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Wprowadzenie

Celem rozdzialu jest oméwienie koncepcji przemystéw kreatywnych i modelu biz-
nesu oraz prezentacja wstepnych wynikow badan ilosciowych. Autorzy stawiaja
teze, iz istnieje niewykorzystany potencjal zastosowania koncepcji modelu biznesu
jako narzedzia stuzacego do badania przemystow kreatywnych. W tekscie zapre-
zentowano ramy definicyjne kategorii przemyslow kreatywnych oraz modeli biz-
nesu i przedstawiono powigzania miedzy nimi. Dzigki badaniom literaturowym
dokonano oceny poziomu zaawansowania analiz w tym obszarze. W wyniku po-
glebionych studiow literaturowych przeprowadzono dyskusje dotyczaca operacjo-
nalizacji pojecia modelu biznesu. Na podstawie wnioskéw przygotowano bada-
nia ilo$ciowe, w ktérych wstepnie okreslono specyfike przemystéw kreatywnych
z punktu widzenia sposobdéw operacjonalizacji modelu biznesu. Autorzy prezen-
tujg wstepne wyniki tych badan.
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Istota przemystow kreatywnych

Zmiany dokonujace sie w literaturze przedmiotu, zwigzane z ewolucja postrzega-
nia roli, jakg odgrywaja przemysty kreatywne w gospodarce narodowej, wptyne-
ty na wyksztalcenie si¢ wielu definicji tego obszaru aktywnosci. Kluczowy prob-
lem, z jakim byli zmuszeni zmierzy¢ si¢ autorzy definiujacy obszar przemystow
kreatywnych, jest zwigzany z nieoznaczonoscig tego sektora, z jakze z trudnym
do zdefiniowana okresleniem, czym sg kultura i aktywnosci gospodarcze nig in-
spirowane. Mnogos¢ definicji kultury! zdecydowanie utrudnia opracowanie jednej,
spojnej ramy definicyjnej, ktéra pozwoli na wyodrebnienie tego sektora sposrod
innych obszaréw gospodarki narodowej. Dylemat definicyjny przyczynit sie takze
do powstania wielu préb ujecia tego sektora, w ktorych czes¢ autoréw przyjmuje
okreslone formy prowadzenia aktywnosci jako zwigzane z kulturg, czesto w spo-
sob arbitralny zakreslajac jego granice. Obserwujac sposéb, w jaki rézni autorzy
definicji rozwigzali problem wyodrebnienia ram definicyjnych dla sektora prze-
mystow kreatywnych, mozna zauwazy¢ dwie metody ich okreslania.

W pierwszym podejsciu punktem odniesienia jest charakter wytwarzanego produk-
tuijego szczegolna cecha. W tym przypadku przyjmuje sie, ze produkty musza by¢ ob-
jete ochrong przez prawo autorskie. W takim ujeciu mamy do czynienia z ,,trzonem”
(rdzeniem?), czyli podmiotami, ktore wytwarzaja tego typu produkty, oraz z ,uzupet-
nieniem” (reszta czy caloscig), czyli z tymi organizacjami, ktdre koncentruja si¢ na sprze-
dazy, dystrybucji lub zalezg od produktéw objetych ochrong prawa autorskiego.

W drugim podejsciu jako kryterium wyodrebnienia przyjmuje si¢ charakter
produkcji lub aktywnosci podmiotu, zakladajac, Ze musi by¢ on kreatywny, po-
lega¢ na tworzeniu, dostarczaniu okreslonych przezy¢, wytwarzaniu okres§lonego
obiektu kultury symbolicznej. W tym ujeciu najczesciej wyodrebnia sie okreslona
grupe aktywnosci gospodarczej, przyjmujac czesto w sposob arbitralny, ze wlasnie
te obszary majg charakter kreatywny. Przedstawione zasady kategoryzacji pozwo-
lity na wyodrebnienie kilku definicji sektora przemystéw kreatywnych.

1 Wliteraturze funkcjonuje wiele okreslen i definicji kultury, jest ona réznorodnie pojmowa-
naw zaleznoSci od kontekstu. Kultura jest bowiem jednym z tych pojeé, ktdre sa rozumia-
ne intuicyjnie, a jednoczes$nie bardzo trudne do jednoznacznego zdefiniowania - R. Wil-
liams, Keywords: A vocabulary of culture and society (Revised edition), Oxford University
Press, Oxford 1983. Potwierdzaja to badania Kroebera i Kluckhohna, ktorzy zestawili po-
nad 160 istniejgcych w literaturze definicji kultury -A.L. Kroeber, C. Kluckhohn, Culture:
A Critical Review of Concepts and Definitions, The Museum, New York 1952.

2 W raportach wykorzystujacych to ujecie definicyjne uzywa sie odpowiednio okreslen
core copyright industries i total copyright industries - S.E. Siwek, Copyright Industries in the
U.S. Economy: The 2018 Report, International Intellectual Property Alliance (IIPA), Washing-
ton 2018.
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Department for Culture, Media and Sport (DCMS) za przemysty kreatywne
przyjmuje te obszary dziatalno$ci gospodarczej, w ktérych indywidualna krea-
tywnos¢ stanowi gléwny wktad w proces produkgji, a wlasnos¢ intelektualna jest
cecha charakterystyczng produktu bedacego wynikiem tej kreatywnosci. W tej
definicji potaczono zatem zaprezentowane dwa ujecia, wyodrebniajac okreslony
zakres obszarow aktywnosci gospodarczej, kwalifikujacych sie¢ wlasnie jako sek-
tor kreatywny (rysunek 1).

Sektor kreatywny
4 N/ N/ N
Podsektor sztuk Podsektor produkgji Podsektor ustug
i rzemiost kreatywnej kreatywnych
. AN AN /
4 N/ Y4 N
Sztuki performatywne, Przemyst wydayvnlczy, Przemys% reklamy,
przemyst radiowo- projektowanie
przemyst muzyczny, ) e : .
. telewizyjny, przemyst architektoniczne
przemyst, rynek sztuki o . . .
. . . filmowy i wideo, przemyst i urbanistyczne, ustugi
i antykow, rzemiosto . - . .
Artystyczne gier komputerowych i wideo, || software'owe i komputerowe,
Sy przemyst mody wzornictwo (design)
. AN

Rysunek 1. Typologia przemystow kreatywnych wedtug DCMS

Zrédto: DCMS, Creative Industries Mapping Documents 2001, Department for Digital,
Culture, Media & Sport, 2001, https://www.gov.uk/government/publications
/[creative-industries-mapping-documents-2001 (dostep: 15.01.2020).

Definicja zaproponowana przez DCMS jest obecnie najbardziej popularna, po-
zwala na prowadzenie analiz badajacych oddzialywanie tego sektora na gospodar-
ke. Umozliwita ona wyrazne wyodrebnienie obszaru aktywnosci gospodarczej,
do ktdrego zalicza si¢ wlasnie przemysly kreatywne. Wydzielona z calosci popu-
lacji podmiotéw gospodarki narodowej grupa przemystoéw kreatywnych pozwala
na prowadzenie studiéw poréwnawczych miedzy regionami oraz panstwami. Uje-
cie zaproponowane przez DCMS stworzylo wyrazne kryteria wyodrebnienia grupy
podmiotéw poprzez oceng kodu klasyfikacji dzialalnosci przez nie prowadzonej
(tabela 1). Dzieki temu mozliwe stalo si¢ dokonanie analiz ukazujacych rozktad
terytorialny tych podmiotéws3.

3 R.Kasprzak, Przemysty kreatywne a jako$¢ zycia w regionie, [w:] E. Fratczak, T. Panek, T. Sta-
by (red.), Paradygmaty badawcze jakosci zycia w ekonomii, zarzqdzaniu i psychologii, t. 1,
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2017.
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Zroznicowanie przemyslow kreatywnych powoduje, jak wida¢, wiele trudnosci
definicyjnych, ktdére bardzo utrudniajg opracowanie jednolitej definicji tego sekto-
ra. Oczywiscie zréznicowanie to wynika zaréwno z nieoznaczonosci pojecia kul-
tury, jak i z dynamicznego rozwoju nowych technologii, ktore w znaczacy sposob
zmieniajg proces tworzenia i dystrybucji produktéw przemystéw kreatywnych.
Zroéznicowanie definicji tego sektora utrudnia prowadzenie poréwnywalnych ana-
liz strukturalnych i dynamicznych.

W systematyce ustug* zakres aktywnos$ci przemystéw kreatywnych mozna
okresli¢ jako pelnigcy funkcje zwigzane z zagospodarowaniem czasu wolnego
gospodarstwa domowego. Sa to ustugi o charakterze niematerialnym, obejmujace
czynnosci konsumpcyjne i ogolnospoleczne. Ustugi przemystéw kreatywnych za-
spokajaja potrzeby zwigzane z rozwojem kapitatu ludzkiego oraz z czasem wolnym,
maja takze charakter ustug spotecznych? poprzez fakt, iz czgs¢ aktywnosci prze-
mystow kreatywnych jest skierowana do indywidualnego odbiorcy i finansowana
gltownie ze srodkéw publicznych. Tak rozumiany sektor przemystéw kreatywnych
obejmuje swoim zakresem aktywnos¢ gospodarczg ukierunkowang na wytwarza-
nie produktéw kultury, ktoére maja nastepujace cechy (tabela 2).

Tabela 1. Cechy produktéw przemystéw kreatywnych

Cechy Charakterystyka
Symbolika Produkty wytwarzane przez sektor przemystéw kreatywnych
charakteryzuje warto$¢ symboliczna, przekazuja bowiem okreSlone
znaczenie symboliczne lub okre$lone komunikaty, dzieki czemu nie maja
jedynie charakteru utylitarnego.
Intelektualizm Produkty wytwarzane przez sektor przemystéw kreatywnych maja
okreslong wartos¢ intelektualna, ktéra moze stanowi¢ przedmiot ochrony
ze strony prawa. Warto$¢ intelektualna jest takze zwigzana z wymagana
do ich wytworzenia kreatywnoscig ze strony tworcy.
Kulturowo$¢ Produkty wytwarzane przez sektor przemystéw kreatywnych wytwarzajg
okreslong warto$¢ kulturowa, na ktdra sktadaja sie: wartos¢ estetyczna,
warto$¢ duchowa, warto$¢ spoteczna, warto$¢ historyczna, warto$é
symboliczna, warto$¢ autentycznosci.

4 A.Dabrowska, Rozwdj rynku ustug w Polsce. Uwarunkowania i perspektywy, Oficyna Wydaw-
nicza SGH - Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2008.

5 M. Jano$-Kresto, Ustugi spoteczne w procesie przemian systemowych w Polsce, Oficyna
Wydawnicza SGH - Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2002.
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Cechy

Charakterystyka

Nieoznaczonosé

Produkty wytwarzane przez sektor przemystéw kreatywnych powstaja

w odpowiedzi na popyt zgtaszany przez konsumentdw, ktory jest bardzo
trudny do efektywnego oszacowania i zbadania, co przyczynia sie

do trudnego do oceny ryzyka zwigzanego z prowadzeniem dziatalnosci
w tej branzy oraz do silnej asymetrii w kosztach i przychodach jej
przedsiebiorstw. Nieoznaczono$¢ przyczynia sie takze do trudnosci

z prawidtowym oszacowaniem kosztéw wytworzenia produktu oraz ceny
akceptowanej przez rynek.

Potencjat Produkty wytwarzane przez sektor przemystéw kreatywnych, dzieki

inspiracji charakterowi symbolicznemu, moga tworzy¢ kapitat symboliczny, ktéry
stymuluje tworzenie kolejnych produktéw w tych sektorach. Produkty
moga nie tylko inspirowac innych twdrcoéw branz kreatywnych, lecz takze
by¢ inspiracja dla branz tradycyjnych.

Potencjat Produkty wytwarzane przez sektor przemystéw kreatywnych nie istnieja

komplementarny

samoistnie; kazdy z nich wymaga okreslonego otoczenia tworzonego
przez inne sektory gospodarki, tak aby mogt zaistniec. Oznacza to,
ze tego typu produkty sprzyjajg wytwarzaniu produktéw w branzach
komplementarnych wobec nich.

Generowanie

Produkty wytwarzane przez sektor przemystéw kreatywnych zaréwno

efektow w momencie ich wytwarzania, jak i konsumpcji sprzyjaja powstawaniu

zewnetrznych efektow zewnetrznych w gospodarce.

Kumulowanie Konsumpcja produktéw przemystéw kreatywnych, w odrdznieniu

doznan od konsumpcji innych produktéw, moze wptynaé na zmiane preferencji
konsumenta w zakresie dalszej ich konsumpcji, zwiekszenie konsumpcji
oznacza zatem podwyzszenie oczekiwan w zakresie uzytecznosci kolejnych
produktéw (mozna wiec zauwazy¢, ze stan petnego zaspokojenia potrzeb
konsumenta w przypadku produktow tego sektora moze nie istniec).

Potencjat Produkty przemystéw kreatywnych petnia funkcje komunikacyjna, z jednej

komunikacyjny

strony pozwalajg na efektywne porozumiewanie sie ludzi, z drugiej za$
tworza (lub utrwalaja) okreslone wzorce komunikacyjne, ktére buduja
zwiagzek miedzy nadawca a odbiorca, ale takze moga stac sie czescia
sktadowa kodu jezykowego.

Potencjat
poznawczy
i edukacyjny

Produkty przemystéw kreatywnych, przekazujac okre$lone wartosci
symboliczne, stuzg ukazywaniu rzeczywistosci jako jej odbicie, co pozwala
poznawaé nowe obszary wiedzy lub wptywaé wychowawczo na odbiorce.

Zrédto: R. Kasprzak, Przemysty kreatywne w Polsce. Perspektywy i uwarunkowania, Kamon
Consulting, 2013, s. 22, https://www.researchgate.net/publication/311115863_Przemys

ly_kreatywne_w_Polsce_-_perspektywy_i_uwarunkowania (dostep: 15.01.2020).
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Charakterystyka koncepcji modelu biznesu

Model jest konstrukeja, schematem opisujacym dziatanie i budowe wraz z cechami
okreslonego zjawiska lub obiektu. Jest tez przedstawiany jako uproszczone odzwier-
ciedlenie rzeczywistosci®. Natomiast biznes oznacza dziatalno$¢ gospodarczg o cha-
rakterze zarobkowym, prowadzong w sposob ciagly i zorganizowany, okreslang przez
potrzeby nabywcow. Laczac powyzsze pojecia, wliteraturze zdefiniowano model biz-
nesu jako zbior elementéw i ich relacji, ktéry pozwala realizowac logike biznesowa
przedsigbiorstwa. Jest to kompilacja wartosci, jaka firma oferuje jednemu lub kilku
segmentom odbiorcow, a takze schemat architektury firmy i sieci powigzan z partne-
rami, zapewniajacych przychody sprzyjajace uzyskaniu rentownoéci przez przedsie-
biorstwo’. W literaturze przedmiotu istnieje wiele interpretacji modeli biznesu, co wy-
woluje problemy zwigzane z wlasciwym zrozumieniem opisywanego pojecia i jego
roli w kanonach zarzadzania. Model biznesu, bedacy uproszczeniem kompleksowej
rzeczywisto$ci, pomaga zidentyfikowa¢ fundamenty biznesu oraz planowac jego ewo-
lucje. Pojecie model biznesu oznacza podstawowe zalozenia dziatalnosci gospodarczej,
stanowiac logike dzialania, swoisty wzorzec okreslajacy sposoby funkcjonowania. Jest
on zbiorem podstawowych skladnikoéw, takich jak zasoby, relacje wewnetrzne i ze-
wnetrzne oraz zachodzacych pomiedzy nimi zwigzkéw przyczynowo-skutkowych.
Model biznesu stanowi zbidr zalozen i norm, ktére pomagaja w osigganiu sukce-
su rynkowego i warunkuja realizacje strategii rozwoju przedsigbiorstwa. Zdaniem
Nogalskiego model biznesu nalezy traktowac jako nowoczesng, wspotczesng forme
organizacji zarzadzania przedsiebiorstwem i przedstawiac jako usystematyzowane
wyobrazenie o kierunkach rozwoju przedsigbiorstwa oraz uwarunkowaniach tego
procesu8. Model biznesu jest konceptualng i architektoniczng implementacjg stra-
tegii biznesowej i fundamentem przeprowadzania proceséw biznesowych. Archi-
tektura ta ma za zadanie kreowac¢ wartos¢ i relacje w celu generowania strumieni
dochodéw. Ponadto model biznesu jest wzajemng konfiguracja komponentow we-
wnetrznych przedsigbiorstwa i interakcji z otoczeniem, co stanowi dowdd, Ze analiza
modelu biznesu powinna by¢ oparta na podejsciach holistycznym i systemowym.
Ponadto w literaturze panuje poglad, iz istotnym elementem modelu biznesu jest
zespot aktywnosci zgrupowanych pod szyldami: catkowitej propozycji wartosci (co?),

6 M. Stawinska, Modele biznesu w handlu detalicznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu, Poznan 2010.

7  A.Osterwalder,Y. Pigneur, C.L. Tucci, Clarifying business models: Origins, present, and future
of the concept, ,Communications of the Association for Information Systems” 2005, vol. 16,
s. 1-25.

8  B. Nogalski, Modele biznesu jako narzedzia reorientacji strategicznej przedsiebiorstw, ,Ma-
ster of Business Administration” 2009, vol. 17(2), s. 3-14.
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segmentow rynku, dla ktérych owa propozycja jest adresowana (kto?), mechanizméw
gromadzenia (przechwytywania) wartosci (ile?), struktury fanicucha wartosci, niezbed-
nego do generowania i dystrybuowania oferty, komplementarnych zasobéw potrzebnych
do wsparcia pozycji przedsigbiorstwa w fancuchu i proceséw wraz z wewnetrzng struk-
turg firmy wspierajacej inne elementy modelu biznesu (jak?). Tak wigc model biznesu
mozna okredli¢ jako system stworzony przez wzajemnie zalezne aktywnos$ci pozwa-
lajace przedsiebiorstwu adresowac pytania: ,,co?”, ,kto?”, ,jak?” i ,,ile?” (rysunek 2).
Istotne znaczenie ma okreslenie, co oferowane jest klientowi, w jaki sposéb propo-
zycja wartosci jest kreowana, kto jest docelowym klientem oraz w jaki spos6b model
biznesu generuje zyski. Celem powyzej koncepcji jest pokazanie, iz dokonanie dosto-
sowania w jednej czesci wymusza takze przeprowadzenie zmian w pozostalych.

Co?

Propozycja wartosci

Mechanizm zysku Sie¢ wartosci

i przechwytywania wartosci generujaca i dystrybuujaca oferte

lle? Jak?

Rysunek 2. Konstelacja komponentéw modelu biznesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie O. Gassmann, K. Frankenberger, M. Csik, The business
model navigator: 55 models that will revolutionise your business, Pearson, Harlow 2014.

Modele biznesu nalezy analizowa¢ w sposéb cato$ciowy, poniewaz maja holi-
styczny charakter. Do czynnikéw determinujgcych model biznesu nalezy przede
wszystkim to, iz istnieje wiele rodzajéw przedsiebiorstw i instytucji, ktére prowa-
dzg réznorodna dzialalnos¢ (rysunek 3).

W koncepcjach modelu biznesu eksponuje si¢ jego dwa gtéwne wymiary. Pierw-
szy odnosi si¢ to tego, w jaki sposéb tworzona jest warto$¢ dla klienta i w jaki spo-
sob bedzie ona $wiadczona klientowi®. Drugi wymiar stanowi przechwytywanie
wartosci dla przedsigbiorstwa, generujace dochdd i w konsekwencji wzrost war-
tosci organizacji gospodarcze;j.

9 R. Amit, C. Zott, Value creation in e-business, ,Strategic Management Journal” 2001,
vol. 22(6-7), s. 493-520.
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Determinanty
modelu biznesu

Zrodta
przychodéw

Umiejetnosci
firmy

Realizacja
modelu

Rysunek 3. Determinanty wyboru i implementacji modelu biznesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes
internetowy - strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakdw 2003.

Z tej perspektywy model biznesu stanowi konfiguracje zasobéw materialnych
i niematerialnych, tworzacych platforme do powstania i oferowania wartosci dla
klientow i generujacych odpowiednig logike powstawania dochodéw. Jednym
z gléwnych motywow zwigkszania efektywnosci modelu biznesu jest poszukiwa-
nie skalowalnosci dziatalnoscil®. Stanowi to szczegolnie istotng kwestie w przed-
siewzieciach nowych, dla ktorych skala dziatalnosci jest problemem strategicznym,
decydujacym o diugoterminowym przetrwaniu organizacji. Wydaje sie to szcze-
golnie wazne przy inicjowaniu projektéw innowacyjnych. Literatura dotyczaca
start-upéw przekonuje, ze kategoria modelu biznesu stanowi podstawowe narze-
dzie operacjonalizacji wizji strategicznej w innowacyjnych przedsiewzieciach bi-
znesowychl!l.

10 A.S.Jabtonski, Skalowalno$¢ modeli biznesu w Srodowisku sieciowym, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2015.

11 A. Tomaszewski, Koncepcja lean startup jako odpowiedz na wyzwania twérczej strategii,
»Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw” 2018, nr 170, s. 29-40.
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Operacjonalizacja modelu biznesu w kontekscie
badan przemystow kreatywnych

Przeglad powyzszych definicji potwierdza, iz kategorie modelu biznesu i przemy-
stu kreatywnego mozna rozpatrywac z perspektywy faczacych ich zaleznosci. Ce-
chy produktow, wskazywane jako jedno z gléwnych kryteriéw definiujacych prze-
mysly kreatywne, stanowia istotng czes¢ centralnego w koncepcji modelu biznesu
pojecia wartosci dla klienta. Oznacza to, ze przynajmniej cze$ciowo model biz-
nesu moze stanowi¢ wskazéwke ulatwiajaca klasyfikacje dzialalnosci do przemy-
stu kreatywnego.

Nalezy jednocze$nie zauwazy¢, iz proby faczenia obu kategorii w badaniach
s3 tematem stosunkowo rzadko eksploatowanym. Do tej pory badacze wykorzy-
stywali koncepcje modelu biznesu do ilustracji rozwoju przedsigbiorstwach z prze-
mystéw kreatywnych pod wplywem zmian technologicznych!2, a w szczegélnosci
cyfryzacjil3. Badania, w ktorych temat specyfiki modeli biznesu w przemystach
kreatywnych bylby istotnym watkiem, sg nieliczne i mniej upowszechnione!4.

Zglebienie szczegélowych powigzan jest zatem zaréwno atrakcyjnym, jak i wy-
magajacym polem dociekan naukowych. Ze wzgledu na wielo$¢ definicji modelu
biznesu oraz rozmyte ramy definicyjne przemystéow kreatywnych podstawowym
wyzwaniem moze by¢ dobér operacjonalizacji koncepcji modelu biznesu. Brak jest
bowiem ugruntowanych publikacji, ktére moglyby stanowi¢ punkt odniesienia dla
badan modeli biznesu w kontekscie przemyslow kreatywnych.

12 E. Moyon, X. Lecocq, Rethinking Business Models in Creative Industries, ,International Stu-
dies of Management & Organization” 2014, vol. 44(4), s. 83-101, https://doi.org/10.2753/IM
00020-8825440405

13 N.Searle, Changing Business Models in the Creative Industries: The Cases of Television, Com-
puter Games and Music, SSRN Scholarly Paper ID 1905470, Social Science Research Ne-
twork, 2011, https://papers.ssrn.com/abstract=1905470 (dostep: 15.01.2020); I. Lyubareva,
P.-J. Benghozi, T. Fidele, Online Business Models in Creative Industries, ,International Stu-
dies of Management & Organization” 2014, vol. 44(4), s. 43-62, https://doi.org/10.2753/IMO
0020-8825440403; F. Li, Digital Technologies and the Changing Business Models in Creative
Industries, 48th Hawaii International Conference on System Sciences, 2015, s. 1265-1274,
https://doi.org/10.1109/HICSS.2015.154; F. Li, The digital transformation of business models
in the creative industries: A holistic framework and emerging trends, ,Technovation” 2018,
vol. 92-93, https://doi.org/10.1016/j.technovation.2017.12.004

14 P. Sanja, O.P. Suncica, S. Marina, Business models of micro businesses: Empirical eviden-
ce from creative industries, ,Management: Journal of Contemporary Management Issues”
2017,vol. 22, special issue, s. 1-19; M. Tomczyk, Risk in Business Model Operation of Creative
Industries, ,European Journal of Service Management” 2018, vol. 27(1), no. 3, s. 347-350;
P.Landoniiwsp., Business model innovation in cultural and creative industries: Insights from
three leading mobile gaming firms, ,Technovation” 2020, vol. 92-93, https://doi.org/10.1016
/j.technovation.2019.102084
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Autorzy niniejszego opracowania sg przekonani, ze wlasciwym kierunkiem
prac koncepcyjnych nad tym problemem jest przyjecie perspektywy praktycznej,
czyli spojrzenie na model biznesu z punktu widzenia przedsiebiorcéw i oséb za-
rzadzajacych organizacjami. Dla tego typu decydentéw operacjonalizacja modelu
biznesu jest zwigzana ze sposobem jego implementacji w dzialalnosci gospodar-
czej, co mozna wigzac ze specyfika funkcjonowania w réznych sektorach, w tym
w przemystach kreatywnych.

Propozycja koncepcyjna, ktdra zostala opracowana z myslg o praktycznych wy-
zwaniach $rodowiska przedsigbiorcéw, jest ujecie Osterwalderal>, spopularyzowa-
ne pod nazwg kanw modelu biznesu (Business Model Canvas - BMC). Koncepcja
kanw modelu biznesu ze wzgledu na swoja forme¢ upowszechnita sie w zyciu go-
spodarczym na bezprecedensowg skalel® i stanowi obecnie najbardziej popularna
operacjonalizacje pojecia modelu biznesu wykorzystywang w praktyce. Zgodnie
z BMC na model biznesu sktada si¢ dziewie¢ kategorii, ktére pozostaja ze soba
we wzajemnych zaleznosciach. Wedltug autoréw koncepcji stanowig one swego ro-
dzaju bloki, z ktérych - przy odpowiedniej dbatosci o ich dopasowanie do siebie
- mozna zaprojektowa¢ model dziatania organizacji. Tym samym elementy te wy-
znaczaja pytania, ktére pomagaja przetozy¢ wizje przedsiewzigcia na konkretne
problemy decyzyjne:

« segment klientow - ,do kogo kierowane beda produkty i ustugi przedsig-

biorstwa?”;

« propozycja wartosci — ,,jakie cechy maja mie¢ produkty i ustugi?”, ,na jakie

potrzeby maja odpowiadac?”, ,jakie problemy maja rozwiazywac?”;

« kanaly (komunikacji, dystrybucji i sprzedazy) - ,w jaki sposob przedsiebior-

stwo dotrze ze swojg ofertg do klientow?”, ,,w jaki sposéb dotrze z informacja
o ofercie i bedzie komunikowac sie z klientami?”;

« relacje z klientami - ,jakiego typu relacji z przedsigbiorstwem oczekuja

klienci?”, ,,w jaki sposob relacje beda zawigzywane i utrzymywane?”;

o strumienie przychodow - ,ktorzy klienci sg sklonni zaptaci¢ za produkt?”,

»w jakim wymiarze i w jakim trybie?”, ,jakie przychody przedsigbiorstwo
bedzie w stanie wygenerowac?”;

15 A.Osterwalder,Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Wydawnic-
two Helion, Gliwice 2012.

16 Wyszukiwarka Google znajduje 2260000 stron z hastem business model canvas. Dla po-
réwnania generyczne strategie Portera sa wymienione na znacznie mniejszej liczbie stron:
229000 wynikéw dla hasta cost leadership strategy i 429000 wynikdw dla hasta differentia-
tion strategy (dane na 29.01.2020).
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+ kluczowe zasoby - ,jakie kluczowe zasoby s niezbedne do wytworzenia za-
kiadanej propozycji wartosci oraz zbudowania kanatéw dotarcia do klientéw
i relacji z nimi?”;
 kluczowe dzialania - ,jakie kluczowe dzialania przedsigbiorstwo musi re-
alizowa¢, aby wytworzy¢ propozycje wartosci, obstuzy¢ kanaly dotarcia
do klientéw i utrzymywac relacje z nimi?”;
o kluczowi partnerzy - ,jakich dostawcow i partneréw nalezy pozyskac, aby
biznes mégl dziatac?”;
o struktura kosztow - ,jakie kategorie kosztow stanowia najistotniejsze sktad-
niki biznesu?”, ,ktore zasoby i dziatania bedg najdrozsze?”.
Nalezy zauwazy¢, ze mimo rozpowszechnienia ujecia Osterwaldera w literatu-
rze popularnej na polu badawczym potencjat operacjonalizacji wynikajacy z BMC
jest eksploatowany w bardzo niewielkim stopniu.

Charakterystyka i wyniki prowadzonych badan
ilosciowych

Przedstawiony skrétowo poglebiony przeglad literatury pozwolit autorom na przy-
gotowanie projektu badan, ktérego celem bylo okreslenie specyfiki operacjonali-
zacji modelu biznesu dla przemyslow kreatywnych. W pierwszym etapie zebra-
no dane na probie 130 respondentéw zwigzanych z dzialalnoscig w sektorach:
moda i wzornictwo (kod wg PKD: 74.10.Z - 65 respondentéw) oraz gry wideo
(kod wg PKD: 58.21.Z - 65 respondentow)!”. W kolejnych etapach planowane jest
zebranie informacji z wykorzystaniem tego samego narzedzia badawczego w in-
nych sektorach gospodarki. Pozwoli to na oceng, w jakim stopniu przemysty kre-
atywne da sie¢ wyodrebni¢ poprzez specyfike modeli biznesu wykorzystywanych
przez organizacje w nich funkcjonujace.

Badania zostaly przeprowadzone metoda CATI z wykorzystaniem kwestio-
nariusza ankietowego, ktdrego trzonem bylo pytanie o uporzadkowanie od naj-
wazniejszych (ranga 1) do najmniej waznych (ranga 9) obszaréw modelu biznesu,
zgodnie z operacjonalizacjg BMC. Srednie wartosci rang w calej probie, a takze
w grupach gier wideo oraz mody i wzornictwa prezentuje tabela 2.

17 Badania finansowane w ramach grantu pt. ,Modele biznesowe w sektorze kreatywnym?”,
badanie SGH numer KZiF/S20/19 zrealizowane w roku 2019.
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Tabela 2. Wyniki przeprowadzonych badan

Obszar modelu biznesu Cata proba | Gry wideo | Moda i wzornictwo
n=130 n=65 n=65
Segment klientow 4,68 4,92 4,45
Propozycja wartosci 4,66 4,88 4,45
Kanaty (komunikacji, dystrybucji i sprzedazy) 4,60 4,52 4,68
Relacje z klientami 4,20 4,03 4,37
Strumienie przychoddw 5,17 4,92 5,42
Kluczowe zasoby 5,48 5,82 5,14
Kluczowe dziatania 5,58 5,25 5,91
Kluczowi partnerzy 5,28 5,23 5,34
Struktura kosztow 5,35 5,43 5,26

Warto$ci w tabeli sg Srednimi rangami dla danego obszaru w skali 1-9, gdzie
1 oznacza obszar najwazniejszy, a 9 obszar najmniej wazny.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Uzyskane rezultaty sa wynikami wstepnymi, jednak juz z nich wynika kilka

wartosciowych wnioskow:

« kategoria propozycji wartosci nie musi by¢ najwazniejszym skfadnikiem mo-

delu biznesu w przemystach kreatywnych - jest to o tyle ciekawe, ze w litera-
turze przedmiotu cechy produktu wskazywane sg jako podstawowy element
definiujacy przemysty kreatywne;

najwazniejszym elementem modelu biznesu w opinii badanych sa relacje
z klientem;

istnieja duze réznice w sposobie operacjonalizacji modelu biznesu miedzy
réznymi sektorami przemystéw kreatywnych; jest to szczegdlnie widoczne
w ocenie kategorii posiadania kluczowych zasobéw (wazniejsze dla sektora
mody i wzornictwa), umiejetnosci realizacji kluczowych dziatan (wazniejsze
dla sektora gier wideo) i wagi uzyskiwania odpowiednich strumieni przycho-
dow (wazniejsze dla sektora gier wideo).

Ponadto wyniki dowodza, iz potencjal zwigzany z wykorzystaniem koncepcji
modelu biznesu do badan przemystow kreatywnych jest bardzo duzy. Uzyskane
dane zdajg si¢ tez potwierdza¢ stuszno$¢ dokonanego przez autoréw wyboru ciez-
ki operacjonalizacji modelu biznesu i daja nadzieje na osiggniecie wartosciowych
rezultatow w dalszych etapach badan.
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Streszczenie

Rozdzial prezentuje wstgpne wyniki badan dotyczacych specyfiki operacjonalizacji modelu biz-
nesu w przemystach kreatywnych. Problematyka modeli biznesu w przemystach kreatywnych jest
obszarem stosunkowo niewielu badan. Autorzy przekonuja, iz potencjal zwiazany z przyjeciem op-
tyki modelu biznesu do przemystéw kreatywnych jest bardzo duzy. Uzyskane wyniki wstepnych
badan wskazujg elementy modelu biznesu istotne w przemystach kreatywnych oraz potwierdzaja
stusznos¢ przyjetych zatozen i prowadzonych dzialan badawczych.

Stowa kluczowe: model biznesu, przemysty kreatywne, przedsigbiorstwa kreatywne, business
model canvas

Designing of the business model in creative industries — preliminary
research results

Abstract

The paper presents the preliminary results of research on the specifics of the operationalization
of the business model in creative industries. The issue of business models in creative industries
is an emerging research area. The authors argue that the potential associated with adopting busi-
ness model optics to creative industries is very large. Obtained results of preliminary studies indi-
cate elements of the business model relevant in creative industries and confirm the validity of the
assumptions made and research activities carried out.

Keywords: business model, creative industries, creative enterprises, business model canvas
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