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Celem artyku u jest prezentacja wyników bada  nad poziomem oraz struktur  relacji spo ecznych utrzy-

mywanych jednocze nie przez kadr  zarz dzaj c  oraz pracowników kreatywnych zarówno wewn trz, 

jak i na zewn trz badanych organizacji. Rezultaty bada  nad twórcami gier komputerowych i wideo 

wskazuj , e w procesach tworzenia gier wykorzystywane przez nich s  relacje spo eczne obu grup 

pracowników, przy czym wi ksz  rol  odgrywaj  relacje spo eczne pracowników kreatywnych. Ponadto 

wyniki wskazuj , i  z punktu widzenia umiejscowienia podmiotów relacji spo ecznych wi ksze znaczenie 

maj  relacje utrzymywane wewn trz organizacji ani eli relacje pracowników przedsi biorstwa utrzymywane 

z podmiotami zewn trznymi. Wobec istniej cego stanu wiedzy o relacjach spo ecznych uzyskane rezultaty 

stanowi  nie tylko potwierdzenie wcze niejszych bada  rozpoznawczych, ale tak e uzupe nienie bada  

prowadzonych w innych kontekstach sektorowych. Warto ci  dodan  niniejszego artyku u jest równie : 

propozycja klasyfikacji niesformalizowanych relacji interpersonalnych podmiotów sektorów kreatywnych, 

podmiotowo-przedmiotowe uszczegó owienie procesów tworzenia warto ci przedsi biorstw tworz cych 

gry, propozycja poszerzonej typologii bada  w podej ciu sieciowym w zarz dzaniu strategicznym oraz 

identyfikacja wyzwa  badawczych zwi zanych z wykorzystaniem instrumentarium SNA w badaniach 

spo ecznych relacji z perspektywy zarz dzania strategicznego.

S owa kluczowe: relacje spo eczne, relacje nieformalne, producenci gier komputerowych i wideo, sektor 

gier, sektory kreatywne, pracownicy kreatywni.

Social relationships of both managers and creative workers 
in the context of value creation 
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This paper refers to the significance and the level of exploitation of social relationships for value creation 

processes in the case of video game developers. The aim of the article is to present empirical findings 

on the level and structure of social relationships maintained by both managerial and creative workers 

inside and outside companies. The results show that social relationships maintained by both types of 

employees are used during video game development processes; however, creative workers’ informal 

relations seem to play a more important role. Furthermore, it is indicated that internal social relationships 

are more important for video game developers in their core activity than those maintained outside their 



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 4 (64), t. 2, 2016 81

Relacje spo eczne kadry zarz dzaj cej oraz pracowników kreatywnych w kontek cie tworzenia warto ci

boundaries. Given the current stock of knowledge, the findings confirm prior, qualitative research on 

video game developers as well as reinforce prior results about the importance of social relationships in 

other industry contexts. Beside the above, this paper contributes to the existing literature as it provides: 

(1) a detailed description of the video game development process from the perspective of engaged employ-

ees, (2) a proposition of four-dimensional typology of social relationships characteristic of companies in 

creative industries, (3) a proposition of an extended typology of research in the network approach within 

strategic management, and (4) identification of future research challenges related to the exploration of 

social relationships from a strategic management perspective by applying social network analysis (SNA).

Keywords: social relationships, informal relationships, video game developers, game industry, creative 

workers, creative industries.

JEL: L14, L25, L82

1. Wprowadzenie

Sektory kreatywne, a szczególnie uwarunkowania funkcjonowania 
przedsi biorstw sektorów kreatywnych s  przedmiotem rosn cego zain-
teresowania teorii oraz praktyki zarz dzania. W grupie sektorów kre-
atywnych na szczególn  uwag  zas uguje sektor gier komputerowych 
i wideo, który z jednej strony jest najszybciej rozwijaj cym si  sektorem 
gospodarki, a z drugiej pozostaje sektorem w bardzo niewielkim stopniu 
zbadanym. 

Koncentruj c si  na aktualnych kierunkach badawczych zarz dzania 
strategicznego, mo na zauwa y  dominacj  zainteresowania sieciami wspó -
dzia ania, wspó prac  mi dzyorganizacyjn  czy – jeszcze szerzej – relacjami 
postrzeganymi jako ród a relacyjnej renty, a nawet przewagi konkurencyjnej 
(Czakon, 2012; wiatowiec-Szczepa ska, 2014). Stale rozwijaj cy si  dorobek 
naukowy dowodzi korzy ci orientacji relacyjnej, ale w du ej mierze ogranicza 
si  do relacji sformalizowanych, w tym do relacji mi dzyorganizacyjnych. 
Tymczasem relacje spo eczne (interpersonalne, niesformalizowane)1 pozo-
staj  wci  fragmentarycznie rozpoznane. Nakre lone powy ej dwa trendy 
badawcze wy oni y obszar docieka  badawczych stanowi cych przedmiot 
artyku u, tj. relacji spo ecznych wykorzystywanych przez producentów gier 
wideo w celu wspólnego tworzenia warto ci w toku realizacji procesów 
tworzenia gier. 

2. Istota relacji spo ecznych w dzia alno ci twórców gier 

Rola relacji niesformalizowanych w dzia alno ci wspó czesnych przedsi -
biorstw jest coraz cz ciej akcentowana w literaturze z zakresu zarz dzania 
strategicznego (Krupski, 2014; Krupski, 2015; Sta czyk-Hugiet i Strzelecka, 
2015). Tak e w odniesieniu do twórców gier sugeruje si , i  sukces determi-
nowany jest w coraz wi kszym stopniu sieciami niesformalizowanych relacji 
spo ecznych (Balland, de Vaan i Boschma, 2013). Przyjmuje si , e relacje 
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spo eczne, analogicznie do relacji sformalizowanych, nie musz  ogranicza  
si  do relacji wewn trz organizacji, a organizacja mo e czerpa  po ytki 
z relacji spo ecznych wewn trznych i zewn trznych jednocze nie (Klimas, 
2013b). 

Z jednej strony, liczne badania z zakresu sieci spo ecznych, a tak e zarz -
dzania zespo ami roboczymi dowodz  zasadno ci utrzymywania odpowied-
niego poziomu oraz struktury wewn trznych relacji spo ecznych (np. Reagans 
i Zuckerman, 2001; Hongseok, Myung-Ho i Giuseppe, 2004; Evans i Carson, 
2005; Tyra ska, 2012). Z drugiej, dorobek zarz dzania strategicznego uzasad-
nia warto  utrzymywania relacji zewn trznych (np. Krupski, 2012; Czakon, 
2012; Kourti, Nijkamp i van Vught, 2014; Yang, 2015). Jednak e, wy aniaj cy 
si  nurt relacyjny w badaniach twórców gier wydaje si  faworyzowa  rela-
cje zewn trzne (Karsmakers, 2010; Gidhagen, Ridell i Sörhammar, 2011), 
w tym tak e relacje niesformalizowane (Burger-Helmchen i Cohendet, 2011; 
Balland, de Vaan i Boschma, 2013; Klimas, 2015), pozostawiaj c spo eczne 
relacje wewn trzne poza polem docieka  badawczych. 

Rdzeniem nie tylko funkcjonowania, ale równie  dynamicznego rozwoju 
sektora gier s  sprawnie realizowane procesy tworzenia, a dalej dystrybucji 
i sprzeda y gier. W takim uj ciu procesy tworzenia gier stanow  istotn  
sk adow  procesów tworzenia warto ci w sektorze, a tak e fundament two-
rzenia warto ci dla przedsi biorstw tworz cych gry. Zatem uzasadnione 
jest okre lenie stopnia, w jakim procesy tworzenia gier uwarunkowane s  
utrzymywaniem relacji spo ecznych. Rozpoznanie roli relacji spo ecznych 
w realizacji procesów bezpo rednio generuj cych warto  twórców gier 
wydaje si  istotne w dwójnasób. Po pierwsze, relacje spo eczne pozosta y 
poza uwag  badaczy. Po drugie, literatura wskazuje ponadprzeci tne zako-
rzenienie w g stych sieciach spo ecznych jako charakterystyczne, a wr cz 
nawet wyró niaj ce dla ca ego sektora (Weststar 2015). 

Generalnie proces tworzenia gry (game development) realizowany jest 
w czterech – niekoniecznie sekwencyjnie przebiegaj cych – etapach: pro-
jektowanie, przedprodukcja, produkcja oraz publikacja gry (Nichols, 2014). 
Na ka dy z etapów sk ada si  szereg dzia a  kluczowych, których reali-
zacja wymaga zaanga owania pracowników o zró nicowanych kompeten-
cjach, w tym umiej tno ci pracy w interdyscyplinarnych zespo ach roboczych. 
W zale no ci od realizowanego etapu w procesie tworzenia gry uczestnicz  
bardzo heterogeniczni pracownicy wyró niaj cy si  kompetencjami arty-
stycznymi, technicznymi, czy mened erskimi2 wykorzystywanymi w pracy 
o charakterze kreatywnym lub zarz dczym (tabela 1). 

Procesy tworzenia gier, podobnie jak procesy twórcze w innych sekto-
rach kreatywnych, s  realizowane na zasadach projektowych z maksymalnym 
wykorzystaniem pracy w interdyscyplinarnych zespo ach roboczych sk adaj -
cych si  g ównie z pracowników kreatywnych (Primorac, 2006; Holden, 2007; 
Carr, 2009; Lingo i Tepper, 2013). Przyjmuje si , i  w przypadku podmiotów 
sektorów kreatywnych szczególnego znaczenia dla realizowanych procesów 
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Pracownicy 
przedsi biorstwa

Etapy procesu 
tworzenia gry

Kluczowe dzia ania w procesie 
tworzenia gry

Charakter 
pracy

Projektanci 

Projektowanie

Przedprodukcja

Produkcja

Kreacja koncepcji gry, jej fabu y 
i gameplaya3, projektowanie 
poziomów gry, prototypowanie 
(opracowanie tzw. proof of concept) 
oraz dostosowanie mechaniki 
w ramach prototypu, projektowanie 
mechaniki, dobór narracji

Kreatywna
techniczna

Programi ci 
Przedprodukcja

Produkcja

Programowanie gameplaya, 
programowanie silnika gry, tworzenie 
skryptów, dobór technologii, 
implementacja audio-video, 
eliminacja b dów (tzw. bugów)

Kreatywna 
techniczna

Graficy 
i rysownicy

Projektowanie

Przedprodukcja

Produkcja

Kreacja wiata wewn trznego, w tym 
postaci, tekstur, scenerii Kreatywna

artystyczna

D wi kowcy 
i kompozytorzy

Przedprodukcja

Produkcja

Zapewnienie oprawy d wi kowej, 
w tym podk ad muzyczny, 
pojedyncze d wi ki i dialogi, korekty 
d wi kowe

Kreatywna 
artystyczna

Pisarze

Projektowanie

Przedprodukcja

Produkcja

Dobór narracji konstrukcja dialogów, 
monologów oraz scenariusza, 
opracowanie fabu y, korekty j zykowe

Kreatywna 
artystyczna

Testerzy
Przedprodukcja

Produkcja

Zapewnienie grywalno ci 
(tj. subiektywnie ocenianej 
atrakcyjno ci gry oraz przyjemno ci 
z grania) oraz kontrola jako ci 
gry (w tym wykrywanie b dów, 
weryfikacja poprawno ci j zykowej 
i d wi kowej), raportowanie 
b dów oraz mo liwych sposobów 
ich usuwania, zg aszanie sugestii 
prowadz cych do poprawy jako ci 
testowanych gier

Kreatywna 
techniczna

Kadra 
zarz dzaj ca

Przedprodukcja

Produkcja

Publikacja

Monitoring post pów procesu 
tworzenia gry, w tym tworzenie oraz 
koordynacja zespo ów roboczych 
(rzadziej zarz dzanie). Dobór 
modelu biznesu dla gry oraz strategii 
monetyzacji, identyfikacja docelowego 
gracza, segmentu gier oraz docelowej 
platformy, promocja i dystrybucja

Zarz dcza

Tab. 1. Charakterystyka procesu tworzenia gier z perspektywy zaanga owanych w nim 
pracowników. ród o: opracowanie w asne z wykorzystaniem P. Miller. (2012). Eleventh 
Annual Salary Survey. Game Developer, 7–13; R. Nichols. (2014). The video game business. 
London: Palgrave Macmillan oraz wyników bada  w asnych realizowanych w ramach grantu 
NCN UMO-2013/11/D/HS4/04045.
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tworzenia warto ci nabieraj  relacje spo eczne pracowników zaanga owa-
nych w poszczególne dzia ania i operacje (Markusen, 2010; Taylor, 2012; 
Lingo i Tepper, 2013; Clare, 2013; Kourti, Nijkamp i van Vught, 2014). 
Najnowsza literatura dowodzi szczególnej roli relacji spo ecznych w przy-
padku twórców gier postrzeganych jako spo eczno ci zawodowe (occupational 

community) charakteryzuj ce si  silnymi relacjami spo ecznymi, spo eczn  
to samo ci  (Weststar, 2015), spo eczn  identyfikacj  (Legault i Weststar, 
2015), a nawet konieczno ci  spo ecznej socjalizacji w dzia alno ci bizne-
sowej (Legault i Weststar, 2012). 

Uwzgl dniaj c charakter pracy oraz typ pracowników zaanga owanych 
bezpo rednio w procesy tworzenia gier (tabela 1), eksploracja relacji spo-
ecznych pod k tem ich znaczenia dla funkcjonowania organizacji powinna 

uwzgl dnia  specyfik  podmiotów je utrzymuj cych. Po pierwsze, istotne 
jest rozpoznanie znaczenia, roli oraz struktury relacji spo ecznych kadry 
zarz dzaj cej (Anderson, 2008; Klimas, 2013b). Po drugie, relacje spo eczne 
pracowników kreatywnych, ich struktura i rola dla funkcjonowania zatrudnia-
j cych ich przedsi biorstw równie  jest godna uwagi (Primorac, 2006; Taylor, 
2012; Clare, 2013; Lingo i Tepper, 2013). Dodatkowo, bior c pod uwag  
ró nice poziomów funkcjonowania oraz decyzyjno ci kadry zarz dzaj cej 
oraz pracowników kreatywnych, a tak e ró nice etapów a cucha warto ci, 
na których funkcjonuj , mo na przypuszcza , e rola utrzymywanych przez 
nich relacji spo ecznych dla funkcjonowania i rozwoju organizacji b dzie 
ró na. 

Podsumowuj c, relacje spo eczne istotne z punktu widzenia zarz dzania 
strategicznego mo na uj  w przekroju dwóch kryteriów, tj. dominuj cego 
charakteru pracy pracownika oraz zasi gu utrzymywanych relacji. Dzi ki 
wykorzystaniu rzeczonych kryteriów mo liwe jest rozró nienie czterech 
typów relacji spo ecznych wykorzystywanych w procesach tworzenia war-
to ci – zosta y one przedstawione na rysunku 1. 

Zewnętrzne
relacje społeczne

kadry zarządzającej

Zewnętrzne
relacje społeczne

pracowników kreatywnych

Wewnętrzne
relacje społeczne

kadry zarządzającej

Wewnętrzne
relacje społeczne

pracowników kreatywnych

Relacje
społeczne

Rys. 1. Relacje spo eczne wykorzystywane w procesach tworzenia gier. ród o: opracowanie 
w asne.
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Wy onione typy relacji spo ecznych wi  ze sob  wyniki wcze niejszych 
bada  z obszaru wspó pracy mi dzyorganizacyjnej, zarz dzania zespo ami 
roboczymi oraz specyfiki pracy w podmiotach sektorów kreatywnych. 
W wietle istniej cego dorobku naukowego trudno jednoznacznie stwierdzi , 
czy ta rola relacji spo ecznych mened erów czy pracowników kreatywnych 
faktycznie jest ró na. Dotychczasowe badania koncentrowa y si  bowiem na 
relacjach nieformalnych kadry kierowniczej lub pracowników kreatywnych4, 
uniemo liwiaj c dokonywanie porówna . Natomiast wyniki rozpoznawczych 
bada  jako ciowych prowadzonych przez autork  wskazuj , i  w przypadku 
twórców gier relacje spo eczne obydwu typów pracowników s  wykorzysty-
wane na rzecz tworzenia warto ci (Klimas, 2015). W badaniach wst pnych 
dziewi ciu spo ród trzynastu uczestników semistrukturyzowanych wywiadów 
przyzna o, e te oba typy relacji spo ecznych s  wykorzystywane w dzia al-
no ci ich przedsi biorstw na rzecz tworzenia oraz wspó tworzenia warto ci. 
Przy czym wyniki bada  sugerowa y, e cz ciej eksploatowane s  relacje 
spo eczne pracowników kreatywnych.

W opinii autorki powy sze rozwa ania, jak równie  rezultaty bada  roz-
poznawczych uzasadniaj  potrzeb  rozwa enia stopnia wykorzystania relacji 
spo ecznych przez twórców gier komputerowych i wideo w przekroju wyró -
nionych na rysunku 1 typów relacji niesformalizowanych. Po pierwsze, poja-
wia si  pytanie, czy w procesach tworzenia gier przedsi biorstwa tworz ce 
gry w wi kszym stopniu wykorzystuj  zewn trzne relacje spo eczne swoich 
pracowników ani eli relacje spo eczne utrzymywane pomi dzy pracownikami 
wewn trz organizacji.

W drugiej kolejno ci nasuwa si  pytanie, czy relacje spo eczne pracow-
ników kreatywnych odgrywaj  wi ksz  rol  w realizacji procesów tworzenia 
gier komputerowych i wideo ani eli relacje spo eczne utrzymywane przez 
przedstawicieli kadry zarz dzaj cej.

3. Wyniki bada  empirycznych5

Za o enia badawcze. Przedmiotem bada , których wyniki przedstawiono 
poni ej, uczyniono relacje spo eczne przedstawicieli kadry zarz dzaj cej oraz 
pracowników kreatywnych rozpatrywane z punktu widzenia ich znaczenia dla 
realizacji procesów tworzenia gier. Szczegó y dotycz ce procesu gromadzenia 
danych oraz realizacji bada  w asnych zawarto w tabeli 2.

Wyniki bada  terenowych. Przedmiotem zrealizowanych bada  s  rela-
cje spo eczne ujmowane w przekroju czterech rodzajów (rysunek 1). Jak 
wskazuj  statystyki opisowe (rysunek 2) w najwi kszym stopniu w reali-
zacji dzia a  podejmowanych podczas tworzenia gier wykorzystywane s  
wewn trzne relacje spo eczne kadry zarz dzaj cej ( rednia 5,84), natomiast 
w najmniejszym jej niesformalizowane powi zania z podmiotami zewn trz-
nymi ( rednia 4,50). 
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Czas realizacji bada Listopad 2015–stycze  2016

Zasi g badania Polska

Zidentyfikowana populacja 506 producentów gier

Próba badawcza 122 producentów gier

Próba podmiotów, od których pozyskano dwa kwestio-
nariusze (pracownik kreatywny i przedstawiciel kadry 
zarz dzaj cej)

50 producentów gier6

Rozpatrywane relacje spo eczne:
• pracowników kreatywnych utrzymywane wewn trz 

przedsi biorstwa
• pracowników kreatywnych utrzymywane poza grani-

cami przedsi biorstwa
• kadry zarz dzaj cej utrzymywane wewn trz przed-

si biorstwa
• kadry zarz dzaj cej utrzymywane poza granicami 

przedsi biorstwa
Zmienne kontrolne:
• wiek firmy, wielko  firmy, dominuj cy profil dzia-

alno ci, a tak e fakt funkcjonowania jako niezale -
ny twórca gier

• K_wew 

• K_zew

• Z_wer

• Z_zew

• Wiek

Skala pomiarowa: 
• Subiektywne okre lenie stopnia wykorzystania dane-

go typu relacji w procesach wspó tworzenia warto ci 
w realizacji procesów tworzenia gier komputerowych 
i wideo • Likert 7

Metoda gromadzenia danych
PAPI oraz (na yczenie 
respondenta) CAWI

Metody analizy danych
Statystyki opisowe
Analiza korelacji

Tab. 2. Charakterystyka bada  w asnych. ród o: opracowanie w asne.

7

6

5

4

3

2

1

50
Częstości odpowiedzi

40

30

20

10

0
Miara K_zew Z_wew Z_zewK_wew

5,62

6,00
6

4,90

5,50
6

5,84
6,00

7

4,50

5,00
5

Średnia
Mediana
Dominanta

Rys. 2. Podstawowe statystyki opisowe. ród o: opracowanie w asne.
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Wbrew wst pnym przypuszczeniom to relacje spo eczne utrzymywane 
wewn trz podmiotów tworz cych gry okazuj  si  osi ga  wy szy stopie  
wykorzystania ( rednia dla ogó u relacji wewn trznych 5,73; dla ogó u relacji 
zewn trznych 4,70). W wietle popularyzacji podej cia relacyjnego (Czakon, 
2012) uzyskane wyniki mog  nieco dziwi . Natomiast, rezultaty bada  ilo cio-
wych znajduj  potwierdzenie w realizowanych obecnie badaniach jako cio-
wych7. Jak wskazuj  badani, faktycznie relacje wewn trzne odgrywaj  bardziej 
istotn  rol , natomiast je li mowa o relacjach zewn trznych to bardziej znacz ce 
wydaj  si  te utrzymywane przez pracowników kreatywnych – tabela 3.

Respondent Wykorzystanie relacji spo ecznych dla tworzenia gier*

Du e przedsi biorstwo A

Pracownik kreatywny, 
stanowisko decyzyjne 

„ eby uwolni  kreatywno  to jest bardzo trudny obszar, 
tu potrzebna jest przede wszystkim dobra komunikacja 
w zespole i w firmie”

Mened er, cz onek 
zarz du

„kontakty spo eczne, nieformalne bardzo pomagaj , no ale to 
nie jest takie kluczowe, w naszej bran y nie ma kontraktów 
za kontakty” 

Du e przedsi biorstwo B

Pracownik kreatywny, 
stanowisko decyzyjne

„to, e my ze sob  sp dzamy czas i my si  dobrze znamy, 
znaczy pracownicy przeró nych firm, to nie znaczy, e nasi 
szefowie podzielaj  to, tudzie  oni chc  si  integrowa  
z szefami innych firm. Wiem, e si  znaj , e si  lubi  
i szanuj , ale eby si  mieli umawia  ze sob , wymienia  
informacjami na temat prowadzenia projektów czy co  
takiego, to jest wszystko nieoficjalne i g ównie mi dzy nami 
twórcami, a nie zarz dami”

Mened er, cz onek 
zarz du

„w sensie utrzymywania relacji spo ecznych w trakcie pracy 
nad gr  to deweloperzy si  mi dzy sob  raczej nie wspieraj , 
ale raczej wspieramy si  sporadycznie na tego typu eventach 
[targi bran owe – przyp.]. Dzielimy si  wiedz , wymieniamy 
si  informacjami, prezentujemy, ale to, co ju  mamy 
zrobione, a nie to, co chcemy zrobi ”

* Pogrubieniem zaakcentowano kluczowe – zadaniem autorki – aspekty dla postawionych 
w artykule pyta  badawczych.

Tab. 3. Rola relacji spo ecznych – konfrontacja opinii pracowników kreatywnych i kadry 
zarz dzaj cej. ród o: opracowanie w asne.

Po drugie, wyniki bada  ilo ciowych potwierdzaj  wyniki rozpoznawczych 
(Klimas, 2015) praz pog bionych (tabela 3) bada  jako ciowych i wskazuj , 
i  to relacje spo eczne pracowników kreatywnych s  w wi kszym stopniu 
wykorzystywane podczas realizacji procesów tworzenia gier ( rednia 5,26) 
ani eli relacje przedstawicieli kadry zarz dzaj cej ( rednia 5,17). Zag biaj c 
si  w statystyki opisowe, okazuje si  jednak, e w odniesieniu do wewn trz-
nych relacji spo ecznych to relacje utrzymywane przez kadr  zarz dzaj c  
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( rednia 5,84) odgrywaj  wi ksz  rol  ani eli relacje pracowników kreatyw-
nych ( rednia 5,62). 

W celu weryfikacji, czy rednie poszczególnych relacji dla badanych s  
zró nicowane w zale no ci od przyj tych zmiennych kontrolnych, przeprowa-
dzono cztery jednoczynnikowe analizy wariancji. Wyniki analiz wskazuj , i  
zarówno wielko  firmy, wiek firmy, dominuj cy profil dzia alno ci, jak te  
fakt funkcjonowania jako niezale ny twórca gier nie determinuj  istotnych 
ró nic pomi dzy rednimi poziomami rozpatrywanych relacji spo ecznych. 

Istot  dzia alno ci producentów gier komputerowych i wideo jest pro-
dukcja gier. Z punktu widzenia przetrwania i rozwoju tego typu podmiotów 
istotne jest zatem wypuszczanie na rynek kolejnych tytu ów, a warto  ofe-
rowana klientom to warto  wynikaj ca z ró nych, w zale no ci od modelu 
biznesu, atrybutów gier. W takim uj ciu miar  sprawno ci dzia ania, która 
powinna by  rozpatrywana w powi zaniu z relacjami spo ecznymi, jest liczba 
wydanych gier. Jednak e sektor gier sk ada si  z kilku znacz co odmiennych 
segmentów, takich jak gry na PC lub na konsole w tradycyjnej sprzeda y, gry 
na PC lub konsole w cyfrowej sprzeda y, gry mobilne, gry przegl darkowe 
czy gry subskrybowane. Odmienno  gier wypuszczanych w poszczególnych 
segmentach dotyczy nie tylko docelowych klientów, czy strategii monetyzacji 
i dystrybucji, ale równie  czasu trwania procesu tworzenia gry. Czas trwania 
procesu tworzenia gry klasy AAA na PC (lub konsol ) oscyluje wokó  3 lat, 
a czas egzystencji takiej gry na rynku mo e trwa  jeszcze d u ej. Z drugiej 
strony, czas tworzenia gry mobilnej mo e zamkn  si  w 3 tygodniach, ale 
tego typu gra niejednokrotnie wypada z rynku po 1–2 miesi cach. 

Zatem w celu weryfikacji istnienia powi za  pomi dzy relacjami spo ecz-
nymi a sprawn  realizacj  procesów tworzenia gier nie jest zasadne spro-
wadzenie sprawno ci dzia ania twórców gier do liczby wypuszczonych przez 
nich gier. Dla rozwi zania powy szego problemu proponuje si  wykorzystanie 
wieku firmy jako wska nika przybli aj cego (proxy), który mo e stanowi  
o sprawnym dzia aniu przedsi biorstwa, rozumianym tutaj w sko – jako zdol-
no  do przetrwania na rynku. Wydaje si  to zasadne zw aszcza w kontek cie 
specyfiki sektora gier, który stanowi przyk ad sektora hiperkonkurencyjnego 
i ponadprzeci tnie dynamicznego (Weststar i in., 2016). 

Jak wskazuj  wyniki analiz korelacji (tabela 4), istnieje statystycznie istotny, 
pozytywny, aczkolwiek s aby (poni ej 0,3) zwi zek pomi dzy zewn trznymi 
relacjami spo ecznymi a wiekiem przedsi biorstwa tworz cego gry. 

Zmienne K_wew K_zew Z_wew Z_zew K Z wew zew

Wiek 
frimy

RhoS 0,115 0,277 –0,122 0,250 0,253 0,178 –0,047 0,281*

Ist. 0,425 0,051  0,398 0,080 0,076 0,216  0,745 0,048

* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).

Tab. 4. Wyniki analiz korelacji (N = 50). ród o: opracowanie w asne z wykorzystaniem 
oprogramowania IBM SPSS.
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Co ciekawe, w odniesieniu do badanej próby mniejsze – w sensie zarówno 
si y wp ywu, jak i istotno ci statystycznej – znacznie maj  relacje interper-
sonalne utrzymywane w granicach przedsi biorstwa. Dodatkowo w odnie-
sieniu do wewn trznych relacji spo ecznych wykorzystywanych przez kadr  
kierownicz  w celu realizacji procesów tworzenia gier widoczne jest nie tylko 
powi zanie s abe, ale ujemne z wiekiem przedsi biorstwa. Natomiast ponow-
nie relacje spo eczne utrzymywane przez pracowników kreatywnych poza 
granicami organizacji – mimo i  nieznacznie silniejsze oraz istotne – wydaj  
si  odgrywa  wi ksz  rol  ani eli relacje zewn trzne kadry zarz dzaj cej.

4. Interpretacja wyników i implikacje teoretyczne

Wyniki zrealizowanych bada  stanowi  potwierdzenie postulatów teo-
retycznych fragmentarycznie stawianych w literaturze akademickiej odno-
nie relacji spo ecznych, zw aszcza w kontek cie sektora gier. Jednocze nie 

rezultaty stanowi  potwierdzenie wyników bada  realizowanych w innych 
sektorach klasyfikowanych jako sektory kreatywne. 

Po pierwsze, rezultaty wskazuj  na wi ksze znaczenie wewn trznych rela-
cji spo ecznych (w sensie ogólnym, jak równie  dla pracowników kreatywnych 
oraz dla kadry zarz dzaj cej) ponad relacjami zewn trznymi. Uzasadnieniem 
mo e by  specyfika procesów tworzenia gier, opieraj ca si  na podej ciu 
wy cznie projektowym, zwinnym i zespo owym, co jest typowe dla sektorów 
kreatywnych (Primorac, 2006; Holden, 2007; Carr, 2009; Lingo i Tepper, 
2013). Sprawna realizacja procesów tworzenia warto ci w tego typu uwa-
runkowaniach wymaga skuteczno ci zarz dzania zespo ami roboczymi, co 
w przypadku zespo ów sk adaj cych si  g ównie z pracowników kreatyw-
nych wymaga nie tylko zdrowych relacji formalnych, ale te  uruchamiania 
relacji nieformalnych. Pracownicy kreatywni jako wysoce ceni cy autono-
mi , niezale no  twórcz  i swobod  dzia ania (Carr, 2009; Lingo i Tepper, 
2013; Vivant, 2013) mog  wymaga  zarz dzania drog  relacji lu nych, mniej 
sformalizowanych, a nawet wy cznie spo ecznych opartych na sympatiach, 
znajomo ciach czy wspólnej pasji. 

Po drugie, w wietle uzyskanych wyników to relacje spo eczne pracow-
ników kreatywnych wydaj  si  mie  wi ksze znaczenie ani eli analogiczne 
relacje utrzymywane przez kadr  zarz dzaj c . Ró nica w znaczeniu jest 
szczególnie widoczna w odniesieniu do relacji zewn trznych, co potwierdza, 
e pracownicy kreatywni zaanga owani w procesy tworzenia gier s  zako-

rzenieni w g stych sieciach relacji nieformalnych (Taylor, 2012; Legault 
i Weststar, 2015; Weststar, 2015; Weststar i in., 2016), a warto  tworzona 
w sektorze wynika równie  z nieformalnych powi za  pomi dzy ró nymi 
spo eczno ciami interesu (Burger-Helmchen i Cohendet, 2011; Gidhagen, 
Ridell i Sörhammar, 2011). Wi ksza sk onno  do eksploatacji relacji 
zewn trznych przez pracowników kreatywnych ani eli przez przedstawicieli 
kadry zarz dzaj cej mo e wynika  równie  z faktu, i  dla tych pierwszych 
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granica mi dzy prac  a yciem osobistym niejednokrotnie jest zatarta. Dla 
pracowników kreatywnych praca jest pasj  i trudno im rozgranicza  kon-
takty osobiste od zawodowych (Primorac, 2006; Gotsi, Andropoulos, Lewis 
i Ingram, 2010; Taylor, 2012; Lingo i Tepper, 2013). Wreszcie identyfikowana 
u przedstawicieli kadry mened erskiej wi ksza sk onno  do wykorzystywa-
nia wewn trznych relacji interpersonalnych ponownie mo e wskazywa  na 
konieczno  wykorzystywania lu nego i mi kkiego podej cia do zarz dza-
nia interdyscyplinarnymi zespo ami roboczymi sk adaj cymi si  ze skrajnie 
niezale nych jednostek indywidualnych. 

Po trzecie, rezultaty analizy korelacji wskazuj , e o ile relacje spo eczne 
pracowników kreatywnych oraz kadry zarz dzaj cej s  pozytywnie zwi zane 
z wiekiem badanych podmiotów (rozumianych tutaj jako miara zdolno ci 
przetrwania na rynku), to zwi zki te nie s  ani silne, ani istotne statystycz-
nie. Generalnie, zgodnie z powszechn  wiedz  okazuje si , e firmy d u ej 
funkcjonuj ce na rynku w wi kszym stopniu wykorzystuj  relacje spo eczne. 
Jest to logiczne z uwagi na wi ksze mo liwo ci budowy sieci relacji, w tym 
relacji niesformalizowanych w d u szych okresach (np. podczas corocznie 
organizowanych targów i konferencji bran owych – Weststar, 2015). Wyniki 
analiz mog  sugerowa , i  znaczenie relacji wewn trznych utrzymywanych 
przez kadr  kierownicz  nie tylko mo e s abn  wraz ze starzeniem si  
firmy, ale te  mo e zacz  oddzia ywa  negatywnie na mo liwo  dalszego 
przetrwania podmiotu w przysz o ci (mo liwy zwi zek nieliniowy). Z dru-
giej strony, widoczny negatywny zwi zek wewn trznych relacji spo ecznych 
mened erów z wiekiem przedsi biorstw mo e by  t umaczony rotacj  kadry 
zarz dzaj cej w przedsi biorstwie. W d u szych okresach naturalne jest 
dokonywanie zmian w strukturze kadry zarz dzaj cej, a co za tym idzie 
eksploatacja relacji spo ecznych mo e by  ograniczona. 

Nale y podkre li , i  tego typu wnioski maj  jedynie charakter poten-
cjalnych wyja nie , gdy  zastosowana w badaniu metoda nie uprawnia 
do formu owania jednoznacznych konkluzji. Zdaniem autorki powy sze 
kwestie zas uguj  jednak na przysz  uwag  badawcz , gdy  potwierdzaj  
podstawowe, zasobowe uwarunkowania tworzenia relacji zewn trznych. 
Przyjmuje si  bowiem, i  podmioty wobec braku mo liwo ci eksploatacji 
zasobów wewn trznych (tutaj np. zasobów kreatywno ci czy wiedzy) zaczy-
naj  poszukiwa  dróg dost pu do zasobów zewn trznych, w tym zasobów 
sieciowych tak e poprzez nawi zywanie, utrzymywanie oraz eksploatacj  
relacji spo ecznych (Krupski, 2012; 2014; 2015). 

Po czwarte, nale y zauwa y , i  w zarz dzaniu strategicznym identyfikuje 
si  cztery typy kluczowych bada  sieci relacji ( wiatowiec-Szczepa ska, 2014), 
które wyró nione s  w zale no ci od przyj tych zmiennych obja nianych: 
organizacja lub sie  oraz zmiennych obja niaj cych: zmienne z poziomu 
organizacji lub z poziomu sieci. Rezultaty zrealizowanych bada  pozwalaj  
uzupe ni  rzeczon  typologi  o dodatkowy, najni szy poziom, tj. poziom 
jednostek indywidualnych. Pracownicy stanowi  bowiem integralny element 
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organizacji, a dalej sieci, ale równie  relacji wspó tworz cych zarówno orga-
nizacje, jak i sieci. Jak wskazuj  wyniki bada , wykorzystanie zmiennych 
zale nych oraz niezale nych z poziomu jednostek indywidualnych jest nie 
tylko mo liwe z punktu widzenia uwarunkowa  metodologicznych, ale tak e 
zasadne z punktu widzenia podstawowych pyta  bada  z zakresu zarz dzania 
strategicznego. W takim uj ciu sugeruje si  poszerzenie zaproponowanej 
wst pnie typologii bada  w podej ciu sieciowym uwzgl dniaj cym dziewi , 
zamiast czterech konfiguracji badawczych – rysunek 3.

Zmienna zale na
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Poziom pracownika 
organizacji 
(zmienne indywidualne 
– poziom mikro)

Wp yw jednej jednostki 
indywidualnej na drug  
poprzez wzajemne 
interakcje

Wp yw jednostek 
indywidualnych na 
organizacj

Wp yw jednostek 
indywidualnych na sie

Poziom organizacji 
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organizacyjne 
– poziom mezo)

Wp yw organizacji na 
jednostk  indywidualn
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na sie
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(zmienne 
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Wp yw sieci na 
organizacj
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sieci lub interakcje na 
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Rys. 3. Poszerzona typologia bada  w podej ciu sieciowym w zarz dzaniu strategicznym. 
ród o: opracowanie w asne z wykorzystaniem typologii bada  w podej ciu sieciowym 

opracowanej przez J. wiatowiec-Szczepa ska (2014). Strukturalny aspekt badania sieci 
w zarz dzaniu strategicznym. W: A. Stabry a i T. Ma kus (red.), Strategie zarz dzania 
organizacjami w spo ecze stwie informacyjnym. Kraków: Mfiles.pl, s. 281. 

5. Implikacje zarz dcze

Wyniki zrealizowanych bada  mog  sugerowa  zasadno  koncentra-
cji uwagi kadry zarz dzaj cej na relacjach spo ecznych pracowników kre-
atywnych utrzymywanych przez nich wewn trz przedsi biorstwa. W celu 
poprawy sprawno ci dzia ania godne rozwa enia jest stworzenie odpo-
wiedniego klimatu oraz kultury organizacyjnej (np. zgodnej z modelem 
kultury klanu – Cameron i Quinn, 2005, b d  tzw. kultur referencyjnych 
uwzgl dniaj cych uwarunkowania relacyjne – Sta czyk-Hugiet i Sta czyk, 
2013). Istotne mo e by  te  uwzgl dnienie w zarz dzaniu zasobami ludz-
kimi mo liwo ci stosowania instrumentów motywacyjnych sprzyjaj cych 
pog bianiu relacji spo ecznych pomi dzy pracownikami kreatywnymi 
organizacji, jak równie  zewn trznych relacji spo ecznych utrzymywanych 
przez pracowników kreatywnych. Wreszcie, w najbardziej zaawansowanej 
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postaci mo liwe jest wdro enie zarz dzania relacjami spo ecznymi (social 

relationship management – SRM) ukierunkowanego na maksymalizacj  korzy-
ci z relacji interpersonalnych nie tylko tych o charakterze zewn trznym 

(Yang, 2015).

6. Podsumowanie i kierunki dalszych bada

Rozpatruj c procesy tworzenia warto ci z perspektywy szko y zasobowej, 
w tym podej cia relacyjnego i sieciowego, istotne wydaje si  poszerzenie 
dotychczasowej perspektywy poznawczej ograniczaj cej si  zwykle do relacji 
(a nawet tylko wi zi) mi dzyorganizacyjnych. W dotychczasowym uj ciu 
doszukuje si  mo liwo ci tworzenia, osi gania oraz utrzymywania przewagi 
konkurencyjnej g ównie w wyniku korzy ci posiadania szerokiego portfolio 
relacji formalnych. Jednak e, uwzgl dniaj c dorobek teorii sieci spo ecznych, 
szczególnie koncepcji zakorzenienia spo ecznego, kapita u spo ecznego czy 
wspólnot interesu, warto uwzgl dni  równie  rol  relacji niemaj cych cha-
rakteru formalnego. 

Zasadno  poszerzenia naszej percepcji relacji wykorzystywanych do osi -
gania renty relacyjnej znajduje poparcie w zaprezentowanych wynikach bada  
nad twórcami gier komputerowych i wideo. W ich wietle przedsi biorstwa 
wykorzystuj  wewn trzne oraz zewn trzne relacje spo eczne swoich pracow-
ników (kreatywnych i zarz dczych) w realizacji procesów tworzenia gier, 
a zatem w realizacji procesów integralnych dla procesu tworzenia warto ci. 
Zgromadzony materia  empiryczny wskazuje, e w procesach tworzenia gier 
przedsi biorstwa tworz ce gry w wi kszym stopniu wykorzystuj  wewn trzne 
relacje (pierwsze pytanie badawcze), natomiast wi ksz  rol  wydaj  si  odgry-
wa  relacje spo eczne pracowników kreatywnych ani eli kadry zarz dzaj cej 
(drugie pytanie badawcze). W takim uj ciu rozpatrywanie relacji spo ecznych 
jako zasobów strategicznych (Krupski, 2014; 2015) zarówno w badaniach, 
jak i praktyce zarz dzania jest zasadne. Dodatkowo, uwzgl dniaj c coraz 
wi ksz  rol  osadzenia spo ecznego, uwarunkowan  m.in. zwi kszaj cymi si  
mo liwo ciami socjalizacji w wyniku post pu technologicznego oraz rozwoju 
Internetu, postuluje si  w czenie relacji spo ecznych do rozwa a  oraz bada  
w nurcie relacyjnym zarz dzania strategicznego. Coraz cz ciej bowiem przed-
si biorstwa nie tylko nie wiadomie czerpi  korzy ci z relacji spo ecznych swo-
ich pracowników, ale tak e korzystaj  z nich intencjonalnie, a nawet celowo 
zawi zuj  relacje nieformalne na poziomie organizacyjnym, by móc czerpa  
z dodatkowej renty relacyjnej.

Zdaniem autorki metod  mog c  stanowi  wiod c  metod  analizy relacji 
spo ecznych, bada  z perspektywy zagadnie  istotnych dla zarz dzania strate-
gicznego jest analiza sieci spo ecznych (Social Network Analysis, SNA, analiza 
sieciowa, analiza strukturalna). Aplikacja instrumentarium SNA w eksplora-
cji znaczenia relacji spo ecznych dla realizacji procesów tworzenia warto ci 
przez twórców gier wydaje si  tym bardziej interesuj ca, e jej miary struk-
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turalne mog  s u y  analizie istotnych atrybutów sieciowych jak inspiracja, 
kreatywno  czy zaufanie (Be z, 2015), czyli aspektów kluczowych w pracy 
kreatywnej. Wraz z rozwojem podej cia relacyjnego, w tym dynamiczn  
popularyzacj  podej cia (paradygmatu?) sieciowego w naukach o zarz dza-
niu, analiza sieci spo ecznych zacz a przyci ga  uwag  badaczy z obszaru 
zarz dzania strategicznego (Czakon, 2012; Klimas, 2013a; Kawa i Piera ski, 
2015; wiatowiec-Szczepa ska, Ma ys i Zdziarski, 2015). Jednak e SNA 
jako metoda wykorzystywana w dotychczasowych badaniach zarówno sieci 
wewn trzorganizacyjnych, jak i mi dzyorganizacyjnych okazuje si  stosowana 
w odniesieniu do sieci relacji niemaj cych charakteru relacji sensu stricto 
spo ecznych – np. badania relacji identyfikowanych jako: wspólne zasiadanie 
w radach nadzorczych spó ek gie dowych (Zdziarski 2013), d ugookresowe 
relacje po rednie i bezpo rednie utrzymywane w a cuchach dostaw (Kawa 
i Piera ski, 2015), wspólna realizacja projektów badawczo-rozwojowych (Kli-
mas, 2013a). W takim uj ciu bazowe dla SNA relacje spo eczne wynikaj ce 
ze znajomo ci, przyja ni czy przesz ych do wiadcze  (St pka i Subda, 2009) 
pozostaj  poza g ównym nurtem docieka  w badaniach z zakresu zarz -
dzania strategicznego wykorzystuj cych analiz  strukturaln  ( wiatowiec-
-Szczepa ska, 2014; wiatowiec-Szczepa ska i in., 2015). Jest to poniek d 
zaskakuj ce, gdy  to tego typu relacje wskazywane s  jako kluczowe dla 
budowy skutecznej strategii oraz osi gania trwa ej przewagi konkurencyjnej 
(Krupski, 2012; 2014; 2015; Klimas, 2013b). 

Rekomenduj c aplikacj  SNA w przysz ych badaniach nale y mie  jed-
nak wiadomo  pewnych trudno ci dotycz cych: wyboru odpowiedniego 
poziomu analizy (poziom sieci, subsieci czy podmiotów indywidualnych – 
St pka i Subda, 2009), doboru adekwatnych miar na poszczególnych pozio-
mach analizy (np. miary homogeniczno ci, centralno ci, g sto ci, identyfika-
cji subsieci – Fuks, Kawa i Piera ski, 2014), adekwatnego zdefiniowania sieci 
tworzonych przez relacje spo eczne (np. sieci istnienia/warto ci relacji, sieci 
skierowane/nieskierowane, sieci jedno-/dwumodalne, sieci egocentryczne/
sko czone – Klimas, 2013a) czy wyznaczenia granic sieci relacji spo ecznych 
poddanych analizie (Czakon, 2014). W opinii autorki stale budowany doro-
bek z zakresu znaczenia relacji spo ecznych dla zarz dzania wspó czesnymi 
przedsi biorstwami w powi zaniu z rozwijaj cym si  warsztatem badawczym 
wykorzystuj cym SNA w obszarze zarz dzania wy aniaj  ciekawy poznawczo 
obszar przysz ych bada . 

Podsumowuj c, warto doda , i  zrealizowane badanie, pomimo i  wnosi 
wk ad w stan naszej wiedzy o relacjach nieformalnych, nie jest wolne od ogra-
nicze . Po pierwsze, wyniki bada  oparto na stosunkowo niewielkiej próbie 
badawczej (n = 50), aczkolwiek wi kszej ni  we wcze niejszych badaniach8. 
Dodatkowo, zgodnie z wiedz  autorki istnieje deficyt bada  zorientowanych 
na relacje spo eczne pracowników bezpo rednio zaanga owanych w procesy 
tworzenia warto ci (tutaj procesy tworzenia gier) nie tylko w krajowym, 
ale tak e mi dzynarodowym dorobku naukowym. Po drugie, przedstawione 
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rezultaty odnosz  si  do do  prostych metod analizy danych, co mo e by  
odebrane jako swoisty mankament, jednak e w literaturze metodologicznej 
coraz cz ciej pojawiaj  si  g osy nawo uj ce do rezygnacji z nadmiernego 
i nieuzasadnionego komplikowania stosowanych podej  analitycznych (Cza-
kon, 2016). Dodatkowo, z uwagi na nowatorski obszar badawczy nadrz dnym 
celem tej cz ci bada  by a eksploracja mo liwych zale no ci wartych roz-
wa ania w dalszych wysi kach badawczych. Podsumowuj c, zaprezentowane 
tutaj rezultaty mo na traktowa  jako przyczynek do dalszych pog bionych 
bada  zak adaj cych wi ksze próby badawcze, jak równie  aplikacj  innych, 
niekoniecznie znacznie bardziej z o onych czy zaawansowanych metod ilo-
ciowej analizy danych. 

Przypisy
1  Na podstawie dorobku L. Krzy anowskiego oraz R. Krupskiego przyjmuje si , e 

relacje spo eczne to wszelkiego typu stosunki oraz oddzia ywania zachodz ce pomi dzy 
jednostkami indywidualnymi niemaj ce sformalizowanego charakteru. Zob. syntez  
konceptualizacji relacji spo ecznych z perspektywy nauk o zarz dzaniu w Krupski 
(2015) lub Klimas (2013b).

2  W wietle mi dzynarodowych bada  twórców gier 40% pracowników wykonuje prac  
wymagaj c  kompetencji technicznych, 53% wymagaj c  kompetencji artystycznych, 
natomiast 75% wymagaj c  kompetencji mened erskich (jedynie 7% pracowników 
wykonuje prac  wy cznie o charakterze zarz dczym) – szerzej w: Weststar, Legault, 
i O’Meara, 2016. 

3  Gameplay gry odnosi si  do aspektów zwi zanych z jej mechanik , podczas gdy fabu a 
ma charakter pretekstowy i zwi zana jest z narracj  wykorzystywan  w grze (narracja 
rozumiana jest jako sposób przedstawienia historii w grze). Przyk adowo narracja 
mo e by  prowadzona przez jednego lub kilku bohaterów, mo e mie  charakter 
prospekcji lub retrospekcji, mo e by  prowadzona bezosobowo lub pierwszoosobowo 
itp. Niestety s owo „gameplay” nie posiada polskoj zycznego odpowiednika.

4  Nale y zauwa y , i  zdecydowanie cz ciej w literaturze z zakresu zarz dzania stra-
tegicznego mowa jest o relacjach spo ecznych kadry mened erskiej. Po pierwsze, 
zainteresowanie sektorami kreatywnymi oraz funkcjonuj cymi w nich pracownikami 
kreatywnymi zacz o si  dynamicznie rozwija  stosunkowo niedawno. Po drugie, 
wi kszo  bada  prowadzonych w naukach o zarz dzaniu zak ada wykorzystywanie 
kadry zarz dzaj cej jako ród a informacji. Rzadziej elementami bada  terenowych 
s  pracownicy nierealizuj cy dzia a  zarz dczych (Kumar, Stern i Anderson, 1993).

5  Rezultaty bada  przedstawionych w niniejszym artykule stanowi  jeden z efektów 
szerszego projektu badawczego zorientowanego na rozpoznanie znaczenia relacji 
wspó tworzenia dla innowacyjno ci producentów gier. Wyniki stanowi  jeden z efek-
tów realizowanego przez autork  projektu badawczego pt. „Relacje wspó tworze-
nia, a innowacyjno  – perspektywa sektora gier video”. Projekt finansowany ze 
rodków Narodowego Centrum nauki przyznanych na podstawie umowy numer 

 UMO-2013/11/D/HS4/04045.

6  Do udzia u w badaniach zaproszono wszystkich zidentyfikowanych 506 producentów 
gier komputerowych i wideo, przy czym z zaproszenia skorzysta y 122 podmioty. 
W tej cz ci bada  uwzgl dniono jedynie podmioty rednie oraz du e, od których 
mo liwe by o pozyskanie dwóch kwestionariuszy, tj. jednego od przedstawiciela kadry 
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zarz dzaj cej nieb d cego pracownikiem kreatywnym oraz jednego od pracownika 
kreatywnego niezaanga owanego w dzia alno  zarz dcz . 

7  Informacje zwi zane z trzecim empirycznym etapem realizacji projektu badawczego 
w szerszym uj ciu b d  przedmiotem kolejnych publikacji autorki. Natomiast w celu 
zwi kszenia zasadno ci formu owania wniosków, jak równie  trafno ci interpreta-
cji wyników ilo ciowych w artykule uwzgl dniono informacje z czterech wywiadów 
pog bionych zrealizowanych w dwóch przedsi biorstwach (dwa wywiady w ka dym 
przedsi biorstwie, zrealizowane niezale nie z przedstawicielem kadry zarz dzaj cej 
oraz pracownikiem kreatywnym z poziomu zarz dczego).

8  W najwi kszych dotychczasowych badaniach polskich producentów gier pt. „Kondycja 
Polskiej Bran y Gier Wideo. Raport 2015” wzi o udzia  40 podmiotów. Koordy-
natorem projektu by  Krakowski Park Technologiczny. Badania zrealizowano przy 
wsparciu finansowym Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Biura Pro-
gramu Kreatywna Europa oraz Województwa Ma opolskiego (dost p online: http://
www.kpt.krakow.pl/wp-content/uploads/2015/09/Raport_A4_Web.pdf, 14.09.2016).
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