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Wstep

Strategia jest niezmiennie obiektem zainteresowania teoretykow i praktykow zarza-
dzania. Jesli siegniemy do klasykéw, warto podkresli¢, ze D’Aveni uwaza, iz celem
strategii jest generowanie serii przewag temporalnych, Mintzberg opowiada si¢ za
tym, ze firmy powinny bazowac¢ na strategii emergentnej, Eisenhardt i Sull ktada
nacisk na proste reguty i strategiczne innowacje, a Krupski optuje za zarzgdzaniem
na krawedzi chaosu. Inni z kolei uwazaja, ze aby wygra¢ na rynku, firmy powinny
by¢ wyposazone w zestaw rozmaitych zdolnos$ci i umiej¢tnosci.

To, ze strategie majace wielkie szanse powodzenia narazone sg takze na duze
ryzyko porazki, jest powszechnie dostrzeganym paradoksem. Ale takich paradok-
sOw jest znacznie wigcej, jak chociazby imitacja vs innowacja czy eksploatacja vs
eksploracja. Dodatkowo wieloparadygmatyczno$¢, wyrazajaca si¢ roznymi podej-
$ciami, teoriami czy po prostu réznymi zatozeniami epistemologicznymi, sprawia,
ze wyjasnienia co do istoty strategii, procesu strategii czy praktyk strategicznych
sa wielowymiarowe, jednoczes$nie wprowadzajac odmienne eksplanacje dotyczace
natury rzeczywistosci.

Waznym glosem w dyskusji jest artukut Paradigm prison, or in praise of athe-
oretic research. W tym eseju D. Miller (2007) wypowiada si¢ przeciw paradygma-
tom 1 teoriom. Opowiada si¢ za wigkszg tolerancjg w stosunku do badan, ktore lo-
kuja si¢ miedzy paradygmatami, sa przedparadygmatyczne czy ateoretyczne, oparte
wylacznie na racjonalnym argumentowaniu lub nawet domystach, a nawet sg ,,bru-
talnie empiryczne”.

Artykuly w niniejszej publikacji podejmujg probg mierzenia si¢ z tymi ,,stra-
tegicznymi” paradoksami i paradygmatami, przedstawiajac wyniki badan na te-
mat tego, jakie procesy i1 praktyki konstytuujace codzienne dziatania organizacji
i odnoszace si¢ do strategicznych efektow sg wsparciem dla paradoksu strategii
i strategicznych paradokséw oraz w jaki sposob zrodta przewagi konkurencyjnej
i mechanizmy budowania warto$ci koresponduja ze strategia. Dodatkowa warto$cig
przedstawionych opracowan sa pluralistyczne sprawdziany rozpoznawania rzeczy-
wisto$ci z wykorzystaniem rozmaitych paradygmatow, teorii i podejsc.

Jerzy Niemczyk, Ewa Stanczyk-Hugiet
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Streszczenie: Celem artykutu jest prezentacja rozwazan na temat modeli biznesowych
w przemystach kreatywnych. Zarysowany w artykule obraz moze sta¢ si¢ przyczynkiem do
szerszych studiow, a takze poglebionych badan empirycznych, ktére w tym przypadku nie
byly udziatem autora. We wnioskach sformutowano trzy uwagi koncowe. Po pierwsze, rozu-
mienie modelu biznesowego powinno zosta¢ rozszerzone na wszystkie rodzaje organizacji,
a wsrdd celow powinno si¢ wymienia¢ generowanie nie tylko warto$ci ekonomicznych, ale
takze wartosci spotecznych i/lub srodowiskowych i/lub kulturowych. Po drugie, opracowane
rodzaje modelu biznesowego poszerzaja wiedz¢ na temat specyfiki zarzadzania organizacja-
mi w przemystach kreatywnych. Po trzecie, opracowane modele moga stanowi¢ pewne wzor-
ce dla menedzerow, ktére moga pomdc w rozpoczgciu i rozwoju dziatalnosci oraz zmianie
modelu biznesowego.

Stowa kluczowe: modele biznesowe, przemysty kreatywne, gospodarka kreatywna.

Summary: The main aim of the article is to present reflections about business models in
creative industries, which can be a contribution to further research. In the conclusion part
three remarks have been presented. Firstly, the concept of business model should be extended
to all organizations. Secondly, designed types of business model in creative industries extend
knowledge about organizations operating in those industries. Thirdly, designed models can be
treated as models for managers of organizations in creative industries to help them start and
extend operations as well as business model innovation.

Keywords: business models, creative industries, creative economy.

1. Wstep

Powstanie przemystéw kreatywnych na przetomie XX i XXI wieku potaczylo ze
sobg wiele wczesniej niepowigzanych dziatalnosci, a byto to wynikiem decyzji po-
litycznych brytyjskiego rzadu. Byt to wazny czynnik zewnetrzny, ktory wraz z re-
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wolucjg informatyczng wymusit na organizacjach, skupionych pod pojeciem ,,prze-
mysty kreatywne”, dokonanie zmian o charakterze strategicznym. Jednym
z obszar6w zmian byl model biznesowy. Cz¢$¢ organizacji z sukcesem dokonata
zmian, a czes$ci si¢ nieudato. W zwigzku z powyzszym analiza modeli biznesowych
w przemystach kreatywnych jest bardzo wazna i potrzebna. Podjecie poglebionych
badan wydaje si¢ szczeg6lnie uzasadnione w §wietle opinii R. Casadesus-Masanells
oraz J.E. Ricarta [2010], ktorzy wskazuja, ze menedzerowie potrzebuja wiedzy na
temat dziatania modelu biznesowego, aby przetrwac i si¢ rozwijac¢, natomiast wie-
dza ta nie jest w dalszym ciggu ugruntowana.

Celem artykutu jest prezentacja rozwazan na temat modeli biznesowych w prze-
mystach kreatywnych. Zarysowany obraz moze sta¢ si¢ przyczynkiem szerszych
studiow, a takze poglebionych badan empirycznych, ktore w tym przypadku nie
byly udzialem autora. Podstawowa metoda badawczg jest wiec krytyczna analiza
literatury wsparta obserwacjami wlasnymi oraz przemysleniami po licznych rozmo-
wach z menedzerami organizacji dziatajacych w przemyslach kreatywnych.

2. Koncepcja modelu biznesowego

Model biznesowy od zawsze byt nicodlacznym elementem kazdego przedsiewzigcia
biznesowego [Magretta 2002; Teece 2010], jednak rewolucja informatyczna lat 90.
ubieglego wieku spowodowata, Ze termin ten na state wszed! do stownika kazdego
menedzera. Ch. Zott, R. Amit oraz L. Massa [2011] podaja, ze od 1995 roku zainte-
resowanie tematyka modelu biznesowego ros$nie zaréwno wsrod naukowcow, jak i
praktykow biznesu. Pomimo rosnacej liczby publikacji nie osiggnieto konsensusu,
czym jest model biznesowy. T. Falencikowski [2013], na podstawie wyczerpujacego
przegladu definicji oraz sktadnikoéw modelu biznesowego, wskazat, ze ,,tworzenie
warto$ci dla klienta i przechwytywanie warto$ci na rzecz przedsigbiorstwa to mysli
przewodnie <<modelu biznesu>>" [Falencikowski 2013, s. 36], co jest zgodne z ob-
serwacjami innych badaczy (np. [Coblence, Normandin, Poisson-de Haro 2014;
Moyon, Lecocq 2013; Zott, Amit, Massa 2011]). Waznym dziataniem jest takze do-
starczenie wartosci do klienta [Falencikowski 2013]. Podsumowujac, nalezy stwier-
dzi¢, ze model biznesowy jest holistyczng koncepcja, ktora opisuje logike tworze-
nia, dostarczania oraz przechwytywania wartosci.

T. Falencikowski [2013] pisze, ze ,,na gruncie modelu biznesu zostalo przyje-
te, ze celem dziatania przedsicbiorstwa jest osigganie zysku” [Falencikowski 2013,
s. 37]. Takie zalozenie moze jednak zubazaé postrzeganie modelu biznesowego,
gdyz dokonuja si¢ ex ante zawegzenia koncepcji tylko do przedsigbiorstw. Dodat-
kowo przedsiebiorstwo moze mie¢ inne cele niz tylko osigganie zyskoéw. Obser-
wacje wlasne oraz analiza literatury pokazuja, ze koncepcja modelu biznesowego
wykorzystywana jest takze przez organizacje niedzialajace dla zysku [Svejenova,
Strandgaardemm, Vives 2011; Szumniak-Samolej 2014; Thompson, MacMillan
2010; Vives, Svejenova 2011]. Wydaje sie, ze gldwna przyczyna zainteresowania



82 Patryk Dziurski

si¢ koncepcja modelu biznesowego przez te organizacje jest jej szerokie zastoso-
wanie w biznesie oraz potrzeba profesjonalizacji wlasnej dzialalnosci. Dodatkowo
powstaje coraz wigcej organizacji, ktore nie wpisuja si¢ w dychotomiczny podziat
$wiata na organizacje dziatajace dla zysku oraz te niedziatajace dla zysku. H. Sa-
beti [2012] nazywa je przedsi¢biorstwami nastawionymi na korzysci niematerialne.
J. Szumniak-Samolej [2014] nazywa je z kolei przedsigwzigciami zbudowanymi wo-
kot misji spotecznej i/lub srodowiskowej. Autorka wskazuje, ze przedsiewzigcia te
sa roznie nazywane — np. przedsigbiorstwami na rzecz zrdwnowazonego rozwoju,
przedsigbiorstwami wptywu [Szumniak-Samolej 2014], przedsigbiorstwami spo-
tecznymi [Mair Marti 2006], ale niezaleznie od przyjetej terminologii cecha wspolng
tych organizacji jest to, ze przyjmuja za cel swojej dziatalnosci osiggnie nie tylko ce-
16w ekonomicznych, ale takze spotecznych i/lub srodowiskowych i/lub kulturowych.
L. Vives oraz S. Svejenova [2011] jako motyw rozpoczecia dziatalnosci, oprocz ko-
rzysci ekonomicznych (profif) oraz spolecznych (people),wymieniaja takze pasje
(passion), gdzie glownym $rodkiem motywujacym do dziatania jest rozwoj osobi-
sty. Ludzie angazuja si¢ w tego typu projekty, gdyz sg one interesujace, angazujace,
ekscytujace, daja satysfakcje oraz sg wyzwaniem zarowno dla jednostek, jak i dla
grup [Svejenova, Strandgaardemm, Vives 2011]. W tego typu organizacjach zostata
zmieniona hierarchia celow. Celem pierwszorzednym nie jest osigganie zyskow, ale
realizacja spolecznej lub indywidualnej misji. Niemniej jednak przychody oraz zy-
ski, szczegolnie gdy organizacja nie ma zrodet finansowana w postaci subsydiow, sa
niezbedne do realizacji przyjetej misji.

Wydaje sig, ze po raz kolejny praktyka wyprzedza nauke. Przyjecie w koncepcji
modelu biznesowego zatozenia, ze celem dziatania przedsi¢biorstwa jest osigganie
zyskow, ogranicza znaczaco pole badawcze. Dla praktyki nie jest to problem, nato-
miast naukowcy moga przez to ,,nie zauwazac” ciekawych zjawisk, ktore maja miej-
sce poza sferg przedsigbiorstw. Tak wigc rozumienie modelu biznesowego powinno
zosta¢ rozszerzone na szeroko rozumiane organizacje, a wsrod celéw powinno si¢
wymieniac¢ nie tylko generowanie wartosci ekonomicznych, ale takze wartosci spo-
tecznych i/lub srodowiskowych i/lub kulturowych.

W modelu biznesowym mowa jest takze o wytwarzaniu wartosci, gdzie tak
samo jak w przypadku celu prowadzenia dziatalnosci powinna by¢ ona rozumiana
szeroko 1 uwzglednia¢ nie tylko elementy ekonomiczne, ale takze spoteczne (zob.
[Mari, Marti 2006; Thompson, MacMillan 2010; Vives, Svejenova 2011]), srodowis-
kowe (zob. [Szumniak-Samolej 2014]) i kulturowe (zob. [Svejenova, Strandgaard
Pedersen, Vives 2011]).

Powyzsze rozwazania sg szczegdle istotne w kontek$cie przemystow kreatyw-
nych. R.E. Caves [2001] wskazuje, ze w organizacjach dziatajacych w przemystach
kreatywnych czgsto sztuka jest celem samym w sobie, a wlasciciel/menedzer czgsto
postrzega siebie nie jako przedsigbiorce, ale jako artyste. Co wigcej, wynikiem dzia-
falno$ci organizacji w przemystach kreatywnych nie sg tylko wartosci ekonomicz-
ne, ale takze pozaekonomiczne [Throsby 2010].
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Rozwazanie na temat modeli biznesowych moga by¢ prowadzone w trzech uje-
ciach: (1) uniwersalnym, (2) rodzajowym oraz (3) indywidualnym.

Pierwsze ujecie koncentruje si¢ na ,,zdefiniowaniu poj¢cia modelu biznesu i opi-
saniu modelu biznesu jako koncepcji teoretycznej” [Gotebiowski i in. 2008, s. 19]
oraz okresleniu jego podstaw teoretycznych [Teece 2010]. Cze¢$¢ autoréw okresla ex
ante elementy konstytuujace model biznesowy (np. [Johnson, Christensen, Kager-
mann 2009]), natomiast czg$¢ nie dokonuje takiego wyrdznienia (np. [Casadesus-
-Masanell, Ricart 2010]). Powstate definicje oraz schematy modelu biznesowego
mogg zosta¢ zastosowane we wszystkich organizacjach [Golgbiowski i in. 2008]

Rodzajowe ujgcie modelu biznesowego koncentruje si¢ na opracowywaniu,
anastegpnie klasyfikowaniu ich abstrakcyjnych typow. Tworzone sg typy ogolne, kto-
re moga zosta¢ zastosowane w catej gospodarce lub jej czeséci (np. model freemium)
oraz typy szczegdlowe, ktore znajduja zastosowanie w kilku lub jednej branzy [Fa-
lencikowski 2013]. Tworzone sa takze typy dla okreslonego rodzaju przedsigwzigé
(np. serwis streamingowy) [Gotebiowski i in. 2008].

Indywidualne ujecie modelu biznesowego odnosi si¢ do poziomu organizacji
[Demil, Lecocq 2010]. Kazda organizacja ma model biznesowy [Moszoro, Gadom-
ska-Lila 2012], ktory moze mie¢ zrodlo w ujeciu uniwersalnym badz rodzajowym.
To nie oznacza jednak, ze organizacje maja identyczne modele biznesu. Przykta-
dowo Ryanair oraz Wizzair, pomimo ze zastosowaty taki sam rodzajowy model
biznesu — tanie linie lotnicze — to na poziomie indywidualnym kazdy z tych mo-
deli jest inny. Ch. Baden-Fuller oraz M.S. Morgan [2010] jako gtowng przyczyne
réznic wskazuja odmienne zachowania poszczegolnych organizacji. Dodatkowo
podkreslajg takze, ze rodzajowy model biznesowy jest tylko ,,przepisem kulinar-
nym” zawierajacym ogole zasady, informacje o sktadniach oraz ich potaczniu. Nie
zawiera on natomiast informacji, jak zmieni¢ pojedyncze elementy w pyszne danie,
gdyz to zalezy od talentu kucharza, jego doswiadczenia oraz ukrytej wiedzy (tacit
knowledge). Z kolei J. Magretta [2002] wskazuje, ze organizacje mogg mie¢ ten sam
model biznesu, ale to od strategii zalezy, czy osiagng sukces czy tez nie. Wyjasnia
to, dlaczego czg$¢ organizacji majacych ten sam rodzaj modelu biznesowego osig-
ga sukces, a cze$¢ musi pogodzi¢ si¢ z porazka (np. sukces Wizzair oraz Ryanair,
a porazka Central Wings). Nie umniejsza to jednak znaczenia rodzajowych modeli
biznesowych, gdyz stanowig one pewien wzorzec dla organizacji, ktory moze im
pomoc w rozpoczegciu oraz rozwoju dziatalnosci.

3. Zmiany wokol przemyslow kreatywnych

Przemysty kreatywne sg holistyczng koncepcja zmieniajgcg sposob myslenia o sztu-
ce, mediach oraz designie przez potaczenie ich z cyfryzacja, kreatywnoscig oraz
kapitatem intelektualnym [Howkins 2001]. W definicjach przemystow kreatywnych
wskazuje si¢ czesto na polgczenie kultury i rynku (zob. [Caves 2001]), gdzie sg pro-
jektowane, wytwarzane oraz dystrybuowane wartosci zarowno ekonomiczne, jak
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1 pozaeckonomiczne (zob. [Throsby 2010]). Termin ,,przemysty kreatywne” taczy

wiec wiele r6znych dziatalno$ci gospodarczych, ktore poczatkowo wydaja sie ze

soba niepowigzane, takich jak [Flew, Cunningham 2010]:

— sektory, w ktorych produkcja oraz dystrybucja jest silnie uprzemystowiona (np.
film, telewizja, wydawnictwo, muzyka),

— sektory wysoce pracochtonne, w tym kultura i sztuka (np. rekodzieto, design,
sztuki wizualne),

— sektory wysoce skomercjalizowane (np. marketing i reklama, oprogramowanie).

J. Howkins [2005] wskazuje, ze elementem taczacym wszystkie te sektory jest
kreatywnos¢. Wprawdzie jest ona obecna w kazdej dziatalnosci cztowieka, ale tylko
w czesci przypadkow jej udzial w efektach ludzkiej aktywnosci, ktore sa whasnoscia
intelektualna, jest wigkszosciowy.

Pod koniec lat 90. XX wieku brytyjski rzad, chcac potaczy¢ ze sobg dziatalnosé
kulturalng i komercyjng, ukut termin ,,przemysty kreatywne™'. Spowodowato to,
ze aktywnos¢ kulturalna przestata by¢ postrzegana jako dziatalno$¢ nierynkowa
i zostala wystawiona na dziatanie sil rynkowych. To wlasnie sektory kulturalno-
-artystyczne zostaly w najwigkszym stopniu dotknigte przez zmiany polityczne.
Spowodowalto to, ze organizacje, skupione pod pojeciem ,,przemysty kreatywne”,
musiaty dostosowaé si¢ do nowych uwarunkowan przez zmiang¢ strategii, modelu
biznesowego oraz taktyki dzialania.

Powstanie przemystow kreatywnych zbiegto si¢ w czasie z rewolucjg infor-
matyczng, co wplyneto na zmiang w obszarze tworzenia, produkcji, reprodukeji,
dystrybucji, komercjalizacji oraz konsumpcji produktéw oraz ustug wytwarzanych
przez organizacje w nich dziatajace (por. [Coblence, Normandin, Poisson-de Haro
2014; Moyon, Lecocq 2013]). Dodatkowo powstaty nowe rodzaje produktéow i ustug
[Evens 2010; Moyon, Lecocq 2013], liczba posrednikéw spadta, ale ich sita wzrosta
[Searle 2011]. Rozw¢j oraz szybkie upowszechnienie si¢ teleinformatyki sprawity,
ze organizacje w przemystach kreatywnych miaty coraz wigksze trudnosci w prze-
chwytywaniu wartosci, gdyz musiaty konkurowa¢ z kompletnie nowymi modelami
biznesowymi, gldwnie opartymi na logice freemium [Moyon, Lecocq 2013].

Zmiany technologiczne wraz z uprzemystawianiem si¢ dziatalnosci kreatyw-
nej sprawity, ze organizacje dziatajace w przemystach kreatywnych ,,weszty w ere,
gdzie zarzadzanie strategiczne, zmiany organizacyjne, zarzadzanie projektami oraz
zdolnosci innowacyjne staty si¢ kluczowe” (ttumaczenie wtasne?) [Coblence, Nor-
mandin, Poisson-de Haro 2014, s. 142] w celu przetrwania w hiperkonkurencyjnym
srodowisku. Po raz kolejny zmusito to menedzeréw organizacji do zmiany ich stra-
tegii, modelu biznesowego oraz taktyki.

! Termin ,,przemysty kreatywne” powstat w Wielkiej Brytanii, a nastgpnie zostat powszechnie
zaakceptowany na calym $wiecie.

2 ,(...) enter a new era where strategic management, organizational change, project management,
and innovation capabilities have become critical (...)” [Coblence, Normandin, Poisson-de Haro 2014].
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Wyzej wymienione zewngtrzne przyczyny ,,zmusily” menedzeréw organizacji
dziatajagcych w przemystach kreatywnych do wielu strategicznych oraz operatyw-
nych zmian. Poczatkowo (koniec XX wieku oraz poczatek XXI wieku) menedze-
rowie starali si¢ przenies¢ starg logike dziatania do nowej rzeczywistosci poprzez
dokonywanie zmian inkrementalnych, ale nie przyniosto to spodziewanych efek-
tow. Dopiero od potowy lat 2000. w wielu sektorach dokonano zmian radykalnych.
Przyktadowo E. Moyon oraz X. Lecocq [2013] podaja, ze w sektorze wytwodrni
muzycznych wiazalo si¢ to z nawiazaniem optacalnej wspdlpracy z organizacjami
spoza sektora muzycznego oraz przyjeciem strategii 360°, ktora polegata na rozsze-
rzeniu zakresu wspotpracy z artystami — od wspotpracy w zakresie wydawania plyt
do czerpania korzysci ekonomicznych z kazdej aktywnosci artysty.

B. Demil oraz X. Lecocq [2010] wskazujg, ze na zmiang modelu biznesowego,
oprocz czynnikow zewnetrznych, wptywaja takze czynniki wewnetrzne. Jednak-
ze w przypadku przemystéw kreatywnych czynniki wewnetrzne mialy znacznie
mniejsze znaczenie. To zewngtrznie zmiany technologiczne i polityczne sprawity,
ze w przemystach kreatywnych powstalty nowe modele biznesowe.

4. Rodzaje modeli biznesowych w przemystach kreatywnych

Z wlasnych obserwacji autora wynika, ze potaczenie problematyki przemystow kre-
atywnych i modelu biznesowego cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem za-
rowno wsrod naukowcow, jak 1 wsrod praktykow, ale temat ten w dalszym ciggu
pozostaje niezbadany, co potwierdzajg rozwazania autordéw, takich jak E. Coblence,
F. Normandin oraz S. Poisson-de Haro [2014]. Wedtug bazy Web of Science, w la-
tach 2007-2014 opublikowano jedynie 12 artykulow, ktorych tematem byly modele
biznesowe w przemystach kreatywnych®. Dodatkowo wielu przypadkom nie towa-
rzyszy glebsza refleksja ani poglebione analizy.

Podstawa opracowania rodzajéw modelu biznesowego w przemystach kreatyw-
nych jest schemat modelu zaproponowany przez M.W. Johsona, C.M. Christensena
oraz H. Kagermanna [2009] oraz typologia przemystéw kreatywnych zapropono-
wana przez brytyjska organizacj¢ NESTA (National Endowment for Science, Tech-
nology and the Arts) [2006]. Propozycja klasyfikacji przemystow kreatywnych
zaproponowana przez NESTA [2006] jest interesujaca, gdyz wyrdznia si¢ cztery
roéze grupy obszardéw dziatalnosci (dostawcy ustug kreatywnych; producenci tresci
kreatywnych; dostawcy do§wiadczen kreatywnych; producenci oryginalnych tresci
kreatywnych) pod katem ich podobienstw w zakresie szeroko rozumianego zarza-
dzania.

M.W. Johnson, C.M. Christensen oraz H. Kagermann [2009] opracowali sche-
mat modelu biznesowego, ktory sktada si¢ z czterech elementow:

* Dane na dzien 16.10.2015 r. Jako stowa szukane wpisano ,,business model*” oraz ,.creative

industries”, a jako obszar wyszukiwania wybrano ,,temat”. Wyszukiwania ograniczono do artykutéw
i ksigzek.
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— propozycja wartosci dla klienta — zdefiniowanie odbiorcy docelowego oraz okre-
Slenie, w jaki sposob organizacja tworzy dla niego wartosc,

— formuta zyskow — okresla, w jaki sposob organizacja tworzy warto$¢ dla same;j
siebie i zawiera takie sktadowe, jak: model przychodow, struktura kosztow, mo-
del marz oraz tempo wykorzystania zasobow,

— kluczowe zasoby — aktywa, ktore tworzag warto$¢ zarowno dla nabywecy, jak i dla
organizacji,

— kluczowe procesy — dziatania, w tym takze zasady, mierniki oraz normy organi-
zacji, ktore sg kluczowe dla tworzenia warto$ci dla odbiorcy oraz organizacji.

Tabela 1. Rodzaje modeli biznesowych w przemystach kreatywnych

Dostawcy ustug kreatywnych (creative service providers)

Wartos¢ dla klienta

Formuta zyskow*

Kluczowe zasoby

Kluczowe procesy

Swiadczenie ustug
objetych ochrong przez
prace autorskie (seg-
ment B2B)

Przychody: optata za
$wiadczenie ushug
Koszty: $wiadczenie
ustugi

Wiedza i umiejetnosci;
relacje; reputacja; silna
marka; sprawny system
zarzadzania

Kreowanie i projekto-
wanie; sprzedaz

przyktady: agencje reklamowe, pracownie archite

ktoniczne, pracownie designu

Producenci tresci kreatywnych (creative content producers)

Wartos¢ dla klienta

Formuta zyskow*

Kluczowe zasoby

Kluczowe procesy

Wytwarzanie tresci,
ktoére dostarczane s3 do
szerokiej publicznosci
(segment B2C)

Przychody: sprzedaz
tresci, reklama, udzie-
lanie licencji

Koszty: wytworzenie
tresci, marketing

Zasoby finansowe;
maszyny i urzadzenia;
wiedza i umiejetnosci;
relacje; reputacja; silna
marka; sprawny system
zarzadzania

Kreowanie i projek-
towanie; produkcja;
marketing

Przyktady: producenci filmow, muzyki, wydawcy oprogramowania oraz gier komputerowych

Dostawcy doswiadczen kreatywnych (creative experience providers)

Wartos¢ dla klienta

Formuta zyskow*

Kluczowe zasoby

Kluczowe procesy

Oferowanie produk-
tow/ustug, ktore przyj-
muja forme doswiad-
czen (segment B2C)

Przychody: optata za
korzystanie, reklama
Koszty: przygotowa-
nie produktow/ushug,
marketing

Zasoby finansowe;
wiedza i umiejetnosci;
relacje; reputacja; silna
marka; sprawny system
zarzadzania

Kreowanie i projek-
towanie; produkcja;
organizacja wydarze-
nia; marketing

Przyktady: producenci teatralni, organizatorzy koncertow oraz festiwali

Producenci oryginalnych tresci kreatywnych (creative originals producers)

Wartos¢ dla klienta

Formuta zyskow*

Kluczowe zasoby

Kluczowe procesy

Wytwarzanie dobr o
charakterze niepo-
wtarzalnym (segment
B2C)

Przychody: sprzedaz
Koszty: koszty stale,
wytworzenie produk-
tow

Maszyny i urzadzania;,
wiedza i umiejgtnosci;
reputacja; silna marka,

Kreowanie i projek-
towanie; produkcja;
sprzedaz

Przyktady: tworcy rekodzieta, projektanci mody

* Formuta zyskow rozumiana bedzie jako gtéwne zrodto przychodow oraz kosztow.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Autorzy koncepcji wskazuja, ze ,,propozycja wartosci i formuta zyskéw okre-
slaja wartos¢ — odpowiednio — dla klienta i dla firmy. Kluczowe zasoby i procesy
opisuja, jak wartos$¢ bedzie $wiadczona obu stronom” [Johsona, Christensena, Ka-
germanna 2009, s. 158]. Przedstawiony model byt wykorzystywany w badaniach
[np. Coblence, Normandin, Poisson-de Haro 2014] oraz szeroko opisywany w li-
teraturze. Podobny schemat modelu biznesowego zostal opracowany takze przez
S. Gregorczyka [2014].

W tabeli 1 zostaty przedstawione autorskie rodzaje modeli biznesowych w prze-
mystach kreatywnych.

Glownym elementem réznicujagcym poszczegolne rodzaje modeli biznesowych
jest propozycja wartosci. Kazdy z zaprezentowanych modeli wytwarza inng war-
tos¢. We wszystkich opracowanych modelach cze$¢ przychoddéw pochodzi z tytutu
transakcji kupna-sprzedazy, ale wydaje si¢, ze znaczenie tego zrddta systematycz-
nie maleje. Na znaczeniu zyskuja przychody pochodzace od partneréw organiza-
cji — np. reklama, udzielanie licencji, wypozyczanie (por. [Moyon, Lecocq 2013;
Teece 2010]). Obecnie sktonnos¢ klientow do zaptaty za treSci wytwarzane przez
organizacje w przemystach kreatywnych jest niska, gdyz ilos¢ wytworzonej tresci
jest bardzo duza, a dodatkowo bardzo tatwo dostgpna za darmo (legalnie lub niele-
galnie). Organizacje konkurujg wigc z darmowymi tre$ciami (bardzo czgsto takze
z wlasnymi tre$ciami udostepnionymi nielegalnie za darmo), co wymusza na nich
wytwarzanie niepowtarzalnych wartosci i/lub samodzielnie udost¢pnienie tresci
bez optat. W pierwszym przypadku powoduje to wzrost kosztow, ktory nie jest
zawsze rekompensowany wzrostem przychodow, co zmusza menedzerow do po-
szukiwania alternatywnych zrédet przychodow. W drugim przypadku powoduje to
spadek przychodow, co takze zmusza menedzeréw do poszukiwania innych zrodet
pokrycia kosztow. Problem ten nie dotyczy kazdej organizacji w taki sam sposob,
ale na pewno wigkszos$¢ organizacji w przemystach kreatywnych w mniejszym lub
wigkszym stopniu konkuruje z darmowymi tresciami.

We wszystkich opracowanych modelach biznesowych bardzo duze znaczenie
majg zasoby niematerialne, gdyz to one w duzej mierze decyduja o sukcesie organi-
zacji. Wsrod proceséw kluczowe znaczenie ma kreowanie oraz projektowanie. Naj-
wazniejszym elementem wszystkich zidentyfikowanych proceséw jest kreatywnos¢
— artystyczna/kulturowa, ekonomiczna, naukowa oraz technologiczna.

5. Zakonczenie

Przedstawione rozwazania pozwalajg na sformutowanie trzech uwag koncowych.
Po pierwsze, model biznesowy jest atrakcyjng koncepcja zarowno dla praktykow,
jak 1 naukowcow, gdyz jak pisze J. Magretta [2002], jest to opowie$¢ o biznesie.
Nalezy jednak zauwazyc¢, ze koncepcja ta wykorzystywana jest szeroko przez mene-
dzeréw organizacji dziatajagcych dla zyskow oraz tych niedziatajagcych dla zysku.
W zwigzku z tym rozumienie modelu biznesowego powinno zostac¢ rozszerzone na
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szeroko rozumiane organizacje, co w konsekwencji pozwoli na poszerzenie wiedzy
na ich temat.

Po drugie, opracowane rodzaje modeli biznesowych w przemystach kreatyw-
nych pozwalajg poszerzy¢ wiedz¢ na temat specyfiki zarzadzania organizacjami
w nich dziatajacych. Niemniej jednak brak pogtebionych badan empirycznych ogra-
nicza aspekt poznawczy, ale zarysowany obraz moze sta¢ si¢ przyczynkiem szer-
szych studiow. Kolejnym krokiem powinno by¢ wiec przeprowadzenie badania me-
toda studiow przypadkow, a nastepnie badan ilo§ciowych.

Po trzecie, opracowane rodzaje modeli biznesowych moga stanowi¢ pewne
wzorce dla menedzerow organizacji dziatajacych w przemystach kreatywnych, kto-
re moga im pomoc w rozpoczgciu i rozwoju dziatalnosci oraz zmianie modeli biz-
nesowych.
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