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Od redakciji

tatwo jest ulec ztudzeniu, ze gospodarke opisujg wytacznie twarde
wskazniki. Wzrost przychodéw. Zwrot z inwestycji. Wielomiliardowa fuzja.
Rzadko zwalniamy bieg, by zapytac, co utrzymuje ten mechanizm w ruchu.
W raporcie przygotowanym przez ekonomistéw XYZ pokazujemy cos, co na
pierwszy rzut oka jest niewidoczne. Bo wydawac by sie mogto, ze kultura jest
jedynie dodatkiem do PKB, fanaberiag paru szalonych twoércow albo kaprysem
tych, ktorzy sa jej odbiorcami. Ale tak nie jest.

W ekonomii o kulturze stusznie mowi sie jako o determinancie roz-
woju. To ona ksztattuje zaufanie spoteczne - cos, co w dobrze naoliwionych
mechanizmach biznesowych moze umknac. Tak jak réwne drogi czy sprawnie
dziatajaca siec¢ telekomunikacyjna. Owo zaufanie obniza koszty transakcyjne
i pozwala bez obaw wchodzi¢ w dtugoterminowe partnerstwa.

Kultura uczy takze cierpliwosci, czyli sktonnoscido odraczania natych-
miastowej korzysci na rzecz trwatego wzrostu i innowacji. Co wiecej, buduje
naszg miedzynarodows ,miekka site”, o czym réwniez przeczytajg Panstwo
W naszym raporcie.

Z mojej wtasnej perspektywy - réwniez jako osoby zaangazowa-
nej w tworzenie kultury - jej rola siega jednak znacznie gtebie.

Daje nam ona oddech od swiata zdominowanego przez presje
na wynik. Przestrzen do inspiracji i myslenia wbrew utartym
schematom. | wreszcie - co chyba najwazniejsze - mozli-
wosc¢ spotkania z drugim cztowiekiem i jego wrazliwoscia.
To wszystko przektada sie na nasz dobrostan i satysfakcje
Z zycia, sprzyjajac innowacyjnemu mysleniu, wzmacniajac
poczucie wspolnoty oraz budujac kapitat spoteczny.

W tym raporcie potaczylismy ze sobg liczby i swiat
wartosci, tworzac opowiesc o sektorze, ktory wymaga

naszym zdaniem szczegoélnej uwagi. Mamy nadzie-
je, ze bedzie to merytoryczny przewodnik po
tym, jak kultura przektada sie nato, ze - tak
po prostu - zyje sie lepiej.

Pawet Sottys
szef projektow redakcyjnych XYZ




s Od Partnera raportu

Domena Totalizatora Sportowego sa liczby. Spoétka od poczatku istnie-
nia, czyliod ponad 70 lat, opiera znaczna czesc¢ swojej dziatalnosci na rachunku
prawdopodobienstwa, analizie danych i statystyce. Jednoczesnie Totalizator
Sportowy poza tym ,twardym” aspektem biznesowym od lat angazuje sie spo-
tecznie - jest mecenasem polskiego sportu i kultury.

W przypadku kultury trudno precyzyjnie zmierzyc niektore jej wtasci-
WOSCi: wptyw na spoteczenstwo, prestiz czy znaczenie artystyczne. Sg jednak
rowniez takie elementy zycia kulturalnego, ktére mozna opisa¢ za pomoca
danych. Raport , Kulturalne PKB” podejmuje to wyzwanie, a jego autorzy poka-
ZUja, ze kultura jest inwestycja, ktéra przektada sie na budowanie silniejszego
spoteczenstwa i wzmacnianie potencjatu Polski.

Totalizator ~ Sportowy  jest
zainteresowany  kulturg  zaréwno
jako jej instytucjonalny mecenas, jak
i podmiot wchodzacy z nig w dialog,
inicjujgcy nowe formy wspotpracy
i z uwaga Sledzacy rozwoj zycia kul-
turalnego. Choc¢ historyczna nazwa
przedsiebiorstwa nie odzwierciedla
jego obecnego zaangazowania w ten
obszar, dziatania prowadzone przez
Totalizator Sportowy na przestrzeni
kilku dekad sa najlepszym dowodem
na to, ze partnerstwo z sektorem kul-
tury jest gteboko zakorzenione w misji
spotki.

Totalizator Sportowy, wspierajac kulture poprzez dwa gtéwne kanaty
finansowania, jest podmiotem unikatowym na polskim rynku. Z jednej strony
jako jedyne przedsiebiorstwo w Polsce przekazuje doptaty m.in. na Fundusz
Promocji Kultury. Srodkami funduszu dysponuje minister wtasciwy do spraw
kultury i ochrony dziedzictwa narodowego, przeznaczajac je m.in. na pomoc
dla artystéw i tworcow, rozwdj czytelnictwa oraz inne przedsiewziecia arty-
styczne, w tym takze edukacyjne.
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Totalizator Sportowy podkresla, ze w tym mechanizmie petni role
posrednika, tgczac srodki pochodzace od graczy z celami kulturalnymi okre-
slonymi przez obowigzujace regulacje. Od 2003 r., czyli od momentu utwo-
rzenia funduszu, przekazano na jego konto ponad 4,3 mld zt. Oznacza to, ze
kazda kolejna ztotéwka wydana na gry Totalizatora Sportowego wspiera row-
niez dziatania stuzace dobru wspodlnemu.

Z drugiej strony Totalizator Sportowy z wtasnej inicjatywy od lat
wspiera projekty artystyczne oraz przedsiewziecia zwigzane z polskim dzie-
dzictwem narodowym. Nawigzuje wspodtprace, dzieki ktorym zwieksza sie
dostepnosc kultury, a instytucje zyskujg mozliwosc nie tylko stabilnego roz-
woju we wspotpracy z zaufanym partnerem, lecz takze realizacji nowych,
ambitnych przedsiewziec.

Wsrod partneréw i organizacji objetych mece-

natem Totalizatora Sportowego znajdujg sie m.in.
Teatr Wielki - Opera Narodowa, Zamek Krolew-
ski w Warszawie, Zamek Kroélewski na Wawelu,
Muzeum Narodowe w Warszawie oraz Muzeum
Narodowe w Krakowie.

Aktywne wspotksztattowanie polskie-
go krajobrazu kulturalnego jest dla Totalizatora
Sportowego elementem misji. Polska odporna,
dysponujgca rosnaca sitg oddziatywania i goto-
wa na wyzwania przysztosci to Polska, ktora

inwestuje w kulture. Im szybciej kultura
zacznie by¢ powszechnie postrzegana
jako inwestycja, a nie koszt, tym lepiej
dla catej wspolnoty Polek i Polakow.

Beata Stelmach

prezeska zarzadu :
Totalizatora Sportowego : )




oy 160
I wnioski 2,54

proc.

679

tys.

ponad tyle definicji kultury
funkcjonowato juz w latach
50. XX wieku

tyle wynosit udziat kultury w wartosci
dodanej brutto w polskiej gospodarce
w 2022 r. To udziat zblizony

do udziatu rolnictwa i energetyki.

tyle oséb pracowato

w kulturze w 2025 r. Stanowito
to 3,9 proc. wszystkich
zatrudnionych.

W Polsce udziat wydatkow
na kulture w wydatkach
gospodarstw domowych jest ,

niski na tle UE, ale wyzszy p roc.
udziat wydatkow publicznych

oraz eksportu. 1 4

proc.

0,7

proc.

wynosi udziat kultury

w wydatkach gospodarstw
domowych natle 2,7 proc.
w UE.

wynosi udziat wydatkow
na kulture w catkowitych
wydatkach publicznych,
wobec 1 proc. w UE.

stanowi udziat dobr kultury
w eksporcie towaréw wobec
mediany wynoszacej 0,4 proc.
dla panstw UE.

zajeta Polska w rankingu Global
1 Soft Power Index 2026. To nizej
@® i pozycja w rankingu wielkosci
miejsce gospodarek, gdzie Polska zajmuje
21. miejsce, ale wyzej niz miejsce
pod wzgledem PKB na osobe, gdzie plasujemy sie
na 39. miejscu.

Srednio taki odsetek
respondentow
w 30 panstwach

ProcC. curopejskich deklaruje
duze zaufanie do
Polakow.
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Kluczowe
Ekonomiczne znaczenie kultury liczby
nie konczy sie na wartosci i wnioski

dodanej wytwarzanej przez

sektor kultury.

Jej oddziatywanie moze byc znacznie szersze: kultura
ksztattuje normy, wartosci i preferencje wptywajace na
decyzje i zachowania gospodarcze, moze bezposrednio
wptywac na dobrostan spoteczenstwa, a takze
budowac wizerunek kraju, zwiekszajac jego atrakcyjnosc
turystyczna, handlowa i inwestycyjna.

-

>

Sita oddziatywania polskiej kultury
na Swiecie jest stabsza niz sita
innych obszaréw.

W obszarze kultury i dziedzictwa narodowego
ocenianego w ramach Global Soft Power Index Polska
zajeta 41. miejsce. Jest to nasz najstabszy wynik sposrad
wszystkich ocenianych aspektow.

\
Przyktady Korei Potudniowej,
Szwecji, Danii czy Francji pokazuja,
ze kultura moze byé istotnym
elementem strategii gospodarczej,
pozwalajacej na przesuwanie sie w gore tancucha wartosci.

/
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Wartoéé dodana sektora

kultury w gospodarce

11. Rola sektora kultury i jej pojecie w ekonomii oraz statystyce

Kultura jest pojeciem niezwykle szerokim i nie ma jednej powszechnie przyjetej definicji.
Rowniez w tym raporcie jej zakres zalezy od analizowanego zagadnienia. Gdy analizujemy kultu-
re jako jeden z gtebokich czynnikéw rozwoju gospodarczego, interesujg nas przede wszystkim
przekazywane miedzy pokoleniami wartosci, normy i przekonania wptywajace na zachowania
ludzi (Guiso, Sapienzai Zingales, 2006). W analizie soft power kultura obejmuje z kolei m.in. sztu-
ke, literature, muzyke, film i inne elementy wptywajace na atrakcyjnosc¢ kraju. Natomiast anali-
za wydatkoéw, produkcji i wartosci dodanej wymaga znacznie precyzyjniejszego wyznaczenia
granic sektora kultury przy uzyciu klasyfikacji statystycznych.

Nie istnieje przy tym uniwersalna statystyczna definicja kultury, ktéra mozna bytoby
zastosowac niezaleznie od badanego zagadnienia. Jej zakres zalezy czesciowo od przedmiotu
analizy idostepnych danych. Inaczej obszar kultury ujmuje klasyfikacjawydatkow gospodarstw
domowych COICOP, inaczej klasyfikacja wydatkéw publicznych COFOG, a jeszcze inaczej
Satelitarny Rachunek Kultury, ktory identyfikuje dziatalnosci zwigzane z kulturg w klasyfika-
cji dziatalnosci gospodarczej. Dlatego w niektérych miejscach raportu przedstawiamy zarowno
wezsze, jak i szersze warianty definicji kultury.

Ta réznorodnosc odzwierciedla szerszy problem z definiowaniem samej kultury. Jego
skale dobrze pokazuje klasyczna praca Kroebera i Kluckhohna, ktorzy juz w potowie XX w. zebrali
i uporzadkowali ponad 160 funkcjonujacych w literaturze definicji kultury (Kroeber i Kluckhohn,
1952).

Jedna z najbardziej rozpowszechnionych )

szerokich definicji kultury przyjeto UNESCO. Kultura jest to zesp6t charaktery-
stycznych duchowych, materialnych,
Tak szeroka definicja jest przydatna intelektualnych i emocjonalnych cech
w opisie spotecznego znaczenia kultury, ale trud- spoteczeristwa lub grupy spoteczne;j.
no zastosowac ja bezposrednio do pomiaru jej Obejmuje nie tylko sztuke i literatu-
znaczenia ekonomicznego. Wiele jej elementow re, ale réwniez sposoby Zycia, sys-
- np. wartosci, wierzenia czy sposoby zycia - nie temy wartosci, tradycje i wierzenia
odpowiada konkretnym produktom ani rodzajom (UNESCO, 2009).
dziatalnosci gospodarczej.




Dlatego statystyka kultury wymaga operacjonalizacji, czyli wyznaczenia zakresu dzia-
talnosci, dobr i ustug mozliwych do zidentyfikowania w istniejgcych klasyfikacjach statystycz-
nych. Problem ten byt jednym z gtéwnych powoddw stworzenia europejskich ram statystyki
kultury ESSnet-Culture (ESSnet-Culture, 2012).

W przypadku pomiaru produkcji i wartosci dodanej narzedziem pozwalajacym rozwigzac
ten problem s3g rachunki satelitarne. Umozliwiajg one wyodrebnienie dziatalnosci zwigzanej
z danym obszarem rozproszonej w réznych czesciach gospodarki i przedstawienie jej za pomocg
kategorii zgodnych z systemem rachunkéw narodowych. W Polsce takg funkcje petni Satelitarny
Rachunek Kultury.

1.2. Wartos¢é dodana kultury w gospodarce
1.2.1. Satelitarny Rachunek Kultury do 2021r.

>

Satelitarny Rachunek Kultury (SRK) zostat stworzony, aby mierzy¢ ekonomiczne znaczenie
kultury w sposéb zgodny z systemem rachunkow narodowych. Jego gtownym celem jest
oszacowanie wktadu obszaru kultury w gospodarke, przede wszystkim wytwarzanej przez niego
wartosci dodanej brutto. Przy konstrukcji polskiego SRK zachowano standard metodologiczny ESA
2010, stosowany w rachunkach narodowych panstw Unii Europejskiej, natomiast zakres obszaru
kultury okreslono przede wszystkim na podstawie rekomendacji ESSnet-Culture (GUS, 2020).

Podstawowym problemem przy tworzeniu rachunku jest to, ze kultura nie odpowiada
zadnej pojedynczej sekcji Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci. Aktywnosci uznawane za kulturalne
sg rozproszone w wielu czesciach gospodarki. Obejmuja m.in. dziatalnos¢ wydawnicza i audiowi-
zualng, architekture, reklame, projektowanie, fotografie, dziatalnosc¢ tworcza, a takze dziatalnosc
bibliotek, archiwow i instytucji dziedzictwa. Z tego wzgledu punktem wyjscia SRK nie jest cata
sekcja ani dziat PKD, lecz $ci$le okreslone rodzaje dziatalnosci, nickiedy wyodrebniane dopiero
na poziomie poszczegdlnych klas PKD (GUS, 2020).

Obliczenia w ramach rachunku produkgji i rachunku tworzenia dochoddéw prowadzone
sg wtasnie na poziomie klas PKD. Dodatkowo wykonuje sie je oddzielnie dla czterech sektorow
instytucjonalnych, a nastepnie agreguje sie wedtug dziedzin kultury (GUS, 2020). Oznacza to, ze
SRK nie sprowadza kultury wytacznie do dziatalnosci publicznych instytucji kultury. Uwzgled-
nia rowniez aktywnos¢ przedsiebiorstw, gospodarstw domowych oraz innych podmiotow, jezeli
prowadzg dziatalnos¢ mieszczaca sie w przyjetym zakresie rachunku. Wyniki sg nastepnie gru-
powane wedtug dziedzin kultury.

>

W polskim SRK wyrézniono nastepujace dziedziny:
dziedzictwo kulturowe, biblioteki i archiwa, ksigzki i prase, sztuki wizualne, sztuki performatywne,
sztuki audiowizualne i multimedia, architekture, reklame, edukacje artystyczna, zarzadzanie

i administracje kulturg oraz dziatalnos¢ powigzang z kultura.




Takie ujecie pozwala analizowac kulture jako jeden obszar gospodarki, mimo ze sktadaja-
ce sie na niego rodzaje dziatalnosci sg rozproszone miedzy réoznymi czesciami PKD.

W Satelitarnym Rachunku Kultury podstawowa miarg ekonomicznego znaczenia kultu-
ry jest wartos¢ dodana brutto (WDB), a nie PKB. Wynika to z konstrukcji rachunkéw narodo-
wych. WDB mozna przypisa¢ do poszczegdlnych rodzajow dziatalnosci i obliczy¢ jako réznice
miedzy wartoscig produkcji a zuzyciem posrednim. PKB jest natomiast kategorig odnoszaca
sie do catej gospodarki - powstaje przez zsumowanie WDB wszystkich rodzajéw dziatalnosci
oraz dodanie podatkéw od produktow i odjecie dotacji do produktéow. Z tego wzgledu GUS
nie publikuje odrebnego ,PKB kultury”, lecz okresla jej wktad w gospodarke przede wszyst-
kim za pomocg WDB wytworzone] w obszarze kultury. Mowi natomiast o ,wktadzie kul-
tury w tworzenie PKB” ktérego miarg jest udziat WDB kultury w WDB catej gospodarki.

.x Reklama oraz sztuki audiowizualne i multimedia tworza 37 proc. WDB kultury
Wartosc dodana brutto (WDB) wedtug dziedzin Satelitarnego Rachunku Kultury w 2021 r., w mld zt

Reklama 12,0

Sztuki audiowizualne i multimedia | 11,1

Ksigzki i prasa 7.9 )
Powigzane z kultura 6,5 )
Edukacja artystyczna 6,3 )
Architektura 54 )

Sztuki performatywne 51 )

Sztuki wizualne 5,0 )

Dziedzictwo kulturowe ?j

Biblioteki i archiwa 18 )

Zarzadzanie i administracja kultura ﬁ 03

Zrédto: GUS, Satelitarny Rachunek Kultury. Y=

"a‘ﬂi‘“ d8a'y
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Najwiekszg wartos¢ dodang sposréd dziedzin kultury wytwarzaty w 2021 r. rekla-
ma - 12,0 mld zt - oraz sztuki audiowizualne i multimedia - 11,1 mld zt. £3cznie odpowiadaty
za 36,6 proc. WDB kultury. Pokazuje to, ze ekonomiczne znaczenie kultury wykracza daleko poza
tradycyjnie rozumiane instytucje kultury. Dla poréwnania, dziedzictwo kulturowe oraz biblioteki
i archiwa wytwarzaty po 1,8 mld zt WDB.

‘f Kultura odpowiada za niespetna 3 proc. wartosci dodanej polskiej gospodarki
g Udziat wartosci dodanej brutto (WDB) obszaru kultury w WDB catej gospodarki w latach 2017~

2021, wproc.

2,93%
2,90 \ 2,87%
2,80 2,83% 2,84% \
2,76%

Zrédto: GUS, Satelitarny Rachunek Kultury; obliczenia witasne. )(ﬂ

Udziat kultury w wartosci dodanej pol-
skiej gospodarki pozostawat w latach 2017-
2021 stosunkowo stabilny i wynosit niespetna
3 proc. W 2017 r. siegat 2,93 proc., aw 2021
r. - 2,76 proc. Co istotne, nie zmniejszyt sie
nawet w pandemicznym 2020 r., lecz wzrdst do
2,87 proc., mimo ze ograniczenia epidemiczne
silnie zaktdcity dziatalnos¢ wielu podmiotédw
kultury. Wynikato to m.in. ze zréznicowanego
wptywu pandemii na poszczegdlne dziedziny,
spadku zuzycia posredniego oraz znacznego
wsparcia publicznego dla podmiotow dziataja-
cychw tym obszarze. Nominalnie WDB kultury
rosta w catym analizowanym okresie, ale wol-
niej niz wartos¢ dodana catej gospodarki.
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Kultura ma podobny udziat w wartosci dodanej jak energetyka i rolnictwo

1

Sredni udziat obszaru kultury i sekcji PKD w wartosci dodanej brutto catej gospodarki w latach
2017-2020, w proc.*

C - Przetwoérstwo przemystowe [ 18,67 ]
G - Handel; naprawa pojazdéw [ 17,13 ]

F - Budownictwo [ 7,40 j

H - Transport i gospodarka magazynowa [ 6,89 )

O - Administracja publiczna i obrona narodowa 5,58

L - Obstuga rynku nieruchomosci 5,30

M - Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna | 4385

Q - Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna
4,38
4,23

P - Edukacja

K - Dziatalnos$¢ finansowa i ubezpieczeniowa

J - Informacja i komunikacja 6
Kultura 2,87

D - Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie 2,86

A - Rolnictwo, le$nictwo, towiectwo i rybactwo 2,84

N - Administrowanie i dziatalno$¢ wspierajaca
B - Gérnictwo i wydobywanie

E - Dostawa wody; $cieki i odpady D 1,34
S - Pozostata dziatalnos$¢ ustugowa D 1,30
| - Zakwaterowanie i gastronomia D 1,27
R - Kultura, rozrywka i rekreacja D 0,36

—_—

T - Gospodarstwa domowe 0,10

*Na potrzeby poréwnania z poszczegdlnych sekcji PKD wytaczono klasy lub czesci klas PKD
uwzglednione w Satelitarnym Rachunku Kultury.

Zrédto: GUS, Satelitarny Rachunek Kultury; obliczenia wtasne. )(ﬂ

Skale ekonomicznego znaczenia kultury dobrze pokazuje poréwnanie z innymi obszarami
polskiej gospodarki. Szacunki Satelitarnego Rachunku Kultury pozwalaja poréwnac ja z poszczegol-
nymi sekcjami PKD po wytaczeniu z nich klas lub czesci klas zaliczanych do kultury, co pozwala unik-
nac¢ podwajnego liczenia tych samych dziatalnosci. W latach 2017-2020 kultura odpowiadata srednio
za 2,87 proc.wartoscidodanej brutto - niemal tyle samo co sektor wytwarzaniaizaopatrywaniaw ener-
gie (2,86 proc.) oraz rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo (2,84 proc.). Jej udziat byt jednoczesnie
wiekszy niz m.in. goérnictwa i wydobywania (1,68 proc.) oraz zakwaterowania i gastronomii (1,27 proc.).

11



1.2.2. Szacunek wartosci dodanej kultury w 2022 r.

Satelitarny Rachunek Kultury dostarcza najbardziej kompleksowego obrazu ekonomicz-
nego znaczenia kultury, jednak jego szczegdtowe wyniki sg publikowane ze znacznym opdznie-
niem. Najnowszym rokiem, dla ktorego dostepne sg petne dane pozwalajgce okreslic wartosc
dodang poszczegolnych dziedzin kultury, jest 2021 r. Aby uzyskac bardziej aktualny obraz sekto-
ra, oszacowalismy jego WDB w 2022 .

Opdznienie w publikacji Satelitarnego Rachunku Kultury wynika przede wszystkim
Z jego ztozonosci oraz koniecznosci wykorzystania wielu szczegdtowych zrédet danych, ktére
stajg sie dostepne dopiero po kilku latach. Obszar kultury nie jest bezposrednio wyodrebniony
w rachunkach narodowych, dlatego jego oszacowanie wymaga potaczenia informacji z réznych
badan i rachunkoéw oraz przypisania dziatalnosci rozproszonych miedzy wieloma sekcjami PKD
do odpowiednich dziedzin kultury. Jednym z gtéwnych Zrodet wykorzystanych do aktualizacji
sg rachunki podazy i wykorzystania wyrobdw i ustug (RPU). Publikowane sg one jednak z ponad
trzyletnim opdznieniem - najnowszy rachunek, ogtoszony w marcu 2026 r., dotyczy 2022 r.

Na podstawie przeprowadzonego szacunku wartos¢ dodana brutto wytworzona przez
obszar kultury w 2022 r. wyniosta okoto 70,2 mld zt, wobec 63,2 mld zt w 2021 r. Oznacza
to nominalny wzrost o okoto 7,0 mld zt, czyli 11,1 proc.

.f Wedtug szacunku kultura w 2022 r. odpowiadata za 2,54 proc. wartosci dodanej
Udziat wartosci dodanej brutto (WDB) obszaru kultury w WDB catej gospodarki w latach 2017-2021

oraz szacunek na 2022r., w proc.

2,93%
2,90 \
2,80 \
2,76%

2,70
2,60
e 2,54%
2,50
2,40
2,30
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Zrédto: GUS do 2021 r., obliczenia wtasne na 2022 )(YZ

W efekcie udziat kultury w wartosci dodanej brutto catej gospodarki mozna oszacowac
naokoto 2,54 proc. w 2022 r. Byt wiec nizszy nizw 2021 r., mimo wyraznego nominalnego wzro-
stu WDB kultury. Oznacza to, ze wartosc¢ dodana pozostatej czesci gospodarki rosta w tym okre-
sie szybciej.

Rok 2022 byt dla polskiej gospodarki okresem jednoczesnie wysokiego wzrostu nominal-
nego i utrzymujacego sie wzrostu aktywnosci gospodarczej w ujeciu realnym.
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Realny PKB zwiekszyt sie 0 5,3 proc. Gospo-
darka funkcjonowata jednak w warunkach silnego
szoku cenowego zwigzanego m.in. ze wzrostem
cen energii i innych surowcéw po rosyjskiej inwa-
zji na Ukraine. Srednioroczna inflacja CPI wyniosta
w tym okresie 14,4 proc. W rezultacie dynamika war-
tosci wyrazonych w cenach biezacych byta znacznie
wyzsza niz dynamika realnej produkgji.

Do oszacowania wartosci dodanej kultu-
ry w 2022 r. wykorzystaliSmy podejscie polegaja-
ce na aktualizacji wartosci WDB poszczegolnych
dziedzin z 2021 r. za pomoca wskaznikéw mozli-
wie dobrze odpowiadajacych zakresowi i charak-
terowi danej dziatalnosci. Podstawowym zrédtem
byty Rachunki podazy i wykorzystania wyrobéw
i ustug (RPU), zawierajace dane o WDB na poziomie
dziatoéw PKD.

W 2022 r. nominalna wartos¢ dodana brutto
catej polskiej gospodarki wzrosta o ok. 20 proc.
Wzrost WDB catej gospodarki byt znacznie
szybszy niz w wiekszosci dziatalnosci zwigzanych
z kultura uwzglednionych w naszym szacunku.
Sposrdd  analizowanych dziatow PKD tylko dziat
59 - dziatalnos¢ zwiazana z produkcja filméw,
nagran wideo i programow telewizyjnych, nagran
dzwiekowych i muzycznych - odnotowat WDB
wyzszg niz cata gospodarka, zwiekszajac jg az
0 80,9 proc. Pozostate wykorzystywane jako punkty
odniesienia dziatalnosci zwigzane z kulturg rosty
wolniej, a w przypadku niektérych wartos¢ dodana
nawet sie obnizyta.

Otrzymane wartosci nalezy traktowac jako
szacunek, a nie jako przedtuzenie oficjalnej serii Sate-
litarnego Rachunku Kultury. Jego celem jest przede
wszystkim okreslenie przyblizonej skali ekonomicz-
nego znaczenia kultury w 2022 r. do czasu publikacji
petnych danych GUS.
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1.3. Kto finansuje i tworzy kulture?
1.8.. Struktura spozycia kultury w latach 2017-2021

Spozycie kultury jest finansowane przede wszystkim przez gospodarstwa domowe.
W latach 2017-2021 ich udziat w catym spozyciu kultury wynosit okoto 66-72 proc. Zmniejszyt
sie jednak z 72 proc. w 2017 r.do 66 proc. w 2021 r. W przeciwnym kierunku zmieniat sie udziat
instytucji rzadowych i samorzadowych - wzrdst w tym okresie z 26 do 31 proc. Udziat instytucji
niekomercyjnych pozostawat niewielki i wynosit 2-3 proc.

;fb Kto finansuje spozycie kultury w Polsce?
Struktura spozycia kultury wedtug sektorow instytucjonalnych w latach 2017-2021, w proc.

| Gospodarstwa domowe [l Instytucje rzadowe i samorzadowe [l Instytucje niekomercyjne

72,3% 72,2%

~ P N 69,7%
) 65,7% 66,3%
Ve ™ ( N

60

40

31,7% 31,1%

2017 2018 2019 2020 2021

. &
Zrédto: GUS, Satelitarny rachunek kultury. \ﬂ

Najwieksza zmiana nastgpita w latach 2019-2020. Udziat gospodarstw domowych spadt
wowczas z /0 do 66 proc., podczas gdy udziat sektora rzadowego i samorzadowego wzrést
z 28 do 32 proc. Zmiana ta byta zwigzana z pandemiag COVID-19 i ograniczeniami dziatalnosci
kin, teatrow, muzedw oraz organizacji wydarzen, ktore szczegolnie silnie uderzyty w prywatne
wydatki na kulture. Jednoczesnie sektor zostat objety znacznym wsparciem publicznym, maja-
cym tagodzic skutki zamkniecia lub ograniczenia dziatalnosci instytucji i przedsiebiorstw.

Oba zjawiska przesunety wiec strukture spozycia w strone sektora publicznego.
W 2021 r. nastapito tylko niewielkie odwrdcenie tej tendencji. Mozna oczekiwac, ze wraz z nor-
malizacja funkcjonowania sektora kultury w kolejnych latach nastepowat dalszy powrot do pro-

porcji sprzed pandemii.
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Dane pokazuja jednoczesnie, ze finansowanie spozycia kultury opiera sie na dwéch
gtéwnych filarach: wydatkach gospodarstw domowych oraz finansowaniu publicznym.
Trzeba przy tym pamietac, ze spozycie instytucji rzadowych i samorzadowych w rachunkach
narodowych nie oznacza wytacznie bezposrednich zakupow dobr i ustug kulturalnych przez
administracje. Obejmuje przede wszystkim wartos¢ ustug Swiadczonych spoteczenstwu poprzez
finansowane ze srodkow publicznych instytucje, takie jak biblioteki, muzea czy teatry.

Koncert O try Sinfonia V

1.8.2. Kto tworzy kulture? Struktura podmiotéw sektora

W najprostszym ujeciu sektor kultury tworza publiczne instytucje kultury oraz -
w zdecydowanej wiekszosci — prywatne przedsiebiorstwa. Z publikacji GUS ,Kultura i dzie-
dzictwo narodowe w 2024 r.” wynika, ze liczba instytucji kultury przekraczata 15,1 tys. Z kolei
wedtug danych GUS zawartych w publikacji ,Przemysty kultury i kreatywne” w 2024 r. w tym
obszarze dziatato 143,7 tys. przedsiebiorstw niefinansowych.

Proste zsumowanie tych wartosci daje prawie 159 tys. podmiotdw, nie mozna jednak
traktowac tej liczby jako doktadnej liczby instytucji w sektorze kultury. Zakresy obu statystyk
nie pokrywaja sie: czesc¢ z nich moze byc¢ uwzgledniana w obu zbiorach - dotyczy to np. biblio-
tek - ajednoczesnie poza nimi pozostajg niektére jednostki prowadzace dziatalnos¢ kulturalng
w Polsce. Liczbe te nalezy wiec traktowac jedynie jako orientacyjng ilustracje skali sektora,
a nie precyzyjny bilans.



Liczba wybranych instytucji kultury w 2024 r.

Biblioteki publiczne 7541
Centra/domy/os$rodki kultury, kluby,
. 3911
Swietlice
()
Muzea 982
R
Szkoty artystyczne 705
Kina state | 535
Instytucje paramuzealne 359
. . ﬁ/
Galerie sztuki | 310
.. . ﬁ/
Teatry i instytucje muzyczne | 206
Zrédto: XYZ na podstawie danych GUS RVY=Z

Wsrod instytucji kultury dominuja biblioteki publiczne, ktérych wraz z filiami byto ponad
7.5 tys. Druga najliczniejszg grupe stanowity osrodki kultury — domy i centra kultury — oraz kluby
i Swietlice, ktoérych dziatato ponad 3,9 tys. W statystykach uwzgledniono réwniez m.in. muzea
- prawie 1 tys. - kina state, instytucje paramuzealne, galerie sztuki, a takze teatry i instytucje
muzyczne.

Doktadne liczby poszczegdlnych rodzajow instytucji kultury przedstawiono na powyz-
szym wykresie. Ich suma jest nieco nizsza od tacznej liczby podawanej w publikacji GUS, ponie-
waz dla czesci typow instytucji nie przedstawiono odrebnych danych liczbowych.
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Struktura podmiotéw zaliczanych do przemystéw kultury i kreatywnych w 2024 r.
(w proc.)

Inne (0,9%

)
‘ Sztuki wizualne (27,0%)
! Reklama (2414%)

. &
Zrédto: XYZ na podstawie danych GUS )\a

Edukacja artystyczna
(4,0%)

Sztuki performatywne
(7,1%)

Ksigzkiiprasa(9,8%)

Sztuki audiowizualne
i multimedia (11,6%)

B 4

Architektura (15,2%)

Liczba przedsiebiorstw niefinansowych dziatajacych w przemystach kultury i kreatyw-
nych wzrostaw latach 2015-2024 o ponad 50 proc. -z 94,8 tys.do 14 3,7 tys. W 2024 r. najwiek-
szy udziat w tej grupie miaty podmioty dziatajace w obszarze sztuk wizualnych (27 proc.), reklamy
(24,4 proc.), architektury (15,2 proc.) oraz sztuk audiowizualnych i multimediow (11,6 proc.).

Zdecydowang wiekszos¢ stanowity mikroprzedsiebiorstwa - byto ich 142,6 tys., czyli
99,2 proc. wszystkich firm. Matych przedsiebiorstw byto 926, srednich - 164, a duzych zaled-
wie 46. Dane te pokazuja, ze prywatna czesc sektora jest silnie rozdrobniona i opiera sie przede
wszystkim na najmniejszych podmiotach. Duze przedsiebiorstwa pozostaja w nim nieliczne.

1.4. Zatrudnienie w sektorze kultury

Wedtug danych Eurostatu w 2025 r. w kulturze pracowato 679,3 tys. oséb. Liczba
ta uwzglednia zarowno zatrudnionych pracujace w sektorze kultury, jak i osoby wykonujace
prace zwigzane z kulturg, poza tym sektorem (np. projektant samochoddw). W ciggu ostatniej
dekady zatrudnienie w kulturze systematycznie rosto — w 2015 r. wynosito 591,3 tys. W tym
czasie zwiekszyt sie rowniez udziat prac zwigzanych z kulturg w zatrudnieniu w catej gospodarce.
W 2025 r. wyniost 3,9 proc. wobec 3,7 proc.
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cf. Udziat zatrudnienia w kulturze w zatrudnieniu ogétem w panstwach UE

@ udziat 2015 (proc.) @ udziat 2025 (proc.)

Holandia 50% @ ® 57%
Estonia 53% @ ® 57%
Malta 49% @@ 51%
Szwecja 48% @ ® 5.2%
Stowenia 48% @ 4.8%
Litwa 44% @ ® 48%
totwa 4,6% @@ 48%
Francja 37% @ ® 48%
Finlandia 46% @ ® 54%
Austria 45% @@ 4,6%
Luksemburg 46% @ ® 51%
Dania 46% @ ® 5.0%
Czechy 43% @@ 4,6%
Wegry 39% @ @ 44%
Niemcy 44% @@ 4,6%
Belgia 42% @@ 4,4%
Portugalia 36% @ @ 4,3%
Cypr 37% @ @ 43%
Unia Europejska (27) 40% @wn@ 4,3%
Hiszpania 3,9% @ww@ 4,2%
Chorwacja 38% @m@ 4,0%
Polska 37% @@ 3,9%
Wtochy 38% @@ 39%
Butgaria 32% @ @ 3.6%
Grecja 34% @@ 3,5%
Irlandia 34% @ @ 4,0%
Stowacja 29% @ ® 3.3%
Rumunia 16% @ @ 18%
2,0% 3,0% 4,0% 50% 6,0%
Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu Qv

Polska nadal nalezy do panstw UE o relatywnie niskim udziale zatrudnienia w kulturze.
W 2025 r. najwyzszy odsetek odnotowano w Holandii - 5,7 proc. Powyzej 5 proc. znalazty sie
rowniez Estonia i Malta. Srednia dla catej UE wyniosta 4,3 proc., a wiec byta 0 0,4 pkt proc. wyz-
sza niz w Polsce. Najnizszy udziat zanotowano w Rumunii, gdzie nie przekroczyt 2 proc.
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. Zatrudnienie w przemystach kultury i kreatywnych oraz w pozostatej czesci sektora
'-f, kultury w Polsce (w tys. oséb)

. Przemysty kultury i kreatywne |:| Pozostate

700
T )

) ) Ve Ve
600
o0 395,4

451,9 ’

o0 4141 4111 3954 380,2 R >1,
400
300
200
100 237,7

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Zrédto: XYZ na podstawie danych GUS RY=Z

Dane GUS pozwalaja spojrzec bardziej szczegdtowo na zatrudnienie w sektorze kultury.
W 2024 r. pracowato w nim 676,4 tys. osob. Jednoczesnie w innej publikacji GUS wskazuje, ze
w przemystach kultury i kreatywnych pracowato 281 tys. oséb. To wyodrebniona przez GUS
czesc sektora, obejmujgca przedsiebiorstwa niefinansowe dziatajgce m.in. w obszarach ksigzki
i prasy, sztuk audiowizualnych i multimediéw, reklamy oraz sztuk wizualnych i performatyw-
nych. W duzym uproszczeniu mozna jg uznac za bardziej rynkowa czesc sektora kultury, podczas
gdy pozostatg tworza w znacznej mierze instytucje publiczne. Nalezy jednak zastrzec, ze dane
o zatrudnieniu w sektorze kultury oraz przemystach kultury i kreatywnych nie sg w petni kompa-
tybilne, cho¢ w bardzo duzym stopniu sie pokrywaja. W duzym uproszczeniu mozna jg uznac za
bardziej rynkowag czes¢ sektora kultury, podczas gdy pozostatg tworzg w znacznej mierze insty-
tucje publiczne.




W latach 2017-2024 zatrudnienie w przemystach kultury i kreatywnych wzro-
sto 0 52 tys. 0séb, czyli 0 22 proc. Jednoczesnie w pozostatej czesci sektora kultury spadto
0 16,8 tys. Oznacza to, ze wzrost zatrudnienia w catym sektorze byt napedzany wtasnie przez
przedsiebiorstwa zaliczane do przemystow kultury i kreatywnych. W 2024 r. wiekszos¢ oséb
pracujgcych w tych przemystach byta zwigzana z mikroprzedsiebiorstwami — byto to 221 tys.
0sob, czyli 79 proc. ogodtu. Jednoczesnie przecietne zatrudnienie w przeliczeniu na petne etaty
wyniosto tam zaledwie 39,4 tys., co pokazuje bardzo duza réznice miedzy liczba pracujacych
a liczba petnych etatéow. Moze to wynika¢ m.in. z duzego udziatu oséb prowadzacych wtasna
dziatalnos¢, pracy w niepetnym wymiarze czasu oraz innych elastycznych form zatrudnienia.

W matych przedsiebiorstwach pracowato w 2024 r. 18 tys. 0osdb, w Srednich - 16,5 tys.,
awduzych - 25,1 tys.

1.5. W ktérych obszarach
wartos¢ dodana
w kulturze rosnie
najszybciej?

1.5.1 Na podstawie rachunku
satelitarnego kultury

Wzrost wartosci dodanej w obszarze kultu-

fmir.ar@ A

ﬂ”m% s
W >

ry nie rozktada sie réwnomiernie miedzy poszcze-
golne dziedziny. Dane Satelitarnego Rachunku
Kultury pozwalaja przesledzi¢ te roznice w latach
2017-2021 i wskazac zarébwno obszary rozwijajace
sie najszybciej, jak i te, ktére w najwiekszym stop-
niu odpowiadaty za wzrost wartosci dodanej catego

sektora.
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W ktérych dziedzinach kultury wartos¢ dodana rosnie najszybciej?

Wartosc dodana brutto wedtug dziedzin kultury w 201712021 r*

WDBw 2017r. WDB w 2021r.

Dziedzina w mld zt w mld zt Zmianaw mid zt Zmiana (proc.)
Sztuki wizualne 31 D 50 D 1,9 D 59%

Edukacja artystyczna 4,2 D 6.3 D 2,2 D 52%

Sztuki audiowizualne 8.2 111 29 2%

i multimedia D D D

Sztukiperformatywne 39 | 51 ) 12 [ 31%
Dziedzictwo kulturowe 14 | 18 | 04 | 25%
Powiazane z kultur 53 [ 65 ] 12 [] 245%
Architektura 45 || 54 (] 10 ] 22%
Biblioteki i archiwa 15 | 18 | 03 | 18%
Ksiazkii prasa 73 [ 79 [ 06 | 8%

Zarzadzanie 03 | 03 | 00 6%
i administracja kultura

Reklama 11,5 D 12,0 D 0,5 H 4%

Kultura ogétem 511 ’ ] 63,2’ ] 12,1’ ] 24%

Roznice obliczono na podstawie wartosci niezaokraglonvch

. L
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Satelitarnego Rachunku Kultury GUS. )\YZ

W latach 2017-2021 WDB catego obszaru kultury zwiekszyta sie nominalnie o 24 proc. -
z 51,1 do 63,2 mld zt. Najszybciej rosta wartos¢ dodana sztuk wizualnych — 0 59 proc. - oraz edukacji
artystycznej - o 52 proc. Wysoka dynamike odnotowaty takze sztuki audiowizualne i multimedia, kto-
rych WDB wzrosta o 36 proc.

Nieco inaczej wyglada sytuacja, gdy spojrzymy na zmiany w ujeciu bezwzglednym. Najwiekszy
przyrost WDB odnotowaty sztuki audiowizualne i multimedia - o niemal 3 mld zt. W przypadku edu-
kacji artystycznej byto to 2,2 mld zt, a sztuk wizualnych - 1,9 mld zt. £acznie te trzy dziedziny odpo-
wiadaty za okoto 57 proc. catego przyrostu wartosci dodanej kultury w latach 2017-2021.

Na drugim biegunie znalazty sie dwie duze dziedziny rynkowe. Wartos¢ dodana ksigzek i prasy
wzrostawanalizowanymokresiezaledwieo 8,4 proc.,areklamy-o04,2 proc.Reklamapozostataprzytym
najwiekszapojedynczadziedzingpodwzgledemwartoscidodanej-w2021r.jejWWDBsiegneta12mldzt.
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M Produkcja ustug biznesowych 4 52 Na podstawie produkcji
G-.’, w branzach zwiazanych z kultura

2021 =100
2021 =100

Dziatalnos¢ ustugowa w zakresie informacji

200

100

|

styczen czerwiec
2021 2026

Reklama, badanie rynku i opinii publicznej

200

100

]

styczen czerwiec
2021 2026

Dziatalnos¢ wydawnicza

200

100

|

styczen czerwiec
2021 2026

Dziatalnos¢ w zakresie architektury i inzynierii;
badania i analizy techniczne

200

100

!

styczen czerwiec
2021 2026
. ) L
Zrédto: XYZ na podstawie danych GUS )\a

(w cenach statych, dane odsezonowane)
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ustug biznesowych w branzach
zwigzanych z kulturg

Dane GUS dotyczace miesiecznej pro-
dukcji ustug biznesowych pozwalajg przyjrzec sie
aktywnosci w wybranych branzach zwigzanych
Z kulturg po 2022 r., a wiec w okresie niecbjetym
analizg wartosci dodanej w sektorze kultury przed-
stawiong wczesnie).

Na wykresie przedstawiono cztery
branze, w ktérych przynajmniej czesc dziatalnosci
mozna zaliczy¢ do sektora kultury. Poziom
produkcji pokazano w odniesieniu do sredniej
72021 r.,w cenach statych i po korekcie o czynniki
sezonowe.

Zdecydowanie najwiekszy wzrost odno-
towano w dziatalnosci w zakresie informaciji.
W czerwcu 2026 r. jej produkcja byta o 92 proc.
wyzsza niz srednio w 2021 r. Kategoria ta obej-
muje dwa obszary aktywnosci - przetwarzanie
danych, hosting i portale internetowe oraz pozo-
stata dziatalnosc informacyjng, w tym m.in. dzia-
talnos¢ agencji informacyjnych. Brak bardzigj
szczegdtowego rozbicia danych nie pozwala jednak
ocenic, jaka czesc tego wzrostu byta bezposred-
nio zwigzana z sektorem kultury, a jaka z ustugami
technologicznymi.

Wyrazne wzrosty odnotowano takze
w pozostatych analizowanych branzach. Produkcja
w dziatalnosci wydawniczej byta w czerwcu 2026 r.
0 31,7 proc. wyzszaniz sredniow 2021 r. W obsza-
rze reklamy oraz badania rynku i opinii publicznej
wzrost wyniost 31,3 proc. Dane dotyczace mie-
dzynarodowego handlu ustugami kulturalnymi
wskazuja, ze jednym z czynnikdw wspierajacych te
aktywnos¢ moze by¢ popyt zagraniczny.

Produkcja w dziatalnosci zwigzanej z archi-
tekturgiinzynierig oraz badaniamiianalizami tech-
nicznymi wzrosta z kolei o 29,3 proc. wzgledem
Sredniego poziomu z 2021 r.



1.6. Sektor kultury w Polsce w poréwna-
niach miedzynarodowych

1.6.1. Partycypacja w kulturze w UE

Miedzy 2015 a 2022 r. uczestnictwo w kulturze spadto w zdecy-
dowanej wiekszoéci analizowanych krajéw europejskich. Sredni niewazo-
ny odsetek osob, ktére przynajmniej raz w ciagu ostatnich 12 miesiecy
uczestniczyty w aktywnosci kulturalnej, obnizyt sie z 61,7 do 50 proc.

Szczegolnie duze spadki odnotowano m.in. we Francgji -
z779do 54,4 proc., na Stowacji - z 59,4 do 35,9 proc.,
na totwie -z 63,3 do 40,1 proc. - oraz w Szwe-
Cji —z85,2do 62,8 proc. Sposrod analizowa-
nych panstw wzrost odnotowano jedynie
w Serbii, natomiast w Hiszpanii odsetek
uczestniczacych w kulturze pozostat

bez zmian.
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1

kulturalnej, 2015 2022 r., w proc.*

@2015 @ 2022

Luksemburg
Dania
Szwaijcaria
Norwegia
Holandia
Finlandia
Szwecja
Irlandia
Estonia
Belgia
Hiszpania
Czechy
Stowenia
Austria
Francja
Portugalia
Polska
Srednia (niewazona)
Litwa
totwa
Wegry
Malta
Wtochy
Grecja
Stowacja
Cypr
Chorwacja
Serbia
Czarnogora
Rumunia
Butgaria

40,1 @
394 @
379 @
368 @
366 @
359 @
341 @
324 @@ 366
298 @@ 30,9
244 @ @ 318
222 @@ 274
197 @ @ 286
20 30 40

* Uwzgledniono tylko kraje, dla ktérych dostepne sa dane za oba lata.

Zrédto: XYZ opracowanie wtasne na podstawie danych Eurostatu

Na tym tle Polska wyrdznia sie stosunkowo niewielkim spadkiem. Odsetek osob uczest-
niczagcych w kulturze zmniejszyt sie z 53,7 proc. w 2015 r. do 50,2 proc. w 2022 r., czyli
0 2,8 pkt proc. Choc¢ sam poziom uczestnictwa zmienit sie wiec nieznacznie, pozycja Polski na tle
wielu innych panstw europejskich wyraznie sie poprawita. W 2022 r. polski wynik byt juz zblizo-

W wiekszosci Europy uczestnictwo w kulturze wyraznie spadto

777 @@ 79,3
773 @ @ 854
74 @ @ 86,5
703 @ @ 859
69 @ @ 838
657 @ @ 838
628 @ @ 852
609 @ @ 69,3
607 @ @ 69,8
592 @ @ 481
585 @ 58,5
58 @ @ 702
566 @ @ 70,1
553 @ @ 736
544 @ @ 77,9
51,2 @ @ 628
509 @@ 537
50 @ @ 61,7
476 @ @ 42
@ 433
@ 50
@ 505
@ 46,9
@ 46,9
@ 594
@ 526
50 60 70 90
RVY=Z

ny do sredniej niewazonej dla analizowanych krajow, wynoszacej 50 proc.

Do tego pordwnania nalezy jednak podchodzi¢ ostroznie, poniewaz dane dla Polski

za 2015 r. Eurostat oznaczyt jako dane o niskiej wiarygodnosci.
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Intensywnos¢ uczestnictwa w aktywnosciach kulturalnych w 2022 .

7

Odsetek ludnosci w wieku 16 lat | wiecej wedtug czestotliwosci uczestnictwa w ciggu ostatnich
12 miesiecy’

B Anirazu [l 1-3razy [ Conajmniej4razy

Luksemburg P
Dania 227 ez ws
Holandia - @ s
Filandia e m
Saweca W we
Irfandia 391 @2 we
Estonia 393 s s
Belgi s W as
Hiszparia W m
Crechy o w2 owms
Stowenia W m
Austra w e we
Franda s we
portugala s e
Polska 491 36,3 14,5

UniaEuropeiska® 50 T
Litwa s s
totwa 599 27 104
Wegry 606 o e
Malta 621 -t
Wiochy e we
Grecja 634 e
Stowadia i e e
Cyor ms s
Chorwacja 676 9 s
Rumunia 77.8 _
Butgaria 80,3 _

*Niewazona srednia dla UE, bez Niemiec ze wzgledu na brak danych.
iy . . RNYY=Z
Zrédto: opracowanie XYZ na podstawie danych Eurostatu -

W 2022 r. Polska znajdowata sie mniej wiece] w srodku zestawienia pod wzgledem
uczestnictwa w kulturze. W ciggu poprzednich 12 miesiecy z aktywnosci kulturalnych przynaj-
mniej raz skorzystato 50,9 proc. osob w wieku 16 lat i wiecej, wobec srednio 50 proc. w analizo-
wanych krajach UE. Znacznie wyzsze wskazniki notowano w Luksemburgu i Danii, gdzie odsetek
ten przekraczat 77 proc., oraz w Holandii, gdzie wynosit 69 proc. Na drugim krancu zestawienia
znalazty sie Rumunia i Butgaria - odpowiednio z wynikiem 22,21 19,7 proc.

Roznice dotycza takze intensywnosci uczestnictwa. W Polsce 36,3 proc. mieszkancow
korzystato z aktywnoscikulturalnych od jednego do trzech razy w roku, a 14,5 proc. - co najmniej
cztery razy. Udziat tej najbardziej aktywnej grupy byt nieco nizszy niz srednia dla analizowanych
panstw UE, wynoszaca 16,3 proc. Najwyzsze wskazniki odnotowano w Danii - 33,6 proc. -
i Holandii - 30,1 proc. Z kolei w Rumunii byto to zaledwie 3,8 proc., a na Cyprze 5,6 proc.

[
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gfj. Polacy czesciej chodza do kina, ale rzadziej uczestnicza w wydarzeniach na zywo
4 Roznica® miedzy odsetkiem uczestniczacych w Polsce a srednig niewazong dla analizowanych
krajoww 2022 r., w pkt proc.
Kino

Ogotem

Wydarzenia na zywo

Miejsca kultury

*Wartosci dodatnie oznaczaja wyzszy odsetek w Polsce niz srednio w analizowanych krajach.

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu )(ﬂ

Struktura uczestnictwa w kulturze w Polsce rozni sie od przecietnej dla analizowanych
panstw europejskich. Polacy relatywnie czesto chodza do kina — w 2022 r. odsetek uczest-
niczacych byt o 7,8 pkt proc. wyzszy od Sredniej. Znacznie rzadziej biorg natomiast udziat
w wydarzeniach na zywo - tutaj Polska znajduje sie 8,9 pkt proc. ponizej sredniej. W przypadku
odwiedzania miejsc kultury wynik Polski jest nieznacznie wyzszy od $redniej - o 1,3 pkt proc.
- a dla wszystkich analizowanych form aktywnosci tacznie réznica na korzysc Polski wynosi
2,5 pkt proc. wzgledem 32 krajow, ktore uczestniczyty w badaniu w 2022 r.




1.6.2. Czas poswiecany na kulture

lle czasu wtasciwie poswiecamy na kulture w ciggu zwyktego dnia? Odpowiedzi dostar-
czaja dane z trzeciej rundy Harmonised European Time Use Survey (HETUS 2020).

Dostepne  obecnie  dane  obejmuja )

11 panstw europejskich, przy czym badania kra-
jowe prowadzono w réznych latach - od 2019 do Harmonised European Time Use
2025 r. Dane dla Polski dotyczg 2023 r. Zestawienie Survey (HETUS 2020),
nalezy wiec traktowac jako poréownanie wynikow czyli zharmonizowane europejskie
najnowszej rundy HETUS, a nie sytuacji we wszyst- badanie budzetu czasu. Respondenci
kich krajach w tym samym roku. Kolejne rundy rejestrujg w dzienniczkach czynnosci
badania odbywaja sie mniej wiecej co 10 lat. wykonywane w ciggu doby, co

Na potrzeby analizy przyjelismy szeroka pozwala okresli¢ czas przeznaczany
definicje aktywnosci kulturalnej, obejmujaca szesc na prace, nauke, obowigzki domowe,
kategorii HETUS: rozrywke i kulture, sztuke i hob- odpoczynek oraz rézne formy
by, czytanie ksigzek, pozostate czytanie, ogladanie aktywnosci kulturalne;.
telewizji i materiatéw wideo oraz stuchanie radia

i nagran. Takie ujecie pozwala uwzglednic¢ zaréw-

no bezposrednie uczestnictwo w kulturze, jak i korzystanie z niej za posrednictwem mediow.
Jest to autorski agregat utworzony na podstawie kategorii dostepnych w HETUS, a nie oficjalny
wskaznik Eurostatu.

‘J', lle czasu dziennie poswiecamy na kulture*?
Sredni czas wsrdd oséb w wieku 35-44 lata oraz ogdtem, minuty dziennie

w wieku 35-44 ogétem
Niemcy \ 154 ] \ 192 ]
Finlandia \ 139 ] \ 206 ]
Holandia \ 136 ] \ 174 ]
Estonia \ 135 J \ 180 ]
Austria \ 131 ] \ 177 ]
Serbia \ 131 J \ 168 ]
Norwegia \ 129 ] \ 154 ]
Srednia niewazona |5 167
Butgaria \ 118 ] \ 147 ]
Wegry \ 109 J \ 149 ]
Polska 105 152
Chorwacja ‘ 83 ] ‘ 137 ]

*Kultura obejmuje szes¢ wybranych kategorii aktywnosci HETUS.

7
Zrédto: opracowanie wtasne XYZ na podstawie danych Eurostatu ) \a
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W Polsce osoby w wieku 35-44 lata przeznaczaja na wybrane aktywnosci kultural-
ne srednio 105 minut dziennie. To o 20 minut mniej niz niewazona srednia dla analizowanych
panstw. Najwiecej czasu na kulture w tej grupie wiekowej poswiecajg mieszkaricy Niemiec - 154
minuty dziennie - a nastepnie Finlandii — 139 minut. Sposrod 11 analizowanych panstw nizszy
wynik niz Polska odnotowuje jedynie Chorwacja - 83 minuty. Zestawienie sugeruje dodatnig
zaleznos¢ miedzy poziomem rozwoju gospodarczego a czasem poswiecanym na kulture w grupie
0sob w wieku 35-44 lata.

Dla catej populacji wyniki sg wyraznie wyzsze. W Polsce jest to 152 minuty dziennie,
wobec srednio 167 minut w analizowanych panstwach. Réznica wynika przede wszystkim
7 tego, ze osoby starsze przeznaczaja na te aktywnosci wiecej czasu. Dlatego w poréwnaniu
miedzynarodowym szczegdlng uwage zwracamy na grupe 35-44 lata. Pozwala to ograniczyc¢
wptyw roznic w strukturze wieku miedzy panstwami, a jednoczesnie porownywac osoby, ktore

zakonczyty juz typowy okres edukacji, ale nie osiggnety jeszcze wieku emerytalnego.
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lle czasu Europejczycy poswiecaja na kulture poza ogladaniem telewizji*?

.V(. Sredni dzienny czas poswiecany na aktywnosci kulturalne poza ogladaniem telewizji, wedtug wieku,

w minutach
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Zrédto: opracowanie wtasne XYZ na podstawie danych Eurostatu

Czas poswiecany na aktywnosci kulturalne poza ogladaniem telewizji wyraznie rézni sie
w zaleznosci od wieku. W grupie 35-44 lata mieszkancy analizowanych krajow przeznaczajg
na nie srednio 29 minut dziennie, natomiast wsrod osob w wieku 65 lat i wiecej - juz 67 minut.
W Polsce wartosci te wynoszg odpowiednio 20 i 50 minut, a wiec w obu grupach sa nizsze
od $redniej niewazonej. Roznica jest szczegdlnie duza w grupie osob w wieku 35-44 lata.

Dla catej populacji Polacy przeznaczajg na analizowane aktywnosci srednio 31 minut
dziennie, wobec 43 minut w analizowanych krajach. Réznice miedzy panstwami sg znaczne.
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W grupie 35-44 lata mieszkancy Niemiec poswiecajg na kulture poza telewizjg ponad cztery
razy wiecej czasu niz mieszkancy Butgarii - 46 wobec 11 minut dziennie - i ponad dwa razy
wiecej niz Polacy. Zréznicowanie to wskazuje zarazem na dodatnig zaleznos¢ miedzy czasem
poswiecanym na te aktywnosci a poziomem PKB per capita.

1.6.3. Nowoczesne sposoby konsumpcji kultury (streaming)

Rozwdj szerokopasmowego internetu radykalnie zmienit sposéb konsumpcji tresci
kulturalnych, przede wszystkim filmow, seriali i muzyki, a w mniejszym stopniu takze ksigzek.
Duza role w tej zmianie odegrata technologia streamingu, ktora umozliwia ogladanie i stucha-
nie tresci w wysokiej jakosci bez koniecznosci ich wczesniejszego pobierania na urzadzenie
uzytkownika.

/ Liczba realnych uzytkownikéw najwiekszych platform VOD w Polsce w styczniu
‘J, 2026 . (w min)

Netflix { 11,1

HBO Max { 5,0

Disney+ { 44 )

Canal+online { 31

TVPVOD |27 )

Player { 24

Polsat BoxGo |14 )

Zrédto: XYZ na podstawie danych Mediapanel za Wirtualnemedia.pl )(ﬂ

W 2023 r. ok. 65 proc. gospodarstw domowych miato dostep do przynajmniej
jednej platformy video-on-demand (VOD), umozliwiajacej ogladanie filmow, seriali i innych
tresci wideo (PMR, 2023). Wedtug GUS w Polsce byto wowczas ok. 15,6 min gospodarstw
domowych, co oznaczatoby ok. 10,1 mIn gospodarstw z dostepem do VOD. Przy sredniej
wynoszacej ok. 2,5 osoby na gospodarstwo domowe przektada sie to na potencjalny zasieg
rzedu 25 mln osob, choc nie oznacza, ze wszystkie z nich faktycznie korzystaty z tych ustug.

Wedtug regularnie prowadzonych badan Mediapanel (cyt. za Wirtualnemedia.pl, 2026)
zdecydowanie najwieksza platforma pod wzgledem liczby uzytkownikéw byt Netflix. W stycz-
niu 2026 r. miat 11,1 min realnych uzytkownikoéw. \Wskaznik ten okresla liczbe osob, ktore
W Ciggu miesigca skorzystaty z danej platformy, i nie nalezy utozsamiac go z liczba ptacacych
abonentow. Ta ostatnia jest zapewne znacznie nizsza, jednak platformy zazwyczaj nie publiku-
ja szczegdtowych danych dotyczacych liczby subskrybentéw na poszczegdlnych rynkach.

Drugie miejsce zajmowato HBO Max z 5 mIn realnych uzytkownikéw, a trzecie Disney+
z 4,4 min. Platformy nalezace do polskich podmiotow znajdowaty sie dalej: TVP VOD miata 2,7
min uzytkownikow, a Polsat Box Go - 1,4 min.
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Netflix zdecydowanie wyrdzniat sie réwniez srednim czasem korzystania z platfor-
my przypadajagcym na uzytkownika. W styczniu 2026 r. wyniést on prawie 6 godz. i 40 min.
W przypadku zajmujacego drugie miejsce TVP VOD byto to 4 godz. i 10 min, natomiast na
pozostatych platformach - mniej niz 3 godz.

Jeszcze wiekszy taczny zasieg maja w Polsce serwisy streamingu muzycznego. Wedtug
danych Gemius w marcu 2026 r. dotarty one do 17,7 mIn realnych uzytkownikow, osiggajac
zasieg porownywalny z radiem. Rynek zdominowaty dwie platformy - Spotify z 10,2 min uzyt-
kownikow oraz YouTube Music z 6,7 min.

Na polskim rynku dziata rowniez wiele platform oferujgcych streaming audiobookdw.
Do najwiekszych nalezg m.in. Storytel, Audioteka, Empik Go, Legimi i BookBeat. Brakuje jed-
nak porownywalnych danych dotyczacych liczby ich realnych uzytkownikéw lub ptacacych
abonentow. Mozna zaktadacd, ze skala tego segmentu jest znacznie mniejsza niz w przypad-

ku streamingu wideo czy muzyki, cho¢ dostepne dane nie pozwalaja jej precyzyjnie okreslic.
Pewnym punktem odniesienia moze by¢ poziom czytelnictwa - badanie Biblioteki Narodowej
pokazuje, ze w 2025 r. 41 proc. Polek i Polakéw przeczytato przynajmniej jedng ksigzke.




Komentarz eksperta

Raport pt. ,Kulturalne PKB”, opracowany przez ekonomistow XY Z, jest
jednym z pierwszych kompleksowych opracowan dotyczacych wptywu sekto-
ra kultury na polska gospodarke. O tym oddziatywaniu czesto sie zapomina.
Kultura najczesciej kojarzona jest z kosztami. Wiele uwagi poswieca sie dofi-
nansowaniu wydarzen kulturalnych. Styszymy o wysokich naktadach pono-
szonych na produkcje filmu, organizacje spektaklu teatralnego, wystawy czy
koncertu w filharmonii. Znacznie rzadziej zastanawiamy sie nad tym, jak przed-
siewziecia te wptywajg na gospodarke.

W trzech rozdziatach raportu w interesujacy i przekonujacy sposob
omaowiono zagadnienia dotyczgce wartosci dodanej generowanej przez sektor
kultury, wydatkow na kulture oraz jej wptywu na procesy gospodarcze, zado-
wolenie z zycia i wizerunek kraju. Moim zdaniem sa to najwazniejsze kwestie
zZwigzane z problematyka podjeta w raporcie. Zostaty one przedstawione bar-
dzo kompetentnie, na podstawie aktualnych danych zaczerpnietych przede
wszystkim z GUS i Eurostatu, a takze innych raportow i literatury przedmiotu.

Zaletg raportu jest szerokie rozumienie kultury - nie tylko jako sztu-
ki czy literatury, ale rowniez jako sposobu zycia, systemow wartosci, tradycji
i wierzen. Takie podejscie pozwala szczegdtowo opisac¢ oddziatywanie kultury
na polska gospodarke. Autorzy stusznie koncentrujg uwage na Satelitarnym
Rachunku Kultury, w ktérym ,podstawowa miarg ekonomicznego znaczenia
kultury jest wartos¢ dodana brutto”. Istotnym walorem opracowania jest row-
niez poroéwnanie sektora kultury w Polsce z analogicznymi sektorami w innych
krajach europejskich.

Wszystkie czesci raportu sg interesujace, a sformutowane na podsta-
wie przeprowadzonych analiz wnioski trafne i warte szerokiego upowszech-
nienia oraz dyskusji. Szczegolnie wazna jest czes¢ poswiecona kulturze jako
determinancie rozwoju spoteczno-gospodarczego. Autorzy zasadnie patrza
na jej wptyw na gospodarke szerzej, m.in. przez pryzmat uwarunkowan kultu-
rowych, wykorzystujac znane badania Hofstedego, a takze analizy dotyczace
zaufania spotecznego i cierpliwosci.

32



Nie pomijajg réwniez wptywu kultury na wizerunek kraju, co maistotne
znaczenie z punktu widzenia gospodarki, chociazby - jak wskazano w rapor-
cie - poprzez rozwaj turystyki. Interesujace sa rowniez konkretne przyktady
pokazujace rozpoznawalnosc kultury narodowe;.

Z petnym przekonaniem polecam lekture raportu szerokiemu gronu
czytelnikow, ze szczegdlnym uwzglednieniem decydentow, oséb zajmujacych
sie sprawami kultury oraz mecenasow kultury. Przedstawiono w nim interesu-
jacy obraz sektora kultury w Polsce oraz jego wptywu na gospodarke. Jest to
bardzo rzetelne opracowanie, z ktorego wyraznie wynika, ze naktady na kultu-
re nalezy traktowac jako inwestycje - i o tym warto pamietac.

Raport jest rowniez doskonatym kompendium wiedzy pokazujacym
zwiazki miedzy kulturg a gospodarka. Powinien stac¢ sie punktem wyjscia
do powaznej dyskusji o znaczeniu sektora kultury w Polsce i jego wptywie
na rozwoj gospodarczy. Jest takze dobrg okazja

do zastanowienia sie - zgodnie z jego
tytutem - w jaki sposéb nalezy mierzyc
wptyw kultury na PKB w Polsce. Warto
wypracowa¢ odpowiednie narzedzia,
ktore pozwolityby odpowiedziec
na pytanie, w jakim stopniu kazda ztotéwka
zainwestowana w kulture przektada sie
na wzrost gospodarczy.

Piotr Wachowiak

Rektor Szkoty Gtéwnej
Handlowej w Warszawie
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Wydatki na kulture

- kto ptaci za ustugi
i produkty sektora kultury

2.1. Wydatki gospodarstw domowych
2.1.1. Wydatki w budzetach gospodarstw domowych

Dane Eurostatu o prywatnych wydatkach na kulture pochodzg z badania budzetéow
gospodarstw domowych (Household Budget Survey, HBS). Pozwalajg one ocenic, jakg czesc¢

wydatkow konsumpcyjnych gospodarstwa domowe przeznaczaja na dobra i ustugi zwigzane

z kultura. Ankietowe badania budzetow gospodarstw domowych sg prowadzone przez poszcze-

golne panstwa z rézna czestotliwoscia. W Polsce prowadzi sie je co roku. Eurostat natomiast

zbiera i publikuje ich wyniki w skoordynowanych falach, organizowanych mniej wiecej co piec lat.

Pojecie ,wydatkow na kulture” )

jest szersze niz zakup ksigzek czy bile-

tow do instytucji kultury - obejmuje row-
niez czes¢ wydatkéw na sprzet i ustugi
cyfrowe wykorzystywane do konsump-
cji tresci kulturalnych, a wiec wydatki
posrednio zwigzane z dobrami i ustuga-
mi kulturalnymi. Szczegdtowe zestawie-
nie przedstawiono w zatgczniku nr 1.

Ostatnia dostepna fala dotyczy,
niestety okolic 2020 r. (dane krajowe s3
z réznych okresow). Wigze sie to z dwoma
istotnymi ograniczeniami. Po pierwsze,
dane s3 juz stosunkowo stare i moga nie
odzwierciedla¢ obecnych wzorcéw kon-
sumpgcji, zwtaszcza w obliczu szybkiego
rozwoju ustug cyfrowych i streamingu.
Po drugie, rok 2020 byt wyjatkowy ze

&

Eurostat wyodrebnia wydatki na kulture na pod-
stawie klasyfikacji COICOP, czyli klasyfikacji
konsumpcji indywidualnej wedtug celu.

W danych za 2020 r. obejmujg one 14 pozycji

pogrupowanych w piec¢ szerszych kategorii.

1.

sprzet stuzacy do odbioru i odtwarzania tresci
oraz sprzet komputerowy;

ksiazkii gazety;

optaty i abonamenty, w tym telewizje

i ustugi streamingowe;

uczestnictwo w kulturze i rozrywece,
m.in. kina, teatry, muzea i koncerty;

artykuty stuzace tworczosci artystycznej,
takie jak aparaty fotograficzne, instrumenty
muzyczne czy materiaty do rysowania.

wzgledu na pandemie COVID-19 i zwigzane z nig ograniczenia w funkcjonowaniu kin, teatrow,

muzedw oraz w organizacji koncertéw. Mogto to istotnie zaburzyc¢ zarowno poziom, jak i struk-

ture wydatkow na kulture. Kolejna fala badania bedzie dotyczyc¢ 2026 r., a jej publikacje zaplano-

wano dopiero na 2028 .



.x Polacy przeznaczajg na kulture mniejsza cze$¢ wydatkéw niz przecietnie w UE
Whdatki na dobra i ustugi kulturalne jako odsetek catkowitych wydatkdow gospodarstw domowych

w 2020 . w krajach UE™

Dania ’ 3,9% j
Niemcy ’ 3,7% j
Austria ’ 3,5% j
Czechy ’ 3,4% j
Francja ’ 3,3% j
Malta ] 3,3% j
Holandia ’ 3,1% ]
Stowenia ’ 2,9% j

UE

Irlandia ’ 2,6% j

totwa ’ 2,6% j

Finlandia ’ 2,5% ]

Estonia ] 2,4% j

Chorwacja ’ 2,3% J

Belgia ’ 2,2% j

Polska

Luksemburg ’ 1,8% j

Stowacja ’ 1,8% j

Cypr ’ 1,7% j

Wtochy ’ 1,6% j

Wegry ’ 1,6% j

Butgaria ’ 1,5% j

Hiszpania ’ 1,5% j

Litwa ] 1,5% ]

Grecja ’ 1,3% j

*Brak danych dla Portugalii, Rumunii i Szwecji. Rok odniesienia fali nie zawsze odpowiada rokowi przeprowadzenia badania krajowego

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu Qv

W 2020 r. gospodarstwa domowe w UE przeznaczaty na dobra i ustugi kulturalne
przecietnie 2,7 proc. swoich catkowitych wydatkéw. Polska, z wynikiem 2,1 proc., znajdo-
wata sie wyraznie ponizej Sredniej unijnej. Najwiekszy udziat wydatkow na kulture odnotowa-
no w Danii (3,9 proc.), Niemczech (3,7 proc.) i Austrii (3,5 proc.). Powyzej $redniej UE znalazty
sie rowniez Czechy (3,4 proc.), Francja i Malta (po 3,3 proc.), Holandia (3,1 proc.) oraz Stowenia
(2,9 proc.).

Rdéznice miedzy panstwami sg znaczne. Na przeciwlegtym krancu zestawienia znalazty
sie Grecja (1,3 proc.), a takze Butgaria, Hiszpania i Litwa (po 1,5 proc.). Oznacza to, ze udziat
wydatkéw na kulture w budzetach gospodarstw domowych w Danii byt trzykrotnie wyzszy
niz w Gregji. Polska zajmowata miejsce w dolnej czesci zestawienia - ponizej Belgii (2,2 proc.),
ale powyzej m.in. Luksemburga i Stowacji (po 1,8 proc.) oraz Wtoch i Wegier (po 1,6 proc.).
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2.1.2 Struktura wydatkéw kulturalnych

Struktura wydatkow na kulture wyraznie réznita sie miedzy krajami UE. W Polsce naj-
wieksza kategorie stanowity optaty i abonamenty, na ktore przypadato 31 proc. wszystkich
wydatkow kulturalnych, wobec 21 proc. sredniow UE. Wyzszy udziat odnotowano jedynie w But-
garii (41 proc.), Chorwacji (35 proc.) oraz Danii, Irlandii i Stowacji (po 32 proc.). Relatywnie duze
znaczenie miaty w Polsce takze artykuty stuzace ekspresji i twérczosci artystycznej - odpowia-
daty za 18 proc. wydatkéw wobec 13 proc. przecietnie w UE. Udziat wydatkow na sprzet byt

natomiast taki sam jak srednio w Unii i wynosit 27 proc.

J W Polsce duzg czes¢ wydatkéw na kulture pochtaniaty optaty i abonamenty,
a niewielka - uczestnictwo w kulturze i rozrywce

Srednie wydatki gospodarstw domowych na dobra i ustugi kulturalne wedtug gtdwnych kategorii
wydatkow. Udziat w catkowitych wydatkach gospodarstw domowych na kulture, w proc., 2020 .

I Optatyiabonamenty [ Sprzet I Ksiazkiigazety
B Uczestnictwo wkulturzeirozrywka |7 Artykuty do ekspresji i twérczosci artystycznej

Butgaria 41

Chorwacja 35

Dania 32
Irlandia 32
Stowacja 32 R L
Polska
Stowenia 29
Czechy 28
Francja 27
Wegry 22
UE 21
Niemcy 21
Wrtochy 21
Austria 18
Litwa 15
Grecja 14

Finlandia 14

Luksemburg 13

totwa 12

Malta 10

Belgia 9

Estonia 9

Holandia 5

Hiszpania 3

Cypr 3

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu: )(YZ

36



Polska wyrdzniata sie przede wszyst-
kim bardzo niskim udziatem wydatkéw na
uczestnictwo w kulturze i rozrywece. Stanowi-
ty one zaledwie 5 proc. wszystkich wydatkéw
kulturalnych wobec 14 proc. $rednio w UE.
Nizszy byt réowniez udziat ksigzek i gazet
- 19 proc. wobec 25 proc. w UE. Struktu-
ra polskich wydatkéw byta wiec w wiek-
szym stopniu przesunieta w strone optat
i abonamentdéw, a w mnigjszym - w strone
bezposredniego uczestnictwa w  kulturze.
Trzeba jednak pamietac, ze dane dotycza fali
7 2020 r., kiedy mozliwosci korzystania z kin,
teatrow, koncertow czy innych wydarzen kul-
turalnych byty w réznym stopniu ogranicza-
ne w poszczegdlnych panstwach. Zmniejsza
to poréwnywalnos¢ danych w tej kategorii.
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2.3 Przestrzen do wzrostu
wydatkéw kulturalnych

Miedzy udziatem wydatkow na podsta-
wowe potrzeby w domowych budzetach a udzia-
tem wydatkow na kulture widoczna byta wyrazna
ujemna zaleznosc¢. W krajach, w ktérych zywnosc
i mieszkanie pochtaniaty mniejszg czes¢ budze-
tow gospodarstw domowych, na ogdt wiekszy byt
udziat wydatkow na dobra i ustugi kulturalne. Przy-
ktadowo, w Niemczech, Danii czy Holandii na kul-
ture przypadato ponad 3 proc. wydatkow, podczas
gdy udziat zywnosci i mieszkania wynosit okoto
40-46 proc. Z kolei w czesci panstw Europy Potu-
dniowej i Srodkowo-Wschodniej kultura stanowita
zaledwie 1,3-1,6 proc. wydatkow, a podstawowe
potrzeby czesto pochtaniaty ponad potowe domo-
wych budzetow.

./ Im mniej na podstawowe potrzeby, tym wiecej na kulture

Udziat wydatkow na dobra i ustugi kulturalne oraz na Zywnosc i mieszkanie w catkowitych wydatkach
gospodarstw domowych w krajach UE, 2020 .

Liczba ludnosci w min 8 30 80
udziat wydatkéw
na zywnosc ® Wegry
i mieszkanie
60% ® Wiochy
®
\S{owac'a @
e @ )
50 i
Grecja Dania
o
' O
40 ° .
Cypr Niemcy
Stowenia )
Austria
udziat wydatkéw
30 na dobra i ustugi
o kulturalne
1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0%
Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu )(ﬂ



Polska wypadata jednak nieco lepiej, niz sugerowataby ta ogdlna zaleznos$¢. Zywnosé
i mieszkanie pochtaniaty okoto 57 proc. wydatkow gospodarstw domowych, a mimo to na kul-
ture przeznaczano 2,1 proc. - relatywnie duzo, bioragc pod uwage te strukture wydatkéw.
Dla porownania, we Wtoszech udziat wydatkow na podstawowe potrzeby byt podobny, a na kul-
ture przypadato zaledwie 1,6 proc. Z kolei we Francji wydatkdw na zywnosc¢ i mieszkanie byt
wyraznie nizszy niz w Polsce, a udziat wydatkow na kulture znacznie wyzszy. Oznacza to, ze choc
ogolna zaleznosc jest widoczna, udziat podstawowych potrzeb w budzetach gospodarstw domo-
wych nie wyjasnia wszystkich réznic w wydatkach na kulture miedzy krajami UE.

Moze to miec istotne znaczenie wraz ze wzrostem zamoznosci Polakow. Jezeli docho-
dy gospodarstw domowych beda nadal rosty, a zywnosc i mieszkanie beda pochtaniaty coraz
mniejszg czesc ich budzetoéw, wiecej srodkow bedzie mozna przeznaczy¢ na inne cele, w tym
na kulture. Doswiadczenia zamozniejszych panstw UE sugerujg wiec, ze dalsza konwergencja
dochodowa Polski moze sprzyja¢ wzrostowi popytu na dobra i ustugi kulturalne. Nie musi to jed-
nak nastepowac automatycznie - o skali tego efektu bedg decydowaty réwniez preferencje kon-
sumentow, ceny oraz dostepnosc i atrakcyjnosc oferty kulturalne;.

2.4 Wydatki kulturalne w rachunkach narodowych

( Eurostat publikuje szczegétowe dane o wydat-

e I G kach gospodarstw domowych na kulture pocho-

dzace z badania budzetow gospodarstw

W ujeciu waskim sumujemy dobra kultural- domowych (HBS), jednak ostatnia dostepna fala
ne (CP095), ustugi kulturalne (CP0O96) oraz dotyczy 2020 r. Aby sprawdzic¢, jak wydatki te
gazety, ksiazkiiartykuty papiernicze (CPO97). mogty zmieniac sie w kolejnych latach, wykorzy-

_ _ stujemy inne zrédto - dane Eurostatu z rachun-
W ujeciu szerokim dodajemy sprzet infor- kéw narodowych dotyczace  wydatkéw
konsumpcyjnych wedtug klasyfikacji COICOP

2018. Pozwalajg one uzyskac bardziej aktualne

macyjny i komunikacyjny (CPO81), poniewaz
definicja stosowana w HBS obejmowata row-
niez czes¢ sprzetu stuzacego do korzystania

7 tresci kulturalnych. Jest to jednak niedo- informacje, ale sa dostepne na wyzszym pozio-
skonate przyblizenie, poniewaz CP081 obej- mie agregacji. Z tego wzgledu nie mozemy
muje rowniez urzadzenia wykorzystywane doktadnie odtworzyc¢ koszyka wydatkéw kultu-
do innych celow. ralnych zastosowanego w HBS i mozemy

go jedynie przyblizyc.

Nie uwzgledniamy natomiast innych szerokich kategorii tylko dlatego, ze zawierajg poje-
dyncze wydatki zwigzane z kultura. Przyktadem jest sprzet fotograficzny znajdujacy sie w szer-
szej kategorii CPO91. Wtaczenie catego agregatu oznaczatoby zaliczenie do kultury réwniez
wielu wydatkéw rekreacyjnych, dlatego uznajemy, ze lepiej pomingc czesc¢ wydatkow rzeczywi-
scie zwigzanych z kultura, niz zawyzac wskaznik. Trzeba rowniez pamietac, ze dane z rachunkéw
narodowych i HBS réznig sie metodologia i zakresem, dlatego wyliczonych przez nas wartosci
nie nalezy traktowac jako bezposrednig kontynuacje danych HBS z 2020 r. ani poréwnywac ich
Z nimi wprost.
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W rachunkach narodowych urzedy statystyczne koryguja dane tak, aby uzyskac¢ mozliwie

petny obraz konsumpgji catego sektora gospodarstw domowych. Moga wiec uwzglednia¢ wydat-

ki, ktore w ankietach sa niedoszacowane albo w ogole nie sg uwzgledniane. Rachunki narodowe

nie opieraja sie na jednej wspolnej probie gospodarstw domowych, lecz stanowig synteze danych

pochodzacych zwielu Zrodet. Nalezy takze pamietac, ze w tym ujeciu uwzglednia sie wydatki doko-

nywane na terytorium kraju zaréwno przez rezydentow, jak i nierezydentéw, nie uwzglednia sie

natomiast wydatkow rezydentdw za granicg. Moze to powodowac duze rozbieznosci w przypadku

krajow o duzym naptywie turystéw. Inna jest rowniez wartosc catkowitych wydatkow konsump-

cyjnych, m.in. ze wzgledu na uwzglednienie czesci konsumpcji, za ktérg gospodarstwa domowe nie

ptaca bezposrednio. Obejmuje ona na przyktad szacunkowy koszt uzytkowania wtasnego domu

lub mieszkania, Swiadczenia otrzymywane w naturze oraz niektére koszty ustug finansowych.

Wydatki kulturalne w rachunkach narodowych panstw UE oraz wybranych painstw
V’ kandydujacych w 2024 r., poréwnanie waskiego i szerokiego ujecia

Pokazano wydatki jako proc. PKB

@ waskie ujecie

Chorwacja
Stowacja
totwa
Niemcy
Holandia
Estonia
Litwa
Dania
Szwecja
Stowenia
Czarnogora
Belgia
Austria
Finlandia
Polska
UE
Francja
Malta
Wegry
Hiszpania
Czechy

Luksemburg

Wtochy
Grecja
Cypr
Serbia
Irlandia
Portugalia
Rumunia

Brak danych dla Butgarii

10% @

@ szerokie ujecie

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu

39% @
31% @ ® 46%
19% @ ® 39%
2,3% @ ® 35%
18% @ ® 33%
1,8% @ ® 33%
1,6% @ ® 32%
1,6% @ ® 32%
13% @ ® 29%
13% @ ® 29%
12% @ ® 29%
21% @ ® 29%
17% @ ® 29%
1,8% @ ® 28%
12% @ ® 26%
15% @ ® 26%
1,6% @ ® 25%
1,6% @ ® 24%
12% @ ® 24%
14% @ ® 23%
12% @ ® 23%
1,6% @ ® 22%
® 21%
10% @ ® 18%
09% @ ® 18%
® 17%
09% @ ® 17%
1,0% @ ® 15%
® 12%
1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%

® 58%

6,0%
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P Wydatki kulturalne w rachunkach W 2024 r. Polska wydawata na kul-
'f narodowych ture réwnowarto$c 2,6 proc. PKB w sze-

Pokazano wydatki jako proc. PKB rokim ujeciu oraz 1,2 proc. PKB w waskim

ujeciu.
waskie ujecie Plasowato to kraj posrodku stawki
18% unijnej. Wsrod panstw o najwyzszym pozio-

mie wydatkow na ten cel znalazta sie Chor-

17 wacja, ktora w szerokim ujeciu osiggneta
» poziomaz 5,8 proc. PKB. Moze to byc jednak
czesciowo efektem wydatkow nierezyden-
15 5 tow, czyli turystoéw, ktére sg uwzgledniane
» w rachunka.ch narodovvych.. V\/sr?d panstw
przeznaczajacych relatywnie duzo na kul-
13 m ture znajdujg sie rowniez kraje o wysokim
: dochodzie na mieszkanca, takie jak Niem-

1,2 '

cy, Holandia, Dania czy Szwecja. Najmnigj
11 w szerokim ujeciu wydawata natomiast

Rumunia - zaledwie 1,2 proc. PKB.
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

szerokie ujecie Wydatki kulturalne Polski w waskim

ujeciu utrzymywaty sie w ostatnich latach
na zblizonym poziomie. W 2016 r. byto

3,0%

” to 1,4 proc. PKB, a w 2024 r. - 1,2 proc.
e To poziom zauwazalnie nizszy od sredniej
27 UE, ktéra wyniosta 1,5 proc. PKB w 2024 r.
2,6
o W szerokim ujeciu wydatki te przez
wczesniejsze lata w Polsce wyrazZnie odbie-
o gaty od $redniej unijnej. W 2024 r. nasta-
23 pit jednak ich skokowy wzrost z poziomu
2.2 2,1 proc. do 2,6 proc. PKB, co pozwolito
21 Polsce zrownac sie ze srednig dla catej UE.

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 Przyczyna byt gtownie silny wzrost wydat-

kow na sprzet informacyjny i komunikacyjny
Zrodto: XYZ na podstawie danych Eurostatu )(a -z1do 14 proc. PKB.
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2.2. Wydatki sektora publicznego

Woydatki publiczne na rekreacje,
' kulture i religie
Pokazano wydatki jako proc. PKB w 2024 .

Islandia ‘ 3,0%

Wegry ‘ 2,5% ]
Estonia | 19% ]
Finlandia | 17% ]

Chorwacja ‘ 1,7% ]

Dania | 15% ]
Francja ‘ 1,5% ]
Malta | 15% ]
Norwegia | 15% ]
Stowenia | 15% ]
totwa ‘ 1,4% ]
pols
Szwecja ‘ 1,4% ]
Austria ‘ 1,3% ]
Czechy | 13% ]
Litwa | 13% ]

)

Luksemburg ‘ 1,3%
Hiszpania 1,2%
UE 1,2%

Holandia 1,2%

Niemcy 1,1%
Rumunia 1,1%
Stowacja 1,1%
Grecja 1,0%
Szwajcaria 0,9%
Witochy 0,9%
Portugalia 0,8%
Butgaria 0,7%
Cypr 0,5%

Irlandia 0,4%

. &
Zrédto: XYZ na podstawie Eurostat )\u
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Sposoéb, w jaki panstwo rozdyspo-
nowuje srodki pochodzace z podatkow
i zaciggnietego dtugu, ma duze znacze-
nie dla gospodarki i zycia spotecznego.
Najlepszym zrédtem spéjnych informacgji
dotyczacych struktury tych wydatkow jest
tzw. klasyfikacja COFOG (Classification of
the Functions of Government). To opra-
cowany przez ONZ standard klasyfikuja-
cy wydatki sektora instytucji rzadowych
i samorzadowych wedtug funkcji i celow, na
ktore sg przeznaczane, np. na ochrone zdro-
wia, edukacje, obrone narodowag czy ochro-
ne socjalng. Eurostat publikuje te dane
z pewnym opodznieniem. Ostatnie dostepne
dane dotycza 2024 r. Obejmujg one kraje
UE i kilka panstw spoza Unii (Islandie, Nor-
wegie i Szwajcarie).

Wydatki publiczne na katego-
rie ,rekreacja, kultura i religia” (COFOG
08) w Polsce wyniosty w 2024 r. 1,4 proc.
PKB, a wiec byty nieco wyzsze od srednigj
dla Unii Europejskiej (1,2 proc. PKB). Pol-
ska znalazta sie tym samym mniej wiecej
w srodku europejskiego zestawienia, na
poziomie totwy i Szwecji. Zdecydowanie
najwiecej na te cele przeznaczata Islandia
- 3,0 proc. PKB, przed Wegrami (2,5 proc.)
i Estonig (1,9 proc.). Na drugim krancu
zestawienia znalazty sie Irlandia (0,4 proc.),
Cypr (0,5 proc.) i Butgaria (0,7 proc. PKB).
Rozpietos¢ miedzy panstwami byta wiec
znaczna - udziat tych wydatkow w gospo-
darce Islandii byt ponad siedmiokrotnie
wyzszy niz w Irlandii. W przypadku Irlandii
tak niski wskaznik czesciowo wynika jednak
ze specyfiki jej gospodarki: dziatalnos¢ mie-
dzynarodowych korporacji znaczaco zawy-
za PKB w stosunku do wielkosci gospodarki
i dochoddw gospodarstw domowych.



Kody i podkategorie w ramach COFOG 08
Jrekreacja, kultura i religia”

Radiofonia, telewizja
Rekreacja i sport Kultura i dziatalnogd wudawnicza

OFOG 08

Obiekty i ustugi sportowe oraz muzea, biblioteki, teatry, galerie, Finansowanie i wsparcie radia,
rekreacyjne, m.in. stadiony, hale, zabytki, domy kultury telewizji oraz dziatalnosci
boiska, baseny, parki 1 tereny oraz wydarzenia artystyczne Wydawniczej.

rekreacyjne, a takze wsparcie i kulturalne.

wydarzen i organizacji sportowych.

Ustugi religijne | pozostate B+A w zakresie rekreacy, Pozostate wydatki
ustugi spoteczne kultury i religil na rekreacje, kulture | religie

Dziatalnosc religijna oraz wsparcie Badania | rozwg) zwizzane Administracja oraz inne wydatki

organizacj spotecznych, z rekreac)g, sportem, w ramach COFOG 08, kiorych

obywatelskich, mtodziezowych kulturg i religia. MiE MOZNa pPreypisac

i innych organizacji wspdlnotowych. do wczesniejszych kategorin.
Zradto: XYZ opracowanie wiasne na podstawie darmych Eurostatu ):ﬂ

Wspomniana wyzej kategoria jest jednak dosc¢ szeroka. Obejmuje ona szesc¢ pod-
kategorii. Opisane sg powyzej wraz z przyktadami wydatkow.
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.J, Polska wydaje na kulture i sport wiecej niz srednio w UE. Na media - znacznie mniej

Wydatki publiczne na rekreacje, kulture i religie oraz ich gtowne sktadowe, w proc. PKB, 2024 r.

20

27
28
29
30
31

taczne

1 Islandia
2 wesry
3 Estonia

4 Finlandia

5 Chorwacja

Polska
e
Witochy D 0,9%

Portugalia D 0,8%
[ o
Cypr D 0,5%
Irlandia D 0,4%

Butgaria

Kultura

2 tslandia
3 wegry
4 totwa
5 Malta
8 Polska
18 UE

27 Portugalia \:] 0,3%
[ ) oax%
29 Cypr D 0,2%
30 Grecja D 0,2%
31 lIrlandia Do,z%

28 Rumunia

Sport i rekreacja

1 Islandia
2 Szwecja

3 Finlandia

4 Wegry

5

Luksemburg

10 Polska 0,5%

13 UE 0,4%

[ ) o
D 0,3%

29 Butgaria Do,l%
30 Cypr [) 0a%
31 lIrlandia Do,1%

27 Rumunia

28 Stowacja

A WO N

12

27
28
29
30
31

Media publiczne i dziatalno$é wyd

Austria 0,3%
Niemcy 0,3%
Francja 0,3%

Chorwacja | 0,3%

Wegry 0,3%

UE 0,2%

Holandia 0,1%
Norwegia | 0,1%
Polska 0,1%
Portugalia | 0,1%

Rumunia 0,1%

Dziatalnosé religijna

Dania 0,4%
Wegry 0,3%

Finlandia 0,2%

A WO N -

Chorwacja |0,2%

5 Islandia 0,2%

11 UE 0,1%

27 totwa 0,0%
28 Malta 0,0%
29 Polska 0,0%

30 Portugalia 00%

31 Szwecja 0,0%

B+Riinne

Estonia 0,3%
Wegry 0,3%

Rumunia 0,3%

A WO N -

Norwegia 0,2%

5 Portugalia 0,2%

20 UE 0,0%

27 Luksemburg 00%

28 Holandia 0,0%
29 Polska 0,0%
30 Szwecja 0,0%
31 Stowacja 0,0%

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu

RYZ

Powyzszy wykres pozwala okresli¢, z czego wynikaja wyzsze wydatki na rekreacje, kulture
i religie w Polsce wzgledem sredniej UE. Rdznica wynika przede wszystkim z relatywnie wysokich
wydatkow na kulture — 0,7 proc. PKB wobec 0,5 proc. w UE, co daje Polsce 6sme miejsce, oraz na
sportirekreacje - 0,5 proc. wobec 0,4 proc., czyli 10. miejsce. Zupetnie inaczej wyglada finansowa-
nie mediow publicznych i dziatalnosci wydawniczej: Polska przeznacza na nie okoto O,1 proc. PKB,
plasujac sie pod koniec zestawienia, podczas gdy srednia unijna wynosi 0,2 proc. Jeszcze mniejsze
sg wykazywane wydatki zwigzane z dziatalnoscig religijna. Wyniosty one ponizej 0,05 proc. PKB,
co rowniez plasuje Polske wsréd panstw o najnizszych wydatkach w tej kategorii.
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Odwotujac sie do definicji kultury przywotanej w rozdziale 1.1. mozna przyjac, ze jej waski
zakres odpowiada kategorii COFOG 08.02, natomiast szersze ujecie obejmowatoby rowniez
radiofonie, telewizje i dziatalno$¢ wydawnicza (08.03). W przypadku wydatkéw na badania i rozwoj
dane obejmuja rowniez naktady zwigzane ze sportem i religia. Podobny problem wystepuje w przy-
padku podkategorii 08.06. Obie kategorie majg jednak niewielkie znaczenie — w wiekszosci panstw
UE odpowiadaja za mniej niz 0,1 proc. PKB - dlatego ich pominiecie nie wptywa istotnie na wynik.

Woydatki publiczne na kulture wedtug waskiej i szerokiej* definicji
w proc. PKB, 2024 r.

waskie ujecie (COFOG 08.02) szerokie ujecie (COFOG 08.02i08.03)
Estonia 1,0 | 12 |
Wegry 0,9 ) 1,2 i\
Islandia 1,0 ) [12 )
Chorwacja |08 ) 11 )
totwa 0,9 ) 1,1 \
Malta 0,9 ) 1,0
Austria 06 ) 09 )
Francja 06 ) 0,9 )
Litwa 08 ) 0,9 i\
Stowenia 07 ) 09 )
Dania 0,6 ) 08 :\
Finlandia 06 | 038 :\
Polska s
Belgia 0,5 \ 0,7 )
Czechy 0,6 07 l
Niemcy 04 07 |
Hiszpania 0,5 \ 0,7 i\
UE
Szwecja 05 \,\ 0,7 )
Stowacja 0,5 ) 0,7 )
Butgaria 05 | 0,6 )
Szwajcaria 04 7\ 0,6 )
Luksemburg |05 ) 06 )
Norwegia 0,5 | 06 )
Holandia 04 \,\ 0,5 \\
Cypr 02 ) 04
Witochy 03 | 04 )
Portugalia 03 \,\ o4
Rumunia 03 ) o4 |
Grecja 0.2 | 03 |
Irlandia 02 i\ oz |

*Kraje uszeregowane wedtug szerokiej definicji

Zrédto: XYZ na podstawie Eurostat )(ﬂ
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W 2024 r. Polska przeznaczata na kulture O,7 proc. PKB wedtug waskiej definicji COFOG
08.02, wobec 0,5 proc. srednio w UE. Po zastosowaniu szerszej definicji, obejmujacej dodatkowo
radiofonie, telewizje i dziatalno$¢ wydawniczg (COFOG 08.03), wydatki wzrastatyw Polsce do
0,8 proc. PKB, aw UE do 0,7 proc. Oznacza to, ze przewaga Polski nad srednig unijng zmniejsza
sie z 0,2 do 0,1 pkt proc. Wynika to z relatywnie niskich polskich wydatkéw na media publiczne
i dziatalnos¢ wydawnicza. W obu ujeciach najwyzsze wydatki odnotowaty m.in. Estonia, Islandia
i Wegry, natomiast na dole zestawienia znajdujg sie Irlandia, Grecja, Rumunia, Portugalia i Wtochy.

c{’ W waskim ujeciu Polska od lat wydaje na kulture wiecej niz $rednio w UE
Wydatki publiczne na kulture wedtug waskiej i szerokiej definicji w Polsce i UE w latach 2001-2024".
waskie ujecie waskie ujecie

2001 2024 2001 2024

szerokie ujecie szerokie ujecie

P S Ve

2001 2024 2001 2024

* Dla UE dane dostepne od 2010 r. Dane Eurostatu zaokraglone do 0,1 proc. PKB.
Waskie ujecie: COFOG 08.02. Szerokie ujecie: COFOG 08.02 (kultura) + 08.03 (radiofonia, telewizja i dziatalnos¢ wydawnicza)

Zrédto: XYZ opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu

W waskim ujeciu wydatkow na kulture Polska przez caty analizowany okres przezna-
czata na ten cel wiekszg czes¢ PKB niz srednia dla UE. W Polsce udziat wydatkow wahat sie od
0,6 do 0,9 proc. PKB, podczas gdy srednia dla UE od 2010 r., po zaokragleniu, utrzymywata
sie na poziomie 0,5 proc. PKB. Mniej jednoznaczny obraz daje szerokie ujecie, uwzgledniajace
oprocz kultury takze radiofonie, telewizje i dziatalnos¢ wydawnicza. Polskie wydatki wynosity
wowczas od 0,6 do 0,9 proc. PKB, podczas gdy srednia unijna utrzymywata sie na poziomie 0,7
proc. W wiekszosci lat Polska znajdowata sie wiec co najmniej na poziomie sredniej UE, a jedynie
w kilku - ponizej niej.
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Woydatki na kulture* jako odsetek catkowitych wydatkéw publicznych w 2024 r.

24 .
— 2,3 .Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej .UE-27 .Polska
2,1
M 20 20
2,0
1,5
1,1 1,1 11 11
MMM 10 10 10 10 10
1,0 MMM 09 09 09
— /™ /0,8
0,7 0,7
0,6
0,5
0,5 0,4
0
© ©
@ T2 o & ' é S 2 W 2 > % 2 s
©c © c > = © ) T ®© = S T
m'E'cmNE“EG)-CgEm-%’cgw‘“RC'G‘gg.QUCU%D§€L2
£ gc 3528w TNVl wmesSsEEESE D
m"&;ﬂ:‘:gv_c_‘o_No-SmND-Q%EN'EEONBEO.EOJ*>~L
S 2532000000 PdIIIIHDILLZAdaa=TZzaxe200
*COFOG 08.02 ,kultura"
Zrédto: XYZ opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu )(a

Na relatywnie duzy udziat kultury w strukturze polskich wydatkéw publicznych potwier-
dza rowniez analizaich struktury. W 2024 r. wydatki na kulture w waskim ujeciu (COFOG 08.02)
stanowity w Polsce 1,4 proc. wszystkich wydatkéw publicznych, wobec 1,0 proc. srednio w UE.
Oznaczato, ze udziat kultury byt w Polsce 0 0,4 pkt proc., czyliokoto 40 proc., wyzszy od srednigj
unijnej. Polska znalazta sie pod tym wzgledem na 10. miejscu w zestawieniu, a najwyzsze warto-
$ci odnotowano na Malcie (2,4 proc.), w Estonii (2,3 proc.) i Islandii (2,1 proc.). Na drugim krancu
znalazty sie Grecja (0,4 proc.), Cypr (0,5 proc.) i Wtochy (0,6 proc.). Warto przy tym zauwazy¢, ze
stosunkowo duzo na kulture przeznacza wiele paristw Europy Srodkowo-Wschodniej - wysoko
w zestawieniu znajdujg sie m.in. Estonia, Litwa, totwa, Wegry, Chorwacja, Stowenia i Czechy.
Moze to czesciowo wynikac z mnigjszej liczby ludnosci tych panstw, przez co koszty utrzymania
infrastruktury i instytucji kultury rozktadajg sie na mniejsza liczbe mieszkancow.

Podsumowujac, Polska na tle Unii Europejskiej przeznacza relatywnie duzo srodkéw
publicznych na rekreacje i kulture, choc¢ obraz zalezy od analizowanej kategorii. £ aczne wydatki
w ramach COFOG 08 sg wyzsze od Sredniej unijnej przede wszystkim za sprawg kultury oraz
sportu i rekreacji, podczas gdy na media publiczne i dziatalnos¢ wydawniczg Polska wydaje
wzglednie mato. W waskim ujeciu kultury polskie wydatki od lat pozostaja powyzej sredniej UE,
natomiast po uwzglednieniu radiofonii, telewizji i dziatalnosci wydawniczej przewaga ta wyraznie
maleje, a w niektorych latach zanika. Oznacza to, ze na tle Europy Polska wyrdznia sie nie tyle
wysokimi wydatkami na caty szeroko rozumiany obszar kultury i mediow, ile przede wszystkim
relatywnie wysokim udziatem finansowania dziatalnosci kulturalnej w wydatkach publicznych.
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wydatkowych.

Sprzet informatyczny,
sprzet audio-wideo CP09111

i no$niki danych

CP0O9112
CP09113

Ksiazki i gazety

Optaty
i abonamnety

Uczestnictwo
w kulturze
i rozrywka

Artykuty do ekspresiji
i twérczosci
artystycznej

Zrédto: XYZ opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu

Zatacznik nr 1. Wydatki gospodarstw domowych na kulture
Klasyfikacja Eurostatu obejmuje 19 kodow ECOICOP ktdre sa nastepnie agregowane do 14 pozycji

Sprzet do odbioru dzwieku

Sprzet do odbioru dZzwieku i obrazu
Przenosne urzadzenia audio i wideo
Pozostaty sprzet do odbioru

Sprzet informatyczny

Nos$niki danych

Naprawa sprzetu audiowizualnego,
fotograficznego i informatycznego
Ksigzki

Gazety i czasopisma

Optaty i abonamenty za telewizje i radio

Wynajem sprzetu i akcesoriéw zwigzanych z kultura

Kina, teatry, koncerty

Muzea, biblioteki

Ustugi fotograficzne

Artykuty papiernicze i materiaty do rysowania
Aparaty fotograficzne

Akcesoria do sprzetu fotograficznego i filmowego
Instrumenty muzyczne

Pozostate ustugi kulturalne

PRNVZ




2.3. Eksport i import kultury
2.3.1. Handel dobrami kultury

Handel zagraniczny Polski w obszarze towaréw zwigzanych z kulturg

(wmldeuro)

Eksport 2,33
Import 1,86

Saldo 0,48
0
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024
Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu )(a

W 2024 r. Polska wyeksportowata towary zwigzane z kulturg o wartosci ponad 2,3 mld
euro. Import w tym samym okresie wynidst ponad 1,8 mld euro. Polska odnotowata tym samym
nadwyzke w wysokosci niecatych 0,5 mld euro. Warto zauwazyc¢, ze w przypadku dobr kultural-
nych nadwyzka handlowa utrzymuije sie nieprzerwanie od 20 lat.

Wedtug klasyfikacji Eurostatu handel dobrami kultury (cultural goods) obejmuje towary
zaliczane do siedmiu kategorii:

dziedzictwo kulturowe,

ReKI i prese: Ta klasyfikacja obejmuje zatem nie tylko dobra

sz, ( bezposrednio kojarzone z kultura, takie jak

sztuki performatywne,

ksigzki czy wyroby rzemiosta artystycznego,
produkty audiowizualne

vk oODdNR

lecz takze sprzet wykorzystywany do odbioru
i multimedialne, , . . .
tresci kulturowych, np. konsole do gier wideo.

o

rzemiosto artystyczne

N

architekture.
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W 2024 r. najwiekszg kategoria w polskim eksporcie débr kultury byty ksigzki,
z udziatem 36,7 proc. Na drugim miejscu znalazty sie wspomniane wczesniej konsole, ktore
odpowiadaty za 28,6 proc. eksportu débr kultury. Trzecig kategorie stanowity filmy, muzykaigry
- 12,4 proc. eksportu. Warto przy tym zaznaczyc, ze kategoria ta obejmuje wytacznie dobra
nabywane przez uzytkownika na wtasnos¢, nabywane przez uzytkownika w formie fizycznej.
Nie obejmuje natomiast dostepu do muzyki, ilmow czy gier w formie cyfrowej subskrypcji lub
streamingu. Takie wydatki sg ujmowane w handlu ustugami kulturalnymi, omawianym w dalszej
czesci rozdziatu.

Istotnymi kategoriami w eksporcie dobr kultury byty tez gazety, czasopisma i periodyki,
ktérych udziatwynosit 8,2 proc. w 2024 r. Wyroby jubilerskie odpowiadaty natomiast za 5,4 proc.

eksportu.
Struktura eksportu i importu Polski w obszarze towaréw zwiagzanych z kulturag w 2024
Eksport Import
B Ksiazki

B Konsole do gier wideo

. Muzyka, nagrania
i media audiowizualne
(filmy, wideo i gry wideo)

. Gazety, czasopisma
i periodyki

B Wyroby jubilerskie
(z metali szlachetnych
i pétszlachetnych
oraz kamieni szlachetnych)

. Rekodzieto (tkaniny
recznie wykonywane
i artykuty ozdobne)

B Pozostate

. L
Zrodto: XYZ na podstawie danych Eurostatu )\YZ

W imporcie towaréw zwigzanych z kulturg struktura byta nieco inna. Najwieksza

kategorie stanowity konsole do gier, ktére odpowiadaty za prawie 31 proc. catego importu.
Pomaga to réwniez wyjasnic¢ ich duzy udziat w eksporcie. W znacznej mierze moze chodzi¢
o reeksport, poniewaz Polska nie jest duzym producentem tego typu sprzetu.
Druga pod wzgledem wielkosci kategorig w imporcie byty wyroby jubilerskie, ktére odpowiadaty
za 22,3 proc. catosci w 2024 r. Wartosc ich importu silnie wzrosta w ostatnich latach, co moze
by¢ czesciowo zwigzane ze wzrostem cen metali szlachetnych, zwtaszcza ztota i srebra. Trzecig
w kolejnosci kategoria byty ksiazki (21,5 proc.), a czwartg — muzyka, filmy i gry (13,6 proc.).
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Udziat débr kultury w eksporcie painstw UE w 2014 i 2024 r. (w proc.)
2014

Wtochy
Francja
totwa
Holandia
Irlandia
Polska
Czechy
Austria
Hiszpania
Estonia
Niemcy
Grecja
Dania
Stowacja
Szwecja
Malta
Rumunia
Portugalia
Litwa
Belgia
Chorwacja
Cypr
Stowenia
Luksemburg
Butgaria
Wegry
Finlandia

2024

1,8%
1,5% —m— 1 8%
0,9% €= 1%
0,8% P 0.8%
0,7% = 0,8%
0,7% €= 08%
0,6% =P 0,6%
0,6% € 1 0%
0,5% P 0,6%
0,5% € 038%
0,5% €= 0,7%
0,4% €= 0,6%
0,4% €= 07%
0,3% =P 0,4%
0,3% € 04%
0,3% € 1,5%
0,2% === 0.3%
0,3% € 0,4%
0,3% €= 0,6%
0,3% ¥ 0.3%
0,3% € (7%
0,2% € 0 6%
0,2% €= 0,3%
0,2% €m0 5%
0.2% € 0,2%
0.2% €= 0,2%

0,1% €= 0,2%

0,5% 1,0% 1,5% 2,0%

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu

> 27%

XY=Z

Udziat dobr kultury w catkowitym eksporcie towarowym Polski w 2024 r. wyniost
0,7 proc. To 0 0,1 pkt proc. mniej niz w 2014 r. Polska w obu poréwnywanych latach znajdowata
sie wysoko w UE pod wzgledem udziatu dobr kultury w eksporcie. W 2024 r. zajeta pod tym
wzgledem szdste miejsce w UE. Najwiekszy udziat odnotowaty Wtochy (2,7 proc.), a na kolejnych

miejscach znalazty sie Francja (1,8 proc.), totwa, Holandia oraz Irlandia.

Mediana udziatu débr kultury w eksporcie panstw UE wyniosta 0,38 proc. w 2024 r.
wobec 0,6 proc. w 2014 r. Wskazuje to na spadek znaczenia débr kultury w strukturze unijne-
go eksportu w ciggu ostatniej dekady. Widac to tez na wykresie — w zdecydowanej wiekszosci
panstw udziat tej grupy towardow w eksporcie zmalat.
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2.3.2. Handel ustugami kulturalnymi

of Polska jest importerem netto ustug zwigzanych z kultura
Handel zagraniczny Polski w obszarze ustug zwiazanych z kultura (w mid euro)

Import 5,86
Eksport 5,51

Saldo-0,35

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu )(a

W miedzynarodowym handlu ustugami kulturalnymi (cultural services) eks-
port Polski wyniost w 2024 r. 5,5 mld euro. Import byt nieco wyzszy i wyniost niespet-
na 59 mld euro. W efekcie Polska zanotowata deficyt w wysokosci ok. 0,35 mld euro.
Utrzymujesieonod 2021 r.;wczesniej Polskanotowatanadwyzke whandlu ustugamikulturalnymi.

Co doktadnie obejmuje ta kategoria? Eurostat wyrdznia dziewiec¢ kategorii ustug:

vV

1. Licencje na reprodukcje i dystrybucje 6. Ustugi architektoniczne

resiel el el Ustugi audiowizualne, w tym oryginalne

2. Licencje nareprodukcje i dystrybucje produkcje audiowizualne

innych tresci Ustugi artystyczne

3. Ustugi agencji informacyjnych 9. Pozostate ustugi kulturalne, rozrywko-

Ustugi informacyjne inne niz Swiadczone we i rekreacyjne
przez agencje informacyjne

5. Reklama, badania rynku i sondaze opinii
publicznej (jedna kategoria zbiorcza)
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Struktura eksportu i importu przez Polske ustug zwiazanych z kultura w 2024

Eksport Import

B Ksiazki
B Konsole do gier wideo

. Muzyka, nagrania
i media audiowizualne
(filmy, wideo i gry wideo)

- Gazety, czasopisma
i periodyki
B Wyroby jubilerskie
(z metali szlachetnych
i potszlachetnych
oraz kamieni szlachetnych)

. Rekodzieto (tkaniny
recznie wykonywane
i artykuty ozdobne)

B Pozostate

. L L
Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu )\g

Kategorig dominujacg zaréwno w eksporcie, jak i imporcie ustug kulturalnych byty
ustugi reklamowe, badania rynku oraz sondaze opinii publicznej. Odpowiadaty oneza 71 proc.
eksportu oraz 68 proc. importu. Na drugim miejscu w eksporcie znalazty sie ustugi informacyjne,
odpowiadajace za 16 proc.

Na drugim miejscu w imporcie ustug kulturalnych znalazty sie natomiast licencje na repro-
dukcje i dystrybucje tresci audiowizualnych. Stanowity one 13 proc. wartosci importu. Kategoria
ta obejmuje m.in. tresci udostepniane za posrednictwem platform streamingowych. W przy-
padku eksportu jej udziat wynosit zaledwie 4 proc. Ta nierdbwnowaga byta gtoéwng przyczyna
deficytu w handlu ustugami kulturalnymi.
Na import licencji na reprodukcje i dystry-
bucje tresci audiowizualnych Polska wydata

765 mln euro, podczas gdy wartos¢ ekspor-
tu wyniosta zaledwie 205 mlIn euro. Dato to
deficyt w wysokosci 560 min euro.

Warto rowniez zauwazyé, ze po
zsumowaniu danych o handlu dobra-
mi i ustugami zwigzanymi z kulturg sal-
do Polski byto niemal zréwnowazone.

W 2024 r. eksport wyniost 7,84 mid
euro, a import 7,72 mld euro, co ozna-
czato niewielka nadwyzke w wysokosci
0,12 mld euro.



‘/4. Gtéwni partnerzy Polski w eksporcie débr oraz ustug kulturalnych

Tabela przedstawia udziat partnerow w eksporcie w 2024 r.

Kraj Eksport towaréw Kraj Eksport ustug
Niemcy 49,7% Szwaijcaria 14,5%
Czechy 6,7% Wielka Brytania 13,0%
— =
Holandia 54% || Irlandia 11.9%
Wielka Brytania 52% || Stany Zjednoczone 10,4%
m )
Francja 4% | | Niemcy 8,3%
m )
Austria 43% | | Holandia 8,0%
N )
. 2.5% : 4,0%
Szwecja ° | Francja 0
N |
icari 2,2% ; 3,.8%
Szwaijcaria | Szwecja
N )
i i 1,9% i 9
Hiszpania ) Belgia 2,6%
N /)
i 1,9% 2,5%
Belgia U Cypr J
N /)
. 1,9% 1,7%
Stany Zjednoczone ° | Czechy ° |
N /)
1,8% 1,7%
Wtochy U Wtochy L
n m
1,3% i 1,5%
Wegry ) Austria L
N m
. 1,2% 1,5%
Rumunia 6| Wegry ° U
N m
; 1,1% i i 1,2%
Dania I Hiszpania L
Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu ):ﬂ

Eksport débr kultury z Polski byt silnie
skoncentrowany geograficznie. W 2024 r. pra-
wie potowa jego wartosci przypadata na Niemcy.
W dalszej kolejnosci najwazniejszymi partnerami
byty Czechy (6,7 proc.), Holandia (5,4 proc.), Wiel-
ka Brytania (5,2 proc.) oraz Francja (4,5 proc.).
Struktura ta w duzej mierze odpowiada geografii
polskiego eksportu ogdtem.

Zupetnie inaczej przedstawiaty sie kie-
runki geograficzne eksportu ustug kulturalnych.
Najwiekszy udziat miata Szwajcaria - 14,5 proc.
Na kolejnych miejscach znalazty sie Wielka Bry-
tania (13 proc.), Irlandia (11,9 proc.) oraz USA
(10,4 proc.). Trzeba jednak zastrzec, ze na te staty-
styki moga wptywac wewnetrzne rozliczenia mie-
dzynarodowych korporacji.




Komentarz eksperta

Kultura jako kapitat rozwoju.
Dlaczeqgo nowoczesna gospodarka
potrzebuje wartosci

Nie ma dojrzatej, innowacyjnej gospodarki bez kultury. Systemy ryn-
kowe moga funkcjonowac w oparciu o mechanizmy wymiany oraz tradycyjne
czynniki produkgji, takie jak praca czy kapitat finansowy. Jednak w swietle now-
szych teorii rozwoju gospodarczego czynniki te stanowia jedynie tzw. ptytkie
determinanty wzrostu. Trwaty ekosystem rozwoju powstaje dopiero wtedy,
gdy uruchomione zostaja jego gtebokie determinanty - wartosci, wyobraznia,
kapitat relacyjny oraz wspoélna symbolika. To one tworzg spoteczng i instytu-
cjonalng architekture zaufania, w ktérej zapadaja decyzje o znaczeniu gospo-
darczym, spotecznym i geopolitycznym.

To ujecie coraz silniej zaznacza sie w miedzynarodowym dyskursie.
UNESCO w procesie MONDIACULT jednoznacznie definiuje kulture jako glo-
balne dobro publiczne (global public good). Echa tej mysli odnajdujemy row-
niez w dorobku laureatki Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii Elinor Ostrom,
ktéra wykazata, ze trwata alokacja zasobow i sprawne zarzadzanie ,wspolnym
dobrem” (the commons) nie wymagaja ani dominacji panstwa, ani petnej pry-
watyzacji, lecz wyrastaja ze zdolnosci wspolnot do samoorganizacji, tworzenia
norm i wzajemnego zaufania. Kultura staje sie w tym ujeciu tkanka wzmacnia-
jaca kapitat spoteczny i ograniczajaca ryzyko ,tragedii wspolnego pastwiska”.

W XXI wieku ta logika znajduje praktyczne zastosowanie w koncepcji
soft power. Raporty dotyczace reputacji panstw, takie jak Global Soft Power
Index 2026, pokazuja, ze miedzynarodowa atrakcyjnosc¢ krajow nie wyni-
ka wytacznie z twardych parametrow makroekonomicznych czy potencja-
tu militarnego. Sktadajg sie na nig rowniez kapitat reputacyjny, dziedzictwo,
innowacyjnosc oraz jakosc instytucji publicznych. Analiza pozycji Polski na tle
globalnym wskazuje na wyrazna dysproporcje: o ile pod wzgledem wielkosci
gospodarki Polska zajmuje wysoka pozycje - jest 21. gospodarkg Swiata - o tyle
w reputacyjnym filarze ,kultura i dziedzictwo” zajmuje 41. miejsce. Transfor-
macja gospodarcza wymaga wiec uzupetnienia o systemowe budowanie mie-
dzynarodowej rozpoznawalnosci polskiej kreatywnosci, sztuki i stylu zycia.
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Tradycyjna sprawozdawczos¢ ekonomiczna ujawnia w tym miejscu
swoje ograniczenia. Cho¢ wzornictwo, literatura, muzyka, teatr czy sektory
kreatywne wspottworzg bezposrednig wartos¢ dodang produktow, dyskurs
publiczny zbyt czesto ogranicza sie do podstawowych wskaznikow ekono-
micznych: udziatu w PKB czy liczby stworzonych miejsc pracy. Zatrzymanie
sie na nich oznacza bezkrytyczne przyjecie jezyka rynkowego jako jedynej
miary wartosci i zasadnosci wspierania kultury.

Z punktu widzenia nauk spotecznych najgtebszy, dtugofalowy wptyw
kultury ujawnia sie jednak w obszarach znacznie trudniejszych do zmierzenia -
jakoscirelacjispotecznych idobrostanie (wellbeing). Intelektualnym zapleczem
tej analizy pozostaje koncepcja kapitatu spotecznego - obejmujaca zaréwno
wzmacnianie wiezi wewnatrz wspolnot (bonding), jak i two-
rzenie relacji miedzy réznymi grupami (bridging) - oraz

teoria kapitatu kulturowego i symbolicznego. Dlatego
wspotczesna analityka odchodzi od waskiego pojecia
zwrotu finansowego na rzecz spotecznego zwrotu
z inwestycji (SROI), spojnosci spotecznej (social cohe-
sion) oraz wartosci publicznej (public value).

Istotnym elementem tej architektury jest tak-
ze rozwoj spotecznego finansowania kultury - niezbed-
nego ogniwa modernizacji sektora. Obok stabilnego
i odpowiedzialnego finansowania ze srodkow publicz-

nych dojrzate spoteczenstwo dobrobytu powinno roz-
wijac rowniez mechanizmy partycypacyjne: fundusze
wieczyste (endowments), crowdfunding, mece-
nat prywatny oraz partnerstwa kompeten-
cyjne. Rozwoj spotecznego finansowania
wzmacnia podmiotowos¢ obywatelska,

poszerza odpowiedzialnos¢ za kulture

i pozwala przeksztatcac dorazny sponso-
ring w trwaty, wielostronny mecenat.

Robert Piaskowski

Dyrektor Narodowego
Centrum Kultury
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Co mamy z kt‘]ltlu'r,g?
Wptyw na procesy

gospodarcze, zadowolenie
z zycia i wizerunek kraju

3. Kultura jako gteboka determinanta rozwoju
spoteczno-gospodarczego

Ekonomiczne znaczenie kultury nie konczy sie na wartosci dodanej wytwarzanej przez
sektor kultury. Jej oddziatywanie moze byc znacznie szersze: kultura ksztattuje normy, wartosci
i preferencje wptywajgce na decyzje i zachowania gospodarcze, moze bezposrednio ksztatto-
wac dobrostan spoteczenstwa, a takze budowac wizerunek kraju, zwiekszajac jego atrakcyjnosc
turystyczna, handlowa i inwestycyjna.

Trudno wskaza¢ w ekonomii pytanie wazniejsze niz to, dlaczego jedne kraje sa bogate,
ainne pozostajg biedne. Chyba nikt nie oddat jego znaczenia lepiej niz noblista Robert E. Lucas Jr.:
,Konsekwencje dla ludzkiego dobrobytu takich pytan sg zdumiewajace. Gdy zaczniesz myslec
0 wzroscie gospodarczym, trudno myslec¢ o czymkolwiek innym” (Lucas, 1988).

Tradycyjne wyjasnienia roznic w poziomie rozwoju gospodarczego panstw koncentrowa-
ty sie na akumulacji czynnikéw produkcji - przede wszystkim kapitatu i pracy — oraz na bodzcach
sprzyjajacych postepowi technologicznemu (Solow, 1956; Romer, 1990). Dla ekonomistow nie
byto to jednak wyjasnienie w petni satysfakcjonujace. Jesli bowiem roznice w produktywnosci
miedzy panstwami wynikajg z odmiennego zasobu kapitatu i dostepu do technologii, pojawia sie
bardziej fundamentalne pytanie: dlaczego jedne kraje systematycznie gromadza kapitat i rozwi-

. Jaja technologie, podczas gdy inne trwale
. . pozostajg pod tym wzgledem w tyle? Z tego
Dlaczego jedne kraje led literat " . . ot

9 systematycznie gromadza kapitat wzgledu w literaturze ekonomicznej przyjeto
= i rozwijaja technologie, podczas sie rozrozniac¢ tzw. ptytkie i gtebokie deter-

gdy inne trwale pozostaja pod minanty rozwoju gospodarczego (Rodrik,
tym wzgledem w tyle? Subramanian i Trebbi, 2004; Spolaore

) iWacziarg, 2013).




Pierwsza grupe gtebokich determinant stanowia czyn-
niki geograficzne. Klimat, dostep do morza, zasoby naturalne,
wystepowanie choréb czy potozenie wzgledem gtownych ryn-
kow moga bezposrednio wptywac na produktywnosc i mozli-
wosci rozwoju panstw (Gallup, Sachs i Mellinger, 1999; Sachs,
2003).

Druga grupe stanowig instytucje, czyli formalne i nieformal-
ne reguty okreslajace sposob funkcjonowania panstwa i gospodar-
ki (North, 1990; Acemoglu, Johnson i Robinson, 2005). Ich znaczenie
symbolicznie potwierdzita Nagroda Nobla w dziedzinie ekonomii, ktéra
w 2024 r. otrzymali Daron Acemoglu, Simon Johnson i James A. Robinson
za badania nad tym, jak instytucje powstaja i jak wptywajg na dobrobyt.

Trzecig grupe gtebokich determinant rozwoju gospodarczego
tworza czynniki kulturowe. Przez dtugi czas ekonomisci podchodzili
do wyjasnien kulturowych z duza ostroznoscia. Samo pojecie kultury jest
bowiem bardzo szerokie, a oddzielenie jej wptywu od znaczenia instytucji,
geografii czy poziomu rozwoju nastrecza powaznych problemdw
empirycznych. W ostatnich dwdéch dekadach nastapit jednak wyrazny
rozwoj badan zmierzajacych do przezwyciezenia tych trudnosci (Guiso,
Sapienza i Zingales, 2006; Alesina i Giuliano, 2015). Kultura jest w nich
ujmowana przede wszystkim jako zestaw przekazywanych z pokolenia
na pokolenie wartosci, norm i przekonan, ktore wptywaja na decyzje
ekonomiczne jednostek (Guiso, Sapienza i Zingales, 2006).




311 Kultura indywidualistyczna i kolektywistyczna

Jednym z najczesciej analizowanych )
w ekonomii wymiaréw kultury jest indywidu-

alizm-kolektywizm (Alesina i Giuliano, 2015; W kulturach indywidualistycznych
Gorodnichenko i Roland, 2017). Jego znaczenie wieksze znaczenie przypisuje sie
dlabadan poréwnawczych spopularyzowat holen- autonomii, niezaleznosci i realizacji
derski psycholog spoteczny Geert Hofstede. wtasnych celéw, podczas gdy

Na podstawie ankiet przeprowadzonych wsréd w kulturach kolektywistyeznych

g . L ) silniejszy nacisk ktadzie sie na
pracownikéw IBM w kilkudziesieciu panstwach . L. . ..
) o przynaleznosé¢ do grupy, lojalnosé
zidentyfikowat on systematyczne rdznice w war- . . .
oraz wzajemne zobowigzania

tosciach i postawach miedzy spoteczenstwami
(Hofstede, 2001).

(Hofstede, 1980). Jednym z wyodrebnionych
przez niego wymiarow byt wtasnie indywidu-

alizm-kolektywizm, opisujacy relacje miedzy jed-

nostka a grupa.
Bardziej indywidualistyczne spoteczenstwa s przecietnie bogatsze
Zaleznosc miedzy indeksem indywidualizmu Hofstedego a logarytmem PKB na osobe, 2023 r.
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Hofstede Insights oraz Penn World Table 11.0. -

Powyzszy wykres pokazuje wyrazng dodatnig zaleznos¢ miedzy indywidualizmem
a poziomem rozwoju gospodarczego. Kraje o wyzszych wartosciach indeksu indywidu-
alizmu Hofstedego sg przecietnie zamozniejsze. Prosta zaleznosc¢ liniowa miedzy indywi-
dualizmem a PKB na osobe wyjasnia okoto 34 proc. zrdznicowania poziomu dochodu miedzy
analizowanymi panstwami. Jednoczesnie widoczne sg istotne odstepstwa od tej zaleznosci.
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Niektore zamozne gospodarki azjatyckie — m.in. Tajwan, Korea Potudniowa i Singapur - charak-
teryzuja sie relatywnie niskim poziomem indywidualizmu. Wykres wskazuje zatem na wyraz-
ng korelacje, ale sam w sobie nie pozwala stwierdzi¢, ze indywidualizm prowadzi do wyzszego
pPOZioMmu rozwoju.

Gorodnichenko i Roland (2017) wskazuja, ze jednym z mechanizmow taczacych indywi-
dualizm z rozwojem gospodarczym moze byc¢ innowacyjnosc. W spoteczenstwach indywiduali-
stycznych wiekszg wage przywiazuje sie do osobistych osiggniec i wyrézniania sie, co moze
zwiekszac indywidualne korzysci zwigzane z tworzeniem nowych pomystéw, wynalazkéw
czy przedsiebiorstw, a tym samym wzmacnia¢ bodzce do innowacji.

Aby sprawdzi¢, czy obserwowana zaleznosc nie jest jedynie korelacjg - na przyktad wyni-
kajaca z tego, ze wzrost zamoznosci sprzyja indywidualizmmowi — autorzy wykorzystujg zmienne
instrumentalne. W tym celu postugujg sie m.in. historycznym wystepowaniem patogenéw oraz
roznicami miedzy populacjami w czestosci wystepowania wybranych wariantéw genetycznych.

Uzyskane w ten sposob wyniki nadal wskazujg

na dodatni zwigzek indywidualizmu z innowacyj-
Zmienne instrumentalne

noscig i poziomem rozwoju, co wzmacnia argu-

. . .- g czynniki uksztattowane w duzej mierze
ment, ze kultura moze byc¢ jednym z czynnikow v J

| . H darke. Zalesnode te ilustru w przesztosci, ktére mogag wptywac
WpTywajacych na gospodarke. ~aleznosc te iustruje na wspoétczesna kulture, ale zgodnie

kolejny wykres, pokazujacy dodatni zwigzek mie- 7 zatozeniami metody nie powinny
dzy indywidualizmem a aktywnoscia patentowa. oddziatywac bezposrednio na obecny
Bardziej indywidualistyczne spoteczenstwa zgtasza- poziom rozwoju gospodarczego.

ja przecietnie wiecej patentéw na mieszkanca, cho¢

rowniez tutaj wystepuja istotne wyjatki, zwtaszcza

wsrod panstw Azji Wschodnie). N




Indywidualizm jest dodatnio zwigzany z aktywnoscig patentowa

Zaleznosc miedzy indeksem indywidualizmu Hofstedego a algorytmem liczby zgtoszeri patentowych
na milion mieszkancow w 2021 r.
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Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie Hofstede Insights oraz World Intellectual Property Organization (WIPO) -

Wynikite nalezy jednak interpretowac ostroznie. [dentyfikacja wptywu kultury na rozwaj
gospodarczy opiera sie na zmiennych instrumentalnych, ktérych wiarygodnos¢ zalezy od silnego
zatozenia, ze nie wptywaja one na wspotczesny rozwoj gospodarczy innym kanatem niz poprzez
indywidualizm. Dodatkowym ograniczeniem jest wykorzystanie indeksu Hofstedego, opartego
w duzej mierze na badaniach stosunkowo specyficznej grupy - pracownikéw IBM - przeprowa-
dzonych kilka dekad temu (McSweeney, 2002). Z tego wzgledu badanie dostarcza argumentow
przemawiajacych za przyczynowym wptywem kultury, ale nie rozstrzyga jednoznacznie skali
tego oddziatywania.

3.1.2 Zaufanie spoteczne

Kolejnym wymiarem kultury, ktéry moze miec¢ istotne znaczenie dla rozwoju gospodar-
czego, jest zaufanie spoteczne. Okresla ono, w jakim stopniu ludzie sg sktonni ufa¢ osobom spoza
najblizszego kregu rodziny i znajomych oraz oczekiwac, ze inni bedg zachowywac sie uczciwie
i zgodnie z przyjetymi normami (Guiso, Sapienza i Zingales, 2006).

Jednym z gtéwnych mechanizmow taczacych zaufanie z rozwojem gospodarczym jest
ograniczanie kosztow transakcyjnych. Jezeli strony wymiany gospodarczej sobie ufajg, mniej
zasobow trzeba przeznaczac¢ na sprawdzanie partnerdw, szczegdtowe zabezpieczanie umow,
kontrolowanie ich wykonania czy rozstrzyganie sporéw. W spoteczenstwach o niskim pozio-
mie zaufania wiekszego znaczenia nabierajg natomiast formalne zabezpieczenia - rozbudowane
kontrakty, kontrola oraz zaangazowanie prawnikéw i innych posrednikow majacych ograniczac
ryzyko oszustwa lub niewywigzania sie z umowy. W skrajnych przypadkach brak zaufania moze
sprawic, ze obopdlnie korzystna transakcja w ogole nie dojdzie do skutku.
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.J-. Wyizsze zaufanie spoteczne wiaze sie przecietnie z wyzszym poziomem rozwoju
Zaleznosc miedzy odsetkiem osob deklarujacych, ze wiekszosci ludzi mozna ufac, a logarytmem PKB
naosobe w 2023r.
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Integrated Values Surveys oraz Our World in Data )(a

Powyzszy wykres pokazuje wyrazng dodatnig zaleznos¢ miedzy zaufaniem spotecznym
a poziomem rozwoju gospodarczego. Mieszkancy zamozniejszych panstw czesciej deklaruja,
ze wiekszosci ludzi mozna ufac. Szczegolnie wysoki poziom zaufania w krajach Europy Potnocnej,
m.in. w Danii i Norwegii, bywa okreslany mianem ,nordyckiego ztota” (Andreasson, 2017). Jedno-
czesnie widoczne sg istotne wyjatki od ogdlnej zaleznosci, m.in. relatywnie wysokie zaufanie w Chi-
nach oraz stosunkowo niskie - jak na poziom zamoznosci — w Singapurze.

Co istotne, badania dostarczajg rowniez argumentow, ze zaleznos¢ miedzy zaufaniem
arozwojem nie ogranicza sie do prostej korelacji. Algan i Cahuc (2010) wykorzystujg poziom zaufa-
nia potomkow imigrantow w Stanach Zjednoczonych jako przyblizenie zaufania przekazywanego
miedzy pokoleniami i charakterystycznego dla krajéw ich pochodzenia. Poniewaz uwzgledniaja
okres, w ktorym przodkowie przybyli do USA, mogg oszacowac zmiany tak rozumianego, odzie-
dziczonego zaufania w poszczegdlinych krajach na przestrzeni XX wieku. Pokazujg, ze wzrost tak
mierzonego zaufania jest zwiagzany ze wzrostem poziomu dochodu réwniez po uwzglednieniu sta-
tych cech poszczegdlnych panstw oraz zmian instytucjonalnych. Wyniki te wzmacniajg hipoteze
0 przyczynowym wptywie zaufania na dtugookresowy rozwoj gospodarczy, cho¢ same nie pozwa-
lajg rozstrzygnac tej kwestii definitywnie.

Problem ten moze miec szczegdlne znaczenie w przypadku Polski. Polska charakteryzuje
sie bowiem relatywnie niskim poziomem zaufania spotecznego natle innych krajow rozwinie-
tych. Czapinski (2008) wskazywat, ze niski poziom kapitatu spotecznego moze wraz z osigganiem
przez Polske wyzszego poziomu rozwoju stawac sie coraz powazniejsza bariera dla dalszego wzro-
stu. O ile wczesniejszy rozwd] mogt w duzej mierze opierac sie na akumulacji kapitatu ludzkiego,
o tyle przejscie do gospodarki w wiekszym stopniu opartej na wiedzy i innowacjach wymaga spraw-
nej wspotpracy takze miedzy ludzmi spoza najblizszego kregu rodziny i znajomych.
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3.1.3 Preferencje ekonomiczne jako kanat oddziatywania kultury:
cierpliwosé

Cierpliwos¢ jest jedng z podstawowych preferencji ekonomicznych wptywajgcych

na sposob, w jaki jednostki podejmuja decyzje miedzyokresowe. Okresla sktonnosc do odracza-

nia biezacych korzysci w zamian za wieksze korzysci w przysztosci. Ma przez to bezposrednie

znaczenie dla decyzji o oszczedzaniu i inwestowaniu, akumulacji kapitatu ludzkiego czy podej-

mowaniu dfugoterminowych przedsiewzie¢. W skali catej gospodarki réznice w preferencjach

czasowych mogg wiec przektadac sie natempo akumulacji kapitatu, produktywnos¢ i dtugookre-

sowy wzrost gospodarczy.

3

= Wielki sen, 'Igor;Mitor'Ej, Park Archeologiczny Nea

polis

R & P

, Syfa‘k'ﬁzy, Sycylialfot: Dorota Arozy)

Cierpliwo$¢ nie jest sama
w sobie cecha kultury, jed-
nak jej poziom moze by¢
wspotksztattowany przez
normy i wartosci przekazy-
wane miedzy pokoleniami.
Falk i in. (2018), wykorzystu-
jac dane Global Preferences
Survey dla 76 krajow, pokazu-
ja znaczne réznice w poziomie
cierpliwosci  miedzy spote-
czenstwami.

W Global Preferences Survey Falk iin. (2018) mierzg cierpliwos¢ za pomoca standaryzo-
wanego indeksu tgczacego dwa rodzaje pytan dotyczacych preferencji czasowych:

>

nizsza jest jego cierpliwosc.

Sekwencje wyboréw miedzyokresowych - respondent wielokrotnie wybiera miedzy okreslong
kwotg otrzymana dzisiaj a wieksza kwotg otrzymang za 12 miesiecy. Na podstawie kolejnych
odpowiedzi wyznaczany jest punkt, przy ktorym respondent przechodzi od preferowania ptatnosci
natychmiastowej do odroczonej. Im wiekszej rekompensaty oczekuje za odroczenie ptatnosci, tym

Samoocene - odpowiedZ na pytanie, w jakim stopniu respondent jest sktonny zrezygnowac
7 czegos korzystnego dzisiaj, aby uzyskac wieksza korzysc w przysztosci, na skali 0-10.

Oba elementy sag nastepnie taczone z odpowiednimi wagami i standaryzowane. Wartosci

poOwWYzej zera oznaczajg cierpliwose wyzsza, a wartosci ponizej zera - nizsza od sredniej w bada-

nej prébie.
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nf. Cierpliwosc¢ jest dodatnio zwigzana z poziomem rozwoju gospodarczego
Zaleznosc miedzy indeksem cierpliwosci* a logarytmem PKB na osobe w 2023 .
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Falk i in. (2018) oraz Penn World Table 11.0

Wystepuje wyrazna dodatnia zaleznos¢ miedzy indeksem cierpliwosci a poziomem roz-
woju gospodarczego. Kraje o wyzszym PKB na osobe charakteryzuja sie przecietnie wieksza
sktonnoscia do odraczania biezacych korzysci na rzecz wiekszych korzysci w przysztosci.
Prosta zaleznos¢ liniowa wyjasnia okoto 35 proc. zréznicowania indeksu cierpliwosci miedzy
analizowanymi panstwami (R* = 0,35).

Wsrod gospodarek rozwinietych szczegdlnie wysokim poziomem cierpliwosci wyréz-
niajg sie Szwecja i Stany Zjednoczone, wysoko znajduja sie rowniez m.in. Szwajcaria i Niemcy.
Relatywnie wysokie wartosci indeksu wystepuja takze w wielu innych krajach Europy, zwtaszcza
wysoko rozwinietych, oraz w czesci panstw Azji, m.in. w Japonii i Korei Potudniowej. Polska osig-
ga wynik nieznacznie powyzej sredniej badanej proby, ale wyraznie nizszy niz wiele zamozniej-
szych gospodarek.

Interesujgcym przypadkiem sg Chiny, gdzie cierpliwosc jest stosunkowo wysoka w relacji
do poziomu PKB na osobe. Z kolei w wielu biedniejszych panstwach, m.in. na Haiti, w Tanzanii
i Ugandzie, indeks przyjmuje wartosci ujemne. Co istotne, Falk i in. (2018) pokazuja, ze zwigzek
zaufania z poziomem rozwoju gospodarczego przestaje byc¢ statystycznie istotny po uwzgled-
nieniu w regresji cierpliwosci i pozostatych preferencji ekonomicznych. Cierpliwos¢ pozostaje
natomiast silnie i statystycznie istotnie zwigzana z PKB na osobe.

Sposrod analizowanych preferencji ekonomicznych wtasnie cierpliwos¢ wykazuje szcze-
golnie silne zwiazki z tradycyjnymi miarami kultury. Jest ona przecietnie wyzsza w spoteczen-
stwach bardziej indywidualistycznych, charakteryzujgcych sie stabszymi wieziami rodzinnymi
oraz wiekszym historycznym znaczeniem protestantyzmu. Wyniki te wskazuja na jeden z mozli-
wych mechanizmow taczacych kulture z rozwojem gospodarczym: trwate normy i wartosci mogg
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wptywac na preferencje miedzyokresowe, a te z kolei wigzac sie
z decyzjami dotyczacymi oszczedzania, inwestowania i akumulacji
kapitatu. Silne zwiazki cierpliwosci z indywidualizmem, wieziami
rodzinnymi i protestantyzmem sg zatem zgodne z teoriami odwo-
tujagcymi sie do dtugookresowych kulturowych uwarunkowan
zachowan gospodarczych, w tym do koncepcji ,ducha kapitalizmu”
(Doepke i Zilibotti, 2008).

Nalezy jednak podkresli¢, ze przedstawiona zaleznosc
ma charakter korelacyjny i nie pozwala wnioskowac
0 przyczynowosci. Wieksza cierpliwosc¢ moze sprzyjac
rozwojowi gospodarczemu poprzez wyzsza sktonnosc
do oszczedzania, inwestowania i akumulacji kapitatu
ludzkiego. Falk iin. (2018) pokazuja, ze wzrost indeksu
cierpliwosci o jedno odchylenie standardowe wigze
sie ze wzrostem prawdopodobienstwa oszczedzania
o okoto 15 proc. w stosunku do bazowego
prawdopodobiefstwa wynoszacego 26,7 proc.
Mozliwa jest jednak réowniez zaleznos¢ odwrotna -
wzrost zamoznosci moze wptywac na preferencje
czasowe. Ponadto zaréwno poziom cierpliwosci, jak
i rozwoj gospodarczy moga byc ksztattowane przez
inne czynniki, m.in. jakos¢ instytucji, edukacje czy
szersze uwarunkowania kulturowe.

tacznie wyniki te pokazujg, ze kultura moze oddziatywac
na rozwdj gospodarczy poprzez kilka wzajemnie powigzanych
kanatéw.

Normy i wartosci spoteczne mogg ksztattowac zardw-
no sposob funkcjonowania jednostek w relacjach z innymi - cze-
go przyktadem jest zaufanie - jak i ich preferencje ekonomiczne,
takie jak cierpliwosc. Preferencje te wigza sie
nastepnie z konkretnymi zachowaniami gospo-
darczymi, m.in. sktonnoscig do oszczedzania,
inwestowania, zdobywania  wyksztatcenia
czy podejmowania dziatalnosci innowacyjnej.
Kultura moze by¢ zatem jednym z gtebokich
czynnikow wspotksztattujacych dtugookreso-
we roznice w poziomie rozwoju panstw.



3.2 Kultura a dobrostan i jakos$¢é zycia

Spoteczne znaczenie kultury nie ogranicza sie do wartosci dodanej wytwarzanej przez
sektor kultury ani do liczby miejsc pracy, ktore ten sektor tworzy. Uczestnictwo w kulturze
moze przynosic¢ korzysci bezposrednio odbiorcom - poprzez przyjemnosc, rozrywke, mozliwosc
samorealizacji czy budowanie relacji spotecznych. Korzysci te przektadajg sie na jakosc zycia,
ale tylko czesciowo znajdujg odzwierciedlenie w tradycyjnych miarach aktywnosci gospodarcze;.
PKB rejestruje bowiem wartosc produkcji débr i ustug kulturalnych, nie mierzy natomiast petnej
wartosci, jakg kontakt z kulturg moze miec dla ich odbiorcéw.

Badania empiryczne wskazujg na dodatnia zalezno$¢ miedzy
uczestnictwem w kulturze a subiektywnym dobrostanem.

Osoby odwiedzajagce muzea, oraz uczestniczace w spektaklach
teatralnych i koncertach, a takze angazujace sie w aktywnosci artystyczne,
przecietnie deklarujg wiekszg satysfakcje z zycia. Przeglad literatury przepro-
wadzony przez Murtina (2024) dla OECD wskazuje rowniez, ze aktywnosci
kulturalne naleza do form spedzania czasu zwigzanych z relatywnie wysokim
poziomem biezgcego dobrostanu. Co interesujace, badania budzetu czasu
pokazuja jednoczesnie, ze ludzie przeznaczaja na nie stosunkowo niewielka
czesc¢ swojego czasu.

Interpretacja tych zaleznosci wymaga jednak ostroznosci. Osoby
czesciej uczestniczace w kulturze roznig sie od pozostatych pod wzgledem
dochoddéw, wyksztatcenia, stanu zdrowia czy sposobu spedzania wolne-
go czasu. Nie mozna wiec automatycznie uznac, ze obserwowana réznica
w zadowoleniu z zycia jest skutkiem uczestnictwa w kulturze. Mocniejszych
argumentoéw dostarczajg badania panelowe sledzace te same osoby w cza-
sie. Analizy wykorzystujgce brytyjskie badanie Understanding Society poka-
ZUja, ze wzrost zaangazowania w wydarzenia artystyczne oraz czestsze
odwiedzanie muzedéw i miejsc historycznych wiagza sie ze wzrostem
satysfakcji z zycia (Wheatley i Bickerton, 2019).

Mato istotne znaczenie dla interpretacji ,kulturalnego PKB”. Wartos¢
dodana wytwarzana przez sektor kultury pokazuje jego bezposredni wktad

w gospodarke, ale nie jest miarg wszystkich korzysci wynikajgcych z istnienia
i dostepnosci kultury. Podobnie jak w przypadku innych débr przynoszacych
konsumentom korzysci przekraczajace cene, ktorg za nie ptaca, czesc¢ war-
tosci kultury pozostaje poza rachunkami narodowymi. Jezeli uczestnictwo
w kulturze rzeczywiscie zwieksza dobrostan, wzmacnia relacje spoteczne
czy daje mozliwosci samorealizacji, jej catkowita wartos¢ spoteczna moze
by¢ wieksza niz wartos¢ dodana wykazywana w PKB. Z tego punktu widze-
nia ,kulturalne PKB” nalezy traktowac jako miare jednego, choc istotnego,
wymiaru ekonomicznego znaczenia kultury.
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3.3. Wizerunek kraju (soft power) i jego przetozenie

na relacje ekonomiczne

Koncepcja soft power (dostownie
,miekka sita”) zostata spopularyzowana na
poczatku lat 20. XX wieku przez amerykan-
skiego politologa Josepha Nye'a (1990).

Odnosi sie do zdolnosci panstwa
do osiggania pozadanych
poprzez atrakcyjnosc i sktanianie innych do
dobrowolnego podazania za jego preferen-
cjami, zamiast poprzez przymus lub zaptate.

rezultatow

Stanowi tym samym przeciwienstwo instru-
mentéw opartych na przymusie i material-
nych zachetach, tradycyjnie kojarzonych
Z hard power.

Soft power pozostaje trudna do zmierze-
nia. Przez dekady jej ocena opierata sie przede
wszystkim na analizach jakosciowych oraz
wskaznikach mierzacych poszczegolne ele-
menty miedzynarodowej atrakcyjnosci panstw.
Z czasem zaczety powstawac bardziej rozbu-

dowane proby jej ilosciowego ujecia. Naleza do

) Joseph Nye wskazat trzy gtéwne

zrodta soft power (2004):

1. Kulture - oilejest ona atrakcyjnadla
odbiorcow w innych spoteczenstwach.
Obejmuje to zarowno kulture wysoka,
jak i kulture popularng - m.in. literature,
muzyke, film czy inne formy tworczosci
i rozrywki.

2. Wartosci polityczne - ich znaczenie
zalezy m.in. od tego, w jakim stopniu
panstwo rzeczywiscie postepuje zgodnie
z wartosciami, ktore deklaruje, zarowno
wewnatrz kraju, jak i za granica.

3. Polityke zagraniczna - jej zdolnos¢
do budowania atrakcyjnosci zalezy m.in.
od tego, czy jest postrzegana jako pra-
womocna i majaca moralny autorytet,

a nie wytacznie jako narzedzie realizacji
wtasnego interesu.

nich m.in. badania wizerunku panstw, takie jak Nation Brands Index, nowy Global Soft Power
Index (GSPI) zaproponowany w 2024 r. przez badaczy MFW oraz Global Soft Power Index publi-
kowany corocznie przez Brand Finance. Wskaznik opracowany w ramach working paper MFW
obejmuje 29 miar w szesciu wymiarach i pozwala analizowac dane z lat 1990-2021, nie jest wiec

bezposrednim odpowiednikiem corocznego rankingu Brand Finance.

) Global Soft Power Index Brand Finance:

150 tys. respondentéw w ponad
100 krajach
193 oceniane panstwa
35 atrybutow ocenianych w kazdym panstwie
8 filarow tematycznych m.in.:
v biznesihandel,
v relacje miedzynarodowe,
v kulturaidziedzictwo
v edukacjainauka
3 gtéwne sktadowe koncowego wyniku:
v rozpoznawalnosc (Familiarity),
v reputacja (Reputation)
v wptyw (Influence).
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Global Soft Power Index Brand
Finance powstaje na podstawie badan
ankietowych. W najnowszej edycji, opu-
blikowanejw 2026 r., uwzgledniono odpo-
wiedzi ponad 150 tys. respondentow
z przeszto 100 krajow, ktérzy oceniali
wszystkie 193 panstwa cztonkowskie
ONZ.

Kazde panstwo oceniane jest na
podstawie 35 atrybutow pogrupowanych
w osiem filaréw tematycznych, m.in. biz-
nes i handel, relacje miedzynarodowe, kul-
tura i dziedzictwo oraz edukacja i nauka.



Na korcowy wynik sktadajg sie takze trzy gtéwne miary: rozpoznawalnosc¢ (Familiarity), reputa-

cja (Reputation) i wptyw (Influence). Poszczegdlne elementy majg rozne wagi — najwieksza przy-

pisano wptywowi.

2020

1

2

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Ankieta obejmuje réwniez pytania o sktonnosc respondentdw do rekomendowania dane-
go kraju jako miejsca do inwestowania, pracy, studiowania lub odwiedzenia, a takze jako kraju,
z ktorego warto kupowac produkty i ustugi. Wskazniki te stanowig jednak dodatkowy element
badania i nie sg uwzgledniane przy obliczaniu samego wyniku Global Soft Power Index.

20 najwyzej sklasyfikowanych painstw w rankingu Global Soft Power Index
w latach 2020-2026
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Jednorazowa obecnos¢ w rankingu: 2020 . - 16. Hiszpania, 2021 r. - 16. Nowa Zelandia, 18. Finlandia

Zrédto: XYZ na podstawie danych Eurostatu
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W edycji z 2026 r. najwyzej zostaty sklasyfikowane USA, a nastepnie Chiny, Japonia,
Wielka Brytania i Niemcy. Stany Zjednoczone wygrywaty ten ranking we wszystkich latach,
z wyjatkiem 2021 r.,, kiedy na czele znalazty sie Niemcy.

W czotowej dwudziestce przewazaja panstwa Zachodu, zwtaszcza europejskie. Poza
nimi znalazty sie jednak rowniez Chiny, Japonia, Korea Potudniowa i Rosja, a takze trzy panstwa
Zatoki Perskiej - Zjednoczone Emiraty Arabskie, Arabia Saudyjska i Katar.

Analizujac zmiany pozycji panstw w kolejnych latach, mozna zauwazy¢ ostabienie pozy-
cji Niemiec - z 2. migjsca w 2020 r., przez 1. miejsce w 2021 r., do 5. w 2026 r. W pordéwna-
niu z poczatkiem rankingu nizej znajduje sie rowniez Rosja: w 2020 r. zajmowata 10. miejsce,
aw 2026r. - 14., cho¢ w ostatniej edycji awansowata o dwie pozycje. Jednoczesnie widoczny jest
wyrazny wzrost soft power Chin, ktore z 5. miejsca w 2020 r. awansowaty na 2. pozycje. W 2026
r. Chiny uzyskaty 73,5 pkt., o 0,7 pkt. wiecej niz rok wczesniej. Stany Zjednoczone pozostaty
liderem z wynikiem 74,9 pkt., ale ich nota spadta az o0 4,6 pkt. - najmocniej sposrod wszystkich
193 ocenianych panstw. Brand Finance wigze to przede wszystkim z pogorszeniem miedzynaro-
dowego odbioru polityki administracji Donalda Trumpa, m.in. w obszarze imigracji, relacji z inny-
mi panstwami, pomocy zagranicznej, cet i polityki klimatycznej. Rdznica miedzy USA a Chinami
zmniejszyta sie tym samym do zaledwie 1,4 pkt.

y Polska zajeta w 2026 r. 31. miejsce
Polska w Rankingu - S .
Global Soft Power Index z wynikiem 48,9 pkt. To najwyzsza pozycja

Polski w historii rankingu i awans o jedno miej-

Wynik Polski w rankingu Global Soft Power Index (w pkt) sce wzgledem 2025 r, kiedy byta 32. Bezpo-
. Srednio przed Polskg znalazty sie Luksemburg
48 289 (30. migjsce), Brazylia (29.) oraz Irlandia (28.).
“ Za Polskg sklasyfikowano Indie (32.), Grecje
Z (33.) oraz Islandie (34.). Polska zajeta tez naj-
40 wyzsze miejsce wérod panstw Europy Srod-
366 kowo-Wschodniej, wyprzedzajagc m.in. Czechy

36

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 (44) oraz Chorwacje (46)
Zrédto: XYZ na podstawie danych Brand Finance

Pozycja Polski w rankingu Global Soft Power Index
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Sposrod osmiu obszaréw ocenianych w rankingu Polska zostata najwyzej oceniona
pod wzgledem relacji miedzynarodowych - zajeta 27. miejsce. Relatywnie wysoka, 28. pozycje
zajeta takze w obszarach ,zrownowazona przysztos¢” oraz ,ludzie i wartosci”. Dobrze wypadta
rowniez pod wzgledem rekomendacji ankietowanych, zajmujac 29. miejsce.

Najstabiej oceniono natomiast obszar kultury i dziedzictwa, w ktorym Polska zajeta
41. pozycje. Moze to wskazywac na luke miedzy potencjatem polskiej kultury a jej miedzynaro-
dowa rozpoznawalnoscia. Jednoczesnie wtasnie tutaj widac przestrzen do poprawy: skuteczniej-
sza promocja kultury mogtaby wzmacniac soft power Polski.

Pozycja panstw w rankingu soft power jest dos¢ wyraznie zwigzana z wielkoscig ich
gospodarek, a takze poziomem zamoznosci. Zaleznosc te pokazuje wykres, na ktorym zestawi-
lismy wartos¢ PKB panstw w 2025 r. (0$ X) z ich pozycjg w rankingu soft power opublikowanym
w 2026 r. (08 Y). Duze gospodarki zajmujg przecietnie wyzsze miejsca niz mniejsze. Najlepiej
widac to na przyktadzie USA i Chin - dwdch najwiekszych gospodarek $wiata, ktére zajmuja
zarazem dwa pierwsze miejsca w rankingu.

‘f Zestawienie nominalnego PKB w 2025 r. (w mld dolaréw, skala logarytmiczna) oraz
pozycji w Global Soft Power Index w 2026 .
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Zrédto: XYZ na podstawie danych Brand Finance, MFW )\a

W takim ujeciu pozycja Polski moze wydawac sie nieco nizsza, niz wskazywatby jej poten-
cjat gospodarczy. W 2025 r. Polska byta bowiem 21. najwieksza gospodarka swiata, podczas gdy
w Global Soft Power Index 2026 zajeta 31. migjsce.

Uzywajac metafory sportowej, mozna powiedziec, ze czesc panstw ,boksuje powyzej swo-
jej kategorii wagowej”. Przyktadem jest Szwajcaria, ktora przy PKB zblizonym do polskiego znajduje
sie w pierwszej dziesigtce rankingu soft power. Podobnie Islandia, Katar czy Luksemburg osiggaja
wyniki zblizone do Polski, mimo ze ich gospodarki sg znacznie mniejsze. Z drugiej strony sg pan-
stwa, ktore w rankingu wypadajg stabiej, niz sugerowataby skala ich gospodarek. Tak duze gospo-
darki jak Meksyk czy Indie plasuja sie pod wzgledem soft power na poziomie zblizonym do Polski.

70



Zestawienie PKB per capita wedtug parytetu sity nabywczej w 2025 r.
(w dolarach, skala logarytmiczna) oraz pozycji w Global Soft Power Index w 2026 r.
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Zrédto: XYZ na podstawie danych Brand Finance, MFW

Wyrazna korelacja jest rowniez widoczna, kiedy zestawiamy soft power z zamoznoscig
kraju mierzona PKB na osobe, z uwzglednieniem réznic w poziomie cen. Bogatsze kraje maja
przecietnie wieksza soft power, cho¢ podobnie jak w przypadku wielkosci gospodarki od tej
prawidtowosci wystepuja wyjatki.

Polska znajduje sie na 39. miejscu na swiecie pod wzgledem PKB na osobe wedtug pary-
tetu sity nabyweczej. Kraj dysponuje zatem nieco wieksza soft power, niz sugerowatby sam poziom
zamoznosci. Kiedy wezmiemy pod uwage oba analizowane wskazniki, tj. wielkos¢ PKB oraz PKB
na osobe, a takze miejsca zajmowane przez Polske w Swiatowych zestawieniach - odpowied-
nio 21.1 39. - mozna uznac, ze jej pozycja w rankingu soft power mniej wiecej odpowiada pozy-
cji gospodarczej. Prosta srednia obu miejsc wynosi 30., wobec 371. miejsca Polski w Global Soft
Power Index. Generalnie widoczna jest prawidtowos¢, ze panstwa o najwiekszej soft power to te,
ktére majg duzg gospodarke, sg bardzo zamozne albo taczg obie te cechy.

Duze gospodarki sg zwykle rowniez ludne, a wiec majg wiekszy potencjat do tworzenia
rozbudowanego sektora kultury. Kraj ze 100 mIn mieszkancow bedzie statystycznie wytwa-
rzat wiecej filmow, piosenek czy marek rozpoznawalnych za granica niz kraj z 5 mln mieszkan-
cow, nawet przy identycznej ,gestosci” talentu na mieszkanca. Z kolei bogate kraje maja srodki,
by inwestowac¢ w budowanie swojej soft power. Kreowanie wizerunku na skale globalna jest
kosztowne: wymaga finansowania instytucji kultury i sztuki, sponsoringu wydarzen sportowych
i innych wydarzen o zasiegu miedzynarodowym, utrzymywania nadawcow docierajgcych za gra-
nice, sieci placowek dyplomatycznych oraz agencji promocji turystycznej czy inwestycyjnej.

Nie oznacza to jednak, ze wielkos¢ gospodarki i zamoznos¢ automatycznie ,kupujg” soft
power. Potrzebna jest jeszcze skuteczna zamiana posiadanych zasobéw w miedzynarodowa
atrakcyjnosc irozpoznawalnosc, czego przyktadem moga by¢ panstwa skandynawskie czy Korea
Potudniowa. Wielkos$¢ gospodarki i poziom zamoznosci dajg jednak wyrazng przewage na starcie.
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3.3.1. Wptyw na handel zagraniczny

Punktem  wyjscia do  analizy
zwigzku miedzy soft power a handlem jest Grawitacyjny model handlu zaktada, ze
grawitacyjny model handlu, ktérego wolumen wymiany handlowej migdzy dwoma

nazwa nawiazuje do prawa grawitacji krajami rosnie wraz z wielkoscia ich gospodarek,

Newtona. W najprostszym ujeciu zaktada amaleje wraz z dzielacym je dystansem. Jest to

) . L analogia do sity grawitacji, ktéra zalezy od masy
on, ze wolumen wymiany handlowe] miedzy o e .

o o ] o obiektow i odlegtosci miedzy nimi.
dwoma krajami rosnie wraz z wielkoscig

ich gospodarek, a maleje wraz z dzielacym

je dystansem. Podobnie jak sita grawitacji zalezy od masy obiektow i odlegtosci miedzy nimi.
W praktyce ,dystans” w modelach handlu nie musi oznaczac wytgcznie odlegtosci geograficznej -
moze obejmowac takze bariery kulturowe, jezykowe czy instytucjonalne utrudniajagce wymiane.
Taka rozszerzona interpretacja pozwala uwzgledniac réwniez czynniki zwigzane z soft power.

Jako jeden z pierwszych zaleznos¢ te formalnie przetestowat Andrew K. Rose (2016)
z Uniwersytetu Kalifornijskiego w Berkeley. W badaniu wykorzystat model grawitacyjny, dane
handlowe MFW z lat 2006-2013 oraz wyniki badan BBC/GlobeScan dotyczacych postrzegania
wptywu poszczegolnych panstw. Wyniki wskazywaty, ze wzrost miary soft power o 1 proc. wigzat
sie ze wzrostem eksportu o okoto 0,8 proc., przy pozostatych czynnikach niezmienionych.

Podobny kierunek wskazujg nowsze prace, oparte na innych danych i metodologii.
S. Cevik i T. Padilha z MFW opracowali w 2024 r. wtasny indeks soft power (GSPI), bazujacy
na zestawie mierzalnych wskaznikow zamiast wytacznie na ankietach dotyczacych postrzegania
panstw. Miato to ograniczyc problem subiektywnosci charakterystyczny dla rankingéw opartych
na percepcji. Na tej podstawie S. Cevik (2026) wskazuje na statystycznie istotny dodatni zwigzek
miedzy soft power a dtugookresowym wzrostem gospodarczym, silniejszy w gospodarkach roz-
wijajacych sie niz rozwinietych. W analizie nie stwierdzono natomiast analogicznego istotnego
zwigzku w przypadku wydatkéw wojskowych.

Mechanizm ten widac rowniez w badaniach prowadzonych na poziomie przedsiebiorstw.
Analiza chinskich firm eksportowych z lat 2002-2016 (Xia i Xu, 2023) pokazata, ze poprawa mie-
dzynarodowego wizerunku Chin wigzata sie ze wzrostem eksportu przedsiebiorstw, a efekt byt
okoto 3,4 razy silniejszy na rynkach rozwijajacych sie niz rozwinietych.

Podobny wniosek ptynie z badania wptywu Instytutow Konfucjusza, czyli chinskich
placéwek promujacych jezyk i kulture za granica (Chen, Jin i Yang, 2026). Na koniec 2023 r.
dziatato ich 496 w 160 krajach. Ich obecnos¢ byta zwigzana z wiekszym eksportem Chin na
dany rynek, takze po uwzglednieniu standardowych zmiennych wykorzystywanych w modelach
grawitacyjnych.
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3.3.2. Rola kultury w przyciaganiu turystéw

Atrakcyjnosc kulturowa kraju moze przektadac sie na wybor celu podrézy bardziej bez-
posrednio niz na handel zagraniczny. Turysta nie kupuje produktu wyprodukowanego za grani-
ca, lecz fizycznie wybiera kraj, ktory uwaza za atrakcyjny i wart odwiedzenia. Dane o noclegach
zagranicznych turystow moga wiec by¢ jednym z bardziej namacalnych wskaznikow przetozenia
wizerunku kraju na realne decyzje ekonomiczne.

Wedtug danych Eurostatu w 2024 r. w catej UE odnotowano rekordowe ponad 3 mid
noclegéw w obiektach turystycznych, z czego niemal potowa przypadta na gosci zagranicznych.
Hiszpania byta liderem pod wzgledem liczby noclegdw turystéw zagranicznych — odnotowano
ich okoto 322 min. Zestawienie danych o noclegach z rankingiem GSPI wskazuje na pozornie sil-
ng zaleznos¢: wynik indeksu ttumaczy okoto 46 proc. zréznicowania liczby noclegdw zagranicz-
nych gosci miedzy analizowanymi panstwami.

Zaleznosc ta moze jednak w duzej mierze wynikac ze skali panstw i ich gospodarek.
Wieksze kraje majg wiecej miejsc noclegowych, miast i atrakcji, a takze wiekszg infrastrukture
turystyczna, co samo w sobie sprzyja wiekszej liczbie noclegow. Gdy liczbe noclegow przeliczy-
my na mieszkanca, ograniczajac wptyw wielkosci kraju, zwiazek z wynikiem Global Soft Power
Index niemal catkowicie zanika. Niemcy, mimo jednego z najwyzszych wynikow GSPI w Euro-
pie, majg relatywnie niski wskaznik noclegdw zagranicznych na mieszkanca, podczas gdy Malta
i Cypr, zajmujace znacznie nizsze miejsca w rankingu, osiagaja pod tym wzgledem bardzo wyso-
kie wartosci. tgczny wynik GSPI nie jest wiec dobrym predyktorem intensywnosci zagraniczne-
go ruchu turystycznego.

Historyczne i wspdtczesne mozaiki Europy (ot. Adobe Stock [1], Getty Images [8], Dorota Amrozy [2-7])
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Nie oznacza to jednak, ze wizerunek kraju nie ma znaczenia dla decyzji podroznych.
Oznacza jedynie, ze prosta korelacja zagregowanych danych krajowych jest zbyt ogdlna, aby ten
wptyw dobrze uchwyci¢. Argumentéw dostarczajg badania na poziomie indywidualnych decyzji
turystow. Chaulagain, Wiitala i Fu (2019), badajac Amerykandw rozwazajacych wyjazd na Kube
- do kraju, ktérego relacje polityczne z USA przez dziesieciolecia byty bardzo napiete — wykazali,
ze ogolny wizerunek panstwa pozytywnie wptywa zaréwno na postrzeganie samej destynacji,
jak i na zamiar jej odwiedzenia. Efekt jest silnigjszy, gdy turysta stabo zna dany kraj z wtasnego
doswiadczenia, czyli w sytuacji, gdy jego decyzja w wiekszym stopniu opiera sie na ogolnej repu-
tacji niz na osobistej wiedzy.

Zaleznos¢ dziataréwniez wdruga strone. Yui Zhang (2020), porownujac sposéb postrze-
gania Korei Potudniowej przez chinskich turystéw przed podréza i po niej, wykazali, ze sama
wizyta istotnie poprawiata wizerunek kraju. Doswiadczenie turystyczne moze by¢ wiec nie tylko
skutkiem wczesniejszego wizerunku, lecz takze narzedziem jego ksztattowania. Na poziomie stra-
tegii panstwowej podobny mechanizm opisali Grix i Houlihan (2014) na przyktadzie mistrzostw
Swiata w pitce noznej w Niemczech w 2006 r. i igrzysk olimpijskich w Londynie w 2012 r. W obu
przypadkach rzady swiadomie wykorzystywaty wydarzenia sportowe i towarzyszace im zainte-
resowanie miedzynarodowe jako narzedzie zmiany wizerunku kraju za granica, a nie jedynie jako

efekt wczesniegj istniejacej reputacji.

Catos¢ obrazu sugeruje wigc zalezno$é dwukierunkowa. Atrakcyjny wizerunek panstwa
moze zwiekszac sktonnos¢ do wyboru go jako celu podrozy, zwtaszcza wsréd osob, ktére nie maja

z nim wczesniejszych doswiadczen. Jednoczesnie sama turystyka - szczegdlnie jesli jest elementem
Swiadomej strategii promocyjnej - moze wzmacniac lub zmienia¢ miedzynarodowy wizerunek kraju.

Korea Potudniowa i Kuba (fot. AdobeStock)



3.4. K-pop jako element strategii budowania globalnej
rozpoznawalnos$ci Korei Potudniowej

Korea Potudniowa od konca lat 90. systematycznie wspiera ekspansje swoich przemy-
stow kreatywnych, traktujac jg rowniez jako element polityki gospodarczej i budowania miedzy-
narodowej pozycji kraju. Wedtug analizy Korea Creative Content Agency (KOCCA), obejmujacej
lata 2006-2024, wzrost eksportu sekto-

row Hall 100 min dolaréw wiazat si o : L
© allyu o 100 dolard qzat sic Hallyu - szersze zjawisko globalnej popularnosci

kultury koreanskiej, obejmujace K-pop, seriale, film
row powigzanych - m.in. kosmetykow, zyw- i inne elementy koreanskiej kultury popularnej.
nosci i turystyki - o okoto 202 min dolardw.

przecietnie ze wzrostem eksportu sekto-

KOCCA oszacowata ponadto, ze taki wzrost
eksportu kulturowego generuje okoto 570 min dolardow dodatkowej produkcji w koreanskiej
gospodarce.

Skala samego eksportu kultury rowniez szybko rosnie. Reuters, powotujac sie na dane
Banku Korei, podaje, ze eksport wtasnosci intelektualnej z sektoréw rozrywkowych - od muzyKi
i filmu po gry - osiggnat w 2024 r. 9,85 mld dolaréw, ponad trzykrotnie wiecej niz dekade wcze-
Sniej. Rzad zamierza przyspieszyc ten wzrost. Prezydent Lee Jae-myung zapowiedziat uczynie-
nie Korei jednym z pieciu panstw o najwiekszej soft power na $wiecie oraz zwiekszenie eksportu
sektora kultury do 50 bln wondéw, czyli okoto 36 mld dolarow, do 2030 .

, Sam K-pop wyrost z rodzi-
Teledysk ,Gangnam Style” PSY w grudniu

2012 r. zostat pierwszym filmem w historii YouTube,
ktory przekroczyt miliard wyswietlen

mego przemystu rozrywkowego lat
90., ale jego globalny przetom sym-
bolizowat ,Gangnam Style” PSY.
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Teledysk zespotu BTS

do ,Dynamite® w czerwcu
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pobit rekord Guinnessa,
uzyskujac ponad 108

min odston na YouTube
w ciggu pierwszych

24 godzin.

Skale zjawiska w kolejnej dekadzie ugruntowat BTS. W 2026 r. album ,Arirang” zade-
biutowat na pierwszym miejscu list albumow w USA, Wielkiej Brytanii i Japonii. Towarzysza-
ca mu Swiatowa trasa jest najwiekszg w historii zespotu. Wiosng analitycy IBK Investment
& Securities prognozowali, ze jej przychody moga siegnac okoto 1,8 mld dolaréow; do 11 sierp-
nia, po 38 koncertach, wynosity juz 433,2 min dolaréw.

Liczba fanow Hallyu siegneta wedtug Korea Foundation okoto 225 min w 2023 r. Byto
to okoto 24 razy wiecej niz w 2012 r., kiedy w pierwszym takim zestawieniu doliczono sie
9,26 min cztonkdw spotecznosci fanowskich.

Efekty tej ekspansji znajduja réwniez potwierdzenie w badaniach ekonomicznych. Huh
i Wu (2017), analizujac dane dotyczace 40 panstw z lat 2006-2014, stwierdzili dodatni zwia-
zek miedzy eksportem koreanskich tresci telewizyjnych a eksportem débr konsumpcyj-
nych oraz liczba zagranicznych turystéw odwiedzajacych Koree.

BLACKPINK jako pierwszy
zespot muzyczny na
Swiecie przekroczyt 100
min subskrybentéw
na YouTube. Teledysk
do debiutanckiego
utworu ,BOOMBAYAH”
ma juz ponad 1,9 mld
wyswietlen, a klip do
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3.5. Przyktad soft power panstw nordyckich i jego rola
w budowie globalnych przedsiebiorstw

Panstwa nordyckie naleza do krajow, ktérych miedzynarodowe oddziatywanie jest
duze w stosunku do liczby ludnosci i wielkosci gospodarek. Trzy z nich znalazty sie w pierwszej
dwudziestce Global Soft Power Index 2026: Szwecja zajeta 13. miejsce, Dania 18., a Norwegia
19. Relatywnie mocng pozycje majg rowniez Finlandia i Islandia. Zestawienie ich wynikow z wiel-
koscig gospodarek pokazuje ponizszy wykres.

q(‘P Soft power krajow nordyckich jest wieksza niz wynikatoby z wielkosci ich gospodarek
Zestawienie nominalnego PKB w 2025 r. (w mld dolarow, skala logarytmiczna) oraz pozycji w Global

Soft Power Index w 2026 r.
Pozycja w Global Soft Power
Index 2026
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Zrédto: XYZ na podstawie danych Brand Finance, MFW

Ciekawym uzupetnieniem tego obrazu sg dane o poziomie zaufania, jakim mieszkancy
30krajow europejskich darzyli mieszkancéw innych panstww 2022 r. (Eichengreeni Saka, 2026).
Podstawowag zmienng jest odsetek odpowiedzi wskazujgcych na ,duze zaufanie” wobec miesz-
kancow innego kraju. Na czele zestawienia znajdujg sie wtasnie kraje nordyckie, ktore zajmuja
pierwsze pie¢ migjsc. Jest to spojne z wynikami badan dotyczacych tzw. zaufania uogolnionego -
panstwa nordyckie rowniez pod tym wzgledem naleza do Swiatowe] czotéwki. Wysokie miejsca
zajmuja ponadto we wspomnianym w rozdziale 3.1 indeksie cierpliwosci. Najnizszy poziom zaufa-
nia dotyczy panstw Europy Srodkowo-Wschodniej - dla zadnego z nich wskaznik nie przekracza
20 proc. Polska wypada relatywnie dobrze na tle regionu, osiggajac poziom zblizony do krajow
battyckich i Czech. Wyraznie nizsze wyniki notujg Rumunia i Butgaria.
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qf Kraje nordyckie obdarzane sg najwiekszym zaufaniem w Europie

. Kraje nordyckie

Szwecja
Norwegia
Finlandia
Dania
Islandia
Austria
Holandia
Niemcy
Luksemburg
Belgia

Irlandia

Wielka Brytania

Hiszpania
Srednia
Francja
Portugalia
Wtochy
Liechtenstein
Estonia
Polska
totwa
Malta
Czechy
Grecja
Litwa
Stowenia
Stowacja
Cypr
Wegry
Rumunia

Butgaria

Sredni odsetek respondentéw deklarujacych duze zaufanie do mieszkarcéw danego kraju*

. Kraje regionu Europy Srodkowo-Wschodniej

40,9%

39,1%
35,8%
35,7%

34,2%

[ 33.2% )

[ 32,6% )

[ 30,6% )

[ 29,3% )

[ 29,1% )

| 28,3% )

[ 260% )

[ 24.6% )

24,3%

[ 23.9% )

[ 23.4% )

[232% )

[23.1%

. *Np. srednio 40,9 proc. mieszkancéw
19.7% 30 krajow europejskich

18.4% uwaza, ze do Szweddw mozna miec
,duze zaufanie”

18,4%

] Zrédto: opracowanie wtasne

’ 18,4% na podstawie Eichengreen i Sako (2026)
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Szwecja, Dania, Norwegia, Finlandia i Islandia zbudowaty rozpoznawalny za granica

wizerunek spoteczenstw nowoczesnych, dobrze zarzadzanych, egalitarnych i charakteryzuja-
cych sie wysokim poziomem zaufania. Waznymi elementami tej marki sg réwniez skandynaw-
ski design, minimalizm, wysoka jakos¢ zycia oraz silne skojarzenia z ochrong srodowiska
i zrbwnowazonym rozwojem.

Taki wizerunek moze stanowi¢ niematerialny zasob dla przedsiebiorstw pochodzacych
z tych panstw. Konsument, ktéry niewiele wie o konkretnym produkcie, moze wykorzystywac
kraj pochodzenia jako wskazowke dotyczaca jego prawdopodobnej jakosci i innych cech. W lite-
raturze mechanizm ten okreslany jest jako efekt kraju pochodzenia (country-of-origin effect).
W przypadku krajow nordyckich skojarzenia z funkcjonalnoscia, prostota, bezpieczenstwem
czy odpowiedzialnoscig spoteczng moga wiec utatwia¢ budowanie zaufania do nowych marek
na rynkach zagranicznych.

Szczegoblnie dobrze widac to na przyktadzie Szwecji. Globalna ekspansja takich marek jak
IKEA, Volvo, H&M czy Spotify nie wynika oczywiscie przede wszystkim z reputacji kraju - wyma-
gata konkurencyjnych produktéw, technologii i skutecznych modeli biznesowych. Jednoczesnie
czesc z nich swiadomie korzystata ze skandynawskiej tozsamosci. Najbardziej oczywistym przy-
padkiem jest IKEA, ktoérej wzornictwo, nazewnictwo produktéw, komunikacja, a nawet oferta
gastronomiczna uczynity ,szwedzkosc” czescig globalnej marki przedsiebiorstwa. Dziata tu zara-
zem sprzezenie zwrotne: globalny sukces IKEA sam wzmacnia skojarzenie Szwecji ze wzornic-
twem i okreslonym stylem zycia.

Podobny mechanizm mozna dostrzec w Danii. Miedzynarodowa reputacja dunskiego
designu zostata zbudowana m.in. przez XX-wieczng tradycje wzornictwa i architektury, a pézniej
byta wzmacniana przez sukces kolejnych przedsiebiorstw. LEGO jest dzis nie tylko globalng mar-
ka, lecz takze nosnikiem wartosci tatwo kojarzonych z nordyckim modelem - kreatywnosci, edu-
kacji i wysokiej jakosci. Z kolei sukces przedsiebiorstw takich jak Novo Nordisk czy Vestas moze
wzmacniac wizerunek Danii jako stosunkowo niewielkiej, lecz wysoko innowacyjnej gospodarKki
wyspecjalizowanej w zaawansowanych technologicznie branzach.
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3.6 Kultura, marka kraju i premie cenowe. Jak soft power
i efekt kraju pochodzenia dziatajag w segmencie doébr
luksusowych i premium

Soft power i szerzej rozumiany wizerunek kraju mogg wptywac na sposoéb postrzegania
pochodzacych z niego produktow. Jednym z mozliwych skutkéw jest wieksza gotowosc konsu-
mentoéw do zaptacenia wyzszej ceny. Nie oznacza to automatycznie wyzszych marz kazdej firmy
z dobrze postrzeganego panstwa, ale tworzy warunki sprzyjajace stosowaniu strategii ceno-
wych opartych na reputacji i prestizu.

Widac to szczegdlnie wyraznie w segmencie débr
luksusowych i premium, w ktorym bardzo silng pozycje ) Firmy z Francji odpowiadaty za

maja panstwa Europy Zachodniej. Wedtug danych Com- 58 proc. przychodow
paniesMarketCap.com firmy z Francji odpowiadaty za 69 proc. kapitalizacji gietdowej
58 proc. przychodéw oraz 69 proc. kapitalizacji gietdowe] notowanych spotek zaliczanych
notowanych spdétek zaliczanych przez serwis do kategorii do kategorii dobr luksusowych
dobr luksusowych (stan na 10 wrzesnia 2026 r.). Skala fran-

&

cuskiej dominacji jest uderzajaca, cho¢ samych proporcji nie
mozna oczywiscie przypisac¢ wytacznie efektowi kraju pochodzenia - odzwierciedlajg one réow-
niez site konkretnych globalnych koncerndw i marek.

Innym przyktadem jest rynek samochodéw luksusowych. Ferrari, producent
nierozerwalnie kojarzony z Wtochami, ma kapitalizacje rzedu 72 mld dolaréow. Dla poréwnania
Ford, ktérego kapitalizacja wynosi okoto 55 mld dolarow, sprzedat w 2025 r. okoto 4,4 min
pojazdow, a Hyundai - okoto 4,1 miIn, przy kapitalizacji zblizonej do 75 mld dolaréw (dane na
dzien 6.09.2026 r.). Jednoczesnie Ferrari w 2025 r. wyprodukowato 13,6 tys. sztuk, podczas
gdy pozostate wymienione firmy sprzedaty miliony aut. W przypadku Forda byto to ok. 4,4 min,
z kolei Hyundai sprzedat 4,1 min.

Zestawienie pokazuje, jak ogromng wartos¢ moze mie¢ marka zdolna uzyskiwac
bardzo wysokg wartos¢ ekonomiczng przy niewielkim wolumenie sprzedazy. Oczywiscie nie
pozwala jednak oddzieli¢ znaczenia samej marki Ferrari od wptywu wtoskiego pochodzenia,
ekskluzywnosci produktu czy celowego ograniczania podazy.

Zjawisko efektu kraju pochodzenia ma solidne podstawy w literaturze akademickie;j.
Badano je przy wykorzystaniu roznych metod.

Koschate-Fischer, Diamantopoulos i Oldenkotte (2012) przeprowadzili trzy uzupet-
niajace sie badania eksperymentalne, wykazujac, ze korzystny wizerunek kraju pochodzenia
marki zwieksza gotowosc¢ konsumentow do zaptaty. Efekt ten nie jest jednak jednakowy we
wszystkich sytuacjach: znajomos¢ marki ostabiata znaczenie kraju pochodzenia w warunkach
wysokiego zaangazowania konsumenta, czego nie stwierdzono przy niskim zaangazowaniu.
Kraj pochodzenia moze wiec miec¢ szczegblne znaczenie wtedy, gdy konsument nie dysponuje
wystarczajacg iloscig bardziej szczegdtowych informacji o marce lub produkcie.
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Drugie badanie opiera sie nie na deklaracjach ankietowych, lecz na rzeczywistych
cenach rynkowych. Saridakis i Baltas (2016), stosujac analize hedoniczng na obszernym zbio-
rze danych dotyczacych nowych samochodéw, wykazali, ze ich ceny odzwierciedlaja nie tylko
parametry techniczne i osiagi, lecz takze systematyczne réznice zwigzane z krajem pochodze-
nia marki. Autorzy pokazali ponadto, ze znaczenie tego czynnika rozni sie miedzy segmentami
rynku, co moze wskazywac na stosowanie odmiennych strategii cenowych.

Badanie nie pozwala jednak stwierdzi¢, jaka czes¢ wysokiej ceny Ferrari wynika z kra-
ju pochodzenia. Wtoskie pochodzenie moze wzmacniac¢ wartos¢ marki, ale w przypadku Fer-
rari ogromne znaczenie maja rowniez jej wtasna historia, sukcesy sportowe, ekskluzywnosc,
ograniczona podaz i budowany przez wiele lat prestiz. Przyktad Ferrari dobrze ilustruje wiec
mechanizm premii za reputacje, ale nie jest czystym pomiarem efektu kraju pochodzenia.
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Ciekawym uzupetnieniem tego obrazu jest ranking 100 najcenniejszych marek Swiata

Interbrand.
100 najcenniejszych marek swiata w 2025 r. wedtug rankingu Interbrand, w podziale

na kraj pochodzenia

USA |48 ]

Niemcy ’ 10 ]

Francja ’ 10 j

Japonia D

Korea Ptd.

Szwecja

Wrtochy

Szwaijcaria

Chiny

Holandia

Hiszpania

Dania

Wielka Brytania

Irlandia D 1

Meksyk D 1

Kanada D 1

RYZ

Zrédto: XYZ na podstawie danych Interbrand i Wikipedii

Sposrdd stu marek ujetych w zestawieniu az 36 pochodzi z panstw analizowanych
w trzech studiach przypadkow w tym raporcie: Korei Potudniowej, krajéw nordyckich - Szwe-
cji, Danii, Finlandii, Norwegii i Islandii - oraz panstw Europy Zachodniej - Niemiec, Francji,
Wtoch, Szwaijcarii i Hiszpanii. Kraje te odpowiadajg tymczasem tgcznie za okoto 15 proc. swia-
towego PKB w 2025 r., wedtug danych MFW. Oznacza to, ze ich udziat wsréd najcenniejszych
globalnych marek jest ponad dwukrotnie wiekszy niz udziat w swiatowej gospodarce. Nie prze-
sgdza to o wptywie marki kraju na sukces konkretnych przedsiebiorstw, ale pokazuje wyrazng
koncentracje silnych globalnych marek w panstwach dysponujacych jednoczesnie znaczacym

kapitatem gospodarczym, kulturowym i wizerunkowym.
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