazaniom bardzo czesto mozna oszczedzi¢ pienigdze:

Sektor} jest wazny dla gospodarki regionu, bo tak jak mdwie sq pewne
utarte wzorce, ktdre sie przez lata realizuje, ale one juz sq nieaktualne
i nie powinny nawiqzywac do tego co teraz sie robi, bo zmienia sie
gospodarka, poglqd, realia, a ludzie podqzajq starq sciezkq, starymi
rozwiqzaniami, i to do niczego nie prowadzi, bo jest fajnie Ze nie trzeba
pracy, ale gdzies tam naktady finansowe sie traci, bo idqc starym poglq-
dem na sprawy, wybiera sie na przyktad orkiestre 5 osobowq i ptaci sie
Jjej 5 tysiecy ztotych, myslqc kreatywnie i wybierajqc prezentera, pfaci sie
mu dwa tysiqce ztotych. {lnnowacyjnosc} wplywa na to, Ze sie oszczedza
pieniqdze. Czyli dziatajqc kreatywnie zaoszczedza sie Srodkil” (kujawsko-
-pomorskie, sztuki sceniczne).

Whioski z CATI:

Cechami decydujacymi o sile przedsigbiorstwa kreatywnego, w opi-
nii respondentéw badania CATI, sa: jako$¢ i marka produkowanego
wyrobu lub oferowanej ustugi oraz dziatalnos¢ marketingowa. Ko-
lejnymi cechami wskazywanymi przez przedsiebiorcéw byt wysoki
popyt na lokalnym rynku oraz dogodna lokalizacja.

Whioski z IDI:

Reprezentanci podmiotéw kreatywnych, zaréwno z wojewddztwa
pomorskiego jak i kujawsko-pomorskiego czesto mieli problemy
z oceng funkcjonowania branzy kreatywnej, w ktoérej dziatali jak
i sytuacji w catym sektorze kreatywnym w regionie.

Reprezentanci firm z obu badanych wojewddztw wskazywali, ze
najszybciej rozwijaja sie przedsiebiorstwa informatyczne. Podkre-
slano, Ze jest to ten rodzaj dziatalnosci, ktéry powinien by¢ najsilniej
wspierany i rozwijany. Wykorzystanie nowych technologii, inno-
wacyjnos¢ to cechy ktére sa szczeg6lnie wazne z punktu widzenia
respondentéw. Cechujace sie nimi firmy majg najwiekszy wptyw na
rozwoj zaréwno lokalny jak i regionalny. Moga poprawié¢ wizerunek
Polski.

Dobrze oceniane sa perspektywy rozwoju branz: informatycznej
oraz telekomunikacyjnej. Uznano, ze kryzys nie wptywa na spadek
popytu na produktéw wytwarzane przez przedsiebiorstwa dziataja-
ce w tych branzach. Wyjatkiem sa firmy dziatajace na styku informa-
tyki i reklamy, ktére mogty odczu¢ spadek zamdwien na produkty
zwigzane z promocjg; bowiem kryzys najsilniej dotknat wiasnie
branze reklamowa.

Stabo oceniany jest takze rozwoj firm z branzy architektoniczno-bu-
dowlanej. Zwiazane jest to z bardzo duzg liczbg dziatajacych firm
o takim profilu, zmniejszajagcym sie popytem oraz kierowaniem sie
przez klientéw, przy wyborze zleceniobiorcy, wytacznie kryterium
ceny.

Do innych istotnych branz sektora kreatywnego zaliczono rzemio-
sto artystyczne oraz przemysty kultury. Branze te nie maja szans na
dynamiczny rozwoj, jednak wyraznie wyréznia je niepowtarzalnos¢
Swiadczonych ustug i oferowanych produktéow.

Badanie wykazato pewne réznice w ocenie funkcjonowania i szans
dalszego rozwoju branz kreatywnych przez respondentéw z obu
wojewodztw; respondent z pomorskiego znacznie gorzej oceniat
szanse rozwoju branzy architektoniczno-budowlanej anizeli bada-
ny z kujawsko-pomorskiego, przedstawiciel branzy oprogramowa
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nia umiarkowanie korzystnie ocenit kondycje branzy w kujawsko-
-pomorskim podczas gdy badani z pomorskiego uznali, ze branza
ta ma najwiekszy potencjat rozwojowy;

Najwieksze réznice dotyczace szans rozwoju branz kreatywnych
dotyczyly dziatalnosci kulturalnych oraz wydawniczych.

Badani zaréwno z wojewddztwa pomorskiego, jak i kujawsko-po-
morskiego prezentujg bardzo zréznicowany poziom wiedzy, a takze
wyobrazen na temat roli i znaczenia sektora kreatywnego w woje-
wodztwie i jego znaczenia dla rozwoju catej gospodarki.

Wszyscy respondenci z pomorskiego uznali, ze sektor kreatywny
ma duzy potencjat rozwojowy w regionie. Zdaniem czesci respon-
dentéw sektor kreatywny w wojewodztwie pomorskim rozwija sie,
jednak jego potencjat nie jest w petni wykorzystywany i niektére
branze kreatywne mogtyby sie rozwijac szybciej. Ponadto wieksze
szanse dynamicznego rozwoju maja firmy zlokalizowane w Tréjmie-
scie anizeli w mniejszych osrodkach.

Do czynnikéw mogacych stymulowac rozwdj sektora kreatywnego
w wojewddztwie pomorskim zaliczono:

- zmniejszenie procedur zwigzanych z biurokracja
i nieprzejrzystym prawem
- podnoszenie kwalifikacji pracownikéw sektora

- nawiazanie silniejszej wspotpracy sektora biznesu
ze Swiatem nauki

Respondenci z wojewédztwa kujawsko-pomorskiego zdecydowa-
nie rzadziej decydowali sie na ocene stanu sektora kreatywnego
w regionie oraz perspektyw jego rozwoju. Reprezentanci firm kre-
atywnych odpowiadali, ze nie dysponuja wiedza na temat sytuacji
w catym regionie, badz chetniej oceniali tylko branze, w ktérej dzia-
taja;

Do czynnikéw mogacych stymulowac rozwéj sektora kreatywnego
w wojewddztwie kujawsko- pomorskim zaliczy¢ nalezy:

- zmniejszenie procedur zwigzanych z biurokracja
i nieprzejrzystym prawem
- podnoszenie kwalifikacji pracownikéw sektora

- zatrzymanie mtodych, tworczych i wyksztatconych
mieszkancoéw, ktérzy emigruja do duzych osrodkéw
miejskich poza regionem

- nawiazanie silniejszej wspotpracy sektora biznesu
ze $wiatem nauki

- nawiazanie silniejszej wspotpracy sektora biznesu
ze Swiatem kultury

Przedstawiciele firm kreatywnych z wojewddztwa kujawsko-po-
morskiego negatywnie ocenili niektére formy wsparcia kierowane
do sektora. Podkreslano, ze czes¢ srodkéw pochodzacych z pro-
jektéw pomocowych jest marnotrawiona i wspieranie sa projekty
bezwartosciowe.

Poréwnujac opinie respondentéw z wojewddztwa pomorskiego
i kujawsko-pomorskiego na temat atrakcyjnosci ich regionéw dla
sektora kreatywnego mozna stwierdzi¢ bardzo duze réznice. Re-
gion pomorski jest oceniany zdecydowanie korzystniej od woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego.

Wojewddztwo pomorskie oceniane jest jako bardzo atrakcyjne
dla sektora kreatywnego. Najwazniejsze czynniki decydujace o tej
atrakcyjnosci to:

- potozenie i wynikajace z tego niepowtarzalne walory oraz

dobra dostepnos¢ komunikacyjna

- bogata historia i tradycje

- dobra infrastruktura

- dostep do mtodej i wykwalifikowanej kadry

- obecnos¢ waznych osrodkéw akademickich

- realizowane obecnie projekty stawiajgce na rozwéj nowych
technologii i innowacyjnos¢

Czes¢ respondentéw uznata, ze wyjatkowe walory wojewddztwa po-
morskiegonie saw petniwykorzystane.Podkreslano,ze wtadzelokalne
i regionalne powinny zintensyfikowa¢ dziatania wspierajace rozwoj
sektora kreatywnego, zwtaszcza rozwdj nowych technologii i ksztat-
ceniem kadr.

Do najbardziej atrakcyjnych obszaréw dla sektora kreatywnego
w pomorskim zaliczy¢ nalezy przede wszystkim Tréjmiasto. Prowa-
dzone s3 takze inicjatywy majace na celu zwiekszy¢ atrakcyjnos¢
takze mniejszych i potozonych peryferyjnie osrodkow.

Najwiekszym konkurentem Tréjmiasta w pozyskaniu przedsie-
biorstw kreatywnych jest Warszawa. Jednak znaczna cze$¢ bada-
nych podkresla, ze konkurencyjnosc Tréjmiasta w stosunku do sto-
licy ro$nie. Inni konkurenci to Krakéw, Wroctaw oraz Poznan. Zaden
z respondentéw nie wymienit miasta z wojewodztwa kujawsko-po-
morskiego.

Respondenci w wojewddztwie kujawsko-pomorskim nie sg tak
zgodni co do oceny atrakcyjnosci regionu dla sektora kreatywnego
jak badani z pomorskiego. Respondenci z kujawsko-pomorskiego
mieli watpliwosci jak nalezy definiowac sektor kreatywny.

Przedstawiciele firm kreatywnych oceniali kujawsko-pomorskie
jako region mato atrakcyjny dla dziatalnosci kreatywnych. Wska-
zywano na wysoki poziom bezrobocia, brak dobrego klimatu do
wykorzystywania kreatywnosci, brak odpowiednich lokali. Wysoko
oceniono jedynie infrastrukture kulturalng oraz potencjat kreatyw-
ny mieszkancow regionu.

Wiekszos¢ respondentéw nisko ocenita konkurencyjnos¢ woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego. Wigze sie to z brakiem odpo-
wiedniej infrastruktury dla biznesu oraz gorszymi warunkami zycia
dla twérczych jednostek, czy tez gorszym klimatem twdérczym ani-
zeli w innych duzych miastach.

Konkurentami Torunia oraz Bydgoszczy sa najwieksze polskie mia-
sta, w ktorych jest wiekszy rynek dla produktéw kreatywnych badz
lepsze warunki do tworzenia. S3 to przede wszystkim: Warszawa,
Poznan, Wroctaw, Gdynia i Gdarisk.

Respondenci z obu badanych regionéw uznali, ze znaczenie sektora
kreatywnego dla rozwoju wojewodztw jest bardzo duze. Powaza-
ja sie opinie, ze kreatywnos¢ ma wptyw nie tylko na rozwdj jednej
firmy, lecz na rozwoj catego otoczenia - firm wspotpracujacych,
dostawcow i odbiorcéw. Kreatywne podmioty zakfadajg firmy,
ptaca podatki co ma takze przetozenie na dochody miejscowosci,
w ktorych pracuja oni i ich wspoétpracownicy. Nalezy przypomnied,
ze w procesie tworzenia produktéw kreatywnych angazowanych
jest wiele twoérczych podmiotéw.



7.4.2. Zakres i formy wspierania sektora
kreatywnego

Badanie CATI pozwolito na okreslenie potrzeb podmiotéw sektora
kreatywnego w zakresie wsparcia ich dziatalnosci, a takze dotychczaso-
wych doswiadczer w tym zakresie. Jedynie 21,4% badanych podmiotéw
w wojewddztwie pomorskim otrzymato jakiekolwiek wsparcie dla swo-
jej dziatalnosci. Najczesciej otrzymywano wsparcie w postaci srodkow fi-
nansowych. Podmioty te reprezentuja najczesciej: rzemiosto artystyczne,
architekture oraz wzornictwo i projektowanie (tabela 19). Wéréd bada-
nych firm wyrdzniaja sie podmioty branzy sztuk wizualnych, fotografi,
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na wsparcie zgtaszaty firmy z branzy ,sztuki sceniczne” (wszystkie firmy
z 11 badanych) oraz radio i telewizja (wszystkie firmy z 5 badanych).
WyraZne zapotrzebowanie na wsparcie dziatalnosci wykazuja podmioty
z branzy ,rzemiosto artystyczne’, oprogramowanie komputerowe oraz
dziatalno$¢ muzyczna. Mozna réwniez wskaza¢ branze, dla ktérych
ewentualne wsparcie ma znacznie mniejsze znaczenie. Sg to: literatura,
sztuki wizualne, architektura i fotografia.

Tabela 20. Struktura branzowa wybranych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. pomorskim a potrzeba otrzymania wsparcia
dziatalnosci.

literatura, oraz dziatalnos¢ muzyczna — przedsiebiorstwa te nigdy nie Catkowita
otrzymaty zadnego wsparcia. Na drugim biegunie znaleZli sie przedsta- Branza Liczba firm iczba firm
wiciele sztuk scenicznych, ktérzy stosunkowo najczesciej wsparcie swo- w danej branzy
jej dziatalnosci otrzymali.
dziatalnos¢ wydawnicza 8 12
Tabela 19. Strukturg braniowg wybranych podmiotéw sektora rzemiosto artystyczne 10 19
kreatywnego w woj. pomorskim a dotychczas otrzymane
wsparcie dziatalnosci. fotografia 3 8
Branza Tak Nie architektura 6 13
sztuki wizualne 0 4 projektowanie 7 11
fotografia 0 8 oprogramowanie 7 9
komputerowe
rzemiosto artystyczne 2 10
sztuki wizualne 1 4
dziatalno$¢ wydawnicza 3 8
film i wideo 1 5 reklama 6 8
architektura 2 11 film, wideo 5 6
radio i telewizja ] 4 sztuki sceniczne 1 11
oprogramowanie komputerowe 1 8
radio i telewizja 5 5
literatura 0 1
. B dziatalnos¢ muzyczna 3 4
dziatalno$¢ muzyczna 0 4
sztuki sceniczne 9 2 literatura 0 1
reklama 2 6 Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.
wzornictwo i projektowanie 1 10

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Ponad 70% badanych firm artykutuje obecnie potrzebe wsparcia
prowadzonej dziatalnosci. Wskazane wsparcie najczesciej oczekiwa-
ne jest ze strony wiadz lokalnych (30,3%) badZ od instytucji otoczenia
biznesu (24,2%). Wiréd pozostatych Zrédet wsparcia wskazywano wia-
dze regionalne (15,2%) oraz inne podmioty, w tym instytucje Unii Eu-
ropejskiej (12,19%). Respondenci oczekujg wiasciwie jedynie wsparcia
finansowego, jako cel wskazujac dalszy rozwdj przedsiebiorstwa badz
zakup konkretnych srodkéw trwatych. Pojedynczo wskazywano na po-
trzebe wsparcia prawnego (ulgi podatkowe, gwarancje kredytowe) czy
w postaci szkoler. Wsrod firm, ktore wykazuja zainteresowania ewen-
tualnym wsparciem przewazaja reprezentanci branzy ,sztuki sceniczne”
(11 firm). Przedstawienie jednak w tym przypadku struktury branzowe;j
firm nie da odpowiedzi, ktéra branze cechuje najsilniejsze zaintereso-
wanie wsparciem. Rozwigzaniem problemu jest poréwnanie liczby firm
z 0gdIng liczba firm w danej branzy (tabela 20). Na tej podstawie moz-
na powiedzie¢, ze wérdd badanych firm najczesciej zapotrzebowanie

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim sytuacja jest podobna jak
w pomorskim. 24% badanych podmiotéw otrzymato do tej pory wspar-
cie dla swojej dziatalnosci. Najczesciej w postaci srodkéw finansowych
pochodzacych z funduszy Unii Europejskiej. Podmioty te reprezentuja
najczesciej dwie branze: fotografia i sztuki wizualne (tabela 21), pozosta-
fe firmy prowadza bardzo zréznicowana dziatalnos¢. W grupie tej domi-
nuja firmy zlokalizowane w Toruniu (7 wskazan). Podobnie zréznicowany
jest okres funkcjonowania na rynku, a w grupie tej znalazta sie takze naj-
starsza z badanych firm.

Wiecej niz 2/3 badanych firm przedstawia potrzebe wsparcia prowa-
dzonej dziatalnosci: ze strony wiadz lokalnych (34,3%) badZ od innych
podmiotdw (22,9%). Wsréd pozostatych Zrédet wsparcia wskazywano
instytucje otoczenia biznesu oraz instytucje Unii Europejskiej. Podobnie
jak w wojewddztwie pomorski respondenci oczekuja wsparcia finanso-
wego, jako cel wskazujac dalszy rozwoj przedsiebiorstwa badz zakup
konkretnych srodkéw trwatych. Pojedynczo wskazywano na potrzebe
wsparcia prawnego i prawniczego.
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Tabela 21. Struktura branzowa badanych podmiotéw sektora
kreatywnegow woj. kujawsko-pomorskim a dotychczas
otrzymane wsparcie.

Branza Tak Nie

sztuki wizualne

fotografia

rzemiosto artystyczne

dziatalno$¢ wydawnicza

film i wideo

U N |0 | O

N

architektura

radio i telewizja

ool |lw | w [~

oprogramowanie komputerowe

NN

literatura

dziatalnos¢ muzyczna 1

sztuki sceniczne 1 7

reklama 0 10

wzornictwo i projektowanie 0 11

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Tabela 22. Struktura branzowa badanych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. kujawsko-pomorskim a potrzeba wsparcia
dziatalnosci.

Branza Liczba firm Catkowita 'Iiczba.
firm w danej branzy
dziatalno$¢ wydawnicza 10 10
rzemiosto artystyczne 9 1
fotografia 7 10
architektura 7 14
projektowanie 7 11
oprogramowanie komputerowe 6 9
sztuki wizualne 5 5
reklama 5 10
film, wideo 4 7
sztuki sceniczne 4 8
radio i telewizja 3 4
dziatalno$¢ muzyczna 2 2

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

W4rdd firm, ktére wykazuja zainteresowania ewentualnym wsparciem
przewazaja reprezentanci branzy,sztuki wizualne” (10 firm). Przedstawie-
nie jednak w tym przypadku struktury branzowej firm nie da odpowie-
dzi, ktéra branze cechuje najsilniejsze zainteresowanie wsparciem. Roz-
wigzaniem problemu jest poréwnanie liczby firm z ogolng liczbg firm
w danej branzy (tabela 22). Na tej podstawie mozna powiedzie¢, ze
w $réd badanych firm najczesciej zapotrzebowanie na wsparcie zgfaszaty
firmy z branzy ,dziatalnos¢ wydawnicza” (wszystkie firmy z 10 badanych),

podobne zjawisko mozna zauwazy¢ w przypadku ,sztuk wizualnych”

i ,dziatalnosci muzyczne’, w przypadku ktérych takze wszystkie bada-
ne podmioty s zainteresowane wsparciem swojej dziatalnosci. Mozna
réwniez wskazac branze, dla ktérych ewentualne wsparcie ma znacznie
mniejsze znaczenie. 53 to: architektura, reklama i sztuki sceniczne.

Wsparcie sektora kreatywnego przez instytucje zewnetrzne jest jed-
nym ze sposobow stymulowania jego rozwoju. Wyniki badania DI

dostarczyty innych, ciekawych informacji na temat postrzegania przez
respondentéw potencjalnych bodZcéw rozwojowych. Za jeden z naj-
wazniejszych bodzcow rozwojowych uznano w obu wojewddztwach
wzrost zamoznosci spoteczeristwa, czego konsekwencja bytby wzrost
sprzedazy produktow kreatywnych. Czynnik ten wskazywata zaréwno
przedstawicielka agencji artystycznej i producenci oprogramowania
z pomorskiego jak rowniez przedstawiciele branzy reklamowej z kujaw-
sko-pomorskiego. Wzrost zamoznosci klientow jest szczegdlnie wazny
dla podmiotéw nalezacych do branz, ktére najsilniej odczuty trwajacy
kryzys.

,Kontrahenci. Potrzeby klientdw. Jezeli bedzie dalej funkcjonowata ta

firma. My jestesmy takim papierkiem lakmusowym wie pan, w branzy

ktérq obstugujemy. Jezeli te firmy bedq dobrze funkcjonowaty, potrzeby

ich bedq rosty to i my bedziemy sie rozwijali. Tak, stagnacja w tamtych

firmach od razu odbije sie na nas.” (Pomorskie, oprogramowanie kom-

puterowe).

Korzystnie wptywa bogactwo (smiech), bogactwo matego i srednie-
go przedsiebiorcy, dlatego ze my generalnie adresujemy naszq oferte
do wiasnie tego rynku, do tego sektora.” (Kujawsko-pomorskie, reklama).

Respondenci z wojewddztwa pomorskiego do innych waznych czyn-
nikow mogacych wptywac pozytywnie na rozwdj ich firm zaliczyli takze:

® wieksza konkurencje, ktdrej konsekwencjg bytby wzrost jakosci
produktéw (sztuki wizualne)

® pozyskanie dobrze wykwalifikowanych pracownikdéw (sztuki
wizualne)

© budowe strony internetowej przedsiebiorstwa oraz whasciwe jej
pozycjonowanie (wydawnictwo)

® |epsze wykorzystanie potencjatu regionu (architektura);

® zmniejszenie biurokracji, zwifaszcza na etapie wydawania
pozwoled na budowe (radio i telewizja)

® mozliwos¢ pozyskania dofinansowania na zakup nowoczesnych
urzadzen (reklama)

Przedstawiciele firm z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego wskazywali
znacznie mniej czynnikow. Wiekszosci trudno byto wymieni¢ zjawiska
czy procesy, ktére stymulowatyby rozwoj przedsiebiorstwa. Poza wzro-
stem zamoznosci, wymieniono takze:

® pozyskanie dobrze wykwalifikowanych pracownikéw, z do$wiad-
czeniem w branzy (oprogramowanie komputerowe)

® pozyskanie dofinansowania od wiadz regionalnych (sztuki
sceniczne)

© nawigzanie wspotpracy z nowymi grupami tworcow i stworzenie
nowego produktu (sztuki sceniczne)

Oprécz czynnikow stymulujacych rozwaj firm kreatywnych przed-
siebiorcy wskazywali takze bariery ograniczajace rozwdj podmiotow.
Najczedciej wskazywanymi ograniczeniami byt niedostateczne $rodki
finansowe oraz brak wykfalifikowanych pracownikéw na rynku. Na brak
kapitatu wskazywaty zaréwno firmy prywatne (architektura, reklama) jak
i instytucje publiczne (sztuki sceniczne i wizualne). Agencja marketingo-
wa z pomorskiego za bariere uznafa takze termin rozliczania sie z klienta-
mi na zakonczenie projektu.

1o co obecnie jest dla mnie barierq rozwojowq, to sq warunki jakie sq po
stronie klientdw dotyczqce ptatnosci- terminy pfatnosci i tak dalej, bo to
pociqga u mnie koniecznos¢ duzych zdolnosci kredytowania. To niestety
nie jest studnia bez dna i ja mam te zdolnosci, tq zdolnos¢ ograniczo-
ngq, chociaz jak poréwnuje sie do innych konkurentdw tutaj na rynku to
mam jq bardzo duza, ale wiem, Ze to jest na pewno dla mnie problem.”
(pomorskie, agencja marketingowa).



Drugim waznym problemem jest niedobér doswiadczonych pra-
cownikow. Zwracali na to uwage przedstawiciele branz: rzemiosto arty-
styczne, oprogramowanie komputerowe, dziatalnos¢ wydawnicza oraz
radio i telewizja. Wigze sie to, jak juz kilkakrotnie podkreslano, z brakiem
kierunkdw studiow ksztatcacych pracownikéw dla sektora kreatywnego.
Reprezentant firmy produkujacej bizuterie dodat kryzys szkolnictwa za-
wodowego:

W tej chwili obserwuje sie zanik szkolnictwa, takiego zawodowego. My
tez od naszych jubileréw nie oczekujemy ukoriczenia studiow wyzszych
Z jakis renomowanych uczelni ale po prostu jakis solidnych umiejetnosci
technicznych. | zastanawiam sie tak naprawde, czy za kilka, czy kilka-
nascie lat, bedzie coraz trudniej prawdopodobnie znalez¢ pracownikéw
0 jakis takich manualnych umiejetnosciach, ktdrzy byli szkoleni w jakis
takich bardziej konkretnych juz profilach.” (Pomorskie, rzemiosto arty-
styczne).

Powtarzajg sie réwniez opinie o utrudnieniach prawnych, ktére dotycza
dziatalnosci gospodarczej w ogdle oraz biurokracja i niskie kwalifikacje
urzednikéw.

JTak i brak kompetendji urzedniczych. Tak, ja to teraz wszedzie gtosno
podkreslam. Panie, ktdre przychodzity i kontrolowaty nasz projekt, ktry
Jjest projektem z zakresu marketingu, w ogdle nie byty do tego meryto-
rycznie przygotowane - podstaw tego nie rozumiaty. Powinny miec¢ ze
sobq kogos, kto sie na tym zna, a podchodzity do tego z punktu widzenia
wytqcznie pewnych tabelek urzedniczych. Jesli bedzie tego typu podej-
scie, to jak rozwija¢ przemyst kreatywny, jesli ktos kto weryfikuje i daje
pienigdze na rozwdj tego przemystu, potem ocenia to w sposdb skrajnie
niekreatywny? Przepisy? Uproszczenie ich.” (Pomorskie, agencja marke-
tingowa).

,Rozwéj ograniczajq, powiem tak, z jednej strony przepisy prawne - dur-
ne; z drugiej strony bardzo znaczne obciqzenie jezZeli chodzi o kwestie
podatkowe, kwestie ZUS, kwestie innych rzeczy, to przeciez jest... Zeby
otworzy¢ firme, to najpierw trzeba potowe oddac panstwu, a potem
z drugiej pofowy starac sie wyzyc [...]. Takze dopdki tu nie bedzie za-
strzyku rozwojowego, dla matego i Sredniego przedsiebiorcy [...], to be-
dziemy funkcjonowac tak jak funkcjonujemy. Nie bedzie znaczqcego po-
stepu, nie bedzie znaczqcego rozwoju.” (Kujawsko-pomorskie, reklama).

Respondenci wymieniaja takze utrudnienia zwigzane ze specyfika po-
szczegoinych branz. Dla wydawcy prasy lokalnej najwieksza bariera roz-
woju s3 bezpfatne gazety samorzadowe, natomiast dla przedstawiciela
nadawcy radiowego koncesjonowanie dziatalnosci.

Kolejnym waznym czynnikiem utrudniajgcym rozwdj przedsiebiorstw
jest nieuczciwa konkurencja. Wydawca z pomorskiego wskazuje na pro-
blem z nielegalng sprzedaza ksiazek oraz bezprawnym ich kopiowaniem,
przedstawiciel firmy reklamowej z kujawsko-pomorskiego narzeka na
klientéw, ktorzy nie ptaca za wykonane ustugi.

L. .. Ipiractwo, bo moje ksiqzki sq réwniez sprzedawane nielegalnie,
no ale trudno jest z tym watczy¢[...]. Na stronach internetowych tez
sq ksigzki nielegalnie sprzedawane po piracku.” (Kujawsko-pomor-
skie, wydawnictwo).

,Tumoge od razu wspomniec o takich rzeczach, jak windykacja na-
leznosci, kiedy pojawiajq sie na przyktad kwestie nieuczciwych kon-
trahentow, ktdre staramy sie ograniczac. Ale mimo wszystko, to nas
boli, ale temu tez musimy poswiecac swojq uwage i swéj czas. To tez
Jjest ograniczenie rozwoju, dlatego Ze tacy ludzie sq praktycznie rzecz
biorqc bezkarni. Mielismy przypadki, ze pani ogtosita upadtos¢|. .. ]
(Kujawsko-pomorskie, reklama).

Zagrozeniem dla niektorych dziatalnosci, zwiaszcza kulturalnej, wydaw-
niczej czy reklamowej s3 nowe technologie i upowszechnienie sie Inter-
netu. Z jednej strony zmniejsza to aktywnos¢ kulturalng, z drugiej czes¢
zZlecen realizowanych jest tylko w Internecie przez co nastepuje odptyw
klientow:
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,Ja caly czas mam nadzieje, Ze to jest bardziej zwigzane z kryzysem niz
7tq nowq epokgq, ktdra zwitaszcza mtodych ludzimmm. .. niesie za sobq
w postaci facebook’a, Internetu, itd. Ale prawde méwiqc, to jest moja
chyba tylko nadzieja, ktéra chyba nie jest uzasadniona, bo gdyby kryzys
sie skoriczyt i bytoby lepiej, to by byto fajnie, ale podejrzewam, Ze jednak
nie, bo widze nawet po moich dzieciach, ze czytelnictwo spada.” (Kujaw-
sko-pomorskie, wydawnictwo).

Nalezy dodac, Zze zdecydowanie wiecej barier wymieniali respondenci
z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego.

Do najwazniejszych barier dla rozwoju firm kreatywnych, zwigzanych
ze specyfikg sektora, zaliczy¢ mozna przede wszystkim brak wykwalifi-
kowanych kadr oraz nieuczciwa konkurencje (kradziez projektow oraz
gotowych produktéw kreatywnych).

Znaczna cze$¢ respondentéw korzystata z zewnetrznego wspar-
cia, zarbwno w wojewddztwie pomorskim, jak i kujawsko-pomorskim.
Najczesciej zrodtami wsparcia byty fundusze Unii Europejskiej — przede
wszystkim z Europejskiego Funduszu Spotecznego, oraz $rodki z Urzedu
Marszatkowskiego (Urzad Marszatkowski czesciej wskazywali przedsie-
biorcy z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego). Jako zrédto wsparcia
wskazywano takze Agencje Rozwoju Pomorza. Wydawnictwo z kujaw-
sko-pomorskiego brato takze udziat w szkoleniach, ktérych organizato-
rem byta Izba Wydawcéw Prasy.

Dotacje dotyczyty przede wszystkim modernizacji infrastruktury, uno-
woczesnienia parku maszynowego czy zakup oprogramowania informa-
tycznego. Ze wsparcia takiego korzystaty firmy z obu wojewodztw.

,No mamy dofinansowanie, dostalismy dofinansowanie na moderniza-
cje powiedzmy informatycznq [...]. Z unijnych srodkow przez Agencje
Rozwoju Pomorza [...]. Takze korzystamy, ale chetnie bysmy tez sko-
rzystali, bo mowie, mam taki projekt ktdry ciqgle mnie kusi” (Pomorskie,
architektura).

Stafe dofinansowanie otrzymuijg przede wszystkim podmioty z sekto-
ra kulturalnego. Sa to dotacje od samorzadu lokalnego, Urzedu Marszat-
kowskiego jak i z Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Teatr
z kujawsko-pomorskiego uzyskat takze ulge podatkowa.

Mysmy juz sobie jednq ulge zatatwili, bo krétko mdwiqc ptacimy réw-
niez za podatek od nieruchomosci i od gruntu i ten podatek od nierucho-
mosci, ktdry ptacimy miastu z 70 tysiecy udato nam sie zatatwic¢ na 20

tysiecy, na przyktad [....]. To byta nasza inicjatywa, 2 lata to zatatwiali-
smy”" (Kujawsko-pomorskie, sztuki wizualne).

Inne formy wsparcia jakie wskazywano to:

e sfinansowanie udziatu w miedzynarodowych targach branzo-
wych (pomorskie, rzemiosto artystyczne)

¢ dofinansowanie dziatalnosci promocyjnej, w tym zatozenie
strony www (pomorskie, wydawnictwo)

® pokrycie kosztéw zatrudnienia niepetnosprawnych pracowni-
kéw (pomorskie, oprogramowanie komputerowe)

e udziat w szkoleniach, finansowanych ze srodkéw unijnych
(pomorskie, oprogramowanie komputerowe)

® udziat w szkoleniach (kujawsko-pomorskie, oprogramowanie
komputerowe oraz kujawsko-pomorskie, reklama)

e dofinansowanie projektow i inicjatyw lokalnych zwiekszajacych

aktywnos$¢ srodowisk lokalnych  (kujawsko-pomorskie, radio

i telewizja)

udziat w szkoleniach dla prasy lokalnej (kujawsko-pomorskie,

wydawnictwo)

® dotacje na utworzenie migjsca pracy (kujawsko-pomorskie,
reklama)
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Znaczna cze$¢ respondentdw nie korzystata nigdy z zewnetrznego
wsparcia zaréwno finansowego jak i organizacyjnego. Czes¢ podmiotow
uznata, ze jest w dobrej sytuacji finansowej i nie potrzebuje dotacji. Nie-
ktdrzy respondenci wskazywali na brak wiedzy o mozliwosciach wspar-
cia. Niektorzy respondenci wyraZnie podkredlali, ze dofinansowanie ze
srodkéw unijnych jest efektywne w przypadku duzych przedsiebiorstw,
czasem problemem jest zdobycie kapitatu tzw. wkfadu wiasnego:

... 1 przymierzatem sie kilka razy do wnioskéw [...]. Byly takie pro-
gramy dla mikroprzedsiebiorstw [...]. Ale to jest kwestia taka, Ze to sie
wtasnie opftaca, jeZeli ktos bierze dotacje, zeby milionowq. Czyli nie da
rady. Po prostu biurokracja jest. .. Taka mata firma nie jest w stanie prze-
skoczyc tej biurokradji [....]. Takze takq barierq jesli chodzi o korzystanie
ze wsparcia instytugji, takze unijnych, jest réwniez zbyt maty kapitat”
(Pomorskie, wydawnictwo).

Tylko problem polega na tym, Ze najczesciej sq to pienigdze, ktdre trze-
ba wiasnymi kosztami zrefundowac a dopiero potem sq one oddawane
i zawsze jest tak, ze trzeba mie¢ tak zwany wiasny wktad i nie rzeczowy
tylko finansowy. To jest najczesciej 20, 30%, wiec my o zadne duze granty
sie nie mozemy starac bo nas na to nie sta¢ [.....]. Nie ma pieniedzy na to
aby mie¢ pienigdze. Gdyby to byfo stowarzyszenie to tak, tylko kto sto-
warzyszeniu da sale i miejskq dotacje. No i tu jest podstawowy problem”
(Kujawsko-pomorskie, sztuki wizualne).

DJ z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, ktory jest takze etatowym
urzednikiem dostrzega coraz to wiecej mozliwosci pozyskania $rodkéw
finansowych na rozwoj przedsiebiorstw kreatywnych, jednak nadal naj-
wiekszym problemem pozostaje, takze w tej kwestii, biurokracja:

,Powiem panu tak, ja na chwile obecnq jestem we wspdtpracy z agencjq,
ktéra zajmuje sie pozyskiwaniem Srodkow na rozwdj przedsiebiorstw.
Pojawito sie duzo takich firm, ktére chcq wspdtoracowac z takimi nowy-
mi branzami. Oni w tamtym roku sie do mnie odezwalj, fajnie wszystko,
pieknie byto, nawet jednqg czes¢ dokumentow wystatem, ale przy drugiej
czesci stwierdzitem, Ze rezygnuje z tego, bo ,papierologia” jest taka duza,
Ze rezygnuje z tego. .. Ale to jest tak duzo papierdw, zeby jakies wsparcie
dostac. | to tez jest niepewne wsparcie, Ze stwierdzam, ze szybciej zarobie
sam niz moge to uzyskac.” (Kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

Przedstawiciele poszczegolnych firm dysponujg réznorodng wiedza na
temat potrzeb branzy i formutowali réznorodne oczekiwania wobec
wsparcia od instytucji publicznych. Najgorzej sytuacje obecna, mozliwo-
$ci rozwoju oraz szanse na uzyskanie dodatkowego wsparcia oceniaja
przedstawiciele sektora kultury. Zgodnie twierdza, ze kultura jest niedo-
finansowana. Nie oczekuja jedynie wsparcia finansowego ale takze rze-
CZOWego Czy organizacyjnego.

Przedstawiciele innych branz formutuja bardzo rézne oczekiwania po-
mocy. Czesto badani wskazujg, ze bardziej potrzebne od konkretnego
wsparcia jest likwidacja barier urzedowych i uporzagdkowanie niezrozu-
miatych przepiséw prawa.

Przedstawiciele branzy oprogramowania z pomorskiego oczekuja
wsparcia organizacyjnego przy nawiazywaniu szerszych kontaktéw biz-
nesowych. Reprezentant firmy jubilerskiej podkresla, ze dla catej branzy
szansa byfaby lepsza promocja bursztynu jako symbolu regionu oraz po-
moc w konsolidacji branzy.

,To tak, naprawde w naszym przypadku bardzo waznym ....Mysle,
Ze na przykfad to, aby wypromowac wiasnie bursztyn [...]. Bursztyn
jest czyms, co wyrdznia nas od powiedzmy producentow bizuterii
srebrnej z innych krajow, gdzie mozna robic to wszedzie. | mysle, ze
wiasciwie dla catej branzy to istotne jest to by po prostu wypromo-
wac [...]. Trudno mi nawet powiedziec¢, mysle, ze tutaj mozna by
wiasnie, moze miasto, moze region, mogq jakies organizacje [...].

Jest to po prostu korzys¢ dla wszystkich, bo tak naprawde Gdarisk
czy tez region, bedzie kojarzony wiasnie z bursztynem. To trafia tez
do turystéw, ktdrzy wiasnie bedq nabywac ten kamien czy bizuterie
wszedzie w sklepach tutaj. Takie wilasnie dziatania ,bursztynowe’,
bursztynowy stadion (koputa zwigzana jest z bursztynem), to sq
jakies fajne symbole i mysle, Ze to jest dobry symbol, ktéry mozna
propagowac, zwiaszcza, ze jest dobry odbior na Swiecie, wtasnie
w tej chwili, wtasnie takich rzeczy, jakies rekodziefo, cos co nie jest
jakgs takq totalng masowq produkcjq’” (Pomorskie, rzemiosto arty-
styczne).

Nalezy wyraznie podkresli¢, ze przedstawiciele sektora kreatywnego nie
cechuja sie postawg roszczeniowa. O wsparciu finansowym najczesciej
wspominali reprezentanci branz kulturalnych. Podmioty te wydaja sie
by¢ jednak bardzo aktywne i same wystepuja z inicjatywa i nawiazuja
wspodtprace. Przyktadem jest teatr z kujawsko-pomorskiego, ktéry zabie-
gat dwa lata o uzyskanie ulgi podatkowej. Poza wsparciem finansowym
podmiotom kulturalnym zalezy takze na wsparciu organizacyjnym: po-
mocy w sprzedazy biletéw, doszkalaniu pracownikéw jak i nawiazaniu
wspotpracy z innymi instytucjami kultury i wspdlne promowanie oferty
kulturalnej miasta.

,Znaczy prawda jest taka, nie bezposrednio. Pieniqdze usitujemy od kilku
lat uzyska¢ na stupy ogtoszeniowe, za ktdre nie bedziemy ptaci¢ w mie-
scie, stupy dla kultury. Kultura jest rozproszona i kazda instytucja kultu-
ry musi ptaci¢. Nie ma zwartej informacji na temat wszystkich imprez
w miescie, czyli kultura i te najwazniejsze wydarzenia w miesccie powin-
ny by¢ na wspdinych plakatach [....]. Wspdlny portal internetowy, gdzie
by mozna byto kupic bilet do wszystkich instytugji kultury albo wprowa-
dzenie takiego biletu miejskiego do instytucji kultury, ktéry uprawiania
do wejscia do poszczegdinych instytudji kultury, to by bardzo utatwito
Zycie a jednoczesnie stato by sie takq nowq ofertq turystyczng. No i co
wiecej z tych niematerialnych rzeczy? Reklama ogdlnopolska waznych
wydarzeri - na to nie mamy pieniedzy a powinnismy wychodzic z wyda-
rzeniami, krétko mowiqc, w Polske, wiec reklama zewnetrzna jak najbar-
dziej [....]. Na poziomie organizacyjnym wypadaftoby aby byty wieksze
szkolenia. Zostato naprawde pare tych dobrych kierunkdw, jak na przy-
kfad, Instytut Adama Mickiewicza ma kierunek menadzera kultury dosyc¢
mocny, ktdry ma zasilac te jednostki kultury, wiec to jest dobre i to idzie
w dobrym kierunku. W Warszawie sq tez studia menadzera kultury, krét-
ko mowiqc, brakuje kadry, brakuje dobrych menadzeréw kultury, ktérzy
pozyskajq te pieniqdze z réznych Zrédet i programdw unijnych.” (Kujaw-
sko-pomorskie, sztuki sceniczne).

Pozostate przedsiebiorstwa oczekujg specyficznego typu wsparcia,
zwigzanego Scisle z profilem ich dziatalnosci:

e firma jubilerska z Gdanska oczekuje wiekszej promocji produk-
tu przez jednostki samorzadowe i mozliwosci udziatu w targach
branzowych:

,Dla branzy fajnie by byto. To wsparcie takie jakies bardzo ogdine, doty-
czqce wypromowania sektora, catej branzy, wiasnie takiej aprecjacji tego
to, bytoby super, bo jednak my tutaj opieramy sie tez na tym, przynaj-
mniej w naszej branzy." (Pomorskie, rzemiosto artystyczne).

 dla przedstawiciela agencji marketingowej z pomorskiego szcze-
gdlnie wazna bytyby mozliwos¢ uzyskania nisko oprocentowanej
pozyczki oraz skorzystania z ustugi faktoringu:

,Nisko oprocentowane pozyczki, linie kredytowe, wsparcie celowe, czy-
li na przyktad ustuga factoringu, ale nie tak droga jak w banku. Mnie
w tej chwili nie stac na ustuge factoringu. Jest to za droga ustuga jesli
miatby swiadczy¢ jq bank. Bytaby dla mnie swietnym rozwiqzaniem,
czyli podpisuje umowe na bardzo duzy projekt, zanosze tq umowe do
banku i bank bedzie ptacit moim podwykonawcom wszystkie koszty wy-
nikajqce z tej umowy. A jak ja dostane pieniqdze od klienta, to one pdjdq
w zasadzie najpierw do banku i to co zostanie bank mi odda. Ale koszt tej



ustugi jest zbyt duzy, Zebym jq mdgt sobie przeprowadzac... mogt sobie
na to pozwalac. Wiec jesli by byta tego rodzaju ustuga swiadczona przez
agencje typu Agencja Rozwoju Pomorza, czy Urzqd Marszatkowski, czy
przez gmine, czy przez innq instytucje tego typu, to by to byto dla mnie
bardzo pomocne i umoZzliwiatoby mi generowanie, pozyskiwanie wiek-
szej ilosci projektdw a ja bym zwiekszat wtedy zatrudnienie.” (Pomorskie,
agencja marketingowa).

® biuro projektowe z pomorskiego chciatoby mie¢ mozliwosc
korzystania z nowoczesnego oprogramowania:

Jestesmy oparci o programy komputerowe, o cafe systemy ktcre sie sza-
lenie szybko starzejq. Trzeba to ciqgle modernizowac. | powiem tak, cos
co sie modernizowato, po 5 latach nagle juz jest przestarzate, trzeba to
znowu modernizowac.” (Pomorskie, architektura).

e wiasciciel agencji reklamowej z pomorskiego chciatby moc
wysta¢ pracownikéw na szkolenie:

Jylko na szkoleniu takim, powiedzmy zwiqzanym z doksztatceniem
pracownikéw z marketingu, z ukierunkowaniem wtasnie na mozliwos¢
poszukiwania tam pracy, dotarcia do firm zachodnich.” (Pomorskie, re-
klama).

® przedstawiciel firmy reklamowej z Bydgoszczy potrzebuje
zdoby¢ wiedze na temat sposobéw zabezpieczenia sie przed
nieuczciwymi kontrahentami:

,Zabezpieczajqce przed nieuczciwymi kontrahentami, czyli na przyktad
szkolenia z dziedziny zabezpieczenia kontraktow, zabezpieczenia pdzniej
procesu windykacdji, ale generalnie prewencji przed nieuczciwymi kontra-
hentami i ewentualnie potem sposobéw windykadji, czy pozyskiwania,
odzyskiwania swoich naleznosci.” (Kujawsko-pomorskie, reklama).
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Whioski z CATI:

Badanie CATI pozwolito na okreslenie potrzeb podmiotéw sektora
kreatywnego w zakresie wsparcia ich dziatalnosci, a takze dotych-
czasowych doswiadczen w tym zakresie. Te drugie sg jednak nie-
wielkie, poniewaz mniej niz jedna czwarta badanych otrzymata
jakiekolwiek wsparcie dla swojej dziatalnosci. Jednoczesnie wiek-
szos$¢ respondentéw w badaniu CATI akcentuje potrzebe wsparcia
swojej dziatalnosci. Pomimo, ze wskazywano na kilka rodzajéw ba-
rier rozwoju, oczekuje sie wiasciwie jedynie wsparcia finansowego
dziatalnosci.

Whioski z IDI:

Najwazniejszym czynnikiem dziatajgcym stymulujaco na rozwoj
przedsigbiorstw kreatywnych w obu wojewddztwach jest wzrost za-
moznosci spofeczenstwa, a w konsekwencji wiekszy popyt i wzrost
sprzedazy produktéw kreatywnych. Wzrost zamoznosci klientéw
jest szczegdlnie wazny dla podmiotéw nalezacych do branz, ktére
najsilniej odczuty trwajacy kryzys (reklama, architektura).

Do innych waznych czynnikéw mogacych wptywac pozytywnie na
rozwdj firm kreatywnych z wojewddztwa pomorskiego zaliczono:

- wiekszg konkurencje na rynku
- pozyskanie dobrze wykwalifikowanych pracownikow

- wykorzystanie nowych technologii w promogji
przedsiebiorstwa

- wieksze czerpanie z potencjatu regionu
- zmniejszenie biurokracji

- mozliwos$¢ pozyskania dofinansowanie na zakup
nowoczesnych urzadzen

Przedstawiciele firm z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego wska-
zywali znacznie mniej czynnikéw. Poza wzrostem zamoznosci, wy-
mieniono takze:

- pozyskanie dobrze wykwalifikowanych pracownikow,
z doswiadczeniem w branzy

- pozyskanie dofinansowania od wtadz regionalnych

- nawigzanie wspétpracy z nowymi grupami twércéw
i stworzenie nowego produktu

Do najwazniejszych barier ograniczajacych rozwdj przedsiebior-
stwa respondenci z obu wojewddztw zaliczyli:
- utrudnienia zwiazane z prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej w ogoéle oraz biurokracje i niskie kwalifikacje
urzednikow (przedstawiciele wielu branz)

- niedostateczne srodki finansowe (zwtaszcza firmy reklamowe,
biura projektowe, dziatalnosci kulturalne)

- brak wykfalifikowanych pracownikéw na rynku (zwtaszcza firmy
informatyczne, producent bizuterii, nadawca radiowy
i wydawnictwo)

- nieuczciwg konkurencje (wydawnictwo, agencja reklamowa)

Do najwazniejszych barier dla rozwoju firm kreatywnych, zwigza-
nych ze specyfika sektora, zaliczy¢ mozna przede wszystkim:

- brak wykwalifikowanych kadr - jest to wynikiem kryzysu
szkolnictwa zawodowego (szczegélny problem maja firmy
zatrudniajace specjalistbw w procesie produkcji produktéw
kreatywnych, od ktérych wymaga sie okreslonych umiejetnosci
technicznych - rzemiosto artystyczne, wydawnictwa) oraz
niedoborem oferty szkét wyzszych (gtdéwnie dotyczy to
ksztatcenia pracownikéw dla firm informatycznych, zwtaszcza
zajmujacych sie projektowaniem)

- kradziez whasnosci intelektualnej — wigze sie to z kradziezg
projektéw (rzemiosto artystyczne) oraz gotowych produktéw
kreatywnych (wydawnictwa, reklama)

Znaczna cze$¢ respondentéw korzystata z zewnetrznego wsparcia,
zaréwno w wojewddztwie pomorskim, jak i kujawsko-pomorskim.
przede wszystkim z Europejskiego Funduszu Spotecznego, oraz
srodki z Urzedu Marszatkowskiego (Urzad Marszatkowski czesciej

wskazywali przedsiebiorcy z wojewddztwa kujawsko-pomorskie-

go). Jako zZrédto wsparcia wskazywano takze Agencje Rozwoju
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Pomorza. Wydawnictwo z kujawsko-pomorskiego brato takze udziat
w szkoleniach, ktérych organizatorem byta 1zba Wydawcéw Prasy.

State dofinansowanie otrzymuja przede wszystkim podmioty z sek-
tora kulturalnego. Sa to dotacje od samorzadu lokalnego, Urzedu
Marszatkowskiego jak i z Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Naro-
dowego.

Firmy otrzymane wsparcie przeznaczyly przede wszystkim na mo-
dernizacje infrastruktury, unowoczesnienie parku maszynowego
czy zakup oprogramowania informatycznego. Ze wsparcia takiego
korzystaty firmy z obu wojewddztw.

Inne formy wsparcia jakie wskazywano w wojewddztwie pomor-
skim to:

- sfinansowanie udziatu w miedzynarodowych targach
branzowych

- dofinansowanie dziatalnosci promocyjnej, w tym zatozenie
strony www

- pokrycie kosztéw zatrudnienia niepetnosprawnych
pracownikéw

- udziat w szkoleniach, finansowanych ze Srodkéw unijnych

Inne formy wsparcia jakie wskazywano w wojewdédztwie kujawsko-
-pomorskim to:

- udziat w szkoleniach

- dofinansowanie projektow i inicjatyw lokalnych zwiekszajacych
aktywnos¢ srodowisk lokalnych

- dotacje na utworzenie miejsca pracy

Znaczna czesc¢ respondentéw nie korzystata nigdy z zewnetrznego
wsparcia zaréwno finansowego jak i organizacyjnego. Czes¢ pod-
miotow uznata, ze jest w dobrej sytuacji finansowej i nie potrzebuje
dotacji. Dwoch respondentéw nie styszato o mozliwosciach uzyska-
nia wsparcia dla swojej dziatalnosci.

Respondenci oczekujg zaréwno wsparcia finansowego, rzeczowe-
go jak i organizacyjnego, jednak zaden z badanych nie prezentowat
postawy roszczeniowej:

- dla wielu branz najwazniejsza jest likwidacja barier
utrudniajacych prowadzenie dziatalnosci gospodarczej
(biurokracji, nieczytelnych przepiséw)

- branze kulturalne oczekuja wsparcia finansowego, pomocy
w remoncie budynkdéw jak i pomocy w sprzedazy biletow,
doszkalaniu pracownikéw jak i nawiazaniu wspotpracy
z innymi instytucjami kultury i wsp6lne promowanie oferty
kulturalnej miasta

- firmy chciatyby takze uzyskac wsparcie na promocje witasnych
produktéw kreatywnych (dofinansowanie udziatu w targach,
promocja branzy), bra¢ udziat w dofinansowywanych
szkoleniach, mie¢ mozliwos¢ zakupu z dofinansowaniem no-
woczesnego oprogramowania komputerowego, korzystac
z ustugi faktoringu.




8. Potrzeby szkoleniowe przedsiebiorstw

kreatywnych

8.1. Potrzeby szkoleniowe
przedsiebiorstw kreatywnych
w wojewddztwie pomorskim

Z wynikéw badania CATl wynika, ze zainteresowanie szkoleniami
wsréd respondentdw jest umiarkowane. Deklaruje je niewiele ponad
pofowa ankietowanych. Jako gtéwny powdd podawane s3 ogranicze-
nia czasowe (ograniczony budzet czasu: 34%), braku potrzeby szkoler
(30%) oraz braku oferty szkoleniowej dopasowanej do potrzeb firmy
(26%) (wykres 38).

Jedynie 54 osoby wskazujg na potrzebe wziecia udziatu w konkret-
nych szkoleniach majacych na celu rozwijanie umiejetnosci. Najczesciej
wskazywano te z zakresu umiejetnosci technicznych (32 osoby), rzadziej
z zakresu kreatywnosci (16 0séb) i komunikacji (15 oséb).

Wykres 38. Przyczyny braku zainteresowania szkoleniami
(woj. pomorskie).

brak czasu

brak potrzeb szkolen

brak oferty szkoleniowej

brak inicjatywy ze strony pracownikéw

brak srodkéw

0 5 10 15 20 25 30 35

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104,

Najwieksze zainteresowanie szkoleniami wykazuja podmioty na-
stepujacych branz: film i wideo oraz sztuki sceniczne. Najmniejsze za$
dotyczy firm w branzy literatura, reklama, sztuki wizualne, wzornictwo
i projektowanie oraz rzemiosto artystyczne (tabela 23). Trudno wskazac
branze, ktéra w najwiekszym stopniu byta zainteresowana szkoleniami
podnoszacymi umiejetnosci techniczne. W strukturze tej grupy bada-
nych dominowali reprezentanci dziatalnosci wydawniczych oraz archi-
tektury (po 5 firm), ale jednoczesnie to te branza zajmuja znaczaca pozy-
cje w ogdlnej strukturze badanych podmiotéw gospodarczych.

Tabela 23. Struktura branzowa wybranych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. pomorskim a zainteresowanie szkoleniami.

Branza Liczba firm G .Iiczba.
firm w danej branzy

architektura 8 13

rzemiosto artystyczne 3 12

projektowanie 2 11

dziatalnos¢ wydawnicza 8 12

programowanie

komputerowe 6 o

film i wideo 5 6

sztuki wizualne 0 4

fotografia 4 8

radio i telewizja 3 5

reklama 3 8

dziatalnos¢ muzyczna 2 4

sztuki sceniczne 10 1M

literatura 0 1

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

Ze wzgledu na mate zainteresowanie poszczegolnymi tematami szko-
leri zdecydowano prezentowac¢ wyniki w postaci liczb bezwzglednych.
W zakresie umiejetnosci technicznych 17 oséb jest zainteresowanych
szkoleniem o tematyce informatycznej, 15 natomiast w zakresie pro-
jektowania (design produktu). Najbardziej popularne tematy w zakre-
sie ,komunikacja i obstuga klienta” to metody i techniki sprzedazy oraz
komunikacja z klientem (po 11 0séb). Mniejsze zainteresowanie wzbu-
dzaja szkolenia z zakresu umiejetnosci przedsiebiorczych, a doktadnie
z zakresu planowania i podejmowania decyzji czy zarzadzania w sytuacji
zmiany (po 9 0séb). Podobnie niskim zainteresowaniem cieszg sie szko-
lenia ksztaftujace umiejetnosci interpersonalne — komunikacyjne, praca
zespotowa i negocjacyjne wzbudzity zainteresowanie tylko 7 oséb. Skale
zainteresowania poszczegolnymi tematami szkolers w zakresie umiejet-
nosci pracownikdw prezentuje tabela 24.
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Tabela 24. Zainteresowanie szkoleniami podnoszacymi

umiejetnosci pracownikéw wéréd badanych podmiotéw sektora

kreatywnego w woj. pomorskim.

Tabela 25. Zainteresowanie szkoleniami rozwijajacymi wiedze

pracownikéw wséréd badanych podmiotéw sektora kreatywnego

W woj. pomorskim.

Zakres umiejetnosci Szcge.gélovyy zakres Litedbn sl Zakres wiedzy Szczegdtowy zakres wiedzy Liczba oséb
umiejetnosci ..
kreowanie wizerunku
metody i narzedzia - w Internecie 7
& tworczego myslenia
kreatywnos¢ 2 - y - webdesign projektowanie 3
zarzadzanie talentami 8 - - -
projektowanie sklepow 4
informatyczne 17 internetowych
projektowanie i design 5 e-marketing 13
. - . roduktu nowe media
umiejetnosci techniczne P wykorzystanie social media 15
rzemie$Inicze 5
kreowanie produktow 6
plastyczne 3
— zarzadzanie firmg 5
tworzenie wizerunku 6
produktu T projektowanie grafiki "
komunikacja i obstuga negodjadje 7 proces produkji 6
klienta metody i techniki 1 marketing 5
sprzedazy
o ) sprzedaz 5
komunikacja z klientem 1
- : reklama 13
planowanie i podejmo- 9
wanie decyzji ) budowanie strategii 10
umiejetnosci ; marketing marketingowej
dsiebiorcze budowanie zespotu 6 i promodja :
przedsie ; - badania rynku 6
zarzadzanie w sytuacji
) 9 ) .
zmiany public relations 9
komunikacyjne 8 zarzadzanie projektami 6
praca zespotowa 8 zarzadzanie zasobami s
o . ludzkimi
negocjacyjne 8 zarzadzanie
- i planowanie zarzadzanie finansami 5
o zachowania asertywne 6
umiejetnosc , : zarzadzanie aktywami firmy 2
interpersonalne rozwigzywanie 6
konfliktow zarzadzanie informacja 3
wywieranie wptywu 7 aspekty prawne 7
delegowanie zadan 6 w zarzadzaniu
: zamowienia publiczne 5
motywowanie 7
- ] podstawy ksiegowosci 7
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104. prawo finanse
rachunkowos¢ 5
Obok rozwijania umiejetnosci pracownikéw szkolenia mogg mie¢ budzetowanie 4
na celu podnoszenie ich wiedzy. Zainteresowanie szkoleniami o takich )
) o . o : controlling 4
celach jest podobnie niskie, wykazujg je tylko 52 osoby. Najwieksze zain-
teresowania wzbudzaja szkolenia o tematyce marketingowej i z zakresu rozwoj produktu 4
IT (po 20 0s6b). W szczegdlnosci zwrdcono uwage na szkolenia z zakre- wprowadzanie na rynek 6
su reklamy (13 0séb) czy budowania strategii marketingowej (10 oséb). desi
X o X : tworzenie ustug esign management 4
W innych dziedzinach wskazywano na szkolenia w zakresie wykorzysta- : — o
nia social media (15 0s6b), e-marketingu (13 oséb) czy projektowania Erzgi\ﬁgg'e | zafzqdzanie 5
grafiki (11 0séb). Skale zainteresowania poszczegdlnymi tematami szko- -
lert rozwijajacych wiedze pracownikéw prezentuje tabela 25. zasady ergonomii 4
prawo autorskie 9
zwalczanie nieuczciwej
- 6
.| konkurengji
ochrona wiasnosci
intelektualnej ochrona marki 3
ochrona designu produktu 3
ochrona wynalazku 2

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.




Tabela 26. Wspétpraca z instytucjami publicznymi
a zainteresowanie nowymi szkoleniami (woj. pomorskie).
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Tabela 30. Dotychczasowe wsparcie dziatalnosci
a zainteresowanie nowymi szkoleniami (woj. pomorskie).

Czy firma wspoétpracuje z instytucjami
Czy firma jest zainteresowa- publicznymi
na nowymi szkoleniami? TAK NIE
TAK 36 18
NIE 14 35

CHI kwadrat = 14,925, p=0,0001,
wspotczynniki kontyngencji 0,356, p=0,0001
Zrédfo: opracowanie wiasne

Podobnie, nowymi szkoleniami czesciej zainteresowane s3 te podmioty
gospodarcze, ktére juz wspdfpracuja z instytucjami publicznymi (tabela 26).

Dodatkowo badanie wykazato pewne zwiazki pomiedzy planami
rozwojowymi firm a ich nastawieniem do wsparcia i udziatu w nowych
szkoleniach. Dotychczas wsparcie otrzymaty czesciej te firmy, ktére
wspotpracuja z instytucjami publicznymi (tabela 27).

Tabela 27. Wspétpraca z instytucjami publicznymi
a dotychczasowe wsparcie dziatalnosci (woj. pomorskie).

Czy firma wspétpracuje z instytucjami
Czy otrzymano fiotychczas publicznymi
wsparcie?
TAK NIE
TAK 17 5
NIE 32 48

CHI kwadrat = 9,603, p=0,002,
wspotczynniki kontyngencji 0,293, p=0,002
Zrodto: opracowanie wiasne

Tabela 28. Plany rozwojowe firmy a zainteresowanie
otrzymaniem wsparcia (woj. pomorskie).

. Plany rozwojowe firmy:
Czy firma jest
zainteresowana R i . i o ) .
otrzymaniem f(I)ZWOj trzymanie m::]a dgrarl;:zepl'e
wsparcia? rmy | statusuquo | profilu ziatalnosci
TAK 49 20 0 3
NIE 11 15 2 )

CHI kwadrat = 11,665, p=0,009,
wspotczynniki kontyngencji 0,320, p=0,009
Zrédto: opracowanie wlasne

Tabela 29. Plany rozwojowe firmy a zainteresowanie nowymi
szkoleniami (woj. pomorskie).

Czy firma jest Plany rozwojowe firmy:
zainteresowana » ; . . .
nowymi Rozw¢j | Utrzymanie | Zmiana | Ograniczenie
szkoleniami firmy | statusuquo | profilu | dziatalnosci
TAK 38 15 0 1
NIE 22 22 2 4

CHI kwadrat = 9,251, p=0,026, wspotczynniki kontyngencji 0,286, p=0,026
Zrédto: opracowanie wiasne

Analogicznie, wieksze zainteresowanie nowymi szkoleniami oraz
wsparciem dziatalnosci firmy wykazujg jednostki, ktére dalej planujg roz-
wija¢ swoja dziatalnos¢, w przeciwienstwie do tych podmiotéw, ktére
s3 W gorszej sytuacji i w planach majg ograniczenie dziatalnosci, albo
najwyzej utrzymanie statusu quo (tabela 28 i 29).

) . Czy otrzymano dotychczas
Czy firma jest zainteresowana )
nowymi szkoleniami? IEPE I
TAK NIE
TAK 16 37
NIF 6 44

CHI kwadrat = 5,067, p=0,024, wspotczynniki kontyngencji 0,217, p=0,024
Zrédto: opracowanie wiasne

Zainteresowanie nowymi szkoleniami jest takze silniejsze wsréd firm,
ktdre juz wczedniej miaty okazje skorzystac ze wsparcia dziatalnosci swo-
jej firmy (tabela 30).

8.2. Potrzeby szkoleniowe przedsiebiorstw
kreatywnych wojewoédztwie
kujawsko-pomorskim

Zainteresowanie szkoleniami w wojewddztwie kujawsko-pomorskim
jest podobne jak w wojewddztwie pomorskim. Mniej niz potowa an-
kietowanych wykazuje zainteresowanie szkoleniami. Brak zainteresowa-
nia, wedle respondentéw, jest wynikiem ograniczonego budzetu czasu
(41,5%), posiadanego wystarczajgcego zasobu wiedzy i umiejetnosci
(22,6%) oraz braku oferty szkoleniowej dopasowanej do potrzeb firmy
(wykres 39).

Jedynie 46 0séb wskazuje na potrzebe wrziecia udziatu w konkret-
nych szkoleniach majacych na celu rozwijanie umiejetnosci. Najczesciej
wskazywano te z zakresu umiejetnosci technicznych (23 osoby), rzadziej
z zakresu kreatywnosci i komunikacji.

Wykres 39. Przyczyny braku zainteresowania szkoleniami
(woj. kujawsko-pomorskie).
brak czasu

brak potrzeb w zakresie
wiedzy i umiejetnosci

brak oferty szkoleniowej
dopasowanej do potrzeb firmy

brak inicjatywy ze strony pracownikéw
do udziatu w szkoleniach

brak srodkow

T T
0 10 20 30 40 50

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.
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Tabela 31. Struktura branzowa badanych podmiotéw sektora
kreatywnego w woj. kujawsko-pomorskim a zainteresowanie
szkoleniami.

Catkowita liczba
Branza Liczba firm firm w danej
branzy
architektura 11 14
rzemiosto artystyczne 6 "
projektowanie 6 11
dziatalnos¢ wydawnicza 6 10
oprogramowanie komputerowe 5 9
film i wideo 4 7
sztuki wizualne 3 5
fotografia 3 10
radio i telewizja 3 4
reklama 2 10
dziatalnos¢ muzyczna 1 2
sztuki sceniczne 1 8

Zrédto: opracowanie wiasne

Najwieksze zainteresowanie szkoleniami wykazujg podmioty naste-
pujacych branz: architektura, radio i telewizja. Najmniejsze zas dotyczy
firm w branzy sztuki sceniczne, reklama i fotografia (tabela 31). Trudno
wskazac branze, ktéra w najwiekszym stopniu byta zainteresowana szko-
leniami podnoszacymi umiejetnosci techniczne. W strukturze tej grupy
badanych dominowali reprezentanci architektury, ale jednoczesnie to ta
branza dominuje w 0gdlnej strukturze badanych podmiotéw gospodar-
czych.

Tabela 32. Zainteresowanie szkoleniami podnoszacymi
umiejetnosci pracownikéw (woj. kujawsko-pomorskie).

Zakres umiejetnosci Szc‘ze.golovy)f zakres Liczba oséb
umiejetnosci
metody i narzedzia .
. tworczego myslenia
kreatywnos¢ -
zarzadzanie 9
talentami
informatyczne 13
projektowanie i design 13
umiejetnosci techniczne | Produktu
rzemieélnicze 4
plastyczne 1
tworzenie wizerunku 1
produktu
negocjacje 10
komunikacja i obstuga g9ocag
klienta metody i techniki 9
sprzedazy
komunikacja
. 9
z klientem
planowanie
i podejmowanie 6
umiejetnosci decyz
przedsiebiorcze budowanie zespotu 5
zarzadzanie 4
w sytuacji zmiany
komunikacyjne 7
praca zespotowa 6
negocjacyjne 5
zachowania 4
umiejetnosci asertywne
interpersonalne rozwigzywanie 4
konfliktéw
wywieranie wptywu 4
delegowanie zadan 3
motywowanie 3

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=104.

W zakresie umiejetnosci technicznych po 13 oséb jest zainteresowa-
nych szkoleniem o tematyce informatycznej i projektowej (design pro-
duktu). Najbardziej popularne tematy w zakresie ,komunikacja i obstuga
klienta” to tworzenie wizerunku produktu (11 0séb) oraz ,negocjacje’
(10 o0s6b). Mniejsze zainteresowanie wzbudzajg szkolenia z zakresu
umiejetnosci przedsiebiorczych, a doktadnie z zakresu planowania i po-
dejmowania decyzji (6 0s6b) czy budowania zespotu (5 oséb). Podobnie
niskim zainteresowaniem ciesza sie szkolenia ksztattujace umiejetnosci
interpersonalne — komunikacyjne (7 0séb) czy praca zespotowa (6 0séb).
Skale zainteresowania poszczegdlnymi tematami szkoler w zakresie
umiejetnosci pracownikdw prezentuje tabela 32.

"



Tabela 33. Zainteresowanie szkoleniami rozwijajacymi wiedze

pracownikéw (woj. kujawsko-pomorskie).

Zakres wiedzy S;czegoiowy zakres Liczba oséb
wiedzy
kreowanie wizerunku 7
w Internecie
webdesign projektowanie 2
projektowanie sklepow )
internetowych
e-marketing 7
nowe media
kreowanie produktow 5
wykorzystanie social
. 4
media
zarzadzanie firmg 4
T projektowanie grafiki 4
proces produkgji 3
marketing 2
sprzedaz 1
reklama 10
budowanie strategii 6
marketing i promocja marketingowe]
badania rynku 6
public relations 6
zarzadzanie projektami 8
zarzadzanie zasobami
S 6
ludzkimi
zarzadzanie i planowanie zarzadzanie finansami 4
zarzadzanie aktywami 4
firmy
zarzadzanie informacja 3
aspekty prawne 3
w zarzadzaniu
zamowienia publiczne 3
prawo i finanse podstawy ksiegowosci 2
rachunkowos¢ 2
budzetowanie 2
controlling 1
rozwdj produktu 7
wprowadzanie
5
na rynek
tworzenie ustug design management 5
planowanie i zarzadza-
. . 4
nie produkcja
zasady ergonomii 2
prawo autorskie 10
zwalczanie nieuczciwej
i 5
konkurendji
ochrona wtasnosci ;
; ! ochrona marki 4
intelektualnej
ochrona designu 3

produktu

ochrona wynalazku

1

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania CATI, n=104.

RAPORT 7 BADAN LTSI

Obok rozwijania umiejetnosci pracownikdw szkolenia moga miec¢
na celu podnoszenie ich wiedzy. Zainteresowanie szkoleniami o takich
celach jest podobnie niskie, wykazuje je tylko 47 badanych. Najwigksze
zainteresowania wzbudzaja szkolenia o tematyce marketingowej i z za-
kresu ochrony wiasnosci intelektualnej. W szczegéInosci zwrécono uwage
na szkolenia z zakresu reklamy i praw autorskich (po 10 0séb). W innych
dziedzinach wskazywano na szkolenia w zakresie kreowania wizerunku
w Internecie (7 0séb), e-marketingu (7 0séb), kreowania i tworzenia pro-
duktéw (5 0séb), zarzadzania projektem (8 0sdéb), aspektdw prawnych
w zarzadzaniu czy zamoéwien publicznych (po 3 osoby) oraz w zakresie
rozwoju produktdw (7 oséb). Skale zainteresowania poszczegoélnymi te-
matami szkoler rozwijajacych wiedze pracownikéw prezentuje tabela 33.

Przedstawiciele podmiotéw kreatywnych wskazywali takze kompe-
tencje pracownikdw, ktérych rozwéj mogtby mie¢ pozytywny wptyw
na rozwoj przedsiebiorstw i instytucji. Respondenci z wojewodztwa
pomorskiego wskazywali przede wszystkim na kompetencje spoteczne:
umiejetnos¢ pracy w zespole, przedsiebiorczos¢ oraz zdolno$¢ tworcze-
go myslenia.

,Zarzqdzanie, przedsiebiorczos¢ no jest to cecha, ktorq ewentualnie tak.
Ktorq trzeba bedzie miec. [tworcze myslenie, zarzqdzanie talentami] to
sq cechy, ktére majq kluczowq role. Dosyc kluczowq role, wie pan.” (Po-
morskie, architektura).

,Spofeczne. Bo jak ktos juz opanowat warsztat, to najwiekszy problem
Jjaki sie napotyka w procesie wdrazania pomystéw to sq te umiejetnosci
interpersonalne. | wspdfpraca w zespole oraz wspdipraca z kontrahen-
tem.” (Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Podobnie odpowiadali badani z wojewddztwa kujawsko-pomorskie-
go. Wskazywano takie cechy jak: empatia, komunikatywnos$¢, umiejet-
nos¢ pracy zespotowej.

JL....] kompetencje spoteczne, umiejetnos¢ rozmowy, umiejetnos¢ wy-
miany, aha, tez empatia. Czyli nie tylko, bo na tym tez polega umie-
Jjetnos¢ rozmowy, Ze to, co mowi druga osoba pierwsza rozumie. Czyli
umiejetnos¢ rozumienia tego, co méwi drugi cztowiek. Akurat to moi
pracownicy umiejq, bo inaczej by nie mogli tutaj pracowac, prawda?
Ale warto by byto to rozwija¢, prawda? Bo umiejetnos¢, dlaczego ja za-
czqtem od pisania? Bo ja wole zatrudnic¢ cztowieka, ktéry umie zebrac¢
informacje i umie sie komunikowac z innymi ludzmi a potem go nauczyc¢
pisac niz odwrotnie” (Kujawsko-pomorskie, wydawnictwo).

Najpierw kompetencje spoteczne a potem umiejetnosci w zakresie re-
dakdji..." (Kujawsko-pomorskie, architektura).

Waznga cecha jest takze znajomos¢ branzy, w ktérej pracownik dziata.
Wskazuje sie, ze atutem sg kontakty biznesowe pracownikéw, pozwala-
jace na nawiazanie nowych kontraktow czy tez utatwiajace wspdtprace
jak réwniez dobra znajomos¢ rynku lokalnego, zwtaszcza w przypadku
pracy dziennikarzy; utatwia to dotarcie do ciekawych informacji i tym
samym stworzenie produktu kreatywnego.

,No mysle, ze na pewno waznym sq - nie wiem czy to mozna uznac
Jjako kompetencje - ale szerokie kontakty biznesowe. Bo jezeli zatrud-
niamy osobe, ktéra zajmuje sie takimi kontaktami, jezeli jest to osoba
z doswiadczeniem, zna duzo 0s6b z branzy i praktycznie zatrudniajqc
jq pozyskujemy w cudzystowie te kontakty, to jest to na pewno bardzo
wazne!" (Kujawsko-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Wiedza o rynku lokalnym z pewnosciq jest niezbedna. Ktos kto przy-
chodzi tutaj i nie ma podstawowych informacji o miejscu w ktdrym Zyje,
Jjest bardzo na poczqtku drogi i diugo sie trzeba nim zajmowac. Jezeli
po dwdch latach nie umie sie jeszcze znaleZ¢ w miescie, to nic z tego nie
bedzie. Ale ludzie, ktdrzy tu pracujq po kilka, kilkanascie lat to oni znajq
tu wszystkich, majq wiedze do kogo, jak i gdzie dotrze¢ zaréwno w przy-
padku dziennikarzy jak i prezenterdw, majq zdolnosci organizacyjne,
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umiejetnos¢ w ogdle rozmowy z ludzmi. To jest wazne, nawiqzywanie
fatwego kontaktu. Takich ludzi poszukujemy na pewno.” (Kujawsko-po-
morskie, branza radiowo-telewizyjna).

Dla respondentéw wazne sg takze inne kwalifikacje pracownikéow
zwigzane z wykonywang przez nich praca: w zawodzie grafika jest to
umiejetnos¢ pracy w profesjonalnych programach oraz zdolnosci ar-
tystyczne, w przypadku programisty — do$wiadczenie w pisaniu pro-
gramoéw, szef projektu powinien przede wszystkim umiec¢ rozmawiac
z ludZzmi (zespotem, klientem). W przypadku firmy wspdtpracujacej
z podmiotami zagranicznymi istotna jest takze znajomos¢ przez pracow-
nikow jezykow obcych.

,Z duzej mierze zaleZy tak naprawde od stanowiska, na ktdre tu szu-
kamy, ale powiedzmy, na pewno jest to doSwiadczenie, ktdre ktos ma,
Jjakies specjalne cechy, ktdre powinien mie¢ na danym stanowisku, bo
wiadomo, Ze jezeli jest to grafik, to musi tadnie rysowac, musi mie¢ reke
do tego, znac zasady kompozydji i innych rzeczy, jezeli jest to programi-
sta, to musi sie znac na tym programowaniu, a jezeli jest to producent,
ktdry prowadzi projekty, to musi by¢ komunikatywny, mie¢ wysokq
kulture osobistq, potrafi¢ rozmawiac z ludzmi. Wiec jest to zalezne. Na
pewno istotnq tez rzeczq, procz takiego doswiadczenia, jest tez angielski,
poniewaz u nas w branzy tutaj bez angielskiego to jak bez reki, i ciezko
Jjest po prostu w pewnym momencie gdzies tam sie odnaleZ¢ na wyz-
szym stanowisku, bo ta komunikacja jest codziennie. Mysle, ze wiecej
maili wymieniam po angielsku nizeli po polsku.” (Kujawsko-pomorskie,
oprogramowanie komputerowe).

Z przedstawionych wyzej uwag i cytatéw z wywiadéw wynika, ze
pewnych umiejetnosci i wiedzy nie posiagdzie sie bez wsparcia profesjo-
nalnego w postaci szkoleA. Cho¢ jak zauwazono wczesniej, generalnie
zainteresowanie szkoleniami jest mate, to jednak potrzeba szkolen jest
artykutowana przez niektérych respondentéw. Z ich wypowiedzi wyni-
ka, ze podmioty kreatywne z wojewddztw pomorskiego i kujawsko-po-
morskiego wykazuja zréznicowane potrzeby szkoleniowe.

(zeé¢ badanych zainteresowana jest szkoleniami ogélnymi, czes¢
wyfacznie specjalistycznymi, dostosowanymi do potrzeb danej branzy.
Pewne watpliwosci wyraza wiasciciel wydawnictwa z pomorskiego:

,One nie majq prawie zadnego przetozenia. To sq najczesciej tylko, Ze
tak powiem. .. po to, Zeby przetworzyc jakies tam pieniqdze, jakies tam
pienigdze z Unii...."(Pomorskie, wydawnictwo).

Wiekszo$¢ respondentéw z obu wojewddztw chetnie skierowataby
swoich pracownikdw na szkolenia, zwfaszcza w zakresie rozwijania kom-
petencji spotecznych. Szkolenia powinny rozwija¢ kreatywnos¢ uczest-
nikéw, pobudzac twércze myslenie, ich otwartos¢ czyli te cechy, ktdre s3
nierozerwalnie zwigzane z wytwarzaniem produktow kreatywnych i sg
wyréznikiem sektora.

Uwazam, Ze super by byto, gdyby byto cos co wspiera projektantdw, tak
typowo od tej strony kreatywnej. Mysle, Ze po prostu to jest tak bogate
powiedzmy, Ze projektant moze tak jak wspomniatem, zainspirowac sie
wszystkim i tak naprawde, jezeli otworzy sie na jakies nowe.” (Pomorskie,
rzemiosto artystyczne).

,Pobudzanie kreatywnosci, metody generowania nowych pomystdw,
metody jakby rozwijania tych pomystéw. Metody twdrczego myslenia -
to na pewno.” (Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

,Kreatywnosc¢. To jak najbardziej. Znaczy tu u nas to jest generalnie praca
zawsze w grupie, tak to jest, przy kazdym projekcie trzeba usigsc¢.” (Po-
morskie, reklama).

Kreatywnos¢ i dobra znajomos¢ wspdiczesnego swiata, otwarcie na
Swiat i jakby poszerzenie sfery postrzegania swiata.” (Kujawsko-pomor-
skie, sztuki sceniczne).

Respondenci skierowaliby takze pracownikéw na szkolenia dotyczace:

® podnoszenia efektywnosci pracy, organizacji czasem (pomorskie,
agencja marketingowa)

® komunikacji i obstugi klienta (pomorskie, oprogramowanie
komputerowe oraz reklama)

® pozycjonowania w Internecie (kujawsko-pomorskie, branza
radiowo-telewizyjna)

Jedynie przedstawiciel biura projektowego z wojewddztwa kujawsko-
-pomorskiego, uznat ze szkolenia sg niepotrzebne, poniewaz dostep do
nowych technologii umozliwia doksztatcanie sie we wiasnym zakresie:

,Dzisiaj jest taki dostep do informacdji, ze nie trzeba wiele sie szkolic, zeby
wyszkolic sie samemu w Internecie, czy pozna¢ nowosci techniczne, czy
technologiczne.” (Kujawsko-pomorskie, architektura).

Badania wykazaty, ze niektdrzy respondenci takze chetnie braliby
udziat w wielu szkoleniach, a nie tylko podnosiliby kwalifikacje pra-
cownikéw. Reprezentant branzy jubilerskiej z pomorskiego uznat, ze
w szkoleniach powinna bra¢ udziat takze kadra zarzadzajaca, ktéra zdo-
byta wiedze czy nabyte umiejetnosci mogtaby przekazywac pozostatym
cztonkom zespotu.

,INo fajnie byto by tak naprawde, gdyby byto cos dla projektantow, bar-
dzo, bardzo chetnie. Na pewno projektanci wzieliby udziat w czyms ta-
kim, kadra zarzqdzajqca na pewno tez [...]. Kadra kierownicza nasza
mogtaby tez zainspirowac tym czyms tak, Ze na przyktad, ktos z naszej
firmy mdgtby naby¢ jakies umiejetnosci, gdyby byto cos takiego orga-
nizowane, a péZniej w jakis sposéb przetozy¢ to na nasze potrzeby i po
prostu doszkolic reszte ludzi, ktérzy cos robiq(. . .]." (Pomorskie, rzemiosto
artystyczne).

Badani z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego najczesciej wska-
zywali szkolenia zwigzane z nowymi technologiami, wprowadzeniem
produktu na rynek, zarzadzaniem zasobami ludzkimi i marketingiem
oraz zarzadzaniem prawami autorskimi. Przedstawiciel teatru jest zainte-
resowany takze szkoleniami z zakresu przedsiebiorczosci, zarzagdzaniem
projektami, zaméwien publicznych oraz design management. Redaktor
radia wskazat na pozycjonowanie stron www oraz poszukiwanie stron
w Internecie. Przedstawiciele branzy reklamowej zainteresowani byliby
e-marketingiem, czy bardzo specjalistycznymi szkoleniami.

Wielu respondentéw z obu badanych wojewddztw bardzo nisko
ocenia jako$¢ szkolen, w ktérych do tej pory uczestniczyli. Najczesciej
s3 one oceniane jako zbyt ogdine i niedostosowane do potrzeb przed-
siebiorstw. Kilku badanych uznato udziat w szkoleniach jako strate czasu
i marnotrawieniem $rodkéw finansowych.

Na wielu z nich bytem z ciekawosci i ich poziom jest bardzo niski. Poziom
o0gdlnosci i akademickosci jest jeszcze wyzszy, wiec takie szkolenia - nie.
Jesli te szkolenia, jakie pan przeczytat, czyli przedsiebiorczos¢ bedzie
sprowadzona do poziomu micro, matego przedsiebiorstwa, konkretu, je-
slione bedq indywidualnie dostosowane, jesli to bedzie dzielenie sie wie-
dzq innych ludzi, ktdrzy przezyli troche sytuadji, jak ja - przedsiebiorca,
to tak. Jesli to bedzie ogdine tzw. bla-blanie oparte o jakies akademickie
metody, modele i w 0gdle, to nie, dziekuje. Jest to zupetnie wtedy niepo-
trzebne, jest to strata czasu. Jesli to bedq szkolenia z tego ogdlnego... bo
Jjakby przedsiebiorczos¢ jest bardzo szerokim zagadnieniem. Jesli z tego
zostanie wybrane konkretne, wqskie zagadnienie - to super.” (Pomorskie,
agencja marketingowa,.

JTak wiec jest w tym sensie, patrze na te wszystkie szkolenia i mysle so-
bie: Jezu, no pojechatbym, ale ktére wybrac, zeby miato sens? Wie pan,
to najpierw trzeba sie dowiedziec, trzeba sie zapytac, tak? | tego jest
duzo, tylko wiekszos¢ to jest stracony czas. Mozna pojecha¢ na szkolenie
w sprawie jak to sie nazywato, Color Menagment, nie? | prosze pand, po
pierwszej 1,5 h byta przerwa na kanapeczki, rozne bzdury i wyszedfemn



[...] poniewaz ja to miatem w podstawdwce. Color Managment, wie
pan kurcze, jak sie pokazuje jak sie Swiatto zatamuje w pryzmacie, ja-
kies takie banalne historie wie pan, i bytem po prostu wkurzony. A robi
sie wielki program wie pan, tu generalnie o co innego chodzi, zeby tam
pokazac takq maszynke, ktérq sprzedajq. Takze to jest po prostu, wie pan
co... W Wikipediach bedzie wiecej niz to, co oni tam powiedzieli. Zenu-
Jjace zupetnie. No to wrdcilismy na chwile do tych szkoleri.” (Kujawsko-
-pomorskie, wydawnictwo).

Pojawialy sie takze opinie krytyczne wobec szkoleri z zakresu ksie-
gowosci czy projektowania stron internetowych. Czes$¢ respondentow
uznata, ze ustugi takie jak obstuga ksiegowa firmy czy zaktadanie strony

www powinny by¢ zlecane profesjonalnym firmom zewnetrznym.

,Znaczy, wie pani co? Bo ja uwazam, Ze to projektowanie stron interneto-
wych, tym sie powinny zajmowac firmy zewnetrzne, ze nie ma potrzeby
pracownikdw, Ze sq marnowane pieniqdze. Sq specjalisci, ktérzy robig
po prostu dobre strony, wiec ja uwazam, Ze powinno sie wynajmowac
dobrych specjalistéw do tworzenia tego. To jest szybsze wtedy, krotki
czas.” (Kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

Podsumowujac, respondenci wykazujg duze zainteresowanie rozwi-
janiem umiejetnosci wiasnych oraz pracownikow. WyraZnie jednak pod-
kreslaja, ze chcieliby bra¢ udziat w szkoleniach dostosowanych do po-
trzeb ich firmy (branzy, wielkosci). Grupy szkoleniowe powinny sktadac
sie z firm dziafajacych w tej samej branzy oraz podobnych pod katem
wielkosci. Obecng oferte szkoleniowa oceniaja raczej nisko, ich zdaniem

wiekszo$¢ szkolerh ma zbyt ogding tematyke.

Reprezentanci sektora kreatywnego z obu badanych wojewddztw
chetnie rozwijaliby cechy spoteczne pracownikéw. Szkolenia powinny
pobudzac ich kreatywnos¢ i twércze myslenie. Respondenci najchetniej

wzieliby udziat w szkoleniach dotyczacych:

® zarzadzania prawami autorskim i metod zwalczania nieuczciwej

konkurendji

® nowymi technologiami, wprowadzeniem produktu na rynek,

zarzadzaniem zasobami ludzkimi i marketingiem

Whioski z CATI:

Na podstawie badania CATI mozna stwierdzi¢, ze pomimo dekla-

rowanej potrzeby wsparcia dziatalnosci, zainteresowanie udziatem

w szkoleniach jest stosunkowo niewielkie. Poszczegdlne tematy

szkolen (zaréwno w zakresie umiejetnosci i wiedzy pracownikéw)
wskazywane byly przez pojedyncze podmioty.

Respondenci zaréwno z wojewddztwa pomorskiego jak i kujaw-

sko-pomorskiego wysoko oceniaja kompetencje zatrudnianych
pracownikéw. Czesto podkreslaja, ze mimo iz jest duzy problem

z pozyskaniem wykwalifikowanej kadry, osoby obecnie pracujace
w ich firmie sg kompetentne i wyposazone w rzadkie umiejetnosci.

Ze wzgledu na problemy ze znalezieniem dobrze przygotowanym
pracownikéw, podmioty same doksztatcajg swoich pracownikéw.

Whnioski z IDI:

Wskazano na kompetencje pracownikéw, ktérych rozwdéj mogt-
by mie¢ pozytywny wptyw na rozwdj przedsiebiorstw i instytucji.
Respondenci z wojewddztwa pomorskiego wskazywali przede
wszystkim na kompetencje spoteczne: umiejetnosc pracy w zespo-

le, przedsiebiorczo$¢ oraz zdolnos$¢ tworczego myslenia. Dla firm
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego wazne cechy pracownika
to empatia, komunikatywnos$¢, umiejetnos¢ pracy zespotowej.

Podmioty sektora kreatywnego raczej chetnie wystatyby pracow-

nikéw na dodatkowe szkolenia, zwtaszcza z zakresu: rozwijania
kompetencji spotecznych (pobudzenie kreatywnosci, twérczego
myslenia i otwartosci). Cechy te sg szczegélnie wazne w branzach
kreatywnych.
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Gotowos¢ udziatu w szkoleniach wyrazita takze wiekszos¢ wtascicie-
li badanych przedsiebiorstw kreatywnych jak i przedstawicieli kadry
zarzadzajacej.

Reprezentanci sektora kreatywnego najchetniej wzieliby udziat
w szkoleniach dotyczacych:

- marketingu

- nowych technologii

- zarzadzania prawami autorskim i zwalczania nieuczciwej
konkurencji

Badanie wykazato, ze obecna oferta szkoleniowa kierowana do sek-
tora kreatywnego oceniana jest raczej nisko. Respondenci wskazu-
ja, ze problematyka szkolen jest zbyt ogdlna i niedostosowana do
ich potrzeb. Grupy szkoleniowe powinny sktadac sie z firm dziataja-
cych w tej samej branzy oraz podobnych pod katem wielkosci.




W ramach badania CATI zapytano respondentéw o najwazniejsze
bariery rozwojowe przedsiebiorstw sektora kreatywnego (tabela 34).
Ze wzgledu na otwarty charakter pytania, zsumowano odpowiedzi dla
obu wojewddztw.

Tabela 34. Najwazniejsze bariery rozwojowe przedsigbiorstw
sektora kreatywnego w wojewddztwie pomorskim
i kujawsko—-pomorskim.

Bariery Liczebnos¢

brak srodkéw finansowych/wysokie
koszty inwestycji

duza konkurencja 46
brak klientéw/brak zaméwieri/brak

64

srodkéw finansowych u klientow 28
uciazliwa biurokracja i przepisy prawne 20
kryzys gospodarczy 16
brak wsparcia ze strony instytucji

otoczenia biznesu/brak dotadji/brak 10
inwestorow

brak barier 6
wysokie koszty utrzymania dziatalnosci 6
brak zlecen 5
zmieniajacy sie rynek/mentalnos¢ 5
klientow

brak czasu

brak wiedzy

wzrost cen

5

4

3

przestarzate technologie 3
lokalizacja/bariery komunikacyjne 3
problemy wewnetrzne firmy 2
2

2

1

1

1

1

1

1

1

szara strefa

brak szkolen dla pracownikéw

duzy import towaréw z zagranicy

komercjalizacja spofeczeristwa
zbyt niska liczba pracownikdw
ptytki rynek

ograniczenia przemystowe

brak pomystéw

uwarunkowania polityczne

Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI, n=208.

Najczesciej wskazywang barierg jest niewystarczajaca ilos¢ srodkdw
finansowych na rozw¢j dziatalnosci. Wynika ona z niedostepnych form
kredytowania dziatalno$ci rozwojowej oraz kryzysu gospodarczego, kt6-
ry réwniez przetozyt sie na wielkos¢ budzetéw klientow i firm wspétpra-
cujacych, co skutkowato ograniczeniem zaméwien. Gdyby zsumowac
wszystkie bariery o podtozu finansowym to ilos¢ wskazan wyniostaby

9. Problemy rozwojowe przedsiebiorstw
kreatywnych

ponad 50% (111 wskazan). Druga najpowazniejsza barierg wskazana
przez przedsiebiorcow jest duza konkurencja na rynku, co z jednej stro-
ny jest wynikiem drapieznej walki o klienta w czasie kryzysu, a z drugiej
strony dojrzatosci rynku i funkcjonowaniu mechanizméw samokontro-
lujacych sie. Cze$¢ respondentéw wskazata na problem sprostania kon-
kurencji o wiele tariszym towarom z Chin.

Badanie metoda CATI ujawnito réznice w postrzeganiu przez respon-
dentéw z réznych wojewddztw, barier dla rozwoju firm kreatywnych.
W przypadku wojewddztwa pomorskiego bariery mozna podzieli¢ na

piec grup:
1. finansowe
. techniczne
. ze strony klientow

. zwigzane z konkurencja

oA~ W N

. prawne

Do pierwszej grupy nalezy zaliczy¢ przede wszystkim brak wystarcza-
jacych $rodkéw na rozwdj dziatalnodci, ale jednocze$nie brak dostepu
do srodkow wsparcia (tabela 34). Dodatkowo wskazywano wysokie
koszty utrzymania firmy. Do barier technicznych mozna zaliczy¢ brak
odpowiedniego wyposazenia przedsiebiorstwa, ale takze lokalizacje
firmy (wskazywano na fakt, iz Tréjmiasto jest za matym rynkiem zbytu)
oraz zte pofaczenia komunikacyjne. Ze strony klientéw barierg dla roz-
woju firmy jest niska zamozno$¢ spoteczenistwa, ale takze brak wiedzy
na temat firm, co skutkuje brakiem zainteresowania produktami. Badane
firmy wskazujg takze bezposrednio na brak zamowier publicznych. Do
czwartej grupy barier zaliczono zbyt duza konkurencje na rynku, takze
w postaci centréw handlowych i zwigzang z nimi komercjalizacja. Ostat-
nig grupe barier stanowia czynniki prawne. Respondenci wskazywali na
niewtasciwe lub brak odpowiednich przepiséw wspierajacych funkcjo-
nowanie matych i $rednich przedsiebiorstw.

W wojewddztwie kujawsko-pomorskim lista barier ksztattuje sie nieco
inaczej. W kolejnosci w zaleznosci od znaczenia sa to bariery:

1. finansowe

2. ze strony klientéw

3. zwigzane z konkurencja
4. polityczne

Trzy pierwsze zdefiniowane s jak w przypadku wojewddztwa po-
morskiego, przy czym do trzeciej grupy barier zaliczono tez istnienie
,szarej strefy”. Ostatnig grupe barier stanowig czynniki natury politycz-
nej. Respondenci wskazywali na niewtasciwg polityke wtadz w stosunku
do przedsiebiorcéw oraz zbyt wysoki stopiert biurokratyzadji, co utrud-
nia prowadzenie dziatalnosci gospodarczej.



Wyniki badania IDI dostarczajg dodatkowych informacji na temat
funkcjonowania i problemdéw rozwojowych firm kreatywnych. Respon-
denci z wojewddztwa pomorskiego oraz kujawsko-pomorskiego cze-
$ciej wskazuja ograniczenia przychodzace z zewnatrz niz te, zwigzane
z wewnetrznym funkcjonowaniem firm.

Przyczyna wielu problemdw jest biurokracja i niejasne przepisy. Prze-
wazajg opinie, ze dla przedsiebiorcéw wazniejsze od wsparcia (finanso-
wego, rzeczowego czy instytucjonalnego) jest zniesienie barier zwigza-
nych zwymogami instytucjonalnymi. Wtasnie bariery wynikajace z braku
kompetendji urzednikéw czy czestych zmian przepiséw prawnych naj-
bardziej utrudniaja prowadzenie firm. Wszyscy badani zdecydowali sie
na statg wspdtprace z biurami rachunkowymi lub zatrudniaja ksiegowe,
poniewaz nawet w przypadku matych podmiotéw samodzielne prowa-
dzenie ksiegowosci oceniane jest jako trudne i bardzo pracochtonne.

,Ja przez pierwsze dwa lata sam prowadzitem nawet ksiegowos¢, to
znaczy ksiege przychoddw i rozchoddw. No, ale potem jak sie to prawo
zaczeto zmieniac co kilka miesiecy, to sie okazato, ze prawo sie zmieni-
fo, ja nie jestem ksiegowym — w zwiqzku z tym nie nadqzatem za tym
wszystkim, ciqgle musiatem jakies tam korekty robic¢. W korcu mach-
nafem rekg, no dobrze — trzeba zatrudni¢ ksiegowq... znaczy biuro
rachunkowe. Prawda, to dodatkowy koszt. | tak co roku ciggle byty tam
Jjakies utrudnienia.” (Pomorskie, wydawnictwo).

Na biurokracje narzekaja przedstawiciele zaréwno branz uzytkowych
jak i kulturalnych. Czesciej takiej odpowiedzi udzielali przedstawiciele
podmiotéw z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego.

,Mysle, ze biurokracja. To jest smutne. Kiedy na przyktad w zesztym roku,
robilismy przeksztatcenie spotki cywilnej do z o. o, to zajefo nam to pra-
wie dwa miesiqce. Aw grudniu zaktadalismy tez takq spétke limited, czyli
tak na prawde polskie z o. 0., w Anglii zrobiliSmy to przez Internet, stqd,
i zajeto to 3 godziny. To chyba méwi samo za siebie wszystko. Naprawde.”
(Kujawsko-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Wie pan, teraz cata ta strona administracyjna. Namnozyto sie tyle
przepisow. 5q tak zwane wewnetrzne kontrole, ktdre ja sam sobie zarzg-
dzam, no rézne takie kuriozalne zupetnie przypadki. Po drugie, niestety
przez 20 lat wlasciwie Zadne umocowania prawne nie dotyczyly takiego,
takiej instytucji jak teatr impresaryjny. Bo my tak na dobrq sprawe, nie
wiadomo jakq jestesmy instytucjq. Nie jestesmy instytucjq budzetowq,
mimo Ze dostajemy pieniqdze z miasta, nie jestesmy stricte teatrem.” (Ku-
Jjawsko-pomorskie, sztuki wizualne).

Drugim bardzo waznym i czesto powtarzajacym sie problemem jest
brak wykwalifikowanych i doswiadczonych pracownikéw. Na problem
z dostepem do kadr wskazywali: wiasciciel biura projektowego, przed-
stawiciel producenta oprogramowania i agencji reklamowej z pomor-
skiego oraz wiasciciel firmy produkujacej gry oraz przedstawiciele firm
z branzy reklamowej z kujawsko-pomorskiego. Podkre$lano, ze na rynku
jest niedobdr miodych i wysokokwalifikowanych pracownikéw, znaja-
cych najnowsze programy komputerowe. Jest to problem, wielokrotnie
podkreslany w trakcie wywiadéw. Najczesciej o braku pracownikow
wypowiadali sie respondenci z firm, ktére wymagaja od pracownikéw
umiejetnosci technicznych i manualnych, czesto bardzo specjalistyczne.
Problemem jest takze niechec¢ pracownikéw do dalszego podnoszenia
wiasnych kwalifikacji.

1a kreatywnos¢, wie pan, to jest cecha. Bo to jest tak: z kreatywnosci
trzeba mie¢ wiasnq energie. Nie mozna miec energii tyle, ile sie daje pitce,
Ze pitke pan kopnie i ona sie toczy na tyle, z jakq sitq pan jq kopngt i po-
tem sie zatrzymuje. Kreatywnos¢ polega na tym, Ze sie kopneto tq pitke,
ale ona dalej sie toczy, pomimo Ze tam gdzies jest spadek; Ze ja nie ide
w kierunku gdzie jest rowno, Ze ja stane, tylko Ze ja kierujqc sie na pochyl-
nie juz uzyskam wtasnq energie i juz bede sie dalej toczyt coraz szybciej.
I 'na tym polega kreatywnosc. Ale taka kreatywnosc, wyzwolenie jej
u pracownikow nie jest wcale takie fatwe.” (Pomorskie, architektura).
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Zdaniem czedci badanych w rozwigzaniu tego problemu pomocne
bytyby szkolenia dla pracownikéw. Przedstawiciel branzy informatycz-
nej uznaje jednak, ze szkolenia daja wiedze zbyt ogdina, pracownicy
za$ powinni chcie¢ wykracza¢ w poszerzanie swoich kompetencji poza
podstawowe umiejetnosci np. dotyczace znajomosci oprogramowania
wykorzystywanego w biurze.

Reprezentant rzemiosta artystycznego uznat natomiast, ze waznym
wsparciem bytaby mozliwos¢ skierowania pracownikéw na szkolenia
dotyczace okredlonych umiejetnosci technicznych. Przedstawiciel agen-
cji marketingowej chetnie wystatby pracownikéw na szkolenia pobudza-
jace kreatywno$¢. Dla wydawcy z pomorskiego problemem sg wysokie
ceny oprogramowania komputerowego oraz profesjonalnych kurséw
ich obstugi.

Do innych probleméw zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci za-
liczono:

® niski prestiz miasta i mata liczba dziennikarzy zajmujacych sie
kulturg, co utrudnia promocje dziatar prowadzonych przez pod-
miot (kujawsko-pomorskie, sztuki wizualne)

e staba promocje regionu i jego tradycji (pomorskie, rzemiosto
artystyczne)

® stabg promocja podmiotu oraz niewystarczajgce wsparcie
organizacyjne w sprzedazy produktéw kreatywnych (pomorskie,
sztuki wizualne)

Respondenci zaréwno z wojewddztwa pomorskiego jak i kujawsko-
-pomorskiego wysoko oceniaja kompetencje zatrudnianych pracowni-
kéw. Przewazaja opinie:

,Generalnie sq wysokie, generalnie sq wysokie [...]" (Pomorskie, archi-
tektura).

,Bardzo dobra, ogdinie bardzo dobra. Moze tez dlatego Ze probuje zna-
leZ¢ osoby, ktdre widocznie maja taki poziom, ale jestem naprawde za-
dowolony.” (Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

,Bardzo dobrze. Gdy méwimy o pracownikach radia, to bardzo dobrze”
(Kujawsko-pomorskie, branza radiowo-telewizyjna).

,No sq wszyscy po studiach i sq bardzo kompetentni, inaczej by nie pra-
cowali" (Kujawsko-pomorskie, architektura).

, Nie no, oceniam bardzo dobrze pracownikéw.” (Kujawsko-pomorskie,
reklama).

Te opinie moga wyjasnia¢ w pewnym stopniu nikte zainteresowanie
szkoleniami. Respondenci jednak czesto podkreslaja, ze jest duzy pro-
blem z pozyskaniem wykwalifikowanej kadry, ale osoby obecnie pracu-
jace s3 kompetentne i wyposazone w rzadkie umiejetnosci. Ze wzgledu
na problemy ze znalezieniem dobrze przygotowanym pracownikdw,
firmy same doksztatcajg swoich pracownikéw. Chwalone sg takze staze,
gdyz jest to doskonaty sposéb na znalezienie utalentowanych jednostek
i zatrzymanie ich w przedsiebiorstwie.

,Na pewno muszq mie¢ przygotowanie jubilerskie, natomiast pézniej
w procesie, powiedzmy, wdrazania sie do pracy, szkolq swe umiejetnosci,
dochodzq tam do jakis lepszych rezultatow i wiekszych umiejetnosci.
Oczywiscie zawsze, no nalezy sie rozwija¢ i nalezy, nie wiem, patrze¢
Jjakie sq trendy, przewidywac je, wnosic¢ cos twdrczego, bo to wiasciwie
tak, jak w sztuce, tak? To trudno jest, no powiedzmy okreslic. To nie jest
Jjakies takie precyzyjne, to moze byc kwestia zainspirowania kogos, to na
pewno. Poza tym sq réznego rodzaju. Mamy tez ludzi, ktérzy po prostu
wykonujg manualng pézniej prace. To co nasi projektanci przelejq na
papier, pézniej trzeba tez rzeczywiscie wykonac... Tutaj tez na pewno
kazdy taki srebrik, bo tak sie wtasnie nazywajq ci jubilerzy, powiedz-
my, ktdrzy wykonujq tq bizuterie srebrng, to oni tez majq oczywiscie te
swoje umiejetnosci jakies, ktore mogq poszerzac.” (Pomorskie, rzemiosto
artystyczne).
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,Tych ktérych mam oceniam wysoko, tych ktérych juz nie ma oceniatem wysokokwalifikowanych projektantéw moze by¢ lokalizacja firmy. Uwa-
nisko, tak powiem, brutalnie. Absolutnie tak. Najlepief sprawdza sig mi 7a on, ze gdyby dziatat w wiekszym miescie, np. na terenie Trojmiasta,
S’E model, jezell [I;tos przychodzi na praktyki I/;deI wtym szs./eja 90 tatwiej znalaztby pracownika. Przedstawiciele branz kulturalnych wska-
ObSErwu, ja soble go o2wijam | po, na przyidaa, staz ja soble zosta- zUja na niskie zarobki w reprezentowanych przez nich podmiotach, przez
wiam takq osobe. W tej chwili jeden z najlepszych naszych koordynato- H L . R
co dobrze przygotowani i wartosciowi pracownicy odchodzg i znajdujg

réw projektow przyszedt tutaj kiedys do nas na staz, potem udato sie ten
staz przedtuzyc, to byt staz finansowany zewnetrznie, a wiec dla mnie
to byto bardzo, bardzo duzo. W tej chwili pracuje u nas na state... Staze
organizowane sq przez urzqd: Oczywiscie te staze, ich specyfika rozda-
wania jest tez dziwna i te wynagrodzenia dla tych stazystow tez sq raczej
takie symboliczne. Ja kiedys tez zaczynatem od takiego stazu, wiec mam
swiadomos¢. Natomiast wiem, Ze to bardzo duzo daje i tym ludziom,
nawet jeZeli u nas nie zostajq. Bo nie kazdy... czasem sq to bardzo dobrzy
pracownicy, ale nie majq jakiegos tam jednego elementu, ktdry u nas jest
bardzo wazny." (Pomorskie, agencja reklamowa,).

,One sq rézne. No bo sq to osoby, ktore, tak jak wspominatem, sq u nas
od poczqtku, majq duze doswiadczenie w branzy i sq bardzo dobre i sq
tu tez takie osoby, ktore aktualnie jeszcze studiujq, wiec ich doswiadcze-
nie jest jeszcze bardzo mate, duzo rzeczy muszq sie nauczyc. Jest to duzy
rozstrzat. Istotne tak naprawde jest takze to, Zeby tq swojq kadre jakos
w wewnetrzny sposéb szkoli¢, bo uczelnia tego nie zrobi, a takie
doswiadczenie typowo zawodowe mozna zdoby¢ tylko w pracy”
(Kujawsko-pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Dla wielu badanych poza kwalifikacjami czy umiejetnosciami zdoby-
tymi w szkotach czy na kursach bardzo wazne s kompetencje spotecz-
ne pracownikow. Respondenci od pracownikéw oczekuija kreatywnosci,
innowacyjnosci, gotowosci do samorozwoju, $ledzenia zmian techno-
logicznych, elastycznosci. Na takie cechy zwracali uwage badani z obu
wojewddztw i reprezentujacy rézne branze. Czesto podkreslano, ze te
cechy osobiste potaczone z gotowoscig i checig dalszego rozwoju s3
istotniejsze anizeli formalne wyksztatcenie.

,Wie pan, ja sie przekonatem przez te wszystkie lata jak tutaj pracuje,
Ze ci ktérzy mieli teoretycznie najwyzsze kwalifikacje, czyli jakies tam stu-
dia programowe pokoriczone, byli najgorszymi pracownikami, ponie-
waz wydawato sie. Wie pan, ja mam, Ze tak powiem, duzo robotniczych
stanowisk, ja tu nie musze mie¢ ludzi po nie wiem, Cambridge czy Sorbo-
nie, bo oni muszq z miotkiem zasuwac, oni muszq sprzqtac, oni musza
grabi¢, snieg odwala¢. Mam teraz zatrudnionego doktora na pét etatu,
co prowadzi tq historie teatru i jak trzeba to pan doktor bierze miotek
i przestawia dekoracje na scenie. Wiec mysle, Ze takq podstawowq kwa-
lifikacjq czy dwiema podstawowymi kwalifikacjami to sq: po pierwsze,
zrozumienie specyfiki miejsca w ktérym sie pracuje, no i nie wiem, doj-
rzatosc do takiej mysli, Ze robie cos poza pieniedzmi, poza etatem, cos dla
ludzi!” (Kujawsko-pomorskie, sztuki wizualne).

,Oczekuje przede wszystkim wyobrazni i samodzielnosci, odpowiedzial-
nosci, zdyscyplinowania i jesli takie cechy ktos posiada, to jest materia-
fem na dobrego pracownika. Nie potrzebuje szczegdlnego konkretnie
wyksztatcenia. Wyksztatcenie cztowiek moze miec rézne, bo moze mie¢
ekonomiczne, moze mie¢ filologiczne, moze mie¢ jezykowe ale no musi,
musi miec wiedze o Swiecie na poziomie matury.” (Kujawsko-pomorskie,
wydawnictwo).

,Bo zarzqdzanie takq firmgq, kiedy projekt jest juz na rynku, to wie pan,
to nie wymaga jakiejs duzej finezji. Produkt w diugim okresie czasu sam
sie sprzedaje, natomiast my jestesmy zwiqgzani z tymi swoimi kontra-
hentami no takimi stafymi umowami serwisowymi. Zatrudnialismy
bardzo réznych ludzi. | takich ktdrzy studiow nie skoriczyli i takich, ktd-
rzy mieli doktoraty z matematyki. | wie pan, ostat sie u nas trzon ludzi,
ktorzy warsztat swietnie znajq i jesli chodzi o podwyzszanie kwalifikacji,
to wysytam ich na jakies prezentacje warsztatowe, jakis producentéw.”
(Pomorskie, oprogramowanie komputerowe).

Respondenci zwracaja uwage na rézne powody probleméw z po-
zyskaniem nowych i wykwalifikowanych pracownikdw. Przedstawiciel
branzy architektonicznej z pomorskiego uwaza, ze barierg w dostepie do

lepiej pfatna prace w innych branzach.

JL...1 Pensje w finansach kultury sq bardzo mate. Menedzer dobry, jesli
chodzi o kulture, musiatby dostawac wiekszq pensje, a my dziatamy na
rynku lokalnym, bo wiadomo, Ze menedzerowie kulturowi gdzies sq, ale
oni pojdq do takich przemystéw kreatywnych, ktére bedq powigzane
7 eventami, z duzymi imprezami miedzynarodowymi. Natomiast jesli
chodzi o teatr musimy poszukac tych menedzeréw lokalnie, dlatego ze
trzeba dac mieszkanie jezeli taki menadzer ma rodzine. Trzeba zatatwic¢
przedszkole, czy szkole, mieszkanie, wiec tutaj zaczynajq sie pietrzy¢
trudnosci. Co wiecej, wynagrodzenie tutaj nie jest zbyt duze, Zeby to
obejs¢ postawilismy na polityke ksztatcenia [...]. Problem nasz polega na
tym, Ze my ksztatcimy tych pracownikéw i inwestujemy w nich pienig-
dze, a péZniej oni od nas odlatujq. Krétko méwiqc, idq na szczyt kariery...”
(Kujawsko-pomorskie, sztuki sceniczne).

Whioski z CATI:

W badaniu CATI respondenci najczesciej wskazywali na bariery fi-
nansowe (brak systemu wsparcia, kryzys finansowy) oraz na duza
konkurencje na rynku.

Whioski z IDI:

Brak dostepu do wykwalifikowanej kadry jak i utrudnienia instytu-
cjonalne zwigzane z biurokracja, niskimi kompetencjami urzedni-
kéw oraz zmiennosciag przepiséw prawa naleza do najwazniejszych
probleméw zwigzanych z funkcjonowaniem przedsiebiorstw kre-
atywnych w wywiadach pogtebionych.

Najczesciej o braku na rynku wykwalifikowanych pracownikéw
wypowiadali sie respondenci z firm, zajmujacych sie produkcja
oprogramowania komputerowego, biur projektowych i agencji re-
klamowych.

Do innych problemdéw zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci za-
liczono niski prestiz miasta i regionu, w ktérym dziatajg firmy oraz
staba promocje regionu i jego tradycji oraz brak nalezytego wspar-
cia w promocji wytwarzanych produktéw. Niewystarczajaca promo-
cje regonu wskazywali respondenci z obu wojewddztw.



10. Sektor kreatywny w wojewddztwie
pomorskim i kujawsko-pomorskim
— analiza poréwnawcza i wnioski

Przeprowadzone badania ujawnity wiele podobiefstw w sytuacji sek-
tora kreatywnego w obu wojewddztwach. Wielkos¢ sektora co prawda
jest rézna, jednakze jego struktura, uwarunkowania jak i sposoby funk-
cjonowania maja cechy wspdlne.

W 2010 roku w wojewddztwie pomorskim zlokalizowanych byto
19144 podmiotéw sektora kreatywnego. Stanowito to 7,4% wszystkich
podmiotdéw gospodarczych w regionie. W najwiekszych miasta byto to
odpowiednio: Gdarisk 6714 podmiotéw (10,3%) oraz Gdynia 3260 pod-
miotéw (9,2%) ogdtu. W wojewddztwie kujawsko-pomorskim dziatato
12041, a wiec okoto 7000 mniej podmiotéw w tym sektorze. Réznica
w liczebnodci sektora jest wiec zasadnicza, jednakze jest to odsetek
(6,5%) wszystkich podmiotéw gospodarczych w regionie poréwny-
walny z tym z wojewodztwa pomorskiego. W wojewddztwie kujaw-
sko-pomorskim podobnie tez notujemy wysoka koncentracje pod-
miotéw sektora kreatywnego w najwiekszych miastach: w Bydgoszczy
i Toruniu zlokalizowanych byto odpowiednio 3685 podmiotéw (8,4%)
i 2336 (9,8%) ogotu przedsiebiorstw. W przypadku wojewddztwa po-
morskiego 86%, a w przypadku wojewddztwa kujawsko-pomorskie-
go 81% podmiotow kreatywnych zlokalizowanych byto w miastach.
Swiadczy to o polaryzadji rozwoju tego sektora i dowodzi, ze $rodowi-
sko zurbanizowane jest tym sprzyjajacym rozwojowi. Przekfada sie to
W oczywisty sposéb na rozmieszczenie podmiotéw sektora kreatywne-
go w przestrzeni regionow.

W wojewddztwie pomorskim w miastach najliczniej reprezentowane
byty dziatalnoéci o charakterze uzytkowym i podmioty otoczenia sektora
kreatywnego. Na obszarach wiejskich wzrasta wyraznie liczba podmio-
tow otoczenia sektora kreatywnego. Podobna sytuacja wystepuje w wo-
jewddztwie kujawsko-pomorskim.

W wojewddztwie pomorskim wsrdd dziatalnosci o charakterze kultu-
ralnym najliczniej reprezentowane sg podmioty rzemiosta artystyczne-
go (40%). Specyficzna cecha tej branzy jest to, ze 90% zidentyfikowa-
nych przedsiebiorstw rzemiosta artystycznego to zakfady produkujgce
wyroby jubilerskie lub podobne. Jest to wyraZzna cecha wyrdzniajaca,
$wiadczaca o specjalizacji regionalnej. Stosunkowo wysoki jest udziat fo-
tografii (20%), podobnie jak ma to miejsce w przypadku wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego, w ktérym jednak dziatalno$¢ ta jest dziatalno-
$cig dominujaca. Ze wzgledu na to, iz jest ona jedna z ustug typowych
dla funkgji endogenicznych rozwinietych miast trudno w tym kontek-
$cie uznac ja za spedcjalizacje regionu. Wojewddztwo kujawsko-pomor-
skie rézni tez od pomorskiego mata liczebnos¢ podmiotéw zajmujacych
sie rzemiostem artystycznym.

Wsréd dziatalnosci twérczych o charakterze uzytkowym w woje-
woédztwie pomorskim ponad 75% stanowig przedsiebiorstwa zwigzane
z reklama, produkcja oprogramowania oraz architektura. W kujawsko-
-pomorskim branzami dominujacymi sg reklama i architektura (stano-
wigce ponad 50% udziat w tej kategorii dziatalnosci). Pomorskie posiada

wiec kolejng zdiagnozowang unikalng ceche, jaka jest wysoka pozycja
firm zajmujacych sie oprogramowaniem. Ich lokalizacja w terenie jest
bardziej zréznicowana niz w przypadku wojewddztwa kujawsko-po-
morskiego, gdzie ponad 50% przedsiebiorstw prowadzacych taka
dziatalno$¢ zlokalizowana jest w Bydgoszczy, osrodku akademickim
(zlokalizowanych jest tam ponad 13 szkét wyzszych). Paradoksalnie,
w Toruniu — miescie w ktérym zlokalizowane s3 osrodki naukowo-ba-
dawcze, liczebnos¢ tych firm jest zdecydowanie mniejsza.

Mimo wskazanych réznic miedzy sektorem kreatywnym w woje-
wodztwach pomorskim i kujawsko-pomorskim mozna méwic o podob-
nych $ciezkach ich rozwoju.

Firmy powstawaty w réznym okresie, od 1945 do 2010 roku. Wiek-
sz0$¢ badanych firm powstata po roku 1990, kiedy zmienity sie warunki
systemowe dla rozwoju przedsiebiorczosci w Polsce. W obu wojewddz-
twach znaczny odsetek firm kreatywnych (okoto 30%) to firmy mate,
jednoosobowe.

W firmach sektora dominuje stata forma zatrudnienia w postaci
uméw o prace, jednak bardzo czesto przy dodatkowych projektach
czy wzroécie zamdwien firmy wspotpracuja takze z dodatkowymi pra-
cownikami zatrudnionymi na umowy zlecenie lub o dzieto. Wiekszo$¢
badanych przedsiebiorstw stale wspétpracuje z biurami rachunkowymi
i ksiegowymi. Ustugi te s3 zlecane na zewnatrz, bez wzgledu na profil
przedsiebiorstwa jak i jego wielko$¢. Dzieje sie tak w obu wojewddz-
twach. Zwraca takze uwage fakt, ze zdecydowana wiekszos¢ whascicieli
badz kadry kierowniczej badanych firm z sektora kreatywnego, zaréwno
z wojewodztwa pomorskiego jak i kujawsko-pomorskiego, ma bogate
doswiadczenie zawodowe i od kilku lat pracuje w sektorze kreatywnym.
Wiedze i umiejetnosci zdobyte na studiach oraz praktyke zawodowg
w aktualnie prowadzonym przedsiebiorstwie czesciej wykorzystuja wia-
sciciele firm branzy kreatywnej majacy wyksztatcenie techniczne (absol-
wenci kierunkéw: architektura, budownictwo, informatyka, elektronika).

Respondenci z obu wojewddztw dos$wiadczenie niezbedne do pro-
wadzenia firmy i wykonywania biezacych zadan zdobyli dopiero pro-
wadzac firme i uczac sie na wiasnych bfedach, rzadko korzystano ze
specjalistycznych kurséw i szkoler. Jest to w pewnym sensie reguta
obowiazujgca takze w innych regionach Polski.

W przypadku obu wojewddztw w podobnych proporcjach badane
firmy znajduja klientdw w tej samej miejscowosci czy regionie gdzie sg
zZlokalizowane. Podobny odsetek badanych firm podejmuje wspdtprace
z instytucjami publicznymi (w pomorskim - 48,5%; w kujawsko-pomor-
skim — 52,9%).

Nie ma réwniez wiekszych roznic jesli chodzi o czynniki, ktére dopro-
wadzity do lokalizacji firm w regionie. Najwazniejszym czynnikiem de-
cydujacym o wyborze miejsca prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
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byto miejsce zamieszkania zatozyciela firmy. Wszystkie badane przed-
siebiorstwa kreatywne dziataja w miejscowosciach, w ktérych mieszka/
mieszkat ich pierwszy wiasciciel. Zaden wiasciciel nie rozwaza przenie-
sienia firmy do innego miasta. Podstawowym czynnikiem warunkuja-
cym rozwdj firmy s czynniki wewnetrzne zwigzane z ofertg firmy, zas
najwieksza barierg w rozwoju jest brak $rodkéw finansowych. Blisko po-
towa ankietowanych w obu wojewodztwach przyznaje, ze firma mogta-
by z powodzeniem funkcjonowa¢ w dowolnym, innym wojewddztwie
w Polsce.

Prawie wszystkie firmy w wojewddztwie pomorskim i kujawsko-po-
morskim majg swoje flagowe produkty. We wszystkich przypadkach ich
najwazniejszym wyrdznikiem jest jakos¢; rzadziej unikatowos¢ i orygi-
nalnos¢. Produkty te sprzedawane sg przewaznie klientom indywidual-
nym (pomorskie: 56,1%, kujawsko-pomorskie: 53%), innym podmiotom
gospodarczym (odpowiednio: 34,7% i 42%). Sprzedaz odbywa sie prze-
waznie w siedzibie firmy lub jej oddziatach, tylko czes¢ sprzedazy odby-
wa sie w Internecie. W przypadku obu wojewddztw kanat dystrybugji
jakim jest Internet dominowat w przypadku okoto 10% firm.

Podobieristwo obu wojewddztw zwigzane jest takze z faktem, ze
badane przedsiebiorstwa najczesciej zajmuja sie wytwarzaniem wiecej
niz jednego produktu. Brak jest wérdd badanych firm takich o jednym,
wyjatkowym produkcie. Dostarczane produkty i ustugi charakteryzuja
sie bardzo duza réznorodnoscia, co czesto wynika z proby odnalezienia
swojego miejsca na rynku. Owa réznorodnos¢ znacznie utrudnia poréw-
nanie produktéw firm nawet pozornie dziatajacych w tych samych bran-
zach. Firmy zmieniaja swoja oferte dostosowujac jg do potrzeb rynku.

To co faczy firmy z obu wojewddztw to takze fakt, ze wszystkie one
zatrudniaja kreatywne jednostki — grafikow, projektantéw, dziennikarzy
i ze wiekszo$¢ prac przy kreacji produktu prowadzonych jest w firmie,
rzadko te kreatywne czynnosci zlecane s3 na zewnatrz.

Przedstawiciele badanych przedsiebiorstw najczesciej wskazuja, iz
wytwarzane produkty oferujg gtéwnie na rynku lokalnym — najczesciej
na terenie okolicznych miejscowosci, regionu i wojew6dztw osciennych.
Ograniczenie zasiegu swojej dziatalnosci do rynku lokalnego dotyczy
takze podmiotdw, zatozonych przez instytucje samorzadowe. Ich statut
najczesciej sztywno okresla zasieg i skale dziatalnosci. Tak jest w przy-
padku zaréwno agendji artystycznej z pomorskiego jak i teatru z kujaw-
sko-pomorskiego. Nie dostrzezono w zadnym wojewddztwie zwiazku
miedzy zasiegiem dziatalnosci firmy a jej lokalizacja. Wieksze znaczenie
miata strategia firmy jak i cechy wytwarzanych produktéw.

Jedli chodzi o dotychczas otrzymane wsparcie i oczekiwania dotycza-
ce tego wsparcia w przysztosci, sytuacja sektora w obu wojewddztwach
wyglada podobnie. Mniej niz jedna czwarta badanych podmiotéw otrzy-
mata dotad jakiekolwiek wsparcie dla swojej dziatalno$ci. Wiekszo$¢ firm
oczekuje wsparcia (odpowiednio 66% i 70%) ze strony wiadz lokalnych.
Najbardziej oczekiwane wsparcie to wsparcie finansowe. W mniejszym
stopniu respondenci oczekujg pomocy w podnoszeniu umiejetnosci
pracownikoéw i rozwijania ich wiedzy. Stad tez niskie jest w obu woje-
waodztwach zainteresowanie szkoleniami. Jesli zainteresowanie takie jest
artykutowane, to dotyczy ono szkoler z zakresu umiejetnosci technicz-
nych, kreatywnosci oraz komunikacji. W przypadku szkoler rozszerzaja-
cych wiedze pracownikdéw najczesciej wskazywano szkolenia z zakresu
marketingu i IT. Warto zwréci¢ uwage, Ze zainteresowanie szkoleniami
byto zasadniczo nizsze w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. W tym
tez wojewddztwie zwrdcono uwage na szkolenia z ochrony witasnosci
intelektualnej, co jest interesujace, poniewaz zainteresowanie tego typu
szkoleniami jest zazwyczaj stabe.

Z badan wynika, ze firmy w wojewddztwie pomorskim znajduja sie
w lepszej kondycji ekonomicznej niz w wojewddztwie kujawsko-pomor-

skim. Jednakze w przypadku obu wojewddztw respondenci deklaruja
w podobnej skali plany rozwoju dziatalnosci firm, poszerzania i réznico-
wania tej dziatalnosci, tak by mozna byfo elastycznie reagowac na po-
trzeby klientéw. Wiekszo$¢ badanych podmiotéw sektora kreatywnego
z obu wojewddztw mozna tez zaliczy¢ do kategorii rozwijajacych sie,
m.in. poprzez zwiekszanie zatrudnienia i rozbudowywanie oferty pro-
duktdw.

W przypadku obu wojewddztw prawie wszystkie branze kreatywne
s3 rozdrobnione. Dotyczy to zwtaszcza branz: reklamowej, architekto-
niczno-budowlanej i rzemiosta artystycznego. Procesy fuzji, pofaczen
lub przejec dotycza sektora wydawniczego oraz radiowo-telewizyjnego.

Respondenci z obu wojewddztw czesto mieli problemy z ocena funk-
cjonowania sektora kreatywnego (branzy w ktérej dziafali jak i sytuadji
w catym sektorze kreatywnym w regionie). Respondenci prezentuja zréz-
nicowany poziom wiedzy i wyobraze na temat roli i znaczenia sektora
kreatywnego w gospodarce wojewddztwa. Réznice w odpowiedziach
polegaty na tym, ze wszyscy respondenci z pomorskiego uznali, ze sektor
kreatywny ma duzy potencjat rozwojowy w regionie. Zdaniem czesci re-
spondentdéw sektor kreatywny w wojewddztwie pomorskim rozwija sie,
jednak jego potencjat nie jest w petni wykorzystywany i niektére branze
kreatywne mogtyby sie rozwija¢ szybciej. Respondenci z wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego zdecydowanie rzadziej decydowali sie na ocene
stanu sektora kreatywnego w regionie oraz perspektyw jego rozwoju.
Reprezentanci firm kreatywnych odpowiadali, Ze nie dysponuja widza
na temat sytuacji w catym regionie, badz chetniej oceniali tylko branze,
w ktdrej dziataja.

Poréwnujac opinie respondentéw z wojewddztwa pomorskiego
i kujawsko-pomorskiego na temat atrakcyjnosciich regionéw dla sektora
kreatywnego mozna stwierdzi¢ bardzo duze réznice. Region pomorski
jest oceniany zdecydowanie korzystniej od wojewddztwa kujawsko-po-
morskiego. Najwazniejsze czynniki decydujace o tej atrakcyjnosci to:

® potozenie i wynikajace z tego niepowtarzalne walory oraz dobra
dostepnos¢ komunikacyjna

® bogata historia i tradycje

® dobra infrastruktura

e dostep do mtodej i wykwalifikowanej kadry

® obecnos¢ waznych osrodkdw akademickich

® realizowane obecnie projekty stawiajgce na rozwdj nowych
technologii i innowacyjnos¢

Respondenci w wojewddztwie kujawsko-pomorskim nie sg tak zgod-
ni co do oceny atrakcyjnosci regionu dla sektora kreatywnego jak badani
z pomorskiego. Respondenci z kujawsko-pomorskiego mieli ponadto
watpliwosci jak nalezy definiowac sektor kreatywny. Przedstawiciele
firm kreatywnych generalnie oceniali kujawsko-pomorskie jako region
mato atrakcyjny dla dziatalnosci kreatywnych. Wskazywano na wysoki
poziom bezrobocia, brak dobrego klimatu do wykorzystywania kreatyw-
nosci, brak odpowiednich lokali. Wysoko oceniono jedynie infrastrukture
kulturalng oraz potencjat kreatywny mieszkancow regionu. Wiekszo$c
respondentéw generalnie nisko ocenita konkurencyjno$¢ wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego. Wiaze sie to z brakiem odpowiedniej infrastruk-
tury dla biznesu oraz gorszymi warunkami zycia dla twérczych jednostek
czy tez gorszym klimatem twérczym anizeli w innych duzych miastach.

Konkurentami Torunia oraz Bydgoszczy sa najwieksze polskie miasta,
w ktorych jest wiekszy rynek dla produktéw kreatywnych badz lepsze
warunki do tworzenia. S3 to przede wszystkim: Warszawa, Poznan, Wro-
ctaw, Gdynia i Gdansk.



Respondenci z obu badanych regionéw uznali, ze znaczenie sektora
kreatywnego dla rozwoju wojewodztw jest duze. Powtarzaja sie opinie,
ze kreatywno$¢ ma wptyw nie tylko na rozwoj jednej firmy, lecz na roz-
woj catego otoczenia — firm wspotpracujacych, dostawcdw i odbiorcow.
Kreatywne podmioty zaktadaja firmy, ptaca podatki co ma takze przeto-
zenie na dochody miejscowosci, w ktérych pracujg oni i ich wspotpra-
cownicy.

Najwazniejszym czynnikiem dziatajagcym stymulujaco na rozwoj
przedsiebiorstw kreatywnych w obu wojewddztwach jest wzrost zamoz-
nosci spoteczeristwa, a w konsekwencji wiekszy popyt i wzrost sprzeda-
7y produktéw kreatywnych. Wzrost zamoznosci klientéw jest szczegdl-
nie wazny dla podmiotéw nalezacych do branz, ktére najsilniej odczuty
trwajacy kryzys (reklama, architektura).

Do innych waznych czynnikéw mogacych wptywac pozytywnie na
rozwdj firm kreatywnych z wojewddztwa pomorskiego zaliczono:

® wieksza konkurencje na rynku

® pozyskanie dobrze wykwalifikowanych pracownikéw

© wykorzystanie nowych technologii w promocji przedsiebiorstwa

© wieksze czerpanie z potencjatu regionu

® zmniejszenie biurokradji

® mozliwos¢ pozyskania dofinansowanie na zakup nowoczesnych
urzadzen

Przedstawiciele firm z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego wskazywali
znacznie mniej czynnikdw. Poza wzrostem zamoznosci, wymieniono:

© pozyskanie dobrze wykwalifikowanych pracownikéw, z doswiad-
czeniem w branzy

® pozyskanie dofinanso wania od wiadz regionalnych

® nawigzanie wspotpracy z nowymi grupami tworcow i stworzenie
nowego produktu

Do najwazniejszych barier ograniczajacych rozwéj wiasnego przedsie-
biorstwa respondenci z obu wojewddztw zaliczyli:

® utrudnienia zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej
w ogdle oraz biurokracje i niskie kwalifikacje urzednikéw (przed-
stawiciele wielu branz)

® niedostateczne srodki finansowe (zwtaszcza firmy reklamowe,
biura projektowe, dziatalnosci kulturalne)

e brak wykwalifikowanych pracownikéw na rynku (zwlaszcza
firmy informatyczne, producent bizuterii, nadawca radiowy
i wydawnictwo)

® nieuczciwg konkurencje (wydawnictwo, agencja reklamowa)

Do najwazniejszych barier dla rozwoju firm kreatywnych ogdlnie, zwia-
zanych ze specyfika sektora, zaliczono:

e brak wykwalifikowanych kadr — jest to wynikiem kryzysu szkol-
nictwa zawodowego (szczegdlny problem maja firmy zatrudnia-
jace specjalistéw w procesie produkgji produktow kreatywnych,
od ktérych wymaga sie okreslonych umiejetnosci technicznych
— rzemiosto artystyczne, wydawnictwa) orazniedoborem oferty
szkdt wyzszych (gtéwnie dotyczy to ksztatcenia pracownikdw
dla firm informatycznych, zwifaszcza zajmujacych sie projekto-
waniem)

e kradziez wiasnosci intelektualnej — wigze sie to z kradzieza pro-
jektéw (rzemiosto artystyczne) oraz gotowych produktéw kre-
atywnych (wydawnictwa, reklama)
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Znaczna cze$¢ respondentow korzystata z zewnetrznego wspar-
cia, zarbwno w wojewodztwie pomorskim, jak i kujawsko-pomorskim.
wszystkim z Europejskiego Funduszu Spotecznego, oraz $rodki z Urzedu
Marszatkowskiego (Urzad Marszatkowski czesciej wskazywali przedsie-
biorcy z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego). Jako Zrédto wsparcia
wskazywano takze Agencje Rozwoju Pomorza.

Inne formy wsparcia jakie wskazywano w wojewodztwie pomorskim to:

e sfinansowanie udziatu w miedzynardwych targach branzowych

e dofinansowanie dziatalnosci promocyjnej, w tym zatozenie
strony www

® pokrycie kosztdéw zatrudnienia niepetnosprawnych
pracownikéw

e udziat w szkoleniach, finansowanych w 90%
ze srodkéw unijnych

Inne formy wsparcia jakie wskazywano w wojewodztwie kujawsko-
-pomorskim to:

® udziat w szkoleniach

e dofinansowanie projektow i inicjatyw lokalnych zwiekszajacych
aktywnos¢ srodowisk lokalnych

® dotacje na utworzenie miejsca pracy

W zatozeniach metodologicznych sformutowano pie¢ hipotez, ktére
w toku badania poddano weryfikacji.

Hipoteza 1. Podmioty sektora kreatywnego koncentruja sie
w gtéwnych osrodkach miejskich wojewddztw.

Hipoteza ta zostata zweryfikowana w trakcie badan i po-
twierdzita, ze podmioty sektora kreatywnego koncentrujg sie
w gtéwnych osrodkach miejskich, znajdujac tam odpowiednie wa-
runki funkcjonowania (m.in. dostep do rynku pracy — mozliwos¢ za-
trudnienia odpowiednich pracownikéw, koncentracja ludnosci — od-
powiednio wysoki popyt na produkty). Jednakze koncentracja ta
nie ma charakteru selektywnego. W miastach znalez¢ mozna firmy
z wszystkich czterech wyréznionych grup dziatalnodci tworczych. Warto
zwrdci¢ uwage, ze zastosowana klasyfikacja PKD obejmujaca podklase
94.99.7 wptywa na obraz rozmieszczenia podmiotéw z otoczenia firm
kreatywnych - pojawiaja sie one licznie na obszarach wiejskich. Trudno
przecenic ten fakt, gdyz podmioty otoczenia sektora kreatywnego moga
oddziatywac na popyt na produkty kreatywne poprzez wptyw na model
konsumpdji, aspiracje, preferencje, standardy i gusta. Poza tym podmioty
te moga stymulowac rozwoj kapitatu ludzkiego i kapitatu spotecznego
jako waznych sktadowych zasobow endogenicznych, ktérych skuteczne
wykorzystanie jest jednym z celéw polityki spojnosci.

Hipoteza 2. Koncentracja podmiotéw sektora kreatywnego
w gtéwnych osrodkach miejskich ma charakter selektywny
(tzn. wybrane podmioty sektora kreatywnego wystepuja tylko
w tych osrodkach, co moze mie¢ wptyw na dostepnos¢
niektérych produktéw kreatywnych).

Hipoteza nie znalazta potwierdzenia w przeprowadzonych
badaniach. Z informacji statystycznych i wypowiedzi respon-
dentéw wynika, ze potencjat sektora kreatywnego woje-
wodztwa pomorskiego jest silniejszy niz potencjal woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego. Przejawia sie to w wiekszym
udziale podmiotéw sektora kreatywnego w ogoéinej liczbie przedsie-
biorstw (pomorskie 7,4%, kujawsko-pomorskie 6,5%) oraz strukturze
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branz, gdzie w woj. pomorskim odnotowano wiekszy udziat dziatalnosci
o charakterze kulturalnym i uzytkowym niz w woj. kujawsko-pomorskim.
Wynika to z poziomu i charakteru urbanizacji wojewddztw, historycznie
uksztattowanej struktury ich gospodarek a szczegdInie z wielkosci i po-
zycji w ukfadzie osadniczym najwiekszych osrodkédw miejskich. Mimo
réznic potencjatow rozwojowych w obu wojewddztwach podejmowa-
ne sq liczne inicjatywy i prowadzone dziatalnosci w sferze sektora kre-
atywnego. W wojewddztwie pomorskim i kujawsko-pomorskim znalez¢
mozna wiele przykfaddw préb faczenia twdrczosci z przedsiebiorczoscia
Czy organizowania imprez, ktére Swietnie wpisujg sie swym profilem
w dziatalnosci tworcze o charakterze kulturalnym czy uzytkowym (projekt
,Creative Cities" realizowany przez Gdanska Fundacje Przedsiebiorczoci,
Yach Film Festiwal, Gdynia Design Days). W wojewddztwie kujawsko-po-
morskim mozna tez wskaza¢ ciekawe inicjatywy pobudzania wspétpracy
oraz cafosciowego, instytucjonalnego wsparcia wspétpracy miedzy sek-
torami i wsparcia matych firm (Centrum Sztuki Wspdtczesnej w Toruniu,
program realizowany przez Kujawsko-Pomorski Zwigzek Pracodawcow
i Przedsiebiorcéw Voucher badawczy”).

Wyniki badart dowodza, Ze obydwa wojewddztwa nie posiadaja uni-
kalnych cech, ktére przyciagnety przedsiebiorcéw kreatywnych. Nie s3
tez dla respondentdw regionami jedynymi albo nielicznymi w kraju, w
ktérych mozna prowadzi¢ dziatalno$¢ o takim charakterze. Jest to istotny
whiosek z punktu widzenia formutowania polityk rozwoju regionéw jako
takich i polityki wsparcia sektora kreatywnego w tych wojewddztwach.
Dotyka on bowiem kwestii strategicznych wyboréw dotyczacych kie-
runkdw i form dziatan, ktdre majg zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ inwestycyjng i
osiedleficza regiondéw. Odnosi sie takze do dylematu, czy sektor kreatyw-
ny powinien rozwijac sie w oparciu o zasoby endo- czy egzogeniczne.

Hipoteza 3. Wielko$¢, kondycja oraz funkcjonowanie firm
sektora kreatywnego (np. wspétpraca z innymi firmami, dziatanie
w klastrach) determinowane sg charakterem ich dziatalnosci.

Na podstawie przeprowadzonych bada mozna stwierdzi¢, ze rodzaj
dziatalnosci nie ma wptywu na wielko$¢ i mozliwosci budowania sieci
powiazan przez przedsiebiorstwa sektora kreatywnego. Mate i duze fir-
ma maja potencjat do tworzenia wzajemnych powiazan bez wzgledu na
branze i profil dziatalnosci. Przyktadem moze by¢ dziatalnos¢ jubilerska
w Gdansku, ktéra wytworzyta klaster bursztynniczy. Naturalnym jednak
wydaje sie, ze s3 branze predystynowane bardziej do tworzenia klastrow,
cho¢ nie jest to czynnik determinujacy.

Hipoteza 4. Poczucie tozsamosci sektora kreatywnego jest
niskie.

Pozytywnie zweryfikowana zostata hipoteza o niskim poczuciu toz-
samosci przedstawicieli sektora kreatywnego. Sektor kreatywny jest
pojeciem stosunkowo nowym, poczucie odrebnosci czy wyjatkowosci
nie jest powszechne wsrod respondentéw. Wynikac to moze z szerokiej
definicji sektora i braku jednego wyraZznego, wspdéinego mianownika,
faczacego rézne dziedziny.

Hipoteza 5. Potencjat i mozliwosci rozwoju firm sektora
kreatywnego nie s w petni wykorzystane, co jest efektem braku
umiejetnosci funkcjonowania na konkurencyjnym rynku.

Z analiz statystycznych wynika, ze w obu wojewddztwach po-
tencjat sektora kreatywnego jest znaczny ale nie wyrdzniaja-
cy. Udziat procentowy firm kreatywnych w ogdlnej liczbie pod-
miotéw gospodarczych nie odbiega od podobnych wartosci w
innych wojewodztwach. Z opinii formutowanych przez responden-

tow mozna jednak wyciagna¢ wniosek, ze potencjat ten nie jest
w petni wykorzystywany, istnieje wiele barier dla funkcjonowania
rozwoju sektora kreatywnego o charakterze systemowym. Same firmy
borykaja sie z problemami m.in. braku kapitatu niezbednego dla inwe-
stycji prorozwojowych.

Mimo doswiadczenia zawodowego respondentéw reprezentujacych
firmy sektora kreatywnego wciaz mozna méwic o lukach i niedostatkach
w ich przygotowaniu do prowadzenia dziatalnosci biznesowej. Z badania
CATI wynika, ze wiekszos¢ respondentdw nie jest specjalnie zaintereso-
wana szkoleniami. Obraz ten modyfikuja nieco wyniki badania IDI. Tema-
tyka szkoler powinna by¢ oczywiscie zgodna z potrzebami szkolenio-
wymi artykutowanymi przez respondentéw. Jednakze rekomendowane
jest organizowanie warsztatéw badZ wplatanie w szkolenia tematyki
dotyczacej szerszego kontekstu funkcjonowania sektora kreatywnego.



11. Rekomendacje

Gtownymi celami przeprowadzonego badania byto okreslenie wiel-
kosci i struktury sektora kreatywnego w wojewddztwach pomorskim
oraz kujawsko-pomorskim, identyfikacja jego potencjatu rozwojowego
i uwarunkowari rozwoju oraz okreslenie potrzeb szkoleniowych przed-
stawicieli firm prowadzacych dziatalno$¢ o charakterze kreatywnym.

Przeprowadzone badania daja podstawy do stwierdzenia, iz sektor
kreatywny w obu badanych wojewddztwach, mimo réznic w wielko-
$ci i strukturze, znajduje sie w podobnej sytuacji. Wynika to z poziomu
rozwoju sektora mierzonego liczbg podmiotéw o silnej identyfikacji
z sektorem i jego uswiadamianym wktadem w rozwdj regionu. Sektor
kreatywny w obu wojewddztwach znajduje sie w poczatkowej fazie
rozwoju i jako taki, wymaga planowych dziatart wspierajacych. Dzia-
fania te powinny by¢ odpowiednio adresowane. Dlatego tez jednymi
z pierwszych dziatar jakie nalezy podjac jest budowanie bazy informa-
cyjnej na temat sektora kreatywnego w obu wojewddztwach.

Podstawa prowadzenia polityki rozwoju sektora kreatywnego jest
wiedza na temat jego wielkosci i struktury oraz rozmieszczenia firm
wchodzacych w jego sktad. Zbudowanie petnej i aktualnej bazy infor-
macyjnej o charakterze statystycznym jest trudne czy wrecz niemoz-
liwe, jednakze stworzenie rejestru aktywnych firm kreatywnych jest
zadaniem wykonalnym. Rejestr taki moze pomaéc w weryfikacji danych
i informacji na temat sektora kreatywnego pochodzacych z innych
zrédet. Moze on takze zawiera¢ informacje o charakterze jakosciowym,
pozwalajace na petniejsze okreslenie pozycji firmy kreatywnej (czy typu
firm kreatywnych) na rynku. To za$ sg kluczowe informacje dla formuto-
wania polityki wsparcia.

Dla stworzenia takiego rejestru niezbednym bedzie wypracowanie
wihasnej, precyzyjnej definicji sektora kreatywnego oraz zainteresowanie
i aktywne uczestnictwo firm tego sektora w tworzeniu rejestru. Dlatego
kwestia rozwoju sektora kreatywnego powinna stac sie przedmiotem
kampanii informacyjno-promocyjnej. Sektor kreatywny powinien za-
istnie¢ w publicznej swiadomosci nie jako ciekawostka, ale jako wazny
komponent Zycia spotecznego i gospodarczego.

Kampania informacyjno-promocyjna powinna tez sprzyjac ksztatto-
waniu sie poczucia tozsamosci sektora i zawiera¢ przekaz — propozycje
wspotpracy dla firm z sektora kreatywnego, ptynaca ze strony podmio-
tow administracji publicznej i jej otoczenia. Zadaniem kampanii jest tak-
7e nawigzanie dialogu — wymiany informacji miedzy partnerami, ktéry
stanie sie elementem monitorowania rozwoju sektora kreatywnego,
tendencji jego zmian, ewolugji potrzeb i skutecznosci podejmowanych
dziatai wspierajacych.

W przypadku obu wojewddztw, a zwtaszcza wojewddztwa pomor-
skiego, nalezy prowadzi¢ promocje z naciskiem na podkreslenie ich cech
unikatowych - potozenia, waloréw przyrodniczych i antropogenicznych
(potozenie nad morzem, dobra dostepnos¢ komunikacyjna, wysoka ja-

kos¢ zycia, wykwalifikowane kadry, prowadzone juz dziafania wspiera-
jace, pozytywny wizerunek regionu). Dziatania promocyjne skierowane
powinny by¢ takze do mieszkacéw i przedsiebiorcow z regionu, aby
sektor kreatywny zaistniat wich swiadomosci. Nalezy zadbac o petniejsza
informacje o podejmowanych inicjatywach w zakresie funkcjonowania
i wsparcia sektora kreatywnego przy wykorzystaniu lokalnych oraz re-
gionalnych kanatéw przesytu informacji.

Jak wspomniano wyzej, jednym z celéw kampanii powinno by¢ bu-
dowanie tozsamosci sektora kreatywnego. Dla skutecznej realizacji tego
zadania rekomenduje sie organizacje spotkan i warsztatéw dla przed-
stawicieli firm sektora kreatywnego. Tematyka tych spotkanr i warszta-
tow powinna uswiadamia¢ uczestnikom specyfike sektora, zapoznawac
7 jego struktura oraz produktami. Spotkania powinny stac sie elemen-
tem wczedniej wspomnianego dialogu.

Spotkania i warsztaty powinny by¢ takze wykorzystane do przed-
stawienia dodwiadczen innych regionéw w zakresie funkcjonowania
sektora kreatywnego. Efekt demonstracyjny jest w takim przypadku nie
do przecenienia. Warto wzig¢ pod uwage udziat w takich warsztatach
przedstawicieli wtadz innych regionéw i miast prowadzacych aktywna
polityke wsparcia sektora oraz przedstawicieli firm dziatajacych w tych
regionach.

Zaistnieniu sektora kreatywnego mogg pomdéc rézne inicjatywy
popularyzujace produkty kreatywne i utatwiajace ich rozpowszech-
nianie. Wiadze publiczne oraz podmioty otoczenia biznesu posiadaja
dostep do réznych kanatéw dystrybugji informacji o regionach i ich
rozwoju spoteczno-gospodarczym. Dostep ten nalezy wykorzystywac
z wiekszg intensywnoscia, promujac wybrane produkty kreatywne i ce-
lowo ksztattujac okreslony profil wizerunkowy regionu. Tworzenie baz
produktéw kreatywnych w regionach (jako czes¢ dziatart promocyj-
nych) moze stac sie jednoczesnie czynnikiem sprzyjajacym nawigzy-
waniu wspdtpracy miedzy podmiotami kreatywnymi czy stymulujacym
realny popyt na te produkty.

Na podstawie do$wiadczen zwigzanych z realizacja badania oraz bio-
rac pod uwage jego rezultaty mozna stwierdzi¢, ze koniecznym jest do-
gtebne poznanie mechanizmdéw funkcjonowania sektora kreatywnego
w badanych wojewddztwach. Sektor ten jest wewnetrznie zréznicowa-
ny. Zasadne wydaje sie wiec poznanie mechanizméw funkcjonowania
réznych segmentéw tego sektora i identyfikacja barier rozwojowych, ze
szczegolnym uwzglednieniem barier biurokratycznych.

W celu sformutowania polityki wsparcia sektora kreatywnego w woje-
wodztwach i jej operacjonalizacji konieczne jest takze przeprowadzenie
analizy tzw. ,architektury wsparcia’, ktéra stosowana byta dotychczas.
Ocena skutecznosci dotychczasowych dziatari pozwoli zweryfikowac
skutecznos¢ stosowanych zatozen, metod i instrumentdw.
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Wiadze miast i regiondw prowadza zazwyczaj polityki wsparcia MSP.
Polityki te niekoniecznie uwzgledniajg specyfike funkcjonowania firm
kreatywnych, cho¢ swym zakresem tematycznym obejmuja te firmy.
Dlatego tez wskazane jest przeprowadzenie analizy:

1. dotychczasowych procedur formutowania polityki
wsparcia MSP

2. rezultatow zrealizowanych programéw w ramach
prowadzonej polityki wsparcia MSP

3. zakresu i form dziatalnosci otoczenia biznesowego MSP

4. rezultatéw dziatalnosci otoczenia biznesowego MSP

Analizy te pozwolg na okreslenie pozycji sektora kreatywnego jako
adresata istniejacych juz polityk wsparcia rozwoju przedsiebiorczosci.

Wydaje sie takze, ze dla skoordynowania dziafari podejmowanych na
réznych szczeblach administracji publicznej konieczny jest przeglad ini-
Cjatyw i polityk wspierania tak MSP, jak i firm sektora kreatywnego przez
wiadze samorzadowe réznych szczebli. Rozwdj sektora kreatywnego
to proces dtugotrwaty, ktéry przebiega réznymi sciezkami. Nie ma bo-
wiem jednego modelu rozwoju sektora kreatywnego — sektor rozwija
sie tak, jak twdrczy s3 ludzie w nim dziatajacy. Nie oznacza to jednak,
ze w rozwoju sektora brak jest miejsca na dziatania wtadz publicznych.
Posiadaja one wiele instrumentéw, ktérymi moga skutecznie zacheci¢
do dziatania, tworzac odpowiednie warunki do funkcjonowania sekto-
ra kreatywnego. Rzecza wazng jest jednak, by nie mnozy¢ programéw
wsparcia, powielajac te same wzorce dziatania na réznych poziomach
niezaleznie od adresatéw tych programdw, ale koordynowac te juz ist-
niejace, a nowe projektowac z intencja uzyskania efektu synergii.

Badania wskazaty na istniejace potrzeby w zakresie zwiekszania wie-
dzy i podnoszenia umiejetnosci oséb pracujacych w firmach sektora
kreatywnego. Programy szkoleri powinny dotyczy¢ szczegdtowych te-
matdw i problemdéw wskazywanych przez przedstawicieli firm sektora
kreatywnego. Nalezy takze szczegdlnie zadba¢ o kadry prowadzace
szkolenia: udziat praktykéw posiadajacych zaréwno wiedze jak i do-
Swiadczenia z prowadzenia dziatalnosci w sektorze jest kluczowy dla
powodzenia szkolen. Szkolenia o charakterze ogdélnym (np. dotyczace
podstawowych kwestii jak zatozy¢ i jak prowadzi¢ firme) powinny by¢
czescig oferty szkoleniowej. Oferta szkoleniowa powinna by¢ elastyczna
i skierowana zaréwno do 0séb zaczynajacych dziatalno$¢ jak i tych, kto-
rzy dziatalno$¢ juz prowadza, a borykaja sie z okreslonymi problemami.

Nalezy stworzy¢ bazy ,dobrych praktyk’, ekspertéw i inne (np. baze
szczegdlnie aktywnych firm z okreslonych segmentéw sektora kreatyw-
nego), ktére umozliwig petne wykorzystanie doswiadczer w zakresie
rozwoju sektora kreatywnego. W stworzeniu tych baz pomocne beda
rekomendowane wczesniej spotkania i warsztaty a takze same szkolenia,
weryfikujace profesjonalizm kadry szkolacej. Stworzone bazy bedg in-
strumentem, ktory znajdzie wielorakie zastosowanie m.in. w dziataniach
informacyjno-promocyjnych czy tez w sieciowaniu — ufatwianiu nawig-
zywania kontaktow i wspdtpracy miedzy firmami sektora kreatywnego.

Rekomenduije sie takze przeprowadzenie analizy miejsca sektora kre-
atywnego w planach zagospodarowania przestrzennego miast, w kt6-
rych wystepuje najwieksza koncentracja jego podmiotéw. Rozwojowi
sektora kreatywnego sprzyja¢ moze polityka rozwoju przestrzennego
miasta. Polityka ta powinna wskazywac obszary i miejsca szczegdl-
nie predestynowane do lokalizacji dziatalnosci sektora kreatywnego.
Decyzje planistyczne moga sprzyja¢ koncentracji podmiotéw sektora
kreatywnego i tworzeniu unikalnych przestrzeni w miescie, czesto po-
wigzanych z przestrzeniami publicznymi. Nalezy sprawdzi¢, czy istnieja

inwentaryzacje budynkow, budowli i przestrzeni mozliwych do zaadap-
towania dla celéw lokalizacji firm kreatywnych oraz jakie sg plany wiasci-
cieli tychze potencjalnych lokalizacji dotyczace wykorzystania posiada-
nych zasobdéw. Nalezy takze przeprowadzi¢ analize planéw rewitalizacji
obszaréw miejskich w kontekscie rozwoju sektora kreatywnego.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na konieczno$¢ opra-
cowania odpowiedniej logistyki wsparcia sektora kreatywnego. Firmy
sektora kreatywnego znajduja sie w réznych stadiach rozwoju. W za-
leznodci od segmentu sektora, ich potrzeby dotyczace wsparcia sa tez
rézne. Niektorym brak jest kapitatu poczatkowego. Mate firmy wymagaja
wsparcia finansowego w fazie powstawania i wczesnego rozwoju. W za-
leznosci od profilu dziatalnosci moga potrzebowac wsparcia w dalszych
etapach rozwoju m.in. poprzez pomoc w sieciowaniu — kontaktach z in-
nymi firmami badz potencjalnymi klientami. Mozna rozwazy¢ powotanie
w instytucjach otoczenia biznesu odpowiednich koordynatoréw, zajmu-
jacych sie tylko firmami sektora kreatywnego. Ich zadaniem bytaby np.
pomoc w uruchomieniu linii kredytowych dedykowanych tym firmom.
Istniejace instrumenty finansowania dla matych i srednich przedsie-
biorstw moga bowiem zostac lepiej dopasowane do potrzeb srodowisk
kreatywnych. Zadaniem koordynatoréw bytyby takze dziatania zwigzane
z wykorzystaniem tworzonych baz na temat sektora kreatywnego; m.in.
analiza sytuacji na rynku produktéw kreatywnych, rozpoznanie konku-
rencji, identyfikacja nisz i obszaréw o wiekszym potencjale rozwojowym.

Wspieranie sektora kreatywnego to takze generowanie popytu na
jego produkty i ustugi. Kluczowymi dziataniami stymulujacymi popyt sa
te ukierunkowane na rozwdj gospodarki opartej na wiedzy, gdyz doty-
cza one rozwoju badan podstawowych i stosowanych, szeroko pojetej
edukacji oraz rozwoju i wdrazania nowych technologii. Polityki rozwoju
sektora kreatywnego mogg profilowac jego rozwaj zgodnie z potrzeba-
mi gospodarki. Musi by¢ jednak zachowany margines swobody dziatania
firm w sektorze kreatywnym, gdyz funkcjonowanie poprzez reagowanie
na popyt moze negatywnie wptywac na innowacyjnosc sektora. Dlatego
polityka wspierania sektora kreatywnego powinna by¢ polityka tworzo-
na przy aktywnym udziale przedstawicieli tegoz sektora.
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Siec
Kreatywnego
Biznesu

Niniejsza publikacja powstata w ramach projektu, Sie¢ Kreatywnego Biznesu”. Projekt jest inicjatywna Agencji Rozwoju Pomorza S.A.
realizowang we wspotpracy z partnerami: Samorzadem Wojewddztwa Pomorskiego i Toruriska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.

Gtowne cele projektu to rozwoj ustug szkoleniowych, doradczych i informacyjnych dla sektora kreatywnego z wojewddztw po-
morskiego i kujawsko-pomorskiego oraz stworzenie ptaszczyzny do integracji i komunikacji miedzy przedstawicielami sektora kre-
atywnego z ww. wojewddztw.

Dziafania kierowane byty do przedstawicieli przemystéw kreatywnych; zardwno do przedsiebiorcédw i oséb fizycznych dziataja-
cych w takich dziedzinach jak reklama, projektowanie/wzornictwo, architektura, rynek sztuki, media itp., jak i do instytucji zajmuja-
cych sie wspieraniem biznesu.

W dziataniach projektu uczestniczyty 3 grupy odbiorcéw:

® Potencjalni przedsiebiorcy branz kreatywnych, jako osoby planujace rozpoczecie dziatalno$ci gospodarczej w sektorze prze-
mystéw kreatywnych, otrzymali szanse udziatu w szkoleniach c-start up w zakresie zakfadania i prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej.

e Przedsiebiorcy branz kreatywnych i ich pracownicy mogli wzig¢ udziat w szkoleniach c-basic w trzech obszarach: skuteczny
marketing, finanse oraz efektywnos$¢ osobista i organizacja czasu pracy. Praktyczne wykorzystanie zdobytej wiedzy bizne-
sowej oraz doskonalenie umiejetnosci zarzadzania przedsiebiorstwem umozliwifa strategiczna planszowa gra biznesowa
pozwalajaca uczestnikom wycwiczy¢ sztuke podejmowania decyzji w warunkach rynkowych jak réwniez wzmocnic ich
umiejetnosci pracy w grupie. W ramach szkoleri c-development przedsiebiorcy poszerzyli swoja wiedze o zagadnienia, ktére
s3 najbardziej potrzebne dla rozwoju firm tego sektora. Program szkoler opracowany zostat na podstawie wynikéw niniejsze-
go badania. Szkoleniom towarzyszyty spotkania netowrkingowe umozliwiajace nawigzanie kontaktow biznesowych. Firmy
kreatywne mogty rowniez skorzysta¢ z ustugi doradztwa — audytu potrzeb rozwojowych, dzieki ktérej otrzymuja informacje
na temat silnych i stabych stron przedsiebiorstwa oraz dziatari rozwojowych, ktére warto podjac w firmie.

e Przedstawiciele instytucji (kultury, NGO dziatajacych w sektorze kultury, wtadz samorzadu terytorialnego, jednostek nauko-
wych, instytucji otoczenia biznesu) otrzymali wiedze na temat potrzeb sektora przemystéw kreatywnych. Mogli réwniez
aktywnie wiaczy¢ sie w prace nad wypracowaniem rekomendacji dotyczacych dziatan i kierunkdw wsparcia przemystéw
kreatywnych w wojewddztwie pomorskim i kujawsko-pomorskim.

Projekt ,Siec¢ Kreatywnego Biznesu” realizowany byt w okresie od 1 czerwca 2012r. do 30 listopada 2012r.. Zostat sfinansowany

w ramach Fundusz Grantéw na Inicjatywy, Program Operacyjny Kapitat Ludzki Poddziatanie 2.2.1, Poprawa, jakosci ustug swiadczo-
nych przez instytucje wspierajace rozwoj przedsiebiorczosci i innowacyjnosci.

Zapraszamy na platforme komunikacji na portalu Facebook www.facebook.pl/sieckreatywnegobiznesu oraz strone
projektu www.kreatywni.arp.gda.pl.
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Agencja ROZWOJ.U Pomorza SA.

Agencja Rozwoju Pomorza S.A.
www.arp.gda.pl

Toruniska Agencja
Rozwoju Regionalnego S.A

Torunska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.
www.tarr.org.pl

WOJEWODZTWO
POMORSKIE

Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego
www.urzad.pomorskie.eu/pl




