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Streszczenie

Rozwo0j wiedzy i przetwarzanie informacji we wspotczesnej, globalnej gospodarce
odbywa sie dzieki technologiom informacyjno-komunikacyjnym i niezwykilej kreatyw-
nosci uzytkownikoéw tych technologii. Z dnia na dzien pojawiajg sie nowe rozwigzania
biznesowe oparte na tworczych pomystach i zdolnosci wykorzystania wielokanatowego
komunikowania z klientem. Sieci spotecznos$ciowe sg obecnie nie tylko niezbednym
uzupetnieniem tego komunikowania, ale takze Zrédiem inspiracji dla nowych metod
pozyskiwania informacji rynkowych, na przyktad na podstawie analiz big data.

Stowa kluczowe: kreatywnos¢, sieci spotecznosciowe, Nowa Gospodarka

Wprowadzenie

Nowa Gospodarka, czy tez wymiennie stosowane okreslenie gospodarka opar-
ta na wiedzy (GOW), to wspotczesny model funkcjonowania podmiotow gospodar-
czych wykorzystujgcych rozwdj technologii do komunikowania sie i usprawniania
swoich proceséw hiznesowych. Istotne przy tym, by organizacja byta w stanie, po
pierwsze - szybko reagowa¢ na zmiany warunkéw w swoim otoczeniu (Ramona
2011, s. 266), a po drugie - elastycznie dostosowac sie do nowych wymagan ko-
operantdw i klientéw.

1 Instytut Informatyki i Gospodarki Cyfrowej, Kolegium Analiz Ekonomicznych.
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Celem tego artykutu jest wskazanie zrddet kreatywnos$ci w sieciach spotecz-
nosciowych i skutkéw kreatywnych rozwigzah spoteczno$ciowych majacych
wptyw na Nowg Gospodarke.

1.  Kreatywno$¢ w Nowej Gospodarce

We wspotczesnej ekonomii pojecie kreatywnos$ci odnosi sie do czterech (wza-
jemnie ze sobg powigzanych) ptaszczyzn: naukowej, kulturalnej, ekonomicznej
i technologicznej. Poczatkowo koncepcje spoteczenstwa informacyjnego uznawaty
informacje, a nastepnie wiedze jako kluczowe zasoby w gospodarce. W Nowej
Gospodarce za najistotniejszy czynnik wzrostu uwaza sie twérczos¢. Na tej podsta-
wie powstata koncepcja ekonomii kreatywnosci. Wynika z niej, ze pomyst i jego
umiejetne wdrozenie to najlepsze zrodto sukcesu biznesowego.

Howkins uwazat, ze kreatywno$¢ w sensie absolutnym oznacza powstanie
,€Zegos$ z niczego” (Howkins 2001, s. 84), a przedmiotem transakcji w gospodarce
kreatywnej sa produkty, ktore powstaty w wyniku pracy tworczej w ramach projek-
tow naukowych, produkcji technologii, projektowania, architektury i szeroko poje-
tej kultury i sztuki, chronione przez prawa autorskie, znaki towarowe, patenty itp.
(Howkins 2001, s. 85). Florida, ktdry wyodrebnit tzw. klase kreatywng w gospodar-
ce (Florida 2010, s. 338-339), twierdzit, ze zachodzi dodatni zwigzek miedzy po-
ziomem kreatywnosci a wielkoscig PKB na gtowe mieszkanca (Florida, Tinagli
2004, s. 35). Cunningham byt przekonany, ze konieczne jest rozumienie gospodarki
kreatywnej nie tylko w kontekscie kultury i jej wktadu we wzrost gospodarczy, ale
takze poszerzenie tego pojecia o wptyw skoncentrowanej wiedzy, ktéra wspomaga
innowacje i rozw6j (Cunningham 2008, s. 80). Nowe technologie i innowacje po-
wstajg w Srodowisku, w ktérym jest duze zroznicowanie utalentowanych i twor-
czych specjalistéw (inzynierow, menedzerow, artystow, wizjoneréw). Sprzyjajacy
klimat do rozkwitu talentdw i innowacyjnosci tworzy powiekszajgca sie klasa kre-
atywna, dla ktorej charakterystyczna jest zwiekszona tolerancja w stosunku do oto-
czenia i pozostatych klas spotecznych. Jest ona tez chtonna na nowe idee, stajgc sie
akceleratorem przemian spotecznych, kulturalnych i gospodarczych.

2. Sieci spotecznosciowe jako zrédto kreatywnosci

W Internecie nawet drobne przedsiewziecia biznesowe nabierajg cech global-
nych, bowiem w $rodowisku wirtualnym rzesza potencjalnych klientow rozrasta sie
ponad lokalny rynek odbiorcow. Rozwigzania spotecznosciowe sprawiajg nato-
miast, ze obie strony kontraktu sg rozpoznawalne (wynika to z koniecznosci posia-
dania spersonalizowanego konta w serwisie spotecznosciowym). Szczego6lnie
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w przypadku dziatalnosci niszowej, zaistnienie lokalnego biznesu w tematycznym
serwisie spotecznosciowym moze powiekszy¢ skalejego dziatalnosci do rozmiarow
branzy na rynku globalnym. Dotyczy to zwlaszcza dobr luksusowych, dla ktérych
istotny jest takze system polecen innych cztonkéw spotecznosci (rekomendaciji
Srodowiskowych). W modelu spotecznosciowym gospodarki elektronicznej polg-
czenie masowosci transakcji z identyfikowalnym klientem prowadzi do masowej
personalizacji zamowien. Tu dostrzegana jest przestrzen dla kreatywnych rozwig-
zan biznesowych, obejmujgcych nie tylko obrét dobrami materialnymi i ustugami,
ale takze zasobami wirtualnymi. Dobra wirtualne i Srodki wymiany wirtualnej ofe-
rujg na przyktad producenci gier spotecznosciowych imitujgcych reguly irelacje
zaczerpniete ze $wiata rzeczywistego. Wirtualna przestrzen wykreowanej w nich
rzeczywistosci ma swojg catkiem realng i wymierng warto$¢. Spotecznosciowe gry
komputerowe to istotny element konsumpcji w $wiecie wirtualnym (Seo 2013,
s. 1542).

Serwisy spotecznosciowe stworzyty niezwykle przyjazng przestrzen do komu-
nikowania sie, w ktérej wykorzystywane sg z duzym powodzeniem réznorodne
formy oddziatywania na klienta. Najistotniejsza z nich jest mozliwos¢ mobilizacji
spotecznosci wokdt wykreowanego wydarzenia, ktére ma za zadanie promowac
marke lub jej konkretny produkt. Obserwacje zachowari i upodoban potencjalnych
konsumentéw oraz manipulowanie uswiadomionymi lub nie potrzebami jest nie-
zwykle fatwe w sieciach spotecznosciowych. Stuzg temu specjalnie zatozone konta
w serwisach spotecznosciowych poswiecone marce lub produktowi. Specyficzna
marka moga by¢ na przyktad artysci, politycy, projekty spoteczno-kulturalne.

W ramach kontaktdw spotecznosciowych z klientami stosuje sie multimedial-
ne formy przekazu tresci i stymuluje odbiorcow do ich wspottworzenia. Celem
moze by¢ zaréwno wykreowanie dobrego wizerunku w oczach konsumentow, jak
i wykorzystanie ich potencjatu twérczego potgczonego ze $wiadomosciag potrzeb
indywidualnych i tendencji Srodowiskowych. Te ostatnie wydajg sie zmienia¢ do-
tychczasowe wyznaczniki dobrego samopoczucia konsumenta, przenoszac akcenty
z jakosci na ilo$¢ (z aspirowania do débr luksusowych na zwiekszenie wolumenu
zakup6w). Stad juz tylko krok do zastosowania marketingu szeptanego, ktory
w obrebie spotecznosci przybiera forme referencji sieciowych, ktdre powodujg
ujednolicanie schematu wyboréw zakupowych.

Stworzenie spotecznosci wokot marki lub produktu oznacza konieczno$¢ nie-
stabnacego angazowania jej cztonkéw. Stuzg temu wydarzenia zainicjowane i sze-
roko komentowane na forum spotecznosci, konkursy oraz akcje z pogranicza hazar-
du i zabawy. Zdarza sie, ze wydarzenie zainicjowane w sieci polega na potgczeniu
promocji marki z pomoca charytatywng uzalezniong od aktywnosci klientéw (na
przyktad ECCO Walkathon - czyli marsz tgczacy akcje wizerunkowg marki ECCO
z dotacjg na rzecz potrzebujacych, ktérej wielkos¢ uzalezniona byta od przebytych
kilometréw w okre$lonym czasie przez uczestnikOw wydarzenia). Projekty spotecz-
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ne (najczesciej o charakterze misyjnym) polegajace na tworzeniu repozytoriow
wiedzy (czyli tzw. przedsiewziecia typu wiki) lub projekty kulturalne, ktérych re-
alizacja zalezy od zdobycia niezbednych $rodkéw (na przyktad w formie mikrow-
ptat od spotecznosci) mogg by¢ wspéHinansowane przez spoteczno$¢ za pomocy
systemow donacyjnych dostepnych w komputerze lub telefonie komérkowym.

Sieci spotecznosciowe sg bogatym zrédtem nowych metod angazowania spo-
tecznoscijej mobilizacji i personalizowania przekazu medialnego skierowanego do
pojedynczych jej cztonkéw. Umiejetnie wykorzystany potencjat tworczy spotecz-
nosci moze zaowocowac skuteczniejszymi $rodkami oddziatywania na klienta oraz
jego wspdtuczestniczeniem w ksztattowaniu nowego produktu (lub ustugi), sposo-
boéw jego dystrybucji i ewentualnie form serwisowania. Szczeg6lnie badania marke-
tingowe na podstawie spotecznosci marki lub produktu sg niezwykle wygodne,
a zarazem skierowane do wiasciwej grupy badawczej. Nalezy jednak pamiegtaé
0 prostej zasadzie, ze media spotecznosciowe stuzg przede wszystkim do komuni-
kowania sie z klientami, nie nadajg sie do roli precyzyjnie okreslonej dzwigni wy-
datkowanych na nie Srodkéw. Oznacza to, ze nie mozna z gory okresli¢ wielkosci
wptywu zainwestowanych srodkdw w media spotecznos$ciowe na wynik finansowy
dziatalnosci wyrazony wzrostem przychodéw, zwiekszonym zyskiem lub innym
tego typu wskaznikiem pienigznym.

Cho¢ sensie ekonomicznym kapitat kreatywny w sieciach spotecznos$ciowych
ma trudno mierzalng wartos¢, to bezwzglednie wptywa na:

- poszerzanie kontaktéw biznesowych,

- dobre relacje z klientami,

- pozyskiwanie nowych klientow,

- zwiekszenie wiarygodnosci firmy/przedsiebiorcy,

- lepszg promocje marki, produktu lub ustugi (Polanska 2012, s. 105).

W ujeciu spotecznym kapitat kreatywny przejawia sie w wiekszej tolerancji
wobec pozostatych czionkéw spotecznosci (wazny jest wizerunek zbudowany
w sieci, a nie wyglad rzeczywisty), roznorodnosci talentdw (tatwos$¢ prezentacji
nawet najdziwniejszych pomystéw lub umiejetnosci) i masowym udziale w projek-
tach, ktore lokujg sie w obszarze gospodarki daru (gift economy). Idea daru polega
na dzieleniu sie pomystami za darmo w celu rozwoju kultury, nauki, stosunkéw
spotecznych (Wassilew 2012, s. 844-852). Gospodarka daru funkcjonuje wiec tam,
gdzie cztonkowie spotecznosci dobrowolnie i bez wynagrodzenia wnosza wkiad
intelektualny z zamystem rozwoju wspélnoty, ale tez z nadziejg na korzystanie
z podobnych dardw wnoszonych przez inne osoby (Kelen 2001, s. 165).
W gospodarce daru przejawem bogactwa jest prestiz, uznanie, estyma, jakg moga
poszczyci¢ sie ci, ktorzy ofiarowujg innym w postaci idei, wiedzy, informacji itp.
wytworow ludzkiej mysli, w wiekszym zakresie niz sami podobne dary przyjmuja.
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3.  Gospodarka kreatywna a media spoteczno$ciowe

Gospodarka kreatywna charakteryzuje sie duza dynamika wzrostu, pobudza-
niem aktywnosci spotecznej i biznesowej, fragmentacjg rynku débr kultury i nauki
oraz elastycznos$cig dziatania klasy kreatywnej (Polanska 2013, s. 83). Niestety wg
danych Eurostatu w rachunkach narodowych nie sg uwzgledniane wskazniki synte-
tycznie okreslajgce wielkos$¢ gospodarki kreatywnej. Nie majednego uniwersalnego
wskaznika kreatywnosci, ktéry maégtby stuzy¢ do pordwnan miedzynarodowych.
Postugiwac sie wiec mozna co najwyzej wskaznikami, bedacymi pewnymi przybli-
zeniami wynikajacymi z definicji gospodarki kreatywnej. Z drugiej strony wskazni-
ki charakteryzujace Nowg Gospodarke takie jak na przyktad udziat wydatkéw na
B+R w wielkosci PKB kraju (jasniejszy stupek na rysunku 1) oraz udziat sektora
ICT w tworzeniu PKB (ciemniejszy stupek na rysunku 1) sg tatwo dostepne.

Na ponizszym rysunku zestawiono te dwa wspotczynniki z poziomem wyklu-
czenia cyfrowego w populacji, czyli odsetkiem osob, ktére dotychczas nigdy nie
miaty kontaktu z Internetem, ergo z calg pewnoscig nie biorg udziatu w produkcji
i konsumpcji tresci w sieciach spotecznosciowych (linia przerywana na rysunku 1),
z udziatem w populacji 0s6b uczestniczacych w sieciach spotecznosciowych (linia
ciggta na rysunku 1) oraz z udziatem przedsiebiorstw wykorzystujacych media
spotecznosciowe (linia kropkowana na rysunku 1). Poréwnania dokonano dla dzie-
sieciu wybranych krajéw Europy, by wykazac jak dalece zbiezny z rozwojem ICT
i inwestycjami w B+R jest rozkwit rozwigzan spotecznosciowych, zaréwno na po-
ziomie mieszkancow kraju,jak i w przedsiebiorstwach.

W gospodarce opartej na wiedzy pracownicy na co dzien, w zyciu prywatnym
korzystajg z zaawansowanych technologii, ktére uwazajg za standardowe utatwienia
funkcjonowania we wspotczesnym spoteczenstwie. Nalezg do nich na przyktad
komunikatory (Skype), serwisy spotecznosciowe (Facebook), mikroblogi (Twitter),
cloud computing wykorzystywany do przechowywania zasobéw w chmurze (Dro-
pbox) lub do wspotpracy w zintegrowanym $rodowisku (Google+), ale tez urzadze-
nia osobiste typu iPad lub smartphone. Bywa ze sg to technologie bardziej zaawan-
sowane, niz stosowane w wielu polskich firmach.
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Rys 1 Wskazniki Nowej Gospodarki na tle aktywnosci populacji w sieciach spoteczno-
Sciowych i przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych?2

Zrodto:  opracowanie whasne na podstawie danych Eurostat (EUROSTAT, 2013).

Niskie naktady na badania i rozwdj w Polsce (co jest widoczne szczegdlnie na
tle innych panstw) oraz do$¢ maty udziat sektora ICT w tworzeniu PKB skutkuja
tym, ze nadal duzy odsetek Polakow nigdy nie miat do czynienia z Internetem, cho¢
warto dodaé, ze wskaznik ten rosnie wraz z wiekiem (i jest najwyzszy w grupie
0s6b po 65. roku zycia - 85%). Wskazuje to na jedng z przyczyn takze relatywnie
niezbyt duzego zaangazowania w sieci spofeczno$ciowe mieszkancow Polski
w wieku produkcyjnym, szczeg6lnie w poréwnaniu z krajami skandynawskimi.

4.  Konsekwencje kreatywnosci spotecznosciowej

W sieciach spotecznosciowych klasg kreatywng mogg by¢ potencjalnie wszy-
scy aktywni uzytkownicy (bez wzgledu na charakter uprawianego zawodu), ponie-
waz wszyscy majg mozliwos¢: tworzenia tresci i ich komentowania, wspétuczestni-
czenia w rozwijaniu idei i mysli poddanych pod dyskusje, publikowania zdjec,

2 Dane najnowsze dostepne dla udziatu sektora ICT w PKB - z 2010 r., dla udziatu B+R
WPKB - 722012 r., a pozostate - z 2013 .
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filmow etc. W praktyce sieci spotecznosciowe majg swoich lideréw. Od ich aktyw-
nosci, zaangazowania w projekt, umiejetnosci mobilizowania spotecznosci oraz
posiadanego prestizu sieciowego zalezy, czy powstanie co$ nowego, tworczego
i wartosciowego dla spoteczenstwa.

Zinstytucjonalizowane formy pobudzania aktywnos$ci twdrczej mikrospotecz-
nosci polegajg na aktywizowaniu uzytkownikow sieci spotecznosciowych zgrupo-
wanych wokdt profili publicznych (tzw.fan pages) firm, oséb (publicznych) lub
projektow spoteczno-kulturalnych. Dziatania te moga polega¢ na wcigganiu fanéw
do wspotpracy nad nowym produktem lub najego testowaniu (crowdsourcing) oraz
na organizacji konkursow, w ktorych udziat polega na dostarczaniu firmie argumen-
tow reklamowych (marketing szeptany, wirusowy), a takze na wcigganiu spotecz-
nosci w proces elekcyjny wspomagajacy decyzje biznesowe (analizy trendow
i zachowan zakupowych na podstawie analizy kampanii wyborczej poprzedzajacej
wybor na przyktad koloru produktu, dostepnych wariantéw ustugi, rodzaju opako-
wania).

Kreatywnos$¢ indywidualna uzytkownika sieci spotecznosciowych polega na
stworzeniu na potrzeby egzystencji w wirtualnej przestrzeni informacyjnej wiasnej
osobowosci sieciowej, wykorzystywanej dalej jako paszport w catym Internecie.
Nie ma przy tym znaczenia czy podstawowe dane osobowe sg prawdziwe, czy s3
jedynie wyr6znikiem Srodowiskowym (przezwiskiem, pseudonimem). Za osobowo-
Scig sieciowg zawsze kryje sie konkretna osoba rozpoznawalna przez krag powig-
zanych z nig w ramach sieci najblizszych przyjaciot, ktore stanowig jednoczesnie
jej uwierzytelnienie w spotecznosci (Polanska 2013, s. 20).

Osobowos¢ sieciowa utworzona wraz z zatozeniem konta w popularnym serwi-
sie spotecznosciowym (na przyktad profil na Facebooku) moze by¢ wykorzystywana
jako uniwersalny identyfikator klienta w systemach transakcyjnych wielu firm (Po-
lanska 2013, s. 154). Dla uzytkownika to bardzo wygodna forma korzystania z porta-
li, ktére wymagajg logowania w celu kontrolowania dostepu do udostepnianych zaso-
bow.

Podsumowanie

»Przemyst sektora kreatywnego [...] lezy na granicy sztuki, biznesu i technolo-
gii” (Creative 2004, s. 4), ale pozostaje takze w ciagtej zaleznosci od dokonan nauki.
Obejmuje wiec takie obszary tworczosci, jak: opracowania naukowe, muzyka, teatr,
film, taniec, wydawnictwa muzyczne, ksigzki, czasopisma i gazety, oprogramowanie
komputerowe, fotografia, sztuki plastyczne i malarstwo, a takze media radiowo-
telewizyjne. Rozwdj nauki i sztuki wymaga jednak zwiekszonych naktadéw finanso-
wych. Rozwigzania spotecznosciowe, polegajace na wspdtfinansowaniu (mikroinwe-
stycje lub mikrodonacje) zaréwno przedsiewzie¢ biznesowych (ryzykownych i bez-
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precedensowych zarazem), jak i projektdw kulturalnych lub spotecznych, pozytywnie
wplywajg na rozwoj gospodarki kreatywnej, bo stanowig sprzyjajace otoczenie do
inkubacji nowych idei i pomystow.

Kapitalne znaczenie sieci spotecznosciowych jest widoczne w przypadku
kreatywnych rozwigzan marketingowych oraz nowatorskich pomystéw bizneso-
wych. Sieci to takze wprost idealne $rodowisko do okazywania hojnosci wobec
spotecznosci zarowno w postaci wydatkowanej pracy (na przyktad przedsiewzie-
cia typu wiki), jak i przekazywanych $rodkéw finansowych (na przykfad finan-
sowanie spotecznosciowe).

Udziat w sieciach spotecznosciowych nie dla kazdego jest rownie atrakcyjny,
ale nie ulega watpliwosci, ze przystosowuje dzisiejszego uzytkownika technologii
informacyjno-komunikacyjnych do nadchodzacych zmian i rodzacych sie dopiero
rozwigzan. Rozpoczeta sie era analiz ogromnych zasobéw danych {big data), ktére
zmieniajg logike predykcji z opartej na danych historycznych na czyniong na pod-
stawie biezacych danych. Dane mogg pochodzi¢ zaréwno ze zwyktych przeglada-
rek internetowych, jak i sieci spotecznosciowych. Te ostatnie posiadajg dodatkowy
walor - zawierajg charakterystyki uzytkownikéw. To moze wzbudzaé¢ watpliwosci
odnosnie do zachowania prywatnosci w sieci i wasciwej ochrony danych osobo-
wych. Jednak to sam uzytkownik jest czesto najstabszym ogniwem tej ochrony,
upubliczniajgc zbyt wiele informacjami o sobie.

Postugiwanie sie wykreowang osobowoscig sieciowg jest na razie wystarcza-
jace do funkcjonowania w wymiarze wirtualnym, uczy tez uzytkownika racjonalne-
go i tworczego podejscia do komunikowania sie w gospodarce nowych technologii.
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CREATIVITY IN THE NEW ECONOMY - SOCIAL PERSPECTIVE

Summary

Knowledge development and processing of information in the modern, global
economy takes place through information and communication technologies and the
extraordinary creativity of the users of these technologies. From day to day new busi-
ness solutions are formed based on creative ideas and the ability to use multi-channel
communication with the customer. Social networks are now not only a necessary com-
plement to communicate, but are also a source of inspiration for new methods of obtain-
ing market information, e.g. on the basis of big data analysis.
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