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PROJEKTOWANIE MODELI| BIZNESOWYCH W BRANZACH
TWORCZYCH

Streszczenie. W artykule zidentyfikowano kluczowe zrodia tworzenia
warto$ci w organizacjach funkcjonujacych w branzach twoérczych, ktore nalezy
uwzgledni¢ w procesie projektowania modeli biznesowych. Zaproponowana

autorska konceptualizacja tworczej architektury organizacji wynika

specyficznych cech branz twoérczych, a w szczegdlnosci z unikalnego charakteru
generowanych w tych branzach tworczych produktow (ustug), specyfiki tresci
wykonywanej w nich pracy, interaktywnego zaangazowania klientow w tworzenie
dobr tworczych oraz nowatorskiej strukturalizacji nawigzywanych przez podmioty
tworczych relacji. Zaprezentowane rozwazania mogg by¢ potraktowane jako
punkt wyjscia do podjecia szerszej dyskusji naukowej na temat projektowania

modeli biznesowych w tak specyficznym kontekscie zewngtrznym.
Stowa kluczowe: modele biznesowe, innowacje, branze tworcze.

BUSINESS MODEL DESIGN IN THE CREATIVE INDUSTRIES

Summary. In the paper an identyfication of the basic sources of value creation
in the Creative Industries — that should be taken into account while designing
business models — is presented. The proposed original conceptualization of
creative business architecture considers the peculiarities of the Creative Industries,
particularly the degree of uniqueness of the creative products (services), the
original nature of carried in these industries work, active engagement of
consumers in the creative production and innovative structure of creative
relationship in these sectors. It may also encourage undertaking a broader
scientific discussion on the business model design in such a specific external

context.
Keywords: business models, innovation, Creative Industries.
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Wprowadzenie

Jedna z istotnych przemian dokonujacych sie¢ we wspotczesnej gospodarce swiatowej jest
coraz szybsze tempo postepu technicznego, determinujgce zardwno sfere produkcji, jak
i sfere dystrybucji nowych produktow (ustug). Pojawienie si¢ nowych technologii
informacyjnych i komunikacyjnych (ICT) wywotalo radyklane zmiany zaréwno charakteru
prowadzonej dziatalnosci, jak i otoczenia konkurencyjnego wspoétczesnych organizacji [18].
Rozw¢j Internetu i handlu elektronicznego oraz strategii opartych na outsourcingu (strategie
onshore, nearshore czy offshore) przyczynit si¢ do wzrostu znaczenia zdematerializowanych
transakcji, rozszerzenia rynkéw zbytu, pojawienia si¢ nowych ofert produktowych
(ustugowych) oraz budowania nowych relacji z klientami [1].

Konsekwencja szybkiego postepu technologicznego jest rowniez zmiana optyki
postrzegania wspotczesnych gospodarek. Nastata era przechodzenia od gospodarki opartej na
wiedzy do gospodarki kreatywnej [7], w ktorej to wlasnie tworczos¢ (kreatywno$¢) ujmuje si¢
jako podstawe tworzenia nowych zrodet przewagi konkurencyjnej. Proces ten wigze si¢
przede wszystkim z identyfikacja nowych branz (branz tworczych), ktorych specyfika
obejmuje zardwno dziatalno$¢ tworcza oparta na wiedzy, jak i innowacyjne rozwigzania
technologiczne, wynikajace z rozwoju ICT [14].

Zdobycie 1 utrzymanie przewagi konkurencyjnej przez organizacje funkcjonujace
w branzach tworczych sprowadza si¢ do taczenia nowych rozwigzan technologicznych
z tworcza zawarto$cig oferowanych w tych branzach produktow (ustug). Oznacza to, zZe
specyfika generowania tzw. dobr twoérczych oraz nowatorska strukturalizacja twoérczych
relacji stanowigcych nowe zrodta tworzenia warto$ci, warunkujg koniecznos¢ redefiniowania
istniejacych lub definiowania nowych modeli biznesowych.

Mimo ze problematyka modeli biznesowych stanowi obecnie coraz szerzej rozwijajacy si¢
(i warto$ciowy poznawczo) nurt badawczy [3, 9, 13, 16, 18, 19], w literaturze z zakresu nauk
o zarzadzaniu mozna zauwazy¢ brak prac badawczych podejmujacych zagadnienia
projektowania modeli biznesowych w tak ujetym, specyficznym konteks$cie zewnetrznym.
Zidentyfikowang luke badawcza wypelnia niniejsze opracowanie. Glownym celem
naukowym prowadzonych rozwazan jest identyfikacja podstawowych zrédet tworzenia
warto$ci w organizacjach funkcjonujacych w branzach tworczych, ktéore powinno si¢
uwzgledni¢ w procesie projektowania modeli biznesowych. Rozpatrywanie w tym zakresie
tzw. tworczej architektury organizacji, moze stanowi¢ pomost tgczacy strategi¢ organizacji
funkcjonujagcych w branzach twoérczych z zarzadzaniem innowacjami i1 dzigki temu

warunkowac¢ zdobycie i utrzymanie przez nie przewagi konkurencyjnej.
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1. Istota i znaczenie modelu biznesowego

Model biznesowy obejmuje organizacyjng i finansowg architektur¢ okreslonego obszaru
dziatalnosci organizacji [16]. Jego istota jest takie wykorzystanie mozliwosci biznesowych,
by organizacja mogla kreowac¢ warto$¢ dla wszystkich zainteresowanych stron, tj. zaspokajac
potrzeby klientow, generowac zysk dla siebie oraz dla swoich kluczowych partneréw [10].
W literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu podkresla si¢ centralng rolg trzech podstawowych
komponentow modelu biznesowego, czyli: kreowania wartosci, zawltaszczania warto$ci 1 sieci
wartosci [17]. Dwa pierwsze elementy uwzglgdniaja tworzenie i rozwdj kluczowych
kompetencji umozliwiajacych organizacji uzyskanie przewagi konkurencyjnej, a w efekcie
osiggnigcie zysku. Trzeci element odnosi si¢ do tancucha wartosci obejmujacego kluczowe
relacje z partnerami biznesowymi i tym samym wykracza poza granice danej organizacji.

D. Mitchell i C. Coles [11] podkreslaja, ze model biznesowy obejmuje w szczegolnosci
zagadnienia dotyczace sposobdw zapewniania klientom (uzytkownikom koncowym) wartosci
przez oferowane produkty (ustugi), natomiast H. Chesborough [5] sugeruje, ze odnosi si¢ on
raczej do definiowania struktury tancucha warto$ci oraz okreslenia udzialu organizacji
w podziale tej wartosci. Jak zauwaza D.J. Teece [18], poza zdefiniowaniem realistycznej
architektury przychodéw, projektowanie modelu biznesowego obejmuje rdwniez okreslenie
zestawu pobocznych (komplementarnych) dziatan, ktére musza by¢ zrealizowane, aby
umozliwi¢ organizacji osiggni¢cie zysku.

Wedlug M.W. Johnsona, C.M. Christensena i H. Kagermanna [9], model biznesowy
obejmuje cztery komponenty stymulujace tworzenie i dostarczanie wartosci. Wsrod
kluczowych elementow modelu biznesowego badacze wyszczegolniajg: (1) Sciezke tworzenia
wartosci dla klienta (customer value proposition), rozumiang jako sposob wsparcia klienta
w realizacji okre$lonych zadan; (2) formute zysku (profit formula), obejmujacg m.in. model
przychodéw i strukture kosztow; (3) identyfikacje i integracj¢ kluczowych zasobow (key
resources) oraz (4) specyfikacje kluczowych proceséw (key processes) operacyjnych
i zarzadczych, odnoszacych si¢ m.in. do wspierania planowania, produkcji i sprzedazy, czyli
procesow niezbednych dla tworzenia wartosci dla organizacji, a w dalszej perspektywie
rowniez dla klientow.

Zdaniem C. Zotta i R. Amita [19], projektowanie modelu biznesowego powinno
uwzglednia¢ elementy projektowe (design elements) — tresci, strukture i zarzadzanie —
opisujace architekture organizacji oraz motywy projektowe (design themes) — nowos¢
(produktéw, ustug, metod produkcji, dystrybucji 1 marketingu), utrzymanie (wzajemnych
relacji z partnerami, dostawcami i klientami), komplementarno$¢ (kluczowych zasobow)
1 efektywno$¢ (zmniejszanie kosztow transakcyjnych czy outsourcing niektorych dziatan) —

stanowigce zrodta tworzenia wartos$ci.
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Specyfika dziatalnosci (produkcyjnej czy ushugowej) prowadzonej przez wspotczesne
organizacje, determinuje tworzenie réznych modeli biznesowych, zaklada bowiem rézny
zestaw dzialan, zasobow 1 zdolnosci posiadanych przez organizacj¢ oraz pozyskiwanych
w drodze wspotpracy z kluczowymi partnerami. Kazdy z tych obszaréw wywiera wptyw na
potencjat wydajnosci — konieczne naktady inwestycyjne, poziom cen, uzyskane marze — i, CO
chyba najwazniejsze, na wybor partnerow, z ktorymi organizacja buduje relacje. Rozwoj oraz
upowszechnianie nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych przejawiaja sie
w kazdym z elementdéw modelu biznesowego. Dotyczy to w szczegodlnosci organizacji
dziatajacych w branzach twoérczych, czyli branzach charakteryzujacych si¢ generowaniem
tworczych produktow (ustlug) na podstawie nowych rozwigzan technologicznych,
wynikajacych z rozwoju ICT.

2. Specyfika funkcjonowania branz tworczych

Najczesciej przywotywang w literaturze definicjg branz tworczych jest ta sformulowana
przez Brytyjski Departament ds. Kultury, Mediow i Sportu (DCMS). Zgodnie z nig branze
tworcze stanowig ,branze majace swoje zrodto w indywidualnej kreatywnosci,
umiejetnosciach 1 talencie, majace potencjat do tworzenia bogactwa i miejsc pracy, poprzez
wytwarzanie i wykorzystywanie wilasnosci intelektualnej” [6]. Branze tworcze obejmuja:
reklame, architekture, rynki sztuki i antykoéw, rzemiosto (rekodzielnictwo), projektowanie,
projektowanie mody, tworzenie filméw 1 muzyki, dzialalnos¢ wydawnicza 1 poligraficzng,
oprogramowanie i ushugi komputerowe, gry komputerowe oraz programy radiowe
i telewizyjne [8].

Organizacje funkcjonujace w branzach tworczych charakteryzuja si¢ wysokim poziomem
innowacyjnosci zarowno w konteks$cie generowania, jak 1 wdrazania tworczych produktéw
(ustug). Zdaniem wielu badaczy to wlasnie innowacyjnos¢ stanowi Kkluczowy czynnik
tworzenia warto$ci w organizacjach funkcjonujacych w tych branzach [1, 12, 20], natomiast
specyfika tresci wykonywanej pracy staje si¢ centralnym elementem strategii tych organizacji.
W przeciwienstwie do wigkszosci innych branz, glownym efektem prowadzonej przez
organizacje z branz tworczych dzialalno$ci innowacyjnej jest wlasnos$¢ intelektualna, a nie
dobra materialne lub bezposrednio konsumowane ustugi. Branze tworcze generuja produkty
i uslugi zorientowane na kreowanie uczuc estetycznych i satysfakcji, a nie tylko na
stymulowanie korzy$ci materialnych [15]. Oznacza to, ze tworcze organizacje, funkcjonujgc
na styku sfer rynkowej i nierynkowej, muszg poszukiwaé¢ nowych sposobéw budowania
przewagi konkurencyjnej. W celu lepszego dostosowania prowadzonej dziatalnosci do
dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkéw zewnetrznych (obejmujacych przede wszystkim

rozw0j technologii ICT), organizacje funkcjonujace w branzach twoérczych musza
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zdefiniowa¢ nowe modele biznesowe, uwzgledniajace alternatywne zrodta tworzenia
wartosci, co warunkuje osiggni¢cie przez nie przewagi konkurencyjnej oraz w efekcie

osiggniecie zysku.

3. Zrodla tworzenia wartosci w organizacjach z branz twérczych

Bioragc pod uwage specyfike funkcjonowania branz tworczych, mozna wyszczegdlni¢
kluczowe Zrodta tworzenia warto$ci w organizacjach funkcjonujacych w tych branzach, ktore
powinny stanowi¢ podstawe projektowania nowych modeli biznesowych. Wymienione
komponenty sg komplementarne w odniesieniu do tego, co C. Zott i R. Amit [19] nazwali
elementami projektowymi opisujagcymi architektur¢ systemu, jakim jest organizacja,
1 sprowadzajg si¢ do: (1) tworczej zawarto$ci generowanych w tych branzach produktow
(ushug); (2) tworczego charakteru swiadczonej w nich pracy; (3) rosngcego udziatu klientow
w projektowaniu tworczych tresci oraz (4) nowatorskiej strukturalizacji tworczych relacji

pomiedzy dostawcami i odbiorcami (rys. 1).

Tworcza zawartos¢
produktoéw i ustug

— T .

Tworezy charakter |y | TWORZENIE 1. ienion o worseni
iadezond) pracy WARTOSCI tworczych tresci

\ Strukturalizacja twérczych /

relacji pomiedzy
dostawcami i odbiorcami

Rys. 1. Schemat kreowania warto$ci w organizacjach funkcjonujacych w branzach tworczych
Fig. 1. Framework for the value creation in the Creative Industries
Zrddto: opracowanie wlasne.

Tworcza zawartos¢ produktow (ustug) wynika z oryginalno$ci 1 niepowtarzalnosci
generowanych oraz wdrazanych przez organizacje funkcjonujace w branzach twoérczych
produktéw (ustlug) w poréwnaniu z ofertami konkurentow. Twoérczy produkt musi byc
oryginalny, bowiem to wlasnie ten atrybut odrdznia go najbardziej od produktéw konkurencji
[12]. Niepowtarzalno$¢ produktow (ustug) wigze sie z kolei z faktem, ze w wielu
przypadkach sam produkt (usluga) tworzony jest w jednym egzemplarzu i dlatego jest
unikalny [2].
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Istotne z punktu widzenia tworzenia warto$ci przez organizacje funkcjonujace w branzach
tworczych jest nie tylko generowanie samych innowacji, lecz réwniez tworczy charakter
wykonywanej w tych branzach pracy. Praca ta jest $cisle powigzana z talentem artystycznym
wykorzystywanym w procesie tworczym. Nalezy ja jednak odrézni¢ od umiejetnosci
pojmowanych w kontekscie posiadanych kwalifikacji i doswiadczenia nabytego w trakcie
systematycznej nauki lub praktyki biznesowej [12]. Jak zauwaza G. Berzins [2], pracownicy
zatrudnieni w branzach tworczych obok korzysci finansowych czerpig réwniez korzysSci
pozafinansowe (artystyczna samorealizacja) z prowadzonej dziatalno$ci innowacyjnej, przez
co czgsto trudno jednoznacznie zdefiniowaé efekty tworczej pracy artystow.

Trzecim istotnym zrodtem kreowania warto$ci w branzach twoérczych jest tworczosé
odbiorcow (klientow) oferowanych produktéow (ustugi). Rozwoj ICT otworzyt dostep do
szerokiej gamy mechanizméw pozwalajacych na interaktywny udziat klientow w tworzeniu
tworczych tre$ci. Organizacje moga wykorzystywa¢ owe mechanizmy w celu lepszego
ukierunkowania produkcji [1] oraz generowania tworczych i innowacyjnych rozwigzan.
Przyktadowo, tworzenie wilasnych sieci spotecznych lub stron na istniejagcych portalach
spotecznych (np. Facebook) jest nowym rozwigzaniem w zakresie interakcji pomiedzy
tworczg organizacja a klientami.

Wreszcie tworczo$¢ procesow, rozumiana jako nowatorska strukturalizacja relacji
pomiedzy dostawcami a odbiorcami, odnosi si¢ do sposobu, w jaki organizacje z branz
tworczych dostarczaja  wytworzone produkty (ustug) ostatecznym uzytkownikom.
Organizacje funkcjonujagce w branzach tworczych generuja oryginalne i niepowtarzalne
produkty (ustugi) przy wykorzystaniu wyjatkowych proceséw, np. w organizacji koncertow
wykorzystuje si¢ unikalny system logistyki czy sprzet [15]. W innych branzach, takich jak
przemyst audiowizualny, rozwdj nowych technologii informacyjnych 1 komunikacyjnych
przyczynit si¢ do wzrostu znaczenia transakcji cyfrowych (cyfrowe pliki do pobrania przez
Internet), co sprawia, ze klienci maja wiekszy wybor oraz wigksze potrzeby. Dlatego
organizacje funkcjonujace w branzach tworczych stoja przed koniecznoscig budowy nowej
struktury relacji z klientami, szczegdlnie w obliczu dynamicznego rozwoju nowych
technologii warunkujacych obnizke kosztow komercjalizacji tworczych produktow
1 $wiadczenia tworczych ustug.

Przedstawiony na rysunku 1 schemat identyfikuje podstawowe zrodta tworzenia warto$ci
w organizacjach funkcjonujacych w branzach tworczych, ktore powinno si¢ uwzglednic¢
w procesie projektowania modeli biznesowych. Kreowanie wartosci dla klienta jest podstawa
1 zwienczeniem dziatalno$ci opartej na generowaniu tworczych tresci oraz tworczej
zawartosci wykonywanej w tych branzach pracy. Nalezy rowniez uwzgledni¢ fakt, ze popytu
na tworcze produkty nie mozna precyzyjnie przewidzie¢, a zatem nie mozna réwniez
antycypowac ostatecznych przychodéw organizacji funkcjonujagcych w branzach twoérczych
[4]. Na przyktad w zakresie produkcji filmow, muzyki czy publikacji ksiazek rzeczywiste
zyski tworcow moga by¢ obliczone dopiero po uptywie wielu tygodni od wytworzenia tych
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produktéw 1 w duzej mierze zaleza one od wysokosci kosztow reklamy (zlecanej czgsto
firmom partnerskim). Oznacza to, ze projektujgc model biznesowy (tworczg architekture
organizacji), nalezy powigza¢ z kreowaniem wartosci dla wszystkich interesariuszy, nie tylko
dla organizacji i jej klientow, lecz rowniez dla partnerow biznesowych, ktorzy przez

odpowiednig strukturalizacje tworczych relacji moga osigga¢ wymierne korzysci.

Podsumowanie

Obserwowany wspotczesnie dynamiczny rozwdj nowych technologii informacyjnych
1 komunikacyjnych oraz podkreslane w literaturze rosnace znaczenie dziatalnosci tworczej
rodza potrzebe podjecia szerszej dyskusji naukowej na temat projektowania modeli
biznesowych w tzw. branzach tworczych, czyli branzach charakteryzujacych si¢ wysokim
poziomem innowacyjnosci, bazujacej na taczeniu nowych rozwigzan technologicznych
z tworcza zawartoscig oferowanych produktéw (ustug) oraz twoérczym charakterem
wykonywanej w tych branzach pracy.

Organizacje funkcjonuja wedtug réoznych modeli biznesowych, jednakze zawsze sa one
zorientowane na tworzenie wartosci. Opracowanie modelu biznesowego moze stanowic
podstawe uzyskania trwatej przewagi konkurencyjnej oraz w efekcie umozliwi¢ organizacji
osiggni¢cie zysku. Stad tez wynika postulowane przez wielu badaczy kluczowe znaczenie
modeli biznesowych nie tylko dla budowania teorii, ale rowniez dla praktyki zarzadzania.

Przedstawiony w niniejszym artykule problem naukowy wiaze si¢ z identyfikacja
kluczowych Zrodet tworzenia wartoSci w organizacjach funkcjonujacych w branzach
tworczych, ktéore powinno si¢ uwzgledni¢ w procesie projektowania nowych modeli
biznesowych. Zaprezentowana w artykule autorska konceptualizacja tworczej architektury
organizacji (odnoszaca si¢ do koncepcyjnego, a nie finansowego modelu biznesu), wychodzi
poza stwierdzenie, ze unikalne i1 twoércze produkty (ustugi) same w sobie stanowig jedyne
zrédto kreowania wartosci. Istotne s3 w tym zakresie rowniez umiejetno$ci migkkie, $cisle
powigzane z talentem artystycznym wykorzystywanym w procesie tworczym. Co wigcej,
w ramach tworzenia modelu biznesowego nalezy uwzgledni¢ takze potencjal interaktywnego
zaangazowania klientow w tworzenie tworczych produktéw (ustug) oraz nowatorska
strukturalizacj¢ tworczych relacji, wynikajaca z rozwoju ICT.

Reasumujac, rozwazania teoretyczne zawarte w niniejszym artykule nie sg wyczerpujace,
daja jednakze istotne podstawy do podjecia szerszej dyskusji naukowej w zakresie
projektowania modeli biznesowych w organizacjach funkcjonujacych w branzach tworczych.
Moga rowniez stanowi¢ przyczynek do przeprowadzenia badan empirycznych w tym
zakresie, szczegolnie w konteks$cie poszukiwania alternatywnych podej$¢ do symbolicznego

tworzenia warto$ci generowanych i wdrazanych w branzach tworczych produktow (ustug).
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Abstract

The paper considers the basic sources of value creation that stimulate competitiveness and
increase organizational effectiveness in the Creative Industries, e.g. industries characterized
by growing proportion of creative staff involved in the creative activity as well as by growing
customers’ expectations for innovative and unique products (services). Based on a broad
literature review “creative business architecture” was identified and described. The proposed
conceptualization should be considered while designing business models in the Creative
Industries since it relates to four dimensions of organizational creativity, e.g. creativity of
products (services), creativity of workers, creativity of consumers and creativity of processes.
The developed conceptualization would allow the deeper understanding of the value creation
paths in the Creative Industries, and most importantly, the prediction of new areas of research.



