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ANALIZA WYBRANYCH SEGMENTOW BRANZY ELEKTRONICZNEJ ROZRYWKI
JAKO ELEMENTOW ROZWOJU PRZEMYSLU KREATYWNEGO W POLSCE

Streszczenie

Nie ulega watpliwosci, ze wraz z rozwojem technologii w ujeciu inzynieryjnym
nastapit bardzo mocny rozwoj wszelkich powigzanych z tym dziedzin. Jedna z nich, jak
pisze R. Florida (2002, 2005, s. 54), jest kreatywnos¢, ktorej rozwoj dostarcza wartosci
0 charakterze niematerialnym, znajdujagcym swoje materialne podioze w produktach
i ustugach. Rynkowg konsekwencjg tego rozwoju jest powstanie sektora przemystow
kreatywnych. Sektor przemystow kreatywnych jako element wspoiczesnej gospodarki
stanowi ciekawy przyktad zastosowania teorii rozwoju potencjatu spotecznego i kultu-
rowego w odniesieniu do prawidet ekonomii. Jednym z elementdw tego sektora jest
segment branzy elektronicznej rozrywki. W artykule autor dokonat oceny stanu rozwoju
wybranych segmentéw branzy elektronicznej rozrywki w Polsce w kontekscie wyko-
rzystania ich potencjatu do rozwoju przemystu kreatywnego.

Stowa kluczowe: przemyst kreatywny, gospodarka elektroniczna, branza elektronicznej
rozrywki, Internet.

Whprowadzenie

Od wielu lat ekonomisci w Polsce, dokonujac analiz strategicznych dla rozwo-
ju polskiej gospodarki, wskazuja, ze w XXI wieku przed Polska stojg dwa warianty
rozwoju gospodarczego. Jeden z nich, tzw. pesymistyczny, zaktada, ze Polska go-
spodarka oparta begdzie w swym rozwoju na taniej sile roboczej wytwarzajacej pod-
stawowe produkty i ustugi niewymagajace ztozonych technologii. Drugi scenariusz,

! Uczelnia Zawodowa Zagtebia Miedzowego w Lubinie / Uniwersytet Zielonogérski.
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tzw. optymistyczny, zaktada, ze gospodarka rozwinie si¢ dzieki wytworzonemu
w latach wezesniejszych kapitatowi intelektualnemu?, ktdry bedzie zrodtem rozwo-
ju innowacji: zaréwno w sferze technologii, jaki i kreatywnych obszaréw.

Jak wskazuje raport OECD ,,Entrepreneurship at a Glance 2013, osiagnigcie
zatozen scenariusza pozytywnego mozliwe bedzie tylko w sytuacji, w ktdrej moz-
liwie najefektywniej zostanie wykorzystany potencjat dostepnego kapitatu ludzkie-
go. Wskazujg na to réwniez inne migdzynarodowe badania. Wedtug najnowszej
odstony wskaznika ,,Global Talent Competitiveness Index” Polska znajduje sie na
32 miejscu pod wzgledem konkurencyjnosci talentéw: rozwijania i angazowania
talentow w rozwoj gospodarki kraju.

Przyjmijmy za paradygmat stwierdzenie R. Floridy (2002, 2005, s. 54), ze
kreatywnos¢ postrzegana jako tworczosé cztowieka jest najwazniejszym zréditem
rozwoju spoteczno-gospodarczego. W wyniku tego rozwoju powstaje nowa war-
stwa spoteczno-ekonomiczna, tzw. klasa tworcza (creative class), ktorej efekty
funkcjonowania dostarczane sg w postaci wartosci dodanej o charakterze niemate-
rialnym, znajdujacym swe materialne podtoze w produktach i ustugach. W opinii
autora wydaje si¢ zatem stuszne, dokonanie oceny stanu rozwoju wybranych seg-
mentdw branzy elektronicznej rozrywki w Polsce w kontekscie wykorzystania ich
potencjatu do rozwoju przemystu kreatywnego w Kkraju.

1. Branza elektronicznej rozrywki elementem sektora przemystow kreatyw-
nych — ujecie definicyjne

W celu przyblizenia problematyki zwiazanej z terminologicznym okresleniem
i wskazaniem cech jednoznacznie identyfikujacych przemysty kreatywne, nalezy
w pierwszej kolejnosci wskaza¢, ze pojecie przemysty kreatywne nierozerwalnie
zwigzane jest z takimi pojeciami, jak: przemysty kultury i kreatywnos¢.

Przemysty kreatywne to pojecie szersze od przemystu kultury, gdyz w przy-
padku przemystu kultury wyodrebnienia dokonuje sie na podstawie produktow
koncowych wytworzonych w wyniku zaangazowania ludzkiego dziatania o charak-
terze kreatywnym, bedacych nosnikami okreslonych wartosci symbolicznych, este-
tycznych i emocjonalnych, stanowigcych wilasnosé intelektualng wytworcy, bedaca
celem konsumpcji samym w sobie. Natomiast w definicji przemystéw kreatywnych
mieszcza si¢ ponadto produkty, ktérych powstanie byto uzaleznione nie tylko od
czynnikéw zwigzanych z zaspokajaniem potrzeby autora do wytworzenia przekazu
bedacego nastepstwem zachodzacego wewnatrz niego procesu twdrczego, lecz
takze produkty powstate w wyniku celowego poszukiwania przez twdérce sposobow

2 Gwaltowny wzrost w latach 2000-2010 liczby 0s6b konczacych studia wyzsze w sto-

sunku do lat wczesniejszych.
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wyrazu (poprzez produkt lub ustuge), nastawionego na zysk w postaci materialnej.
Przemyst kreatywny tworzg zatem przedsiebiorstwa szybko rozwijajace sie, inno-
wacyjne, oparte na wiedzy i wtasnosci intelektualnej. Natomiast same juz produkty
przemystu kreatywnego powstaja w oparciu o prace ludzi kreatywnych z duzym
potencjatem intelektualnym.

Warto rowniez zauwazy¢, ze dziatalnos¢ ,,kreatywna” trudna jest do sztywne-
go przyporzadkowania kryteriom klasyfikacji, co w konsekwencji powoduje wy-
mieszanie i niejednoznacznos¢ w proponowanych ujeciach w literaturze. Pierwotnie
w angielskojezycznej literaturze pojawit si¢ termin cultural industries (Musterda
2007), natomiast wraz z rozwojem badan nastapito przesuniecie nacisku w kierunku
pojecia creative industries. Zmiane te opisuja m.in. Cunningham (2002) i Garnham
(2005).

Ponadto staty wptyw na rozwdj teorii dotyczacej przemystu kreatywnego ma
rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnej, ktéry pociggnat za sobg, jak
zauwaza Stryjakiewicz (2008) wprowadzenie do literatury takich poje¢, jak: digital
i copyright industries. W tabeli 1 przedstawiono poréwnanie réznych klasyfikacji
dziatalnosci kreatywnych.

Tabela 1
Poréwnanie réznych Kklasyfikacji dziatalnosci kreatywnych

Dziatalnosci tworcze Dzmialnoé.m ZWiazane Dziatalnosci kulturalne Dzla’(ah’loém zwiazane
) ) z prawani autorskimi _ z obrdbka cyfrowa
(creative industries) (copyright industries) (cultural industries) (digital content)
definiowane przez definiowane przez definiowane przez definiowane przez
charakter nakladéw charakter tworzonych publiczny charakter kombinacje
pracy (tworcze zasobow 1 rezultatow funkeji 1 zrodel nowoczesnej technologii
jednostki) pracy finansowania z dzialalnoscig tworcza
—reklama —sztuka komercyjna -muzea 1 galerie ~film 1 video
—architektura ~film 1 video —sztuki plastyczne —fotografia
~WZOInictwo ~dziela muzyczne —rzemioslo artystyczne —gry elektroniczne
—oprogramowanie ~dzialalnoé¢ wydawnicza | —szkolnictwo artystyczne | —fonografia
komputerowe, gry ~fonografia -RTV —uzyskiwanie,
elektroniczne —0programowanie i —kinematografia przetwarzanie i
filmi TV systemy przetwarzania | —biblioteki przechowywanie
-muzyka danych informacji
~dzialalnoéé wydawnicza
—sztuki piekne

Zrédto: (Stryjakiewicz 2008, s. 12, na podstawie: Hartley 2005, s. 30).
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Jak mozna zauwazy¢, wiele obszaréw dziatalnosci kreatywnych, takich jak
film, video, TV, fonografia, oprogramowanie i systemy przetwarzania i przecho-
wywania danych, w swej formie wykorzystuje posta¢ cyfrowa jako budulec produk-
tu lub ustugi.

W tym momencie dochodzimy do pojecia branzy elektronicznej rozrywki.
Branza elektronicznej rozrywki to sektor gospodarki oferujacy produkty lub ustugi,
dla ktorych stosuje sie szeroko rozumiane technologie informatyczne pozwalajace
na zapisanie w formie numerycznej za pomoca kodu binarnego tresci przekazu
bedacego elementem wymiany gospodarczej. Zatem jak wskazuje przytoczona
weczesniej definicja przemystu kreatywnego — produkt lub ustuga branzy elektro-
nicznej rozrywki to zmaterializowana do postaci binarnej forma kreatywnosci auto-
ra/éw wyrazona w celu osiagniecia zysku. Stad tez w wielu opracowaniach poswig-
conych przemystowi kreatywnemu segment branzy elektronicznej rozrywki stanowi
jeden z elementow sektora przemystéw kreatywnych.

2. Efekt synergii w sektorze przemystéw kreatywnych i jego znaczenie dla
segmentéw branzy elektronicznej rozrywki

Sektor przemystoéw kreatywnych w obszarze segmentow elektronicznej roz-
rywki swoj potencjat czerpie w gtéwnej mierze z wartosci wykreowanej w procesie
tworczej pracy autorOw, majacej cechy innowacji, postepu lub rozwoju. Jednak
gtéwnym budulcem jest spos6b taczenia wiedzy. To wiasnie zaangazowanie ,,roz-
nych $wiatdw” w proces powstawania produktu lub ustugi stanowi gtéwny element
przewagi. Stworzenie dowolnej gry wymaga wiedzy pochodzacej z réznych dzie-
dzin, zatrudnienia odpowiednich ludzi, w tym takze artystdw, oraz wspdtpracy
z podmiotami z innych dziedzin kreatywnych. Wymaga to takze od os6b odpowie-
dzialnych za poszczegoélne obszary biezacej interakcji, bez ktorej nie jest mozliwe
potaczenie czesto na pozor niepasujacych wzajemnie elementéw sktadajacych sie
na catos¢ produktu lub ustugi.

W zwiazku z tym dla potrzeb rozwoju w tym sektorze wyksztatcita sie¢ huma-
nistyka drugiej generacji. Jej gtdwna cecha jest zmiana tradycyjnego podejscia
tworcow i artystow do wartosci artystycznej nie tylko w ujeciu podstawowym, tzn.
oddziatywaniu na rozwoj sztuki jako takiej, ale w ujeciu narzedziowym, czyli do
obrazowania i wyrazania tworczej i spotecznej dziatalnosci cztowieka poprzez wy-
korzystanie nowych mediéw, gtéwnie Internetu, do samego wytwarzania, groma-
dzenia czy rozpowszechniania swoich zasobéw i prac.

W ten sposob po pierwsze doszto do zmiany postaci dotychczasowych form
wyrazu tworcy wielu tradycyjnych wytworéw o charakterze humanistycznym
i spotecznym, np. list zastapit e-mail, pami¢tnik zastapit blog, ksiazke zastapit
e-book, itd. Po drugie doszto do zmiany funkcjonalnosci poszczegdinych wytwo-



Stawomir Kotylak 373

row i sposobu ich uzytkowania (szybki powszechny dostep, mozliwos¢ wymiany
i wspotuzytkowania).

Tak rozumiana humanistyka stata sie z dziedziny niszowej i odchodzacej
W zapomnienie (zwlaszcza w obszarze industrialnej gospodarki) elementem klu-
czowym dla rozwoju nowej gospodarki — gospodarki opartej na wiedzy.

3. Charakterystyka branzy elektronicznej rozrywki w Polsce

Wedtug analitykéw zajmujacych si¢ segmentem branzy elektronicznej roz-
rywki trudno jest wskaza¢ jej odpowiednik wsrdd innych dziedzin zycia gospo-
darczego bedacy ekonomicznie poréwnywalnym. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w zasa-
dzie od samego poczatku istnienia tego sektora, czyli lat 70. XX wieku, niezaleznie
od warunkéw makroekonomicznych, wystepowat tu trend wzrostu. Do 2015 r. jak
prognozuje PwC, globalne wydatki na rozrywke i media wzrosna z 1,4 bln USD
w 2010 r. do 1,9 bln USD, czyli 0 5,7% rocznie. Rynek polski bedzie rést szybciej
niz w Europie Zachodniej, osiggajac w 2015 r. wartos¢ 12,6 mld USD.

Gléwnym motorem zmian na $wiecie i w Polsce bedzie wzrost gospodarczy
oraz przyspieszone przechodzenie z platform tradycyjnych na cyfrowe. Technolo-
gie cyfrowe — odpowiadajace obecnie za 26% wszystkich wydatkdéw na rozrywke
i media — do 2015 stanowi¢ beda juz 34% (cyt. za PwC Global Entertainment &
Media Outlook 2014).

Ponadto wedtug tej samej prognozy rynek cyfrowej reklamy i rozrywki w
Polsce bedzie rost w tempie szybszym niz w Europie Zachodniej, tzn. 7,1%
CAGR?, osiggajac wartosé¢ 12,6 mld USD w 2015 (cyt. za PwC Global Entertain-
ment & Media Outlook 2014).

Warto réwniez zauwazy¢, ze sposrod wszystkich segmentdw branzy elektro-
nicznej rozrywki reklama elektroniczna — ktora okazata si¢ najbardziej wrazliwa
na ciecia budzetowe w dobie kryzysu — zanotowata najwigksza zmiang rok do roku
sposrdd trzech kategorii wydatkéw na rozrywke i media analizowanych w raporcie
Entertainment & Media Outlook (tj. reklama, wydatki konsumentow na media
i rozrywke oraz przedstawiane osobno wydatki konsumentdéw na dostep do Inter-
netu). Po 11% spadku w 2009 r. rynek reklamy zwickszyt si¢ 0 5,8% w 2010 r.,
a obecnie szacuje sig, iz do 2015 r. wzrost ten bedzie kontynuowany w tempie
5,5% rocznie — z 442 mld USD w 2010 r. do 578 mld USD (Nowicki 2011,
s. 366).

% Skumulowany roczny wskaznik wzrostu (ang. Compound Annual Growth Rate) — jest to

sredni wskaznik rocznego wzrostu w badanym okresie, przy zalozeniu, ze roczne wzrosty sa
dodawane do warto$ci bazy nastepnego okresu.
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Wydatki ze strony konsumentdéw réwniez znaczaco wzrosty — po spadku
0 0,4% w 2009 r. nastgpit 2,2% wzrost w 2010 r. Wydatki na dostep do Internetu
wzrastaty w tempie 9,2% zaréwno podczas kryzysu w 2009 roku, jak i po nim —
w 2010 r. Oczekuje si¢, ze skumulowana roczna stopa wzrostu (CAGR) wyniesie
8,6% do 2015 r., a wartos¢ wzrosnie 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 branzy elektronicznej rozrywki w Polsce

Dla celéw analizy zostaty wybrane nastepujace rynki i segmenty branzy elek-

tronicznej rozrywki:

— rynek reklamy telewizyjnej,

—  rynek programéw TV,

— dostep do Internetu,

— rynek reklamy internetowej,

— rynek aplikacji mobilnych,

—  rynek gier,

Rynek reklamy telewizyjnej

Najszybciej w nadchodzacych latach beda rozwijaty sie te segmenty branzy
elektronicznej rozrywki, ktdre sg zwigzane z technologiami cyfrowymi, czyli dostep
do Internetu, reklama w Internecie oraz platformy telewizyjne. W okresie 2011-
2014 reklama telewizyjna w Polsce rosta w tempie mniejszym niz caty rynek re-
klamy i rozrywki, jednak utrzymata dotychczasows dominujaca pozycje, stanowigc
ponad 41% rynku reklamy w Polsce. W przypadku rynku prasowego recesja gospo-
darcza i zmniejszenie czytelnictwa przyczynity si¢ do spadkdéw w obszarze druko-
wanej reklamy prasowej w ostatnich trzech latach, a wzrostu przychodéw w tym
segmencie w Polsce mozemy spodziewa¢ si¢ dopiero w 2015 r. Rysunek 1 przed-
stawia wartos¢ poszczegblnych segmentdw rynku mediow i rozrywki w Polsce
oraz prognozowana stope wzrostu CAGR.
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Rys. 1. Wartos¢ poszczegélnych segmentéw rynku medidw i rozrywki w Polsce oraz
prognozowana stopa wzrostu CAGR

Zrodto:  (PwC Global Entertainment & Media Outlook 2014).

Rynek programéw TV

Szacuje sie, iz w 2015 r. liczba abonentow ptatnej telewizji w Polsce wyniesie
13,3 min. Wynik ten plasuje nas na pigtym miejscu w regionie EMEA?* tacznie pod
katem telewizji kablowej i satelitarnej, oraz trzecim — po Wielkiej Brytanii i Rosji —
biorac pod uwage jedynie rynek telewizji satelitarnej.

Wedtug prognoz PwC do 2015 r. ponad 66,6% gospodarstw domowych w tym
regionie bedzie posiadato dostep do ptatnych kanatéw tematycznych. Uwzglednia-
jac bezptatny dostep poprzez naziemng telewizje cyfrows, penetracja w zakresie
kanatéw tematycznych moze przekroczy¢ nawet 90% (cyt. za PwC Global Enterta-
inment & Media Outlook 2014).

Na polskim rynku w latach 2010-2014 obserwowany byt okres konsolidacji
rynku. Kolejnym jej etapem w przysztosci moga by¢ polaczenia, szczeg6lnie
w sektorze telewizji kablowej, w ktérym dotychczas cyfryzacja postepowata wol-
niej. Poniewaz silna konkurencja wptywa na obnizke cen, w Polsce obserwuje sie
niewielki spadek poziomu przychodéw z ustug ptatnej telewizji w stosunku do
poziomu z 2012 r. Wartos¢ polskiego rynku ptatnej telewizji (wykluczajac wptywy

*  Europe, the Middle East and Africa (kraje lezace na obszarze Europy, Bliskiego

Wschodu oraz Afryki).
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z publicznego abonamentu) w 2012 r. spadta do poziomu 1,84 mld USD. Jednak
wraz z rozwojem technologii mobilnych szacuje si¢ w najblizszych latach zatrzy-
manie i stopniowe odwrdcenie tego trendu.

Dostep do Internetu

Dostep do Internetu pozostanie jednym z kluczowych czynnikéw napedzaja-
cych wydatki konsumenckie oraz wydatki reklamowe w branzy medidw i rozrywki
w nadchodzacych latach. Wzrost globalnego rynku dostepu do Internetu odnotowa-
ny na poziomie CAGR 9,2% w 2010 r.; przy srednim rocznym wzroscie o 8,6%
CAGR powinien osiggna¢ wartosci 408 mld USD w 2015 r.

W Polsce w wyniku intensywnej walki cenowej prowadzonej pomiedzy Tele-
komunikacja Polska a innymi dostawcami Internetu szerokopasmowego (alterna-
tywnymi operatorami telekomunikacyjnymi, operatorami kablowymi i platformami
satelitarnymi) odsetek taczy szerokopasmowych we wszystkich podtgczeniach do
Internetu siggat na koniec 2010 r. 63%. W latach 2011-2014 nastepowata dalsza
penetracja gospodarstw domowych dostepem do Internetu szerokopasmowego, co
spowodowato wzrost wartosci tego rynku w Polsce. Wedtug prognoz PwC w 2015
roku co trzeci Polak bedzie uzytkownikiem szybkiego, mobilnego lub stacjonarne-
go Internetu. Dla poréwnania, w roku 2006 dostepem do Internetu mogt sie po-
chwali¢ zaledwie co dziesigty Polak. Upowszechnienie ustug dostepowych jest
efektem obnizania cen za podstawowe predkosci dostepowe oraz poprawy infra-
struktury telekomunikacyjnej.

Rynek reklamy internetowej

Reklama internetowa w Polsce nadal pozostanie motorem wzrostu catego
rynku reklamy. Wyniki badan potwierdzajg dynamiczny rozwdj reklamy interneto-
wej, mimo ze pozostate segmenty rynku reklamy — telewizja, prasa czy reklama
zewnetrzna — przezywaja gtebokie spadki.

Wzrost wartosci e-reklamy czy tez reklamy internetowej o 163 min zt nastapit
gtéwnie dzigki wzrostom w reklamie graficznej (display), ktéry zyskat 15% warto-
$ci wobec pierwszych trzech kwartatow 2012 r. Reklama w wyszukiwarkach (SEM)
nadal bedzie ceniona przez reklamodawcow jako efektywne narzedzie sprzedazy,
zwlaszcza wsrdd matych i srednich firm. Wedtug PwC szacuje sie, ze skumulowany
roczny wzrost (CAGR) prognozowany do roku 2015 wyniesie 18%, kiedy to rynek
reklamy online w Polsce osiagnie wartos¢ 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

Zrédto: 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 [dostep 7.02.2015].

Rynek aplikacji mobilnych

O znaczeniu tego rynku dla gospodarki $wiadczy fakt, ze wiele podmiotow
z tego kreatywnego sektora mozna znalez¢ na NewConnect — gieldzie, na ktdrej
notowane sa miode spotki reprezentujace szeroko pojete nowe technologie. Obok
Forever Entertainment i Vivid Games mozna tam znalez¢ inne firmy z branzy elek-
tronicznej rozrywki.

W Polsce w 2013 roku z aplikacji mobilnych korzystato 46% wtascicieli
smartfondw. To wzrost az 0 31% w pordéwnaniu z rokiem poprzednim. Dzi$ wigk-
szo$¢ powstajacych firm ustugowych oferuje mozliwos¢ $ciagniecia aplikacji na
swoj telefon, zaciesniajac tym samym kontakt z klientem i utatwiajagc mu dostep do
swoich ustug. Rysunek 3 prezentuje warto$¢ rynku oraz prognoze dla globalnego
rynku urzadzen mobilnych w Polsce.
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Rys. 3. Prognozy dla rynku urzadzen mobilnych w Polsce
Zrodto:  (PwC Global Entertainment & Media Outlook 2014).

Rynek gier

Zdaniem prognostykéw rynek gier wideo ma przed sobg $wietlang przysztosé,
o0 ile w najblizszych latach na swiecie nie nastapi totalne zatamanie gospodarcze.
W 2010 r. wartos¢ ryku w skali globalnej wyniosta 62,7 mld dolaréw, w 2011 r. 65
mld, zas wedle prognoz DFC Intelligence (http://www.dfcint.com, 7.02.2015) rynek
gier wideo w 2016 r. wart bedzie az 81 mld dolaréw (Nowicki 2011, s. 28). Dane
obrazujace sfere finansowa $wiadcza wigc 0 ogromnym potencjale omawianej
branzy elektronicznej rozrywki oraz jej znacznej wartosci biznesoweyj.

Wedtug szacunkoéw A. Kicinskiego ,,udziat polskich producentdw w $wiato-
wym rynku gier wynosi zaledwie 0,45%, podczas gdy przecietny udziat innych
branz oscyluje w granicach 0,74% s$wiatowego PKB” (www.ekonomia24.pl,
29.03.2013).

W Polsce, wedtug danych Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentdw,
w latach 2006-2008 rynek ten charakteryzowat si¢ wzglednie stabilnym wzrostem
na poziomie ok. 80-90 min zt rocznie, zas stopa wzrostu catkowitego wyniosta
75% (UOKIK, s. 61-63). Wartos¢ rynku w 2006 r. wynosita 154 min zt, w 2008 r.
osiggneta putap 321 min zt, w 2009 r. nastgpit spadek do 269 miIn zi, po czym znéw
zaobserwowano odbicie i wyrazny trend wzrostowy, w efekcie ktérego w 2010 r.
polski sektor gier komputerowych osiagnat wartos¢ 346 min zt, w 2011 r. 402 min
zt (www.pwc.tw, 11.12.2014), za§ w 2012 przekroczyt barierg 500 min zt.



Stawomir Kotylak 379

Podsumowanie

Kapitat ludzki cechuje unikalnos¢, okreslana jako specyficzne umiejetnosci
przypisane do konkretnych oséb dysponujacych wiedzg spersonalizowang, oparta
na wiasnych doswiadczeniach, umiejetnosciach, systemie wartosci i intuicji. Uni-
kalne umiejetnosci sa trudne do powielenia, dzigki czemu stanowia dla organizacji
zrodto przewagi konkurencyjnej (Budziewicz-Guzlecka 2013, s. 95). Jak juz
wspomniano, w Polsce istnieje ogromny potencjat ludzki w obszarze przemystoéw
kreatywnych. Warto zdawac¢ sobie sprawe, ze przemysty kreatywne daja mozliwo-
sci wykorzystania potencjatu ludzi po kierunkach artystycznych i humanistycznych,
zatem innowacyjnos¢ nie musi by¢ kojarzona wytacznie z nanotechnologia czy
biotechnologia. By zapewni¢ konkurencyjnos¢ tego sektora, konieczne jest zapew-
nienie wigkszej zgodnosci miedzy umiejetnosciami oferowanymi przez kapitat
ludzki a zapotrzebowaniem na rynku pracy (Drab-Kurowska 2013, s. 100). Istotne
jest tworzenie warunkdw rozwoju w takich branzach, jak: muzyka, film, reklama
i marketing, nowe media, gry komputerowe, architektura, moda, design,. Jeszcze
kilka lat temu przemysty kreatywne wytwarzaty 27,5 mld z1, odpowiadajac za 2,5%
PKB Polski. Obecnie, wedtug najnowszych danych, rodzime przemysty kreatywne
generuja 50 mid zt, czyli 3,5% PKB kraju.

Przewazajaca liczba kreatywnych bizneséw nalezy do obszaru mikro-, matych
i $rednich firm (MSP). Mocna strong przemystow kreatywnych jest to, ze skladaja
si¢ z innowacyjnych firm dziatajacych w r6znych obszarach gospodarki (branza
filmowa, muzyczna, projektowa), wytwarzajac zardwno produkty, jak i ustugi.

Celem artykutu byta ocena stanu rozwoju wybranych segmentéw branzy elek-
tronicznej rozrywki w Polsce w kontekscie wykorzystania potencjatu ich rozwoju
do rozwoju przemystu kreatywnego.

Z przedstawionych analiz i estymacji trenddw mozna tatwo wywnioskowac,
ze segment branzy elektronicznej rozrywki stanowi jeden z gtéwnych elementéw
rozwoju przemystu kreatywnego w Polsce. Jego charakter niesie wiele korzysci dla
tworcow. Przede wszystkim uzyskuja oni tatwag mozliwosé¢ dystrybucji tresci i do-
step do nowych kanatéw komunikacji z publicznoscia. Dziatajac w sektorze kre-
atywnym, producenci i ustugodawcy moga si¢ rozwijac, jesli sa w stanie tworzy¢
produkty i ustugi zgodne z oczekiwaniami konsumentéw, i koncentrujg sie na
dwoch obszarach wzrostu: mediach cyfrowych i ptatnosciach za dostep do tresci.
Zatem opisana synergia dziata obustronnie. Z jednej strony humanisci, stanowiacy
dotychczas element rozpoznawczy przemystu Kkreatywnego, stajg sie zrodiem
wsparcia procesow opracowania i sprzedazy produktow, z drugiej strony nieustanny
rozwoj technologii jest paliwem dla rozwoju kreatywnosci artystow i humanistow,
co przynosi obopolne korzysci. Widoczne jest to szczegélnie po przeanalizowaniu
wzrostu wartosci branzy elektronicznej rozrywki w korelacji do wzrostu sektora
przemystdw kreatywnych.
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Mozna zatem stwierdzi¢ ze rewolucja cyfrowa napedza wzrost sektora kre-
atywnego w Polsce, ktory rozwija si¢ ponad dwa razy szybciej niz $rednia w Euro-
pie. Zyski w tym obszarze przewyzszaja straty z obszaru ,,analogowej” dziatalnosci
tego sektora, a mozliwosci zarabiania na tresciach cyfrowych beda dalej rosty.
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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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