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Streszczenie 
 

 Nie ulega w tpliwo ci, e wraz z rozwojem technologii w uj ciu in ynieryjnym 
nast pi  bardzo mocny rozwój wszelkich powi zanych z tym dziedzin. Jedn  z nich, jak 
pisze R. Florida (2002, 2005, s. 54), jest kreatywno , której rozwój dostarcza warto ci 
o charakterze niematerialnym, znajduj cym swoje materialne pod o e w produktach  
i us ugach. Rynkow  konsekwencj  tego rozwoju jest powstanie sektora przemys ów 
kreatywnych. Sektor przemys ów kreatywnych jako element wspó czesnej gospodarki 
stanowi ciekawy przyk ad zastosowania teorii rozwoju potencja u spo ecznego i kultu-
rowego w odniesieniu do prawide  ekonomii. Jednym z elementów tego sektora jest 
segment bran y elektronicznej rozrywki. W artykule autor dokona  oceny stanu rozwoju 
wybranych segmentów bran y elektronicznej rozrywki w Polsce w kontek cie wyko-
rzystania ich potencja u do rozwoju przemys u kreatywnego. 
S owa kluczowe: przemys  kreatywny, gospodarka elektroniczna, bran a elektronicznej 
rozrywki, Internet. 
 
 
Wprowadzenie 

 
 Od wielu lat ekonomi ci w Polsce, dokonuj c analiz strategicznych dla rozwo-
ju polskiej gospodarki, wskazuj , e w XXI wieku przed Polsk  stoj  dwa warianty 
rozwoju gospodarczego. Jeden z nich, tzw. pesymistyczny, zak ada, e Polska go-
spodarka oparta b dzie w swym rozwoju na taniej sile roboczej wytwarzaj cej pod-
stawowe produkty i us ugi niewymagaj ce z o onych technologii. Drugi scenariusz, 
                                                 

1  Uczelnia Zawodowa Zag bia Miedzowego w Lubinie / Uniwersytet Zielonogórski. 



Analiza wybranych segmentów bran y elektronicznej rozrywki… 370 

tzw. optymistyczny, zak ada, e gospodarka rozwinie si  dzi ki wytworzonemu 
w latach wcze niejszych kapita owi intelektualnemu2, który b dzie ród em rozwo-
ju innowacji: zarówno w sferze technologii, jaki i kreatywnych obszarów.  
 Jak wskazuje raport OECD „Entrepreneurship at a Glance 2013”, osi gni cie 
za o e  scenariusza pozytywnego mo liwe b dzie tylko w sytuacji, w której mo -
liwie najefektywniej zostanie wykorzystany potencja  dost pnego kapita u ludzkie-
go. Wskazuj  na to równie  inne mi dzynarodowe badania. Wed ug najnowszej 
ods ony wska nika „Global Talent Competitiveness Index” Polska znajduje si  na 
32 miejscu pod wzgl dem konkurencyjno ci talentów: rozwijania i anga owania 
talentów w rozwój gospodarki kraju. 
 Przyjmijmy za paradygmat stwierdzenie R. Floridy (2002, 2005, s. 54), e 
kreatywno  postrzegana jako twórczo  cz owieka jest najwa niejszym ród em 
rozwoju spo eczno-gospodarczego. W wyniku tego rozwoju powstaje nowa war-
stwa spo eczno-ekonomiczna, tzw. klasa twórcza (creative class), której efekty 
funkcjonowania dostarczane s  w postaci warto ci dodanej o charakterze niemate-
rialnym, znajduj cym swe materialne pod o e w produktach i us ugach. W opinii 
autora wydaje si  zatem s uszne, dokonanie oceny stanu rozwoju wybranych seg-
mentów bran y elektronicznej rozrywki w Polsce w kontek cie wykorzystania ich 
potencja u do rozwoju przemys u kreatywnego w kraju. 
 
 
1.  Bran a elektronicznej rozrywki elementem sektora przemys ów kreatyw-

nych – uj cie definicyjne 
 
 W celu przybli enia problematyki zwi zanej z terminologicznym okre leniem 
i wskazaniem cech jednoznacznie identyfikuj cych przemys y kreatywne, nale y 
w pierwszej kolejno ci wskaza , e poj cie przemys y kreatywne nierozerwalnie 
zwi zane jest z takimi poj ciami, jak: przemys y kultury i kreatywno . 
 Przemys y kreatywne to poj cie szersze od przemys u kultury, gdy  w przy-
padku przemys u kultury wyodr bnienia dokonuje si  na podstawie produktów 
ko cowych wytworzonych w wyniku zaanga owania ludzkiego dzia ania o charak-
terze kreatywnym, b d cych no nikami okre lonych warto ci symbolicznych, este-
tycznych i emocjonalnych, stanowi cych w asno  intelektualn  wytwórcy, b d c  
celem konsumpcji samym w sobie. Natomiast w definicji przemys ów kreatywnych 
mieszcz  si  ponadto produkty, których powstanie by o uzale nione nie tylko od 
czynników zwi zanych z zaspokajaniem potrzeby autora do wytworzenia przekazu 
b d cego nast pstwem zachodz cego wewn trz niego procesu twórczego, lecz 
tak e produkty powsta e w wyniku celowego poszukiwania przez twórc  sposobów 

                                                 
2  Gwa towny wzrost w latach 2000–2010 liczby osób ko cz cych studia wy sze w sto-

sunku do lat wcze niejszych. 



S awomir Kotylak 371

wyrazu (poprzez produkt lub us ug ), nastawionego na zysk w postaci materialnej. 
Przemys  kreatywny tworz  zatem przedsi biorstwa szybko rozwijaj ce si , inno-
wacyjne, oparte na wiedzy i w asno ci intelektualnej. Natomiast same ju  produkty 
przemys u kreatywnego powstaj  w oparciu o prac  ludzi kreatywnych z du ym 
potencja em intelektualnym.  
 Warto równie  zauwa y , e dzia alno  „kreatywna” trudna jest do sztywne-
go przyporz dkowania kryteriom klasyfikacji, co w konsekwencji powoduje wy-
mieszanie i niejednoznaczno  w proponowanych uj ciach w literaturze. Pierwotnie 
w angielskoj zycznej literaturze pojawi  si  termin cultural industries (Musterda 
2007), natomiast wraz z rozwojem bada  nast pi o przesuniecie nacisku w kierunku 
poj cia creative industries. Zmian  t  opisuj  m.in. Cunningham (2002) i Garnham 
(2005).  
 Ponadto sta y wp yw na rozwój teorii dotycz cej przemys u kreatywnego ma 
rozwój technologii informacyjno-komunikacyjnej, który poci gn  za sob , jak 
zauwa a Stryjakiewicz (2008) wprowadzenie do literatury takich poj , jak: digital 
i copyright industries. W tabeli 1 przedstawiono porównanie ró nych klasyfikacji 
dzia alno ci kreatywnych.  
 

Tabela 1 
Porównanie ró nych klasyfikacji dzia alno ci kreatywnych 

 

 
 

ród o:  (Stryjakiewicz 2008, s. 12, na podstawie: Hartley 2005, s. 30). 
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 Jak mo na zauwa y , wiele obszarów dzia alno ci kreatywnych, takich jak 
film, video, TV, fonografia, oprogramowanie i systemy przetwarzania i przecho-
wywania danych, w swej formie wykorzystuje posta  cyfrow  jako budulec produk-
tu lub us ugi. 
 W tym momencie dochodzimy do poj cia bran y elektronicznej rozrywki. 
Bran a elektronicznej rozrywki to sektor gospodarki oferuj cy produkty lub us ugi, 
dla których stosuje si  szeroko rozumiane technologie informatyczne pozwalaj ce 
na zapisanie w formie numerycznej za pomoc  kodu binarnego tre ci przekazu 
b d cego elementem wymiany gospodarczej. Zatem jak wskazuje przytoczona 
wcze niej definicja przemys u kreatywnego – produkt lub us uga bran y elektro-
nicznej rozrywki to zmaterializowana do postaci binarnej forma kreatywno ci auto-
ra/ów wyra ona w celu osi gni cia zysku. St d te  w wielu opracowaniach po wi -
conych przemys owi kreatywnemu segment bran y elektronicznej rozrywki stanowi 
jeden z elementów sektora przemys ów kreatywnych. 
 
 
2. Efekt synergii w sektorze przemys ów kreatywnych i jego znaczenie dla 

segmentów bran y elektronicznej rozrywki 
 
 Sektor przemys ów kreatywnych w obszarze segmentów elektronicznej roz-
rywki swój potencja  czerpie w g ównej mierze z warto ci wykreowanej w procesie 
twórczej pracy autorów, maj cej cechy innowacji, post pu lub rozwoju. Jednak 
g ównym budulcem jest sposób czenia wiedzy. To w a nie zaanga owanie „ró -
nych wiatów” w proces powstawania produktu lub us ugi stanowi g ówny element 
przewagi. Stworzenie dowolnej gry wymaga wiedzy pochodz cej z ró nych dzie-
dzin, zatrudnienia odpowiednich ludzi, w tym tak e artystów, oraz wspó pracy 
z podmiotami z innych dziedzin kreatywnych. Wymaga to tak e od osób odpowie-
dzialnych za poszczególne obszary bie cej interakcji, bez której nie jest mo liwe 
po czenie cz sto na pozór niepasuj cych wzajemnie elementów sk adaj cych si  
na ca o  produktu lub us ugi. 
 W zwi zku z tym dla potrzeb rozwoju w tym sektorze wykszta ci a si  huma-
nistyka drugiej generacji. Jej g ówn  cech  jest zmiana tradycyjnego podej cia 
twórców i artystów do warto ci artystycznej nie tylko w uj ciu podstawowym, tzn. 
oddzia ywaniu na rozwój sztuki jako takiej, ale w uj ciu narz dziowym, czyli do 
obrazowania i wyra ania twórczej i spo ecznej dzia alno ci cz owieka poprzez wy-
korzystanie nowych mediów, g ównie Internetu, do samego wytwarzania, groma-
dzenia czy rozpowszechniania swoich zasobów i prac. 
 W ten sposób po pierwsze dosz o do zmiany postaci dotychczasowych form 
wyrazu twórcy wielu tradycyjnych wytworów o charakterze humanistycznym 
i spo ecznym, np. list zast pi  e-mail, pami tnik zast pi  blog, ksi k  zast pi   
e-book, itd. Po drugie dosz o do zmiany funkcjonalno ci poszczególnych wytwo-
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rów i sposobu ich u ytkowania (szybki powszechny dost p, mo liwo  wymiany 
i wspó u ytkowania).  
 Tak rozumiana humanistyka sta a si  z dziedziny niszowej i odchodz cej 
w zapomnienie (zw aszcza w obszarze industrialnej gospodarki) elementem klu-
czowym dla rozwoju nowej gospodarki – gospodarki opartej na wiedzy. 
 
 
3. Charakterystyka bran y elektronicznej rozrywki w Polsce 
 
 Wed ug analityków zajmuj cych si  segmentem bran y elektronicznej roz-
rywki trudno jest wskaza  jej odpowiednik w ród innych dziedzin ycia gospo-
darczego b d cy ekonomicznie porównywalnym. Dzieje si  tak dlatego, e w zasa-
dzie od samego pocz tku istnienia tego sektora, czyli lat 70. XX wieku, niezale nie 
od warunków makroekonomicznych, wyst powa  tu trend wzrostu. Do 2015 r. jak 
prognozuje PwC, globalne wydatki na rozrywk  i media wzrosn  z 1,4 bln USD 
w 2010 r. do 1,9 bln USD, czyli o 5,7% rocznie. Rynek polski b dzie rós  szybciej 
ni  w Europie Zachodniej, osi gaj c w 2015 r. warto  12,6 mld USD.  
 G ównym motorem zmian na wiecie i w Polsce b dzie wzrost gospodarczy 
oraz przyspieszone przechodzenie z platform tradycyjnych na cyfrowe. Technolo-
gie cyfrowe – odpowiadaj ce obecnie za 26% wszystkich wydatków na rozrywk  
i media – do 2015 stanowi  b d  ju  34% (cyt. za PwC Global Entertainment & 
Media Outlook 2014). 
 Ponadto wed ug tej samej prognozy rynek cyfrowej reklamy i rozrywki w 
Polsce b dzie rós  w tempie szybszym ni  w Europie Zachodniej, tzn. 7,1% 
CAGR3, osi gaj c warto  12,6 mld USD w 2015 (cyt. za PwC Global Entertain-
ment & Media Outlook 2014). 
 Warto równie  zauwa y , e spo ród wszystkich segmentów bran y elektro-
nicznej rozrywki reklama elektroniczna – która okaza a si  najbardziej wra liwa 
na ci cia bud etowe w dobie kryzysu – zanotowa a najwi ksz  zmian  rok do roku 
spo ród trzech kategorii wydatków na rozrywk  i media analizowanych w raporcie 
Entertainment & Media Outlook (tj. reklama, wydatki konsumentów na media 
i rozrywk  oraz przedstawiane osobno wydatki konsumentów na dost p do Inter-
netu). Po 11% spadku w 2009 r. rynek reklamy zwi kszy  si  o 5,8% w 2010 r., 
a obecnie szacuje si , i  do 2015 r. wzrost ten b dzie kontynuowany w tempie 
5,5% rocznie – z 442 mld USD w 2010 r. do 578 mld USD (Nowicki 2011, 
s. 366). 

                                                 
3  Skumulowany roczny wska nik wzrostu (ang. Compound Annual Growth Rate) – jest to 

redni wska nik rocznego wzrostu w badanym okresie, przy za o eniu, e roczne wzrosty s  
dodawane do warto ci bazy nast pnego okresu. 
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 Wydatki ze strony konsumentów równie  znacz co wzros y – po spadku 
o 0,4% w 2009 r. nast pi  2,2% wzrost w 2010 r. Wydatki na dost p do Internetu 
wzrasta y w tempie 9,2% zarówno podczas kryzysu w 2009 roku, jak i po nim – 
w 2010 r. Oczekuje si , e skumulowana roczna stopa wzrostu (CAGR) wyniesie 
8,6% do 2015 r., a warto  wzro nie z 270 mld USD w 2010 r. do 408 mld USD 
w 2015 r. (cyt. za PwC Global Entertainment & Media Outlook 2014). 
 
 
4. Wybrane segmenty bran y elektronicznej rozrywki w Polsce 
 
 Dla celów analizy zosta y wybrane nast puj ce rynki i segmenty bran y elek-
tronicznej rozrywki: 

– rynek reklamy telewizyjnej, 
– rynek programów TV, 
– dost p do Internetu, 
– rynek reklamy internetowej, 
– rynek aplikacji mobilnych, 
– rynek gier, 

 
Rynek reklamy telewizyjnej 
 Najszybciej w nadchodz cych latach b d  rozwija y si  te segmenty bran y 
elektronicznej rozrywki, które s  zwi zane z technologiami cyfrowymi, czyli dost p 
do Internetu, reklama w Internecie oraz platformy telewizyjne. W okresie 2011–
2014 reklama telewizyjna w Polsce ros a w tempie mniejszym ni  ca y rynek re-
klamy i rozrywki, jednak utrzyma a dotychczasow  dominuj c  pozycj , stanowi c 
ponad 41% rynku reklamy w Polsce. W przypadku rynku prasowego recesja gospo-
darcza i zmniejszenie czytelnictwa przyczyni y si  do spadków w obszarze druko-
wanej reklamy prasowej w ostatnich trzech latach, a wzrostu przychodów w tym 
segmencie w Polsce mo emy spodziewa  si  dopiero w 2015 r. Rysunek 1 przed-
stawia warto  poszczególnych segmentów rynku mediów i rozrywki w Polsce 
oraz prognozowan  stop  wzrostu CAGR. 
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Dane w mln USD. Przyj to, e 1 USD = 3,02 PLN. 

 
Rys. 1.  Warto  poszczególnych segmentów rynku mediów i rozrywki w Polsce oraz 

prognozowana stopa wzrostu CAGR 

ród o:  (PwC Global Entertainment & Media Outlook 2014). 

 
Rynek programów TV  
 Szacuje si , i  w 2015 r. liczba abonentów p atnej telewizji w Polsce wyniesie 
13,3 mln. Wynik ten plasuje nas na pi tym miejscu w regionie EMEA4 cznie pod 
k tem telewizji kablowej i satelitarnej, oraz trzecim – po Wielkiej Brytanii i Rosji – 
bior c pod uwag  jedynie rynek telewizji satelitarnej. 
 Wed ug prognoz PwC do 2015 r. ponad 66,6% gospodarstw domowych w tym 
regionie b dzie posiada o dost p do p atnych kana ów tematycznych. Uwzgl dnia-
j c bezp atny dost p poprzez naziemn  telewizj  cyfrow , penetracja w zakresie 
kana ów tematycznych mo e przekroczy  nawet 90% (cyt. za PwC Global Enterta-
inment & Media Outlook 2014). 
 Na polskim rynku w latach 2010–2014 obserwowany by  okres konsolidacji 
rynku. Kolejnym jej etapem w przysz o ci mog  by  po czenia, szczególnie 
w sektorze telewizji kablowej, w którym dotychczas cyfryzacja post powa a wol-
niej. Poniewa  silna konkurencja wp ywa na obni k  cen, w Polsce obserwuje si  
niewielki spadek poziomu przychodów z us ug p atnej telewizji w stosunku do 
poziomu z 2012 r. Warto  polskiego rynku p atnej telewizji (wykluczaj c wp ywy 

                                                 
4  Europe, the Middle East and Africa (kraje le ce na obszarze Europy, Bliskiego 

Wschodu oraz Afryki). 
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z publicznego abonamentu) w 2012 r. spad a do poziomu 1,84 mld USD. Jednak 
wraz z rozwojem technologii mobilnych szacuje si  w najbli szych latach zatrzy-
manie i stopniowe odwrócenie tego trendu. 
 
Dost p do Internetu  
 Dost p do Internetu pozostanie jednym z kluczowych czynników nap dzaj -
cych wydatki konsumenckie oraz wydatki reklamowe w bran y mediów i rozrywki 
w nadchodz cych latach. Wzrost globalnego rynku dost pu do Internetu odnotowa-
ny na poziomie CAGR 9,2% w 2010 r.; przy rednim rocznym wzro cie o 8,6% 
CAGR powinien osi gn  warto ci 408 mld USD w 2015 r. 
 W Polsce w wyniku intensywnej walki cenowej prowadzonej pomi dzy Tele-
komunikacj  Polsk  a innymi dostawcami Internetu szerokopasmowego (alterna-
tywnymi operatorami telekomunikacyjnymi, operatorami kablowymi i platformami 
satelitarnymi) odsetek czy szerokopasmowych we wszystkich pod czeniach do 
Internetu si ga  na koniec 2010 r. 63%. W latach 2011–2014 nast powa a dalsza 
penetracja gospodarstw domowych dost pem do Internetu szerokopasmowego, co 
spowodowa o wzrost warto ci tego rynku w Polsce. Wed ug prognoz PwC w 2015 
roku co trzeci Polak b dzie u ytkownikiem szybkiego, mobilnego lub stacjonarne-
go Internetu. Dla porównania, w roku 2006 dost pem do Internetu móg  si  po-
chwali  zaledwie co dziesi ty Polak. Upowszechnienie us ug dost powych jest 
efektem obni ania cen za podstawowe pr dko ci dost powe oraz poprawy infra-
struktury telekomunikacyjnej. 
 
Rynek reklamy internetowej 
 Reklama internetowa w Polsce nadal pozostanie motorem wzrostu ca ego 
rynku reklamy. Wyniki bada  potwierdzaj  dynamiczny rozwój reklamy interneto-
wej, mimo e pozosta e segmenty rynku reklamy – telewizja, prasa czy reklama 
zewn trzna – prze ywaj  g bokie spadki. 
 Wzrost warto ci e-reklamy czy te  reklamy internetowej o 163 mln z  nast pi  
g ównie dzi ki wzrostom w reklamie graficznej (display), który zyska  15% warto-
ci wobec pierwszych trzech kwarta ów 2012 r. Reklama w wyszukiwarkach (SEM) 

nadal b dzie ceniona przez reklamodawców jako efektywne narz dzie sprzeda y, 
zw aszcza w ród ma ych i rednich firm. Wed ug PwC szacuje si , e skumulowany 
roczny wzrost (CAGR) prognozowany do roku 2015 wyniesie 18%, kiedy to rynek 
reklamy online w Polsce osi gnie warto  1,172 mld USD. Na rysunku 2 przedsta-
wiono zmiany w udziale rynkowym Q1–Q3 2012 do Q1–Q3 2013 w segmencie 
reklamy internetowej. 
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Rys. 2.  Zmiana w udziale rynkowym Q1–Q3 2012 do Q1–Q3 2013 

ród o:  IAB Polska/PwC, opracowane przez PAP: http://www.akcjonariatobywatel 
ski.pl/pl/centrum-edukacyjne/gospodarka/1043,Polski-rynek-reklamy-internetowej-
w-2014-r-dalszy-wzrost-mimo-spadkow-w-innych-s.html [dost p 7.02.2015]. 

 
Rynek aplikacji mobilnych 
 O znaczeniu tego rynku dla gospodarki wiadczy fakt, e wiele podmiotów 
z tego kreatywnego sektora mo na znale  na NewConnect – gie dzie, na której 
notowane s  m ode spó ki reprezentuj ce szeroko poj te nowe technologie. Obok 
Forever Entertainment i Vivid Games mo na tam znale  inne firmy z bran y elek-
tronicznej rozrywki.  
 W Polsce w 2013 roku z aplikacji mobilnych korzysta o 46% w a cicieli 
smartfonów. To wzrost a  o 31% w porównaniu z rokiem poprzednim. Dzi  wi k-
szo  powstaj cych firm us ugowych oferuje mo liwo  ci gni cia aplikacji na 
swój telefon, zacie niaj c tym samym kontakt z klientem i u atwiaj c mu dost p do 
swoich us ug. Rysunek 3 prezentuje warto  rynku oraz prognoz  dla globalnego 
rynku urz dze  mobilnych w Polsce. 
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Rys. 3.  Prognozy dla rynku urz dze  mobilnych w Polsce 

ród o:  (PwC Global Entertainment & Media Outlook 2014). 

 
Rynek gier 
 Zdaniem prognostyków rynek gier wideo ma przed sob  wietlan  przysz o , 
o ile w najbli szych latach na wiecie nie nast pi totalne za amanie gospodarcze. 
W 2010 r. warto  ryku w skali globalnej wynios a 62,7 mld dolarów, w 2011 r. 65 
mld, za  wedle prognoz DFC Intelligence (http://www.dfcint.com, 7.02.2015) rynek 
gier wideo w 2016 r. wart b dzie a  81 mld dolarów (Nowicki 2011, s. 28). Dane 
obrazuj ce sfer  finansow  wiadcz  wi c o ogromnym potencjale omawianej 
bran y elektronicznej rozrywki oraz jej znacznej warto ci biznesowej. 
 Wed ug szacunków A. Kici skiego „udzia  polskich producentów w wiato-
wym rynku gier wynosi zaledwie 0,45%, podczas gdy przeci tny udzia  innych 
bran  oscyluje w granicach 0,74% wiatowego PKB” (www.ekonomia24.pl, 
29.03.2013). 
 W Polsce, wed ug danych Urz du Ochrony Konkurencji i Konsumentów, 
w latach 2006–2008 rynek ten charakteryzowa  si  wzgl dnie stabilnym wzrostem 
na poziomie ok. 80–90 mln z  rocznie, za  stopa wzrostu ca kowitego wynios a 
75% (UOKIK, s. 61–63). Warto  rynku w 2006 r. wynosi a 154 mln z , w 2008 r. 
osi gn a pu ap 321 mln z , w 2009 r. nast pi  spadek do 269 mln z , po czym znów 
zaobserwowano odbicie i wyra ny trend wzrostowy, w efekcie którego w 2010 r. 
polski sektor gier komputerowych osi gn  warto  346 mln z , w 2011 r. 402 mln 
z  (www.pwc.tw, 11.12.2014), za  w 2012 przekroczy  barier  500 mln z . 
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Podsumowanie 
 
 Kapita  ludzki cechuje unikalno , okre lana jako specyficzne umiej tno ci 
przypisane do konkretnych osób dysponuj cych wiedz  spersonalizowan , opart  
na w asnych do wiadczeniach, umiej tno ciach, systemie warto ci i intuicji. Uni-
kalne umiej tno ci s  trudne do powielenia, dzi ki czemu stanowi  dla organizacji 
ród o przewagi konkurencyjnej (Budziewicz-Gu lecka 2013, s. 95). Jak ju  

wspomniano, w Polsce istnieje ogromny potencja  ludzki w obszarze przemys ów 
kreatywnych. Warto zdawa  sobie spraw , e przemys y kreatywne daj  mo liwo-
ci wykorzystania potencja u ludzi po kierunkach artystycznych i humanistycznych, 

zatem innowacyjno  nie musi by  kojarzona wy cznie z nanotechnologi  czy 
biotechnologi . By zapewni  konkurencyjno  tego sektora, konieczne jest zapew-
nienie wi kszej zgodno ci mi dzy umiej tno ciami oferowanymi przez kapita  
ludzki a zapotrzebowaniem na rynku pracy (Drab-Kurowska 2013, s. 100). Istotne 
jest tworzenie warunków rozwoju w takich bran ach, jak: muzyka, film, reklama 
i marketing, nowe media, gry komputerowe, architektura, moda, design,. Jeszcze 
kilka lat temu przemys y kreatywne wytwarza y 27,5 mld z , odpowiadaj c za 2,5% 
PKB Polski. Obecnie, wed ug najnowszych danych, rodzime przemys y kreatywne 
generuj  50 mld z , czyli 3,5% PKB kraju. 
 Przewa aj ca liczba kreatywnych biznesów nale y do obszaru mikro-, ma ych 
i rednich firm (MSP). Mocn  stron  przemys ów kreatywnych jest to, e sk adaj  
si  z innowacyjnych firm dzia aj cych w ró nych obszarach gospodarki (bran a 
filmowa, muzyczna, projektowa), wytwarzaj c zarówno produkty, jak i us ugi.  
 Celem artyku u by a ocena stanu rozwoju wybranych segmentów bran y elek-
tronicznej rozrywki w Polsce w kontek cie wykorzystania potencja u ich rozwoju 
do rozwoju przemys u kreatywnego. 
 Z przedstawionych analiz i estymacji trendów mo na atwo wywnioskowa , 
e segment bran y elektronicznej rozrywki stanowi jeden z g ównych elementów 

rozwoju przemys u kreatywnego w Polsce. Jego charakter niesie wiele korzy ci dla 
twórców. Przede wszystkim uzyskuj  oni atw  mo liwo  dystrybucji tre ci i do-
st p do nowych kana ów komunikacji z publiczno ci . Dzia aj c w sektorze kre-
atywnym, producenci i us ugodawcy mog  si  rozwija , je li s  w stanie tworzy  
produkty i us ugi zgodne z oczekiwaniami konsumentów, i koncentruj  si  na 
dwóch obszarach wzrostu: mediach cyfrowych i p atno ciach za dost p do tre ci. 
Zatem opisana synergia dzia a obustronnie. Z jednej strony humani ci, stanowi cy 
dotychczas element rozpoznawczy przemys u kreatywnego, staj  si  ród em 
wsparcia procesów opracowania i sprzeda y produktów, z drugiej strony nieustanny 
rozwój technologii jest paliwem dla rozwoju kreatywno ci artystów i humanistów, 
co przynosi obopólne korzy ci. Widoczne jest to szczególnie po przeanalizowaniu 
wzrostu warto ci bran y elektronicznej rozrywki w korelacji do wzrostu sektora 
przemys ów kreatywnych. 
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 Mo na zatem stwierdzi  e rewolucja cyfrowa nap dza wzrost sektora kre-
atywnego w Polsce, który rozwija si  ponad dwa razy szybciej ni  rednia w Euro-
pie. Zyski w tym obszarze przewy szaj  straty z obszaru „analogowej” dzia alno ci 
tego sektora, a mo liwo ci zarabiania na tre ciach cyfrowych b d  dalej ros y. 
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THE ANALYSIS OF SELECTED SEGMENTS OF THE ELECTRONIC 
ENTERTAINMENT BRANCH AS AN ELEMENT OF THE DEVELOPMENT 

OF CREATIVE INDUSTRY IN POLAND 
 
 

Summary 
 
 Undoubtedly, with the development technology and engineering, a significant 
progress can be observed in related areas. According to R. Florida (Florida 2002, 2005, 
p. 54), creativity, which provides non-material values with material basis located in 
products or services, constitutes one of them. The formation of the creative industry 
sector is a market consequence of the process. The sector of creative industry, as an 
elementof contemoprary economy, constitutes an interesting instance of the application 
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of the theory of social and cultural development within the principles of economy. 
The segment of electronic entertainment constitutes one of its elements.  
 The author of the paper, evaluates selected segments of the electronic entertain-
ment branch in Poland in the context of the impact of their potential on the development 
of creative industry.  
Keywords: creative industries, electronic industry, electronic entertainment branch.  
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