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Wprowadzenie

Nowoczesne gospodarki rozwijajg sie dzieki wiedzy i kreatywnosci ludzi. Koncentracja
ludzi wyksztatlconych, o wysokich kwalifikacjach i umiejetnosciach oraz
charakteryzujgcych sie kreatywnoscig w mys$leniu i dziataniu prowadzi do powstania
kapitalu kreatywnego. Kapitat kreatywny jest kluczowym elementem potencjatu
rozwojowego miast, stymulatorem zmian 1 czynnikiem wptywajgcym na ich
atrakcyjnos¢ osiedlenczg i inwestycyjng. Wiadze miast, w ramach podejmowanych
dziatah prorozwojowych, powinny dbac¢ o tworzenie warunkow dla rozwoju kapitatu
kreatywnego i jego odpowiedniego wykorzystania w celu wzmocnienia bazy rozwoju
ekonomicznego miasta. Wptyw kapitatu kreatywnego na rozwdj tej bazy wykazujg
ré6zne studia, cho¢ precyzyjny pomiar tego wptywu nie zawsze jest mozliwy. Kapitat
kreatywny jest kapitatem mobilnym. Koncentruje sie on w miastach, ktére przyciggaja
atrakcyjnymi warunkami zycia i mozliwosciami realizacji ambicji i planoéw zawodowych.
Ludzie, dzieki ktorym tworzy sie kapitat kreatywny, migrujg. Dziatania wiadz powinny

wiec prowadzi¢ do tego, by ludzi takich do miasta przyciggna¢ i w miescie zatrzymac

Istnieje bogata literatura na temat kreatywnosci i innowacyjnosci, relacji miedzy nimi
i ich wplywu na przedsiebiorczos¢ i rozwéj ekonomiczny miast. Przyjmuje sie, ze
dziatalnos¢ o charakterze kreatywnym prowadzona jest w ramach przemystu (sektora)
kreatywnego. Przemyst (sektor) ten definiowany jest jednak na wiele sposobow.
Podobnie jest z definiowaniem kreatywnosci, a co za tym idzie z identyfikowaniem
zawodow kreatywnych i ze wskazaniem relacji miedzy kreatywnoscig
a innowacyjnoscig. Generalnie uwaza sie, ze przemyst kreatywny tworzg dynamiczne
i mobilne przedsiebiorstwa, czesto organizujgce sie w sieci, wytwarzajgce produkty
o oryginalnym charakterze. Definicje przemystu kreatywnego wynikajg tez czesto
z ,zadekretowania” pewnych form dziatalnosci jako ,dziatalnosci kreatywne”
w dokumentach dotyczacych strategii czy polityki rozwoju i jako takie poddawane sg

analizom.

! Zob. informacje dotyczace wplywu sektora kreatywnego na rozwéj ekonomiczny miast | regionéw
zawarte w raportach: Creative Industries in Berlin. Development and Potential, Senate Department for
Economics, Technology and Women's Issue; Senate Department for Urban Development, Belin, 2008;
Creative Industries and Development, UNCTAD, United Nations, 2004; Americans for the Arts,
Congressional Report on the Creative Industries, Washington, D.C. 2009; H. Bakhsi, E. McVittie,
J. Simmie: Creating Innovations: Do the Creative Industries Support Innovation in the Wider Economy?,
NESTA: Making Innovation Flourish, Research Report, March 2008.



Jesli przyjac, ze istotg funkcjonowania sektora kreatywnego jest tworzenie nowych idei
to kreatywnos¢ moze by¢ definiowana jako zdolnos¢ generowania tychze idei
I postrzegana jako warunek powstawania innowacji. Innowacje definiowane bedg
w tym przypadku jako sposoby wykorzystania idei, przyjmujgce forme skutecznego

marketingu i rozpowszechniania nowych produktéw i ustug.

Warszawa jest metropolia 0 znaczacym potencjale kreatywnym. W Warszawie
zlokalizowane sg siedziby wszystkich ogolnokrajowych mediow: stacji telewizyjnych
i radiowych, portali internetowych oraz redakcji wiekszosci gazet i czasopism
o zasiegu ogélnokrajowym. Srodki masowego przekazu, instytucje naukowe i szkoly
wyzsze oraz teatry, muzea, zabytki itd. a takze ludnos¢ z wyzszym wyksztatlceniem
o0 wysokim statusie materialnym czynig z Warszawy czotowy osrodek kultury —
zarowno pod wzgledem potencjatu tworzenia kultury, jak i rynku kultury profesjonalne;.
Przez zlokalizowane w Warszawie redakcje programoéw telewizyjnych, radiowych,
portali internetowych, czasopism, wydawnictwa, instytucje przygotowujgce polskie
wersje jezykowe zagranicznych telewizyjnych programow oswiatowych, itd. przechodzi

powazna czesc¢ informaciji docierajgca do kraju.

Warszawa zaznacza swojg obecnos¢ na kulturalnej mapie swiata, miedzy innymi
poprzez organizacje na jej terenie imprez o znaczeniu miedzynarodowym. Imprezy te
organizowane sg przez warszawskie teatry, galerie, muzea. Najszerszg dziatalnosc
prowadzi Teatr Wielki — Opera Narodowa, organizujac: Miedzynarodowy Wielkanocny
Festiwal Ludwiga van Beethovena, Miedzynarodowy Konkurs Wokalny
im. St. Moniuszki, Miedzynarodowe Spotkania Sztuki Akcji, Miedzynarodowy Festiwal
Muzyki Wspbtczesnej ,Warszawska Jesien”, cykle miedzynarodowe: ,Wielkie Damy
Swiatowej Sceny Operowej”, ,Wielka Kameralistyka XX wieku”. Pozostate placowki
kulturalne w Warszawie prowadzg skromng dziatalnos¢ miedzynarodowg, nalezg
do nich nieliczne wystawy, czy spotkania przedstawicieli swiata sztuki z innych
panstw. Jedynym muzeum, ktore posiada znaczenie miedzynarodowe jest Muzeum
Powstania Warszawskiego. Na terenie Warszawy odbywajg sie cykliczne imprezy
kulturalne, ktore przyczyniajg sie do formowania sie miedzynarodowego wizerunku
miasta. Nalezg do nich Warsaw Summer Jazz Days, Jazz Jamboree, czy
Miedzynarodowy Konkurs Fortepianowy im. Fryderyka Chopina. Rok 2010 jest dla
Warszawy rokiem wyjatkowym, gdyz jest to Rok Fryderyka Chopina.



Funkcje kulturalne Warszawy podlegajg pozytywnej ewolucji. Oferta kulturalna
Warszawy jest réznorodna w sensie zawartosci programowej jak i skali wydarzen.
W Swiecie Warszawa postrzegana jest jako miasto wydarzeh muzycznych. Rozwija
sie takze tzw. kultura offowa. Unikalno$¢ oferty wynika m.in. z jakosci i zasiegu
wydarzen muzycznych (marka artysty i imprezy). Prowadzone sg nowe inwestycje
i realizowane programy zwigzane z kulturg (m.in. budowa Centrum Nauki Kopernik,

budowa Muzeum Sztuki Nowoczesne)).

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie kondycji i uwarunkowan rozwoju
sektora kreatywnego w Warszawie. Ze wzgledu na mnogosc¢ definicji i klasyfikacji
dziatan ze wzgledu na ich kreatywnos¢ i innowacyjnos¢ w pierwszych czesciach
opracowania, po przedstawieniu metodologii badan, zawarto informacje na temat
mozliwych podejs¢ badan problemow rozwoju sektora kreatywnego. Nastepnie
przedstawiono role kultury w rozwoju bazy ekonomicznej miasta i jej wpltyw
na atrakcyjnos¢ miasta. W kolejnej czesci opracowania zawarto omowienie rezultatéw
przeprowadzonych badan. Opracowanie zamykajg uwagi dotyczace polityki wsparcia

rozwoju sektora kreatywnego oraz wnioski ptyngce z przeprowadzonych prac.



Il. Metodologia bada n

Badania odbyly sie w dwoch etapach. W pierwszym etapie przeprowadzona zostata
weryfikacja bazy danych firm sektora kreatywnego dziatajgcych w Warszawie. Dla
dokonania tej weryfikacji opracowany =zostat operat’® przedsiebiorstw sektora
kreatywnego. Nastepnie weryfikowano fakt istnienia firmy oraz sprawdzono rodzaj jej
dziatalnosci. W drugim etapie badan przeprowadzono wywiady z wylosowanymi
przedstawicielami firm sektora kreatywnego na temat warunkéw ich funkcjonowania

w Warszawie.
Etap | — Operat przedsi ebiorstw sektora kreatywnego

Przedsiebiorstwa / firmy kreatywne wchodzg w sktad tzw. przemystu tworczego
okreslanego tez jako przemyst kreatywny, ekonomia twércza, gospodarka tworcza czy
tez sektor kreatywny. Ten ostatni termin zostat przyjety na potrzeby niniejszego

opracowania.

Sektor kreatywny wytwarza produkty i generuje miejsca pracy przez wykorzystywanie
wlasnosci intelektualnej. Jego rozwdj wigzany jest czesto z rozwojem gospodarki
opartej na wiedzy i spoteczenstwa wiedzy. Pracujgcy w sektorze kreatywnym
wykazujg sie innowacyjnoscig w mysleniu i dziataniu, otwartoscig i tolerancjg na inne

sposoby myslenia i dziatania.

Réznorodnosé definicji sektora kreatywnego oraz czynnikOw warunkujgcych jego
rozwoj nastrecza trudnosci w jednoznacznym zdefiniowaniu czym jest kreatywnosgé,
a czym innowacyjnos¢ oraz we wskazaniu relacji miedzy kreatywnoscig
a innowacyjnoscig. Kwestie kreatywnosci tacza sie i przenikajg sie z kwestiami
innowacyjnosci i przedsiebiorczosci. Mowigc o kreatywnych przemystach czy
innowacyjnej gospodarce czesto zamiennie stosuje terminy: kreatywnos¢

i innowacyjnosg¢.

2 Operat w tym przypadku jest opisem zestawu dziatalnosci uznanych za kreatywne i wskazaniem
sekcji, grup, klas i podklas wedlug PKD w ktérych zawarto informacje o przedsiebiorstwach
kreatywnych.



Jednakze z punktu widzenia:

a/ formutowania i realizowania polityki wsparcia przedsiebiorczosci oraz
b/ dla poprawy skutecznosci polityki rozwoju przedsiebiorczoéci i ksztattowania
bazy rozwoju ekonomicznego miasta w oparciu 0 posiadane zasoby

intelektualne

wydaje sie zasadne rozréznienie miedzy kreatywnoscia a innowacyjnoscia.
Ze wzgledow praktycznych ogranicza sie czesto zakres pojeciowy terminu ,przemyst
kreatywny” do wybranych form dziatalnosci zwigzanej z szeroko rozumiang kulturg
pomijajgc np. sektor nauki / edukacji, sektor ustug finansowych, obstugi biznesu czy
sektor wysokich technologii (czestym w takim przypadku jest wymienne stosowanie

terminéw: przemyst kreatywny i przemyst kultury).

Dla celéw niniejszego opracowania, po analizie roznych definicji i majgc na wzgledzie
jego uzytecznos¢ praktycznag, postanowiono ograniczy¢ jego zakres pojeciowy
i zaliczy¢ do sektora kreatywnego przedsiebiorstwa dziatajgce w nastepujgcych

dziedzinach:

reklama,

» projektowanie / wzornictwo (design, w tym takze projektowanie mody),
» architektura,

* rynek sztuki (w tym restauracja dziet sztuki i rynek antykow),
* rekodzieto i rzemiosto artystyczne,

e film (w tym video),

» fotografia,

* gry komputerowe,

* muzyka, teatr, taniec (sztuki performatywne),

» wydawnictwa elektroniczne,

* wydawnictwa tradycyjne,

e oprogramowanie i ustugi komputerowe,

* media tradycyjne i elektroniczne (telewizja, radio).



Biorgc pod uwage dostepnosé danych zdecydowano, by badaniami objgé

przedsiebiorstwa z nastepujacych sekcji, grup, klas i podklas wedtug PKD (tab. 1):

SekcjaG: 47.78.Z

Sekcja J: 58.11.7Z, 58.13.Z, 58.14.Z, 58.19.Z, 58.21.Z, 59.11.Z, 59.13.Z, 59.14.Z,
59,20.7Z, 60.10.Z, 60.20.Z,

SekcjaM:  71.11.7,73.11.Z,73.12.A, 73.12.B, 73.12.C, 73.12.D, 74.10.Z, 74.20.Z

SekcjaR:  90.01.Z,90.02.Z, 90.03.Z, 90.04.Z, 91.01.A, 91.01..B, 91.02.Z, 91.01.Z

Tab. 1 Dziatalnosc¢ przedsiebiorstw wybranych do badan nad sektorem kreatywnym

DZIAL | GRUPA | KLASA |PODKLASA NAZWA GRUPOWANIA
SEKCJA G HANDEL HURTOWY | DETALICZNY; NAPRAWA POJAZ DOW
SAMOCHODOWYCH, WL ACZAJAC MOTOCYKLE
47 HANDEL DETALICZNY, Z WYt ACZENIEM HANDLU
DETALICZNEGO POJAZDAMI SAMOCHODOWYMI
47.7 Sprzedaz detaliczna pozostatych wyrobow prowadzona
w wyspecjalizowanych sklepach
47.78 47.78.Z Sprzedaz detaliczna pozostatych nowych wyrobéw prowadzona

w wyspecjalizowanych sklepach

Podklasa ta obejmuje sprzedaz detaliczng:

- sprzetu fotograficznego, optycznego i precyzyjnego,

- pamigtek, wyrobow rzemieslniczych i artykutéw religijnych,

- realizowang przez handlowe galerie artystyczne,

- oleju opatowego, gazu w butlach, wegla i drewna dla potrzeb
gospodarstwa domowego,

—  broni i amunicji,

—  znaczkdéw i monet,

- produktéw innych niz Zzywnos$ciowe, gdzie indziej
niesklasyfikowang

oraz

- dziatalno$c¢ optykow.

SEKCJAJ INFORMACJA | KOMUNIKACJA
58 DZIALALNO S€ WYDAWNICZA
58.1 Wydawanie ksi azek i periodykdéw oraz pozostala dziatalno  $¢

wydawnicza , z wytaczeniem w zakresie oprogramowania




| DZIAL ‘GRUPA |KLASA |PODKLASA

NAZWA GRUPOWANIA

58.11

58.13

58.14

58.19

58.2
58.21

59

59.1

59.11

58.11.7

58.13.Z

58.14.Z

58.19.Z

58.21.Z

59.11.Z

Wydawanie ksigzek
Podklasa ta obejmuje wydawanie:

— ksigzek, broszur, ulotek i podobnych publikacji, wigczajgc
stowniki i encyklopedie, w formie drukowanej, elektronicznej
i dzwiekowej lub w Internecie,

- atlaséw, map i wykres6w w formie drukowanej i elektroniczne;.

Wydawanie gazet
Podklasa ta obejmuje:

wydawanie gazet, wigczajgc gazety ogtoszeniowe i reklamowe,
ukazujgce sie co najmniej 4 razy w tygodniu, w formie drukowanej
lub elektronicznej, wigczajgc Internet.

Wydawanie czasopism i pozostatych periodykow
Podklasa ta obejmuje:

- wydawanie czasopism i pozostatych periodykéw ukazujgcych sie
mniej niz 4 razy w tygodniu, w formie drukowanej lub
elektronicznej, wtgczajgc Internet,

- wydawanie programow radiowych i telewizyjnych.

Pozostata dziatalno$¢ wydawnicza

Podklasa ta obejmuje:

- wydawanie, wigczajgc udostepnianie w trybie on-line:
¢ katalogow,
« materiatow reklamowych,
« fotografii, rycin i pocztowek,
« kartek z zyczeniami,
« formularzy,
¢ plakatow, reprodukcji dziet sztuki,
¢ pozostatych wyrobéw drukowanych
— wydawanie (udostepnianie) danych statystycznych i innych
informaciji w trybie on-line

Dziatalno $¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania
Dziatalno$¢ wydawnicza w zakresie gier komputerowych

Podklasa ta obejmuje dziatalno$¢ wydawniczg w zakresie gier
komputerowych dla wszystkich platform.

DZIALALNO $C ZWIAZANA Z PRODUKCJ A FILMOW, NAGRAN
WIDEO, PROGRAMOW TELEWIZYJNYCH, NAGRA N
DZWIEKOWYCH | MUZYCZNYCH

Dziatalno $¢ zwigzana z filmami, nagraniami wideo

i programami telewizyjnymi

Dziatalno$¢ zwigzana z produkcjg filméw, nagran wideo
i programéw telewizyjnych

Podklasa ta obejmuje:

produkcje filméw kinowych, nagras wideo, programéw telewizyjnych
(seriali telewizyjnych, programéw dokumentalnych) i reklam
telewizyjnych.



| DZIAL ‘GRUPA |KLASA |PODKLASA

NAZWA GRUPOWANIA

59.13
59.14
59.2 59.20
60
60.1 60.10
60.2 60.20

59.13.2

59.14.Z

59.20.Z

60.10.Z

60.20.Z

Dziatalno$¢ zwigzana z dystrybucjg filméw, nagran wideo
i programoéw telewizyjnych

Podklasa ta obejmuje:

- dystrybucje filméw kinowych, kaset wideo, ptyt DVD i podobnych
produkcji do kin, stacji telewizyjnych itp. jednostek,

—  nabywanie praw autorskich do filméw kinowych, nagran wideo
i DVD.

Dziatalno$¢ zwigzana z projekcja filmow
Podklasa ta obejmuje:

- projekcje filmoéw lub nagran wideo w kinach, na otwartym
powietrzu lub w pozostatych miejscach,
- dziatalno$c¢ klubéw filmowych.

Dziatalno $¢ w zakresie nagra n dzwiekowych i muzycznych
Podklasa ta obejmuje:

— produkcje oryginalnych dzwiekowych nagrarn wzorcowych,
na tasmach, ptyt CD,

- wydawanie, promocje i dystrybucje nagran dzwiekowych
przeznaczonych do sprzedazy hurtowej, detalicznej
lub bezposrednio do odbiorcéw,

- nagrywanie dzwieku zaréwno w studio jak i w innych miejscach,
wigczajgc produkcje programoéw radiofonicznych na tasmach,

- nabywanie i rejestrowanie praw autorskich do kompozycji
muzycznych,

— promowanie, autoryzowanie i stosowanie tych kompozycji
w nagraniach radiofonicznych, telewizyjnych, filmach,
przedstawieniach na zywo, druku i pozostatych mediach,

- wydawanie nut.

NADAWANIE PROGRAMOW OGOLNODOST EPNYCH
| ABONAMENTOWYCH

Nadawanie programow radiofonicznych

Podklasa ta obejmuje:

— transmisje radiofoniczng sygnatow dzwiekowych przez studia
nadawcze i systemy do transmisji programéw dzwiekowych,
ogoélnodostepnych lub dla abonentéw,

— dziatalnos¢ stacji radiofonicznych, tj. ukladanie i nadawanie
programoéw dzwiekowych dla oséb stowarzyszonych
lub dla abonentéw, drogg radiowg, kablowa lub satelitarng,

— transmisje radiofoniczng przez Internet (internetowe stacje
radiowe),

—  transmisje danych zintegrowang z programami radiofonicznymi.

Nadawanie programow telewizyjnych ogélnodost  epnych
i abonamentowych

Podklasa ta obejmuje:

— tworzenie programéw telewizyjnych, poprzez nabywanie
okreslonych programow (np. filmoéw, programéw dokumentalnych
itp.), produkcje okreslonych programéw we wtasnym zakresie
(np. wiadomodci lokalne, relacje na zywo) lub ich kombinacje.

—  programowanie i transmisje programow telewizyjnych ogélnych
i specjalistycznych (relacje sportowe, informacyjne itp.),

- nadawanie programéw na Zyczenie.



| DZIAL ‘GRUPA |KLASA |PODKLASA NAZWA GRUPOWANIA

SEKCJA M DZIALALNO S€ PROFESJONALNA, NAUKOWA | TECHNICZNA
71 DZIALALNO SC W ZAKRESIE ARCHITEKTURY | IN ZYNIERII;
BADANIA | ANALIZY TECHNICZNE
71.1 Dziatalno $¢ w zakresie architektury i in  zynierii oraz zwi gzane

Z nig doradztwo techniczne
71.11 71.11.7 Dziatalno$¢ w zakresie architektury

Podklasa ta obejmuje opracowywanie projektéw architektonicznych

oraz doradztwo w zakresie architektury zwigzane z:

—  projektowaniem budowlanym,

—  projektowaniem urbanistycznym i architektonicznym
ksztattowaniem krajobrazu.

73 REKLAMA, BADANIE RYNKU | OPINII PUBLICZNEJ
73.1 Reklama
73.11 73.11.7 Dziatalno$¢ agencji reklamowych

Podklasa ta obejmuje:
- kompleksowe projektowanie i realizowanie kampanii
reklamowych poprzez:
« projektowanie, planowanie i umieszczanie reklam w mediach
drukowanych, radiu, telewizji, Internecie oraz innych mediach,
« projektowanie, planowanie i umieszczanie reklam
zewnetrznych, w formie billbordéw, paneli, gablot, balonéw
i sterowcéw reklamowych, wystawach okiennych, reklam
na samochodach i autobusach itp.,
« dystrybucje i doreczanie prospektéw i probek reklamowych,
« tworzenie stoisk oraz innych konstrukcji i miejsc wystawowych,
— prowadzenie kampanii reklamowych i pozostate ustugi reklamowe
majgce na celu przyciggniecie lub zatrzymanie klientéw, np.
poprzez:
e promocje wyrobow,
« marketing bezposredni,
¢ doreczanie i zamieszczanie prospektow i probek reklamowych
oraz bezposrednig reklame korespondencyjng,
« doradztwo marketingowe.

73.12 Dziatalno$¢ zwigzana z reprezentowaniem mediéw

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

10



74 POZOSTALA DZIALALNO S€ PROFESJONALNA, NAUKOWA
| TECHNICZNA
74.1 74.10 74.10.Z Dzialalno $¢ w zakresie specjalistycznego projektowania

Podklasa ta obejmuje:

- projektowanie wzornictwa tkanin, odziezy, obuwia, bizuterii, mebli i
pozostatego wystroju i dekoracji wnetrz oraz pozostate wzornictwo
wyrobow uzytku osobistego i gospodarstwa domowego,

— projektowanie przemystowe, tj. tworzenie i rozwdj projektow
i specyfikaciji, ktére optymalizujg uzytkowanie, warto$¢ i wyglad
wyrobow, wigcznie z okresleniem materiatdw, mechanizméw, ksztattu,
koloru i wykoriczeniem powierzchni wyrobu, biorgc pod uwage cechy i
potrzeby uzytkownikéw, bezpieczernstwo, popyt, sposéb dystrybucii,
uzytkowanie i konserwacje,

- dzialalnos¢ projektantow graficznych,

— dziatalnos¢ dekoratorow wnetrz.

74.2 74.20 74.20.Z Dzialalno $¢ fotograficzna

Podklasa ta obejmuje:

— ustugi fotograficzne w zakresie:

« fotografii portretowej, zdjec¢ paszportowych, zdjec
do legitymacji, zdje¢ z uroczystosci Slubnych itp.,

« fotografii komercyjnej, dla wydawcow, dla potrzeb kreatorow mody,
dla agentéw handlu nieruchomosciami lub dla celéw turystyki,

- fotografii lotniczej,

« fotografii obiektow w ruchu, takiej jak: nagrywanie wideokaset
z wydarzen takich jak: $luby, spotkania, pokazy mody itp.,

—  obrébke materiatéw fotograficznych, takg jak:

* wywotywanie klisz, wykonywanie odbitek zdje¢, drukowanie
i powiekszanie z negatywéw i tasm filmowych przyjetych
od klienta,

« wywolywanie i wykonywanie odbitek zdje¢ przez laboratoria
fotograficzne,

« wywolywanie zdje¢ (w godzine) przez punkty zajmujgce sig ich
ekspresowym wywolywaniem, z wytgczeniem sklepéw sprzedajgcych
sprzet fotograficzny,

e oprawianie slajdow,

« kopiowanie, restaurowanie i retuszowanie fotografii,

- dzialalnos¢ fotoreporteréw,

— mikrofilmowanie dokumentéw

SEKCJAR DZIALALNO SC ZWIAZANA Z KULTUR A, ROZRYWKA | REKREACJ A
90 90.0 DZIALALNO S€ TWORCZA ZWIAZANA Z KULTUR A

90.01 90.01.Z

| ROZRYWKA
Dziatalno$¢ zwigzana z wystawianiem przedstawien artystycznych

Podklasa ta obejmuje wystawianie przedstawier teatralnych, operowych,
baletowych, musicalowych i innych:

dziatalnos¢ grup cyrkowych, orkiestr i zespotéw muzycznych,

dziatalno$¢ indywidualnych artystéw takich jak: aktorzy, tancerze,

piosenkarze, lektorzy lub prezenterzy
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91

91.0

90.02 90.02.Z
90.03 90.03.Z
90.04 90.04.Z
91.01
91.01.A
91.01.B
91.02 91.02.Z

Dziatalno$¢ wspomagajaca wystawianie przedstawien artystycznych

Podklasa ta obejmuje:
- dziatalnos$¢ wspomagajgcg wystawianie przedstawien teatralnych,
operowych, baletowych, musicalowych i innych:
 dziatalnos¢ rezyseréw, producentéw, scenograféw, projektantow i
wykonawcow teatralnych dekoracji scenicznych, maszynistéw sceny,
specjalistéw od oswietlenia sceny, konferansjeréw itd.
- dzialalno$¢ producentéw przedstawien artystycznych,
w obiektach lub poza nimi.

Artystyczna i literacka dziatalno$¢ twércza

Podklasa ta obejmuje:

— dzialalnos¢ indywidualnych artystéw takich jak: rzezbiarze, malarze,
rysownicy, grawerzy, artysci uprawiajgcy kwasoryt itp.,

— dziatalnosc¢ indywidualnych pisarzy wszystkich dziedzin, wigczajac fikcje
literackg, literature popularno-naukows itp.,

— dzialalno$c¢ niezaleznych dziennikarzy,

— renowacje prac artystycznych, takich jak obrazy itp.

Dziatalno$¢ obiektow kulturalnych

Podklasa ta obejmuje:

— dziatalnos$c teatréw i sal koncertowych, galerii i salonéw
wystawienniczych, domow i osrodkow kultury, $wietlic
oraz pozostatych obiektow kulturalnych.

DZIALALNO SC BIBLIOTEK, ARCHIWOW, MUZEOW ORAZ POZOSTALA
DZIALALNO SC ZWIAZANA Z KULTUR A

Dziatalnos$¢ bibliotek i archiwoéw
Dziatalnos¢ bibliotek

Podklasa ta obejmuje:

- dokumentacyjng i informacyjng dziatalno$¢ bibliotek wszystkich
rodzajéw, czytelni, pomieszczern do odstuchiwania i oglgdania,
S$wiadczong dla ogétu spoteczenstwa lub specjalnych grup odbiorcéw,
takich jak: studenci, naukowcy, nauczyciele, cztonkowie:

e gromadzenie zbiorow
« katalogowanie zbiorow,
e wypozyczanie i przechowywanie ksigzek, map, periodykéw, filmow,
piyt, tadm, prac artystycznych itp.,
« wyszukiwanie informacji z posiadanych zbioréw itp.,
- przechowywanie zdjec i filméw przez biblioteki i ustugi z tym zwigzane.

Dziatalnos¢ archiwéw

Podklasa ta obejmuje dokumentacyjng i informacyjng dziatalno$¢ archiwow

publicznych $wiadczona dla ogétu spoteczernstwa

lub specjalnych grup odbiorcéw, takich jak: studenci, naukowcy, nauczyciele,

czlonkowie oraz dziatalno$¢ archiwow rzgdowych:

— gromadzenie zbioréw,

- katalogowanie zbioréw,

- wypozyczanie i przechowywanie ksigzek, map, periodykéw, filmow, piyt,
tasm, prac artystycznych itp.,

- wyszukiwanie informacji z posiadanych zbiorow itp.

Dziatalno$é muzedow

Podklasa ta obejmuje dziatalno$¢ muzedw wszystkich rodzajow, takich jak:

- muzea sztuki, bizuterii, mebli, strojéw, ceramiki, srebra stotowego,

— muzea historii naturalnej, nauki i techniki, historyczne, wigczajgc muzea
wojskowe i izby pamieci,

— pozostate muzea wyspecjalizowane,

— muzea na wolnym powietrzu.
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91.03 91.03.Z @ Dziatalnos$¢ historycznych miejsc i budynkéw oraz podobnych atrakcji
turystycznych

Podklasa ta obejmuje:

— konserwacje i ochrone miejsc i budynkéw zabytkowych
i historycznych oraz zabytkowych obiektéw ruchomych.

Etap Il — wybér firm do badania i analizailo  $ciowa firm sektora kreatywnego

Na podstawie operatu dokonano wyboru firm sektora kreatywnego dziatajgcych
w Warszawie (z bazy danych GUS). Nastepnie baza ta zostala wstepnie

zweryfikowana poprzez usuniecie z niej:

- firm, ktére byly w stanie likwidaciji,

- firm, ktére nie spetnialy kryteriow firm kreatywnych (zgodnie z przyjetym operatem;
w przypadku watpliwosci dodatkowo weryfikowano rodzaj dziatalnosci firmy na
podstawie zapisow w KRS),

- firm / instytucji, ktore funkcjonowaly przy wsparciu wiadz publicznych (byly to
instytucje kultury wspierane finansowo przez Urzad Miasta Stotecznego Warszawy
badz Ministerstwo Kultury),

- firm, ktére zaliczono do kategorii tzw. ,duzych graczy” (duze koncerny ptytowe,
wydawnictwa, itp.) — przyjeto bowiem zatozenie, ze polityka wsparcia sektora
kreatywnego powinna byC¢ skierowana przede wszystkich do firm matych
i Srednich,

- firm nieposiadajacych petnych danych kontaktowych, ktérych nie mozna byto

uzupetnié¢ na podstawie posiadanych o firmie informaciji.

Tak zweryfikowana baza danych o firmach sektora kreatywnego poddana zostata
kolejnej  weryfikacji w czasie bezposredniego kontaktu telefonicznego

z przedstawicielem firmy. W czasie rozmowy telefonicznej sprawdzano:
a/ czy firma w dalszym ciggu dziata,

b/ czy dziatalno$¢ zapisana w bazach danych GUS jest dzialalnoscig aktualng
i wiodaca.
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Firmy, z ktorych przedstawicielami udato sie skontaktowaé i w przypadku ktorych
dokonano weryfikacji faktu ich istnienia i charakteru dziatalnosci, zostalty poddane
kolejnej weryfikacji, gdy pojawity sie watpliwosci wynikajgce z rezultatow
przeprowadzonych z nimi wywiadow. Zastosowang metodg dodatkowej weryfikacji
bytlo sprawdzenie zapisbw w KRS i informacji na stronach internetowych firm, jakg
dziatalnoscig sie zajmujg. W ten sposéb powstata zweryfikowana baza danych
na temat firm sektora kreatywnego w Warszawie.

Etap lll — badanie na temat postrzegania warunkéw d zialania firm sektora

kreatywnego w Warszawie

Zweryfikowana baza firm sektora kreatywnego wykorzystana zostata do wylosowania
prébki 50 firm, ktore byly przedmiotem badan o charakterze jakosciowym. W drugim
etapie przygotowany zostat kwestionariusz wywiadu pogiebionego. Badania
jakosciowe  przeprowadzono z  wykorzystaniem indywidualnych  wywiadow
pogtebionych (IDI), czas trwania wywiadu wynosit okoto 1,5 godziny.
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Il Kreatywno $¢ a innowacyjno $¢

Jak wspomniano wyzej, terminy: kreatywnos¢ i innowacyjnosc¢ stosowane sg czesto
wymiennie. Czasami sektor kreatywny postrzegany jest jako ten, w ktorym (bgdz
w ktérego otoczeniu) powstajg innowacje i stajg sie dla tego sektora impulsami
rozwojowymi, prowadzac do powstawania nowych produktéw i ustug®. Definicja
innowacyjnosci przyjeta przez Komisje Europejska mowi jednak, ze ,innowacyjnos¢ to
wdrozenie nowosci do praktyki gospodarczej: nowego lub znaczaco ulepszonego
rozwigzania w odniesieniu do produktu (towaru lub ustugi), procesu, marketingu lub
organizacji. Innowacyjne rozwigzanie moze by¢ wynikiem wiasnej dziatalnosci B+R
przedsiebiorstwa, wspoétpracy z innymi przedsiebiorstwami i instytucjami lub moze by¢
wynikiem zakupu wiedzy w postaci niematerialnej lub materialne)”. Dodatkowo
za rozwigzania innowacyjne powinny by¢ uznawane te chronione patentami. Definicja
ta wyraznie wskazuje, ze rozrdéznienie miedzy kreatywnoscig a innowacyjnoscig jest

konieczne i ze kreatywnosc jest zdecydowanie bardziej miekkg kategoria.

Uzytecznym podejsciem porzadkujgcym mys$lenie o sektorze kreatywnym
w kontekscie innowacyjnosci jest podejscie zastosowane przez Ministerstwo Handlu
i Przemystu Singapuru (ryc. 1). Zgodnie z tym podejsciem dziatania w sferze kultury
traktowane sg jako przemysty kulturowe i jednoczesnie cze$S¢ przemystow

kreatywnych oraz przemystow praw autorskich.

Dziatalnosci zwigzane z kulturg sg kluczowe dla rozwoju kreatywnosci. Nie zawsze
i niekoniecznie bezpos$rednio muszg sie one wigza¢ ze zdefiniowang wyzej
innowacyjnoscig. Bez watpienia jednak przektadajg sie one na kondycje ekonomiczng
miasta poprzez poszerzanie oferty ustugowej i generowanie popytu wewnetrznego

I zewnetrznego.

% H. Hollanders, A. van Cruysen, Design, Creativity and Innovation: A Scoreboard Approach; PRO
INNO EUROPE - INNOMETRICS, February 2009
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Ryc. 1 Modelowe ujecie przemystoéw kreatywnych

przemysty
kulturowe

—~
auMAIeaIy AlsAwazid

przemysty praw autorskich
A

Przemyst zajmujacy sie
dystrybucjg

Zrédio: opracowanie wiasne
Przyjety w badaniach operat sektora kreatywnego odzwierciedla logike modelu

singapurskiego wskazujgc na kluczowg dla jego rozwoju role dziatah o charakterze

kulturalnym.
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IV. Rola kultury w rozwoju spoteczno-gospodarczym

Kultura jest nosnikiem kreatywnosci i innowacji. W zarzgdzaniu rozwojem moze stuzy¢
jako narzedzie prowadzace do osiggania spoéjnosci spotecznej, przekazywania
wartosci, edukowania, osiggania rownowagi miedzy tradycjg a innowacjg. Kultura jest
narzedziem umozliwiajacym dialog miedzykulturowy i miedzypokoleniowy oraz
wzmachiajgcym integracje w wielokulturowym spoteczenstwie. Kultura jest takze
katalizatorem rozwoju gospodarczego. Moze przyczyni¢ sie do rozwoju miast
i regiondw, wptywa¢ na ich atrakcyjno$¢ osiedlenczg i inwestycyjng, sprzyjac
rozwojowi lokalnych i regionalnych rynkow pracy i jest istotna dla rozwoju
przedsiebiorczosci w innych sferach gospodarki miasta (ryc. 2).

Ryc. 2 Dzialalnos¢ kulturalna a przemyst kreatywny, innowacyjnosé
I przedsiebiorczos¢ — konceptualizacja

PRZEDSIEBIORCZOSC W INNYCH SFERACH
GOSPODARKI

PRZEDSIEBIORCZOSC W PRZEMYStACH
TWORCZYCH

PRZEDSIEBIORCZOSC W KULTURZE
| SZTUCE

ULTURA'| SZTUKZ
atalno $¢ artystycz

Zrodto: opracowanie wlasne

Znaczenie i uzyteczno$¢ kultury w rozwoju spoteczno-gospodarczym zwieksza sie.
Wydatki na kulture coraz czesciej traktowane sg jako inwestycje, a nie obcigzenia.
Kultura jest zrédtem wartosci i dziatan stymulujacych rozwdj spoteczny (np. poprzez
aktywnosci rozwijajace kreatywnosc¢ i umiejetnosci krytycznego myslenia). Sama
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kultura staje sie kapitatem stymulujgcym rozwdj przemystow kreatywnych. Licznych
argumentow, studiow przypadkéw i literatury dostarczajg wyniki badan zleconych
przez Komisje Europejska, ktérych rezultaty zawarto w raportach ,Ekonomia kultury
w Europie” z 2006 roku i ,Wptyw kultury na kreatywnos¢” z lipca 2009 roku. Raporty te
wskazujg na bezposrednie i posrednie czynniki rozwoju przemystu kreatywnego
i ich wptyw na realizacje celéow wynikajgcych ze Strategii Lizbonskiej. Czynniki
bezposrednie to przede wszystkim wzrost zatrudnienia i wptyw na zwiekszenie PKB.
Do  czynnikbw  posrednich  zaliczono  zwigzki miedzy  kreatywnoscig
a innowacyjnoscia, zwigzki z sektorem informatyczno-telekomunikacyjnym, rozwojem
regionalnym i atrakcyjnoscig branz sektora kreatywnego. Badania w skali europejskiej
pozwolity stwierdzi¢, ze obroty sektora branz kreatywnych w 2003 r. przekraczaty 654
mid euro a udziat tego sektora w PKB Unii Europejskiej wynosit 2,6% i jego tempo
wzrostu bylo wyzsze niz reszty gospodarki. £aczny przyrost wartoéci dodanej tego
sektora w latach 1999-2003 wynosit 19,7% zas$ w 2004 r. w sektorze branz
kreatywnych w Europie pracowato nie mniej niz 5,8 min oséb, co stanowito 3,1%
0golnej liczby zatrudnionych. Raporty dowodza, ze wydawanie pieniedzy na kulture
nalezy traktowac jak inwestycje, niezbedne jest jednak opracowanie spoéjnej strategii

politycznej dla tego sektora.

Dziatalnos¢ kulturalna petni funkcje edukacyjng. Kontakt kulturg wptywa na sposob
myslenia, a nabywane kompetencje dzieki np. edukacji artystycznej sag
wykorzystywane w innych dziedzinach zycia. Kultura sprzyja tez spéjnosci spotecznej
i tworzeniu kapitatu spotecznego, pomaga bowiem integrowac rézne grupy spoteczne,
mobilizowa¢ je do dziatania na rzecz dobra wspolnego i wigczac do zycia publicznego.
Z punktu widzenia mobilizowania zasobow endogenicznych kultura ma takze duze
znaczenie. Wzmacnia bowiem tozsamos¢é (zaréwno lokalng, regionalna, jak
i ponadnarodowg) i poczucie przynaleznosci do okreslonej wspdlnoty lub kregu
wartosci. Dostep do kultury sprzyja tez ksztattowaniu swiadomosci obywatelskiej

i kompetencji niezbednych do uczestnictwa w zyciu publicznym.

Skuteczne funkcjonowanie sektora kreatywnego, ktore przejawia sie wysokg
produktywnoscia w wytwarzaniu wiasnosci intelektualnej, zalezy od uktadu
instytucjonalnego i organizacyjnego pozwalajagcego na tworzenie warto$ci dodanej

(Ryc. 3). Elementy fahcucha wartosci dodanej wskazujg mozliwe pola interwenciji
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publicznej. Pozwalajg tez na identyfikacje pol krytycznych z punktu widzenia
wykorzystania kapitatu intelektualnego i spotecznego dla rozwoju sektora
kreatywnego.

Ryc. 3 Lancuch wartosci dodanej

2 y

= ..

< < < =

2 7 9 3

o) 8 < O <

= > 9 Nn =

> [ 72 — d %

@) n O <O o Y w
> i 8 :{>%%:(>_, % =
Z = =
SO R O S 4 "> @
@ Z<NQo UE E 5 -
O«0z28 £ S o 5>2
zZ < < Z ur i~ Q D>
YN, 3 v
SOnO«n e OZ < _
FxYsS~¥=mo pd AT R 2
<SFD=SN N NnEWog
UWsxrx<oc < NXZ
§z<zn_n_ "';JD_DD_N

Zrédio: opracowanie wiasne

Dziatalnos¢ sektora kreatywnego mozna tez analizowa¢ w ukiadzie czterech
powigzanych ze sobg komponentéw*. Komponenty te to: kreatywne ustugi (creative
services), kreatywne tresci (creative content), kreatywne doznania (creative
experience), kreatywne jednostki (creative originals). Podejscie to odwotuje sie do
profilu i typu dziatalnosci firm sektora kreatywnego, ktére determinujg ich mozliwosci

rozwoju oraz wskazujg warunki jakie muszg zaistnie¢ by rozwdj taki wystepowat.

Ustugi kreatywne oferowane sg przez firmy czerpigce dochod z poswiecania swojego
czasu i uzyczania wiasnosci intelektualnej innym firmom czy organizacjom. Jednostki
tego typu to np. agencje reklamowe, architekci, projektanci, fotografowie czy
konsultanci oprogramowania. Firmy oferujace ustugi kreatywne wymagajg obecnosci
wykwalifikowanych profesjonalistbw oraz inwestycji w biura oraz wyposazenie

odpowiadajgce potrzebom ich klientow.

* DCMS, Culture and Creativity in 2007, UK Government, Department of Culture, Media and Sport,
London, 2007
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Z kolei firmy zajmujgce sie tresciami kreatywnymi inwestujg przede wszystkim
w rozwoj tresci kreatywnych. Zarabiajg na sprzedazy mozliwosci wykorzystania
witasnosci intelektualnej, reklamy i licencji. Grupa ta obejmuje transmisje na zywo,
wydawcow ksigzek i magazynéw, firmy nagraniowe, studia filmowe oraz wydawcow
gier video i gier komputerowych, indywidualnych producentow takich jak muzycy
i firmy produkujgce programy telewizyjne. Firmy oferujgce tresci kreatywne potrzebujg
gtéwnie dostepu do kapitatu potrzebnego do wytworzenia produktu.

Firmy zajmujgce sie doznaniami kreatywnymi sprzedajg konsumentom prawo
doswiadczenia lub uczestniczenia na 2zywo w okreslonych widowiskach,
przedstawieniach, wystepach, pokazach plenerowych. Firmy te potrzebujg przede
wszystkim kreatywnych pracownikow, gotowych na prace w nietypowych warunkach

(godziny pracy, praca zespotowa w zmieniajgcych sie konfiguracjach pracownikow).

Jesli chodzi o komponent jednostki kreatywne to sg to firmy produkujgce
i sprzedajgce materialne wytwory dziatalnosci cztowieka, ktorych wartos¢ oceniana
jest na podstawie ich dostrzegalne] wartosci kreatywnej czy kulturowej, ich
ekskluzywnosci i autentycznosci. Sg to np. sztuki plastyczne, rekodzieto i rzemiosto.
Te dzialalnosci stanowig najczystszg forme kreatywnej przedsiebiorczosci. Ich rozwoj

wymaga wytrwatosci i wsparcia, gtdwnie ze strony wiadz publicznych.

Jedng z bardziej dostrzeganych i docenianych grup zawodowych z przemystu
kreatywnego przez przedstawicieli innych przemystow jest grupa projektantow.
Dziatalnos¢ projektantéw przektada sie bezposrednio i w sposob tatwo mierzalny na
sukces komercyjny wytworcow wielu produktéw i ustug. Wedtug danych BEDA (The
Bureau of European Design Associations, European Design Report. The European
Design Industry in Facts and Figures, 2006) ponad 447 tys. projektantow w Europie
generuje roczny przychdod ponad 36 mid euro. Liderem pod wzgledem liczebnosci
projektantow (ponad 185 tys.) oraz przychodu z przemystu kreatywnego (16 700 min
euro) jest Wielka Brytania. Zgodnie z szacunkami BEDA w Polsce jest ok. 6 tys.
projektantow (ré6znych specjalnosci), a obroty przemystu kreatywnego (57 min euro)
ksztaltujg sie na podobnym poziomie jak w Estonii (40 min) czy Luksemburgu (36
min). Polski przemyst kreatywny wytwarza znikomy procent produktu krajowego brutto

(0,02%). Polska zajmuje drugie miejsce od konca przed Grecjg (0,01%).
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Pod wzgledem liczby projektantow wyprzedzamy Luksemburg (0,9 tys.), Estonie
(2 tys.) oraz Norwegie (ponad 2 tys.).

Rozwoj sektora kreatywnego jest Scisle powigzany z rozwojem gospodarczym,
postepem technologicznym, dynamikg zmian spotecznych i kulturowych. Potencjat
rozwojowy sektora jest ogromny w warunkach globalizacji proceséw rozwoju
i funkcjonowania spoteczenstw w swiecie zdominowanym przez obraz, dzwiek, stowo
pisane oraz symbole. Mimo globalnego zasiegu i w niektorych przypadkach
masowego charakteru oddziatywania sektora kreatywnego, jego sita tkwi w lokalnych
I regionalnych uwarunkowaniach rozwoju. Szczebel miasta i regionu sg najbardziej
odpowiednim poziomem dziatan stuzacych wdrazaniu innowacji i kreatywnosci
na rzecz rozwoju gospodarczego. Miasta to specyficzne uktady spoteczne,
funkcjonalne i przestrzenne dziatajace w regionalnym kontekscie. Regiony za$ sg
na tyle duze, by wystepowat efekt synergii i na tyle mate, by mozna byto w planach
rozwojowych sektora kreatywnego uwzglednia¢ specyficzny charakter jego otoczenia.

Europejska polityka w dziedzinie innowacji zmieniata sie na przestrzeni lat. W latach
70. XX wieku skupiata sie gtdbwnie na badaniach i rozwoju; w latach 80 na transferze
technologii. W latach 90. uznano, ze innowacje nie sg generowane i adaptowane
w procesie liniowym, ale sg wynikiem procesow zachodzacych w ramach ztozonych
systeméw przy udziale sieci partnerow, w tym uniwersytetow, badaczy, wiadz
publicznych i przedsiebiorstw publicznych i1 prywatnych. W programie polityki
spojnosci na lata 2007-2013 innowacje sg postrzegane jako najwazniejsze narzedzie
stuzgce osiggnieciu zréwnowazonego rozwoju. Podejscie to zaklada promowanie
klastrow w celu zmaksymalizowania wykorzystania potencjalu innowacyjnego
poszczegodlnych przedsiebiorstw. Istnieje rosngce zapotrzebowanie na wysokiej
jakosci prace badawczo-rozwojowe jezeli w regionie majg powstawa¢ znaczne
i dobrze prosperujgce przedsiebiorstwa. Dostep do instytucji naukowo-badawczych
oraz specjalistycznej wiedzy i umiejetnosci dotyczacych finanséw bedzie niezbedny
do rozwoju kwitngcego sektora kreatywnego. Wymagania tego sektora w stosunku
do instytucji badawczo-rozwojowych réznig sie jednakze od wymagan przemystow

bardziej tradycyjnych.
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V. Sektor kreatywny w Warszawie

W Warszawie ogétem dziata 313 tys. firm (GUS, 2009). Wiekszos¢ z nich
zlokalizowana jest w Srédmiesciu i dzielnicach, ktére mialy kiedy$ charakter
przemystowy (tradycyjny). Wspoétczesna gospodarka Warszawy zdominowana jest
przez firmy z szeroko rozumianego sektora ustug. W dalszym ciggu rozmieszczenie

dziatalnosci gospodarczej jest spolaryzowane (Ryc. 4).

Ryc. 4 Rozmieszczenie pracujgcych w Warszawie

rozmieszczenie pracujacych
{na podstawie informacji o lokalizacji przedsiebiorstw)

13 000

& 500
3 00O
1 000

Ty L 4
do . f.'

. .
'QI 20 .5

zrécho: P. Szlesmyniski 2008

Dzielnice obrzezne Warszawy po prawej stronie Wisly petnig gtéwnie funkcje
mieszkaniowe. Wiekszos¢ instytucji i firm znajduje sie w czesci srodmiejskiej miasta,
cho¢ od kilku lat mozna zaobserwowac state przemieszczanie sie instytucji i firm
w kierunku zachodnim i potudniowo zachodnim, na tereny zdominowane kiedys przez
przemyst lub do tej pory niewykorzystywane. Procesy te zmniejszajq skale polaryzacii.

Migracja firm z czesci $rodmiejskiej zwigzana jest takze z rozwojem sektora
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kreatywnego w Warszawie. Pojawiajg sie one bowiem nie tylko w obszarach
tradycyjnej lokalizacji i tam gdzie powstajg nowe inwestycje oferujgce przestrzenie
biurowe ale takze w dzielnicach, ktére mialy i maja nadal gtownie charakter
mieszkaniowy (Ursynow) (Ryc. 5). Dzieje sie tak, gdyz wiele firm ma siedziby

w mieszkaniach wtascicieli.

Ryc. 5 Rozmieszczenie pracujgcych w Warszawie wedtug wielkosci firm

zatrudnieni w firmach o wielkosci
0-9 pracownikow
{w oparciu o informacje o lokalizacji firmj)

00
130

zrodio: P. Szleszynski, 2008

Zgodnie z opracowanym operatem firm sektora kreatywnego punktem wyjscia
do analiz byta baza danych GUS z 2009 roku zawierajgca 35201 rekordow (liczebnos¢

firm w poszczegolnych kategoriach PKD przedstawia tabela 2).
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Tab. 2 Liczba firm sektora kreatywnego dziatajgcych w Warszawie

Kategorie PKD Liczba Udziat %
Wydawanie ksigzek 1993 57
Wydawanie gazet 214 0,6
Wydawanie czasopism i wydawnictw periodycznych 620 1,8
Wydawanie nagran dzwiekowych 206 0,6
Dziatalno$¢ wydawnicza pozostata 404 11
Sprzedaz detaliczna artykutéw niezywnosciowych w 4801 13,6
wyspecjalizowanych sklepach, gdzie indziej niesklasyfikowana
Telewizja kablowa 20 0,1
Dziatalno$¢ edycyjna w zakresie oprogramowania 533 15
Dziatalno$¢ zwigzana z bazami danych 569 1,6
Dziatalno$¢ w zakresie projektowania budowlanego, 6043 17,2
urbanistycznego, technologicznego
Reklama 7186 20,4
Dziatalnos¢ fotograficzna 1185 3,4
Dziatalno$¢ komercyjna pozostata, gdzie indziej niesklasyfikowana 6201 17,6
Produkcja filméw i nagran wideo 1617 4,6
Rozpowszechnianie filméw i nagran wideo 138 0,4
Projekcja filméw 38 0,1
Dziatalno$¢ radiowa i telewizyjna 608 1,7
Dziatalnos$¢ zespotéw teatralnych dramatycznych i lalkowych 81 0,2
Dziatalno$¢ zespotéw teatralnych muzycznych 41 0,1
Dziatalno$¢ filharmonii, orkiestr, choréw 94 0,3
Dziatalnos$¢ zespotéw piesni i tanca 14 0,0
Dziatalnos¢ galerii i salonéw wystawienniczych 70 0,2
Dziatalno$¢ domoéw i osrodkéw kultury 76 0,2
Artystyczna i literacka dziatalno$¢ tworcza, gdzie indziej 1362 3,9
niesklasyfikowana
Dziatalno$¢ obiektéw kulturalnych 76 0,2
Dziatalno$¢ rozrywkowa pozostata, gdzie indziej niesklasyfikowana 781 2,2
Dziatalno$¢ bibliotek publicznych 26 0,1
Dziatalnos¢ bibliotek innych niz publiczne 1 0,0
Dziatalno$c¢ archiwéw 57 0,2
Dziatalno$¢ muzedw 29 0,1
Ochrona zabytkow 117 0,3
Ogotem 35201 100,0

Pozyskana baza danych poddana zostata weryfikacji metodami opisanymi w czesci
drugiej tego opracowania. Eliminacja z bazy danych firm, ktére byly w stanie likwidaciji,
nie spetnialy kryteribw firm kreatywnych, funkcjonowaly przy wsparciu wiladz
publicznych, a takze firm, ktére zaliczono do kategorii ,duzych graczy” i tych

nieposiadajacych petnych danych kontaktowych sprawita, ze baza danych liczyta
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17 386 rekordoéw. W kolejnym kroku analiz przyjeto, ze wszystkie te firmy to firmy
istniejgce | dziatajgce w sektorze kreatywnym (ich lokalizacje w Warszawie
przedstawia tabela 3).

Tab. 3 Firmy sektora kreatywnego w Warszawie

Nazwa | Liczba firm sektora
dzielnicy | kreatywnego
Bemowo | 258
Biatoteka | 354

Bielany | 896
Mokotéw | 2950

Ochota | 753

Praga Pid. | 898
Praga Poinoc | 456
Rembertéw | 25
Srédmiescie | 2541
Targowek | 123
Ursus | 695
Ursynow | 5563
Wawer | 251
Wesota | 113
Wilanow, | 112
Wiochy | 392
Wola | 520
Zoliborz | 486
Warszawa | 17 386
ogotem

Wszystkie firmy sektora kreatywnego, jakie znalazty sie we wstepnie zweryfikowanej
bazie danych poddano kolejnej weryfikacji: do kazdej z firm zadzwoniono aby
sprawdzi¢, czy firma istnieje i jaka jest wiodgca forma dziatalnosci firmy. Efekty tej
weryfikacji przedstawia tabela 4. Przeprowadzone na podstawie dostepnych
i zweryfikowanych informacji analizy pozwalajg przypuszczaé, ze w Warszawie
funkcjonujg 6682 firmy spetniajgce kryterium przynaleznosci do grupy firm
kreatywnych (zgodnie z przyjetymi zatozeniami zastosowanymi w operacie).
Telefoniczna weryfikacja firm prowadzona byta w dwoch fazach w ciggu kilkunastu
tygodni. Mozna wiec przypuszczaé, ze zweryfikowane negatywnie firmy z powodu:
abonent byt czasowo niedostepny lub odpowiadata automatyczna sekretarka — to

firmy niefunkcjonujgce albo firmy, ktore sg traktowane jako dodatkowa forma
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zarobkowania. 1540 firmy zostaly zlikwidowane. Az 3507 firm posiadato nieaktualne
dane adresowe. W przypadku 1950 firm dodzwoniono sie do innych firm albo
do mieszkan prywatnych, gdzie kiedy$ miescita sie firma, ktéra juz tam nie dziatata.
Niestety, z grupy 6682 firm jedynie przedstawiciele 3114 firm byli dostepni
i zainteresowani udziatem w badaniu. W pozostatych przypadkach brak byto
zainteresowania badz tez, mimo kilkukrotnych préb dodzwonienia sie, niedostepna
byla osoba, ktdra mogta udzieli¢ informacji.

Tab. 4 Wyniki weryfikacji firm przeprowadzonej w ramach kontakty telefonicznego

Lp. Liczba firm Wynik weryfikacji
sektora
kreatywnego

1. 3114 weryfikacja pozytywna — przedstawiciel firmy potwierdza jej
istnienie i rodzaj dziatalnosci wg. REGON

2. 1889 weryfikacja pozytywna — rozméwca potwierdza istnienie firmy
ale brak osoby docelowej do przeprowadzenia wywiadu

3. 1679 weryfikacja pozytywna — przedstawiciel firmy potwierdza jej
istnienie jednak odmawia udziatu w badaniu

4. 1540 weryfikacja negatywna — przedstawiciel firmy informuje o jej
likwidacji bgdz zawieszeniu dziatalnosci

5. 1950 weryfikacja negatywna — rozméweca informuje, ze: a/ pod danym

adresem miesci sie inna firma; b/ dodzwoniono sie do
mieszkania prywatnego, gdzie nie dziata juz zadna firma

6. 2032 weryfikacja negatywna — abonent jest ,czasowo niedostepny”
lub odpowiada automatyczna sekretarka
7. 1675 weryfikacja negatywna — przedstawiciel firmy potwierdza jej

istnienie jednak rodzaj dziatalnosci wg. REGON nie odpowiada
Kryteriom sektora kreatywnego

3507 nieaktualne dane adresowe z bazy GUS

©|®©

17 386 ogo6tem

Analiza rezultatéw rozmow telefonicznych byta podstawg do stworzenia kategoryzacji
firm sektora kreatywnego (tab. 5). Podawana gtéwna dziatalnos¢ firmy byta podstawg
do wylgczenia z tej grupy dodatkowo 566 firm. Pozostate firmy skategoryzowano
zgodnie z przyjetym operatem, dzielagc dodatkowo kategorie design na design
i projektowanie. Przyczyng tego podziatu bylo to, ze czes¢ firm zajmowata sie

projektowaniem inzynieryjnym, a nie wzornictwem.
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Tab. 5 Kategoryzacja firm sektora kreatywnego dziatajgcych w Warszawie

Kategoryzacja Liczba firm
Reklama 640
Architektura 460
Wydawnictwa tradycyjne 315
Design 203
Film i telewizja 179
Performance i muzyka 163
Oprogramowanie 150
Fotografia 148
Media 78
Rekodzieto 73
Wydawnictwa

elektroniczne 68
Projektowanie 44
Rynek sztuki 26
Gry komputerowe 1
Podmioty nie-kreatywne 566
Reklama 640
Architektura 460
Wydawnictwa tradycyjne 315
Ogotem 3114

Z analiz wynika, ze sektor kreatywny w Warszawie zdominowany jest przez firmy
dziatajgce w branzy reklamowej (21% firm) (ryc. 6). Kolejne dwie branze
to architektura i wydawnictwa tradycyjne. Wykorzystujgc dane adresowe
przeprowadzono analize rozmieszczenia firm w przestrzeni Warszawy”. Uzytecznym
wskaznikiem stopnia koncentracji firm jest ich liczba na 10 tysiecy mieszkancow.
Zidentyfikowane w czasie badania firmy zlokalizowane sg przede wszystkim

w Srédmiesciu, we Wiochach, w Wilanowie, na Mokotowie i Zoliborzu.

® Liczby w nawiasach w legendzie kartograméw oznaczaja liczbe dzielnic mieszczacych sie
w okreslonym przedziale klasowym
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Ryc. 6 Podmioty sektora kreatywnego w Warszawie wedtug kategorii

Kategorie podmiotéw kreatywnych w Warszawie

OReklama

B Podmioty niekreatywne
OArchitektura
OWydawnictwa tradycyjne
B Design

OFilm i telewizja

B Performance i muzyka
OOprogramowanie

B Fotografia

B Media

ORekodzieto
OWydawnictwa elektroniczne
B Projektowanie

BRynek sztuki

460; 15% BGry

Zrédio: opracowanie wiasne

Na obraz ten ma oczywiscie wpltyw tak liczba mieszkancow jak struktura spoteczno-
demograficzna ludnosci (Ryc. 8). Dzielnice ,starsze” demograficznie pojawiajg sie
w nizszych przedziatach klasowych. Koncentracja podmiotéw przedstawiona

na rycinie 7 wydaje sie by¢ diagnostyczna, co potwierdzajg wyniki dalszych analiz.
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Ryc. 7 Liczba podmiotow sektora kreatywnego na 10 tys. mieszkancéw

Zrodto: opracowanie wlasne

Ryc. 8 Liczba podmiotow sektora kreatywnego na 10 tys. pracujgcych

5.9do 965

| 4)
B 101do259
O

O

3)
6)
5)

7.2do10.1
19do 7.2

Zrodto: opracowanie wlasne
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Niezwykle ciekawy obraz rozmieszczenia firm sektora kreatywnego rysuje sie, gdy
pod uwage wezmie sie ich udziat w ogoélnej liczbie wszystkich podmiotow
gospodarczych dziatajacych w poszczegolnych dzielnicach (Ryc. 9). Trzy dzielnice,
ktére znalazly sie w najwyzszym przedziale klasowym to: Ursyndw, Wilanéw
i Bialoleka. Potwierdza to teze, iz zmniejszenie sie polaryzacji rozmieszczenia
dziatalnosci gospodarczej w Warszawie to efekt rozwoju sektora kreatywnego,
a sektor kreatywny jest w duzej mierze sektorem o lokalizacji swobodnej. Nie znaczy
to jednak, ze nie ma preferowanych przez przedstawicieli tego sektora obszaréw
w miescie, gdzie chcieliby prowadzi¢ swoja dziatalnos¢ badz tez specyficznych
uwarunkowan wynikajacych z prowadzonej unikalnej dziatalnosci. W tym kontekscie
warto zwréci¢ uwage, ze w tym samym przedziale klasowym znalazt sie Mokotéw

i Praga Poinoc.

Ryc. 9 Liczba podmiotow sektora kreatywnego na 10 tys. podmiotow gospodarczych

B 1005 do 131 (3
[0 853do1005 (4
[l 74do 853 (6
O e

}
)
)
51.2do 714 (5)

Zrédio: opracowanie wiasne
Firmy dziatajgce w dziedzinach projektowanie i reklama rozmieszczone sg w réznych

dzielnicach (Ryc. 10, 12). Rézna jest tez ich koncentracja, co wynikaé moze

ze specyficznych potrzeb prowadzacych okreslong dziatalnos¢. W czasie wywiadow
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prowadzonych w ramach badan jakosciowych firmy te okre$lane byly czasem przez
respondentéw jako firmy ,mobilne” — prowadzenie dziatalno$ci nie wymaga siedziby,
ale zwigzane jest ze wspotpracg z innymi podmiotami, spotkaniami, itp. Firma moze
dziata¢ w mieszkaniu wtasciciela czy wynajetej przestrzeni biurowej w dzielnicy dobrze
skomunikowanej z innymi.

Ryc. 10 Liczba podmiotéw sektora kreatywnego na 10 tys. mieszkancow -

projektowanie

W 151do2.06 4
O 1.24da181 (3)
O 073do124 (5)
00 do0.73 (8)

Zrodto: opracowanie wlasne

Bardziej wyrazisty jest obraz rozktadu dziatalnosci w dziedzinie film (Ryc. 11)
i wydawnictwa tradycyjne (Ryc. 13). Te dziedziny wymagajg odpowiednich warunkow
lokalowych, cho¢ nie mozna wykluczy¢é (jak wynika z badan jakosciowych), ze
lokalizacja wynika z mozliwosci pokrycia kosztow wynajmu pomieszczen.
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Ryc. 11 Liczba podmiotow sektora kreatywnego na 10 tys. mieszkancéw — film

W 175do24 (4)
O 0.76do1.75 (5)
[ 0.67do0,76 (2)
O o0 do067 (7)

Zrodto: opracowanie wlasne

Ryc. 12 Liczba podmiotow sektora kreatywnego na 10 tys. mieszkancéw — reklama

W 534d0959 (4)
O 326d0534 (4)
O 2.94do326 (4)
O 2.18do294 (6)

Zrodto: opracowanie wlasne
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Ryc. 13 Liczba podmiotéw sektora kreatywnego na 10 tys. mieszkancow -

wydawnictwa tradycyjne

W 267dod,05 (4)
O 1.63do267 (4)
O 1.26do1,63 (4)
O 043do1.26 (6)

Zrodto: opracowanie wlasne

W czasie badan jakosciowych dziatalno$¢ w dziedzinie architektury uznano za
najbardziej kreatywna. Jest to jedna z dominujacych dziedzin dziatalnosci w sektorze
kreatywnym w Warszawie. W tym przypadku najwieksza koncentracja firm wystepuje
w Srédmiesciu, w potudniowo-zachodniej czesci miasta i w Wawrze (Ryc. 14).
Na rozktad ten maja wplyw dwa czynniki: ogolna liczba firm zlokalizowanych na

danym obszarze oraz struktura spoteczno-zawodowa mieszkancow.
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Ryc. 14 Liczba podmiotéw sektora kreatywnego na 10 tys. mieszkancow -

architektura

B 375dods |
O 2.86da378 (5)
O 242do2.86 (
[] 0.87do2.42 (

Zr6dto: opracowanie wlasne

Generalizujgc uzyskany obraz rozmieszczenia podmiotow sektora kreatywnego
w Warszawie mozna stwierdzi¢, ze rozktad przestrzenny tych firm wykazuje pewien
porzadek (Ryc. 15). Dominuje cze$¢ srédmiejska, wyrazna koncentracja wystepuje na
Ursynowie i Mokotowie, widoczna jest takze atrakcyjnosé lokalizacyjna Pragi Potnoc
i Pragi Potudnie. Rozkiad ten warto skonfrontowa¢ z preferencjami lokalizacyjnymi
wiascicieli firm, ktorzy brali udziat w badaniach jakosciowych (Ryc. 16). Rozktad ten w
duzym stopniu pokrywa sie z faktyczng lokalizacjg podmiotéw kreatywnych.
W konteks$cie zmian w przestrzennym rozmieszczeniu firm kreatywnych warto zwrécic

uwage na dostrzegang atrakcyjnos¢ lokalizacji dziatalnosci na Pradze.
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Ryc. 15 Lokalizacja podmiotow sektora kreatywnego w Warszawie

Bialoleka

ohszar glownej koncentraci firm
sektora kreatywnego

Bielany

obszar koncentracji firm
sektora kreatywnego

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Ryc. 16 Preferowane przez przedstawicieli podmiotow sektora kreatywnego

lokalizacje dziatalnosci w Warszawie

Ocena poszczegodlnych lokalizacji

Pozytywnie oceniane
dzielnice ze wzgledu na
zlokalizowanie przy linii

metra

Atrakcyjna cenowo
,bliska” Praga

Strefa ptatnego
parkowania

Gérny Mokotow —
umiejscowienie agencji
reklamowych, domow
produkcyjnych

Zr6dto: opracowanie wlasne

Baza danych, ktéra byta podstawg do przeprowadzenia analiz okazata sie by¢ bazg
wielce ulomna. Zawierata wiele informacji nieaktualnych i bitednych. Powodem
utomnosci bazy jest czesciowo praktyka podawania kilku dziatalnosci przy rejestracii
firm. Skutkiem tego sg sytuacje, gdy firma znajdujgca sie w bazie zajmuje sie np.
reklamg i ustugami stomatologicznymi. Najwiekszym problemem jest jednak brak
aktualizacji bazy.

Préba weryfikacji bazy okazata sie byé potowicznym sukcesem. Wyeliminowano
z niej firmy nieistniejgce i ,hie-kreatywne” ale z powodu braku zainteresowania duzej
grupy wiascicieli firm nie udato sie okres$li¢ czym ich firmy konkretnie sie zajmujg

i w jakim stopniu mieszczg sie w kategoriach zaliczonych do sektora kreatywnego.
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VI.  Warunki rozwoju sektora w percepcji przedstawi  cieli firm kreatywnych

Gtownymi celami przeprowadzonego badania jakosciowego byto okre$lenie:

» specyfiki sektora kreatywnego w Warszawie: jakg konkretnie dziatalnoscig zajmujg
sie firmy zakwaliflkowane o tego sektora i zweryfikowane pozytywnie
w pierwszej fazie badan,

» jak diugo firmy te dziatajg na rynku,

* jaki jest krag ich wspotpracownikow,

» jak wiasciciele firm postrzegajg Warszawe jako miejsce do prowadzenia biznesu,

* jakie sg doswiadczenia przedstawicieli firm zwigzanych ze wspoOtpraca
z Urzedem Miasta,

» jakie sg potrzeby i oczekiwania wiascicieli firm wobec Urzedu Miasta.

Postrzeganie sektora kreatywnego przez przedstawici el firm

Wiekszos¢ wihascicieli uznata, ze ich dziatania sg kreatywne (nalezg wiec do sektora
/ branzy kreatywnej) chociaz niekoniecznie sami na poczatku wywiadu w ten sposéb
o tym mysleli. Niemniej jednak w przypadku jednych stopien kreatywnos$ci jest
wiekszy, w przypadku innych mniejszy. Kreatywnos¢, zdaniem respondentéw, moze
sie przejawia¢ na roznych polach — sam projekt / pomyst; sposob zareklamowania,
dotarcia do klientow; wybdér pomystu, ktéry mogiby zainteresowac¢ potencjalnych
klientéw i dobrze sprzedac sie na rynku. Tak wiec w niektorych branzach kreatywnos¢
dotyczy zarazem pomystu, jak i sposobu jego promocji, kontaktu z Kklientem,
a w innych kreatywnos$¢ sprowadza sie niemal wytgcznie do wyboru sposobu promocji
i kontaktu z klientem.

Zdaniem respondentéw, branze o0 najwiekszym stopniu kreatywnosci to:
architektoniczna, fotograficzna, reklamowa, filmowa, muzyczna a takze rekodzielnicza.
Natomiast w mniejszym stopniu kreatywnos$¢ niezbedna jest w takich branzach jak:

poligraficzna, informatyczna, a takze wydawnicza.

Odnoszac sie do kreatywnosci respondenci stwierdzali m.in. ze ,Kreatywnosc to jest
podstawa wszelkich sztuk.”
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» Kreatywnosc¢ w branzy architektonicznej

W branzy architektonicznej kreatywnos¢ przejawia sie przede wszystkim na
wykreowaniu wizji budynku, przewidzeniu jak bedzie sie on komponowat w zastanej
przestrzeni, a takze przewidzeniu wszelkich aspektow funkcjonalnych zwigzanych
z zagospodarowaniem przestrzennym. Dodatkowo projektowany element, stanowigcy
catos¢ wiekszej przestrzeni (np. miasta), musi wpisywac sie w jego charakter, historie,
uktad urbanistyczny.

Architekci stwierdzali ,Podstawg nasze] pracy jest kreatywnosSc. Zajmujemy sie
projektowaniem, czyli tworzeniem rzeczy, ktérych nie byto, od nowa... Na tym polega
nasza kreatywnos¢. Wymyslamy dwuwymiarowe lub tréjwymiarowe rzeczy,
przedmioty, znaki.”, ,W koncepciji., to w ogole dostaje sie pusty kawatek pola i nic. | to

ode mnie zalezy. To jest obcigzajgce bardzo ale to jest fajne (...) wszystko mozemy.”

Kreatywnos¢ polega dodatkowo na zaproponowaniu klientowi jak najbardziej
funkcjonalnych i oryginalnych rozwigzan, co oznacza m.in. dziatania takie jak
LZaproponowanie rozwigzania funkcjonalne — jak z danego metrazu wyciggngc jak
najwiecej, zeby to bylo jak najbardziej funkcjonalne dla klienta.” (architekt),
~Wymyslenie czego$ oryginalnego, Zeby miat co$ innego niz kazdy Kowalski.”
(architekt)

Respondenci z branzy architektonicznej przyznawali takze, ze kreatywnos¢ w ich
branzy polega na sposobie podejscia do klienta, ,wyczucia” go. Dodatkowo przejawia
sie w tworzeniu jak najbardziej atrakcyjnej marki, ktérg przekonaliby do siebie
potencjalnych klientow. Jeden z respondentéw stwierdza: ,No i podejscie do klienta
tez jest przejawem kreatywnosci, Zeby on sie nie sptoszyt. | straszny problem to jest
robienie wyceny.” Inny: ,Wyczucie osoby, klienta, jakie sg jego potrzeby, co lubi, jakie

kolory.” (architekt)

Zdaniem respondentow praca projektantow jest mniej kreatywna niz architektow,
poniewaz polega ona wytgcznie na dostosowaniu sie do zaprojektowanego przez
architektéw projektu.
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» Kreatywnosc w fotografii

Zdaniem respondentdw w branzy fotograficznej potrzebny jest wysoki stopien
kreatywnosci. Po pierwsze polega ona na doborze rozwigzan technicznych — wybor
obiektywu, ustalenie sposobu i sity oswietlenia. Dodatkowo w gestii fotografa
pozostaje wykreowanie pomystu na zdjecie, przedstawienie okreslonego spojrzenia na
Swiat oraz stworzenie jego klimatu poprzez wybér pory dnia oraz sposobu ujecia
tematu. ,Kreatywnos$¢ jest od momentu nacisniecia spustu migawki w aparacie,
filmowanie, zmontowanie i oddanie klientowi, od samego poczgtku.”, ,W branzach

kreatywnych najwazniejszy jest cztowiek, ktory ma cos$ do powiedzenia.” (fotografia)

Dodatkowo kreatywnos¢ w tej branzy polega na zrobieniu takiego zdjecia, ktore
zainteresowatoby jak najwiecej ludzi, pozostatoby im w pamieci. ,Kreatywnos$c¢ polega
na tym, zeby przyciggngc¢ jak najwiecej ludzi, zeby te obrazy pozostawaly jak najdiuzej
w pamieci i wzbudzaty jak najwiecej emocji.” Kreatywno$s¢ w branzy fotograficznej
przejawia sie nie tylko w tworzeniu nowych zdje¢, ale takze w robieniu odbitek
z negatywoéw - ustalenie odcieni bieli i czerni, wyeksponowanie okreslonych
elementow przedstawionych na zdjeciu. Zdaniem respondentdw najmniejsze pole
do kreatywnosci pozostawione jest w fotografii prasowej, w przypadku ktorej jest
bardzo duzo wytycznych odnosnie sposobu robienia zdje¢, przedstawiania osob
fotografowanych. W tej dziedzinie fotografii, zdjecie powinno przedstawia¢ wydarzenie

tak, jak sie odbywato, bez komentarza ze strony fotografujgcego.

» Kreatywnos$¢ w branzach rekodzielniczej i muzycznej

Branza rekodzielnicza wedtug respondentéw jest wysoce kreatywna. Podobnie jak
architektoniczna polega na wymysleniu projektu, narysowaniu go, a takze jego
wykonaniu. Cytujgc jednego z respondentow: ,To jest kreatywne od samego pomystu,

ktory rodzi sie w gtowie, narysowanie projektu, realizacja.”

Wiekszos¢ respondentdw z branzy muzycznej przyznawato, ze kreatywnosc¢ nie jest

bardzo potrzebna w ich branzy. Jedynie respondent posiadajgcy wiasny zespoét
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muzyczny przyznat, ze jego praca wymaga wiele kreatywnosci — muszg wykreowaé
swoOj wizerunek oraz stworzy¢ oryginalny materiat muzyczny, skomponowa¢ muzyke
i stowa. Dodatkowo muszg zaprojektowacC szate graficzng ptyty, wymysli¢ strategie
marketingowg oraz zaplanowa¢ kampanie reklamowa. ,Trzeba byc¢ kreatywnym, bo
inaczej Twoj blask zginie, musisz by¢ dostrzeganym. (...) Czlonkowie zespotu muszg
mie¢ swoj styl, nosi¢ sie jakos, mie¢ pomyst na siebie.” Pozostali respondenci
z branzy muzycznej (nauczyciele w szkotach muzycznych, przedszkolach) podkresilali,
ze w ich branzy nie ma miejsca na wiele kreatywnosci. Polega ona wylgcznie

na stuchaniu potrzeb klientow i dostosowywaniu swojej oferty do nich.

» Kreatywnos$c¢ w dziatalnosci filmowej

Zdaniem respondentdow w branzy filmowej jest wymagany wysoki stopien
kreatywnosci przejawiajacy sie w wymysleniu ogoélnej wizji, pomystu projektu
i napisaniu do niego scenariusza. Dodatkowo praca na planie wymaga wysokiego
stopnia zaangazowania ze strony operatora, rezysera, oswietleniowca, ktérzy muszg
wymysli¢ najlepszy sposob przedstawienia tematu — sposob ujecia, oswietlenia planu
itp. Respondenci stwierdzajg m.in. ze: ,Kazdy projekt wymaga wykreowania
scenariusza i programu dziatania. Kazdy projekt jest inny i do kazdego projektu nalezy
podejs$¢ inaczej. Kazdy projekt inaczej sie przygotowuje, cho¢ uzywa sie podobnych
Srodkow.” ,Kreatywnos$¢ moja (...) jako autora musi by¢ duza, bo mozna pewne
rzeczy, pewne zabiegi powtarzac, ale kazdy wiasciwie projekt ma swojg specyfike.
| wymaga to od nas ciggtej aktywnosci intelektualnej Zeby to bylo inne, Zeby to
zainteresowato, ,Potem, nawet jesli reklama nie jest kreatywna, to realizacja musi by¢
kreatywna. To jest podejscie operatora, rezysera, to sg kostiumografowie, caly sztab
ludzi, ktéry nad tym pracuje.”, ,Czesto jest dana ludziom w tej branzy wolna reka
sprzedania swojego pomystu na planie zdjeciowym.”

» Kreatywnos$c¢ w reklamie

Zdaniem respondentéw reklama opiera sie na kreacji — w tym wypadku na

zaproponowaniu konkretnych, najbardziej atrakcyjnych, oryginalnych rozwigzan
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komunikacyjnych docierajgcych do potencjalnych konsumentéw. Bardzo czesto klient
nie wie jakiego rodzaju komunikacje chciatby skierowa¢ do swoich klientow, przez co
rolg agencji jest zaproponowanie jak najlepszego rozwigzania. Dziatalnosc¢ jest
kreatywna w ... w dotarciu, w wymyslaniu rozwigzan reklamowych i komunikacji.”
Jeden respondent przyznat, ze pojecie kreatywnos$ci jest bardzo szerokie i mozna nim
okresli¢ najwiekszych twércow, geniuszy. Pozostali ludzie sg tylko rzemieslnikami,
odtworcami, aczkolwiek zdarzajg im sie ,przebtyski geniuszu”. ,Kreatywni to byli
najwieksi malarze, rzezbiarze, a reszta to sq rzemieslnicy, ale oni muszg miec jakis
przebtysk geniuszu czasem, by zrobi¢ co$ w taki sposéb, by zaintrygowac, zaciekawi¢

oko.” (reklama)

» Kreatywnos$c¢ w branzy informatycznej

Kreatywnos¢ w branzy informatycznej zalezy od zapotrzebowania Kklienta. Jesli
potrzebuje on nowatorskich rozwigzan i nie boi sie w nie zainwestowac, to informatyk
ma mozliwos¢ stworzenia nowego programu, zaproponowania oryginalnego
rozwigzania. Jesli jednak preferuje on uzycie wylacznie sprawdzonych narzedzi
o dlugoletniej tradycji, uzytkowanych przez wielu klientbw — to rola informatyka

sprowadza sie jedynie do implementacji pomystow innych programistow.

Respondenci przyznawali, ze w Polsce branza informatyczna jest na tyle mioda
i brak jej silnych osrodkow, ze trudno jest wykreowac¢ i rozwingé nowg marke.
Dodatkowo w Polsce respondenci zauwazyli tendencje do pokiadania wiekszego
zaufania w produkty ogolnoswiatowych koncernéw. Moéwigc o kreatywnosci w tej
branzy informatycy mdwia, ze jest ona ,Kreatywna z tej strony, Ze mozna co$ tworzy¢
— programowanie czegos$, to tworzenie czegos$.”, ale takze, ze ,Kreatywnosc¢ polega
na tym, Ze znajdujemy ciekawe rozwigzanie np. technologiczng nowinke. (...)
Wykorzystujgc te nowinke wymyslamy produkt, ktory jest ciekawy z punktu widzenia
firmy, daje jej oszczednosci.” Chociaz byly tez opinie, jak taka: ,Kreatywnosci jest tyle

na ile pozwoli odbiorca ustug. Ja bym raczej tej kreatywnosci nie akcentowat tutaj.”

41



» Kreatywnosc¢ w dziatach poligrafia i wydawnictwa

Respondenci pracujacy z branzy poligraficznej stwierdzali, ze nie jest ona specjalnie
kreatywna. Kreatywnos¢ polega przede wszystkim na stworzeniu atrakcyjnej dla
potencjalnego klienta szaty graficznej, a takze nowych wzoroéw graficznych. Jednakze

przyznajg oni, ze najczesciej dziatajg w ramach okreslonych szablonéw.

Natomiast w branzy wydawniczej kreatywnos¢ zdaniem respondentdw sprowadza sie
do wychodzenia naprzeciw oczekiwaniom potencjalnych klientéw — poszukiwanie
tytutdw, ktére mogaq ich zainteresowac, proponowanie autorom tematow ksigzek oraz
artykutow. Dodatkowo polega na stworzeniu akcji promocyjnej, zachecajacej
do zakupu produktu. W tym wypadku podejscie do kreatywnosci oddaje cytat:
~Kreatywnos¢ jest wszedzie, na kazdych polach — poczgwszy od powstania materiatu
(...)., po podanie tego materialu (opakowanie); potem kwestia PR, kampanie
reklamowe.”. Stwierdzano takze, ze ,Trzeba od nowa wyedukowac spoteczerstwo
pod wzgledem estetycznym, trzeba dzieci na sztuke uwrazliwi¢ — piekna, ilustrowana
ksigzka jest dzielem sztuki.” Dzielo sztuki jest bez watpienia rezultatem dziatania

kreatywnego.

Charakterystyka sektora firm kreatywnych

Charakterystyka ta oparta jest na przyktadach firm reprezentujgcych dziedziny jakie
uwzgledniono w badaniach. Trzeba jednak stwierdzi¢, ze nazwy dziedzin sg bardzo
réznie rozumiane i interpretowane przez wiascicieli firm, ktorzy czesto naduzywajg
poje¢, i tak np. wtasciciel kilku tablic i stupéw ogtoszeniowych na terenie Warszawy,
ktére wynajmuje innym firmom, zeby mogty na nich powiesi¢ swoje billboardy twierdzi,

ze pracuje w branzy reklamowej.

* Wydawnictwa

Wydawnictwa mozna podzieli¢ na tradycyjne (ksigzki) i muzyczne (piyty).
W przypadku wydawnictw tradycyjnych na rynku dziata kilku potentatéw, ale jest

rowniez bardzo wiele wydawnictw $rednich, matych i calkiem niewielkich
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jednoosobowych. Konkurujg ze sobg gtownie te pierwsze, male starajg sie raczej
wspotpracowac, bronigc sie przed naporem silniejszych. W przypadku wydawnictw
ksigzkowych mozna wyrézni¢ pewne specjalizacje np. literatura piekna, podreczniki,

stowniki, literatura obcojezyczna itd.

W przypadku wydawnictw muzycznych z jednej strony jest kilku gtdbwnych graczy
zagranicznych — koncerny muzyczne i medialne, a drugiej wiele matych firm polskich,
tacznie z wydawnictwami ,garazowymi”. Szerokie pole do dziatania stworzyt Internet —
istnieje mnostwo wydawnictw internetowych. Ogolnie konkurencja na tym rynku jest

dos¢ duza, ale firmy starajg sie znalez¢ swojg nisze (np. muzyka etniczna).

Branza muzyczna charakteryzuje sie pewng nieprzewidywalnoscig, tzn. osoby w nig
Zaangazowane nie sg w stanie przewidzie¢ co sie wydarzy, kiedy i jaki nowy artysta
sie pojawi, ktorego bedzie warto wypromowacé. ,Nigdy nie wiadomo, co sie wydarzy za
rok, z kim sie cztowiek spotka, kogo znajdzie, jakiego artyste, albo jaki artysta znajdzie

mnie.”

W opinii badanych wydawnictwa nie sg raczej istotng sitg gospodarki, one, podobnie
jak branza muzyczna, wnoszg inng wartos¢ — wplywajg na rozwdj kulturalny.
Sg natomiast wazne dla ekonomiki miasta, poniewaz rozwijajac zaplecze kulturalne,
podnoszg jego wartos$¢, przyciggajq ludzi, ktorzy z kolei generujg juz konkretne zyski,
np. turystow. Jak stwierdzit jeden z respondentow: ,Jedli chodzi o przychody
do budzZetu panstwa to ma niewielkie znaczenie, ale ma wielkie znaczenie kulturowe.
Gdyby nie my, te ksigzki by nie powstawaly, nikt by nie mogt sie z nimi zapoznac.”

(wydawnictwo)

Firmy — tradycyjne wydawnictwa ksigzkowe, ktére byly poddane badaniom dziatajg
na rynku od 5-18 lat; zadne z nich nie zawieszato swojej dziatalnosci w tym okresie
i nie zmieniato profilu dziatalnosci. Powody zalozenia dziatalnosci gospodarczej byty
rézne — che¢ usamodzielnienia sie, pracy ,na swoim”, albo zla sytuacja finansowa
w dotychczasowym zaktadzie pracy i szukanie alternatywy. Wydawnictwa tradycyjne
to zaréwno firmy jednoosobowe, ktére w oparciu 0 umowe 0 dzieto zatrudniajg
potrzebne im osoby (autorzy, ilustratorzy, korektorzy) jak i firmy zatrudniajgce

pracownikbw zaréwno na umowe O prace, jak i o dzieto. Niektére wydawnictwa
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dzialajg w systemie statych kooperantow, tgczacych rézne branze i nawzajem
wspierajg sie: ,Im diuzej sie z kim$ wspotpracuje, tym fatwiej jest uzyskac rabat, ludzie

sobie ufajg i wybaczajq sobie btedy i potkniecia.”

Skala dziatania firm ma charakter zaréwno lokalny — rynek warszawski, jak
I miedzynarodowy — sprzedawanie licencji za granice, ksigzki ukazujg sie we Francji,
Belgii, we Wioszech, w Norwegii, Brazylii, Korei. Stopieh zadowolenia badanych
z prowadzenia firmy jest mieszany — czesS¢ os6b nie ma poczucia stabilnosci
finansowej. Jak stwierdza jeden z respondentéw: ,Udato nam sie wydac¢ dwa
podreczniki, ktére sprzedajg sie w nieztych nakladach i sg stale na rynku. Ale to jest
caly czas walka o przetrwanie. Jest niestabilna sytuacja na rynku. Nie wiemy co

bedzie sie dziato na rynku za 2-3 miesigce.”

Wiekszos¢ badanych wydawnictw muzycznych dziata na rynku od 1-4 lat; zadne
z nich nie zawieszatlo swojej dziatalnosci w tym okresie, ale niektére zmienity nieco
swoj profil np. poczatkowo byta to tylko dziatalnos¢ fonograficzna w zakresie muzyki
etnicznej, obecnie bardziej organizowanie koncertow i edukacja muzyczna dzieci.
Wydawnictwa muzyczne narodzity sie z pasji i checi tworzenia, realizacji wlasnych
zamystow artystycznych (wszyscy badani to muzycy z wyksztatcenia). Wydawnictwa
muzyczne to firmy jednoosobowe, ktére w oparciu 0 umowe 0 dzielo zatrudniajg
potrzebne im osoby (przy danym projekcie) badz systematycznie np. grafikow,

muzykéw, partneréw w zakresie dystrybuciji.

Firmy dzialajg przede wszystkim na skale krajowa, ale takze miedzynarodowg (sklepy
muzyczne, sklepy internetowe). Stopien zadowolenia badanych jest mierzony gtéwnie
poczuciem satysfakcji zawodowej, kiedy robi sie to, o czym sie marzyto, ale nie
finansowej. Branza muzyczna nie przynosi wysokich i stabilnych dochoddw,

a wymaga statych inwestyciji.

» Architektura, projektowanie plastyczne, aranzacja wnetrz

Architektura to branza z tradycjami, ktora ciggle sie rozwija odpowiadajac na potrzeby
rynku (zarébwno w skali ogolnokrajowej, jak i w samej Warszawie). W tej branzy dziata
bardzo wiele firm — poczawszy od duzych pracowni architektonicznych, po mniejsze
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biura projektowe, az po dziatalno$¢ jednoosobowa. Konkurencja jest wiec silna, ale

mozna dostrzec pewng specjalizacje, ktora jg nieco niweluje.

W tej branzy, ktéra wigze sie z bardzo duzg odpowiedzialnoscig za efekt koncowy
bardzo istotne jest zaufanie i1 sprawdzone relacje pomiedzy kooperantami.
Istnieje wiec sieC statych relacji. Zdaniem badanych architektura ma znaczacy wkiad
w gospodarke kraju i rozwdéj poszczegdlnych miast; a w ostatnich latach jest wrecz
jednym z motorow napedowych. Przyczynia sie do rozbudowy kraju — powstajg
bowiem nowe budynki mieszkalne, czy ustugowe; podnosi takze samg wartos¢
estetyczng przestrzeni (cho¢ w tej ostatniej kwestii badani majg watpliwosci — zbyt
duzo jest jeszcze chaosu budowlanego / architektonicznego). Popyt na ustugi jest
rozny tak jak r6zni sg inwestorzy dziatajacy na rynku. ,Na rynku sg inwestorzy, ktérzy
~potrzebujg wybudowac¢ centrum handlowe i sg tacy, ktérzy chcqg wybudowac¢ domek
jednorodzinny; dla duzego centrum handlowego potrzebne jest duze biuro, ktore jest

w stanie wykonac takie zlecenie, a mali sg dla matych.”

Charakterystyczne jest, ze projektowanie plastyczne oraz aranzacje wnetrz sami
badani zaliczajg do branzy ustugowej. W przypadku projektowania plastycznego
mozna zaobserwowac rozdrobnienie rynku — istniejg zaréwno duze firmy, jak i mali
gracze, specjalizujgcy sie w okreslonych projektach. Ta branza w wymiarze
ogolnokrajowym jest skonsolidowana gtéwnie na rynku warszawskim. Zdaniem
badanych trudno okresli¢ jej wkiad w ekonomike kraju czy miasta. Wydaje sie, ze
coraz wiecej firm zwraca uwage na poprawnos¢ estetyczng swoich produktow i ustug

— ten sektor caly czas rozwija sie i wzrasta jego udziat w ,tyglu finansowym?”.

W przypadku aranzacji wnetrz dziatalnos¢ zwigzana jest z kompleksowym
budowaniem marki detalicznej. Firmy specjalizujg sie w waskich dziedzinach.
To $rodowisko zna sie bardzo dobrze i czasami nawet kooperuje ze sobg, gtownie
na zasadzie wymiany informacji czy kontaktow z klientami. Zdaniem respondentéw ta
branza jest wazna dla ekonomiki miasta i jego mieszkancow — stwarza przestrzen

do rozwoju (nowe miejsca pracy dla ludzi i zyski dla firm).

Firmy zajmujace sie architekturg, ktére poddano badaniom, dziatajg na rynku od 2-12

lat; zadna z nich nie zawieszata swojej dziatalnosci w tym okresie; rowniez profil nie
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zmieniat sie. Architekt to ,wolny zawodd”. Wiekszos¢ z tych ludzi chce realizowac
wiasne wizje estetyczne i dlatego skiania sie do zatozenia firmy (byty tez przypadki,
w ktorych architektki po odbyciu urlopu wychowawczego mialy problem ze
znalezieniem zatrudnienia i decydowaly sie same stworzyé sobie miejsce pracy).
Indywidualizm dziatania w dziedzinie architektury oddajg stwierdzenia jak: ,Cien szefa
jest dla mnie okropny, nie potrafie sie odnalez¢ w strukturze.”, ,Cztowiek teZz czasem

nie chce miec¢ szeféw, mysli, Ze sam tez jest cos$ wart.”.

Wszystkie badane firmy to dzialalnosci jednoosobowe. Wiasciciele w zaleznosci
od skali i charakteru projektu zatrudniajg jednak kooperantdw na umowe zlecenie
— osoby od instalacji elektrycznej, rzeczoznawcéw budowlanych, pozarowych,
specjalistow od ochrony srodowiska. Wiekszos¢ z nich to stali kooperanci, poniewaz
w przypadku projektow architektonicznych pracuje sie razem nawet rok, albo diuzej
i bardzo wazne jest zaufanie co do wiedzy, umiejetnosci i solidnosci. Dlatego tez
wraca sie do sprawdzonych kontaktéw.

Zdecydowana wiekszos¢ firm dziala na skale ogodlnokrajowa, chociaz przewazajg
klienci z Warszawy. Rzadziej pracuje sie nad projektami realizowanymi za granica:
,G0rzej za granicg, bo sg inne uprawnienia. Ale jakby sie co$ trafito, to czemu nie.

Moglibysmy sprébowac.”

Wiasciciele firm nie sg do konca usatysfakcjonowani wynikami finansowymi swoich
firm (niektérzy z nich podkre$lajag, ze firmy nie dajg im poczucia stabilizacji
i bezpieczenstwa). Jednoczesnie zdajg sobie sprawe, ze jesli chca liczy¢ na wiekszy
zysk musieliby wiecej zainwestowaé i rozszerzy¢ / umocni¢ swoje kontakty

z inwestorami, klientami, a nie wszyscy to potrafig.

Badane firmy zajmujgce sie projektowaniem plastycznym i aranzacjg wnetrz dziatajg
na rynku od 4-12 lat; zadna z nich nie zawieszata swojej dziatalnosci w tym okresie;
profil zasadniczo sie nie zmieniat, ale nieco rozszerzat np. od projektowania

graficznego do projektowania trojwymiarowego oraz stron internetowych.

Podobnie jak w przypadku architektow, tutaj takze bardzo mocny jest zarysowany

indywidualizm tworcéw, ktorzy chcg by¢ niezalezni w swoich dziataniach — stad
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pomyst na zatozenie wiasnej firmy: niektorzy juz zaraz po ukonczeniu studidw, inni
po zdobyciu pewnego doswiadczenia na rynku. Badane firmy zatrudniajg na stale
do trzech pracownikéw, w przypadku wiekszych potrzeb poszukiwani sg kooperanci
(ale raczej ze sprawdzonego grona). Planujg dalszy rozwdj i zwiekszanie zatrudnienia.
Firmy sg skoncentrowane na wilasnej dziatalnosci, nie wilgczajg sie

w dziatania branzowe albo w bardzo matym stopniu.

Firmy te dzialajg zasadniczo na rynku warszawskim — stad pochodzi wiekszos¢ ich
klientow, ale projekty realizowane sg takze na terenie calej Polski. Stopien
zadowolenia z rozwoju firm nie jest do kohca satysfakcjonujacy — firmy przynoszg
zyski (zmienne w ro6znych okresach), ktére nie dajg gwarancji 100% stabilnosci.
Przedsiebiorcy caly czas muszg wkiadac¢ intensywny wysitek w zdobywanie zlecen
i klientow. Jak stwierdzajg respondenci: ,Firma, ktéra dawataby takie 100% poczucie
stabilizacji finansowej, musi by¢ wieksza, ktdra ma juz co najmniej 3 statych klientow.
ta moja dziatalno$¢ owszem przynosi zyski, zarabiam znacznie wiecej niz gdybym
pracowat na podobnym stanowisku w firmie, jest to przysziosciowe na pewno, jednak
jest to poziom dziatalnosci, ktéry nie pozwoli jeszcze wybudowac pieknego domu
i Zy¢ nie wiadomo, jak dostatnio.”, ,Zaczynajgc dziatalno$¢ myslelismy, Ze to co jest po
12 latach bedzie po 2 latach. A po 10 latach bedzie co$ duzo, duzo lepszego i nie
bedzie trzeba harowac jak caly czas, jak dzikie osty a efekt jest umiarkowanie dobry.”

» Fotografia

Fotografia jako branza przeszta powazne przeobrazenia w ciggu ostatnich kilku lat,
wpltynat na to postep technologiczny — pojawianie sie na masowg skale aparatéw
cyfrowych spowodowato, ze zaczeto kietkowacC przekonanie iz ,zdjecia moze robic¢
kazdy”, a skoro moze robi¢ je kazdy, to ogolny prestiz zawodu zmalat. Zmniejszyla sie
rowniez ilos¢ klientéw i zakladéw fotograficznych. Obecnie ten rynek jest bardzo
rozdrobniony — dziata duzo malych, jedno/dwuosobowych firm, albo tzw. ,wolni
strzelcy”, czasami nawet w szarej strefie. Dos¢ rzadko zdarzajg sie wieksze firmy — ich
profil jest wowczas rozszerzony o inng dziatalnos¢ np. reklamowo - eventowa,
wynajmowanie studia. Jednoczesnie mozna zaobserwowacC rosngcq specjalizacje

— fotografia $lubna (ktéra ma najwiekszy udziat rynkowy), fotografia modowa,
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reklamowa itd. W tej dziedzinie grono Kklientow w duzej mierze budowane jest

na zasadzie ,polecania” kolejnym osobom.

Zdaniem badanych og0lnie fotografia jako branza ma bardzo maly wkiad
w gospodarke kraju, regionu czy miasta. Ale juz fotografia reklamowa jest waznym
narzedziem samej reklamy i w tym znaczeniu stanowi site napedowa sprzedazy

(kampanie marketingowe).

Firmy jakie objeto badaniami dziatajg na rynku od 1-5 lat; wyjatkiem byty zaktady
fotograficzne dziatajgce od 1977 i od 1990 roku. Firmy raczej nie zawieszaly swojej
dziatalnosci w tym okresie; réwniez ich profil nie zmieniat sie, ale w niektérych
przypadkach nieco rozszerzat np. o inny typ zdjec: zdjecia filmowe, korporacyjne itp.
czy dodatkowe ustugi — montowanie dzwieku, krecenie filmow. Wiekszo$¢ firm
narodzita sie z pasji, ktébra w pewnym momencie stata sie pomystem na zatozenie
firmy — od kiedy robienie prywatnych zdje¢ spotkato sie z uznaniem Srodowiska
i zaczely pojawiac sie konkretne zamoéwienia (szczegdlnie przy fotografii okazjonalnej,
np. slubnej). Natomiast w przypadku zdje¢ reklamowych / modowych osoby czesciej
mialy wyksztatcenie fotograficzne i bardziej profesjonalne doswiadczenie, ktére stato
sie podstawg do sprébowania sit w prowadzeniu wiasnej firmy.

Badane firmy to w zdecydowanej wiekszosci firmy jednoosobowe, ktérych wtasciciele
czasami przy wiekszych zleceniach zatrudniajg na umowe o dzieto dodatkowe osoby:
fotografikdw, wizazystow, oswietleniowcOw. Sag skoncentrowani na wiasnej
dziatalnosci, nie analizujg otoczenia rynkowego. Firmy dziatajg gtownie na terenie
Warszawy i wojewodztwa mazowieckiego, chociaz badanym zdarza sie realizowac
zlecenia takze w innych rejonach Polski. A zlecenia rozchodzg sie przede wszystkim
pocztg pantoflowg — zadowoleni klienci polecajg ustugi kolejnym. Czes¢ badanych nie
jest usatysfakcjonowana poziomem zyskéw generowanych przez firme, dlatego musi
szuka¢ dodatkowego zajecia. W czasie wywiadow mozna byto odnies¢ wrazenie, ze
niektorzy wiasciciele sg mato aktywni, jesli chodzi o pozyskiwanie klientow — nie majg
pomystow i srodkéw na reklame i nadal traktujg to troche jako hobby. Nie maja takze
mozliwosci odpowiednich finansowych by nowymi inwestycjami dostarczy¢ impulséw
rozwojowych firmie. Sg jednak i tacy wtasciciele, ktérzy majg wizje jak ma wygladac

ich firma i starajg sie etapami realizowac swoje zatozenia.
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Te rézne podejscia oddaja cytaty: ,Musielibysmy zastawi¢ mieszkanie, wzigc¢ kredyt
hipoteczny i wyposazy¢ to za okoto 300-400 tys. a na to nas nie stac¢. Tego sie bardzo
boimy, juz jesteSmy w takim wieku, Zze sie bardzo boimy.”, ,Albo sie zmieni jak co$
ruszy, albo zawiesze dziatalnosc¢.”, ,Zawsze jest niedosyt, dosy¢ duzo inwestuje
i czekam, kiedy pienigdze zaczng sie odkladac, a niestety tak nie jest, ciggle jest to
faza rozwoju.”, ,Pewnym sukcesem jest to, Zze funkcjonuje, ale czy robie to co chce?
Zawsze to jest pewien kompromis pomiedzy tym co chce, a moge. Umiarkowany
sukces, ale z perspektywg na przysziosc.”

» Poligrafia

Poligrafia to dziedzina zr6znicowana wewnetrznie. Obejmuje np. wydawanie ksigzek,
czasopism, piyt, plakatow, wizytowek, papierow firmowych, zaproszen, ale takze
tworzenie wizualizacji. Rynek jest bardzo rozbudowany — funkcjonujg na nim zaréwno
duze drukarnie, bedgce whtasnoscig konkretnych wydawnictw, jak i mniejsze dziatajgce
na zlecenie kilku klientéw. Jest rowniez bardzo duzo malych, jednoosobowych firm
specjalizujgcych sie w drobnej poligrafii. Konkurencja na tym rynku jest zatem dosc¢
duza. Branza caly czas rozwija sie, poniewaz wchodzg nowe technologie. Zdaniem
badanych wktad poligrafii w gospodarke jest niewielki, jesli spojrze¢ na wielko$¢
generowanego przychodu, ale jest wazny, bo w duzej mierze wigze sie z wydawaniem

ksigzek / czasopism a tym samym wptywa na rozwoj kultury.

W badaniu wziety udziat firmy, ktore dziatajg na rynku od 2-16 lat. Firmy nie
zawieszaly swojej dziatalnosci w tym okresie; ich profil nie ulegt tez zmianie. Powody
zakladania firm w tej branzy byly rozne — czes¢ os6b pracowata wczesniej u kogo$
i w pewnym momencie (czasami zmuszeni sytuacjg np. bo ich zakfad pracy
zbankrutowal) postanowili podja¢ wyzwanie; dla innych byto to uzupetnienie innych

zajec.

Czes¢ badanych firm to dziatalno$¢ jednoosobowa, jedna zatrudnia oprocz whasciciela
jeszcze dwoch pracownikéw na umowe o prace. Niektorzy chcieliby zwiekszy¢ swoja
zaloge, ale jest to dla nich zbyt duzym obcigzeniem finansowym. Firmy dziatajg
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przede wszystkim na rynku lokalnym, w Warszawie. Niektore realizujg takze
sporadycznie zlecenie krajowe, czy miedzynarodowe. Czes$¢ badanych nie jest
zadowolona z kondycji finansowej swojej firmy, ktérg pogtebit w ostatnim czasie
kryzys. Firmy nie dajg im poczucia bezpieczenstwa. Tylko jedna osoba przyznata, ze
wyniki finansowe sg w miare satysfakcjonujgce i raczej stabilne, cho¢ czasem

pojawiajg sie zastoje.

« Reklama

Branza reklamowa w ostatnich czasach rozwija sie bardzo dynamicznie i przybiera
rézne formy. Reklama jest bardzo szeroko definiowana — poczgawszy od tworzenia
koncepcji formy reklamy po realizacje okreslonych kreacji reklamowych i wszelkie
dziatania z tym zwigzane. Rynek reklamowy jest bardzo rozbudowany — od duzych
agencji reklamowych z zagranicznym wktadem, ktore obstugujg miedzynarodowe
koncerny, po mniejsze polskie firmy i dziatalno$¢ jednoosobowa, ktore otrzymujg
zdecydowanie mniejsze projekty. W tej branzy specjalisci czesto zaktadajg firmy,
ale de facto pracujg dla rzecz innego podmiotu. Konkurencja w tej branzy jest bardzo
duza — zaréwno na poziomie firm, jak i jednostkowym, wsrod specjalistow. Zdaniem
badanych reklama ma znaczacy wktad w gospodarke kraju, a takze Warszawy (gdzie
skoncentrowanych jest bardzo duzo firm — klientéw). Reklama kreuje popyt, jej celem
jest zwiekszenie sprzedazy, a tym samym zyskéw. Dzialania reklamowe majg
»znaczenie catkiem spore posrednio. Dana marka jest promowana, przez to jest
kupowana, nakreca sie produkt krajowy brutto. Mysle, Zze ta dziedzina jest troche

niedoceniana, wysmiewana.”

W badaniu wziety udziat firmy, ktore dzialajg na rynku od 2-13 lat. Firmy nie
zawieszaly swojej dziatalnosci w tym okresie; niektore z nich zmieniaty diametralnie
profil swojej dziatalnosci np. najpierw byta to wytgcznie drukarnia, potem wiasciciele
zmniejszy zakres jej dziatalnosci i skoncentrowali sie na imporcie gadzetow z Chin
— wykonanie projektu na zlecenie klienta, a nastepnie zlecenie wykonania ich fabryce
w Chinach. Powody zaktadania firm w tej branzy byly rézne — che¢ samodzielnego
planowania sobie pracy / bycia niezaleznym: ,Lubie by¢ niezalezny, dziata¢ kiedy chce

i jak chce. jesli pracuje i sam musze zarobi¢ na chleb, to bardziej sie staram. Nie lubie
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mie¢ kogos$ nad gltowg’, Jestem plastykiem z wyksztalcenia. Robie to co lubie
i jeszcze mi za to plgcqg”, przypadek — przejecie mienia firmy, ktora upadta; propozycja
duzego koncernu, zeby pracowa¢ pod jego szyldem w ramach wiasnej dziatalnosci

gospodarczej.

Badane firmy to zaréwno firmy jednoosobowe, ale w miare potrzeby kooperujgce
z innymi w oparciu 0 umowe 0O dzieto; jak i firmy zatrudniajgce na state kilku
pracownikow (czterech), rowniez zatrudniajgcych dodatkowe osoby w razie potrzeby.
Firmy dziatajg gtownie na terenie Warszawy (stad pochodzi wiekszos¢ ich klientow),
ale jedna prowadzi szeroko zakrojong dziatalnos¢ miedzynarodows. Stopien
satysfakcji z dziatalnosci jest ogdlnie na dobrym poziomie, wtasciciele sg zadowoleni,
ze zalozyli swoje firmy i pozytywnie patrzg w przysztos¢. W tej branzy wida¢ pewne
wahania dochodéw — najlepsza jest koncowka roku, a najgorszy styczen - luty oraz
wakacje (co zwigzane jest z planowaniem i realizacjg budzetow reklamowych

zleceniodawcow).

* Informatyka

Branza informatyczna rozwija sie w obecnych czasach bardzo dynamicznie, mozna
zdaniem badanych zaliczy¢ jg do sektora ustugowego. W tej branzy z jednej strony
dziatajg duze koncerny miedzynarodowe i ich przedstawicielstwa w Polsce, a z drugiej
bardzo duzo matych polskich firm, ktére sg jednak najbardziej aktywne. Konkurencja
na tym rynku jest wiec bardzo duza, ale jednoczesnie ma miejsce pewna

specjalizacja, ktéra powoduje zmniejszenie konkurencji w danym obszarze.

Zdaniem badanych wktad informatyki w obecng gospodarke jest kluczowy, stanowi
ona postawe dziatalnosci wielu branz i stale bedzie wzrastat. ,W Polsce wyglgda to
tak, ze ciekawych pomystow to duze firmy nie robig, tylko mate. Starajg sie
na to pozyskac fundusze. (...) Mniejsze firmy sie starajg, tam jest potencjat i prébujg
na tym wygrac. Powielanie pomystow jest bezpieczne, gwarancja, ze firma bedzie
istnie¢, natomiast rozwdj i wzrost gwarantuje tylko to, ze bedziemy cos robi¢ nowego.

Czyms, ze cos$ te konkurencje przebijemy, Zze bedziemy naprawde konkurencyjni.”,
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»1rudno wyobrazi¢ sobie sprawne zarzgdzanie czymkolwiek bez uzycia programow

komputerowych, (...) umoZliwia obnizanie kosztéw lepsze zarzgdzanie zasobami.”

Firmy, ktére wziety udziat w badaniu dziatajg na rynku od 2-4 lat. Firmy raczej nie
zawieszaly swojej dziatalnosci w tym okresie; niektére z nich rozszerzaly zakres

swoich dziatan.

Powody zakladania firm w tej branzy byly r6zne — niektorzy po ukonczeniu studiow
od razu zaczynali prowadzi¢ wilasng dziatalnos¢, inni najpierw zdobywali
doswiadczenie u kogos, a z czasem decydowali sie na dziatanie samodzielnie (pod
wptywem znudzenia i rutyny dotychczasowg pracg). Czes¢ z nich znalazta statego
duzego klienta i rozpoczeta prace na wytgcznos¢ — czyli de facto prowadzg firme, ale
pod parasolem innej. Badane firmy to firmy jednoosobowe — bardzo rzadko przy
wiekszych zleceniach zatrudniajg na umowe o dzieto dodatkowe osoby; raczej
wykonujg prace samodzielnie. Ich nazwisko buduje renome firmy. Dziatajg na terenie
catego kraju, chociaz zdecydowana wiekszos¢ ich klientow jest zlokalizowana
w Warszawie. Stopieh satysfakcji z dziatalnosci jest ogodlnie na dobrym poziomie, ale
osobom ktére same zdobywajg klientbw brakuje czasami poczucia ciggtosci — sg

okresy o zr6znicowanym poziomie intensyfikacji pracy i tym samym przychodow.

* Produkcja filmowa

Branza rozwija sie dynamicznie a rynek robi sie coraz bardziej konkurencyjny: ,Nie
jest zatrzesienie, ale jest konkurencja — zwlaszcza, ze Swiat filmowy to jest Warszawa,
gdzie sg te firmy, magazyny tego sprzetu i duzo jest tych agenci czyli pracodawcéw,
co dajg zlecenia.” Niektore firmy chcac pozyskaé klienta obnizajg znaczaco ceny.
Wiekszos¢ firm dziatajgcych na runku to dziatalno$é¢ jednoosobowa, w razie
zapotrzebowania zatrudnia sie dodatkowo na umowe o0 dzietlo: montazystow,

oswietleniowcow.

Branza telewizyjna skoncentrowana jest gtownie na produkcji programow

telewizyjnych, jak i filméw reklamowych, ktorych sitg rzeczy jest wiecej, bo srodki na
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nie wyktadajg zazwyczaj duze koncerny. Charakterystyczne dla tej branzy jest to, ze
zleceniodawcy sg stali; zdobywanie zlecen odbywa sie poprzez znajomosci i kontakty.
Zdaniem badanych, na rozwdj gospodarczy kraju i jego ekonomie ma przede
wszystkim wptyw produkcja reklamowa, ktora jest narzedziem marketingowym,
majacym na celu nakreca¢ sprzedaz. Natomiast pozostate przedsiewziecia majg

charakter bardziej niszowy.

W badaniu wziety udziat firmy, ktére majg juz pewng tradycje — sg na rynku ponad 10
lat i przez ten okres nie zawieszaly swojej dziatalnosci; niektore z nich rozszerzaty
zakres swoich dziatanh np. profil najpierw byt wylgcznie reklamowy, potem
dokumentalno-fabularnych, w ostatnim czasie doszia takze produkcja filméw
do Internetu, dystrybucja filmow / dokumentéw. Powody zatozenie firmy byty bardzo
rozne — czes¢ badanych chciata kontynuowaé swojg dotychczasowq sSciezke
zawodowg, ale na wlasnych zasadach; jedni musieli dostosowaé¢ sie do wymagan
rynkowych (ich kontrahenci nie chcieli z nimi podpisywa¢ uméw o dzieto, tylko
wystawiaé faktury: ,Na poczgtku pracowatem jako kierownik produkcji i producent,
wiec inne firmy nie chciaty ze mng podpisywac¢ ze mng umow o dzieto, lecz staraly sie
dostawac rachunki lub faktury”), dla jeszcze innych byto to nowe doswiadczenie

zawodowe, ktore stworzyto kolejne szanse.

Firmy dzialajg na terenie calego kraju, chociaz wiekszos¢ ich klientow pochodzi
z Warszawy. Stopieh satysfakcji z dziatalnosci jest ogdllnie na dobrym poziomie;
osobom, ktore same zdobywajg klientéw brakuje czasami poczucia ciggtosci — sg
okresy o zréznicowanym poziomie intensyfikacji pracy i tym samym przychodow. ,Plan
byt taki, Zze firma bedzie dziatata kompletnie dwutorowo czyli jedna czes¢ firmy bedzie
sie zajmowata dziatalnoscig reklamowg, a druga czes¢ firmy bedzie sie zajmowata
na szerszq skale — fabularno-animowang. To sie nie powiodto, bo caly czas ta cze$c

fabularno-animowana raczkuje i prébuje sie zrealizowac.”

*  Muzyka

Branza muzyczna jest bardzo szeroko definiowana przez respondentow — zaliczyé

mozna do niej np. studia dzwiekowe, zespoly muzyczne, agencje artystyczne
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| eventowe organizujgce koncerty itp. Sektor ten jest bardzo rozdrobniony
i zdominowany przez mate jednoosobowe, co najwyzej kilkku osobowe firmy. Biorgc
pod uwage tak duze zréznicowanie branzy trudno jednak okresli¢ skale konkurenciji.

Specyfika tej branzy polega na szczegolnej roli jednostki — jej umiejetnosciach,
zdolnosciach i charyzmie. Jest to branza bardzo wrazliwa na wydarzenia na rynku
gospodarczym — dostarcza bowiem dobra wyzszej potrzeby, na ktérych zaczyna sie

oszczedzacé w pierwszej kolejnosci w momentach kryzysu.

Zdaniem badanych wkiad branzy muzycznej w obecng gospodarke jest niewielki, jesli
chodzi o aspekty ekonomiczne, ale bardzo wazny biorgc pod uwage inwestowanie
w kapitat ludzi, w jego rozwdj intelektualny i duchowy.

.My, ludzie sztuki, dajemy to cos,

CcO moze utrzymuje ten swiat w jakims porzgdku.”

W badaniu wziety udziat firmy, ktore istniejg na rynku od 5 do 17 lat i przez ten okres
nie zawieszaly swojej dziatalnosci; niektdre z nich nieco rozszerzaty zakres swoich
dziatan, np. oprécz organizowanie koncertow i ,eksportowania” za granice polskich
artystow powstata takze szkota muzyczna YAMAHY. Powody zalozenie firmy byly
bardzo rézne, np. w przypadku artystéw potrzeba uzyskania podmiotowosci prawnej
(,To, co jest podparte papierami dziala na podswiadomos¢. Powaga: trzeba byc¢
wyptacalnym. Byly takie sytuacje, ze naleznosci na koncerty nie bylty wyptacane. (...)
Jest tatwiej odzyskac pienigdze. Mozna skierowac sprawe do sgdu”); u innych dojrzata
chec¢ dziatania ,na swoim”. 30 lat przepracowatlem na etacie, jestem cziowiekiem
wygodnym, nigdy bym tego nie zrobit, gdyby nie prezes psychopata, pogarszajgce sie
zarobki i warunki, relacje miedzyludzkie, ktére juz siegnely dna. | w moim wieku
stwierdzitem, Ze nie zastuzytem sobie na to.”; ,Pracowatam przez inne agencje, wtedy
Lech Watesa byt prezydentem i powiedziat: ‘WeZcie swoje Zycie w swoje rece

I zacznijcie pracowac na siebie’ — i ja to zrobitam, to koto sie rozkreca.”

Wszystkie badane firmy sg maite, jednoosobowe, ale jednoczesnie przy okreslonych
projektach wszystkie zatrudniajg dodatkowe osoby — czasem nawet do kilkudziesieciu
(gtdwnie innych artystow muzykéw). Dziatalno$¢ firm ma charakter ogolnopolski badz

miedzynarodowy, jedna dziata bardziej na rynku lokalnym, w Warszawie.
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Satysfakcja z prowadzenia witasnej firmy ma w duzej mierze wymiar osobisty
— badani moga robi¢ to co lubig, co jest ich pasjg. Natomiast w wymiarze finansowym
cze$¢ z nich narzeka na brak poczucia stabilnosci i nie do konca spetniajgce ich

oczekiwania wyniki.

* Rekodzieto

W badaniu uczestniczyta tylko jedna respondentka reprezentujgcg te branze
(produkcja bizuterii) i z jej perspektywy dziedzina ta charakteryzuje sie duzag
réznorodnoscig 1 unikalnoscia. Reczna robota gwarantuje wysokg jakos¢
i oryginalnos¢. Efekt pracy jest skierowany do specyficznego odbiorcy — o0s6b
wychodzagcych poza masowe gusta, gotowych zaptaci¢é nieco wiecej. Na rynku
dominujg mate, jednoosobowe firmy, panuje dos¢ duza konkurencja. Wykonywanie

bizuterii stato sie bowiem w ostatnim czasie bardzo modne.

Zdaniem badanej wkiad w gospodarke tej branzy jest nieistotny, szczegélnie kiedy
praca ma charakter chatupniczy (brak siedziby). ,Jest konkurencja, ale dziewczyny co
to robig nie majg gdzie sprzedawac. Ale same nie tworzg takich miejsc. Pewnie
wystawiajg w galeriach, ale one sg w centrum. Mnie tez jest przykro, jak ide i widze,
ze takie kolczyki za ktore biore 50 zt potem kosztujg 100 zt. To jest nieuczciwe wobec

mnie i klienta.”

Firma prowadzona przez respondentke dziata na rynku 15 lat. W miedzyczasie
zmieniat sie profil firmy — kiedys bytlo to fryzjerstwo, charakteryzacja, ustugi
kosmetyczne; obecnie bizuteria artystyczna. Respondentka po urodzeniu
syna zawiesita firme, ale i tak musiata ptaci¢ sktadke ZUS, wiec zlikwidowata
ja na jaki$ czas; potem ponownie otworzyta ze zmienionym profilem. Respondentka
jest artystkg z wyksztalcenia i w jej branzy mozna pracowa¢ w zasadzie tylko
na umowe zlecenie lub umowe o dzielo; dlatego zalozyta wilasng firme. Firma jest
jednoosobowa, dziata lokalnie — wiascicielka wykonuje prace tylko na konkretne
zamoéwienia, ma statych odbiorcéw. Chciataby wystawia¢ swoje prace na targach,
ale koszt wynajecia miejsca na targach w Warszawie jest bardzo wysoki.
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Z perspektywy czasu badana bardzo pozytywnie ocenia pomyst zatozenia wlasnej
firmy — przynosi jej ona duzg rados¢ tworcza, a takze stabilne i satysfakcjonujgce
wyniki finansowe (ktére pozwalajg mysle¢ o zatrudnieniu pracownika i wtasnej galerii):
»,Moim marzeniem jest zrobic galerie, w ktdrej ceny bedg proporcjonalne do towaru.”

Funkcjonowanie sektora kreatywnego w sytuacji kryzy Su gospodarczego

Kryzys gospodarczy, z ktérym mamy do czynienie od ponad roku — zdaniem
wiekszosci respondentdw miat oczywiscie miejsce, ale jego skala zostala sztucznie
wyolbrzymiona przez media. W zwigzku z tym, ze temat byt stale obecny w telewizji,
prasie i Internecie, nawet te firmy, ktére byly w dobrej kondycji zaczely szukaé
na szybko oszczednosci i ogranicza¢ swojg dziatalnos¢ (zwalnia¢ pracownikow,
obniza¢ pensje, rezygnowaé¢ z dziatan promocyjnych / reklamowych, zawezac
wspotprace z kooperantami): ,Firmy nawet jesli nie odczuly kryzysu gospodarczego,
to baczniej sie przygladajg wydatkom, ktére wczesniej byly lekkg rekg robione. (...)
calg ta medialna nagonka na kryzys spowodowata, Zze ludzie mniej, moze rozsgdniej

wydajg pienigdze.” (reklama)

W zasadzie wszystkie badane sektory odczuty kryzys, w mniejszym lub wiekszym
stopniu, w zaleznosci od profilu i zakresu dziatalnosci. Firmy kooperujace z zagranicg
| z zagranicznymi partnerami mialy jednak wieksze problemy niz te skupione jedynie

na rynku lokalnych, czy ogélnopolskim (!).

Na podstawie opinii respondentdbw mozna stwierdzi¢, ze rdzne dziedziny rdznie

odczuly i zareagowaty na kryzys:

Architektura: rok 2009, a szczegllnie jego poczatek, byt okresem zastoju
w budownictwie — wstrzymano nowe inwestycje, a to przetozylo sie na spadek

realizacji projektow architektonicznych.
Reklama: firmy (szczegdlnie koncerny zagraniczne) szukajac 0szczednosci

ograniczaly, bgdz zmniejszaly skale swoich dziatan reklamowych, co wigzato sie

ze spadkiem liczby zamowien i ich formatu, obnizaniem pensiji.
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Poligrafia: ograniczenie wydatkébw na reklame bezposrednio przetozytlo sie na
kondycje firm poligraficznych, zajmujgcych sie w duzej mierze realizacjg kreacji. Efekt
— widoczny spadek liczby zaméwien, pojawity sie zastoje.

Fotografia: ograniczenie wydatkdw na reklame odczuly takze firmy fotograficzne
zajmujgce sie fotografiag reklamowg / modowg; pracujgce dla instytuciji.
W zdecydowanie mniejszym stopniu, albo prawie wcale firmy skoncentrowane na

fotografii okolicznosciowej ($luby, chrzciny).

Informatyka: takze informatycy (chociaz w réznym stopniu) widzg wptyw kryzysu
na swojg dziatalnos¢: zlecenia nadal sa, ale klienci sg bardziej nastawieni na to, zeby
zrobi¢ co$ szybko i za mniejsze pienigdze niz wczesniej. ,Kryzys w tym roku tak,

zwlaszcza poczatek. (...) Czuc¢ stagnacje, firmy duze wstrzymaty budzety.”
Muzyka: w dobie kryzysu: srodki na kulture zostaty uszczuplone, z rynku znikajg mate
wytwoérnie, a duze koncerny ograniczajg skale swoich projektow. Badani czesciowo

odczuli kryzys.

Wydawnictwa: na dziatalnos¢ wydawnictw tradycyjnych i muzycznych w kryzys

wptyngt w zréznicowany sposob. Tylko czes¢ badanych zaobserwowata wyrazny
spadek zaméwien. W przypadku wydawania ksigzek chodzi o kryzys samej branzy,
ktéry ma juz miejsce od jakiego$s czasu i zwigzany jest z ogdlnym spadkiem
tradycyjnego czytelnictwa i przejsciem do Internetu.

Produkcja filmowa: gtéwnie stacje telewizyjne ograniczajg produkcje, ale badani nie

odczuli tego bezposrednio.

Rekodzieto: brak wptywu kryzysu na dziatalnosc.

Pojawita sie jednak i taka opinia o kryzysie w Polsce: ,Ale ja mowie, Ze to nie kryzys
nas dotkngt, ale paranoja. Na pewno to ostatnie pot roku jest stabsze niz w
poprzednich latach. Teraz wida¢ Ze jest wiekszy boom i sie prostuje. Sztucznie
zbudowany kryzys. Wielu naszych klientbw ma centrale w krajach, w ktérych
rzeczywiscie jest kryzys i bez uzasadnienia zostaty pociete koszty.”
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Ogodlna ocena Warszawy jako miejsca do prowadzenia d  ziatalno $ci w sektorze

kreatywnym

Dla wiekszosci respondentéw zatozenie firmy wilasnie w Warszawie byto naturalne
i oczywiste. Osoby biorgce udziat w badaniu albo z pochodzenia byty warszawiakami
i tu spedzity cale zycie, albo przyjechaly do stolicy na studia, do liceum. Zaden
z wihascicieli firm objetych badaniem nie przyjechat do Warszawy specjalnie w celu
otworzenia firmy. Warszawa nie ma konkurenta wsrod innych miast w Polsce: ,Jak nie

Warszawa, to emigracja.”

Respondenci nie rozwazali otworzenia dziatalnosci w innym miejscu z dwoch

gtéwnych powodow:

- ze wzgledu na cechy charakterystyczne Warszawy — stolica kraju, najwazniejsze
miasto w Polsce, centrum kultury i biznesu, w ktéorym najwiecej sie dzieje. Dzieki
temu daje najwiecej mozliwosci sposrdod polskich miast, a w konsekwenciji
przycigga ambitnych ludzi, chcacych odnies¢ sukces.

- dodatkowo, respondenci, mieszkajagc w Warszawie przynajmniej kilka lat przed
zalozeniem firmy, poznaty dobrze to miasto i jego uktad architektoniczny, sposéb
poruszania sie po nim (przede wszystkim opracowaty strategie przemieszczania

sie w korkach), a takze wyrobity sobie kontakty i znajomosci.

Respondenci sg w wiekszosci zadowoleni z prowadzenia firmy witasnie w Warszawie.
Pytani o charakterystyke tego miasta wymieniali wiecej zalet niz wad. Pomimo stabych
stron Warszawy (gtéwnie kwestia problemow komunikacyjnych), respondenci uwazajg

to miasto za najlepsze miejsce do prowadzenia swojej firmy w Polsce.

Wskazywane tzw. mocne strony Warszawy to: najwieksze miasto w Polsce, giéwna
lokalizacja wiekszosci firm, fatwos¢ znalezienia pracy, prestiz stolicy, miasto o ,duzych
pienigdzach”, najwiekszy rynek zbytu — Klienci indywidualni, tatwos¢ znalezienia
podwykonawcow i wspotpracownikow, miejsce ktére daje mozliwosci i zmusza
do rozwoju, duza liczba inwestycji, ciggta rozbudowa i modernizacja miasta, rozwoj
architektoniczny, co jest szczegdlnie wazne dla architektéw.

Warszawa widziana jest jak to najwazniejsze miasto Polski, koncentrujgce zycie

biznesowe, kulturalne i medialne catego kraju. Respondenci formutujg opinie, ze:
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,LZaczynajgc co$ w Warszawie jest moim zdaniem cziowiekowi duzo tatwiej.”,
,centralne potozenie Warszawy i tatwo$¢ komunikacji ze swiatem”, ,Wiadomo: albo
sie jest w Warszawie, albo sie nie istnieje, w sensie samej aktywnosci, ale to nie
oznacza, Ze trzeba miec biuro tutaj.”, ,Ja na tym swoim rynku nie miatabym takich
szans, dajmy na to w todzi. (...) centrale firmy, reklamodawcy, domy mediowe —
wszystko jest w Warszawie. Pracujgc w dzienniku lokalnym w Szczecinie nie miatam
dostepu do takich budzetow, wiedzy i do takiej ilosci oséb decyzyjnych, jakim mam w
Warszawie (...) tu sie wszystko dzieje, Warszawa ma potencjat (...) patrzgc po
miescie jest jeszcze duzo co robic.”, ,Na pewno mozliwosci biznesowe sg
w Warszawie najlepsze w Polsce.”, ,Warszawa jest o tyle ciekawa, Ze jest wiele ludzi,

z ktorymi mozna wspotpracowac. Wiekszos$¢ siedzib klientéw jest w Warszawie.”

Podstawowa zalet @ Warszawy jest rdznorodno $§¢ firm. Stwarza to przyjazne
srodowisko do kooperaciji i rozwijania dziatalnosci biznesowej. Zdaniem respondentéw
w Warszawie miesci sie wiele firm, z ktérych ustug potrzebujg / muszg korzysta¢ np.
ksiegowi, prawnicy, informatycy itp., jak i najwyzszej klasy specjalisci np. graficy,
aktorzy przy bardziej wymagajgcych projektach. Nietrudno réwniez znalezé firmy
trudnigce sie bardziej niszowymi ustugami np. studia nagraniowe, sale prob a takze
osoby pracujgce w mniej popularnych zawodach np. charakteryzatorzy,
oswietleniowcy, operatorzy, montazysci. Ze wzgledu na duzg liczbe firm oferujgcych
swe ustugi na rynku warszawskim, wiasciciele nie muszg wspotpracowac
z okreslonymi podwykonawcami, ale mogq ich dowolnie wybiera¢ w zaleznosci od

stopnia zadowolenia ze swiadczonych ustug oraz zapotrzebowania.

Wazne jest tak ze to, ze to wia $nie w Warszawie maja siedziby firmy zagraniczne

badz ich przedstawicielstwa: ,Prawie wszystkie agencje, dla ktorych pracuje, majq
swoje siedziby w Warszawie, dlatego tatwo mi jest tutaj funkcjonowac.”, ,Kazda
wieksza firma w Polsce powinna miec siedzibe albo filie w Warszawie.”, ,Jest jednak
latwiej, jest duzo firm tutaj i wygodnie jest realizowa¢ wowczas ustugi, majgc
wykonawce w jednej lokalizacji graficzne).”, ,O0d Warszawy wszystko sie zaczyna,
kazda firma ktora chce zaistnie¢ na rynku polskim w 95% zaczyna od Warszawy — to
jest taka wyrocznia dla funkcjonowania takich firm.”, ,w Warszawie jest najtatwiej jesli

chodzi o znalezienie popytu na to, co sie potrafi robic”.
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Warszawa jest te z lokalizacj g presti zowgq. Utatwienie kontaktow z klientami czy
kooperantami to nie wszystko. ,Zawsze lepiej wyglgda ‘firma z Warszawy, ,Nie ma
innego miejsca w Polsce. (...) Wroctaw to dobre miasto, ale nie tak jak Warszawa.(...)
Warszawa jest nalepkg: inaczej jest postrzegany zespo6t z Warszawy niz z innych

miejsc.” (muzyka)

Warszawa to tak ze miejsce zamieszkania zamo znych klientbw indywidualnych
a takze miejsce odwiedzane przez zamozne osoby z zewnatrz (takze okazjonalnie, jak

turysci). To oni kupujg bardziej wyrafinowane ustugi i produkty.

Zdaniem respondentéw Warszawa jest miastem o bardzo wymagajgcym rynku pracy,
stawiajgcym ciggte wyzwania. Wszystko tu musi by¢ wykonane na bardzo wysokim
poziomie, w jak najkrotszym czasie. ,Jako miejsce do prowadzenia interesu, jest
jednym z nielicznych miejsc, gdzie jeszcze osoba, ktdéra nie jest umocowana
w $rodowisku, jest anonimowg z zewnatrz, przyjezdzajgc do Warszawy, ma mozliwo$c
co$ tu zrobi¢, moze wejs¢ na rynek bez znajomosci, bez kontaktéw. Oczywiscie
bytoby fatwiej. Ale wiem z wilasnego doswiadczenia, ze bedg nikim, udato mi sie
wdrapac¢ na szczyt drabiny pokarmowej.”, ,Wszystko jest na najwyzszym poziomie,
najwiecej sie wymaga od firm ustugowych, najkrotsze terminy. A ja lubie sie rozwijac,
nie lubie sta¢ w miejscu.”, ,Warszawa daje mozliwosc ciggtego rozwoju, ze sie nie

popada w regres.”

Dla architektow Warszawa jako miasto o du  zej dynamice rozwoju jest idealnym
miejscem pracy . Popyt na ustugi, cho¢ rozny w czasie, jest duzy. Architekci sg
optymistami jes$li chodzi o rozwdj rynku na swoje ustugi: ,Jest bardzo duzo potrzeb.
Duzo sie musi zbudowac. System oszczedzit miejsca plombowe, bo nie za bardzo
dalo sie tam bloki budowac.”, ,Jest ona taka brzydka, jest wiele miejsc, wiele do
zrobienia. To jest ciekawe miejsce dla architekta. No i Polska w ogoéle. Wychodzi
z dota sprzed lat. Jest na rozbiegu. To jest fascynujgce, Ze sie dzieje.”

Stabosci Warszawy jako miejsca prowadzenia dziatalno sci firmy wedle
respondentédw s g nastepujace: problemy transportowe / transport publiczny,
metro nie jest rozbudowywane w odpowiednim tempie, wieczne korki,

powi ekszajgce sie strefy ptatnego parkowania, jednocze $nie brak miejsc
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parkingowych w cz esci srodmiejskiej, wysokie czynsze / koszty wynaj ecia
lokalu, wysokie koszty zycia, tempo zycia w mie $cie / sposéb funkcjonowania

jego mieszka Acow.

Czes¢ stabosci wskazywanych przez respondentow to stabosci odczuwane przez
wiekszos¢ mieszkancow czy przyjezdzajgcych do Warszawy (np. korki powodujgce
problemy w dotarciu na czas w okreslone miejsce). Jednak te problemy sg o tyle
wazne dla badanych, ze wiekszos¢ z nich prowadzi ,mobilne” firmy tzn. pracujg
w roznych miejscach, stad zmuszeni sg przemieszczac sie po miescie. Respondenci
za najbardziej zattoczone uwazajg centrum miasta. W zwigzku z tym starajg sie tak
zlokalizowac¢ siedzibe swojej firmy, aby w drodze z / do domu unika¢ przejezdzania
przez centrum miasta (respondenci byli bardzo zadowoleni jesli mieszkaliby
np. w Wilanowie, a siedzibe firmy mieli zlokalizowang na Mokotowie). Dodatkowo
respondenci narzekali na jako$¢ komunikacji miejskiej. Najchetniej poruszaliby sie
metrem, uznajgc ten Srodek komunikacji za najlepszy, najszybszy i najbardziej
funkcjonalny. Niestety z racji tego, ze w Warszawie istnieje wytgcznie jedna linia
metra, niemozliwe jest dojechanie nim w dowolne miejsce. Respondenci przyznawali,
ze przy lepiej rozbudowanej sieci metra, chetniej i czesciej korzystaliby z komunikacji
miejskiej. Mieli zastrzezenia roéwniez do buspasow, ktore ich zdaniem zamiast
usprawnia¢ komunikacje jeszcze bardziej korkujg miasto (uniemozliwiajgc nawet
autobusom wjazd na buspas). Czas to pienigdz: ,Korki. To jest czas, ktory jest
zmarnowany. Ja sie zastanawiam ile % polskiego PKB jest marnowane w korkach. Ja
tego co robie nie mogtbym wykonywac w samochodzie w korku. (...) Dla mnie to byt

czas stracony a w tym czasie moégtbym zarabiac i odprowadzac podatki.”

Méwigc o lokalizacji swojej firmy respondenci stwierdzal i, ze kierowali si e
czesto kosztami ponoszonymi za parkowanie i mo  zliwo $cig zaparkowania .
Dotyczyto to nie tylko ich czy pracownikéw, ale takze klientbw. Preferowane sg
lokalizacje w centrum miasta, ale nie te objete strefg ptatnego parkowania. Niektorzy
respondenci przyznali, ze z powodu utrudnien transportowych przesiedli sie
z samochodoéw na skutery i motory. Jesli nie majg biznesowych spotkan ani duzej
iloSci rzeczy do przewiezienia, jest to najwygodniejszy srodek transportu.
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Koszty wynajmu lokali czy pomieszcze n potrzebnych do pracy to kolejna
kwestia wskazywana przez respondentéw. Jesli mozna dziatalnos¢ prowadzic¢
w domu / mieszkaniu i ,mobilnie” mozna sobie poradzi¢, jednak niektérzy (np. muzycy)
wynajmujg sale na préby i koszty sg barierg do rozwijania dziatalnosci. Cho¢ wszyscy
przyznajg, ze Warszawa jest miastem gdzie koszty zycia sg wysokie i jest to
zrozumiate, to jednak niektére koszty prowadzenia firmy (jak koszty czynszéw czy
wynajecia sal na préby) sg nieuzasadnione.

Warszawa jawi si @ tez jako miejsce o specyficznej atmosferze, gdzie WSzyscy
sie wcigz $piesz q, sq wcigz spo znieni, rywalizuj . Dotyczy to gtdwnie przyjezdnych
.Kt0rzy muszg zaistnie¢, bo nie maja do czego wracac.” Konkurencja wynika takze
z tego, ze Warszawa ,Warszawa jest nackana wszelkiego rodzaju firmami, trzeba sie

rozpychac”.

Respondenci wyra zali tez opini @, ze Warszawa, cho ¢ ma olbrzymi potencjat
kulturalny, nie jest miastem, w ktérym si e zbyt wiele dzieje w sferze zycia
kulturalnego. Stwierdzali te 2z, ze 2z udziat mieszka Acow Warszawy
w wydarzeniach kulturalnych nie jest du zy. Na podstawie tych opinii mo ze sie
zatem wydawa €, ze warszawiacy nie s g ,modelowymi” konsumentami ustug

i débr produkowanych przez firmy z sektora kreatywn ego.

Niektorzy respondenci, pytani o poziom zadowolenia z lokalizacji ich firmy
w Warszawie i ewentualne plany jej przeniesienia w inne miejsce przyznawali,
ze chcieliby przenies¢ sie z Warszawy. Jednakze wiekszo$¢ nigdy nie brata takiego
rozwigzania w ogole pod uwage. Jesli respondenci chcieli sie przeniesé,
to przewaznie blizej natury — w goéry, nad morze, na Mazury. Wiekszos¢ z nich
podkreslata jednak, ze wigzatoby sie to ze zmiang profilu dziatalnosci firmy. Tylko
jedna osoba (fotograf) stwierdzita, ze mogtaby wykonywa¢ obecny zawod mieszkajac
w dowolnym miejscu. Pojedyncze osoby moglyby sie przenies¢ do Krakowa lub
Wroctawia, jedna osoba wyjecha¢ za granice. Jednakze takg diametralng zmiane
uznajg za mato optacalng, poniewaz w nowym miejscu musieliby zaczyna¢ wszystko
od poczatku — nawigzywaé¢ kontakty, budowa¢ marke swojej firmy. Dodatkowo
w Warszawie sg zwigzani wieziami rodzinnymi, towarzyskimi, sg ,wrosnieci” w te

spotecznosé.
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Doswiadczenia przedstawicieli firm z sektora kreatywne go dotycz gce kontaktow

z Urzedem Miasta

Respondenci nie zawsze wiedzg co to jest Urzad Miasta, o jakiego typu instytucje
chodzi. Niejednokrotnie na pytanie o relacje z Urzedem Miasta czy tez dzielnicy
opowiadali o swoich doswiadczeniach w kontakcie z Urzedem Pracy badz Urzedem
Skarbowym, uznajgc te instytucje za tozsame. Charakterystyczne sg wypowiedzi: ,My
mamy potem niesmak, Ze idziemy do tego Urzedu Skarbowego i traktujg nas jak jaki$
tam zlodziei i my mamy zte mniemanie po prostu o tych urzedach ogélnie — Zze tam
jest za duzo ludzi zatrudnionych, ci ludzie nie sg kompetentni”, ,Wkurza mnie
podejscie Urzedu Skarbowego, bo oni nie traktujg cztowieka jak cziowieka ale jak NIP.

Ci ludzie sie nie usmiechajg. Przychodzi sie i od razu mandat.”

Kontakty z wladzami miasta w przypadku wiekszosci respondentéw ograniczaty sie do
formalnosci zwigzanych z rejestracjg firmy — odwiedzenie rdznych instytucji,
wypetnienie formularzy, odczekanie okreslonego czasu. Dodatkowo w przypadku
czesci respondentow, gtéwnie architektéw, fotografow, wladze miasta wystepowaty
w roli Kklienta, zlecajgcego wykonanie okreslonych prac. Pojedyncze osoby
rejestrowaty stuzbowy samochod, probowaly wynajgé lub wynajmowaty lokal od
miasta, czy tez uczestniczyly w szkoleniach wspotfinansowanych przez wiadze

miasta.

Niektérzy respondenci kontaktowali sie z wladzami miasta w kwestii wydawania
réznych pozwolen niezbednych im do pracy. Architekci z racji wystepowania
0 pozwolenia na budowe oraz potrzeby wgladu do planéw zagospodarowania
przestrzeni, mieli czeste kontakty z Urzedem Miasta. Narzekali, ze niejednokrotnie
uzyskanie szczegotowych informacji oraz pozwolen trwa niezmiernie dtugo, o wiele
diuzej niz w mniejszych miejscowosciach. Producenci filmowi z kolei wystepujg
0 zgode na krecenie zdje¢ w danym miejscu w Warszawie. Przyznawali, ze brak jest
w Urzedzie Miasta organu odpowiedzialnego za zarzadzanie przestrzenig publiczng
w kontekscie robienia zdjec¢ i krecenia filméw w przestrzeni publicznej. Dodatkowo
skarzyli sie na fakt, ze oczekiwanie na wydanie tych pozwolen trwa bardzo diugo,

takze w praktyce sktadajg pisma z prosbg o wydanie pozwolenia, ale rozpoczynajg
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krecenie filmu bez uzyskanych pozwolen, poniewaz nie mogq tak diugo na nie czekadé.
Charakter tych doswiadczen oddajg cytaty: ,Urzgd jest u nas po drugiej stronie
barykady, tzn. oddajemy projekty do Urzedu i dostajemy pozwolenia na budowe
I zawsze sie dostanie to pozwolenia, ale czasami jest to okupione diugg drogg,
z jakich$ nie do konca racjonalnych powoddéw. A jak czekamy to inwestor nam nie
ptaci.” ,Przepisy sq niestety czesto mato spdjne i czasami projekt utyka w urzedzie, bo

jest np. jakas niezgodnos¢ interpretacji urzednika.”

W ocenach kontaktow z Urzedem Miasta duzg role odegrat czas, kiedy te kontakty
mialy miejsce. Respondenci, ktérzy w ostatnim czasie zatozyli firme (ostatnie 5 lat)
pozytywnie oceniali wspoitprace z Urzedem Miasta. Ich zdaniem obstugujacy ich
urzednicy byli zyczliwi, pomocni i kompetentni. Natomiast osoby, ktére zaktadaty
dziatalnos¢ gospodarczg dawniej (co najmniej 8-10 lat temu) kreslity stereotypowy
obraz sposobu obstugi petentbw w urzedach — dlugie kolejki, niesympatyczni
urzednicy, ktérych decyzja zalezy od humoru, jaki majg danego dnia. Opinie byly
zroznicowane, ale generalnie przewazaty te pozytywne: ,Jestem zadowolona, jak jest
mity urzednik i nie goni i nie mowi, Zze teraz nie przyjmuje interesantow”, ,Nie
wspominam zbyt mito. Urzednicy starej daty czujg sie panami sytuacji i nie
postrzegajg zbyt mito swojej pracy jako pomoc tym przedsiebiorcom, obywatelom,
bo oni sg dla nas i za nasze pienigdze.”, ,Bardzo sympatycznie, kulturalnie, bytem
pozytywnie zdziwiony fatwoscig, szybkosScig zalozenia dziatalnosci gospodarczej.”,
.,Nie miatem z tym urzedem [na Bialotece] Zadnych probleméw, wrecz bylem
zdziwiony obstugg, in plus jedli chodzi o to, jak na standardy urzedowe, to sgq dos¢
wysokie.”, ,Ten Urzgd jest dobrze zorganizowany, przyjemnie tam sie zatatwia
sprawy, nawet dostatam sms-a, zZe juz jest wszystko gotowe, raz tez probowatam cos$

zalatwic przez Internet, i powiem szczerze bytam zaskoczona tg nowoczesnoscig.”

Odnos$nie sposobu obstugi przez Urzad Miasta respondenci bardzo pozytywnie ocenili
wszelkie udogodnienia polegajgce na mozliwosci zatatwienia spraw urzedowych za
posrednictwem Internetu — wypetnienie wniosku, zalozenie firmy itp. Zwrdcili na to
uwage i najczesciej z tego korzystali ludzie miodzi, a pod wzgledem branzy —
informatycy. To wiasnie ich zdaniem serwis internetowy stuzacy do zaktadania firmy
przez Internet, istniejgcy juz kilka lat, byt dobrze skonstruowanym i bardzo przydatnym

narzedziem. Dodatkowo bardzo pozytywnie ocenili ulatwienia zwigzane
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z wprowadzeniem obstugi przez Internet takich jak: mozliwos¢ pobrania ,numerka”
do kolejki za posrednictwem Internetu oraz zapisania sie na wizyte w Urzedzie

na okreslony dzien i godzine.

Pojedyncze osoby negatywnie odniosty sie do wprowadzenia tzw. ,jednego okienka”.
Ich zdaniem po pierwsze wydluzyto to znacznie czas oczekiwania na odpowiedz,
poniewaz teraz to nie petent a urzednicy miedzy sobg przekazujg sobie formularz
i dokumenty, co wydtuza ten proces (urzednikom mniej niz obywatelowi zalezy na
szybkim zatatwieniu sprawy). Dodatkowo wraz z jego wprowadzeniem zlikwidowano
sprawnie dziatajacy system rejestracji firmy przez Internet, nad czym bardzo ubolewat
jeden z respondentéw: ,Ta nowa forma, to jedno okienko, to podobno tragedia jest;
wczesniej oblatanie tych urzedéw to zajmowato gora miesigc, a teraz mozna i dwa

miesigce czekac, bo to urzednicy miedzy sobg przesytajg.”

Ocena wsparcia dziatalno $ci sektora kreatywnego przez Urz edu Miasta

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw nie zauwazyta jednak zadnego gtebszego
zainteresowania dziatalnoscig firm ze strony Urzedu Miasta. Nie proponowano im ani
wsparcia  finansowego, ani  mozliwosci wziecia udzialu w  projektach
wspoffinansowanych ze srodkow funduszu europejskiego. Nie otrzymywali rowniez
informacji o szkoleniach. Zdaniem respondentow brak jest w Urzedzie Miasta osoby,
ktora analizowataby potrzeby firm, profil ich dziatalnosci, a nastepnie na tej podstawie
wychodzitaby z konkretng oferta. Zdaniem respondentéw wiadze miasta mobilizujg sie
szczegolnie w okresie przedwyborczym — woOwczas zwracajg wiekszg uwage na
swoich potencjalnych wyborcow i ich potrzeby. Wyrazane opnie byty bardzo krytyczne:
,Ciggle sie niby co$ styszy, ze Warszawa, Warszawa... ale to jest bzdurne. (...) Nie
znam przyktadu, Zeby miasto jakkolwiek pomogto przedsiebiorcom.”, ,Miasto nie
zacheca w Zaden sposob zeby tutaj byc¢, zeby byc¢ tu zarejestrowanym. W Zaden
sposob nie istnieje w zyciu firmy.”, ,Obserwuje w malych miastach, ze pomoc dla
artystow jest duzo wieksza.”

Pod wzgledem wsparcia udzielanego matym i srednim przedsiebiorstwom bardziej
pozytywnie ocenione zostaty Urzad Pracy oraz Krajowa lzba Gospodarcza, z ktérych

projektéw i wsparcia finansowego korzystata czes¢ respondentow (szkolenia, dotacje
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itp.). ,Firma bedzie korzystac¢ ze szkolenia ‘Inwestycja w kreatywnosci’, jesli chodzi

o fundusze UE. Jednak trudno mi sie tu dopatrzy¢ inwencji ratusza w tej kwestii.”

Wiekszos¢ respondentow do tej pory nie szukata aktywnie wsparcia ze strony miasta.

Dzialo sie tak z kilku powodow:

1. Czes¢ z nich afirmowata idee wolnego rynku i w konsekwencji uwazata, ze muszg
sobie sami poradzi¢, bez pomocy ze strony wiadz. Osoby te za idealng uwazaty
sytuacje, gdy wladza nie przeszkadza im w prowadzeniu dziatalnosci: ,Niech oni
sSwojg robote robig, niech nie bedzie btednych decyzji, a niech mi juz nie pomagajg.
Juz sobie sama pomoge, jak oni nie bedg mi przeszkadzac.”, ,Niech nie
przeszkadzajg, to juz bedzie pomoc.”, ,Najwazniejsze, zeby panstwo nie

przeszkadzato w prowadzeniu dziatalnosci.”

2. Niektorzy nie wierzyli w realng mozliwo$¢ otrzymania takiego wsparcia: ,Ja jako$
nie bardzo w takie rzeczy wierze, ze mogtabym cos$ dostac.”, ,By¢ moze gdybym
sama probowata..., ale ja mato licze, ze mozna co$ dostac¢ za darmo.”, ,Nigdy nie
myS$lalem, ze miasto mogtoby mi w czym$ poméc, ale tez mi za bardzo nie
przeszkadza.”, ,Wsparcie jest udzielane, jak widze po rdéznych firmach, po
znajomosci. Jest taka opinia ws$rod moich kolegbéw, ze wsparcie dostajg po

znajomosci.”

3. W momencie kiedy wtasciciele potrzebowali najwiekszego wsparcia, czyli podczas
zakladania firmy, nie byto takich mozliwosci — nie mogli korzysta¢ z funduszy
unijnych. Natomiast obecnie nie ma takiej potrzeby, poniewaz nie potrzebujg

wiecej inwestowac w swojg firme, posiadajg juz niezbedne im do pracy rzeczy.

4. Niektdérzy obawiali sie formalnosci zwigzanych z ubieganiem sie o fundusze unijne,
a takze poOzniejszymi ich rozliczeniami (rozliczenie odbywa sie po wydaniu
pieniedzy — stad obawa, ze pewne wydatki mogq zosta¢ zakwestionowane,
a w konsekwencji zainwestowane pienigdze nie zostang zwrdcone). Dodatkowo
przy wystepowaniu o fundusze unijne istnieje konieczno$¢ wniesienia minimum
50% wkifadu wilasnego, na co niejednokrotnie firmy nie sta¢. Formalnosci

i procedury wydajg sie by¢ wedtug respondentow powazng barierg: ,Jest caly czas
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ta bariera psychologiczna. Procedura wydaje sie tak skomplikowana, trudna
i odlegta, Ze ludzie sie do tego zniechecajg, zanim sie do tego dotkng i ja jestem
jednym z nich.” ,By¢ moze sq takie programy, aczkolwiek sg na tyle zagmatwane,
skomplikowane, Ze potrzebni sgq eksperci, ktorzy bardzo precyzyjnie rozpiszg
biznesplany i w jakis sposdb te pienigdze uda sie dostac, ale tez tylko czesciowo,

chyba 50% trzeba mie¢ swojego wkiadu.”

5. Czes¢ respondentow w ogoéle nie potrafita wyobrazi¢ sobie jakiego rodzaju
wsparcie mogtoby to by¢: ,To jest wlasciwie ciezko jako$ pomagac. No, bo co...
mozna sie postarac¢ o jakie$ dofinansowania, zeby sprzet kupic (...). Klienta tez
za mnie nie pozyska miasto, wiec tak naprawde, mi trudno powiedzie¢ co.”,
~rrudno mi sobie wyobrazi¢ dziedziny, jakie to mogtyby byé, w ktérych miasto
mogtoby mi pomaéc.”

Niektorzy respondenci przyznali, ze cho¢ jeszcze nie szukali informacji na ten temat,
to chcieliby otrzymaé pomoc ze strony witadz miasta. Nie wiedzg jednak doktadnie do
kogo majg sie w tej sprawie zwrdcié. Brak jest ich zdaniem klarownych i informacji
przekazywanych firmom, zarébwno poprzez punkty informacyjne, doradcéw, broszury
czy e-maile. Zdaniem respondentow to wiasciciele, jesli sg zainteresowani
uzyskaniem wsparcia, muszg sami szuka¢ wszelkich informacji na ten temat,
poniewaz ona do nich nie dociera: ,Myslalem niedawno o skorzystaniu z funduszu
na rozwoj, natomiast wiem, Ze duzo tatwiej jest firmom nowopowstatym, dlatego nie
wiem czy ja w ogole dostane takie dotacje.”, ,Ja bym z checig skorzystat z takiego
wsparcia, ale nie mam Zadnej informacji jak to zrobi¢. Na stronie urzedu nie ma nic
takiego.”, ,Ewentualne dofinansowanie. W tej chwili nie chce inwestowac, ale gdybym
chciat, to mogtaby to by¢ jakas forma pomocy. (...) Aby wynajg¢ jakie$ miejsce,
zakupic jaki$ sprzet.”, ,Tam sie tylko wypetnia papiery, przekazuje dalej. (...) chyba
nie ma takiej osoby, by analizowata sktadane wnioski o rejestracje firmy, zeby bytg
ze strony urzedu taka inicjatywa i zeby urzgd sie interesowa¢ komu$ pomoéc. Raczej
czeka na tych co sami majg takg inicjatywe, bedg sie o nig dobijac..”

Mozliwe wsparcie ze strony Urzedu Miasta respondenci przewaznie kojarzyli
z pomocg finansowa, a takze funduszami europejskimi. Ich zdaniem miasto ma jednak

wazniejsze i pilniejsze wydatki takie jak np. budowa drég, anizeli pomoc
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przedsiebiorcom, takze tym dziatajagcym w sferze kultury, ktéra zawsze jest
pokrzywdzona przy rozdziale budzetu. Z tych powodow respondenci upatrywali zrédta
takiej pomocy przede wszystkim w funduszach europejskich. ,Nie widzimy tego
zainteresowania; nie majg pieniedzy na kulture, sq bardzo ograniczeni; trzeba dbac
0 wiasny interes samemu.”, ,Z urzedu nie mamy szans na Zzadne wsparcie. Mamy

drogi do naprawienia, wiec nie da rady, nie da rady — trzeba poczekac kilka lat.”

Zdania respondentéw odnosnie wsparcia finansowego ze strony Urzedu Miasta byty
jednak bardzo podzielone. Jedni uwazali, ze im sie ono nalezy, poniewaz pracujq tu,
ptacq podatki, zatrudniajg warszawiakow, promujg miasto. Drudzy wyznawali zasady
wolnego rynku, uwazajac, ze muszg sobie sami radzi¢. ,Miasto powinno docenig, (...)
Ze coraz wiecej ludzi osmiela sie zatozyc dziatalno$¢ gospodarczg’. (fotograf); ,Jesli
ptace podatki niemate w Warszawie, to mysle, Ze mozna by sie mng zainteresowac.”

Duza czes¢ respondentow przeciwna byta jednak ,rozdawnictwu pieniedzy”, ten
mechanizm kojarzyt sie im z czasami socjalizmu. Dodatkowo byli oni zwolennikami
wolnego rynku; twierdzili, ze firmy muszg sobie same radzi¢ i raczej nie powinny
korzysta¢ ze wsparcia panstwa. ,Takie przypadki powinny by¢ rozpatrywane
indywidualnie, tak jak banki udzielajg kredyt: kiedy firma dobrze rokuje na przyszto$c,
ma dobry biznesplan, Ze te pienigdze po prostu sie zwrdcg; (...) ale ja bym oszczedzat
pienigdze publiczne generalnie.” ,Fajne sg te srodki na uruchomienie, to jest mito,
natomiast nie lubie socjalistycznego podejscia, ze kto§ mi pomaga.” ,Staram sie
unika¢, nie interesujg mnie zZadne dotacje UE ani takie rzeczy, bo dla mnie

rozdawnictwo pieniedzy jest ztym pomystem.”

Respondenci najbardziej pozytywnie odnosili sie do idei niematerialnego wsparcia
ze strony Urzedu Miasta np. przy wypetnieniu wnioskéw, formularzy, czyli
przeprowadzeniu przez gaszcz réznego typu formalnosci. ,Fundusze unijne gdzie$
tam sg, o tym miasto nie decydowato. Jesli bym chciat skorzystac, to bardzo bym sie
ucieszyt jesli miasto chciatoby mi dostarczy¢ pomocy formalno-logistyczno-
organizacyjnej.”, ,Jezeli by byly wdrazane jakie$ programy, ktére umoZzZliwiajg jakgs
pomoc, niekoniecznie dofinansowania, ale jakg$ pomoc, doinformowanie, szkolenia,
to nie mialbym nic przeciwko, Zeby informacje o tego typu dziatalnosci do mnie
docieraty.” (informatyk)
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Potrzeby i oczekiwania wta $cicieli firm

Zapytani 0 najwazniejsze potrzeby respondenci wskazywali dostepnos¢ srodkow
finansowych przede wszystkim w momencie zakladania dziatalnosci, s$rodki
.na starcie”. Wkiad, jaki trzeba wnies¢ rozpoczynajac dziatalno$¢ zalezy od specyfiki
danej branzy. Niektorzy respondenci zwrdcili rowniez uwage na potrzebe pomocy
finansowe] na dalszych etapach prowadzenia firmy — na nowe inwestycje,
w sytuacjach zmiany profilu dziatalnosci firmy, ale takze w sytuacjach losowych
np. powrdt do pracy po chorobie wiasciciela, a w konsekwencji po pewnym okresie

zawieszenia dziatalnosci firmy.

Respondenci potrzebujg takze przejrzystych i dobrze dostepnych informacji na temat
mozliwego wsparcia, dofinansowania. Niektorzy z nich przyznawali, ze chcieliby
korzysta¢ z pomocy ze strony wiladz miasta, ale nie wiedzg gdzie maja jej szukad.
Wiasciciele do prowadzenia swojej dziatalnosci i rozwoju firmy potrzebujg przede
wszystkim jak najwiekszej ilosci zlecen, zamowien, klientdéw tak, aby ich firma mogta
funkcjonowac¢. Dodatkowo w celu efektywnego pozyskiwania klientéw, firmy muszg sie
reklamowaé. Reklama jest tym na co nie wszystkich staé, a z pewnoscig jest
potrzebna. Respondenci wskazywali rowniez na brak odpowiedniego systemu
informacji dotyczacego prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Przyznawali,
ze w momencie zakladania firmy, nie posiadali badz posiadali zbyt mato informacji
na temat kwestii prawnych i ksiegowych zwigzanych z prowadzeniem wiasne]
dziatalnosci gospodarczej. Ich zdaniem, wysoce przydatne bylyby wyktady i szkolenia
Z tego zakresu, takze w trakcie prowadzenia firmy. Poza tym, istnieje dalsza potrzeba
rozwoju ustug internetowych — e-administracji. Respondenci chcieliby mie¢ mozliwosé,
jak najwiecej spraw zafatwi¢ za posrednictwem Internetu, dzieki czemu mogliby

0szczedzi¢ bardzo duzo czasu.

Czes¢ badanych stwierdzita, ze istnieje wiele potrzeb zwigzanych z ich dziatalnoscia,
ale dla sukcesu firmy najwazniejsza jest wilasna, wewnetrzna motywacja
do prowadzenia dziatania, wsparcie ze strony miasta moze bycC tylko przydatnym
dodatkiem. Kazdy musi / powinien poradzi¢ sobie sam, jego osiggniecia zalezg od

jego wiasnej pracy:. ,Sektor moze sie rozwija¢ bez wsparcia wlkadz miasta, gdy
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gospodarka ruszy, to bedg chetni, aby inwestowa¢ w mieszkania i biurowce, centra

handlowe.”

Respondenci spytani o konkretne oczekiwania dotyczace wsparcia miasta dla ich firm

| sektora kreatywnego, wskazywali nastepujgce dziatania:

1. Dziatalnos$¢ informacyjna: Respondenci chcieliby, aby Urzad Miasta byt zrodiem
rzetelnych informacji na temat zasad prowadzenia wtasnej firmy, a takze specyfiki
Warszawy jako miejsca prowadzenia interesow. W zwigzku z tym chcieliby
otrzymywacC od miasta informacje na temat zapotrzebowania na firmy w danej
branzy, o danej specjalizacji. Ich zdaniem wtadze miasta powinny przeprowadzac¢
badania rynku dotyczace obecnego zapotrzebowania, jak i w celu przewidzenia
przysztych trendow rynkowych. Na tej podstawie chcieliby decydowac

0 ewentualnym rozpoczeciu dziatalnosci oraz o wyborze branzy.

2. Wsparcie finansowe: pomoc finansowa w postaci tzw. ,pakietu startowego”,
rozumianego jako okreslona kwota przyznawana firmom na poczatku dziatalnosci,
przeznaczana na pierwsze, niezbedne wydatki np. na zakup urzadzen. Pozytywnie
oceniali réwniez koncepcje ulg finansowych oferowanych na poczatku dziatalnosci
firmy np. w postaci ulg podatkowych polegajacych na zakupie potrzebnych do
pracy urzagdzen zamiast placenia czesci podatkéw, preferencyjnych stawek
Czynszu czy czasowego zmniejszenia wysokosci skladek ZUS, odroczenia ich
ptatnosci w czasie. Zdaniem respondentow pomoc taka powinna byé przyznawana
na podstawie przedstawionych biznesplanow, po zweryfikowaniu szans ich
powodzenia i ocenie projektu: ,Obcigzenia ZUS-owskie itd., powinny byc¢ takie
sytuacje, ze jak firma powstaje, to ma odtoZzone pewne ptatnosci az ona jako$
okrzepnie.”, ,Ta ulga podatkowa mogtaby byc¢ nie wprost, ale np. Ze zamiast ptacic¢

podatek mozna kupic za to jakis sprzet do firmy, wyposazZenie, maszyny.”

3. Wsparcie finansowe na dalszych etapach rozwoju firmy: badani dodatkowo
chcieliby, aby wsparcie bylo przyznawane nie tylko dopiero otwieranym firmom,
ale takze juz istniejgcym na rynku. Ich zdaniem na ten cel powinny by¢
przeznaczane pienigdze z funduszy europejskich. Takie wsparcie powinno stuzyc¢

firmom, ktére nagle znalazly sie w zilej sytuacji finansowej, np. z powodu kryzysu
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finansowego czy sytuacji losowych, takich jak choroba wtasciciela firmy.
Dodatkowo wsparcie powinno by¢ przeznaczane na rozszerzenie dziatalnosci
firmy. ,Powinny sie pojawiac¢ wieksze ulgi dla firm, szczegolnie matych firm, bo te

firmy najszybciej bedg padac, najszybciej odczuwajg ten kryzys.”

. Wsparcie logistyczne: wszyscy respondenci podzielali obawy przed wypetianiem
formularzy, duzg iloscig formalnosci koniecznych do spetnienia przy wystepowaniu
o fundusze unijne. Oczekiwali wiec stworzenia punktéw konsultacyjnych, w ktérych
pracowaliby kompetentni doradcy, stuzacy pomoca przy wypetieniu wniosku.
Informacje powinny by¢é rowniez zamieszczone na stronie internetowej, albo
wysytane pocztg elektroniczng, tak aby byt do nich jak najtatwiejszy dostep.
Informacje powinny by¢ czytelne, napisane prostym, przystepnym jezykiem. ,Jakis
taki punkt, w ktéry mogtbym pojsc i sie dowiedzie¢, pomogliby, pozbierali papiery,
cos poradzili; ja nie méwie, zeby wszystko zrobili za mnie, ale jak ja nie mam duzej
wiedzy na ten temat, bo po co mi, to fajnie, zeby kto$ tam sie tym zajgt.”, ,Jeste$
przedsiebiorczy - to ci podpowiadamy; muszg byc takie poradnie, co potrzebne jest
miastu, w jakich dziedzinach.(...) Ludzie po omacku szukajg, za co sie wzigc,
to wszystko jest na czujg. Jest duzo firm doradczych, ale one chcg za to zaptate.
Miasto powinno wprost oferowac, Ze jezeli taki interes, to jest jakas pomoc,

chociazby odwlec pewne ptatnosci na poczatku.”

. Wsparcie poprzez szkolenia: poza wsparciem finansowym respondenci bardzo
pozytywnie wypowiadali sie 0 r6znego rodzaju szkoleniach wspoifinansowanych
przez wladze miasta. Powinny one przede wszystkim dostarcza¢ informacji na
temat zasad prowadzenia firmy, kwestii prawnych i finansowych z tym zwigzanych,
a takze obejmowaé¢ swojg tematykg zrodia informacji na temat dofinansowan,
adresy stron internetowych instytucji pomocnych przy prowadzeniu firmy. Takie
informacje powinny byé przekazywane zarowno na szkoleniach, jak
i zamieszczane na stronach internetowych czy w specjalnych broszurach
informacyjnych. Jest to o tyle wazne, ze respondenci przyznawali, ze zakladajac
firme czesto nie posiadali duzo wiedzy na temat prowadzenia firmy, kwestii
zwigzanych z rachunkowoscia, finansami, prawem. Mimo, ze z czasem zdobyli te
informacje, to nadal nie czujg sie w 100% pewnie, czy robig wszystko w pei

zgodnie z przepisami. Duza cze$¢ respondentoéw zatozyta bowiem firme niejako
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z koniecznoéci, a nie z wtasnej woli. Dodatkowo, badani chcieliby wzig¢ udziat
w szkoleniach specjalistycznych zwigzanych z tematykg ich branzy, a takze
w programach edukacyjnych np. bezptatnych lekcjach angielskiego. Respondenci
narzekali jednak bardzo na ilo§¢ wymogoéw formalnych koniecznych do spetnienia
dla o0s6b chcacych wzigé udziat w szkoleniach Ilub ubiegajgcych sie

o fundusze unijne. To powinno sie zmienic.

. Wsparcie przez zamowienia — miasto klientem: respondenci chcieliby aby miasto
bylo zleceniodawcg / zakupujacym produkty i ustugi. Jak twierdzg, miasto moze
i powinno by¢ zleceniodawcag dla niektorych branz, takich jak architektoniczna,
fotograficzna, muzyczna czy wydawnicza. W przypadku architektéw mogtyby to
by¢ zamowienia na realizacje planéw zagospodarowania przestrzeni. Dodatkowo
respondenci zwracali uwage na fakt, ze mate firmy architektoniczne nie mogq
sobie pozwoli¢ na stawanie w konkursach, przygotowywanie projektéw, kiedy nie
majg gwarancji otrzymania wynagrodzenia. Natomiast fotografowie chcieliby aby
miasto inwestowato w profesjonalng obstuge fotograficzng wydarzen majgcych
miejsce w stolicy. Ich zdaniem nadaje to wyzszg range wydarzeniu, a takze
przyczynia sie do promocji Warszawy (materiat moze by¢ bowiem potem
wykorzystywany w dziataniach reklamowych). Zatrudnianie artystow dziatajgcych
na terenie Warszawy jest dla nich zarazem zrédtem dochodow jak i promociji. Jest
to réwniez pewna forma wsparcia psychologicznego — docenienie ich pracy na
forum spotecznym (wielu z respondentdéw, gtdwnie architektow i fotograféw
podkreslalo, ze czujg sie niedoceniani). Dodatkowo wspoétpraca z takimi artystami

daje rozgtos miastu i pozytywnie wptywa na jego wizerunek.

. Wsparcie przez polityke czynszow / optat — dostepnosc¢ lokali: respondenci
chcieliby mie¢ réwniez mozliwosé wynajecia po preferencyjnej cenie lokali od
miasta na prowadzenie dziatalnosci. Miejsca, w ktérych zlokalizowane bytyby
siedziby firm, moglyby sta¢ sie przestrzenig zabawy, nauki, a takze rozwoju
artystycznego réznych oséb, w tym dzieci, oraz galerig dla ich tworczosci. Jedna
respondentka probowata wynaja¢ taka przestrzen od miasta, niestety jednak
okazato sie to bardzo trudne. Urzad dzielnicy, w ktorej chciata wynajg¢ lokal,
posiadat niewielkg wiedze odnosnie oferowanych przez siebie przestrzeni — ich

stanu uzywalnosci, dostepnych udogodnien czy stanu prawnego. ,Wiadze miasta
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mogtyby mi uzyczy¢ na dobrych zasadach lokal, Zzebym mogta np. otworzyc¢
ksiegarnie.”

8. Tworzenie przyjaznego klimatu dla kreatywnych — podejscie i obstuga w urzedzie:
respondenci oczekujg od urzednikéw mitej, zyczliwej, fachowej obstugi, ale
jednoczesnie zauwazyli zmiany w sposobie zachowania urzednikédw — jest ona
a wyzszym poziomie, niz kilka lat temu. Chcieliby aby miasto bardziej sie nimi
interesowato, doceniato ich dziatania np. firmy z dilugg tradycjg na rynku lokalnym
mogtyby by¢é uzywane przez miasto jako ,wizytowki’. Chcieliby aby osoby
przyczyniajace sie do rozwoju miasta byly szczegolnie promowane, na przykiad
poprzez organizowanie wystaw ich prac czy stworzenie artystycznego expo, na
ktérym pokazywane bylyby prace réznych artystow. Tego typu przedsiewziecia
bylyby dodatkowo darmowg reklamg dla przedstawicieli firm. Chcieliby rowniez,
by miasto zapewnito im darmowg reklame na stronach miasta — byloby to

.pokazanie ludzi, ktérzy chcq cos do tego miasta wniesc.”

Respondenci z wydawnictw tradycyjnych oraz muzycznych, a takze muzycy kiadli
nacisk na ogoélne promowanie kultury (w tym kultury wysokiej) wsréd warszawiakow.
Widzg w tym bowiem duzg role miasta, ktére mogtoby promowac czytelnictwo czy
chodzenie na wystawy. Dodatkowo w Urzedzie Miasta powinno ich zdaniem powstac
centrum informacji na temat wydarzen kulturalnych stolicy. Niektorzy respondenci
oczekiwaliby dofinansowania kultury przez wiladze miasta i panstwa np. poprzez
zniesienie podatku VAT na ksigzki, co obnizytoby ich cene, a w konsekwencji wptyneto

na zwiekszenie sprzedazy i czytelnictwa.

Pozostale oczekiwania formulowane przez respondentéw dotyczg rozwigzywania
probleméw, ktére dotyczg, jak wspomniano wyzej, takze innych mieszkahcow
i uzytkownikow miasta: komunikacja i transport publiczny — budowa i poprawa jakosci
juz istniejgcych drog i ulic, budowa obwodnicy, kolejnych linii metra. Znaczacg wadg
Warszawy, uniemozliwiajgcq sprawne prowadzenie firmy sg bowiem korki, a takze
problemy z parkowaniem. Zdaniem badanych powinna sie takze zwiekszy¢ liczba
miejsc parkingowych. Sytuacja ta dotyczy przede wszystkim obszarow na granicy
strefy ptatnego parkowania. ,Moge zostawi¢ auto na parkingu i pojechac¢ metrem,

ale ta jedna nitka metra nic nie daje.”, ,znaczna czes$¢ mieszkarncow to nie sg osoby,
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ktére wychodzg rano i spedzajg caly dziern w jednym miejscu, ale przemieszczajq sie
po miescie.”, ,Chciatbym Zeby fotoreporterzy pracujgcy w miescie, tak jak w innych
miastach jest, zeby fotografowie funkcjonujgcy w miescie, ktére na co dzien jest
miejscem ich pracy, Zzeby mogli parkowa¢ w miejscach do tego przeznaczonych,
ale zeby z racji wykonywanego zawodu nie ponosili dodatkowych optat. Zeby mieli
karnet tak jak sie ma jedli sie mieszka w strefie ptatnego parkowania, stuzbowy,

za ktory jakies tam pienigdze ptace w skali roku.”

Badani przyznawali, ze ich firmy majg charakter bardzo mobilny, nie posiadajg
konkretnej siedziby i podrdzujg czesto po miescie. Dlatego bardzo zalezatoby im
na utatwieniu zakupu samochodu np. poprzez wprowadzenie mozliwosci odliczenia

podatku VAT od samochodu stuzbowego, nie bedacego ciezarowka.

Respondenci zaproponowali rozwigzanie finansowe zwigzane z parkowaniem —
mozliwo$¢é wykupienia rocznej karty abonamentowej na parkowanie w catym miescie.
Utatwitoby to i obnizyto koszty parkingu w przypadku oséb, ktore czesto poruszajg sie
samochodem i sg zmuszone korzysta¢ z miejsc parkingowych w strefie ptatnego
parkowania. Dodatkowo taki abonament na parkowanie powinien by¢ dostepny
dla os6b, ktérych siedziba firmy znajduje sie poza miejscem zamieszkania,
przez co osoby te sg zmuszone do regularnego korzystania z ptatnych parkingow.
Zwracali oni rowniez uwage na lokalizacje swojej firmy i zwigzane z tym korzysci dla
miasta — zatrudniajg mieszkancow Warszawy, wspoipracujg z firmami tu
zlokalizowanymi, a czasami (jak np. w przypadku producentéw filmowych, czy
fotograféw) promujq takze wizerunek miasta. W zwigzku z tym chcieliby otrzymywac

ulgi np. z funduszy regionalnych za wkiad w rozwéj Warszawy i Mazowsza.

Dodatkowo pojedyncze osoby wspominaly o potrzebie wprowadzenia hot spotow
zlokalizowanych w rdznych miejscach, umozliwiajgcych elektroniczny kontakt
z klientem, nieograniczony przemieszczaniem sie po miescie. Niektérzy chcieliby
stworzy¢ platforme wymiany wiedzy i doswiadczen miedzy przedstawicielami tej samej
branzy, utatwiajgcych kontakty miedzy nimi. Dodatkowo mogtaby powsta¢ baza firm
dziatajacych w danej branzy na okreslonym terenie. Pozwolitoby to tatwiej wyszukiwac

klientom potencjalnych kontrahentow.
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VII.  Polityka wsparcia rozwoju sektora kreatywnego

Polityka wsparcia rozwoju sektora kreatywnego jest politykg wielowymiarowg
i wielowagtkowg. Wydaje sie, ze podobnie jak ze wspieraniem ,konkurencyjnosci’
trudno jest wskazaé¢ jedng czy kilka dziedzin, od ktdrych wsparcia zaleze¢ bedzie

kondycja sektora kreatywnego.

Zastosowany w badaniach operat odnosi sie do dziatalnosci, ktére majg bezposredni
lub posredni zwigzek z rozwojem kultury. Ta za$ nie moze by¢ traktowana jako
dziatalno$¢ o charakterze stricte gospodarczym. W sektorze kreatywnym produkuje
sie dobra charakteryzujace sie tym, ze zadowolenie z ich konsumpcji jest wysoce
subiektywne i trudno mierzalne. W konsekwencji, przemyst kulturalny ma ograniczone
mozliwosci badania rynku, co pocigga za sobg duzg niepewnos$é¢ dotyczaca
ewentualnego powodzenia w sprzedazy okreslonych produktow. Poza tym,
przedsiebiorstwa / firmy / artysci konkurujg ze sobg nie tylko o ograniczony dochdd
konsumenta, ale réwniez o ograniczone zrédta przychoddéw reklamowych, ograniczony
czas wolny konsumentéw oraz ograniczone zasoby zdolnej, kreatywnej,
wykwalifikowanej kadry. Dziatalnos¢ kreatywna to proces produkcji, ktory ma
charakter kolektywny, jednak praca w sektorze zorganizowana jest czesto w sposob
nieformalny. Czesciej spotykang formag relacji / uméw sg tez kontrakty niz praca na
etat. Trzeba takze pamietac, ze czes¢ produktow przemystu kulturalnego ma diugg
zywotnos¢ oraz specyficzny sposob czerpania korzysci, wynikajacy z ksztattu prawa
autorskiego (tzn. rozciggniete w czasie dtugotrwate ptatnosci).

Kluczowg kwestig wydaje sie by¢ nie tyle wspieranie konkretnych dziedzin z sektora
kreatywnego (cho¢ konieczno$¢ tego wsparcia nie jest negowana), ale systemowe
wsparcie prowadzace do stworzenia Sciezki komercjalizacji produktu kreatywnego
(Ryc. 17).
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Ryc. 17 Sciezka komercjalizacji produktu kreatywnego

INSTYTUCJE
KOMERCYJNE

Zrodto: opracowanie wlasne

Elementem tej Sciezki jest m.in. generowanie popytu na ustugi i produkty sektora

kreatywnego. Ten za$ uwarunkowany jest

mozliwosciami finansowymi potencjalnych klientow.

nie tylko potrzebami,

Ryc. 18 Sektor kreatywny jako czynnik stymulowania rozwoju miasta

ale takze

USLUGI

SEKTOR

REA A1\

PRZEMYSt

PRODUKT:
WARTOSC ARTYSTYCZNA
WARTOSC KOMERCYJNA

Zrodto: opracowanie wlasne
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Stworzenie $ciezki komercjalizacji produktu kreatywnego umozliwi zintegrowanie

dziatan z sektora kreatywnego z dziataniami ze sfery ustug i przemystu (Ryc. 18).

Dziatania wspierajgce ukierunkowane na przedstawicieli sektora kreatywnego lub
segmenty tego sektora realizowane sg przy uzyciu réznych instrumentéw. Czesc
z nich jak np. regulacje ustawowe, dotyczy funkcjonowania catego sektora jako dziatu
gospodarki. Czes¢ z nich zorientowana jest przestrzennie — stosowane sg
w okreslonym kontekscie regionalnym i lokalnym i dotyczg firm o czesto unikalnych
cechach, co wplywa na ich potrzeby. Lokalne i regionalne uktady spoteczno-
gospodarcze sg tymi, gdzie plany rozwojowe przekladajg sie na konkretne
przedsiewziecia lokalizowane w konkretnej przestrzeni. Skutecznos¢ wspierania
sektora kreatywnego zalezy wiec w duzym stopniu od samorzadow lokalnych
i regionalnych. One decydujg instrumentach, ich adekwatnosci do zastanej sytuacii,

zakresie i wielkosci wsparcia.

Do najczesciej stosowanych instrumentow wsparcia sektora kreatywnego naleza;:

- Klastry” — wspomaganie powstawania tzw. klastrow przedsiebiorstw kreatywnych.
Zadaniem tego instrumentu jest wspomaganie procesu sieciowania — tworzenia
powigzan miedzy przedsiebiorstwami sektora kreatywnego dla osiggniecia efektu

synergii.

- Inkubatory — tworzenie warunkéw i utatwieh dla wchodzacych na rynek twércéw-
przedsiebiorcow. Zadaniem tego instrumentu jest zapewnienie na poczatku

dziatalnosci dostepu do bazy materialnej (biura, pracownie) i zrédet finansowania.

- ZamOwienia publiczne — produkty i ustugi znajdujgce sie na rynku pochodzg
z roznych zrodet: firm o réznym profilu, wielkosci i kondycji finansowej. Gdy istnieje
mozliwos¢ wyboru w ramach zamowien i konkursOw stosuje sie rozwigzania
preferujgce firmy z sektora kreatywnego, szczegdlnie takie, na ktorych rozwoju

zamawiajgcemu zalezy i dla ktorych zamdwienia beda istotnym wsparciem.
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- Agencje rozwoju — tworzenie infrastruktury organizacyjnej i instytucjonalnej
bedace] czescig otoczenia biznesu, dostosowanej do specyficznych potrzeb
sektora kreatywnego.

- ,Banki rozwoju” — organizacje ktérych zadaniem jest wspieranie finansowe dziatan
w sektorze kreatywnym poprzez tworzenie funduszy, udostepnianie venture capital,
utatwianie montazu finansowego (srodki publiczne i prywatne) niezbednego dla

rozpoczecia czy kontynuowania dziatalnosci.

- Udostepnianie terendw, budynkoéw i budowli dla lokalizacji przedsiebiorstw
kreatywnych (w tym wyposazenie w niezbedng dla ich funkcjonowania

infrastrukture techniczna).

Skuteczne stosowanie tych instrumentéw wymaga na poczatku sformutowania polityk
rozwoju sektora kreatywnego i skutecznej koordynacji. Instrumenty te nie sg bowiem
adresowane do dziedzin rozigcznych. Poza tym ich wykorzystanie dotyka takich sfer

jak finanse publiczne czy planowanie przestrzenne.

Instrumentem o charakterze przekrojowym sg programy i projekty, do ktorych realizaciji
firmy sektora kreatywnego angazowane sg czesto na zasadzie konkurséw. Konkursy
sprzyjajg rywalizacji i stymulujg innowacyjnos¢ firm. Same programy i projekty
przyczyniajg sie do powstawania nowych form instytucjonalnych i organizacyjnych,
ktére dajg bezposrednie wsparcie dziatajgcym w sektorze kreatywnym. Znanym
przyktadem programu o zasiegu swiatowym jest Program UNESCO - City of Design
(dostowne tlumaczenie nie oddaje istoty programu; City of Design mozna
przettumaczy¢ jako Miasto Twoércze). UNESCO nadaje tytuly Miast Tworczych
w kategoriach: literatura, kino, muzyka, rzemiosto, design, sztuki medialne
i gastronomia. Aby otrzymac taki tytut miasta muszg spetniac¢ kilka warunkéw, m.in.:
wspiera¢ projekty urbanistyczne realizowane w przestrzeni publicznej, organizowaé
targi, imprezy i wystawy zwigzane z wzornictwem i tworzy¢ rynek dla projektantéw.
Spetnienie tych warunkéw wymaga zaangazowania co najmniej kilku z wyzej
wymienionych instrumentow. Podobnie jest w przypadku programu ,Berlin Zukunft”,
ktérego celem jest stymulowanie rozwoju sektora branz kreatywnych. Sektor ten stat

sie juz kilkanascie lat temu waznym elementem gospodarki Berlina i wizerunku tego
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miasta i jako taki jest wspierany przez wiladze miejskie. Doswiadczenia Berlina
wskazujg na istnienie $cistych zwigzkéw miedzy wytwarzaniem, propagowaniem

i zachowywaniem dobr kultury z jednej strony i produkcjg przemystowg z drugiej.

Powyzsze przyktady pokazuja, ze cho¢ mnogos¢ i réznorodnos¢ instrumentow
wspierania innowacyjnosci w sektorze kreatywnym jest wazna dla rozwoju tego
sektora i jego wptywu na inne sektory gospodarki, to bardziej istotne jest okreslenie
celow polityki rozwoju sektora kreatywnego, zharmonizowane wykorzystanie
adekwatnych instrumentéw i konsekwencja w realizacji przedsiewzie¢ rozwojowych,
ktorych efekty sga czasem trudno mierzalne i widoczne dopiero w dluzszej
perspektywie czasowe,.

Wiadze Warszawy prowadzajg wiele dziatan, ktére mozna zaliczy¢é do dziatan
wspierajgcych rozwdj sektora kreatywnego (dziatania Biura Edukacji, Biura Kultury,
Biura Funduszy Europejskich, Biura Obstugi Inwestoréw, Biura Gospodarki
Nieruchomosciami i innych). Podobne dziatania podejmujg wladze dzielnic w ramach
programéw rewitalizacji czy programow wspierania kultury (np. historia siedziby dla
Sinfonia Varsovia doprowadzona do pomyslnego finatlu dzieki decyzji Rady Miasta
o0 zakupie na siedzibe orkiestry Instytutu Weterynarii czy koncentracja instytucji
artystycznych na Pradze Potudnie przy ulicy Lubelskiej). Wydaje sie, ze gtownym
problemem jest koordynacja poczynan oraz osadzenie programéw i projektow
w kontekscie diugoterminowej polityki rozwoju przestrzennego i gospodarczego. Dla
skutecznego wsparcia rozwoju sektora kreatywnego niezbedne jest tez tworzenie

dobrych relacji z partnerami spotecznymi, ktérych znaczenie trudno przecenié.
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VIIl.  Whnioski

Z przeprowadzonych badan jakosciowych wynika, ze branza kreatywna jest
pojeciem szerokim, a przez to ogélnym, nawet zbyt ogélnym, bo obejmuje bardzo
rézne sektory, a ich przedstawiciele nie zawsze okreslajg swojg dziatalnos¢ jako
kreatywna. Trudno zatem mowi € o istnieniu $wiadomej bran zy kreatywnej w tak
samo mocnym znaczeniu, jak mowi si e o bran zy ustugowej, czy produkcyjnej,
albo schodzac na poziom bardziej szczegdlowy — o branzy fotograficznej, czy

reklamowej.

Branza kreatywna jest pojeciem abstrakcyjnym, funkcjonujgcym raczej na poziomie

meta, niz na poziomie operacyjnym, marginalnie obecnym w dyskursie spotecznym.

Badanie pokazato duze zrOznicowanie pomiedzy poszczegdlnymi dziedzinami,
zaliczanymi do sektora kreatywnego, a takze wewnagtrz nich samych (szczegdlnie
w przypadku sektora reklamowego, muzycznego, wydawniczego, architektury /

projektowania), jesli chodzi o:

» Glebszg specyfike i warunki prowadzenia dziatalnosci — kazda branza rzadzi sie
troche innymi regutami funkcjonowania na rynku. Sg branze bardziej indywidualne
(rekodzieto, muzyka, fotografia, produkcja filmowa, informatyka) albo nastawione
mocno na kooperacje z innymi branzami (architektura, reklama, poligrafia,

wydawnictwa).

* Poziom postrzeganego wktadu w gospodarke / ekonomike kraju, czy miasta —
przedstawiciele niektorych branz, takich jak np.: architektura, informatyka, reklama
majq s$wiadomos¢ wysokiego znaczenia swojej dziatalnosci dla og6lnego rozwoju
ekonomicznego kraju i miasta, w ktérym dziatajg. Natomiast wiasciciele firm
z branzy poligraficznej, muzycznej, wydawniczej, produkcji flmowej, czy rekodzieta
uwazajg, ze jedynie w matym stopniu przyczyniajg sie do wzrostu ogolnej
ekonomiki. Przedsiebiorcy dziatajacy w branzy muzycznej, wydawniczej, filmowej
i rekodzielniczej przyczyniajg sie natomiast do rozwoju kulturalnego
i intelektualnego spoteczehstwa, budowania zaplecza kulturalnego zaréwno

ogolnonarodowego, jak i poszczegdllnych miast, na terenie ktorych dziataja.
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Kondycje finansowg — badane firmy przedstawiajg odmienng sytuacje finansowa.
Czes¢ z nich (raczej niewielka, okoto 20%) prosperuje catkiem dobrze, przynoszac
stabilne, satysfakcjonujgce dochody; druga grupa to firmy, ktore borykajg sie
z problemami (cyklicznie, badZz w ciggu ostatniego roku, okoto 70%) i ostatnia
grupa - firmy funkcjonujgce bardzo stabo (okoto 10%), ktére mozna traktowaé
jedynie jako dodatkowe zrédto finansOw. Same w sobie nie dajg poczucia

bezpieczenstwa.

Cechami wspoélnymi dla firm jest natomiast:

Pewna ogolna struktura funkcjonowania na rynku — w kazdej z branzy funkcjonujg
zarowno firmy duze, $rednie, jak i male, ktorych jest najwiecej na rynku.
W branzy reklamowej, wydawniczej (muzyczna) i informatycznej istotng role
odgrywajg zachodnie koncerny; w pozostatych przypadkach dominuje kapitat

polski. W kazdym sektorze wyczuwalna jest konkurencja.

Powody zaktadania dziatalnosci gospodarczej — sg bardzo indywidualne,
wyrastajace z potrzeby realizowania zyciowych pasji, zainteresowan, hobby (np.
muzyka, fotografia, rekodzieto, produkcja filmowa, architektura) albo z checi
swobody dziatania i uniezaleznienia sie od woli przetozonego (czasami dojrzewa
sie do tego po latach pracy u kogos, a czasami juz na poczatku drogi zawodowej

ma sie te Swiadomosc).

Sposob myslenia o swojej firmie — zdecydowana wiekszo$¢ wiascicieli jest
skoncentrowana wylacznie na wiasnej firmie i wszelkich dziataniach z nig
zwigzanych; bardzo rzadko analizujg gtebiej sytuacje rynkowa, konkurencje, czy
wktad ich biznesu w ekonomike kraju / miasta. Najistotniejsze jest dla nich
funkcjonowanie samej firmy i jej przysztosé, zapewnienie sobie i swoim bliskim
stabilnosci oraz bezpieczenstwa finansowego (dla wiekszosci z nich to bowiem

jedyne zrodto dochodéw).

Warszawa to zdaniem badanych najlepsze miejsce w Po Isce do prowadzenia

biznesu, ma wiecej zalet niz wad. Koncentrujac r6zne branze oferuje szersze

mozliwosci dziatania i rozwoju dla firm oraz prywatnych oséb. Kazdy kto chce odnies¢
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.prawdziwy sukces” powinien zacza¢ w Warszawie. Nalezy sie jednoczesnie liczy¢

z pewnymi kosztami funkcjonowania w tym miescie.

Kontakty z Urz edem Miasta w przypadku wi ekszo $ci badanych firm sprowadzaty

sie wylgcznie do wypetniania formularzy podczas rejestraciji firmy oraz podczas

zmiany profilu dziatalno $ci firmy. Dodatkowo, w przypadku czesci badanych, Urzad
Miasta byt niekiedy zleceniodawca. Wiadze miasta nie proponowaty zadnej z firm
wsparcia finansowego badz merytorycznego np. przy wypetnianiu wnioskow o dotacje
z funduszy europejskich. Czes¢ respondentéw pozytywnie oceniata tak znikoma ilos¢
kontaktow z urzedami, uwazajac, ze dzieki temu dystansowi mogg swobodnie
pracowac, nie sg ograniczani i nazbyt kontrolowani przez wtadze. Niektorzy jednak
chcieliby otrzymywac wsparcie ze strony Urzedu Miasta, ale nie wiedzg gdzie nalezy
sie w tym celu udac, gdzie szuka¢ takiej pomocy. Nie do konca tez wierzg

w kompetencje i zaangazowanie urzednikow.

Same kontakty z wiladzami miasta respondenci oceniali pozytywnie — zauwazyli
znaczaca zmiane w sposobie obstugi i stosunku do petentow; szczegolnie podobata
sie mozliwos¢ zatatwiania wielu spraw za posrednictwem Internetu czy pobrania
elektronicznego numerka i zapisywania sie na wizyte w urzedzie na okreslony dzien

i godzine (co z pewnoscig bardzo skraca czas poswiecany na realizacje formalnosci).

Dotychczasowe dziatania Urzedu Miasta na polu wsparcia wiascicieli firm sg mato
widoczne w przestrzeni spotecznej. Brak widocznosci wptywa na wizerunek urzedu —
na zasadzie ,skoro nie stycha¢ o tym, to znaczy, Ze nic sie nie dzieje.” Warto
rozwazy¢ zatem zwiekszenie skali komunikacji i wykorzystanie réznych kanatow
dotarcia: billboardy, reklama w mediach np. TVN Warszawa, prasa codzienna,
Internet, ktéry umozliwia dziatania o charakterze spersonalizowanym — bezposrednie
wysytanie maili w postaci newsletterow do wiascicieli; darmowe broszury w urzedach

miasta, pracy, gmin.
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Oczekiwania witascicieli firm — co nalezy koniecznie wziaé¢ pod uwage tworzac plany

i programy wsparcia sektora kreatywneqo?

Wsparcie finansowe:

- dotacje dla nowo otwieranych firm w postaci specjalnych kwot, ktére mogtyby
zainwestowa¢ w potrzebny sprzet (komputery, telefony); lub ulgi finansowe
(podatek, ZUS),

- dotacje dla juz funkcjonujacych na runku firm na dalszy rozwoj dziatalnosci, zmiane
profilu czy jako pomoc w sytuacjach kryzysowych np. w okresie choroby
wiasciciela firmy,

- inng formg wsparcia finansowego mogtby by¢ wynajem lokali od Miasta na
preferencyjnych warunkach dla nowo otwieranych firm. Czynsze w Warszawie dla
wiekszosci z nich sg zbyt wysokie, dlatego prowadzg dziatalno$¢ w miejscu

zamieszkania.

Szkolenia:

Dla wiascicieli firm bardzo atrakcyjne bylyby szkolenia z zakresu funduszy unijnych,
ale takze z kwestii formalno-prawnych, zwigzanych z prowadzeniem firmy. Czesc¢
z nich otwarcie przyznawata bowiem, ze jakkolwiek sg specjalistami w swojej
dziedzinie np. architekturze badz poligrafii, to nigdy nie byli specjalnie ksztatceni
w zakresie ksiegowosci, prawa pracy czy marketingu. Takie szkolenia bylyby
przydatne zaréwno dla oséb dopiero zaktadajacych witasng firme, jak i juz dziatajacych
na rynku (niektorzy wiasciciele pomimo wielu lat prowadzenia firmy wcigz majg duzo

watpliwosci w tym zakresie).

Baza informaciji o firmach na terenie Warszawy:

Odrebna jednostka przetwarzajgca informacje na temat nowo zakladanych firm
w stolicy, odpowiedzialny za wysytanie informacji adekwatnych do profilu dziatalnosci
firmy dotyczacych np. mozliwego wsparcia ze strony wiladz miasta, informujgca

o szkoleniach.

W sSwietle wynikow przeprowadzonych badan i w konfrontacji z doswiadczeniami
miedzynarodowymi dotyczacymi rozwoju sektora kreatywnego w miastach Unii

Europejskiej mozna wysnuc¢ nastepujgce wnioski:

83



Sektor kreatywny nie jest zwyczajnym / tradycyjnym sektorem gospodarki. Sektor
ten nalezy traktowa¢ w kategoriach zjawiska socjologicznego, kluczowego
dla rozwoju miast, regiondéw i krajéw, ktéry to rozwdj oparty jest na innowacjach,

a wiec jest Scisle powigzany z gospodarkg opartg na wiedzy.

Nie ma jednego, uniwersalnego modelu rozwoju przemystu kreatywnego czy tez
modelowej polityki wsparcia przemystu kreatywnego. Miasta prowadzg swoje
wiasne, unikalne polityki w zaleznosci od specyficznych warunkow lokalnych

i warunkéw otoczenia. Otoczeniem jest region i kraj, a rozumiane jest ono jako:

i) kontekst przestrzenny: zasieg obstugi, funkcjonowanie w ramach uktadu mono-

lub policentrycznego;

i) kontekst instytucjonalny: organizacje wsparcia (publiczne, prywatne,
pozarzadowe; oferujgce coaching, konsultacje, wsparcie finansowe,
wspomagajgce powstawanie klastrow, edukujgce, wpierajgce dziatania

sieciowe);

iii) kontekst prawny: regulacje dotyczace funkcjonowania przemystu kreatywnego

w tym mozliwe wyjatkowe ustalenia dotyczace np. wysokosci podatkow).

Polityka rozwoju przemystu kreatywnego musi by¢ politykg zakorzeniong lokalnie
w oparciu o zasoby endogeniczne przy jednoczesnej internacjonalizacii,

rozumianej jako budowanie powigzan sieciowych w skali miedzynarodowej.

Ludzie zaangazowani w prace w przemysle kreatywnym traktujg czesto te
dziatalnos¢ jako styl zycia. Szukajg inspirujgcego otoczenia i przestrzeni, gdzie
moga funkcjonowac¢ wraz z innymi ,kreatywnymi”. Otoczenie to powinno zapewnic

mozliwos¢ kontaktéw osobistych i wspotprace.

Wiekszos¢ kreatywnych oséb nie ma doswiadczenia ani wiedzy przedsiebiorcéw.

Jest to ich najwieksze ryzyko na drodze do sukcesu. Dlatego potrzebujg w tej
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dziedzinie wsparcia i coachingu. Nieco upraszczajgc mozna stwierdzi¢, ze wsrod
os6b kreatywnych przewazajg tradycyjne podejscia do dziatalnosci biznesowej,
oczekiwania wobec potencjalnych wspierajacych ich rozwoj sg mato precyzyjne
(z wyjatkiem artykutowania potrzeb finansowych), przewaza staba znajomo$é
otoczenia (opisanego jak wyze]), zwigzki ze sfera gospodarczg sag stabe,
niewystarczajgca jest wiedza dotyczgca technologii informatycznych (z wyjatkiem

oczywiscie tej czesci przemystu kreatywnego, ktory zajmuje sie technologiami IT).

Wspieranie rozwoju przemystu kreatywnego powinno polega¢ na odchodzeniu
od wspierania (sponsoringu) pojedynczych projektow i przedsiewzieé
i koncentrowaniu sie na partnerstwie i sieciowaniu wigczajgc w to oczywiscie

wiadze publiczne.

Podstawg prowadzenia polityki rozwoju przemystu kreatywnego jest wiedza na
temat jego wielkosci, miejsc lokalizacji i profilu dziatalnosci. Niezbedne jest wiec
tworzenie baz danych (podstaw informacyjnych) na temat liczby przedsiebiorstw

kreatywnych, trendéw rozwojowych i sposobéw funkcjonowania.

Mate i Srednie firmy sg kluczowe dla rozwoju przemystu kreatywnego. Polityka

wsparcia powinna koncentrowac sie wiasnie na nich.

Wspieranie przemystu kreatywnego to przede wszystkim generowanie popytu na
jego produkty i ustugi. Popyt pozwala mu sta¢ sie integralng czescig lokalnych,
regionalnych i krajowych systemOow gospodarczych. Wigczenie przemystu
kreatywnego w uklady gospodarcze na réznych poziomach stwarza mu warunki
rozwoju w sensie mozliwosci generowania dochodow i czesciowego
uniezaleznienia sie od publicznych $rodkow finansowych, ktore sg zazwyczaj
ograniczone i zasilajg przemyst kreatywny w sposob nieregularny, w zaleznosci od
przyjetej strategii rozwoju gospodarczego i wynikajgcych z niej priorytetéw, ktore
przektadajq sie na rézne polityki sektorowe.

W wielu przypadkach praktycznie niewykorzystane sa mozliwosci wsparcia

rozwoju sektora kreatywnego w ramach zamowien publicznych.
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Generowanie popytu na produkty sektora kreatywnego przekltada sie
na dziatania obejmujgce rézne sfery zycia publicznego. Kluczowymi dziataniami sg
te ukierunkowane na rozwdj gospodarki opartej na wiedzy, gdyz dotyczg one
rozwoju badan podstawowych i stosowanych, szeroko pojetej edukacji oraz
rozwoju i wdrazania nowych technologii. Polityki i instrumenty rozwoju sektora
kreatywnego mogg profilowa¢ jego rozwdj zgodnie z potrzebami gospodarki.
Jednoczesnie jednak musi by¢ zachowany margines swobody dziatania firm w
sektorze kreatywnym, gdyz funkcjonowanie poprzez reagowanie na popyt moze
negatywnie wptywa¢ na innowacyjnos¢ sektora. Jego gtdwnym zadaniem jest
bowiem generowanie popytu, a przez to stymulowanie innowacyjnosci w innych

sektorach.

Dziatania ukierunkowane na przedstawicieli sektora lub segmenty tego sektora
realizowane sg przy uzyciu réznych instrumentow. Czes¢ z nich jak np. regulacje
ustawowe, dotyczy funkcjonowania catego sektora jako dziatu gospodarki. Czes¢
Z nich zorientowana jest przestrzennie — dziatania stosowane sg w okreslonym
kontekscie regionalnym i lokalnym i dotyczg firm o czesto unikalnych cechach, co
zwigzane jest z ich potrzebami. W przypadku lokalnych i regionalnych ukfadow
spoteczno-gospodarczych plany rozwojowe przektadajg sie na konkretne
przedsiewziecia lokalizowane w konkretnej przestrzeni. Skuteczno$¢ wspierania
innowacyjnosci zalezy wiec w duzym stopniu od samorzadow lokalnych

i regionalnych.

Wiadze samorzagdowe miast moga wspieraé przemyst kreatywny poprzez
oferowanie odpowiednich budynkéw, potozonych w miare mozliwosci w centrum
miasta, przy stawkach czynszu mozliwych do zaakceptowania dla tworcow
-przedsiebiorcéw dziatajgcych w niestabilnych warunkach. Osoby kreatywne
dziatajg i zyjg w sieciach. Odpowiednia przestrzen jest dla nich podstawowym

warunkiem sukcesu.

Istniejgce instrumenty finansowania dla matych i srednich przedsiebiorstw mogg
zosta¢ lepiej dopasowane do potrzeb srodowisk kreatywnych. Potrzeba jednak

duzej dozy innowacji, aby zaspokoi¢ liczne oczekiwania sektora. Takimi
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instrumentami sg nagrody, konkursy, instrumenty istniejgce dotychczas gtéwnie dla
sektora badawczo-rozwojowego, oraz, by¢ moze w przysztosci, kredyty bazujace

na gwarancjach spotecznych.
Inng kluczowg domeng dla mozliwej pomocy miast dla sektora jest organizowanie

platformy wymiany i kontaktow z innymi kreatywnymi podmiotami, jak rowniez

z klientami. Moga to by¢ platformy internetowe lub targi na miejscu badz zagranica.
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