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Wykaz podstawowych skrotow

SKROT

ROZWINIECIE

PKD 2007 Polska Klasyfikacja Dziatalnosci; podstawa prawna: Rozporzadzenie Rady Ministréow z dnia
24.12.2007 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci (PKD)

GUS Gtéwny Urzad Statystyczny
Krajowy rejestr urzedowy podmiotéw gospodarki narodowej; jest biezgco aktualizowanym

REGON zbiorem informacji o podmiotach gospodarki narodowej prowadzonym w systemie
informatycznym w postaci centralnej bazy danych

PKB Produkt krajowy brutto

NTS Klg§yfilfac!a jedr?ost(.ak terytoriajllnych wprowadzona w 2000 roku rozporzadzeniem Rady
Ministrow i funkcjonujgca do korica 2017 roku

RIS/IS Regionalne Inteligentne Specjalizacje / Regionalna Inteligentna Specjalizacja; Inteligentne
Specjalizacje / Inteligentna Specjalizacja

LQ Wspotczynnik lokalizaciji, lloraz lokalizacji, Wskaznik specjalizacji regionalne;j

CATI Wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny (ang. computer assisted telephone interview)

CAWI Wywiad kwestionariuszowy realizowany przez Internet (ang. computer assisted telephone
interview)

IDI Indywidualny wywiad pogtebiony (ang. individual in-depth interview)
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1. WPROWADZENIE

1.1. Kontekst badawczy — uzasadnienie realizacji badania

Przemysty kreatywne stanowig cze$¢ jednej z siedmiu matopolskich inteligentnych specjalizacji' (specjalizacji
pn. przemysly kreatywne oraz czasu wolnego) zaprezentowanej w Regionalnej Strategii Innowacji Wojewodztwa
Matopolskiego 2014-2020% Oznacza to, z& wsparcie podmiotdw branzy kreatywnej jest jednym z priorytetowych

dziatan na rzecz poprawy poziomu innowacyjnosci i konkurencyjnosci wojewodztwa matopolskiego.

By jak najlepiej zaprojektowaé formute publicznego wsparcia branzy kreatywnej, konieczna byla ocena stanu
i potencjatu rozwoju przemystow kreatywnych w Matopolsce (w poréwnaniu do pozostatych regionow w Polsce);
rozpoznanie poziomu koncentracji tego typu dziatalnosci w wojewddztwie matopolskim oraz uwarunkowan jej
rozwoju (w tym barier hamujacych rozwoj i specjalizacje branz kreatywnych) oraz identyfikacja potrzeb os6b
zajmujacych si¢ taka dziatalno$cia zawodowo i tych, ktore beda zajmowaty si¢ nig W najblizszej przysztosci.
W badaniu analizowane byly nast¢pujace przemysty kreatywne:

1) przemyst filmowy,

2) przemyst muzyczny,

3) przemyst wydawniczy,

4) media i reklama,

5) projektowanie ubioru (fashion design),

6) architektura,

7) sztuki sceniczne (performatywne — teatr, opera, taniec),

8) dziatalno$¢ artystow i rzemiosto artystyczne,

9) konserwacja zabytkéw i dziet sztuki oraz dziedzictwo kulturowe,

10) projektowanie graficzne i wzornictwo przemystowe (design)

11) gry komputerowe i oprogramowanie.

Niniejszy raport czastkowy poswigcony jest branzy mediow i reklamy.
1.2. Cele badania

Zgodnie z zatozeniami, gtéwnym celem badania bylo zdiagnozowanie stanu, potencjalu oraz uwarunkowan
rozwoju 11 przemystow kreatywnych w Malopolsce w kontekscie rozwoju spoteczno-gospodarczego regionu.
Badanie postuzyto do rozpoznania poziomu koncentracji kreatywnej dziatalnosci w wojewddztwie matopolskim
oraz scharakteryzowania dynamiki jej rozwoju w poréwnaniu do pozostatych regionéw w Polsce. Przeprowadzona
analiza koncentrowata si¢ rowniez na identyfikacji i ocenie rozwigzan, w tym dobrych praktyk w zakresie wsparcia

tego typu dziatalnos$ci.

Inteligentne specjalizacje to dziedziny zycia gospodarki lub nauki, ktore kazdy z polskich regionéow zidentyfikowat i bedzie rozwijat w latach 2014-2020.
Inwestowanie w precyzyjnie okre§lone obszary pozwala na optymalizacj¢ dzialan na rzecz rozwoju gospodarczego. Skupienie dzialan inwestycyjnych na
konkretnych obszarach gospodarki pozwala tez na lepsze wykorzystanie zasobow i $rodkow finansowych. [http://www.rpo.malopolska.pl/o-programie/poznaj-
zasady-dzialania-programu/inteligentne-specjalizacje; pobrano: 20.03.2018 rokul].

2 Program Strategiczny Regionalna Strategia Innowacji Wojewédztwa Matopolskiego 2020, Departament Rozwoju Gospodarczego UMWM czerwiec 2016 roku,

Zatacznik nr 1 do Uchwaty Nr 995/16 Zarzadu Wojewodztwa Matopolskiego z dnia 30 czerwca 2016 roku.
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W badaniu zgromadzono dane zaréwno na temat instytucji i podmiotéw gospodarczych dziatajacych w obrebie
przemystow kreatywnych, jak i profesjonalistow zajmujacych si¢ kreatywna dzialalno$cia zawodowo oraz
uczniéw 1 studentow, bedacych potencjalnymi pracownikami badanych branz. Bazowano réwniez na danych

zastanych, tj. danych statystyki publicznej oraz wynikach innych badan, analiz, ekspertyz o tematyce tozsamej

z przedmiotem niniejszego badania.

2. KONCEPCJA METODOLOGICZNA BADANIA

Szeroki zakres i specyfika problematyki bedacej przedmiotem niniejszego badania wymagaty przyjecia
wielowymiarowego podejscia badawczego, uwzgledniajacego rézne perspektywy oceny, a takze uzupetniajgce
si¢ metody i techniki badawcze. Waznym aspektem byla réwniez jego etapowosé, ktéra pozwolita w sposob
efektywny wykorzysta¢ zaplanowane metody i techniki badawcze oraz zrédta danych.

2.1. Perspektywy oceny

W badaniu uwzgledniono trzy r6zne perspektywy oceny uchwycone poprzez zaproszenie do udziatu w badaniu
trzech kategorii respondentéw (jak na schemacie ponizej).

Sl ElnEs s Perspektywy oceny uwzglednione w badaniu
Schemat 1.

o] Perspektywa profesjonalistéw dziatajgcych
w branzach kreatywnych

 Perspektywa przedstawicieli podmiotéw gospodarczych
reprezentujgcych 11 analizowanych przemystéw kreatywnych.

Perspektywa potencjalnych pracownikéw branz
kreatywnych

» Perspektywa ucznidw i studentéw matopolskich szkét policealnych
oraz uczelni.

ml Perspektywa ekspercka

» Perspektywa specjalistow (ekspertdow dziedzinowych) zajmujgcych
sie problematyka spdjng z kwestiami adresowanymi w ramach
poszczegbinych sektoréw.

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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2.2. Metody i techniki gromadzenia oraz analizy danych

W badaniu zastosowane zostaty nastepujace metody i techniki badawcze stuzace gromadzeniu oraz analizie

danych.

Metody i techniki gromadzenia danych zastosowane w badaniu

Badania gabinetowe (desk
research)

Metody i techniki badan
ilosciowych

Metody i techniki badan
jakosciowych

Zrédto Opracowanie wiasne.

Ponizej na schemacie zaprezentowano powigzanie technik badawczych z kategoriami respondentow, ktorym byty

przypisane poszczegdlne techniki.

analiza danych zastanych pozyskanych ze statystyki
publicznej: m.in. baza podmiotéw gospodarczych REGON,
dane z badania GUS dot. struktury wynagrodzen wedtug
zawodow,

analiza literatury, wynikéw badan, raportéw, ekspertyz dot.
problematyki badania.

mix-mode survey (CATI / CAWI): wspomagany
komputerowo wywiad telefoniczny (computer-assisted
telephone interviewing / CATI) oraz wywiad prowadzony za
posrednictwem Internetu (computer-assisted web interview
| CAWI),

ankieta audytoryjna.

indywidualny wywiad pogtebiony (individual in depth
interview / 1DI).

Przyporzadkowanie technik badawczych kategoriom respondentéw objetych badaniem

Perspektywa profesjonalistow
— przedstawicieli podmiotéw
gospodarczych reprezentujgcych
11 przemystéw kreatywnych

mixed-mode survey
(CATI/CAWI)
n =579

indywidualny wywiad
pogtebiony (IDI)

n=>55

Zrodto: Opracowanie whasne.

SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA

Perspektywa potencjalnych Perspektywa ekspercka
pracownikéw branz — specjalistow reprezentujgcych
kreatywnych — uczniéw / dziedziny odpowiadajgce
studentow matoposkich szkot badanym przemystom
policealnych i uczelni kreatywnym

. q indywidualny wywiad
ankieta audytoryjna pogtebiony (IDI)
n =822 n=22

desk research desk research

g
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W badaniu postuzono si¢ nast¢pujacymi technikami analizy zgromadzonych danych (schemat 4.):

Sl ENEIREY Metody i techniki analizy danych zastosowanie w badaniu

O O O

ANALIZY PRZESTRZENNE ILOSCIOWE ANALIZY DANYCH JAKOSCIOWE ANALIZY DANYCH

Zrodto: Opracowanie whasne.

3. MODEL PRZEMYSLOW KREATYWNYCH ZASTOSOWANY
W BADANIU

Model przemystow kreatywnych zastosowany w niniejszym raporcie jako podstawa dla dokonywanych obliczen,
opisany zostal poprzez odwotanie do Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci Gospodarczej PKD 2007%i jest zgodny
z dwoma nastepujacymi modelami:

(1) modelem przemystow kreatywnych opracowanym przez Eurostat w Raporcie metodologicznym ESSENet-
Culture i przedstawionym w raporcie pn. ,,Potencjal matopolskich przemystow kreatywnych”, Matopolskie
Obserwatorium Gospodarki, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego®,

(2) modelem opracowanym przez Europejskie Obserwatorium Klastréow (The European Cluster Observatory),
ktore wlaczylo do sektorow kreatywnych rodzaje dziatalnosci tworczej, ujete w klasyfikacji dzialalnosci
gospodarczych w Unii Europejskiej NACE 2.0 (Nomenclature statistique des Activités économiques dans
la Communauté Européenne); dziatalno$ciom wlaczonym do sektorow kreatywnych wg Klasyfikacji NACE 2.0
Rev 2 odpowiadaja rodzaje dziatalnosci uwzglednione w Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD).

Zaklasyfikowanie kodéow PKD do poszczegélnych przemysléw kreatywnych znajduje sie¢ w aneksie 3.
do raportu koncowego z badania, ponizej w tabeli 1. zaprezentowano klasy / podklasy opisujace branze

mediéw i reklamy (zgodnie z modelami przyjetymi na potrzeby badania).

3 Rozporzadzenie Rady Ministrow w sprawie Polskiej Klasyfikacji Dzialalnosci (PKD) 2007 z dnia 24.12.2007 roku, zasady budowy klasyfikacji, schemat
klasyfikacji, wyjasnienia PKD sa dostgpne pod adresem: http://stat.gov.pl/Klasyfikacje/doc/pkd_07/pkd_07.htm.

4 Potencjat matopolskich przemystow kreatywnych, Matopolskie Obserwatorium Gospodarki, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego, Departament
Polityki Regionalnej, s. 32-34, Krakéw 2012.

8 SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA



http://stat.gov.pl/Klasyfikacje/doc/pkd_07/pkd_07.htm

WWW.OBSERWATORIUM.MALOPOLSKA.PL

LELEERE Kody PKD 2007 opisujace branze media i reklama

Wedtug modelu przemystow kreatywnych (opisanego poprzez odwotanie do PKD

2007) - opracowanego przez Eurostat w Raporcie metodologicznym ESSENet-

Culture oraz modelu Europejskiego Obserwatorium Klastréw (The European Cluster
Branza Observatory)

(przemyst Grupa /

kreatywny) Klasa /
podklasa
PKD
2007

Nazwa grupowania

PKD 2007 Opis dodatkowy

Podklasa ta obejmuje:

e dziatanie witryn internetowych, ktére
wykorzystujg wyszukiwarki, aby generowac
i utrzymywac obszerne bazy danych
internetowych adreséw i tresci w formacie
tatwym do wyszukania,
e dziatanie pozostatych witryn internetowych,
Dziatalno$¢ portali ktore dziatajg jak portale internetowe, tj. strony
internetowych mediéw dostarczajagcych aktualne informacije.
Podklasa ta nie obejmuje:
e wydawania ksigzek, gazet, czasopism
w Internecie, sklasyfikowanego w odpowiednich
podklasach dziatu 58,
e nadawania programéw przez Internet,
sklasyfikowanego w odpowiednich podklasach
dziatu 60.

J 63127

Podklasa ta obejmuje:

e doradztwo i bezposrednig pomoc, wigczajac
lobbing dla podmiotéw gospodarczych i innych
jednostek w zakresie stosunkéw
miedzyludzkich (public relations) i komunikacji.

Podklasa ta nie obejmuije:
e reklamy i dziatalnosci zwigzanej
z prowadzeniem kampanii reklamowych
. w srodkach masowego przekazu,
Media sklasyfikowanych w odpowiednich podklasach
i reklama grupy 73.1,
e badan rynku i opinii publicznej,
sklasyfikowanych w 73.20.Z.

Stosunki
miedzyludzkie
(public relations)
i komunikacja

M 702172

Podklasa ta obejmuje:

e kompleksowe projektowanie i realizowanie
kampanii reklamowych poprzez:

o projektowanie, planowanie
i umieszczanie reklam w mediach
drukowanych, radiu, telewizji,
Internecie oraz innych mediach,

o projektowanie, planowanie
i umieszczanie reklam zewnetrznych,
w formie bilbordéw, paneli, gablot,
balondw i sterowcow reklamowych,
na wystawach okiennych, reklam
na samochodach i autobusach itp.,

o dystrybucje i doreczanie prospektow
i prébek reklamowych,

o tworzenie stoisk oraz innych
konstrukcji i miejsc wystawowych,

e prowadzenie kampanii reklamowych i pozostate
ustugi reklamowe majace na celu
przyciggniecie lub zatrzymanie klientow,
np. poprzez:

o promocje wyrobéw,
o marketing bezposredni,

Dziatalno$¢ agencji

U e reklamowych

SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA 9
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M

M

7312A

7312B

7312C

7312D

73202

7312

Posrednictwo

w sprzedazy czasu

i miejsca na cele

reklamowe w radiu i

telewizji

Posrednictwo
w sprzedazy
miejsca na cele
reklamowe

w mediach
drukowanych

Posrednictwo
w sprzedazy
miejsca na cele
reklamowe

w mediach
elektronicznych
(Internet)

Posrednictwo
w sprzedazy
miejsca na cele
reklamowe

w pozostatych
mediach

Badanie rynku

i opinii publicznej

Dziatalnos¢
zwigzana z

o doreczanie i zamieszczanie
prospektéw i prébek reklamowych oraz
bezposrednig reklame
korespondencyjna,

o doradztwo marketingowe.

Podklasa ta nie obejmuje:

dziatalnosci wydawniczej dotyczgcej materiatow
reklamowych, sklasyfikowanej w 58.19.Z,

produkcji reklam telewizyjnych, sklasyfikowanej
w59.11.7,

badan rynku, sklasyfikowanych w 73.20.Z,
fotografii reklamowej, sklasyfikowanej

w 74.20.Z,

wysytania materiatéw reklamowych,
sklasyfikowanego w 82.19.7,

organizacji targéw i wystaw, sklasyfikowanej
w 82.30.Z.

Podklasa ta nie obejmuje:

dziatalnosci specjalistow stosunkow
miedzyludzkich (public relations),
sklasyfikowanej w 70.21.Z,

sprzedazy czasu lub miejsca na reklame
bezposrednio przez wtasciciela tego czasu
i miejsca (np. wydawce), sklasyfikowanej w
odpowiednich podklasach.

Podklasa ta nie obejmuje:

dziatalnosci specjalistéw stosunkéw
miedzyludzkich (public relations),
sklasyfikowanej w 70.21.Z,

sprzedazy miejsca na reklame bezposrednio
przez wtasciciela tego miejsca (np. wydawce),
sklasyfikowanej w odpowiednich podklasach.

Podklasa ta nie obejmuje:

dziatalnosci specjalistéw stosunkéw
miedzyludzkich (public relations),
sklasyfikowanej w 70.21.Z,

sprzedazy czasu lub miejsca na reklame
bezposrednio przez witasciciela tego czasu
i miejsca (np. wydawce), sklasyfikowane;j
w odpowiednich podklasach.

Podklasa ta nie obejmuje:

dziatalnosci specjalistow stosunkéw
miedzyludzkich (public relations),
sklasyfikowanej w 70.21.Z,

sprzedazy czasu lub miejsca na reklame
bezposrednio przez wtasciciela tego czasu
i miejsca (np. wydawce), sklasyfikowane;j
w odpowiednich podklasach.

Podklasa ta obejmuje:

badanie potencjatu rynkowego, popytu

i zwyczajow konsumentéw w celu zwiekszenia
sprzedazy i wprowadzania nowych produktow,
wigczajgc analize statystyczng uzyskanych
wynikow,

badanie opinii publicznej w kwestiach
zagadnien politycznych, gospodarczych

i spotecznych oraz analize statystyczng
uzyskanych wynikéw.

Brak opisu

SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA
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reprezentowaniem
mediéw

Podklasa ta obejmuje

e dziatalno$¢ agenciji informacyjnych
dostarczajgcych wiadomosci, zdjecia
. » " i reportaze dla mediow.
Dziatalnos$¢ agencji

informacvinveh Podklasa ta nie obejmuje:
yiny e dziatalnosci niezaleznych fotoreporterow,
sklasyfikowanej w 74.20.Z,

e dziatalnoSci niezaleznych dziennikarzy,
sklasyfikowanej w 90.03.Z.

J 63917
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4. NAJWAZNIEJSZE WYNIKI BADANIA

Charakterystyka branzy mediow i reklamy w Malopolsce

Liczba podmiotéw dziatajacych w branzy media i reklama w Matopolsce
systematycznie  rosta  wlatach  2010-2016.  Sumarycznie,  przez
7 lat, wzrosta o 1 356 (tj. ok. 23 proc.): od 4 533 w 2010 roku do 5 899 w 2016
roku. Najwiekszy przyrost odnotowano miedzy 2011 a 2012 rokiem (449).

Koncentracja terytorialna podmiotéw funkcjonujacych w ramach branzy
pokazuje dominacj¢ trzech powiatdow: m. Krakowa, krakowskiego
i proszowickiego, gdzie wskaznik lokalizacji® utrzymuje si¢ na stabilnym
poziomie ok. 1,00 i powiaty te corocznie utrzymujg pozycje lidera
w analizowanym zakresie. Z drugiej strony mamy powiaty, takie jak
dabrowski, suski i bochenski, ktore — cho¢ obiektywnie na przestrzeni lat
2010-2016 zaobserwowaly znaczny wzrost analizowanego wskaznika

— odstajg in minus wzgledem pozostatych powiatow.

W branzy zdecydowanie dominuja podmioty nalezace do prywatnego sektora
wlasnosci. Zarowno te nalezace do sektora publicznego, jak i te z sektora

pozarzadowego, to dostownie jednostkowe przypadki.

We wszystkich badanych latach (2010-2016) wojewddztwo matopolskie na tle
pozostatych wojewodztw osiagalo jeden z wyzszych wskaznikow koncentracji

terytorialnej dla branzy media i reklama (5. pozycja na 16 regiondw kraju).

Udzial branzy mediéw i reklamy w malopolskim PKB

Warto$¢ dodana branzy w poszczegdlnych latach (2010-2016) oscyluje
miedzy 1 a 1,3 proc. catego PKB w regionie. Podmioty uczestniczace
w badaniu CAWI / CATI, w wickszosci (67 proc.) deklaruja zwickszenie
przychoddéw netto w 2017 w pordéwnaniu do 2016 roku, 22,3 proc. wskazuja,
iz nie ulegt on zmianie, a 10,6 proc. zwraca uwage na jego zmniejszenie.

5 Wspotczynnik lokalizacji — inaczej iloraz lokalizacji, wskaznik specjalizacji regionalnej. Wskaznik ten wykorzystano do analizy ilosciowej, stuzacej okresleniu

struktury i koncentracji podmiotow przemystow kreatywnych w latach 2010-2016 w woj. matopolskim. Analiz¢ przeprowadzono dla wszystkich przemystow

kreatywnych w ujgciu catosciowym oraz dla poszczegdlnych branz. Wigcej na temat metodologii wskaznika mozna przeczyta¢ w rozdz. 5.1.
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Rynek pracy branzy mediow i reklamy w Malopolsce

Liczba zatrudnionych w branzy w 2010 roku wynosita 11 017, w 2016
— 13 197. Oznacza to wzrost o prawie 19,85 proc. w 2016 roku w stosunku do
2010 roku. W branzy media i reklama wielko$¢ zatrudnienia rosta w latach
2010-2014, aby w latach 2015 1 2016 zacza¢ male¢.

W 2016 roku, branza media i reklama w Matopolsce charakteryzowata si¢
trzecia pozycja na tle pozostalych wojewodztw, tuz za Mazowszem
i Wielkopolska, biorac pod uwagg udziat zatrudnionych w ogélnej liczbie 0sob
aktywnych zawodowo (0,89 proc.).

Liczba podmiotéw plasowata media i reklam¢ na 1. lub 2. miejscu
W pordwnaniu do wszystkich badanych przemystow kreatywnych.

Analogiczna sytuacja ma miejsce w odniesieniu do zatrudnienia w branzy.

Prognoza do 2021 roku przewiduje dalszy tagodny wzrost liczby
zatrudnionych, a nastgpnie unormowanie sytuacji na poziomie o ok. 800
zatrudnionych wigcej niz obecnie. Istnieje duze prawdopodobienstwo
realizacji tego scenariusza.

Pracownicy mediow i reklamy to, statystycznie, jedynie pracownicy sektora
prywatnego. Szacunkowo pojedyncze osoby pracowaly w trzecim sektorze,

w sektorze publicznym za$ w zasadzie ich nie byto.

Najsilniejsza koncentracja osob zajmujacych si¢ zawodowo dziatalnoscia
zwigzang z branza medidw i reklamy wystgpuje w podregionie miasta
Krakowa oraz podregionie o$wigcimskim (wskaznik koncentracji wynosi
kolejno 2,6 oraz 1 proc.). W odniesieniu do powiatow, obserwowane roéznice
sa jeszcze wigksze, a warto§¢ wskaznika wynosi od 2,6 dla m. Krakowa
po 0,6 proc. dla powiatow: dabrowskiego, brzeskiego, suskiego

i nowosadeckiego.

Przyszle kadry branzy mediow i reklamy

SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA

Uczelniami, ktore oferujg ksztalcenie na kierunkach waznych dla branzy
mediow i reklamy sa m.in.: Akademia Sztuk Pigknych im. Jana Matejki
w Krakowie, Podhalanska Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Nowym
Targu, Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego,
Uniwersytet Ekonomiczny, Akademia Ignatianum w Krakowie, Uniwersytet

Papieski Jana Pawla I w Krakowie.

g



P

WWW.OBSERWATORIUM.MALOPOLSKA.PL

Najczgsciej wskazywang przez studentdw motywacja do podjecia ksztatcenia
w zawodzie zwigzanym z branza, byla che¢ podjecia zawodu zwigzanego
z indywidualnymi  zainteresowaniami oraz przekonanie 0 wilasnych
predyspozycjach / talencie do wykonywania tego zawodu. Jako najmniej
wazng motywacje wyboru tego kierunku ksztalcenia wskazano natomiast
wezesniejszy wybor tego kierunku przez znajomych respondenta.

Czionkowie potencjalnej kadry branzy, jedynie w okoto % i z duzg doza
prawdopodobienstwa zadeklarowali pozostanie na terenie wojewodztwa
malopolskiego. Az 22,8 proc. postrzega za$ opuszczenie Matopolski
za wysoce prawdopodobne. Ponad 44 proc. deklaruje wysokie
prawdopodobienstwo, ze pozostang w Polsce, a 23,3 proc. nie potrafi tego

ocenic.

Uwarunkowania i trendy rozwoju branzy mediéw i reklamy w Malopolsce

AY JA

Czynnikami, ktore najsilniej oddzialuja na wzrost ilosci podmiotow
w sektorze, sa: skomplikowane przepisy i1 regulacje prawne (wilacznie
z prawami autorskimi, patentami, licencjami itp.), zbyt wysokie oczekiwania
ptacowe potrzebnych / poszukiwanych pracownikdw i kandydatow do pracy
oraz silna konkurencja w branzy / na rynku. Najmniej znaczgcymi natomiast,
stan i dostosowanie infrastruktury (w tym technologie i narz¢dzia zwigzane
z rozwojem dziatalno$ci kreatywnej) oraz trudny dostep do kredytow dla firm

i instytucji.

Wskazania nie s silnie zrdznicowane ze wzgledu na staz podmiotow.
Zasadniczo w kazdej kategorii wieckowej firmy dominowaty usrednione
opinie, ze barierami sg silna konkurencja w branzy na rynku i skomplikowane
przepisy i regulacje prawne (wlgcznie z prawami autorskimi, patentami,
licencjami itp.).

Trendem, ktory charakteryzuje branze, jest wigksza specjalizacja firm
dziatajacych w obszarze mediow 1ireklamy. Firmy niejako podzielity
si¢ rynkiem zlecen w konkretnych obszarach. W Krakowie, specjalisci
z branzy przejeli duze zlecenia, na prowincji maja one zupetnie inny charakter,

czgsto mniej tworczy.
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Wsparcie instytucjonalne branzy mediéw i reklamy i jego ocena

s
$

Branza mediow i reklamy charakteryzuje si¢ $rednim wykorzystaniem
zewnetrznego wsparcia finansowego na inwestycje lub projekty realizowane
w ramach prowadzonej dzialalnosci. Az 68,1 proc. respondentdw
zadeklarowato, Ze nie otrzymalo wsparcia finansowego na inwestycje
lub projekty, poniewaz nie podejmowato préb starania si¢ o srodki zewnetrzne.
Branza mediow i reklamy, korzystajac z zewnetrznych Zrddet finansowania,
czerpie w najwickszym stopniu $rodki finansowe z bankéw lub innych

instytucji finansowych (64,3 proc.).

Przedstawiciele badanych podmiotéw z branzy mediéw i reklamy, jako
najbardziej zaspokajajace ich potrzeby, ocenili wsparcie pozyskane w ramach
Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwo6j, Programu Operacyjnego
Wiedza Edukacja Rozwoj, Programu Operacyjnego Polska Cyfrowa oraz
programow Narodowego Centrum Badan i Rozwoju.

Najpopularniejszym, otrzymanym wsparciem niefinansowym w ostatnich
dwach latach wsrdd przedstawicieli branzy, byty szkolenia zawodowe, ktorych
celem byto nabycie i rozwoj kwalifikacji (10,3 proc.). Ponadto brali udziat w
szkoleniach, ktorych celem bylto nabycie / rozwoj kompetencji miekkich —
osobistych lub spotecznych (11,2 proc.). Czlonkowie branzy zadeklarowali,
ze w ostatnich dwoch latach nie korzystali z udostgpnione] infrastruktury

laboratoryjnej.

Wspoélpraca i sieciowanie w branzy mediéw i reklamy

SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA

W ostatnich dwoch latach wspolprace z innymi podmiotami zadeklarowato

66,4 proc. badanych przedstawicieli branzy.

Wspolpraca najczgsciej przybiera  charakter uslugowy zwigzany
z zaspokajaniem potrzeb w zakresie prowadzonej dziatalnosci, tj. zlecanie
ustug (83,1 proc.), przejmowanie ustug do realizacji od innych firm
(81,8 proc.) oraz zakup gotowych produktow lub ustug w celu poszerzenia
wlasnej oferty (63,6 proc.).

W zakresie wprowadzania na rynek nowych produktoéw i ustug, az 84,6 proc.
podmiotow w branzy robi to wylacznie samodzielnie (bez udziatu /

zaangazowania / wsparcia innego podmiotu lub instytucji). Jesli juz badane
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podmioty z branzy mediow i reklamy kooperuja w tym zakresie, to raczej

z innymi firmami z Malopolski z tej samej z branzy (21,5 proc.).

5. SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA

5.1. Charakterystyka branzy mediow i reklamy
w Matopolsce

Liczba podmiotéw dziatajgcych w branzy mediéw i reklamy w Matopolsce w latach 2010-2018 systematycznie
rosta, przy czym coroczny przyrost liczby podmiotow byt wyzszy na poczatku analizowanego okresu, aby
z czasem nhieco spowolnie¢. Sumarycznie ich liczba przez te lata wzrosta o 1 442 (tj. ok. 32 proc.): od 4 533 w
2010 do 5 975 w marcu 2018 roku. Najwiekszy przyrost odnotowano miedzy 2011 a 2012 rokiem
(0 449 podmiotow). Ponizszy wykres prezentuje szczegotowe dane.

VWNISESEE Liczba zarejestrowanych podmiotow w branzy mediéw i reklamy ogétem w wojewddztwie matopolskim w latach
2010-2016 oraz w marcu 2018 roku

7,000

6,000 5,304 5,494

4,855
5,000 4‘M

4,000

3,000
2,000
1,000

0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2018

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

W ramach omawianej branzy zdecydowanie dominuja podmioty nalezace do prywatnego sektora wiasnosci.
Zarowno te nalezace do sektora publicznego, jak i z sektora pozarzadowego, to dostownie jednostkowe przypadki.
W kolejnych latach proporcje te nie rdznia si¢ znaczaco, choé nalezy zauwazy¢, ze liczba podmiotéw z sektora
publicznego ulegta podwojeniu (z 3 do 6). W latach 2015 i 2016 dzialato réwniez relatywnie duzo podmiotow
o0 sektorze nieoznaczonym. Dane te dla 2016 roku obrazuje wykres 2., niemniej jednak z uwagi na niskie
liczebno$ci w wybranych przekrojach oraz dazenie do przedstawienia dynamiki zmian w czasie, a takze celem
zapewnienia przejrzystosci — dodatkowo obrazuje je tabela 2.
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WVLGEER Odsetek zarejestrowanych podmiotow w branzy mediéw i reklamy w ramach sektorow w wojewddztwie
matopolskim w roku 2016°

Sektor publiczny
= Sektor prywatny

= Nieoznaczone

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

LELEIEWA Liczba zarejestrowanych podmiotéw w branzy mediéw i reklamy w ramach sektoréw w wojewddztwie matopolskim
w latach 2010-2016

LICZBA PODMIOTOW ) LICZBA PODMIOTOW LICZBA PODMIOTOW O
LICZBA PODMIOTOW
ROK SEKTORA SEKTORA SEKTORZE
SEKTORA PRYWATNEGO
PUBLICZNEGO POZARZADOWEGO NIEOZNACZONYM

2010 0

2011 5 4 849 1 0

2012 4 5299 1 0

2013 3 5491 0 0

2014 3 5581 1 6

2015 6 5661 0 111

2016 6 5809 0 84

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Dane dotyczace liczby podmiotdéw dla sektora prywatnego oraz publicznego zaprezentowano na ponizszym
wykresie.

\WEEReY Liczba zarejestrowanych podmiotow w branzy media i reklama w ramach sektora prywatnego i publicznego
w wojewddztwie matopolskim w latach 2010-2016

7000 — 6,641
6,000 4486 5,037 :
5,000 o 3.057 ,
4,000 3,178 35
3,000
2,000
1,000 6 7 7 7 7 7 8

0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m Liczba podmiotéw sektora publicznego m |iczba podmiotéw sektora prywatnego

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

5 Na wykresie zaprezentowano liczbg podmiotéw o sektorze nicoznaczonym wg REGON. Wystgpowanie podmiotéw o sektorze nicoznaczonym wynika ze zmian
w rejestrze REGON wprowadzonych od 8 listopada 2014 roku.
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Liczba podmiotéw dziatajgcych w obszarze medidw i reklamy na tle pozostatych badanych branz kreatywnych
charakteryzuje sie wysoka liczebnoscia (w 2010 roku ustepowata jedynie przemystowi wydawniczemu, w latach
2011-2014 byta liderem, aby od 2015 roku odda¢ pierwszenstwo grom komputerowym i oprogramowaniu).
Szczegdtowe dane w zakresie liczby podmiotow w branzy mediow i reklamy na tle pozostatych branz kreatywnych
w latach 2010-2016 prezentuje wykres 4.

VISESEY Zasoby instytucjonalne branzy medidw i reklamy na tle zasobdw innych branz w wojewddztwie matopolskim
w latach 2010-2016
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’
’
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6,000 - = e e =@ 5975
==
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et WL
4,000
_ & 3251
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1,000 w—é——ﬁn ===% 1139
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2018

=@®=2architektura
=0 dziatalnos¢ artystow i rzemiosto artystyczne
==0==gry komputerowe i oprogramowanie
konserwacja zabytkéw i dziet sztuki oraz dziedzictwo kulturowe
=0-media i reklama
=0 projektowanie ubioru oraz projektowanie graficzne i wzornictwo przemystowe
=@ przemyst filmowy
== przemyst muzyczny
=@ przemyst wydawniczy
—@-sztuki sceniczne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Na tle wszystkich regionéw w kraju, Malopolske mozna opisac jako stabilnego lidera. Region charakteryzowat si¢
w latach 2010-2016 rosnaca reprezentacjg podmiotow z branzy mediow i reklamy, zajmujac pod tym wzgledem
czwartg pozycje w Polsce. W analizowanym okresie przodowato Mazowsze, kolejne miejsca nalezaly za$
do Wielkopolski i Slaska.
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WVLGEEREY Liczba podmiotdw w branzy medidéw i reklamy w wojewddztwie matopolskim w latach 2010-2016 na tle
pozostatych wojewddztw
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—@— Swietokrzyskie —o— warminsko-mazurskie wielkopolskie

zachodniopomorskie
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Przeglad dynamiki przyrostu liczby podmiotow w branzy mediow i reklamy w poszczegdlnych wojewoddztwach
wykazuje, ze niemal we wszystkich regionach, w calym analizowanym okresie 2010-2016, obserwowano
tendencj¢ wzrostowa (wyjatki stanowia dane dla pojedynczych lat dla wojewodztw: $§wigtokrzyskiego,
podlaskiego, opolskiego, lubuskiego i kujawsko-pomorskiego). Matopolska jest jednym z okoto potowy
wojewodztw, w ktorym zarejestrowano ok. 9-procentowa (lub wyzsza) dynamike przyrostu liczby podmiotow
(w stosunku do roku poprzedniego). Moze to wskazywac na umiarkowany, aczkolwiek wystgpujacy potencjat

wzrostowy branzy w regionie.
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WWISESE Rokroczny przyrost procentowy liczby podmiotéw (w stosunku do roku poprzedniego) w branzy medidw i reklamy

miedzy rokiem 2010 a 2016 w wojewodztwie matopolskim
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.
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W latach 2010-2016, struktura podmiotow z branzy mediow i reklamy, analizowana przez pryzmat wielkosci

tychze, byla niemal niezmienna. Odsetki firm o r6éznej wielkos$ci zmieniaty si¢ za$ na przestrzeni omawianego

okresu o mniej niz 1 p. p. W 2016 roku mikroprzedsi¢biorstwa stanowily 98,18 proc., mate firmy 1,66 proc.,

$rednie — 0,10 proc., duze zas 0,06 proc. ogdhu przedsigbiorstw funkcjonujacych w branzy na terenie Matopolski.

LELEERES Liczba podmiotow w branzy medidéw i reklamy w wojewddztwie matopolskim w latach 2010-2016 wedtug klas

wielkosci’

I T NN

-49 50-249 250-999 1000 1 WIECEJ
70 6 2 0

4035
2010
98,10% 1,70% 0,15% 0,05%
4225 78 6 3
2011
97,98% 1,81% 0,14% 0,07%
4510 78 6 3
2012
98,11% 1,70% 0,13% 0,07%
4602 77 5 3
2013
98,19% 1,64% 0,11% 0,06%
4980 83 4 3
2014
98,22% 1,64% 0,08% 0,06%
4862 83 5 3
2015
98,16% 1,68% 0,10% 0,06%
4859 82 5 3
2016
98,18% 1,66% 0,10% 0,06%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

W ramach przeprowadzonego badania CAWI / CATI w branzy mediow i reklamy zbadany zostat czas trwania

rynkowej aktywno$ci podmiotow gospodarczych (wykres ponizej). Odsetki firm objetych ankieta w podziale

na podgrupy wyrdéznione z uwagi na wiek podmiotu wskazuja na przewage liczebna firm o stazu powyzej 10 lat

(30,2 proc.), zarazem za najmniej liczng kategori¢ uznajac najmtodsze podmioty do roku (11,2 proc.).

\WASEENA Czas aktywnosci podmiotoéw w branzy media i reklama ogétem w wojewddztwie matopolskim (n = 116)

11.2%
Do 1 roku

Powyzej 1 roku do 3 lat
25.0% Powyzej 3 do 6 lat
= Powyzej 6 do 10 lat

= Powyzej 10 lat
21.6%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielkosé proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

7 Z wytaczeniem podmiotoéw o nieoznaczonej klasie wielkosci.
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Wsrod podmiotéw badanych w ramach CAWI / CATI wigksze zréznicowanie z uwagi na staz dzialania na rynku

zaobserwowano wsrdd podmiotdw z sektora prywatnego, ktorych jest tez po prostu wigcej.

WAISEERER Czas aktywnosci podmiotow w branzy media i reklama w wojewddztwie matopolskim w ramach sektoréw wiasnosci
(n=116)

Sektor prywatny 11.6% 25.0% 20:5% _

Sektor publiczny 25.0% 50.0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Do 1 roku Powyzej 1 roku do 3 lat Powyzej3do 6lat ®Powyzej6do 10lat ®Powyzej 10 lat

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla catej branzy kreatywnej n=589].

W zrealizowanym badaniu ilosciowym zauwazono réwniez, ze wielko$¢ firmy jest pozytywnie skorelowana z jej
stazem funkcjonowania na rynku. Jest to intuicyjnie zrozumiata zalezno$¢, poniewaz z czasem przedsi¢gbiorstwa

rozwijaja si¢, co znajduje wyraz rowniez w zatrudnianiu wickszej liczby pracownikow.

Czas aktywnosci podmiotéw w branzy media i reklama w wojewddztwie matopolskim w ramach wielkosci
podmiotéw (n = 116)

duze przecsicbiorstwo o G
$rednie przedsigbiorstwo 50.0% _
mate przedsiebiorstwo 12.5% 25.0% _
mikroprzedsiebiorstwo  12.4% 26.7% 209% | 11.4% RN

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Do 1 roku Powyzej 1 roku do 3 lat Powyzej 3do 6lat ®mPowyzej6do 10lat mPowyzej 10 lat

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielkosé proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

Przedstawione na kolejnej stronie ryciny przedstawiaja ogdlna liczbg podmiotow funkcjonujacych w ramach
branzy mediow i reklamy w Matopolsce w 2016 roku w ujeciu terytorialnym. W wartosciach bezwzglednych
w powiatach najwigksze ich nagromadzenie odnotowa¢ mozna w Krakowie oraz w powiecie krakowskim
i Tarnowie. Rozktad ten ma przetozenie na bezwzglgdng liczbe podmiotdéw w ramach subregionéw — jest ich

najwigcej w podregionie miasta Krakowa oraz podregionie krakowskim.
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Liczba podmiotow w branzy media i reklama w podregionach wojew6dztwa matopolskiego w roku 2016

tarnowski

I:l nowosadecki
223
[]3=s nowotarski
[ 4w
[ 404
B s18
Il s

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Liczba podmiotéw w branzy media i reklama w powiatach wojewddztwa matopolskiego w roku 2016

[ 12345
[ J46-82
[ a3-117
I 118182
B 163-403
B 1045 605

Zrodto: Opracowanie whasne.

W ramach niniejszego badania zbadano terytorialng koncentracje podmiotéw reprezentujacych przemysty
kreatywne w latach 2010-2016. 8 Analizy terytorialnej koncentracji podmiotéw dokonano za pomoca

8 Terytorialna koncentracja podmiotow - analiza ilosciowa stuzaca okresleniu struktury i koncentracji podmiotow przemystow kreatywnych
w latach 2010-2016, w tym kazdej branzy objetej badaniem, uwzglednia aspekt lokalizacji i koncentracji podmiotéw przemystow kreatywnych w wojewdédztwie
matopolskim w podziale na powiaty i subregiony (NTS 4 i NTS 3). Analiza zostata przeprowadzona przy wykorzystaniu metodologii obliczania wspofczynnika
lokalizacji / location quotient (LQ) oraz przy wykorzystaniu danych statystycznych. Wskaznik ten jest miara koncentracji dziatalnosci gospodarczej w danej branzy
na obszarze badanym w odniesieniu do obszaru referencyjnego (kraju). Wspotczynnik lokalizacji obliczony byt wedtug wzoru: LQi = (xi/x)/(Xi/X); gdzie:

LQi to wskaznik lokalizacji branzy i w danym regionie (tu: w Matopolsce),
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wspotczynnika lokalizacji (LQ; inaczej iloraz lokalizacji lub wskaznik specjalizacji regionalnej). Wskaznik ten
pozwala okresli¢, ktdre jednostki terytorialne cechujg sie wzgledna nadreprezentacja (koncentracjg) podmiotow

przemystoéw kreatywnych (LQ > 1) oraz ktore cechujg sie¢ wzglednym niedoborem tychze przemystéw (LQ < 1)
w odniesieniu do obszaru referencyjnego, ktérym w niniejszych analizach byta Polska.

Koncentracja terytorialna zostala przedstawiona na poziomie powiatow, podregionéw oraz w poréwnaniu
z pozostatymi wojewoddztwami Polski. W Matopolsce wskaznik koncentracji terytorialnej dla branzy mediéw
i reklamy osiaga umiarkowane wartosci (ok. 1) i nieznacznie spada w okresie objetym badaniem. W roku 2016
odnotowano warto$¢ 0,94. We wszystkich badanych latach wojewo6dztwo matopolskie, na tle pozostatych
wojewddztw, osiggato jeden z wyzszych wskaznikdw koncentracji terytorialnej (ok. 5 pozycji na 16 regionow
kraju). Oznacza to, ze w ujeciu ilosciowym Matopolska jest jednym z wiodacych regiondw specjalizujacych
sie w mediach i reklamie.

LELEIERAS Wskaznik koncentracji terytorialnej (LQ) podmiotéw w branzy mediéw i reklamy w wojewddztwach w latach
2010-2016

DOLNOSLASKIE 0,98 0,99 0,98 0,97 0,95 0,94 0,94
KUJAWSKO-POMORSKIE 0,97 0,95 0,95 0,94 0,94 0,93 0,92
LUBELSKIE 0,83 0,82 0,80 0,78 0,76 0,76 0,77
LUBUSKIE 0,84 0,85 0,88 0,92 0,91 0,91 0,93
LODZKIE 0,82 0,83 0,84 0,84 0,85 0,85 0,85
MALOPOLSKIE 0,97 0,97 0,98 0,96 0,95 0,95 0,94
MAZOWIECKIE 1,19 1,19 1,18 1,19 1,19 1,20 1,20
OPOLSKIE 0,86 0,84 0,83 0,83 0,81 0,82 0,82
PODKARPACKIE 0,86 0,87 0,89 0,88 0,90 0,89 0,86
PODLASKIE 0,77 0,78 0,80 0,80 0,81 0,79 0,77
POMORSKIE 0,91 0,91 0,91 0,90 0,89 0,88 0,88
SLASKIE 0,96 0,94 0,94 0,94 0,95 0,94 0,94
SWIETOKRZYSKIE 0,78 0,79 0,82 0,83 0,86 0,85 0,86
e 0,86 0,86 0,89 0,89 0,89 0,90 0,90
WIELKOPOLSKIE 1,07 1,07 1,06 1,06 1,06 1,05 1,04
ZACHODNIOPOMORSKIE 0,90 0,88 0,90 0,90 0,90 0,92 0,93

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

xi to wartos¢ danego wskaznika (liczba podmiotéw) dla branzy i (dla wszystkich kodéw PKD przypisanych przemystowi kreatywnemu i) w danym regionie
(tu: w Matopolsce),

x to catkowita warto$¢ danego wskaznika we wszystkich branzach w danym regionie (tu: w Matopolsce),

Xi to warto$¢ danego wskaznika dla branzy i w obszarze referencyjnym (tu: w gospodarce narodowej),

X to catkowita warto$¢ danego wskaznika we wszystkich branzach w obszarze referencyjnym (tu: w gospodarce narodowej).

W celu oszacowania wskaznika lokalizacji zgromadzone zostaty dane na temat liczby podmiotow we wszystkich branzach — dla kraju (jako obszaru referencyjnego)
oraz Matopolski (NTS 3 i NTS 4) dla kodow PKD zaklasyfikowanych do poszczegdlnych branz kreatywnych.
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Wskaznik koncentracji terytorialnej (LQ) podmiotéw w branzy mediéw i reklamy w wojewddztwach w roku 2016

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Zmiany na przestrzeni lat sg mniej widoczne na poziomie podregionéw niz na poziomie powiatow. Wyrazniej
za to dostrzegalne jest horyzontalne zrdznicowanie sytuacji na poziomie podregiondéw. Konsekwentnie dla
wszystkich analizowanych lat (2010-2016), warto$¢ wskaznika koncentracji terytorialnej w branzy mediéw
i reklamy byta najwyzsza dla m. Krakowa, osiggata tez odpowiednio wyzsze warto$ci dla podregionéw z péinocy
Matopolski, nizsze za$ — z potudnia (w szczegdlnosci dla podregionu nowotarskiego). W ostatnim roku objetym
badaniem (2016) najmniejsza koncentracje podmiotow z obszaru mediéw i reklamy odnotowano w podregionie
nowotarskim (0,72), a najwyzszg w m. Krakowie (1,02) oraz podregionach krakowskim i tarnowskim (0,88).

Szczegdtowe dane prezentuja ponizsze zestawienia.

LELEIERSY Wskaznik koncentracji terytorialnej (LQ) podmiotdw w branzy mediow i reklamy w subregionach wojewodztwa
matopolskiego w latach 2010-2016

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

KRAKOWSKI 0,85 0,88 0,89 0,92 0,91 0,91 0,88
M. KRAKOWA 1,10 1,09 1,10 1,06 1,04 1,04 1,02
NOWOSADECKI 0,78 0,79 0,82 0,80 0,82 0,82 0,82
NOWOTARSKI 0,65 0,68 0,73 0,72 0,76 0,72 0,72
OSWIECIMSKI 0,86 0,84 0,81 0,80 0,79 0,82 0,81

TARNOWSKI 0,87 0,86 0,88 0,88 0,86 0,85 0,88

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.
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Wskaznik koncentracji terytorialnej (LQ) podmiotéw w branzy mediow i reklamy w subregionach wojewodztwa
matopolskiego w roku 2016°

[ 107
[ Jost
] osz2
B o8
120

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Na poziomie poszczeg6lnych powiatow w Matopolsce wystepuje duze zréznicowanie koncentracji terytorialnej
podmiotow w ramach branzy medidw i reklamy (na tle pozostatych przemystéw kreatywnych). Z jednej strony
wida¢ wyrazna dominacje trzech powiatow: m. Krakowa, krakowskiego i proszowickiego, gdzie wskaznik
lokalizacji utrzymuje si¢ na stabilnym poziomie ok. 1,00. Powiaty te, corocznie utrzymujg pozycje lidera
w analizowanym zakresie. Z drugiej strony, mamy powiaty, takie jak: dgbrowski, suski i bochenski, ktore — choé¢
obiektywnie na przestrzeni lat 2010-2016 zaobserwowaly znaczny wzrost analizowanego wskaznika — to jednak
odstajg in minus wzgledem pozostatych powiatow. Warto podkresli¢ skale zmiany, ktdéra dokonata sie w powiecie
dabrowskim, gdzie wskaznik wzrést od 0,49 w 2010 roku do 0,78 w 2016. Zwraca takze uwagg sytuacja powiatu
tarnowskiego, ktory z jednego z powiatéw o umiarkowanych / wyzszych wartosciach wskaznika w 2010 roku
(0,82), przeszedt do grupy powiatow o jego najnizszych wielkosciach 0,70 w 2016.

LELEIERE] Wskaznik koncentracji terytorialnej (LQ) podmiotéw w branzy mediéw i reklamy w powiatach wojewodztwa
matopolskiego w latach 2010-2016°

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

BOCHENSKI 0,64 0,65 0,62 0,69 0,73 0,72 0,71
BRZESKI 0,77 0,69 0,77 0,80 0,83 0,85 0,91
CHRZANOWSKI 0,74 0,79 0,84 0,82 0,83 0,88 0,86
DABROWSKI 0,49 0,63 0,79 0,76 0,67 0,68 0,78

9 Wskaznik dla subregionéw zostat przedstawiony w podziale na granice powiatéw, gdzie ten sam wskaznik dla jednego subregionu zostat przedstawiony
w granicach kazdego powiatu.
0 Koncentracja terytorialna podmiotéw w ramach branzy w danej jednostce terytorialnej, okreslana za pomoca wskaznika LQ, wystepuje w przypadku,

gdy LQ > 1. Wartos$¢ wskaznika LQ<1 oznacza za$, Ze nie wystepuje koncentracja terytorialna podmiotow w ramach branzy w danej jednostce terytorialne;j.
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POWIAT

GORLICKI
KRAKOWSKI
LIMANOWSKI ’
M. KRAKOWA i _
M. NOWEGO
SACzZA
M. TARNOWA
MIECHOWSKI 0,78 0,75
MYSLENICKI 0,67 0,68 0,74 0,78 0,77 0,84 0,88
NOWOSADECKI 0,66 0,67 0,73 0,78 0,76 0,77 0,78
NOWOTARSKI 0,61 0,68 0,74 0,79 0,76 0,72 0,74
OLKUSKI
OSWIECIMSKI
PROSZOWICKI
SUSKI 0,65 0,65 0,64 0,60 0,73 0,66 0,68
TARNOWSKI 0,82 0,78 0,80 0,74 0,68 0,65 0,70
TATRZANSKI 0,69 0,72 0,76 0,71 0,78 0,76 0,72
WADOWICKI 0,84 0,78 0,79 0,78 0,77 0,80 0,78

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Wskaznik koncentracji terytorialnej (LQ) podmiotéw w branzy mediéw i reklamy w powiatach wojewddztwa
matopolskiego w roku 2016

[ Josso77
[ Jo7snas
[ 0,86-0.94
B o.05-1,02
B 1.03-1.11

i

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.
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5.2. Udzial branzy mediow i reklamy w matopolskim PKB

Punktem wyjscia do wyliczenia wartosci dodanej w branzy media i reklama by, oszacowany wczesniej poziom
zatrudnienia w tej branzy, na podstawie liczby aktywnych podmiotéw gospodarczych z siedzibg firmy na terenie
Matopolski w podziale na sekcje PKD oraz wielkosci zatrudnienia w tych podmiotach (w oparciu o dane Urzedu
Statystycznego w Krakowie oraz zebrane w badaniu ankietowym). Wartos¢ dodang obliczono dzigki pomnozeniu
poziomu zatrudnienia i wydajnosci pracy na jednego zatrudnionego. Wydajnos¢ pracy zdefiniowana zostata jako
wartos¢ dodana przypadajaca na jednego pracujacego i oszacowana przez podzielenie wartosci dodanej dla catej
sekcji (ze wzgledu na brak dostepnych danych na nizszym poziomie agregacji). Oszacowana wartos¢ dodana
branzy media i reklama stanowi w poszczegdlnych latach pomiedzy 1,0 a 1,3 proc. catego PKB w regionie.

LELEIEWA Warto$¢ dodana oraz szacunkowy wkiad do PKB Matopolski w branzy media i reklama

Rok Wartos¢ dodana Szacunkowy wkiad do PKB Matopolski

min zt %
2010 1186,4 1,1
2011 1255,1 1,0
2012 1314,6 1,1
2013 14171 1,1
2014 1476,1 1,1
2015 1898,0 1,3
2016 1776,2 1,2

Zrédto: Obliczenia wiasne.
VWSSO Branza media i reklama na tle pozostatych branz kreatywnych - wartos¢ dodana brutto w min zt

10000
9000
8000
7000
6000
5000
4000 47114 4,932.6 ] .
3000

2000

1000 1,186.4 1,255. 1,314.6 1.417. 1,476. 1.,898.0 1,776.2
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

7,085.1 7,100.1
6,003.1

m media i reklama ' pozostate branze
Zrédto: Obliczenia wiasne.
Ponad 2/3 badanych przedsicbhiorcéw (67 proc.) zadeklarowata zwickszenie przychodu netto w obszarze
prowadzonej dziatalnosci kreatywnej w 2017 roku w stosunku do roku 2016, przy czym 23,3 proc. zanotowato

znaczne zwigkszenie, a 43,7 proc. nieznaczne. Ponad 22 proc. badanych wskazata, ze przychéd netto nie ulegt
zmianie, a 10,6 proc. wskazat na zmniejszenie.
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VAESEEE Czy przychdd netto podmiotu w obszarze dziatalnosci kreatywnej w 2017 roku w stosunku do roku 2016---?
(n=103)

1.9%

m ... znacznie sie zwigekszyt

22.3% ® .. nieznacznie sie zwigkszyt

m ... jest taki jak byl nie ulegt zmianie
.. nieznacznie sie zmniejszyt

.. Znacznie sie zmniejszyt

43.7%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

5.3. Rynek pracy branzy mediéw i reklamy w Matopolsce

Analizy w zakresie wielkosci zatrudnienia, ze wzgledu na brak danych GUS na odpowiednim poziomie
szczegOtowosci, oszacowano na podstawie Kklas wielkosci podmiotéw przypisanych w bazie REGON oraz
deklarowanej wielko$¢ zatrudnienia w przeprowadzonym badaniu ankietowym. Tym samym wszelkie analizy
dotyczace rynku pracy opieraja Si¢ 0 0szacowany poziom zatrudnienia podmiotow z danej branzy.

W branzy mediéw i reklamy wielko$¢ zatrudnienia rosta w latach 2010-2014, aby w latach 2015 i 2016 zacza¢
male¢. Nominalnie najwicksze przyrosty w stosunku rok do roku zaobserwowano w 2014 roku (o 854
zatrudnionych wigcej w stosunku do roku poprzedniego) oraz 2011 (o 822 zatrudnione osoby wiecej). Ogotem
w 2016 roku, czyli w ostatnim roku objetym analizg, liczba zatrudnionych w branzy mediow i reklamy wynosita
13 197 os6b. W poréwnaniu do 2010 roku oznacza to zmiane liczby zatrudnionych na poziomie 119,8 proc.

LELEIERH Liczba zatrudnionych w branzy medidw i reklamy w wojewddztwie matopolskim w latach 2010-2016

MEDIA | REKLAMA 11017 | 11839 | 12446 | 12545 | 13399 | 13224 | 13197

ZMIANA LlCZBEéAIIg;ENIONYCH ROK _ 7'5% 5,1% 0,8% 6,8% _1,3% _0,2%
ZMIANA LICZBY ZATRUDNIONYCH
W STOSUNKU DO 2010 R. 100,0% | 107,5% | 113,0% | 113,9% | 121,6% | 120,0% | 119,8%
(2010 R. = 100%)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.
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Matopolskie kadry branzy medidéw i reklamy sa jednymi z najliczniejszych na tle pozostatych wojewddztw.
Z 13 197 szacowanych pracownikéw, region ustepuje jedynie Mazowszu (57 030), Wielkopolsce (15 020) oraz
Slaskowi (13 562).

Liczba zatrudnionych w branzy mediéw i reklamy w poszczegélnych wojewédztwach w 2016 roku

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

Rycina przedstawiona ponizej prezentuje udziat zatrudnionych w branzy media i reklama w poszczegd6lnych
wojewddztwach w og6lnej liczbie zatrudnionych w tej branzy w Polsce. Ponad 1/3 zatrudnionych w branzy media
i reklama w Polsce, to zatrudnieni w podmiotach w wojewddztwie mazowieckim. W Matopolsce zatrudnionych
jest 8,8 proc. ogétu zatrudnionych w tej branzy w Polsce.

Odsetek zatrudnionych w branzy mediéw i reklamy w poszczegélnych wojewédztwach w 2016 roku

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.
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Ponizszy wykres prezentuje zmiany liczby zatrudnienia w okresie 2010-2016 oraz prognoze na najblizszych pig¢
lat. Prezentowana linia trendu ma wartoé¢ R? = 0,94, co pozwala uznaé, ze stanowi dobrze dopasowane
odwzorowanie panujagcej tendencji, a prawdopodobienstwo zrealizowania przedstawionej nizej prognozy jest
wysokie. Linia trendu jest najbardziej wiarygodna wowczas, gdy jej wartos¢ R kwadrat jest rowna lub zblizona
do 1. Prezentowana prognoza przewiduje dalszy tagodny wzrost liczby zatrudnionych, a nastgpnie unormowanie
sytuacji na poziomie o ok. 900 zatrudnionych wigcej niz obecnie. Z prognoz wynika, ze w 2021 roku zatrudnienie
w branzy moze osiggnac¢ warto$¢ zblizong do 14,1 tysiaca osob.

VISESEPA Liczba zatrudnionych w branzy medidw i reklamy w wojewddztwie matopolskim w latach 2010-2016 wraz
z linig trendu na kolejnych piec lat
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

O plany w zakresie zmiany wielkosci zatrudnienia pytano rowniez podmioty uczestniczace w CAWI / CATI.
Jedynie 0,9 proc. respondentow wskazato, ze w 2019 roku liczba o0sob zatrudnionych (bez wzgledu na forme
zatrudnienia) zmniejszy si¢, 39,7 proc. deklarowato za$ przewidywanie powigkszenia zespotu, 59,5 proc. z kolei

brak zmian w tym zakresie.
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WAISEERES Plany powiekszenia zespotu w 2019 roku (bez wzgledu na forme zatrudnienia) w branzy media i reklama
(n=116)

=

39.7% = Tak
Nie, liczba oséb zatrudnionych
zmniejszy sie
59.5% = Nie, ale utrzymamy obecny stan
' zatrudnienia
0.9%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

Na moment realizacji badania dominujaca forma zatrudnienia w branzy mediéw i reklamy byta umowa o prace na
peten etat, aczkolwiek istotnag role odgrywaja takze umowy z samozatrudnionym / osoby prowadzace wilasng
dziatalnos¢.

WYNEEEA Srednia liczba pracownikow podmiotéw z branzy mediéw i reklamy zatrudnionych w poszczegdlnych formach
(n=116)

Umowa o prace na niepetny etat

Umowa z samozatrudnionym / osobg prowadzacg wiasng
dziatalnos¢

B o
Umowa cywilnoprawna _ 1.05

1.12

Inna umowa I 0.05

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla catej branzy kreatywnej n=589].

Na ponizszym wykresie zaprezentowano dane dotyczace oszacowanej wielkosci zatrudnienia wraz z prognoza
na pie¢ lat dla wszystkich branz kreatywnych. Analiza liczby podmiotdw plasowata media i reklame na 1. lub 2.
Miejscu, w poréwnaniu do wszystkich badanych przemystéw kreatywnych. Analogiczna sytuacja ma miejsce
w odniesieniu do zatrudnienia w branzy. Prognoza zaktada dalszy tagodny wzrost zapotrzebowania na prace
w obszarze mediéw i reklamy. Wzrost ten bedzie znaczaco nizszy od tego w obszarze gier komputerowych
i oprogramowania, przez co réznica zatrudnienia pomiedzy tymi branzami bedzie szybko rosna¢. Rdwnoczesnie
jednak przewidywany dalszy znaczacy spadek zatrudnienia w branzy wydawniczej sprawi, ze media i reklama
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zajmg drugie miejsce w zakresie liczby pracownikow sposrdd przemystow kreatywnych, cechujac sie z jednej
strony znaczaco nizszym zatrudnieniem niz lider zestawienia, a z drugiej bardzo wyr6zniajac sie na tle pozostatych
branz.

g
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WIS Liczba zatrudnionych w branzy mediow i reklamy w latach 2010-2016 i linia trendu na tle pozostatych branz

=

40,000
@ przemyst filmowy
35,000
@ DrZemyst muzyczny
30,000 == przemyst wydawniczy
media i reklama
25,000
=—@=== projektowanie ubioru (fashion design) i projektowanie
20,000 graficzne i zornictwo przemystowe (design)
=@ architektura
15,000 =—g== s7tuki Sceniczne (performatywne - teatr, opera, taniec)
g dziatalnos¢ artystow i rzemiosto artystyczne
10,000
=== konserwacja zabytkow i dziet sztuki oraz dziedzictwo
5,000 kulturowe
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

34 SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA



WWW.OBSERWATORIUM.MALOPOLSKA.PL

W ogolnej liczbie oséb aktywnych zawodowo w Matopolsce zatrudnieni w branzy media i reklama stanowia okoto
0,9 proc. W roku 2015, kiedy nastapit znaczny spadek aktywnych zawodowo, branza mediéw i reklamy
odnotowata najwyzszy udzial w ogoéle zatrudnionych — 0,97 proc. Réznice pomigdzy rokiem poprzednim
(0,92 proc.) i kolejnym (0,89 proc.) kazg jednak przypuszczaé, ze dlugofalowo, w perspektywie od 2010 roku,
mamy raczej do czynienia ze wzrostem udzialu pracownikow medidéw i reklamy w og6lnej liczbie aktywnych
zawodowo. Zatrudnieni w branzy media i reklama w 2016 roku stanowili 17 proc. ogdtu zatrudnionych w branzy
kreatywnej w Matopolsce. Odnotowano spadek w stosunku do poprzednich lat.

LELEER] Udziat ludnosci zajmujacej si¢ kreatywna dziatalnoscia zawodowo z branzy medidw i reklamy w ogdlnej liczbie
0s6b aktywnych zawodowo w wojewddztwie matopolskim w latach 2010-2016 oraz 2018

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

AKTYWNI
1 | ZAWODOWO OGOLEM 1386 000 1422000 | 1448000 | 1475000 | 1450000 | 1368000 | 1484000
MALOPOLSKA

LICZBA
ZATRUDNIONYCH
2 W BRANZY 64 417 65674 67 475 69 353 75419 75 965 77642
KREATYWNEJ
LACZNIE

MEDIA | REKLAMA
3 LICZBA 11017 11 839 12 446 12 545 13 399 13224 13197
ZATRUDNIONYCH

WSKAZNIK 1
4 | wsk1=(LP3/LP1)*10 0,79% 0,83% 0,86% 0,85% 0,92% 0,97% 0,89%
0%

WSKAZNIK 2
5 | wsk2=(LP3/LP2)*10 17,1% 18,0% 18,4% 18,1% 17,8% 17,4% 17,0%

0%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

Przy analizie omawianego wskaznika dla 2016 roku w poszczegblnych wojewddztwach kraju nalezy podkresli¢
wysoka, trzeciag pozycj¢ Matopolski — wyprzedzajacego Mazowsze i Wielkopolske. Warto$¢ wskaznika
dla Matopolski (0,89 proc.) jest relatywnie najbardziej zblizona do jego ogdlnej, krajowej wartosci (0,87 proc.).
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WAISEERES] Udziat ludnosci zajmujacej si¢ kreatywna dziatalnoscia w branzy medidw i reklamy zawodowo w ogdlnej liczbie
0s6b aktywnych zawodowo w roku 2016 na tle pozostatych wojewodztw i Polski

! mazowieckie
’ wielkopolskie
matopolskie

Polska

dolnoslaskie
pomorskie

Slaskie
zachodniopomorskie
todzkie
kuJawsko-pomorskie
opolskie

lubuskie
podkarpackie
podlaskie

warminsko-mazurskie

I mmmmmm———— 2.19%
—— 0.92%
I 0.39%
I 0.87%
—— 0.81%
I 0.69%
I——— 0.69%
I 0.68%
I 0.53%
I 0.51%
I 0.46%
I 0.44%
I 0.43%

I 0.41%

I 0.37%

Swietokrzyskie IEEEEEEG—G—_ 0.37%
lubelskie IEE—— 0.34%
0.00% 0.50% 1.00% 1.50% 2.00% 2.50%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

Pracownicy mediow i reklamy to statystycznie jedynie pracownicy sektora prywatnego; szacunkowo pojedyncze

osoby pracowaly w trzecim sektorze, w sektorze publicznym za§ w zasadzie ich nie byto.

WS4 Liczba zatrudnionych w branzy mediow i reklamy w wojewddztwie matopolskim w latach 2010-2016
w poszczegdlnych sektorach wiasnosci

16,000
13,397 13,224 13,197

2014 2015 2016

14,000
’ 12,545
11,837 12,444

2011 2012 2013

12,000 11,015
10,000
8,000
6,000
4,000
2,000

2

0

2010

NGO = Prywatne

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

W ponizszej tabeli przedstawiono dane w zakresie odsetka osob zatrudnionych w mediach i reklamie w danym
podregionie, w stosunku do ogélnej liczby pracujacych w danym podregionie. Analogiczne dane prezentuje

kolejna rycina w odniesieniu do powiatow.
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Wida¢ duze zréznicowanie w warto$ci wskaznika pomigdzy poszczegolnymi subregionami. Najwyzszg warto$¢ —

2,6 proc. — zaobserwowano dla m. Krakowa, najnizsza za$§ — 0,8 proc. — w subregionie nowotarskim.

LELEIEREOR Udziat zatrudnionych w branzy mediéw i reklamy w ogdle zatrudnionych w podregionach w wojewodztwie ’

matopolskim w 2016 roku

SUBREGION WSK. KONCENTRACJI ZATRUDNIONYCH

KRAKOWSKI 1,3%
TARNOWSKI 0,9%
OSWIECIMSKI 1,0%
NOWOSADECKI 0,9%
M. KRAKOWA 2,6%
NOWOTARSKI 0,8%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

W odniesieniu do powiatoéw obserwowane roznice sg jeszcze wigksze, a warto$¢ wskaznika wynosi od 2,6 dla

m. Krakowa po 0,6 proc. dla powiatoéw dabrowskiego, brzeskiego, suskiego i nowosadeckiego.

Udziat zatrudnionych w branzy media i reklama w ogéle zatrudnionych w powiatach w wojewédztwie matopolskim
w 2016 roku

[ o.2%-0.5%
[ os%e1,5%
[ 1.6%-5.0%
B s.1%-10,0%
s

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i badania CATI.

Dane w formularzu Z-12 zbierane sg co dwa lata metoda reprezentacyjna w jednostkach o liczbie pracujgcych
91iwigcej osOb, dane udostgpnione przez GUS prezentuja informacje na poziomie wojewodztw oraz
trzycyfrowych grup dziatalnosci wedlug Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci 2007. Stad tez dane z Z-12

dla badania stanowia jedynie pogladowy / cze§ciowy material.

Na potrzeby niniejszego badania dane dla przemystu media i reklama przedstawiono przy uwzglednieniu

informacji w zakresie nastgpujacych trzycyfrowych grup PKD: 63.1, 63.9, 70.2, 73.1 i 73.2. Oznacza to, ze dalsze
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wyliczenia obejmuja szerszy zakres informacji anizeli tych wlasciwych, dotyczacych jedynie omawianej
y ymujg y ] y y yczgcych jedy ]

W niniejszym raporcie branzy mediow i reklamy (cho¢ zapewne wzgledem niej pokrewnych).

Na ponizszym wykresie pokazano $rednie zarobki 0séb pracujacych w branzy mediow i reklamy (oraz pobocznych)
z formularza Z-12. Placa ta kazdorazowo byla wyzsza od $redniej krajowej dla danego roku, w 2016 roku si¢gajac
6 989,53 zt brutto. Co istotne, od 2010 do 2014 roku obserwowany byt trend spadkowy, ale w 2016 $rednie zarobki

znaczaco odbity w gore.
YNEEFE] Srednie zarobki brutto z Z-12 w Matopolsce w branzy mediow i reklamy

8,000 6,089.53

7,000 6,030.69 0453
5,494.5
6,000 5,019.15

5,000
4,000
3,000
2,000
1,000

0

2010 2012 2014 2016
Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Pamigtajac o wskazanych wyzej ograniczeniach zwigzanych z analizowaniem $rednich zarobkéw w branzy
mediow i reklamy w ujeciu kwotowym, ciekawe jest spojrzenie na ich zmiang w czasie, na tle pozostatych
wojewodztw. Okazuje si¢, ze w latach 2010-2016 dynamika wynagrodzenia byta zr6znicowana. W regionach,
w ktorych $rednie zarobki dla roku bazowego (2010) byly relatywnie wysokie, najczgsciej obserwowano najpierw
ich spadek, a dopiero w kolejnych latach wzrost. Z kolei regiony z nizsza $rednia placg bazowa rejestrowaty
na ogodt systematyczny wzrost $rednich wynagrodzen w czasie. Warto tez zauwazy¢, ze pod katem Sredniego
wynagrodzenia, Matopolska w 2016 roku zajmowala drugie miejsce w skali kraju, ustepujac jedynie Mazowszu
i wyprzedzajac trzecia Wielkopolske. Co ciekawe, w spotecznym odbiorze branza medialna funkcjonuje jako
elitarna, co stanowi pochodng postrzegania jej, jako miejsca cechujacego si¢ wysokimi zarobkami i duza sitg

oddzialywania na rzeczywisto$¢*?.

1 Wedhug Polakéw wihasciciele i szefowie mediow to elita bardziej niz politycy, przedsiebiorcy i ksigza. Wirtualne media. Dostepne online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wedlug-polakow-wlasciciele-i-szefowie-mediow-to-elita-bardziej-niz-politycy-przedsiebiorcy-i-ksieza, [data dostgpu:
24.09.2018 roku].
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VIAESEEE] Zmiana srednich zarobkéw brutto w branzy medidw i reklamy na tle wojewodztw
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

Wsrod wskazywanych zawoddéw w formularzu Z-12 w branzy mediow i reklamy wyrdézni¢ mozna m.in.

nastepujace charakterystyczne zawody:

LELEERER Wybrane branzowe zawody wystepujace w danych z formularza Z-12, srednie zarobki w danym roku, liczba oséb
z tym zawodem

2010 2012 2014 2016

Zawody srednie liczba srednie liczba Srednie |liczba ;raergglkei liczba
0so6b (1] 0so6b

Za[r;]b o 0s6b za[r;ﬂb o 0s6b zarobki

AUTOR TEKSTOW | SLOGANOW
REKLAMOWYCH (COPYWRITER)

DRUKARZ 1 317,00 3 5 650,00 1 1 850,00 1
DZIENNIKARZ 4 158,42 24 3742,14 20 3770,41 17

FOTOEDYTOR 2 500,00 1

INSTALATOR SYSTEMOW
TELEWIZJI PRZEMYSLOWE)
MENEDZER ZAWARTOSCI
SERWISOW INTERNETOWYCH

MONTAZYSTA REPRODUKCYJNY 4 211,00 1 1850,00

MONTER REKLAM 1 450,00 6 1 850,00

ORGANIZATOR IMPREZ
ROZRYWKOWYCH (ORGANIZATOR 5 293,00 1
EVENTOW)

REDAKTOR PROGRAMOWY 7 538,83 5 6 708,22 5

2 636,00 4

1 070,06 8

4 753,32 6

REDAKTOR WYDAWNICZY 9 700,00 1

REPORTER RADIOWY /
TELEWIZYJINY / PRASOWY
SPECJALISTA DO SPRAW

MARKETINGU | HANDLU
SPECJALISTA DO SPRAW

MEDIOW INTERAKTYWNYCH

7 976,06 1

5983,17 4 5 062,99 6 6717,78 25 |14615,76 1

2 728,00 8
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‘ SPECJALISTA DO SPRAW

srednie
zarobki
zt

Zawody

REKLAMY

2978,44

. srednie | . . .
liczba - | liczba Srednie ||

” zarobki ” . ’
0s6b - 0s06b zarobki 0s06b

8 3 575,06 9

3 754,32 3

Srednie .
zarobki Ilczpa
2t 0s6b

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

5.4. Przyszle kadry branzy mediow i reklamy

Do kierunkow ksztatcenia istotnych z punktu widzenia przygotowania przysztych kadr dla branzy media i reklama

mozna m.in. zaliczy¢ nastepujace realizowane w szkotach i uczelniach w wojewédztwie matopolskim:

LELEIERPA Kierunki ksztatcenia realizowane w szkotach i uczelniach w wojewodztwie matopolskim - media i reklama

Media i reklama
Uczelnia/ Placéwka edukacyjna Wydzial/ Instytut

Akademia Ignatianum . ' Dziennikarstwo i komunikacja
1 . Filozoficzny
w Krakowie spoteczna
2 Akademia .S’.ZtUK P|eknych im. Intermediéw Intermedia
Jana Matejki w Krakowie
3 Krakowska Akademia im. Zarzadzania Zarzadzanie
Andrzeja Frycza Modrzewskiego | i Komunikacji Spotecznej 4
Instytut Dziennikarstwa, . . . .
Mediéw | Komunikacji Dziennikarstwo i komunikacja
! . spoteczna
Uniwersytet Jagiellorski Spotecznej : R
4 . Instytut Kultury Zarzadzanie kulturg i mediami
w Krakowie
Kulturoznawstwo
Polonistyki Jezyk polski w komunikacji spotecznej
Filologia polska
5 Wyzsza Szkofa Europejska im. Grafika Reklamowa Public relations
Ks. Jézefa Tischnera i Multimedia Psychologia Projektowania
6 Uniwersytet Papieski Jana Dziennikarstwo Dziennikarstwo i komunikacja
Pawta Il w Krakowie i Komunikacja Spoteczna | spoteczna
7 Uniwersytet Ekonomiczny Zarzadzania Marketing i komunikacja rynkowa
8 Akademia Goérniczo-Hutnicza Humanistyczny Kulturoznawstwo
Panstwowa Wyzsza Szkota . . .
9 Zawodowa w Tarmow Instytut Humanistyczny Filologia polska
Podhalanska Panstwowa Instytut Nauk
10 | Wyzsza Szkota Zawodowa w Humanistyczno Filologia polska
Nowym Targu -Spotecznych
Uniwersytet Pedagogiczny im.
11 | Komisji Edukacji Narodowej w Filologiczny Filologia polska
Krakowie
Edukacja artystyczna w zakresie sztuk
12 Panstwowa Wyzsza Szkota Instytut Pedagogiczny p!astycznth (speqalnogc .
Zawodowa w Nowym Saczu nienauczycielska - sztuki wizualne
z grafikg i fotografig)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Sposrdod wskazanych kierunkdw w badaniu wzieto udziat 189 studentdw nastgpujacych kierunkéw ksztatcenia

realizowanych na uczelniach w wojewdédztwie (tabela ponizej).
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LELEERES Kierunki ksztatcenia objete badaniem

LICZBA OSOB
BIORACYCH
UCZELNIA / SZKOLA POLICEALNA KIERUNEK
UDZIAL
W BADANIU?
1 Akademia Ignatianum w Krakowie Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna 9
2 Krakowska Akademla m- Andrzej_a Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna 18
Frycza Modrzewskiego w Krakowie
Edukacja artystyczna w zakresie sztuk
Panstwowa Wyzsza Szkota plastycznych (specjalnos$c
3 . . o ) 7
Zawodowa w Nowym Sgczu nienauczycielska - sztuki wizualne z grafikg
i fotografig)
4 Panstwowa Wyzsza $zko+a Filologia polska 24
Zawodowa w Tarnowie
Podhalanska Panstwowa Wyzsza . .
5 Szkota Zawodowa w Nowym Targu Filologia Polska 5
6 Uniwersytet Ekonomiczny Marketing i komunikacja rynkowa 57
Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna 14
7 Uniwersytet Jagiellonski - : : J : P
Zarzgdzanie kulturg i mediami 27
8 Uniwersytet Papieski Jana Pawta | Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna 28
RAZEM 189

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztaicenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

W gronie przebadanych studentow zdecydowanie najczesciej deklarowano, ze motywacja do wyboru danego
kierunku ksztatcenia byta che¢ uczenia si¢ tego, co dang osobe interesuje (76,2 proc.), czeste wskazania to rowniez:
che¢ kontynuowania nauki po ukonczeniu szkoty $redniej (48,1 proc.) oraz pragnienie dobrego przygotowania
do pracy w zawodzie (37,0 proc.). Relatywnie najrzadziej wskazywano na dazenie do znalezienia si¢ w §rodowisku
tworczym i nawigzania osobistych relacji w tym kregu (16,9 proc.)

2 Badaniem objete byly wylacznie osoby studiujace na ostatnim roku studiow (licencjackich lub magisterskich). W momencie badania
na kierunkach / specjalnosciach wskazanych w tabeli 13. liczba studiujacych wynosifa: Dziennikarstwo i komunikacja Spoteczna w Akademia Ignatianum:
33 osoby; Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna w Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego: 31 0s6b; Edukacja artystyczna w zakresie sztuk
plastycznych w PWSZ w Nowym Saczu: 11 osob; Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Tarnowie: 32 osoby; Filologia Polska w PPWSZ w Nowym Targu:
5 0s6b; Marketing i komunikacja rynkowa: na Uniwersytecie Ekonomicznym: 160 oséb; UJ, Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna: 40 osdb; Zarzadzanie
kultura i mediami: 36 os6b; Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna na UPJPII: 60 0s6b.
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80%
’ 60%
40%
20%

0%

WAISERO Prosze okresli¢, co sktonito Panig / Pana do wyboru tego kierunku ksztatcenia oraz uczelni (pytanie
wielokrotnego wyboru, n = 189)

76.2%

48.1%

28.0%

19.0% 16.9% 16.9%
8.5%

= Chciatam / chciatem dobrze przygotowac¢ sie do pracy w zawodzie
= Chciatam / chciatem uczy¢ sie tego, co mnie interesuje
= Chciatam / chciatem rozwija¢ sie jako twdrca /artysta
Wazna dla mnie byta mozliwos$¢ uzyskania $wiadectwa ukonczenia szkoty w tym kierunku
Uznatam / uznatem, ze studiowanie na mojej uczelni jest prestizowe
Chciatam / chciatem kontynuowa¢ nauke po ukofczeniu szkoty $redniej
Chciatam / chciatem znalez¢ sie w srodowisku twércow i nawigzacé relacje osobiste w tym kregu

= Inne powody

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztatcenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

Jesli chodzi o deklaracje w zakresie powodu, ktory zdecydowat o ksztatceniu si¢ w danym zawodzie, przebadani

studenci wskazywali najcze$ciej na cheé utrzymywania si¢ z tego, co si¢ lubi (60,3 proc.) oraz przekonanie
0 posiadaniu talentu w danym kierunku (48,1 proc.). Co ciekawe, niemal 1/3 wskazywala, ze jeszcze nie jest

pewna, czy bedzie pracowa¢ w danym zawodzie — pdki co podjeta decyzje co do kierunku ksztalcenia,

a nie zawodu.
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WWVEEZAS Prosze okresli¢, co spowodowato, ze zdecydowat/a sie Pan / Pani na ksztatcenie w tym zawodzie (pytanie
wielokrotnego wyboru, n = 189)

70%
60%
50%
40%
30%
20%

60.3%

48.1%

36.5%

32.8%

1539  18.0%

10.6%
o ]
0%

m Moda na ten zawdd / kierunek (popularno$¢ zawodu/kierunku)

6.3% 4.8%
|

m Uwazam, ze mam talent w tym kierunku
m Uwazam, ze moge zrobi¢ kariere w tym zawodzie
Chciatam / chciatem utrzymywac sie z tego, co lubig / co sprawia mi przyjemnos¢
Chciatam / chciatem by¢ tworcg / artystg, réwniez z zawodu
Uwazam, ze w tym zawodzie mozna uzyskac dobre zarobki
Wybratem ten zawod/kierunek ze wzgledu na to, ze wybrali go réwniez moi znajomi
m Jeszcze nie jestem pewna / pewny, czy bede pracowa¢ w tym zawodzie — poki co podjetam / podjatem decyzje co do

kierunku ksztatcenia, a nie zawodu
= Inne powody

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztalcenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

Respondenci, pytani o plany zawodowe, $rednio najmniej silnie zgadzali sie z checig dalszego ksztatcenia (2,8),
checia wykonywania wolnego zawodu / pracy na wiasny rachunek (2,7), z gotowoscia przyjecia ciekawej
propozycji zawodowej w danym momencie, nawet gdyby wymagata przerwania nauki (2,7). Z kolei przecigtnie
najsilniej, studenci zgadzali sie z checig posiadania stabilnego zatrudnienia, np. pracy na etacie (1,9).
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WALl Jakie ma Pan / Pani plany zawodowe? (n = 189)

Na pewno chce wykonywac prace zgodng z kierunkiem, I 26
w ktérym sie teraz ksztatce )

Na pewno chce miec stabilne zatrudnienie, np. pracowacé I 12
na etacie :

Na pewno chce wykonywaé wolny zawdéd / pracowac¢ na e
wiasny rachunek '

Mam konkretne pomysty, gdzie / w jakim charakterze I 25
chce pracowac po uzyskaniu dyplomu ’

Do udanego startu w zycie zawodowe bardzo potrzebny I 240
jest mi dyplom ukonczenia szkoty :

Mam juz pewne doswiadczenie w pracy w zawodzie, w D 2
ktorym sie ksztatce )

Gdybym teraz dostat/dostata ciekawg propozycje pracy,
na pewno bym jg przyjat / przyjeta, nawet gdyby [N 272

wymagato to przerwania nauki

Po uzyskaniu dyplomu chce dalej sie ksztalci¢ —

powaznie rozwazam np. podjecie studiéw, studiow [INNENGNGENEEEEE .79

podyplomowych, doktoranckich

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztatcenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

Jako preferowane miejsce zamieszkania po skoficzeniu nauki, najczgsciej wskazywano Krakow (28,6 proc.),
Warszawe (8,5 proc.) i Wroctaw (5,3 proc.). Jako miasto dajace najwigksze mozliwos$ci, najczesciej wskazywano
Warszawe (47,6 proc.), Krakdw (19 proc.), ale tez np. Nowy Jork (4,2 proc.). Wreszcie, jesli chodzi o deklaracje
w zakresie tego, gdzie rzeczywiscie studenci planuja zamieszkac, sa to: Krakow (43,9 proc.), Tarnéw (6,9 proc.)
i Warszawa (6,9 proc.). Jesli wierzy¢ wskazywanym planom, skala drenazu kadr mediow i reklamy do innych

wojewodztw bedzie raczej niska. Nie wskazywano tez destynacji zagranicznych w tym zakresie.

LELEERER Gdzie zamieszkataby Pani / zamieszkatby Pan po zakonczeniu nauki, gdyby to zalezato wytacznie od Pana / Pani
woli? Prosze nie bra¢ pod uwage takich czynnikéw jak koszty wynajmu mieszkania, mozliwos¢ uzyskania pozwolenia na prace

(n=189)

B = S 2 R T—
1 Krakéw 28,6
2 Warszawa 16 8,5
3 Wroctaw 10 5,3
4 Tarnéw 9 4.8
5 USA 6 3,2
6 Berlin 4 2,1
7 Nowy Sacz 4 2,1
8 Gdansk 3 1,6
9 Londyn 3 1,6
10 Pozostate 80 42,3

Zré6dto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkow ksztaicenia [ankieta audytoryjna, n = 822].
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LELEEREY Jak Pan / Pani sadzi, jakie miejsce / miasto daje najwigksze mozliwosci rozwijania kariery w branzy / specjalnosci,
w ktorej si¢ Pan / Pani ksztatci? (n = 189)

Warszawa 47,6 ’

1

2 Pozostate 40 21,2
3 Krakow 36 19,0
4 Nowy Jork 8 4,2
5 Wroctaw 5 2,6
6 Krakéw / Warszawa 4 2,1
7 Londyn 4 2,1
8 Berlin 2 1,1

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztatcenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

LELEERE Gdzie planuje Pan / Pani zamieszkaé po zakonczeniu hauki? (n = 189)

1 Krakow 43,9
2 Tarnow 13 6,9
3 Warszawa 13 6,9
4 Nowy Sacz 5 2,7
5 Kielce 3 1,6
6 Rzeszéw 3 1,6
7 Wroctaw 3 1,6
8 Pozostate 66 34,9

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztatcenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

Co ciekawe, pomimo relatywnie czestych wskazan miast z obszaru Matopolski jako preferowanych do zycia /
dysponujacych potencjatem rozwojowym / przewidywanych jako miejsce zamieszkania po zakonczeniu nauki,
jedynie w okoto 1/3 respondentéw z duzg doza prawdopodobienstwa zadeklarowata pozostanie na terenie
wojewddztwa malopolskiego, az 22,8 proc. studentdw za$ postrzega opuszczenie Matopolski za wysoce
prawdopodobne.
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! \WWAEE2H Na ile prawdopodobne jest, ze po zakonczeniu nauki opusci Pan / Pani wojewddztwo matopolskie? (n = 189)

Wykluczam takg mozliwos¢ 11.6%
Jest to bardzo mato prawdopodobne 23.3%
W tej chwili nie potrafie tego ocenic¢ / trudno powiedzie¢ _ 20.1%
Istnieje taka moziiwosc |G 22.2%
Jest to prawie pewne _ 22.8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztaicenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

Inaczej prezentuje si¢ rozklad odpowiedzi na temat opuszczenia kraju po zakonczeniu nauki. Ponad 44 proc.
deklaruje wysokie prawdopodobienstwo, ze pozostanie w Polsce, 23,3 proc. nie potrafi za$ tego ocenic.
Jednocze$nie 23,8 proc. dopuszcza takg mozliwos¢, a 8,5 proc. uwaza, ze jest to pewne.

WSR2 Na ile prawdopodobne jest, ze po zakonczeniu nauki wyjedzie Pan / Pani z Polski? (n = 189)

Wykluczam taka mozliwos¢ 22.2%
Jest to bardzo mato prawdopodobne 22.2%

W tej chwili nie potrafie tego ocenic¢ / trudno powiedzie¢ _ 23.3%

istnieje taka moziiwos¢ |G 23.5%

Jest to prawie pewne - 8.5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztaicenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych studentdow do momentu realizacji ankiety nie korzystala z pomocy przy
podejmowaniu decyzji edukacyjnych i zawodowych (67,7 proc.). Jesli juz takiego wsparcia do$wiadczano,
to w postaci diagnozy predyspozycji / zainteresowan / uzdolnien zawodowych przy pomocy testow (15,9 proc.)

czy tez indywidualnych konsultacji / rozmowy (doradczej) z doradca zawodowym / doradca kariery (14,3 proc.).
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WVLES) Czy dotychczas korzystat/a Pan / Pani z pomocy przy podejmowaniu decyzji edukacyjnych i zawodowych?
(pytanie wielokrotnego wyboru, n = 189)

100%
80% 67.7%

60%

40%
14.3% 15.9% 11.1%

20%
1.6% 2.6%
0% I I

m Indywidualne konsultacje / rozmowa (doradcza) z doradcg zawodowym / doradca kariery
m Coaching
m Diagnoza predyspozyciji / zainteresowan / uzdolnien zawodowych przy pomocy testow
Zajecia grupowe dotyczace planowania kariery
Inne

Nie korzystatam / korzystatem z zadnych tego typu form pomocy

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztalcenia [ankieta audytoryjna, n = 822].

Co wazne, cho¢ badani studenci na ogoét nie korzystali z pomocy przy planowaniu kariery zawodowej, chetnie by
z takiego wsparcia skorzystali. Najwiekszym zainteresowaniem ankietowanych cieszyly si¢ indywidualne
konsultacje / rozmowy (doradcze) z doradcg zawodowym / doradca kariery (46,0 proc.) oraz diagnoza
predyspozycji / zainteresowan / uzdolnien zawodowych przy pomocy testow (32,3 proc.).

WWALESPASE Z jakiej pomocy przy planowaniu kariery zawodowej chciatby / cheiataby Pan / Pani skorzystac¢? (pytanie
wielokrotnego wyboru, n = 189)

100%
80%

0,
60% 46.0%

40% 32.3% 30.7%
17.5%
20%

] o
0%

® Indywidualne konsultacje / rozmowa (doradcza) z doradcg zawodowym / doradcg kariery

u Coaching

m Diagnoza predyspozycji / zainteresowan / uzdolnien zawodowych przy pomocy testéw
Zajecia grupowe dotyczgce planowania kariery

Zadne z powyzszych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z badania uczniéw / studentéw wybranych kierunkéw ksztalcenia [ankieta audytoryjna, N=822].
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5.5. Uwarunkowania i trendy rozwoju branzy mediéw
| reklamy w Malopolsce

Zgodnie z niektdrymi przewidywaniami, traktowany tacznie rynek rozrywki i mediéw w naszym kraju bedzie
rozwijaé si¢ w $redniorocznym tempie 3,3 proc., a w 2020 roku jego warto$¢ wyniesie 10,8 mld USD?'3. Nastgpi
takze odwro6t od prasy papierowej na rzecz mediow cyfrowych; do internetowych lokalizacji przeniesiona zostanie
rowniez znaczna czes$¢ reklam. Wskazuje si¢ réwniez, ze tradycyjna telewizja czy radio beda wypierane przez
platformy streamingowe*. Mimo to, zdaniem autoréw przywolywanego raportu z 5,5 proc. wzrostu w skali roku
polski rynek reklamy TV osiagnie w roku 2020 warto$¢ 1,2 mln USD, rynek reklamy internetowej urosnie zas
w $redniorocznym tempie ponad 11 proc. do 1,17 mld USD?. Z kolei analiza Zenith Media — precyzyjniejsza,
gdyz krotkookresowa — rowniez wskazuje na tempo 5,6 proc. wzrostu naktadow na reklame¢ TV w 2018 roku,
a wydatki na reklame w internecie wedtug niej wzrosng w tym roku o 8,1 proc.'6

Branza mediow i reklamy rozwija si¢ plynnie, cho¢ jej rozw6j dotyczy przede wszystkim podmiotéw majacych
siedziby w stolicy Matopolski. Profesjonalisci z branzy podkre$laja, ze sektor rozwija si¢ z uwagi na wigksze
zapotrzebowanie na jej ustugi nie tylko na rynku krakowskim, lecz takze migdzynarodowym. Firmy zyskuja
zaufanie, dlatego nawigzuja wiecej kontaktow i obstuguja wiecej firm zagranicznych. Staje sie to mozliwe dzigki

dostepnosci wykwalifikowanych ekspertoéw oraz nizszym kosztom pracy.

Polacy obudzili si¢ wreszcie, ze oprocz 38 milionowego kraju, w jakim Zyjemy, jeszcze jest zagranica (...)
Tutaj zaczyna si¢ juz cos ciekawego dziac¢ i z moich obserwacji wynika, ze coraz wigcej takiego kapitatu
zagranicznego wpada do Polski (...) Przestajemy by¢ postrzegani jako panstwo czwartego Swiata, przynajmniej
internetowo (...) Mogg nam placié¢ % tego co mieliby placi¢ za granicq. Mato tego, my mamy na tyle dobrych
specjalistow IT, Ze mogq mie¢ pewnos¢, ze to bedzie zrobione dobrze, poprawnie i tak jak trzeba.

IDI, profesjonalista, branza mediow i reklamy

Jednym z trendoéw, ktory charakteryzuje branze, jest wigksza specjalizacja firm dziatajacych w obszarze mediow
i reklamy. Firmy niejako podzielity si¢ rynkiem zlecen w konkretnych obszarach. W Krakowie specjalisci z branzy

przejeli duze zlecenia, na prowincji maja one zupetie innych charakter, czg¢sto mniej tworczy.

Wezesniej bylo tak, ze zajmowali sie wszystkim, a teraz jest wiecej takich specjalizacyi.

IDI, profesjonalista, branza mediow i reklamy

Dynamika jest takze stymulowana nowymi technologiami. Dotyczy to zwlaszcza branzy reklamy internetowe;.
Profesjonalisci z tego obszaru podkreslaja, ze technologie staja si¢ dostepne na rynku polskim, cho¢ z pewnym

opdznieniem od momentu ich wprowadzenia w Europie Zachodniej i USA. Krakowskie firmy zajmujace

13 Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediow w Polsce 2016-2020. Warszawa: PWC, 2016, s. 11.
14 Tamze, s. 8 11.
15 Tamze, s. 28 i 30.

16 Polski rynek reklamowy nabiera tempa. Zenith Media. Dostepne online: [https://www.zenithmedia.pl/polski-rynek-reklamowy-nabiera-tempa/, data dostepu:
24.09.2018 roku].
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si¢ NP. uczeniem maszynowym czy optymalizacja stron pod katem wyszukiwarek internetowych

sa odpowiedzialne za bardzo zaawansowane technologicznie projekty dla migdzynarodowych klientow.

Zaczynajq wchodzi¢ wreszcie technologie, ktore dostepne sq w Stanach Zjednoczonych juz jakis czas.
Standardowo w Polsce wszelkie technologie wchodzg mniej wigcej w granicach 2 do 4 lat po tym, jak wejdg gdzies

w anglojezycznych krajach.

IDI, profesjonalista, branza mediow i reklamy

To, z czym boryka si¢ branza, to zbyt cz¢ste zmiany prawne i narastajgce obciazenia administracyjne. Zmiany
nastepuja w bardzo szybkim tempie, co powoduje konieczno$¢ koncentracji podmiotow na dopasowaniu si¢ do

nich, a nie codziennej dziatalnoéci czy rozwoju strategii.

W kazdym kraju prawo nie zmienia sie tak dynamicznie i dzigki temu te gospodarki si¢ super rozwijajq, caty czas
sie rozwijajg. U nas jednak kiedy mowimy specyficznie o branzy kreatywnej, gdzie musi sie dostosowac po prostu
do zmieniajgcych sig rzeczy, a nie jest do tego przystosowana, powiedzmy szczerze, po Akademiach Sztuk Pieknych
nie majq drygu do... czytania ustaw czy szybkiego nadqzania za wypetnianiem nowych formularzy czy papierkow,

no to jest na pewno takie obcigzenie.

IDI, profesjonalista, branza medioéw i reklamy

W ocenie ekspertow matopolski rynek reklamy i mediow stanowi jedynie niewielki jego wycinek, najwigksi
gracze branzy mediéw i ustug reklamowych koncentruja si¢ bowiem na rynku warszawskim. W Krakowie znaczna
role odgrywaja duze agencje reklamowe, ktore dysponuja ograniczonymi i duzo mniejszymi niz w stolicy
budzetami. Jednak podzlecajac cze¢$¢ prac mniejszym podmiotom, wspierajg ich funkcjonowanie i rozwoj.
Podobnie jest zreszta na rynku medialnym. Eksperci wyraznie podkreslaja, ze mniejsze podmioty w obszarze

mediéw borykaja si¢ z problemami finansowymi, a takze dotyczacymi odptywu kadr specjalistow.

Charakter dziatalnosci tworczej specjalistow jest na rynku mediow i reklamy bardzo zréznicowany. W zasadzie
niezaleznie od specjalizacji czy doswiadczenia podlega on cigglym zmianom. Nowe technologie, trendy
wymuszaja na profesjonalistach konieczno$¢ uczenia, zdobywania do§wiadczenia, elastycznosci w wykonywaniu

zawodu.

W branzy reklamy internetowej zmiany sa bardzo szybkie i czeste, co wplywa takze na zmiang dziatalno$ci
profesjonalistow. Wraz z do§wiadczeniem czy nowymi kompetencjami zyskuja oni nowych klientow, zmienia si¢

formuta ich pracy i sposobu rozliczania.

Od 3 lat dopiero prowadze wlasng firme, z tego tylko powodu, ze stwierdzilem, ze mam wlasng sie¢ kontaktow
i jakqs umiejetnosé i pewnoscé siebie, ze jestem w stanie to zrobié (...) Druga zmiana byla taka, kiedy zmienitem
sposob rozliczania z klientami (...) Zaczelismy si¢ rozlicza¢ w sposob uczciwy, to znaczy klient ptaci za konkretne

dziatania, lub za konkretne roboczogodziny i ma z tego konkretne efekty.

IDI, profesjonalista, branza mediéw i reklamy
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W opinii profesjonalistow jest to branza, ktdéra wymaga ciaglego uczenia si¢, zaangazowania, by moc sprostaé
potrzebom klientow.

Wszyscy sie uczg o tym, co robig jakby z poradnikow innych i z wlasnych doswiadczen, wiec jakby nie istnieje

Jjeden konkretny poradnik, jedno konkretne rozwigzanie, ktore mozna zastosowac i bedzie dziataé, dlatego tak,

caly czas trzeba sig ksztalci¢ w tej branzy.

IDI, profesjonalista, branza mediow i reklamy

Wirod czynnikow wptywajacych na wzrost podmiotow branzy medidw i reklamy ocenianych przez respondentow
badania CAWI / CATI, $rednio najwyzej oceniono silng konkurencj¢ w branzy na rynku (3,51), skomplikowane
przepisy i regulacje prawne (wlacznie z prawami autorskimi, patentami, licencjami itp.) (3,44) oraz zbyt wysokie
oczekiwania ptacowe potrzebnych / poszukiwanych pracownikow i kandydatow do pracy. Je$li chodzi o czynniki
wskazywane jako ,,Inne”, respondenci wskazywali na konkurencje¢ zagraniczng, postrzegany brak wsparcia oraz

niestabilno$¢ prawa.

WYNEEAA Srednia ocena stopnia, w jakim czynniki majace wptyw na wzrost podmiotéw w sektorach kreatywnych dotycza
badanego podmiotu (1 - w bardzo niskim stopniu, a 5 - w bardzo wysokim stopniu) (n = 116)

0 1 2 3 4 5

Brak lub niewystarczajgce kompetencje obecnych pracownikéw i I 078
kandydatéw do pracy .

Niewystarczajgce wsparcie rozwoju przez instytucje publiczne [IINENEGEGGEGEN 287
Trudny dostep do kredytéw dla firm/instytucji [N 225
Wysokie oprocentowanie kredytow dla firm/instytucji [N 2.65
Zbyt wysokie oczekiwania ptacowe potrzebnych/poszukiwanych I 302

pracownikéw i kandydatéw do pracy

Silna konkurencja w branzy na rynku [ 351
Nieadekwatna infrastruktura (technologie i narzedzia zwigzane z I 0.3/

rozwojem dziatalnosci kreatywnej)

Skomplikowane przepisy i regulacje prawne (wigcznie z prawami . 3.4

autorskimi, patentami, licencjami itp.)

Zmienny popyt na produkty i/lub ustugi kreatywne [N 2.96
Inne I 3.52

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

Wskazania nie sg silnie zréznicowane ze wzgledu na staz podmiotdw. Zasadniczo w kazdej kategorii wiekowej
firmy dominowaty usrednione opinie, ze barierami sa silna konkurencja w branzy na rynku i skomplikowane
przepisy i regulacje prawne (wtacznie z prawami autorskimi, patentami, licencjami itp.). Zwraca natomiast uwage
potwierdzenie w danych pewnej intuicyjnie zrozumiatej zaleznosci, ze w gronie przedstawicieli firm
najmtodszych, respondenci srednio wysoko ocenili jako barierg (3,33) niewystarczajace kompetencje lub ich brak
wsrdd obecnych pracownikéw i kandydatow do pracy.
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VYN Srednia ocena stopnia, w jakim czynniki majace wptyw na rozwéj podmiotéw w sektorach kreatywnych dotycza

badanego podmiotu wg wieku przedsigbiorstwa (1 - w bardzo niskim stopniu, a 5 - w bardzo wysokim stopniu) (n=116)

4.00

0 1 2 3 4
2.50
3.33
2.67
3.08
2.70
Do 1 roku 3.46
2.73
3.46
2.27
3.00
2.83
2.93
2.30
2.30
. 2.77
Powyzej 1 roku do 3 lat 345
1.96
3.25
2.70
2.96
3.05
1.95
2.81
. 3.57
P I
owyzej 3 do 6 lat 336
2.32
3.46
3.67
2.69
2.45
2.17
. 3.14
Powyzej 6 do 10 lat 357
2.23
3.77
P zej 10 |
owyzej 10 lat 369
.45
3.47
3.75

m Brak lub niewystarczajgce kompetencje
obecnych pracownikéw i kandydatéw
do pracy

m Niewystarczajgce wsparcie rozwoju
przez instytucje publiczne

® Trudny dostep do kredytow dla
firm/instytucji

Wysokie oprocentowanie kredytow dla
firm/instytucji

Zbyt wysokie oczekiwania ptacowe
potrzebnych/poszukiwanych
pracownikéw i kandydatéw do pracy

Silna konkurencja w branzy na rynku

Nieadekwatna infrastruktura
(technologie i narzedzia zwigzane z
rozwojem dziatalnosci kreatywnej)

= Skomplikowane przepisy i regulacje
prawne (wtgcznie z prawami autorskimi,
patentami, licencjami itp.)

B Zmienny popyt na produkty i/lub ustugi
kreatywne

mInne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielkosé proby dla caltej branzy kreatywnej n=589].

SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA

g



g

WWW.OBSERWATORIUM.MALOPOLSKA.PL

5.6. Wsparcie instytucjonalne branzy mediow i reklamy
| jego ocena

Wspomaganie sektora kreatywnego jest realizowane przez wiele komplementarnych wobec siebie rodzajow
aktywnosci. Ich ogolna cecha jest konsekwentne wspieranie czterech obszaréw kluczowych dla rozwoju sektora
kreatywnego, ktére mozna przedstawi¢ w modelu IDEA.

Sl iyt Model IDEA - kierunki wsparcia sektora kreatywnego.

INTERNATIONALIZATION

AVAILABILITY

ENTREPRENEURSHIP

Zrédto: R. Kasprzak, Przemysty kreatywne w Polsce - uwarunkowania i perspektywy, 2012.

Umiedzynarodowienie jest waznym czynnikiem rozwoju sektora kreatywnego, ktorego podaz produktoéw i ustug
bardzo czgsto przekracza potencjat lokalnego (lub krajowego) rynku. Efektywne rozwigzania sprzyjajace
umiedzynarodowieniu produkcji przyczyniaja si¢ do rozwoju tego sektora. Warto zauwazy¢, ze jego specyfika sa
liczne kontakty migdzynarodowe oraz praktyczne ignorowanie granic administracyjnych w budowaniu
wspotpracy, np. podczas tworzenia zespoldéw projektowych oraz pracy nad projektem'’. Wspolczesny rozwoj
technologiczny umozliwia prac¢ nad projektem 24 godziny na dobg, a liczne formy komunikacji przyczyniaja
si¢ do jej intensyfikacji. Wyraznie zatem widaé, Zze technologia umozliwia podmiotom branz kreatywnych
funkcjonowanie na skale globalng. O ile zatem bariery w kontek$cie wspotpracy i tworzenia juz praktycznie nie
istnieja, o tyle sytuacja pogarsza si¢ na kolejnych etapach realizacji projektu. Rozwdj sektora kreatywnego

wymaga umiejetnego wspierania jego uczestnikow w zakresie internacjonalizacji produktow — wsparcie to

' R. Kasprzak, Przemysfy kreatywne w Polsce — uwarunkowania i perspektywy, 2012.
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powinno obejmowaé obszary: ochrony wlasnosci intelektualnej, eksportu i promocji produktow sektora
kreatywnego na rynkach zagranicznych, budowania sieci mi¢dzynarodowych powiazan kooperacyjnych.
Instytucje odpowiedzialne za tworzenie i realizacj¢ polityki wspierania tego sektora powinny nie tylko zadba¢d
0 zaprojektowanie tego typu oferty, bardzo wazne jest takze wskazanie podmiotom sektora kreatywnego

mozliwosci i zasad pozyskiwania takiego wsparcia oraz stworzenie zachet do korzystania z tych instrumentow.

Popyt jest drugim czynnikiem wzrostu sektora kreatywnego. Oznacza dziatania ukierunkowane na pobudzanie
popytu na produkty przemystéw kreatywnych wsérdd ich odbiorcéw. Powinno ono mie¢ charakter dziatan
krétkookresowych, czyli np. uruchamianie réznych programéw zakupu produktéw sektora kreatywnego
(mecenat). Konieczne jest rozszerzenie grupy potencjalnych mecenas6w na rézne podmioty administracji
terytorialnej, samorzad gospodarczy dysponuje bowiem szerokimi mozliwo$ciami zakupu produktow sektora
kreatywnego, realizujac lub wspoétrealizujac projekty, dzigki ktorym mozliwe bedzie zwigkszanie popytu
na produkty tego sektora, m.in. programy promocji jednostek samorzadu terytorialnego, programy rewitalizacji
przestrzeni publicznej, tworzenie instytucji odpowiedzialnych za zakup wspétczesnej sztuki. Stymulowanie
popytu poprzez tworzenie réznorodnych programéw wptywajacych na zakup produktéw sektora kreatywnego
powinno by¢ uzupelnione dziataniem dlugookresowym, czyli rozwojem edukacji kulturalnej, ktdra
ma bezposredni wpltyw na poziom i jako§¢ konsumpcji ustug kultury. Niezbedne jest zatem subsydiowanie
ksztatcenia, kurséw oraz promowanie okreslonych nawykow, ktore przebuduja zachowania konsumenta na rynku

produktow sektora kreatywnego.

Przedsiebiorczos¢ jest trzecim czynnikiem wsparcia sektora kreatywnego, ktory powinien zosta¢ dostrzezony
przez osoby odpowiedzialne za budowanie tego typu strategii. Sektor kreatywny, bazujgc na unikalnej
i indywidualnej pracy tworczej, wymaga stworzenia jednolitych ram funkcjonowania, ktore beda sprzyjaé jego
rozwojowi. Waznymi czynnikami sg problematyki:

e zakladania dziatalno$ci gospodarczej,

o wielkosci obcigzen podatkowych,

e zobowigzan podmiotu wobec ubezpieczen spotecznych.
Z punktu widzenia funkcjonowania podmiotdw na rynku bardzo wazna staje si¢ poprawa efektywnosci systemu
podatkowego poprzez usprawnienie zasad naliczania podatkow, zwlaszcza od towardw i usthug.
Waznym obszarem jest takze stymulowanie powstawania nowych przedsigbiorstw oraz budowanie ducha

przedsigbiorczosci wérdd osob, ktore moga funkcjonowaé w tym sektorze.

Osiagalnos¢ jest czwartym czynnikiem sprzyjajacym budowaniu sektora kreatywnego na okre$lonym obszarze.
W kontekscie tego czynnika nalezy wyodrgbnié trzy podstawowe grupy zasobow, niezbedne do rozwoju podmiotu
z sektora kreatywnego, tj. kapital, zasoby ludzkie oraz dostep do wiedzy w zakresie zarowno gospodarczym,
jak i merytorycznym.
a.  Dostep do kapitatu ze wzgledu na wysokie ryzyko rynkowe funkcjonowania podmiotéw w tym sektorze
oraz brak powszechnie akceptowanych zabezpieczen przez jego cztonkéow sa waznymi barierami
wzrostu*®. Budowanie dostepu do kapitatu powinno sie koncentrowaé na tworzeniu mechanizméw

umozliwiajacych dostep nie tylko do kapitatu obcego (pozyczki, kredyty), lecz takze inwestycyjnego

18 R. Kasprzak, dz. cyt.
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(fundusze inwestycyjne). Wsparcie sektora kreatywnego wymaga zbudowania na obszarze jego
funkcjonowania mechanizméw, ktére utatwia podmiotom dostgp do srodkéw finansowych.

b. Drugim zasobem niezbednym dla rozwoju sektora kreatywnego sg zasoby ludzkie, zatem budowanie
strategii wsparcia tego sektora powinno uwzglednia¢ dziatania sprzyjajace przycigganiu okreslonego
kapitatu ludzkiego oraz tworzy¢ warunki do jego elastycznego zatrudnienia. Warto bowiem przypomnieé,
ze czgstym modelem pracy w tym sektorze jest praca projektowa, ktéra z punktu widzenia zaangazowania
pracownika jest niewatpliwie rozwigzaniem atrakcyjnym, ale z punktu widzenia trwatosci pracy
praktycznie uniemozliwia budowanie form wspotpracy opartych na kodeksie pracy. W zwiazku z tym
konieczne jest wypracowanie elastycznosci w dostgpie do wykwalifikowanych pracownikow oraz
umozliwianie tym podmiotom zatrudniania fachowcow spoza granic administracyjnych. Drugim
aspektem silnie zwigzanym z dostgpnoscia kapitatu ludzkiego jest poziom jego kwalifikacji
i inwestowanie w instytucje ksztalcenia zardwno formalnego, jak i pozaformalnego.

c. Dostep do wiedzy jest ostatnim elementem ,,0siggalnosci”, czestym problemem sektora kreatywnego jest
bowiem brak wiedzy zwigzanej z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej oraz niska $wiadomos$é
prawna, ktora przejawia si¢ np. ignorowaniem problematyki przenoszenia autorskich praw majatkowych.
Poza wiedza zwigzang z prowadzeniem dziatalnos$ci gospodarczej dla sektora kreatywnego niezbedna jest
takze wiedza merytoryczna, ktéra pozwoli na podwyzszanie kwalifikacji niezbednych do dalszego
funkcjonowania w tym sektorze. Bardzo waznym czynnikiem jest w tym zakresie budowa szerokiej
oferty szkoleniowo-doradczej przez instytucje otoczenia biznesu oraz promowanie wsrod o0sob
dziatajacych w sektorze idei ksztatcenia przez cate zycie.

Przyjmujac powyzszy model, mozna wyodrebnié nast¢pujace dobre praktyki ukierunkowane na wspieranie branzy

kreatywnej (tabela ponizej).

LELEIERNA Wybrane dobre praktyki wspierania branzy mediow i reklamy - model IDEA

Branza / kierunek wsparcia Przyktady dobrych praktyk wspierania rozwoju branzy

wedtug modelu IDEA

Branza mediow i reklamy
Umiedzynarodowienie | Stymulowanie budowania powigzan kooperacyjnych w tym klastrow.

Popyt e Programy dotacyjne umozliwiajgce jednostkom samorzgadu
terytorialnego oraz organizacjom z nimi powigzanym promowanie
regionu, ktére tworzg popyt na ustugi tej branzy.

e Programy dotacyjne wspierajgce dziatalno$¢ promocyjng Lokalnych
Organizacji Turystycznych oraz Regionalnych Organizacji
Turystycznych, ktére tworza popyt na ustugi tej branzy.

Przedsigbiorczosé e Tworzenie otwartych przestrzeni do pracy twoérczej w ramach centrow
coworkingu, inkubatoréw przedsiebiorczosci.

e Liczne wydarzenia branzowe umozliwiajgce budowanie sieci
kontaktow (networking), m.in. Targi Reklamy, Festiwal Marketingu,
Polski Festiwal Reklamy, Festiwal reklamowy Cannes Lions, Festiwal
Golden Drum w Portoroz.

Osiggalnosé e Rozwo6j mechanizméw finansowana spotecznos$ciowego
(crowdfunding) dla wspierania produkcji w tej branzy.

e Dotacje dla 0os6b zaktadajgcych dziatalnos¢ gospodarczg w tej branzy
oferowane przez Powiatowe Urzedy Pracy.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Syntetyczne przedstawienie praktyk wspierania rozwoju branzy mediow i reklamy w Matopolsce zawiera
schemat 6. Warto podkresli¢, ze diagram ten jest zréwnowazony, tzn. zawiera propozycje w ramach kazdego

z komponentow: popytu, przedsiebiorczosci, osiggalnosci i umigdzynarodowienia.

Inicjatywy / instytucje / programy / imprezy branzowe organizowane w Matopolsce w ramach rozwoju branzy

medidw i reklamy

Vs

» Stymulowanie
budowania
powigzan
kooperacyjnych
w tym klastrow

-

* Dotacje dla oséb
zaktadajgcych
dziatalno$¢
gospodarcza w tej
branzy oferowane
przez Powiatowe

\_Urzedy Pracy.

Umigdzynarodowienie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przedsiebiorczos¢

~N

» Programy dotacyjne
umozliwiajgce
jednostkom
samorzadu
terytorialnego oraz
organizacjom z nimi
powigzanym
promowanie regionu,
ktére tworzg popyt na
ustugi tej branzy.

J
~
» Tworzenie otwartych
przestrzeni do pracy
twérczej w ramach
centréw coworkingu,
inkubatoréw
przedsiebiorczosci )

Respondenci w ramach ankiety CAWI / CATI, reprezentujacy badane podmioty z branzy mediéw i reklamy,

najczesciej — W az 68,1 proc. — wskazywali, Ze nie otrzymali wsparcia na inwestycje lub projekty, poniewaz nie

ubiegali si¢ 0 nie. Cz¢$¢ z nich rowniez starata si¢ o wsparcie, ale nie udato si¢ im go otrzymac (7,8 proc.).

\WWASERZE) Ubieganie sie o srodki finansowe na inwestycje lub realizacje przedsiewzigcia w ramach dziatalnosci prowadzonej

w branzy kreatywnej (n = 116)

m Podmiot nie otrzymat zadnego wsparcia
finansowego na inwestycje lub projekty,
poniewaz sie o takie wsparcie nie starat

= Podmiot nie otrzymat zadnego wsparcia
finansowego na inwestycje lub projekty,
pomimo ze sie o takie wsparcie starat

= Podmiot otrzymat wsparcie finansowe
na inwestycje lub projekty

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].
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Podmioty z branzy mediow i reklamy, ktore dostaly wsparcie na realizacje przedsigwzie¢ w ramach dziatalnoéci
prowadzonej w branzy kreatywnej, najczesciej pozyskiwaty $rodki finansowe z banku lub instytucji finansowej
(64,3 proc.), w ramach innych niz oferowane przez UE programéw publicznych (17,9 proc.) oraz z Regionalnego
Programu Operacyjnego (10,7 proc.). Rownocze$nie az 68,1 proc. badanych zadeklarowato, Ze nie ubiegali si¢
o zadne wsparcie finansowe na inwestycje lub projekty, a 7,8 proc. — chociaz si¢ starato o takie wsparcie —

nie otrzymato go.

WYNEEIEL] Zrodta pozyskanych srodkéw finansowych na inwestycje lub realizacje przedsiewziecia w ramach dziatalnosci

prowadzonej w branzy kreatywnej (n = 28)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Bank lub inna instytucja finansowa

Inwestor instytucjonalny — typu fundusz venture capital
Inwestor indywidualny

Regionalny Program Operacyjny

Program Infrastruktura i Srodowisko

Program Inteligentny Rozwoj

Program Wiedza Edukacja Rozw6j

Program Polska Cyfrowa

W ramach programéw Narodowego Centrum Badan i Rozwoju
W ramach programéw Narodowego Centrum Nauki

W ramach $rodkéw budzetowych wojewddztwa matopolskiego
W ramach innych (niz UE) programéw publicznych

Inne zrédta
Podmiot nie otrzymat zadnego wsparcia finansowego na
inwestycje lub projekty, poniewaz si¢ o takie wsparcie nie starat

Podmiot nie otrzymat Zadnego wsparcia finansowego na
inwestycje lub projekty, pomimo ze sie o takie wsparcie starat

I 64.3%

B 3.6%

I 10.7%

I 3.6%
M 36%
M 36%

B 3.6%

Bl 7.1%

I 17.9%

I 10.7%
B8 1%
I 7.8%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

Srodki finansowe pozyskane z POIR, POPC, POWER oraz programéw NCBR $rednio w bardzo wysokim stopniu
zaspokoity potrzeby ich beneficjentdw w zakresie realizacji celow dotyczacych dziatalnosci w branzy kreatywnej.
Przecietna ocena RPO to 3,67, najnizej za$ oceniono $rodki pozyskane w ramach innych (niz UE) programéw
publicznych.
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WYNEEIEER Srednia ocena stopnia zaspokojenia potrzeb zwiazanych z realizacja celéw dotyczacych dziatalnosci w branzy
kreatywnej (1 - w bardzo niskim stopniu, a 5 - w bardzo wysokim stopniu) (n = 28)

Bank lub inna instytucja finansowa I 3.50

Regionalny Program Operacyjny e 3.67

Program Inteligentny Rozw¢j s 00
Program Wiedza Edukacja Rozw¢j I——s1 00
Program Polska Cyfrowa s 00
W ramach programéw Narodowego Centrum Badan i Rozwoju ISt 00

W ramach $rodkow budzetowych wojewodztwa matopolskiego IS 3.00

W ramach innych (niz UE) programow publicznych IS 2.20
Inne zrodia I 2.67

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

Jesli chodzi o wsparcie niefinansowe, najwigcej respondentow zadeklarowato udzial w szkoleniach zawodowych,
ktorych celem bylo nabycie i rozwdj kompetencji miekkich — osobistych i spotecznych (11,2 proc.) oraz
szkoleniach zawodowych, ktérych celem byto nabycie i rozwoj kwalifikacji (10,3 proc.).

\WGESe Otrzymane w ostatnich dwoch latach wsparcie niefinansowe dotyczace dziatalnosci zaliczanej do branzy
kreatywnej (n = 116)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Wsparcie w procesie pozyskania pracownikéw poszukiwanych I 35
przez podmiot 270

Wyszukanie kontrahentow IR 4.3%
Doradztwo w zakresie prowadzonej dziatalnosci [N 4.3%
Doradztwo w zakresie pozyskania dofinansowania projektu [INNEREGEE 6.0%
Szkolenia zawodowe, celem ktoérych byto nabycie/rozwdj I 10.3%
kwalifikacji =7
Szkolenia, celem ktérych bylo nabycie/rozwdj kompetencji I 11.0Y
,miekkich” osobistych i/lub spotecznych £70
Coaching NN 3.5%
Certyfikacja produktéw i ustug [ 1.7%
Udostepnienie przestrzeni biurowej [N 6.0%
Udostepnienie infrastruktury laboratoryjnej

Wsparcie w zakresie prowadzonych prac badawczo-rozwojowych [l 1.7%

inne NN 3.5%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielkosé proby dla caltej branzy kreatywnej n=589]
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5.7. Wspotpraca i sieciowanie w branzy medioéw i reklamy

Branza mediow i reklamy w Malopolsce nie zrzesza si¢ w zadnym z klastroéw. Na przestrzeni ostatnich lat
$rodowisko nie podjeto takiej inicjatywy. Zaden z profesjonalistow nie styszat réwniez o probach podejmowania
integracji branzy. Tendencja z braku chgci do sieciowania si¢, zdaniem profesjonalistow, wynika z olbrzymiej
konkurencji miedzy podmiotami oraz z pewnej hermetycznosci srodowiska. Z perspektywy profesjonalistow
branza przejawia stabe tendencje do sieciowania si¢. Wéréd najwazniejszych argumentdw pojawiaja si¢ te,

odnoszace si¢ do duzego rozdrobnienia w branzy, braku korzysci, jakie mogltyby z tej wspotpracy wyptywac.

Kazdy dziata troche na swoj rachunek. Po prostu moze nie jest w jakis sposob godny zaufania, bo w branzy
nie spotkatem sig, zZeby ktos sieciowal i zarabial odpowiednio duze pienigdze.

IDI, profesjonalista, branza mediow i reklamy

W opinii ekspertow branzy stabe sieciowanie jest przyczyna specyfiki tego rynku, jego agresywnosci, duzego

ryzyka i zmian, w tym prawnych, do ktérych firmy muszg si¢ szybko przystosowywacé.

Z tego, co widze, nie wiem, jak jest poza naszym regionem, ale w zasadzie widze te same osoby, ktore czasami tu
pracowaly dla kogos, za chwile si¢ przeformatowuje firme, zeby tatwiej byto cos tam robié, bo si¢ zmienily przepisy
i nie ma sensu by¢ w duzej grupie, lepiej by¢ w matych grupach. Duzo tutaj tak naprawde zalezy pod przepisow
prawa zamowien publicznych.

IDI, ekspert, branza mediéw i reklamy

Zdaniem ekspertow sytuacja nie poprawi si¢ w przysztosci ze wzgledu na konczace si¢ dofinansowanie z Unii

Europejskiej, ktore spowoduje upadek wielu firm w branzy lub przeniesienie na rynki zagraniczne.

To si¢ pozamyka w wigkszej czesci albo sie zmniejszy do jakichs rozmiarow okazjonalnych projektow lub przejdzie
sig za granice. Mysle, ze wszyscy myslg o tym, zeby zaczq¢ robié, my tez robimy ruchy w kierunku tam innych

”»

krajow, zeby juz mie¢ portfolio z innych krajow, zeby nie by¢ ,,aha, to tylko Polska”, czy tam Malopolska.

IDI, ekspert, branza mediéw i reklamy

Podmioty podejmuja wspotprace tymczasowa, nieformalna, ktora ogranicza si¢ do wymiany doswiadczen. Osoby

z branzy biora udziat w nieformalnych spotkaniach w ramach np. sieci BNI.

W mojej branzy raczej takich klastrow nie ma, bo jezeli nawet sq jakies takie wspolne dziatania, to jest na zasadzie:

Jja ci zlece to, ty mi zlecisz tamto i taka nieformalna wspoipraca. Bo nie potrzebujemy sie sieciowac na zasadzie
takiej, ze wymieniamy sig, ze realizujemy jakis jeden projekt wspolnymi silami w kilka firm. My sie sieciujemy
na tej zasadzie, ze wymieniamy si¢ doswiadczeniami i wiedzg, bo w inny sposob tej wiedzy i doswiadczenia
nie jesteSmy w stanie zrobi¢, jak wlasnie poprzez rozmowg. TakzZe takie sq nasze potrzeby w tym momencie.

IDI, profesjonalista, branza mediéw i reklamy
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W badaniu ankietowym podmiotéw dziatajacych w branzy mediow i reklamy poruszono m.in. zagadnienie

wspolpracy. Aby wiedzie¢, o jakiej skali zjawiska moéwimy, warto zauwazy¢, ze taka kooperacj¢ w ostatnich

dwoch latach zadeklarowato 66,4 proc. badanych.

WIS Wspotpraca z innymi podmiotami badz instytucjami w ostatnich dwaoch latach (n = 116) ’

mTak

u Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla catej branzy kreatywnej n=589].

Wsp6tpraca ta ma jednak najczesciej relatywnie prosty, ustugowy charakter zwigzany z zaspokajaniem potrzeb
w zakresie prowadzonej dziatalnosci. Respondenci najczesciej deklarowali bowiem zlecanie ustug (83,1 proc.),
przejmowanie ustug do realizacji od innych firm (81,8 proc.) oraz zakup gotowych produktow lub ustug w celu
poszerzenia wiasnej oferty (63,6 proc.).

VIR Zakres wspdtpracy z innymi podmiotami badz instytucjami (n = 77)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Przejmowanie ustug do realizacji od innych firm [ 81.8%
Korzystanie z infrastruktury IR 46.8%

Zakup gotowych produktéw i/lub ustug, w celu
poszerzenia wiasnej oferty

Wspéitfinansowanie i/lub finansowania wspdlnych
przedsiewzie¢

Eksport produktéw i/lub ustug I 16.9%

Wspdlne prowadzenie sprzedazy [ 13.0%

Wspdlne ubieganie sie o pozyskanie zewnetrznego
finansowania na realizacje projektéw

Rozwéj kompetenciji pracownikéw [N 45.5%
Tworzenie i wdrazanie nowych produktéw i/lub ustug I 33.8%
Organizacja wydarzenia informacyjno-promocyjnego I 29.9%

Inny zakres M 2.6%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].
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Powyzsze spostrzezenie o relatywnie mato ziozonej, zaawansowanej kooperacji potwierdzaja deklaracje
w zakresie sposobow wprowadzania na rynek nowych produktéw lub ustug. Az 84,6 proc. robi to wylgcznie
samodzielnie (bez udziatu / zaangazowania / wsparcia innego podmiotu lub instytucji). Jesli juz badane podmioty

z branzy medi6éw i reklamy kooperuja w tym zakresie, to raczej z innymi firmami w regionie z tej samej branzy
sektora kreatywnego (21,5 proc.).

\WYESReRN Sposob wprowadzania na rynek nowych produktéw badz ustug (n = 65)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Whytacznie samodzielnie (bez udziatu/zaangazowania/wsparcia . 84.6%

innego podmiotu lub instytucji)
Firma sprzedata licencje na produkt/ustuge [l 4.6%

We wspotpracy z innymi firmami z Matopolski z branzy media i . 215%
reklama

We wspotpracy z innymi firmami z Matopolski z innej branzy
kreatywnej niz media i reklama B 10.8%

We wspotpracy z innymi firmami z Matopolski spoza sektora o
kreatywnego N 6.2%

We wspotpracy z innymi firmami spoza Matopolski z branzy media i
reklama I 15.4%

We wspotpracy z innymi firmami spoza Matopolski z innej branzy
kreatywnej niz media i reklama B 9.2%

We wspotpracy z innymi firmami spoza Matopolski spoza sektora o
kreatywnego . 6.2%

We wspotpracy z instytucjami/jednostkami naukowo-badawczymi,
uczelniami

We wspotpracy z osrodkami wsparcia biznesu I 1.5%

W inny sposéb I 1.5%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla calej branzy kreatywnej n=589].

Wsp6tpraca z poszczegolnymi rodzajami podmiotow oceniana jest raczej dobrze, cho¢ mozna zauwazy¢ pewna
tendencje do wyzszego oceniania podmiotéw prywatnych niz publicznych. Przeci¢tnie najlepiej postrzegana jest
jakos¢ wspotpracy z firmami spoza Matopolski, z branzy medidw i reklamy (4,20), firmami z Matopolski z branzy
medidw i reklamy (4,11) firmami z Malopolski z innej branzy sektora kreatywnego (4,10). Najgorzej oceniono
kooperacje z instytucjami sektora publicznego (3,35).
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WYNVEESEL] Srednia ocena wspdtpracy z poszczeg6lnymi rodzajami podmiotéw (1 - bardzo niska jakosé wspotpracy, a 5 -

bardzo wysoka jakos¢ wspdtpracy) (n = 77)
0 1 2 3 4 5 /

Firmy z Matopolski z branzy media i reklama I 411

Firmy z Matopolski z innej branzy kreatywnej niz media i
reklama

Firmy z Matopolski spoza sektora kreatywnego NN 3.95

I 4.10

Firmy spoza Matopolski z branzy media i reklama I 4.20

Firmy spoza Matopolski z innej branzy kreatywnej niz media
i reklama

Firmy spoza Matopolski spoza sektora kreatywnego I 4.06

407

Publiczne instytucje kultury IS 3.67
Instytucje/jednostki naukowo-badawcze, uczelnie IS 3.81
Osrodki wsparcia biznesu I 3.57
Instytucje sektora publicznego I 3.35

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielko$¢ proby dla catej branzy kreatywnej n=589].

Jesli juz podmioty nawiazuja wspotprace, jest ona najintensywniejsza pomiedzy nimi a firmami z regionu z tej
samej / innej branzy sektora kreatywnego, z kolei najrzadsza (raz na pét roku, rok) - w przypadku instytucji sektora
publicznego (51,7 proc.) i osrodkéw wsparcia biznesu (47,7 proc.).

Intensywnosé wspétpracy (n = 77)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Instytucje sektora publicznego  9.7% 6.5%NE2E% NIV 7
Osrodki wsparcia biznesu 19.1% 4.8 2860 NS
Instytucje/jednostki naukowo-badawcze, uczelnie 5.6% 13.9%
Publiczne instytucje kultury ~ 13.3% 10.0% G700 G0N

Firmy spoza Matopolski spoza sektora kreatywnego 31.9% 23.4% 4.39

Firmy spoza Mafopolski z innej branzy kreatywnej niz

media i reklama 26.7% 2611% 8%

Firmy spoza Matopolski z branzy media i reklama 34.0% 24.0%

Firmy z Matopolski spoza sektora kreatywnego 35.7% 17.9%

Firmy z Matopolski z innej branzy kreatywnej niz media i Bl Gl Koo
reklama

Firmy z Matopolski z branzy media i reklama 32.3% 25.8% 3.24

Srednio raz w tygodniu Srednio raz w miesigcu = Srednio kilka razy w roku

m Srednio raz na pét roku  m Srednio raz w roku

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow CAWI/CATI [wielkosé proby dla calej branzy kreatywnej n=589].
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