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Wprowadzenie

W dobie gospodarki opartej na wiedzy sektory kreatywne wywieraja
szczegbdlny wplyw na innowacyjno$¢ oraz rozwdj ekonomiczny. Generuja
nowe koncepcje 1 rozwiazania z wykorzystaniem dominujacego udziatu
zasobow intelektualnych, co pozwala na szybsze tworzenie wartosci dodanej —
ekonomicznej, ale tez spotecznej. Rozwiazania opracowane w przemystach
kreatywnych rozprzestrzeniaja si¢ na inne obszary gospodarki.

Przemysty kreatywne rozwijaja si¢ rowniez w okresie kryzysu gospo-
darczego, co §wiadczy o ich potencjale wzrostowym i znaczeniu dla innych
sektorow. W latach 20022008 $wiatowa sprzedaz dobr i ustug wytwarza-
nych przez sektory kreatywne rosta przecigtnie o 14% w skali roku'. Sam
sektor kultury w Unii Europejskiej zatrudnia prawie 5 mln ludzi, co daje 2,4%
wszystkich miejsc pracy?.

' Creative economy report 2010, UNCTAD, www.unctad.org/creative-economy, s. XXIII
(12.08.2011).

2 The cultural economy and cultural activities in the EU 27, Eurostat — ,,News releases”
146, 29.10.2007.



206 Bogdan Rogoda

Przedmiotem niniejszego opracowania sa modele biznesu wykorzy-
stywane w sektorach kreatywnych — gtéwnie w sektorze kultury, sektorze
medialnym oraz sektorze informatycznym. Analizie poddano hybrydowe
modele biznesu wyodrebnione w oparciu o kryterium udostepniania produktu,
przez co nalezy rozumie¢ otwarty (bezptatny) lub zamknigty (ptatny) model
udostepniania.

Modele biznesu podlegaja ciaglym przeksztalceniom. Rewolucja interne-
towa wprowadzila pojecie e-gospodarki i zaowocowala powstaniem nie tylko
handlu sieciowego dobrami materialnymi, ale tez dostgpu online do nowych
ustug. Wskaza¢ tu mozna serwisy spolecznosciowe, gry komputerowe, ustugi
bankowe oraz narzgdzia programistyczne. W ostatnich latach wprowadzono
mozliwo$¢ komercyjnego korzystania z ksiazek w formie elektroniczne;j, tresci
filmowych i muzycznych za pomoca serwisow internetowych. W znacznym
stopniu byto to mozliwe dzigki rozwojowi techniki cyfrowe;.

Celem glownym artykutu jest analiza ekonomiczna modeli hybrydowych
faczacych otwarty i zamknigty dostgp do produktéw oraz ustug. Modele te
zapewniaja wzrost zysku w stosunku do sprzedazy cato$ciowego produktu
po cenie jednolitej, a wigc jednakowej dla wszystkich segmentow rynku.
W artykule stawiana i weryfikowana jest hipoteza, ze modele hybrydowe
z zamknigtym rdzeniem i otwartym rozszerzeniem moga stanowic alterna-
tywe dla roznicowania cen w przypadku, gdy efektywne rozdzielenie sekto-
réw 1 pobieranie od nich zréznicowanych cen nie jest mozliwe.

1. Przemysly kreatywne

W literaturze funkcjonuja w odniesieniu do kultury i mediow traktowa-
nych jako szeroka kategoria takie okreslenia, jak: przemysty kultury (cultu-
ral industries), przemysty kreatywne (creative industries) czy tez kreatywna
gospodarka (creative economy). Ustalenie wlasciwego przedmiotu niniej-
szych rozwazan wypada zacza¢ od okreslenia produktoéw i ustug wytwarza-
nych przez przemyst kultury. Zalicza si¢ do nich: sztuki plastyczne, literature,
przedstawienia muzyczne, filmy, programy telewizyjne i gry komputerowe.
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Wspolne cechy tych produktéw wyrazaja si¢ tym, ze*:

— wymagaja wktadu ludzkiej tworczosci,

— sg nosicielami symbolicznego przekazu, ktory oprocz utylitarnych

korzy$ci niesie odbiorcom dodatkowa warto$¢,

— zawieraja (przynajmniej potencjalnie) wiasnos$¢ intelektualna, ktora

mozna przypisa¢ osobie lub grupie tworcow.

Obok produktow kultury wyrdznia si¢ tez szersza kategorig okreslana
mianem dobra i ustugi kreatywne (creative goods and services), ktorych
wytwarzanie wymaga pewnego wkladu kreatywnosci, dzigki ktorej uzyskuja
niepowtarzalno$¢. Poza dobrami kulturalnymi zalicza si¢ tu tez modg i opro-
gramowanie komputerowe.

Pojecie przemystow kultury zawiera pewne cechy oksymoronu, gdyz
sfera kultury postrzegana jest jako przeciwienstwo przemystu. Uzycie tego
terminu podyktowane bylo che¢cia wyodrebnienia wytworéw masowych:
gazet, filméw, czasopism i muzyki popularnej. Obecnie najczesciej uzywa si¢
pojecia przemystow kultury w odniesieniu do tych sektorow gospodarki, ktore
dostarczaja produkty i ustugi kulturalne.

Ze wzglgdu na wskazang sprzecznos$¢ bardziej rozpowszechnionym
pojeciem jest koncepcja przemystéw kreatywnych.

Model koncentrycznych okregow zaklada, ze wyznacznikiem przemy-
stow kreatywnych jest kulturowa warto$¢ wytwarzanych przez nie produk-
tow. Przemysty te dziela si¢ na cztery grupy (krggi), przy czym centrum sta-
nowia twoércze dziedziny sztuki. W miar¢ oddalania si¢ od centrum maleje
w produkcie proporcja zawartosci kulturalnej do komercyjnej. Koncepcjg tg
przedstawia rysunek 1.

W modelu WIPO copyright czynnikiem klasyfikujacym przemysty jest
kwestia praw autorskich (copyright)*. Za przemysty rdzeniowe uwazane sa
te, ktore tworza warto$ci chronione prawem wiasnosci intelektualnej — film,
muzyka, sztuki sceniczne, sztuki plastyczne, wydawnictwa, audycje radiowe
i telewizyjne, ale tez programy komputerowe, nauki spoteczne, reklama.

3 Creative economy report 2010..., s. 4.

4 Tamze.
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Rysunek 1. Przemysty kreatywne w ujeciu modelu koncentrycznych kregdw

Zrédto: Creative economy report 2010...,s. 7.

Drugim obszarem sa sektory umozliwiajace przekaz wtasnosci inte-
lektualnej, np. produkcja no$nikow informacyjnych, papieru, instrumentow
muzycznych, elektronicznego sprzetu audio-wideo. Trzeci obszar to przemysty,
w ktorych obrot prawami wlasnosci intelektualnej stanowi mniejsza czg¢$¢ ope-
racji: architektura, moda, odziez, sprzety domowego uzytku czy tez zabawki.

Sektor kultury gra wazna role wsrdd przemystéw kreatywnych, dostar-
czajac tresci stanowiacej wartos¢ dla klienta, a tym samym inicjujac tancuch
warto$ci realizowany w sektorach kreatywnych. Istotng rol¢ w dalszych
fazach tego tancucha warto$ci peini sektor medialny.

Sektor medialny moze zosta¢ zdefiniowany jako obejmujacy tworzenie,
modyfikacje, transfer i dystrybucje¢ zawartosci mediéw w celu masowej kon-
sumpcji. Zawartos¢ mediow (tre$¢) obejmuje sztuke, relacjonowanie faktow,
przekazywanie koncepcji lub opinii. Forma przekazu zawarto$ci (tresci)
pozwala na ich uzycie w sposob niezalezny (ze wzglgdu na czas i miejsce) od
jej tworzenia. Transfer ma posta¢ masowa, a wigc jest dokonywany bez znajo-
mosci tozsamosci adresatow. Podstawa wyodrgbnienia sektora medialnego jest
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wprowadzenie rozdzialu migdzy tworzeniem a konsumpcja. Przedstawienie
teatralne jest w tym ujeciu konsumowane przez widzéw na zywo, stanowiac
dobro kultury, natomiast w tres¢ medialna zamienia si¢ poprzez proces reje-
stracji, co umozliwia jego powielanie i masowe rozpowszechnianie za pomoca
TV, radia, internetu lub no$nikoéw audiowizualnych. W sektorze medialnym
nastepuja dwa procesy:

— zamiana utworu (przedstawienia, przemowienia, informacji) w tre$¢

medialna, np. poprzez jej zapis audiofoniczny,

— przekaz i rozpowszechnienie tresci medialne;.

Sektor medialny ma kluczowe znaczenie dla powielania i rozpowszech-
niania dobr kultury. Stad tez zbliza si¢ do przemystow kultury, ktorych rola
w pewnych ujeciach polega na technologicznej reprodukcji utworéw?.

Przedmiotem niniejszego opracowania sa modele biznesu realizowane
w zakresie tworzenia oraz przekazu i dystrybuowania dobr kultury bez jej
rozrozniania na kultur¢ wysoka oraz masowa. Trzeba tu uwzgledni¢ fakt, ze
dziatalnos$¢ komercyjna — a wigc biznesowa — prowadzona jest w wigkszym
stopniu w obszarze kultury masowej, gdyz popyt na te dobra jest znaczaco
wigkszy 1 umozliwia firmom samofinansowanie sie.

2. Pojecie modelu biznesu oraz typologia modeli

Model biznesu jest koncepcja opisujaca sposob prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej, a jednoczesnie aspirujaca do wskazania normatywnego
uktadu decyzji w tym zakresie. Pelni wigc w pewnym zakresie funkcje przy-
pisang strategii przedsigbiorstwa, cho¢ nie zastgpuje pojecia strategii. Takie
wlasnie ujgcie przyjmuja L. Bossidy oraz R. Charan, ktorzy identyfikuja
model biznesu z holistycznym procesem zarzadzania, obejmujacym praktycz-
nie wszystkie aspekty funkcjonowania przedsigbiorstwa, w tym uwarunkowa-
nia wewnetrzne i zewnetrzne®.

D. Mitchel i C. Bruckner Cole definiuja model biznesu jako uktad roz-
wiazan, ktore organizacja wykorzystuje do obstuzenia swoich klientow,

5 I. O’Connor, The Definition of ‘cultural industries’, http://www.unctad.org/en/docs/

ditctab20103_en.pdf (7.08.2011).

¢ L. Bossidy, R. Charan, Szdsty zmyst w zarzqdzaniu firmq, MT Biznes, Warszawa 2008,
$.9192.
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uzytkownikéw i innych interesariuszy, w tym pracownikow, partnerow,
dostawcow, dystrybutordéw, pozyczkodawcow, udziatowcow oraz spoteczno-
$ci objetych oddziatywaniem organizacji’. Uktad rozwiazan wskazany przez
tych autorow wyrazony zostat w formie pytan: kto?, co?, kiedy?, dlaczego?,
gdzie?, jak? oraz jak drogo? W takim rozumieniu model biznesu stanowi ogot
kluczowych decyzji przedsigbiorstwa w zakresie jego oferty rynkowe;.

M. Rappa: Model biznesu jest metoda prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej, dzigki ktorej przedsigbiorstwo moze podtrzymac swoje istnienie, czyli
wygenerowaé przychod. Model biznesu wskazuje, w jaki sposob przedsigbior-
stwo zarabia pieniadze poprzez ustalenie jego pozycji w tancuchu wartosci®.

Wedtug A.A. Thompsona i A.J. Stricklanda model biznesu jest zwigzany
z przychodowo-kosztowo-zyskowym aspektem ekonomicznym strategii
przedsigbiorstwa. Wyraza rzeczywiste lub projektowane strumienie przycho-
dow generowane przez produkty firmy, podejscia do konkurowania, powia-
zang z nimi strukturg kosztow i marze zysku oraz bedacy ich rezultatem
strumien dochodéw oraz zwrot z inwestycji.

A. Affuah i C.L. Tucci stwierdzili, ze model biznesowy to przyjeta przez
firm¢ metoda powigkszania i wykorzystywania zasobow w celu przedsta-
wienia klientom oferty produktow i ustug, ktorej warto$¢ przewyzsza oferte
konkurencji i ktéra jednoczesnie zapewnia firmie dochodowos¢. Model
taki szczegotowo okresla plan zarabiania pienigdzy zaréwno obecnie, jak
i w dlugim okresie oraz czynniki warunkujace utrzymanie przez firme trwatej
przewagi konkurencyjne;j.

P. Timmers zdefiniowat model biznesu poprzez jego trzy sktadowe’:

— architekture produktow, ushug i przeptywow informacyjnych, w tym

opis poszczegdlnych uczestnikow (aktorow) biznesu i ich rol;

— opis potencjalnych zyskow dla poszczegolnych uczestnikow biznesu;

— opis zrodet przychodow.

Timmers opart opis architektury biznesu o koncepcj¢ tancucha warto-
$ci opracowana przez M. Portera. Lancuch wartosci obejmuje pig¢ elementéw

7 D.W. Mitchell, C. Bruckner Coles, Establishing a continuing business model innova-

tion process, ,,The Journal of Business Strategy” 2004, Vol. 25, Iss. 3.
8

M. Rappa, Business models on the Web, Managing the digital enterprise, 17.01.2010,
http://digitalenterprise.org/models/models.pdf.

° P. Timmers, Business Models for Electronic Markets, ,Electronic Markets” 1998,
Vol. 8, No. 2.
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podstawowych: logistyke wejsciowa, operacje, logistykg wyjsciowa, marke-
ting i sprzedaz oraz ustugi. Cztery elementy wspierajace to: rozwoj techno-
logii, zaopatrzenie, zarzadzanie zasobami ludzkimi, infrastruktura przedsig-
biorstwa.

Istotne znaczenie dla funkcjonalnego przedstawienia roli modelu biznesu
posiada uktad elementow, ktore tworza model biznesu, a wigc determinuja
obszary, w ktorych podejmowane sa kluczowe dla danego biznesu decyzje.

J. Hedman i T. Kalling przyjeli, ze model biznesu ztozony jest z takich
komponentéw, jak: klienci, konkurenci, oferta, dziatania i struktura organi-
zacyjna, zasoby oraz dostawcy czynnikow produkc;ji'®.

W yjeciu T. Gotebiowskiego, T. Dudzik, M. Lewandowskiej i M. Witek-
Hajduk elementy modelu biznesowego to:

a) propozycja warto$ci dla klienta (np. korzysci materialne i emocjo-

nalne zwiazane z produktem);

b) zasoby/kompetencje (np. zasoby finansowe, technologia, marka);

¢) miejsce w tancuchu dostaw (np. projektowanie, wytwarzanie, mar-

keting);

d) zrodia przychodow (np. wytwarzanie dobr, posrednictwo handlowe).

Modele biznesu sa przedmiotem licznych analiz i klasyfikacji, majacych
na celu wyodrebnienie ich dominujacych cech oraz zidentyfikowanie typo-
wych form, charakteryzujacych si¢ wspolnymi cechami i wyraznie odroznia-
jacych sig od innych.

Klasyfikacje modeli biznesu mozna podzieli¢ na'':

a) klasyfikacje syntetyczne — tworzone w oparciu o ogélny obraz funk-

cjonowania modelu;

b) klasyfikacje oparte o jedno kryterium analityczne, np. sposob osia-

gania zysku przez firmg;

¢) klasyfikacje wielokryterialne, np. typologia Timmersa uwzglednia-

jaca stopien zintegrowania funkcji oraz stopien innowacyjnosci.

10 J. Hedman, T. Kalling, The business model concept: theoretical underpinnings and em-
pirical illustrations, ,,European Journal of Information Systems” 2003, 12.

' B. Rogoda, Metoda klasyfikacji modeli biznesu w oparciu o czynniki konstytuujq-
ce model, w: Wspotczesne zagadnienia zarzqdzania. Przedsiebiorstwo — biznes — region, red.
A. Chodynski, Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza-Modrzewskiego, Krakéw 2009,
s. 212-214.
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Syntetyczna klasyfikacja B.H. Clarka zawiera siedem modeli biznesu

internetowego'?:

a) model detalisty — nabywa towary od producentéw oraz hurtowni-
kéw i sprzedaje je za pomoca witryny internetowe;;

b) model pasazu handlowego — skupia szereg detalistow, oferujac klien-
towi tatwiejszy dostep do zréznicowanego zakresu produktow;

¢) model brokera — oferuje platformg bezposredniego handlu dostaw-
cow z klientami, pobierajac prowizj¢ od transakcji, dziataja tak np.
serwisy aukcyjne;

d) model ,,nadawcy” — opiera si¢ na dostarczaniu klientom ustug, za
ktore ptaci reklamodawca, obejmuje zamieszczanie na stronie inter-
netowej banneréw, linkow itp.;

e) model abonencki — klienci bezposrednio wnosza okresowe optaty za
dostep do ushug;

f) model telewizji kablowej — zaktada podzial udost¢pnianych klien-
tom tresci na dwie kategorie: podstawowe serwisy bezplatne oraz
platne ustugi premium;

g) model straganu — polega na naliczaniu niewielkiej oplaty za kazda
transakcje, np. pojedynczy dostep do serwisu informacyjnego, filmu
lub utworu muzycznego.

Obok wyodrebnionych wedtug okreslonych kryteriow modeli czystych

stosowane sa w praktyce modele hybrydowe.

3. Kryteria klasyfikacji hybrydowych modeli biznesu

Pojecie hybrydowy model biznesu jest uzywane do okreslenia modelu
stanowiacego potaczenie dwoch modeli rdznych lub przeciwstawnych pod
wzgledem okres$lonej cechy. Przy wyrdznianiu tych modeli brane sa pod
uwagg rozne kryteria.

W dziedzinie przedsigbiorczosci spotecznej hybrydowy model biznesu
stanowi potaczenie konwencjonalnych metod zarzadzania i dyscypliny ryn-
kowej z odpowiedzialnoscia za kwestie spoteczne i srodowiskowe. Model
hybrydowy uwzglednia nie tylko cele akcjonariuszy, ale tez pozostatych

12 B.H. Clark, Welcome to my parlor, ,Marketing Management”, Chicago 1997, Vol. 5, Iss. 4.
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interesariuszy — klientow, konsumentdéw, dostawcow, podatnikoéw, spotecz-
nosci lokalnych's.

Waznym aspektem hybrydowych modeli biznesu w obszarze ekono-
mii spotecznej jest ich multipodmiotowo$¢. Powstaja czesto dzieki potacze-
niu dwoch Iub wigcej partneréw, z ktérych przynajmniej jeden reprezentuje
komercyjna sfere biznesowa, a drugi sferg spoleczna, np. organizacj¢ pozarza-
dowa lub jednostke samorzadu terytorialnego. Przyktadem moga by¢ przed-
sigbiorstwa produkujace tanie wyroby i zapewniajace miejsca pracy w krajach
rozwijajacych' si¢ lub partnerstwo podmiotéw prywatnych i komunalnych
dostarczajace bezprzewodowy, szerokopasmowy dostep do internetu'.

W przemysle farmaceutycznym modele te sa wyodrgbniane ze wzgledu
na przedmiot dzialania firmy, ktéry moze przyjac posta¢ modelu platformy lub
modelu produktu. Model produktu polega na rozwijaniu potencjalu pozwala-
jacego firmie na dostarczanie na rynek produktéw finalnych. Wigkszo$¢ firm
stosujacych ten model dysponuje potencjatem badawczym pozwalajacym na
rozwijanie wtasnych, innowacyjnych produktow oraz potencjalem produkcey;j-
nym. Czg$¢ opiera si¢ na licencjach zakupionych od zewngtrznych zespo-
16w badawczych, skupia si¢ natomiast na potencjale wytworczym i marke-
tingowym.

Model platformy skupia si¢ na dostarczaniu technologii, operuje wigc
w poczatkowych fazach tancucha wartosci. Przychody firmy pochodza nie ze
sprzedazy produktow, lecz optat licencyjnych, przedptat oraz optat za ustugi.
Zrédtem przychodéw moga by¢: aparatura badawcza, programy komputerowe,
ustugi laboratoryjne lub odczynniki.

Model hybrydowy jest w tym ujeciu potaczeniem modelu produktu oraz
platformy. W istocie jest to model zawierajacy platformg technologiczna,

13 S. Olsen, B. Galimidi, Managing Social and Environmental Impact: A New
Discipline for a New Economy, ,,The Brown Journal of World Affairs” 2009, Vol. 15,
Iss. 2.

4 Ch. Gradl, A. Kramer, F. Amadigi, Partner Selection for Inclusive Business
Models: The Case of Casa Melhor, ,,Greener Management International” 2006, No. 56.

5 A. Christensen, ‘Wi-Fi'ght Them When You Can Join Them? How the
Philadelphia Compromise May Have Saved Municipally-Owned Telecommunications
Services, , Federal Communications Law Journal” 2006, Vol. 58, Iss. 3, s. 683-704,
397-398.
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poszerzony o zdolno$¢ generowania strumienia produktéw'®. Model hybry-
dowy posiada pewne cechy taczace zalety obu modeli czystych. Pozwala on
osiagna¢ wysokie dochody jak model produktowy przy szybkim generowa-
niu przychodéw, charakterystycznym dla modelu platformy. Pozwala osia-
gnaé prog rentownosci szybciej niz model produktowy, jest jednak réwnie
jak on ryzykowny.

W przemysle komputerowym terminu tego uzyla firma Dell and Gateway
w odniesieniu do systemu produkcyjno-handlowego. W tym ujeciu hybrydowy
model biznesu stanowi potaczenie modelu handlu bezposredniego (direct),
ktorego zaletami sa: produkcja na zamdéwienie, konfiguracja dopasowana do
uzytkownika oraz minimalizacja zapasow, z modelem handlu posredniego
(indirect), cechujacym si¢ sprawdzona konfiguracja, wysokim poziomem
serwisu oraz wsparciem technicznym dla uzytkownika!.

Do identyfikowania modeli biznesu stosowana jest czgsto klasyfika-
cja obejmujaca cztery podstawowe archetypy modeli: Tworca (creator),
Dystrybutor (distributor), Wtasciciel — wydzierzawiajacy (lessor), Broker
(broker)'. Modele te maja rozne warianty w zalezno$ci od zasobow, ktérymi
operuje przedsigbiorca. W sektorze oprogramowania uzywane sa zasoby nie-
materialne, stad modele przybieraja specyficzna posta¢ scharakteryzowana
w tabeli 1.

Przedsigbiorstwa sektora programistycznego moga w oparciu o podsta-
wowe typy tworzy¢ modele hybrydowe. Dwa takie typowe rozwiazania okre-
$lane sa jako: oprogramowanie jako produkt (sofitware as a product — SaaP)
oraz oprogramowanie jako ustuga (software as a service — SaaS)"”. W modelu
SaaP przedsigbiorstwo taczy dziatalno$¢ Wynalazcy oraz Wtasciciela dobr
intelektualnych. Uzytkownik koncowy nabywa licencj¢ do uzywa nia pro-

16 J. Fisken, J. Rutherford, Business models and investment trends in the bio-
technology industry in Europe: Research and Regulation, ,,JJournal of Commercial
Biotechnology” 2002, Vol. 8, Iss. 3.

7 G. Lin, M. Ettl, S. Buckley, S. Bagchi, Extended-enterprise supply-chain man-
agement at IBM Personal Systems Group and other divisions, ,,Interfaces” 2000, Vol.
30, Iss. 1.

18 P. Weill, T.W. Malone, V.T. D’Urso, G. Herman, S. Woerner, Do Some Business Models
Perform Better than Others? A Study of the 1000 Largest US Firms, MIT, Working Paper,
6.05.2004.

19 K.M. Popp, Software Industry...
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Tabela 1
Typy modeli biznesu w sektorze programéow komputerowych
Typ modelu Charakterystyka Specyfika w sektorze IT
Przetwarza zasoby
; w produkty. Operuje Autor (inventor) —tworzy kody zroédlowe
Tworca . . . .
w zakresie projektowania oprogramowania
i wytwarzania
Dystrybutor praw intelektualnych
Kupuje i odsprzedaje (IP distributor) — posredniczy w sprzedazy
Dystrybutor produkty. Operuje gtownie oprogramoyvania, np. w formie instal(?wania
w handlu hurtowym programéw w montowanym sprzgcie na
i detalicznym zasadzie licencji OEM (original equipment
manufacturer)
Dostarcza na zasadzie
wynajmu dobr rzeczowych, Wiasciciel dobr intelektualnych
L finansowych i materialnych (IP lessor) —udostgpnia oprogramowanie
Wtasciciel . . , .
wykorzystywanych przez uzytkownikom koncowym na zasadzie
operatoréw. Nie wytwarza licencji czasowej'.
finalnego produktu
Izojzrz}tlosvtjongizolifo\;j;‘ Broker dobr intelektualnych
POPYOWa. - L Y (IP broker) — posredniczy w relacjach
Broker (nawet przej$ciowo) na . P :
2z . . migdzy wiascicielem i nabywca
wlasnos$¢ dobr, ktore stanowia I
; oprogramowania
przedmiot obrotu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: K.M. Popp, Software Industry Busi-
ness Models, ,,JEEE Software”, July/August 2011.

gramu, lecz nie posiada go na wlasno$¢. W modelu SaaS klient nie otrzy-
muje fizycznego produktu, lecz uzyskuje do niego dostep i prawo korzysta-
nia. Przyktadem jest wyszukiwarka Google, ktorej ustuga udostepniana jest
online, a klient nie posiada kopii tego oprogramowania. Firma korzystajaca
z modelu SaaS realizuje takie modele czastkowe, jak: Autor oprogramowania,
Wiasciciel praw intelektualnych, Wiasciciel zasobow rzeczowych (np. serwe-
réw). Podobnie jak w modelu SaaP rowniez model SaaS obejmuje dziatalnos¢

2 Przyktadem moze by¢ udostgpnianie programu Statistica w formie corocznie odnawia-
nej licencji.

21 W ten sposob dziataja np. wirtualne platformy posredniczace w nabywaniu programow
antywirusowych. Broker inicjuje transakcj¢ i umozliwia pobranie oprogramowania ze Swojej
strony internetowej, lecz produkt wlasciwy (kod odblokowujacy) nabywany jest bezposrednio
od producenta.
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w postaci Wtasciciel zasobow ludzkich (contractor) polegajaca na zatrudnia-
niu informatykow oraz odsprzedawaniu ich ustug serwisowych koncowym
uzytkownikom??.

Istotng kwestia przy analizie modeli hybrydowych jest problem ochrony
wilasnosci intelektualnej. Tradycyjny model zamknigty stosowany w sekto-
rach kreatywnych, zwlaszcza w sektorze oprogramowania komputerowego,
czyli ochrona patentowa kodow zrédtowych i1 pobieranie optat licencyjnych
za ich udostepnianie, zastgpowany jest modelem otwartym (open source)®.
W modelu tym kod zrédtowy udostepniany jest bezptatnie, co pozwala na roz-
wijanie oprogramowania przez innych uczestnikow rynku.

Model otwarty posiada nastepujace zalety**:

1. Nowe idee moga by¢ rozwijane przez wigksza liczbe uczestnikow oraz
w liczniejszych kontekstach niz przy rozwijaniu ich wylacznie wewnatrz orga-
nizacji posiadajacych prawa ochronne.

2. Ryzyko biznesowe i finansowe moze by¢ zmniejszone dzigki uczest-
nictwu wigkszej liczby zewngtrznych podmiotow i wigkszemu zasiggowi ryn-
kowemu uzyskanemu dzigki potaczeniu sit.

3. Skomercjalizowanie koncepcji moze by¢ przyspieszone dzigki nakta-
dom partneréw oraz innych uczestnikow §rodowiska biznesowego w danym
sektorze (ekosystemu).

W praktyce czysty model otwarty stosowany jest rzadko — czesciej wyko-
rzystywane sa modele hybrydowe, taczace dostep zamknigty z otwartym.
Kluczowe dla stratyfikacji tych modeli sa relacje miedzy otwarta a zamknigta
czescia modelu wyrazajace si¢ w dwoch kwestiach:

— udziat rozwiazan opartych na otwartych zasobach w ogolnej ofercie

rynkowej firmy, zwlaszcza pod wzgledem produktow;

— ich udziat w zrodtach przychodéw.

22 Istota wartosci generowanej przez ten model dla klientow jest transformacja kosztow.
Dla firmy IT zatrudnienie serwisantow stanowi koszt staty, a dla klienta optata jest kosztem
zmiennym. Klient ponosi wyzsze koszty jednostkowe, ale unika wysokich statych optat nieza-
leznych od zlecenia.

2 H.W. Chesbrough, Why Companies Should Have Open Business Models, ,MIT Sloan
Management Review” 2007, Vol. 48, No. 2.

2+ K. Munsch, Open model innovation, ,,Research — Technology Management”, May/June
2009.
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Lacznie kwestie te decyduja o stopniu hybrydyzacji modelu®.

Bonaccorsi i inni, prowadzac badania na probie 146 przedsigbiorstw
sektora programistycznego, stwierdzili, Ze na stopien hybrydyzacji wptywaja
cztery czynniki®®:

— koszty przetaczania (switching costs) — np. koszty zmiany plat-
formy systemowej wynikajace z niekompatybilnosci oprogramowa-
nia. Sktonnos$¢ do stosowania modelu zamknigtego jest tym wyzsza,
im wyzsze sa koszty przelaczania (zard6wno po stronie dostawcy, jak
1 odbiorcow);

— efekt zamknigcia (lock-in effects) — zwiazany z wystgpowaniem de
facto na rynku standardu zaréwno po stronie podazy, jak i popytu —im
wyzszy, tym wiekszy udziat czesci zamknigtej;

— ideologiczne zaangazowanie wiascicieli firmy w ruch wolnego opro-
gramowania (open source) ma pozytywne znaczenie dla wyboru
modelu otwartego;

— efekty zaangazowania w aktualnie realizowany projekt spoleczny
oddziatuja na decyzje¢ o zakresie czg$ci otwartej, maja one nawet
wigkszy wplyw niz zaangazowanie ideologiczne.

Z punktu widzenia dostepu do produktu wyroéznia si¢ modele tradycyjne
(closed model), modele otwarte (open model) lub ich kombinacje — modele
hybrydowe (hybrid model). W przypadku modeli tradycyjnych dostep do pro-
duktu jest uzalezniony od wniesienia optaty, przy modelach otwartych jest
wolny, co nie zamyka producentowi (wydawcy) drogi do osiagania przycho-
dow z ustug reklamowych. W modelach mieszanych producent udostgpnia
uzytkownikom czg$¢ produktow bezptatnie, za§ pozostata czgs¢ jest ofero-
wana komercyjnie. Maja tu miejsce dwa przypadki: bezplatne oferowanie
rdzenia produktu i pobieranie optaty za rozszerzenia lub komercyjna sprze-
daz rdzenia i umozliwienie bezptatnego korzystania z rozszerzen?®'.

2 A. Bonaccorsi, S. Giannangeli, C. Rossi, Entry Strategies Under Competing Standards:
Hybrid Business Models in the Open Source Software Industry, ,,Management Science” 2006,
Vol. 52, No. 7.

26 Tamze.

27 V.I. Soloviev, P.A. Kurochkin, A.V. Rendiuk, A.V. Zazuk, Innovative business models
in the media industry, ,,Annales Universitatis Apulensis Series Oeconomica” 2010, No. 12 (2).



218 Bogdan Rogoda

Mozemy przyjaé, ze podstawowe kryteria klasyfikacji MB w sektorach
kreatywnych to:
a) przestrzen rynkowa:
— rynek tradycyjny
— internet;
b) zrodia przychodow:
— platno$¢ bezposrednia za produkt,
— ustugi reklamowe;
¢) dostep do produktu:
zamknigty (tradycyjny),

— otwarty,
— hybrydowy z zamknigtym rdzeniem i otwartymi rozszerzeniami,

hybrydowy z otwartym rdzeniem i zamknig¢tymi rozszerzeniami.

W odniesieniu do modeli biznesu w przemystach kreatywnych szcze-
golnie wazna jest tres¢ majaca bardzo czgsto charakter niematerialny, a wige
fatwa przy dzisiejszych srodkach technicznych do skopiowania i wykorzysta-
nia w zastosowaniach prywatnych, a nawet komercyjnych.

4. Procesy innowacyjne w odniesieniu do modeli biznesu

Innowacje w zakresie modeli biznesowych zostaly uznane za rozwiaza-
nia niecoparte na bazie naukowej i technologicznej*®. W praktyce jednak mozna
zaobserwowac powstanie modeli, ktorych realizacja mozliwa byta dzigki roz-
wojowi technologii, np. udostgpnianie tresci wideo (w tym filmow) w systemie
VOD stato si¢ mozliwe dzigki technologii transmisji strumieniowe;.

Dla K. Obtoja najwazniejsze w procesie tworzenia innowacyjnych modeli
biznesu jest ustalenie kluczowych dla danej dziatalnosci elementow sktado-
wych modelu oraz zidentyfikowanie mozliwych wariantow uksztattowania
kazdego z tych elementéw. Mozna to okresli¢ jako przestrzen topologiczna,
w ktorej kazdy wymiar stanowi jedng ze zmiennych systemowych.

2 1. Miles, L. Green, Hidden innovation in the creative industries, NESTA Research
Report 2008, s. 17; M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, Analiza potrzeb i rozwoju
przemystow kreatywnych, ECORY'S Polska, Warszawa, listopad 2009, s. 15.
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Identyfikacja modelu biznesu odbywa si¢ poprzez wskazanie rozwiaza-
nia w odniesieniu do kazdego z elementéw konstytuujacych model. W przy-
ktadowej analizie modelu dla biznesu gastronomicznego autor wyodrgbnit
takie elementy, jak: kuchnia (rodzaj positkow), lokalizacja, poziom cen,
stopien standaryzacji spozycia, system optat, typowy klient, zakres ustugi,
ushugi dodatkowe.

Pierwszym etapem procesu tworzenia innowacyjnego modelu biznesu
jest zidentyfikowanie wszystkich zmiennych opisujacych model, czyli wskaza-
nych wyzej elementéw modelu. W tej fazie mozna dokonac¢ innowacji poprzez
dodanie nowych zmiennych lub przez wyeliminowanie dotychczasowych.

Drugim etapem jest okreslenie wszystkich mozliwych stanow kazdej
zmiennej. Nalezy przy tym wychodzi¢ poza standardy, definiowa¢ na nowo
potencjalnych nabywcéw i ich stosunek do oferty firmy?’.

Opracowanie nowego modelu biznesu utatwia zadanie czterech pytan®’:

1. Jakie zmienne mozna doda¢ do istniejacego modelu, aby stworzy¢
nowy model?

2. Jakie zmienne, bedace fragmentem wszystkich dominujacych modeli
i traktowane jako rzecz oczywista i niezbedna, moga by¢ usunigte z nowego
modelu?

3. Wartos$ci ktorych zmiennych mozna w nowym modelu istotnie
zmniejszy¢ ponizej standardéow branzy?

4. Wartosci ktorych zmiennych mozna w nowym modelu zmieni¢ lub
zwigkszy¢, tak aby byly znaczaco powyzej standardow branzy?

Warunkiem znalezienia innowacyjnego modelu jest prowadzenie analiz
w sposob uporzadkowany, ale tworczy.

A. Pateli oraz G. Giaglis opracowali koncepcjg procesu tworzenia nowych
modeli biznesu pod wptywem innowacji technologicznych. Proces ten prze-
biega w szesciu etapach podzielonych na trzy fazy?*'.

Faza 1. ,,Zrozumienie”. Obejmuje jeden etap:

1. Udokumentowanie obecnego modelu biznesu.

2 K. Obldj, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002, s. 191-194.
30 Tamze, s. 197.

31 ALG. Pateli, G.M. Giaglis, Technology innovation-induced business model change:
a contingency approach, ,,JJournal of Organizational Change Management”, Bradford 2005,
Vol. 18, Iss. 2.
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Faza Il. ,,Identyfikacja wptywu technologii”. Sktada si¢ z dwdch etapow:

2. Oszacowanie wptywu innowacji technologicznych — okre$la rozwia-
zania narzucone strukturze aktualnego MB przez stosowane technologie.

3. Identyfikacja brakujacych funkcji — nalezy tu okresli¢ brakujace
kompetencje, aby zaplanowaé utworzenie wlasciwego partnerstwa.

Faza IlIl. ,,Zmiana”. Obejmuje trzy etapy:

4. Definiowanie scenariuszy — etap ten dotyczy uwzglednienia zmian
zachodzacych w otoczeniu, ale tez réoznych wariantow dziatan w zakresie
schematoéw wspotpracy i rozdzielenia odpowiedzialno$ci pomigdzy uczestni-
koéw nowego $rodowiska biznesowego.

5. Okreslenie nowego modelu biznesu — zawarte sa tu rozwiazania
w odniesieniu do takich elementow, jak: zasi¢g rynku, model przychodow, prze-
plywy finansowe i informacyjne, cele biznesowe, podstawowe kompetencje.

6. Ewaluacja wplywu zmian — oszacowanie wptywu transformowa-
nego MB na struktureg i dynamike zainteresowanych rynkow.

Metoda stosuje podejscie kontyngencyjne, wykorzystujace analizg
poréwnawcza scenariuszy, oparta na czynnikach zwiazanych z firma oraz
catym sektorem.

Wedtug D.W. Mitchella i C. Bruckner Coles proces tworzenia inno-
wacyjnych modeli biznesu wymaga prowadzenia symultanicznych dziatan
w czterech wymiarach:

1. Rozpoznanie i optymalne zastosowanie aktualnego modelu — dostar-
czanie dobr i ustug w najlepszy mozliwy sposob przez doktadne i peine infor-
mowanie wszystkich interesariuszy o tym, co nalezy zrobic¢, aby dostarczac
i otrzymywac glowne korzysci.

2. Ustanowienie, zrozumienie i kierowanie si¢ odpowiednia wizja inno-
wacyjnego modelu biznesu — zidentyfikowanie idealnych korzysci dostarcza-
nych wszystkim interesariuszom powinno by¢ wskazéwka dla rozwoju przy-
sztych generacji modelu biznesu w aspekcie ich ulepszen, zmian i innowacji.

3. Projektowanie i testowanie potencjalnych ulepszen, zmian i inno-
wacji modelu biznesu — sondowanie interesariuszy z uwagi na potencjalne
rozwiazania oraz testowanie ich reakcji na nowe korzysci oraz rézne formy

32 D.W. Mitchell, C. Bruckner Coles, Establishing a continuing business model innova-
tion process, ,,The Journal of Business Strategy” 2004, Vol. 25, Iss. 3, s. 43.
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dostarczania ich. Badanie efektywnosci koncepcji oraz ich zgodnosci z wizja
innowacyjnego modelu.

4. Rozpoznanie oraz wdrozenie zmian i udoskonalen w nast¢gpnym
modelu biznesu — okreslenie zarowno zestawu powigkszonych korzysci dostar-
czanych interesariuszom w formie dobr i ustug, jak tez sposobow dostarczania
ich. Jest to mozliwe, dopiero gdy trzeci etap (wymiar) tego procesu zacznie
regularnie dostarcza¢ zwigkszonej uzytecznosci dzigki testom.

Syntetyczne ujgcie proceséw projektowania innowacyjnych modeli
biznesu w sektorach kultury i medidéw przedstawiono na rysunku 2.

Sektor dobr kultury Sektor medialny

Nowe formy Nowe tresci

artystyczne i ustugi
T T
1 1
1 1
1 1
! Nowe ' Nowe
| technologie | technologie
]
| |
1 1
| |
A 4 v

Nowe modele Nowe modele

biznesu biznesu

Rysunek 2. Zaleznosci wplywajace na ksztattowanie si¢ nowych modeli
biznesu w sektorach kultury i mediow

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wypada zauwazy¢, ze uksztattowanie si¢ nowego modelu biznesu nie musi
by¢ zwiazane z zastosowaniem nowej tresci czy nowej technologii, lecz moze by¢
skutkiem przeksztatcenia dotychczas stosowanych rozwiazan. Przeksztalcenia
o charakterze czysto ekonomicznym, dotyczacym zrodet przychodow. Mozemy
wtedy mowic¢ o innowacji autonomicznej. Przyktadem moze by¢ zmiana modelu
biznesu w zakresie kinematografii. Tradycyjny model biznesu, w ktorym przy-
chody i zyski generuje sprzedaz kopii filmu, zostaje zastapiony przez model,
w ktorym coraz wigksza rolg odgrywaja przychody ze sprzedazy gadzetow,
gier opartych na filmie czy praw do znaku towarowego i motywow graficznych.
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Oczywiscie i tutaj mieliSmy do czynienia z uksztaltowaniem si¢ modelu wyko-
rzystujacego nowe technologie, gdy oprocz dystrybucji kinowe;j film oferowany
jest na ptytach DVD czy Blue-ray (dawniej kasety VHS) oraz sprzedawany
stacjom telewizyjnym. Warto zauwazy¢, ze juz P. Drucker opisywal innowacje
oparte na przeksztalceniach warto$ci dostarczanej klientom, a nie na technolo-
giach, cho¢ nie nazywat tych rozwiazan modelami biznesu.

W przemysle medialnym rowniez mozna wskazac¢ takie autonomiczne
innowacje. Przyktadem moze by¢ powstanie bezptatnej prasy. W tradycyjnym
modelu redakcje osiagaty glowne przychody ze sprzedazy czasopisma czytel-
nikom, a reklamy stanowity uzupetnienie dochodu. W nowym modelu nabyw-
cami sg reklamodawcy. Innowacja dotyczy wigc zrodta przychodow, gdyz doko-
nala si¢ bez zmiany technologii i nie wymaga tez znaczacej zmiany tresci. Nowe
proporcje przychodoéw objety nie tylko czasopisma darmowe, ale tez platne®.
Choc¢ nie jest to zmiana tak radykalna, to jednak oznacza catkowicie nowa filo-
zofig dziatania. W dotychczasowej klientem byt czytelnik, ktory nabywat infor-
macje (i w pewnej proporcji tresci rozrywkowe). W modelu opartym na wpty-
wach z reklamy klientem jest reklamodawca, ktory nabywa czas czytelnika
a w dalszej kolejnosci jego sktonnos$¢ do kupowania reklamowanych produk-
tow. W efekcie mozna dojs$¢ do przekonania, ze sam czytelnik staje si¢ towarem.

5. Innowacyjne modele hybrydowe w sektorach kreatywnych

Modele hybrydowe sa czgsto stosowane w odniesieniu do gier interne-
towych. Przyktadem modelu o bezptatnym rdzeniu i ptatnych rozszerzeniach
jest gra internetowa Farm Ville firmy Zynga. Dostep do gry jest darmowy,
jednak pewne funkcjonalnosci, jak szybsze przechodzenie na wyzszy poziom,
powigkszanie 1 modernizacja zasobow, wymagaja optat. Na zakup platnych
dodatkow decyduje sig tylko kilka procent graczy, lecz dato to firmie w 2010 .
597 mln dolaréw przychodu i 90,6 mln dolaréw zysku.

Odwrotnie jest w odniesieniu do gier komputerowych tzw. pudetkowych,
gdzie zasadniczy produkt jest sprzedawany, a dodatki mozna pobraé ze strony
internetowej bezplatnie. Rozwiazanie takie przyjgto np. wobec gry ,,Battlefield:

3 Ph. Kotler i in., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 738-741.
3% V. Makarenko, Wirtualny rolnik na gielde, ,,Gazeta Wyborcza”, 5.07.2011.
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Bad Company 2”. Rozszerzenia obejmuja m.in. mapy do trybu ,,multiplayer”
oraz darmowe uaktualnienie do wersji kolekcjonerskiej, ktéra zawiera inne
darmowe dodatki — nowe bronie i pojazdy. Kod do modutu sieciowego jest
dodawany do kazdego egzemplarza gry i przypisywany do konta gracza®.

Stosowanie modeli hybrydowych w mediach mozna przedstawic na przy-
ktadzie prasy. Wielu wydawcow uzywa modelu, w ktorym gazeta jest produk-
tem udostgpnianym odptatnie, réwniez dostep internetowy do tresci numeru
jest platny (niektore tytuly stosuja wolny dostep do biezacego numeru i ptatny
do archiwum), natomiast r6zne dodatki, np. pliki multimedialne uzupetniajace
tre$¢ artykutdw, sa dostepne bezplatnie.

Otwarte i zamknigte modele w sektorze kultury mozna zilustrowaé za
pomoca serwisow ksiggarskich oferujacych ksiazki elektroniczne, tzw. e-booki.

Wsrdd polskich firm tego sektora mozna wyrdzni¢ nastgpujace rozwiazania:

— serwis platny, np. www.empik.com,

— model hybrydowy, www.ebook.pl,

— serwis bezptatny, np. www.twojebook.net.

Obecnie przyjmuje sig¢, ze na zmonopolizowanym rynku zamknigte
modele biznesu sa mniej efektywne niz modele z zamknigtym rdzeniem, lecz
otwartym rozszerzeniem. Jest to optymalne rozwiagzanie dla przedsigbiorstw,
ktorych otwarte technologie nie moga by¢ uzyte bez zakupienia modutu pod-
stawowego. Oznacza to tez, ze nalezy otworzy¢ wszystkie koncepcje i techno-
logie, ktore nie moga funkcjonowac bez dostepu do rdzenia®.

Warto zauwazy¢, ze pionowe zroéznicowanie produktow wynikajace
z podzielenia produktu na rdzen i rozszerzenie petni odmienne funkcje
w zalezno$ci od tego, czy wolny dostep obejmuje rdzen, czy rozszerzenie
produktu.

W odniesieniu do modelu otwartego rdzenia i zamknigtych rozszerzen
mozna zidentyfikowa¢ dwie funkcje:

— ekonomiczng — generujaca zysk,

— promocyjna — zwigkszajaca znajomos$¢ produktu wsrod klientow

1 generujaca zainteresowanie serwisem umozliwiajace sprzedaz ustug
reklamowych.

3 http://www.chip.pl/news/rozrywka/gry-akcji/2010/02/darmowe-dodatki-dla-fanow-
gry-bad-company-2 (19.09.2011).

36 V1. Soloviev, P.A. Kurochkin, A.V. Rendiuk, A.V. Zazuk, Innovative business models ...
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Funkcja ekonomiczna jest realizowana podobnie jak w modelu ,telewi-
zji kablowej” B.H. Clarka. Udostgpnianie produktu uzytkownikom jest finan-
sowane z reklam. Zrodtem przychodéw sa wigc reklamodawcy oraz klienci
z segmentu intensywnych uzytkownikéw (,,premium”), kupujacy rozszerzenia.

W przypadku otwartego rozszerzenia model gra przede wszystkim rolg
ekonomiczna — zmniejsza barierg wejscia, podtrzymuje zainteresowanie pro-
duktem — wydtuza jego cykl zycia na rynku. Przyktadem moze by¢ samo-
chodowa nawigacja GPS, kupowana w komplecie obejmujacym urzadzenie
oraz oprogramowanie (w tym mapg). Niektorzy producenci oferuja bezptatna,
internetowa aktualizacje mapy w okresie dwoch lat od nabycia. Pozwala to
unikna¢ szybkiego zestarzenia si¢ produktu, stanowi dla klienta rodzaj gwa-
rancji uzytecznosci produktu, a z punktu widzenia producenta nie generuje
dodatkowych kosztéw zmiennych. Koszty state nie wzrastaja w stosunku do
dystrybucji ptatnej, a jesli nie bra¢ jej pod uwagg, to sa nawet mniejsze, gdyz
dystrybucja bezptatna nie wymaga zakupu i integrowania systemu ptatnosci.

W takim przypadku jak dodatki do gier bezptatne rozszerzenia pozwa-
laja wydhuzy¢ okres atrakcyjnosci gry. Powstaje pytanie, jakie ma to znacze-
nie ekonomiczne, skoro pobrania dodatkdéw nie daja firmie przychodow. Otoz
sens tego dzialania wyraza si¢ w zwigkszeniu pierwotnego popytu dzieki
wykorzystaniu segmentacji rynku. Jak wiadomo, podziat rynku cho¢by na
dwa segmenty i zastosowanie wobec nich zréznicowanych cen pozwala na
zwigkszenie zysku (pod warunkiem rozseparowania segmentow). Niekiedy
jednak rozseparowanie segmentow nie jest mozliwe, pomimo istnienia kryte-
rium rozdzielenia. Dla przyktadu, mozna zidentyfikowaé wsrod korzystaja-
cych z ptatnego parkingu klientéw biznesowych oraz osoby korzystajace
z restauracji czy innych atrakcji centrum. Z uwagi na pilno$¢ potrzeby
1 krétszy czas na szukanie miejsca klienci biznesowi beda sktonni za parking
zaptaci¢ wigcej. Istnieja wige segmenty wydzielone ze wzglgdu na konkretne
kryterium ekonomiczne, ale brak mozliwo$ci zastosowania tego kryterium.

Powstaje wigc zjawisko w pewnym sensie odwrotne do réznicowania
cen, cho¢ przynoszace podobne skutki — zamiast eksponowac réznice migdzy
segmentami i wykorzystywa¢ odmienne funkcje popytu dla ustalenia zroz-
nicowanych cen, niweluje si¢ r6znice w funkcji popytu. Oczywiscie musi si¢
to odby¢ w ten sposob, ze funkcja popytu w jednym z segmentéw przyjmuje
wyzsze wartosci przy jednoczesnym braku dodatkowych kosztow zmiennych.
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Opisane podejécie ma nastgpujace zalety:

uwzglednia segmentacje rynku,

pozwala omina¢ konieczno$¢ ustalenia kryterium wydzielenia seg-
mentow,

zapobiega arbitrazowi grozacemu przy roznicowaniu cen,

nie generuje kosztow zmiennych wplywajacych na modyfikacje funk-
cji popytu.

Stawiamy wiec hipotezg, ze model hybrydowy z otwartym rozszerze-

niem moze by¢ alternatywa dla roznicowania cen w sytuacji, gdy nie mozna

efektywnie rozdzieli¢ segmentow rynku.

6. Analiza funkcji hybrydowego modelu biznesu

Ustalenie, czy model hybrydowy z otwartym rozszerzeniem moze by¢

alternatywa dla r6znicowania, zostanie przeprowadzone za pomoca porowna-

nia zyskow mozliwych do osiagnigcia w trzech sytuacjach:

a)

b)

©)

oferowanie produktu sprzedawanego po cenie jednolitej niezaleznie
od segmentu,

oferowanie produktu sprzedawanego réoznym segmentom rynku po
ro6znych cenach,

oferowanie po jednej cenie produktu podzielonego pionowo — czg$ci
platnej oraz czgsci bezptatnej, oferujacej rozszerzone funkcjonalno-
Sci.

Przyjmijmy, ze rynek ztozony jest z dwoch segmentow:

a)

b)

segment | — nabywcy wrazliwi na ceng (wzglednie wysoka elastycz-
no$¢ cenowa popytu), korzystajacy z produktu dos$¢ intensywnie
i w dtuzszym okresie, gdyz nie posiadaja wystarczajacych srodkow
do czestego zmieniania produktu, nie przywiazuja duzej wagi do
aktualnej mody;

segment II — nabywcy nastawieni na nowosci, pretendujacy do usta-
lania mody w swoim $rodowisku (trendsetterzy), korzystajacy z pro-
duktu intensywnie, ale w krotszym czasie.

Zakladamy, ze og6t funkcjonalnosci produktu medialnego moze by¢

sprzedawany tacznie jako jeden produkt lub podzielony na dwa produkty
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— produkt A (funkcjonalnos¢ podstawowa) oraz produkt B (funkcjonalnosé
rozszerzona).
Popyt w segmencie I bedzie wyrazony uktadem rownan:

Qa = 3 - blpAl - C(pBl - 5)
Qg — (qu - elpBl)C

gdzie:

a,, b, — parametry liniowej funkcji popytu, w segmencie 1 na produkt A,

p,, — cena produktu A w segmencie 1,

pg, — cena produktu B w segmencie 1,

¢ — wspotczynnik ,,przetaczania™: gdy calos¢ produktu sprzedawana jest
facznie ¢ = 0, gdy wartos$¢ dzielona jest na dwa produkty ¢ =1,

€, — wspotczynnik wptywu ceny produktu B na sprzedaz produktu
A w segmencie I,

s — cena graniczna produktu B, przy ktorej jej wptyw na sprzedaz pro-
duktu A jest neutralny.

Popyt w segmencie Il bedzie wyrazony uktadem rownan:

sy, = 3, - bszz
Us, = (qu - ezsz)C

gdzie:

a,, b, — parametry liniowej funkcji popytu, w segmencie 2 na produkt A,

p,, — cena produktu A w segmencie 2,

P, — cena produktu B w segmencie 2,

¢ — wspotczynnik ,,przetaczania” — jak dla segmentu I,

e, — wspotczynnik wplywu ceny produktu B na sprzedaz produktu
A w segmencie II.

W analizie przyjmujemy nast¢pujace zatozenia:

1. Wplyw ceny produktu drugiego na sprzedaz produktu pierwszego
(wyrazony wspolczynnikiem e) jest ujemny, gdyz zachodzi tu zjawisko dobr
komplementarnych. Im nizsza cena dobra uzupeliniajacego, tym wyzszy popyt
na dobro pierwszego rzedu.

2. Wspdblczynnik s wyraza pewna ceng graniczna dobra uzupetniaja-
cego (produkt B), przy ktorej jej wptyw na sprzedaz jest neutralny. Wzrost tej
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ceny powoduje spadek popytu na produkt A, natomiast jej spadek powoduje
wzrost popytu.

3. W odniesieniu do segmentu Il przyjmujemy dla uproszczenia
(zmniejszenia liczby wspotczynnikéw), ze cena produktu uzupetniajacego (B)
nie wplywa na sprzedaz produktu A. Jest to uzasadnione dzigki generalnemu
zatozeniu, ze wptyw ten jest w segmencie I znacznie wyzszy.

W dalszej analizie postuzymy sig nastgpujacymi przyktadowymi warto-
$ciami liczbowymi parametrow:

a, =25,

b =25,

¢ — wspotczynnik ,,przetaczania™: gdy calos¢ produktu sprzedawana jest
facznie ¢ = 0, gdy wartos$¢ dzielona jest na dwa produkty ¢ =1,

e =1,
e, =1,
s =2,525,

s — cena graniczna produktu B, przy ktorej jej wptyw na sprzedaz pro-
duktu A jest neutralny.

Koszty zmienne jednostkowe (réwnoznaczne tu z kosztami krancowymi)
wynosza k = 0,1.

Wykonamy teraz porownanie zysku w przedstawionych trzech sytuacjach.

1. Oferowanie produktu pojedynczego (obejmujacego catos¢ funkcjonalnosci)
1 stosowanie ceny jednolitej

Parametr ¢ przyjmuje warto$¢ 0, wiec funkcje popytu w segmencie
I maja postac:

{ q, = 25 - 2,5pAl

qu = O
a w segmencie I posta¢:

{ 4y, =45-2p,,
Qg = 0.
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Funkcje popytu na calosciowy produkt w segmentach I i II dane sa
wzorami:

q,= 25 - 2,5p1
q,= 45 - 2p2
gdzie:

q,, q, — wielkos¢ zapotrzebowania w segmentach s, s, (rownowazna tu
z wielkoscia sprzedazy),
p,» p, — cena sprzedazy w segmentach I'1 IL.

Poniewaz w obu segmentach sprzedajemy jeden produkt po tej samej
cenie, wiec funkcja tacznego popytu przyjmie wartosc:

q=70-4,5p dla p € [0,10]
q=45-2p dla p € (10;25]

Zysk (G) bedzie obliczony jako:

G=R-K

gdzie:

R=pq

K=kq

Zysk bedzie wige rowny:

G =(70-4,5p)p - (70 - 4,5p)k dla p € [0,10]
G=(45-2p)p-(“45-2pk dla p € (10;25]

Dla p < 10 otrzymujemy:
G=70p-4,5p*-7

Zysk jest maksymalny, gdy koszty krancowe zrownujg si¢ z przycho-
dami krancowymi, a wigc gdy pochodna zysku wzgledem ceny przyjmuje
warto$¢ zero®”:

)
D

37 H. Simon, Zarzqdzanie cenami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 156.
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tak wiec:

oG
—=7045-9p
p

Po podstawieniu:

70,45 -9p=0

Czyli cena optymalna:

p = 7,83 dla przedziatu p € [0,10]

Obliczona w ten sam sposob cena optymalna dla przedziatu p € (10;25]
Wwynosi

p=113.

Przy cenie jednolitej 7,83 sprzedaz q przyjmuje wartos¢ 34,76 szt.,

a zysk wynosi 268,83. Dla ceny 11,3 sprzedaz wynosi 22,4, a zysk = 250,88.
W zwiazku z tym optymalna cena jednolita wynosi p = 7,83.

2. Oferowanie produktu pojedynczego (obejmujacego catos¢ funkcjonalnosci)
1 stosowanie cen roéznych dla segmentéw 11 11

Parametr ¢ rowniez przyjmuje warto$¢ 0.
Funkcje popytu na calo$ciowy produkt w segmentach I i II dane sa
wzorami:

q, = 25-2,5p,
q,=45-2p,

Zysk (G) bedzie obliczony jako:

G=(25-25p,)p, - (25-2,5p)k + (45 - 2p,)p, - (45 - 2p,)k
Po przeksztalceniach:

G=25p,-2,5p,> 70k + 2,5p k +45p,- 2p >+ 2p k

Poniewaz w modelu wystgpuja zaleznosci popytu od cen p, i p,, wigc
znalezienie optimum funkcji zysku bgdzie wymagato obliczenia pochodnych
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czastkowych dla obu tych cen. Zysk bedzie maksymalny, gdy pochodne czast-
kowe zysku wzgledem cen przyjma warto$¢ zero:

a—G =0 oraz a—G =0
op, op,

Pochodne czastkowe przyjmuja warto$ci:

G_G =25,25-5 oG =452-5
op, 2P op, R
Warunki dla maksimum to:

25,25-5p, =0
452 -4p, =0

Po obliczeniach:

p, = 5,05
p, =113

Laczny zysk z obu segmentéw wynosi:
G =61,25+ 250,88 = 312,14

Poréwnanie wariantow ceny jednolitej z cenami zrdéznicowanymi przed-
stawiono na rysunku 3.

80
70

\\g
60 ~
S
50 9 \x\ ql
= 40 N Q@2
___________ S
N

2 :--.k : : \

Rysunek 3. Funkcje popytu i ceny optymalne przy oferowaniu jednego produktu

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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3. Model hybrydowy — oferowanie produktu podzielonego

W tym wariancie produkt zostaje podzielony na funkcjonalnosci A i B,
przy czym produkt B (rozszerzenie) udostgpniany jest bezptatnie. Koszty
zmienne jednostkowe pozostaja na poziomie k = 0,1 i obejmuja wytworzenie
og6hu funkcjonalnosci.

Dla ¢ = 11ip,, = p,,= 0 funkcje popytu przyjmuja wartosci:

quz(qu'IXO)Xl
qA2:45'2pA2
qBZZ(qu—IXO)Xl

Przyjety wspotczynnik s = 2,525 stanowi %2 ceny optymalnej produktu
jednolitego dla segmentu I.
Po przeksztalceniach:

{ q,, = 27,525 - 2,5p,

{ q,,=25-2,5p,, - 1 (0-2,5259)

9 =~ 9as
{ a0, = 45 - 2pA2
Ag; = daz

Podzielony produkt sprzedawany jest w obu segmentach na jednako-
wych warunkach, stad mozna zastosowac taczna funkcje popytu dla produktu
odptatnego:

q=72,5-45p

Obliczenia analogiczne jak dla wariantu I pozwalaja wyliczy¢ ceng
optymalna:

p, = 8,11

Zmiang funkcji popytu oraz ceny ilustruje rysunek 4.
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Rysunek 4. Zmiana ceny optymalnej w modelu hybrydowym

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podziat produktu i wydzielenie warto$ci wyzej ocenianej w segmencie [
prowadzi do zwigkszenia funkcji popytu i wzrostu ceny optymalnej. Laczna
sprzedaz q° wynosi 36,02, a zysk G* =288,4. Dla produktu niepodzielonego i ceny
jednolitej zysk ten wynosit 268,8, model hybrydowy przynosi wiec korzysci.

Podsumowanie

Sektory kreatywne sa bardzo perspektywicznym obszarem dla tworze-
nia innowacyjnych modeli biznesu z uwagi na duza wagg praw wlasnosci inte-
lektualnej w tworzeniu warto$ci dodanej. Produkty przemystow kreatywnych
(a nalezy w tej kategorii zamies$ci¢ i ustugi) cechuja si¢ niskim udziatem
kosztow materialnych, wigc w wielu przypadkach koszty krancowe ich
wytworzenia bgda rowne lub zblizone do zera. Ponadto produkty te podatne
sa na podzial (uzytecznosci i towarzyszacych ich wytworzeniu kosztow)
umozliwiajacy dostarczanie pewnych funkcjonalnosci bez kosztow zmien-
nych. W zwiazku z tym mozliwe jest wykorzystywanie modeli hybrydowych,
w tym modeli z otwartym rozszerzeniem, dajacych korzysci ekonomiczne
w postaci zwigkszonego zysku w stosunku do modeli operujacych pojedyn-
czymi produktami zamknigtymi.
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Korzysci te nie sa tak duze jak w przypadku réznicowania cen, lecz
modele hybrydowe moga by¢ stosowane tam, gdzie r6znicowanie cen jest
trudne lub niewykonalne.

W analizowanym przykladzie wzrost zysku osiaganego w modelu hybry-
dowym w stosunku do ceny jednolitej na produkt niepodzielony stanowi
7,46%. Jest to mniej niz korzy$¢ z réznicowania stanowiaca 16,4%, lecz r6zni-
cowanie moze by¢ niemozliwe do zrealizowania z uwagi na trudno$¢ rozdzie-
lenia segmentow. W tej sytuacji nie bedzie mozna wyegzekwowac wyzszej
ceny od jednego z nich. W przypadku modelu hybrydowego nastgpuje auto-
segmentacja i jedna z grup wyzej ocenia dostgp do bezplatnych rozszerzen.
Powoduje to wzrost ceny mozliwej do zrealizowania w tym segmencie, a jed-
nocze$nie nie zaktdca sprzedazy w drugim z segmentow, gdyz cena opty-
malna dla niego jest i tak wyzsza od jednolitej, wigc popyt nie spada.

Oprocz korzysci finansowych stosowanie modeli hybrydowych przynosi
korzys$ci promocyjne i wizerunkowe, podnosi $wiadomos$¢ oferty na rynku
i generuje wzrost popytu w przysztosci.

Modele hybrydowe wykorzystywane sa gtownie w takich sektorach, jak
oprogramowanie, gry komputerowe, serwisy informacyjne, udost¢pnianie
filmoéw 1 muzyki. Duze perspektywy ich rozwoju mozna dostrzec w odnie-
sieniu do innej oferty kulturalnej, np. uslug wystawienniczych — muzeow
1 galerii, wydawnictw ksiazkowych oraz teatrow. Rozwoj modeli biznesowych
w tych obszarach bedzie zwiagzany z procesem cyfryzacji tresci i jej przekazu.
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Summary

The creative sectors play an important role both economic and social, providing
innovative solutions used in different areas of economy. The object of this paper are
hybrid business models used in the creative industries. Taking into account the way
of product offering, these models are divided into open, closed or hybrid - using both
approaches. The main aim of this paper is economic analysis of hybrid models com-
bining open the and closed access to product and services. These models are applied
for example in software, internet online services, press publishing houses, news servi-
ces, selling e-books, music’s and movie’s services. Hybrid models with open core and
closed extensions generate revenues from advertisements and sale for “premium”
sector. They also give promotion advantages connected with wider product knowing
on the market. Models with closed core and open extensions giving increase demand
on “budget” segment and allow longer product exploitation. These models provide
increase of profit in relation to sales of general product after uniform price. They can
be an alternative to price discrimination in case when effective partition of buyers
and receiving differential prices are not possible.



