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Anetta Janowska

Rozdziat 6

Spor o dostep do débr kultury
— czas na innowacyjne modele biznesowe

Wstep

Artykut 27. Powszechnej Deklaracji Praw Czlowieka stanowi, ze ,,kazdy czlowiek
ma prawo do swobodnego korzystania ze sztuki, do uczestniczenia w postepie nauki
i korzystania z jego dobrodziejstw”, a takze, ze ,,kazdy cztowiek ma prawo do ochrony
moralnych i materialnych korzysci wynikajacych z jakiejkolwiek jego dzialalnosci
naukowej, literackiej lub artystycznej™. Sg to zapisy, ktére mozna omawia¢ na réz-
nych plaszczyznach, chociazby ekonomicznej, socjologicznej i prawnej, wymagaja
one réwniez doprecyzowania definicyjnego. Ograniczenia niniejszego rozdzialu nie
pozwalajg na gleboka, interdyscyplinarng analiz¢ powyzszych zagadnien, nie ulega
jednak watpliwosci, Ze pomigdzy swobodnym dostepem do dziel a koniecznoscia
ochrony ich twércéw istnieje miejsce na pewnego rodzaju spér na temat zakresu
swobody korzystania z jednej strony i sity ochrony z drugie;j.

Dzigki rewolucji technologicznej, a szczegélnie cyfryzacji niektérych débr kul-
tury?, zaczely one masowo krazy¢ w sieci, udostepniane tam przez uzytkownikow
innym uzytkownikom, czesto z pogwalceniem przepiséw obowiazujacego prawa
autorskiego. Tymczasem gwarantuje ono twdrcy m.in. prawo do wynagrodzenia
za korzystanie z utworu’, co sugeruje rowniez cytowana powyzej Deklaracja.
Ze wzgledu na fakt, ze obieg tych dobr odbywa sie poza tradycyjnym systemem,

! Powszechna Deklaracja Praw Czlowieka, http://www.unic.un.org.pl/prawa_czlowieka/dok
_powszechna_deklaracja.php, 26.09.2013.

2 Do débr kultury zaliczamy na przyktad muzyke, taniec, teatr, literature, sztuki wizualne,
rekodzielo, a takze ksigzki, filmy, programy radiowe i telewizyjne, prase, gry komputerowe itp.
Zob. C.D. Throsby, Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 104.

3 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, http://isap.sejm.gov.
pl/DetailsServlet?id=WDU19940240083, 26.09.2013.
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na zasadzie wymiany migdzy konsumentami, tworcy nie moga otrzymac naleznego
im wynagrodzenia. Wydaje sie wiec, ze zmiany technologiczne poglebity istniejacy
miedzy stronami - dostawcami tresci* i konsumentami - spér o dostep do débr
kultury®. Jest on spowodowany coraz wieksza tatwoscig pozyskiwania tych débr
przez uzytkownikow (szczegdlnie ze wzgledu na koszt krancowy zblizony do zera)
oraz trudnoscig, czy wrecz niemozliwoscia wyegzekwowania od nich nalezytej
zaplaty dla tworcow (z powodu wysokich kosztow transakcyjnych). Sytuacje zdaje
sie komplikowac fakt, ze autorskie prawa majatkowe do spornych utworéw nalezg
W przewazajacej czesci nie do artystow, a do prywatnych firm, ktére finansuja ich
produkcje. Uzytkownicy, sktonni uzna¢ prawo twércéw do wynagrodzenia, zdajg
sie czgstokro¢ odmawia¢ go przedsigbiorstwom.

Préby rozwigzania konfliktu byty podejmowane przez firmy z sektora kultury
wlasciwie juz od momentu, gdy pierwsze tresci zaczely by¢ udostepniane przez uzyt-
kownikéw w internecie, a wigc od przetomu wiekow XX i XXI. Mialy one gtéwnie
forme proceséw sadowych wytaczanych zaréwno przedsigbiorstwom dzialajacym
w sieci, jak i samym internautom®. Doprowadzily jednak przede wszystkim do
zaostrzenia konfliktu i nie wplynely na wzrost przychodéw przemystow kultury’.

W ostatnich latach na rynku zaczetly sie jednak pojawia¢ innowacyjne modele
biznesowe oferujace przemystom kultury mozliwos¢ polaczenia dwu - wydawa-
toby sie¢ — sprzecznych tendencji, a wigc darmowosci i powszechnej dostepnosci
dobr kultury oraz mozliwosci czerpania z takiego systemu korzysci zaréwno przez
firmy, jak i samych twércow. Niniejszy rozdzial analizuje te modele pod katem ich
skutecznosci w odniesieniu do kilku wybranych przemystéw kultury. S to inno-
wacyjne rozwigzania, ktore majg szansg, jesli zostang przyjete i zastosowane przez
przedsigbiorstwa dzialajace w sektorze kulturalnym, polepszy¢ sytuacje gospodarki

4 Sformultowanie ,,dostawca treéci” zostato tutaj uzyte celowo, obejmuje bowiem zaréwno arty-
stow — tworcow, jak i producentow, ktdrzy nadajg oryginalnym utworom forme¢ komercyjna (nadajaca
sie do sprzedazy) i posrednicza, w gruncie rzeczy, miedzy twércami a konsumentami treéci.

5 Dostep do dobr kultury - pojecie to rozumiem tu jako mozliwos¢ swobodnego z nich korzy-
stania.

¢ Przykladem moze by¢ zamkniecie w 2001 roku pierwszego serwisu P2P (ang. peer-to-peer -
platforma umozliwiajaca internautom dzielenie si¢ muzyka) — Napstera, a takze seria procesdéw sado-
wych, ktére odbyly si¢ w Stanach Zjednoczonych w pierwszym dziesigcioleciu XXI wieku. Koncerny
z sektora kultury nie ograniczaly jednak swych dzialan wylacznie do proceséw, wywieraly bowiem
réwniez naciski na legislacje, zardwno na poziomie krajowym, jak i miedzynarodowym, oraz stosowaly
rézne techniczne srodki zabezpieczajace ich produkty przed kopiowaniem. Oméwienie wszystkich
tych dziatan wykracza poza mozliwoéci niniejszego artykutu. Zob. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj
branzy fonograficznej, 2010, http://pl.scribd.com/doc/109068263/Kryzysy-a-rozwoj-bran%C5%BCy
-fonograficznej-2010, 26.09.2013.

7 Zob. Hadopi ogranicza piractwo via P2P, ale przemystu nie wzmacnia, ,Dziennik Internautéw”
2.04.2012, http://di.com.pl/news/44524,0,Hadopi_ogranicza_piractwo_via_P2P_ale_przemyslu_nie
_wzmacnia.html, 26.09.2013.
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w tym obszarze i pomdc w rozwigzaniu odwiecznego sporu mig¢dzy dostepem
a ochrong, miedzy prawami odbiorcéw a producentéw.

6.1. Dobra kultury w cyfrowym otoczeniu

Od poczatku lat 80. XX wieku przemysty kultury podlegaja nieustajagcym zmia-
nom i stajg si¢ coraz wazniejszg czescia gospodarki®, a dzieje si¢ to miedzy innymi
z powodu rozwoju technologii informacji i komunikacji’. Zmiany technologiczne
spowodowaly przeksztalcenie si¢ niektérych produktéw przemystéw kultury,
np. ksigzek, muzyki czy filméw, w dobra informacyjne', co oznacza, ze zmienit
sie ich charakter oraz mozliwosci ich dystrybucji i konsumpcji. W przypadku
produktéw tworzonych bezposrednio na komputerach, takich jak teksty pisane
(ksigzki, artykuly) czy tez gry wideo, dystrybucj¢ mozna prowadzi¢ przez internet
w bardzo prosty sposob — wykorzystujac coraz szybsze facza i coraz wieksza liczbe
indywidualnych komputeréw uzytkownikéw koncowych. Jedli chodzi o produkty
dystrybuowane na no$nikach fizycznych, czyli CD i DVD, mozliwe stato si¢ oddzie-
lenie od nich tresci", co pozwolito na jej zapisanie na dysku komputera, kompresje
(w celu zmniejszenia objetosci) i przestanie przez internet. W podobny sposéb za
pomocy sieci mozna dystrybuowac audycje telewizyjne i radiowe, zapisane wcze-
$niej w komputerze.

Najbardziej istotne zmiany dotyczyty wiec, po pierwsze, zmniejszenia niemal do
zera kosztu krancowego produkc;ji i, po drugie, dystrybucji dobr kultury majacych
postac cyfrowq. Wyksztalcil sie w zwigzku z tym tzw. nieformalny obieg kultury'.

8 D. Hesmondhalgh, The Cultural Industries, SAGE Publications, London 2012, s. 2.

9 Rozwoj TIK (IKT) - inaczej rewolucja cyfrowa, rewolucja informatyczna. Terminy te uznaje
tutaj za synonimiczne.

10 Dobro informacyjne - dobro, ktére moze zostaé zcyfryzowane, tak jak muzyka nagrana
(czy film), badz tez dobro, ktére powstaje w formie cyfrowej, jak gry wideo. Zob. N. Curien, E Moreau,
Lindustrie du disque, La Découverte, Paris 2006, s. 25.

1t Oddzielenie cyfrowej tresci od noénika fizycznego nazwane zostato, w sposéb niezbyt trafny,
»dematerializacja” (zob. P. Chantepie, A. Le Diberder, Révolution numérique et industries culturelles,
La Découverte, Paris 2005, s. 21). Nietrafno$¢ okreslenia polega na tym, ze cyfrowa tre$¢ zawsze tego
nosnika potrzebuje — w postaci plyty lub dysku komputera czy tez jakiejkolwiek innej tzw. pamieci
zewnetrznej. Zatem termin ,dematerializacja” ma raczej zwraca¢ uwage na fakt, ze tres¢ stala sie tatwo
kopiowalna, nie jest juz do no$nika przywiazana, jak bylo to w czasach zapisu analogowego i w poczat-
kowym okresie cyfryzacji, kiedy najpierw zaczgto nagrywac tresci w sposéb cyfrowy, a pézniej takze
sprzedawac je w takiej formie na no$nikach optycznych.

12 M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci, Centrum
Cyfrowe Projekt: Polska, Warszawa 2012. Autorzy raportu stosuja okreslenie ,,nieformalna wymiana
tre$ci kultury” i pokazuja, »jak ksigzki, muzyka i filmy kraza wsrdd Polakéw, ktdrzy czasem je kupuja,
czgéciej jednak zdobywaja, wykorzystujac internet, pozyczajg od znajomych lub kopiuja. Autorzy nie
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W Stanach Zjednoczonych, bedacych gléwnym §wiatowym wytwoérca produktéow
kultury (udzial USA w $wiatowym eksporcie muzyki nagranej i produktow AV
wynosi 90%, ksigzek i mediéw drukowanych - 80%, natomiast nowych mediéw
i produktéw designu —prawie 50%)*?, udzial odbiorcéw kultury w jej nieformalnym
obiegu jest znaczacy. Wedlug raportu opublikowanego w 2012 roku Copy Culture
in the USA and Germany™, okolo 46% oséb dorostych w USA kupilo, skopiowalo
lub $ciggneto tzw. nieautoryzowana muzyke, audycje telewizyjng czy tez film, przy
czym wérdd oséb sytuujacych sie w przedziale wiekowym miedzy 18 a 29 rokiem
zycia odsetek ten wynosit 70%. W Polsce, wedlug badan przeprowadzonych w 2011
roku przez Centrum Cyfrowe Projekt: Polska o obiegach kultury, co trzeci Polak
bierze udzial w sferze nieformalnej ,,rozumianej jako wymiana ksigzek, muzyki
i filméw w postaci cyfrowej za posrednictwem internetu”">.

Przemysty kultury — w odpowiedzi na pojawienie si¢ nieformalnego obiegu ich
produktéw — skoncentrowaly sie przede wszystkim na kwestii praw autorskich'e,
ktore gwarantuje wlascicielom utworéw monopol na warunki podazy i w zwigzku
z tym - sporg kontrole nad strong popytowa. Oznacza to, ze decyduja oni o dys-
trybucji, a wigc czasie i miejscu wprowadzenia produktu na rynek. W przypadku
produktow kultury sprzedawanych tradycyjnie na no$nikach fizycznych przektada
sie to na date premiery albuméw muzycznych, wydania filméw na DVD (Blu-rayu)
czy tez gier i ksiazek, jesli chodzi za$ o audycje telewizyjne i radiowe finansowane
z reklam - na umieszczenie ich w okreslonym pasmie nadawania na danym kanale.
Dystrybucja jest rowniez planowana na $cisle okreslonym terytorium geograficz-
nym. Ma to zastosowanie zwlaszcza w przypadku programoéw radiowych i telewizyj-
nych odbieranych w poszczegélnych krajach, chociaz takze produkty sprzedawane
na nos$nikach kieruje sie do sprzedazy na rézne rynki. Cz¢s¢ z nich, uznana za hity

stawiaja jednak wyraznej granicy miedzy obiegiem legalnym i nielegalnym - bo granice miedzy nimi
sg rozmyte i czesto nieczytelne dla ich uczestnikéw. Nie jest to wiec raport o piratach, a po prostu
o ludziach uczestniczacych w praktykach nieformalnej wymiany treéci”. Okreélenie ,,nieformalny
obieg kultury” jest uzyte w niniejszym rozdziale jako synonim terminu ,,nieformalna wymiana tresci
kultury” i nawigzuje do tytulu raportu.

13 Creative Economy Report 2010. Creative Economy: a Feasible Development Options, UNCTAD,
UNDP, Geneva 2010, s. 137.

14 ], Karganis, Copyright Infringement and Enforcement in the US, The American Assembly,
November 2011, http://piracy.americanassembly.org/wp-content/uploads/2011/11/AA-Research
-Note-Infringement-and-Enforcement-November-2011.pdf, 10.02.1014.

15 M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, op.cit., s. 4.

16 Prawo autorskie majagtkowe chroni dzieto przez 70 lat od czasu $mierci jego autora. Istnieja
w nim jednak wyjatki, takie jak uzytek dozwolony, czyli np. mozliwo$¢ kopiowania dziela na wlasny
uzytek czy tez prawo cytatu. Drugim wyjatkiem jest zasada pierwszej sprzedazy, co oznacza, ze nabyte
dzieto, a wigc zakupiona plyte lub ksiazke mozna odsprzedaé bez konieczno$ci uzyskiwania zgody od
wlascicieli praw majatkowych, a takze ponoszenia kosztéw licencji.



Rozdzial 6. Spor o dostep do débr kultury - czas na innowacyjne modele... 153

lub potencjalne hity jest, co prawda, dystrybuowana globalnie, koncerny staraja
sie bowiem maksymalizowa¢ korzysci ze skali sprzedazy, jednak przewazajaca
wiekszos¢ kieruje sie na poszczegdlne rynki lokalne. Tego rodzaju strategia powo-
duje wykluczenie czesci konsumentow z dostepu do dzieta poprzez zwiekszenie
kosztu dotarcia zaréwno do produktu, jak i do informacji o nim, co zwigzane jest
z asymetrig informacji, jaka istnieje w modelu tradycyjnym miedzy producentem
tresci a konsumentem.

Monopol na swoje produkty, ktérym producenci dysponowali z racji posiada-
nia praw autorskich, pozwalal im stosowa¢ strategie sily rynkowej i utrzymywac
na rynkach lokalnych wysokie ceny produktéw'”. Dla przyktadu, koszt wyprodu-
kowania plyty kompaktowej, kiedy stata si¢ ona popularnym nosnikiem muzyki,
byl niewielki, jednak producenci utrzymywali wysokie ceny, rdwniez na rynkach,
na ktdrych sita nabywcza byla niska'®. Duze zagrozenie kopiowaniem, z jakim
mamy do czynienia obecnie dzieki rozwojowi technologii, powoduje, ze producenci
muszg konkurowac z bardzo tanimi lub wrecz darmowymi produktami. W efekcie
uzyskujg oni zdecydowanie nizsze przychody. W opinii wlascicieli praw, zwigksze-
nie ochrony dziet (produktéw kultury) moze sprawic, ze ich dostepno$¢ w obiegu
nieformalnym zdecydowanie si¢ zmniejszy, co przywroci monopol i jednoczesnie
umozliwi znowu stosowanie strategii sily rynkowej. W ten sposéb poziom przy-
chodéw bedzie mial szanse znaczgco wzrosnac.

Na rynku obserwujemy wiec obecnie dwie sprzeczne tendencje: z jednej strony
konsumenci chcg mie¢ swobodny, najlepiej darmowy dostep do débr kultury.
Z drugiej - producenci (rzadziej tworcy, ktdrzy nie zawsze sie identyfikuja z pro-
ducentami) daza do przywrdcenia sytuacji sprzed rewolucji cyfrowej, kiedy to
kontrolowali podaz tych débr i czerpali duze przychody z ich sprzedazy. Nie ulega
watpliwosci, Ze istniejacy spor wymaga rozstrzygniecia, jednak usifowanie powstrzy-
mania spadku przychodéw ze sprzedazy produktéw kultury za pomocg dzialan,
ktére ograniczajg si¢ do walki z nieformalnym obiegiem, a wigc do wzmacniania
ochrony autorskoprawnej, moze si¢ okazac niewystarczajace. Konieczna jest zmiana
modelu biznesowego, zgodnie z ktérym funkcjonuja koncerny, a ktéry uwzgled-
nialby 6w nieformalny obieg.

17 Zob. J.P. Smith, Are weak patent rights a barrier to U.S. exports?, ,Journal of International
Economics” 1999, vol. 48, s. 151-177.

18 Ceny CD w Polsce ksztaltowaly si¢ na podobnym poziomie, co w Europie Zachodniej, przy czym
oczywiscie sita nabywcza byta tutaj znacznie nizsza. Z podobng sytuacja mieliémy do czynienia, jesli
chodzi o ceny ustalane w Stanach Zjednoczonych i Ameryce Potudniowej. To dlatego wla$nie uwaza sie
miedzy innymi, Ze nielegalne kopiowanie rozwinelo si¢ szczegdlnie silnie w tych wlasnie krajach.



154 Anetta Janowska

6.2. Nowe modele biznesowe w przemystach kultury

W ostatnich latach modele e-biznesowe byly zagadnieniem czg¢sto analizowa-
nym w literaturze. Wypracowano wiele réznych definicji oraz przyjeto rozmaite
terminy, takie jak: model biznesowy, strategia, koncepcja biznesowa czy tez model
uzyskiwania przychodéw. W najbardziej podstawowym ujeciu model biznesowy
opisuje logike tworzenia warto$ci, ktéra przenika procesy w firmie'®, moze by¢ wiec
uwazany za narzedzie, ktore organizuje poszczegélne skfadniki oraz dynamiczne
relacje tworzace z jednej strony warto$¢ dla konsumenta, a z drugiej — zysk dla
firmy®. Definiuje si¢ go réwniez jako architekture przeptywu produktéw, ustug
i informacji*!.

Nieformalna cyrkulacja treéci, ze wzgledu na fakt, ze odbywa sie poza rynkiem,
wlasciwie nie moze by¢ traktowana jako model biznesowy w jego tradycyjnym
rozumieniu. Uczestnicza w niej bowiem przede wszystkim konsumenci, ktérzy
- korzystajac z sieci P2P, forow, blogdw, serwiséw hostingowych badz tez serwisow
spoleczno$ciowych — wymieniajg si¢ pomiedzy sobg treSciami. Wymiana taka cza-
sami zachodzi réwniez pomiedzy twdércami a konsumentami, kiedy artysci udostep-
niaja swoje dziefa publicznosci za darmo, w wolnym dostepie. Mimo ze dzialanie
takie ma charakter pozarynkowy, to uczestnicza w nim, podobnie jak w systemie
rynkowym, zaréwno strona podazowa, jak i popytowa, w procesie wymiany mamy
za$ do czynienia z przekazywaniem dziela w zamian np. za sympatie czy tez uznanie.
Producenci tresci kulturowych takze coraz czgsciej wykorzystuja takie podejscie,
przeksztalcajac nieformalng cyrkulacje tresci w modele rynkowe.

System modeli biznesowych uwzgledniajacych darmowga cyrkulacje tresci
kultury zaproponowat C. Anderson® (tab. 6.1).

19 M.R. Cagnina, M. Poian, Beyond e-business models: the road to virtual worlds, ,Electronic
Commerce Research” 19.03.2009, vol. 9 (1-2), s. 49-75.

20 Tbidem.

21 E. Bucherer, D. Uckelmann, Business Models for the Internet of Things, w: Architecting the
Internet of Things, red. D. Uckelmann, M. Harrison, F. Michahelles, Springer, Heidelberg—Dordrecht
-London-New York 2011, s. 255.

22 C. Anderson, Za darmo. Przyszto$é najbardziej radykalnej z cen, Znak, Krakow 2011,
s. 33-39.
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Tabela 6.1. Modele biznesowe dla niektérych dobr kultury

Nazwa modelu Charakterystyka

Model bezposredniego Za darmo oferowany jest produkt, ktdry zacheci konsumentéw do zapfacenia za

subsydiowania krzyzowego | inny produkt. Model ten skierowany jest do wszystkich konsumentdw.

Model transakcji Tre$¢, ustugi, oprogramowanie itp. oferowane sg za darmo wszystkim

trojstronnych konsumentom. Trzeci uczestnik transakcji ptaci za dobro oferowane przez
producenta za darmo.

Model freemium Za darmo jest cokolwiek, co mozna skojarzy¢ z ptatng wersjg premium. Produkty za
darmo oferowane sg zwyktym uzytkownikom.

Rynki niemonetarne Darmowe jest to wszystko, co uzytkownicy sieci decyduja sig oddac i nie oczekuja

(ekonomia daru, wymiana | w zamian zadnej zaptaty. Jest to model skierowany do wszystkich.

pracy, piractwo) C. Anderson wyrdznia trzy odmiany modelu. W pierwszym, ktorego przykfadem jest

Wikipedia, uzytkownicy tworza tresci, nie oczekujac za to zadnego wynagrodzenia,
poniewaz to nie pienigdze sg ich motywatorem, a satysfakcja czy tez che¢
pokazania sie.

W drugim modelu uzytkownicy wykonuja jaka$ prace i w ten sposdb ,finansujg”
uzytkowanie danego dobra. Przyktadem moze by¢ tutaj korzystanie z wyszukiwarki
Google, ktdra $ledzi poczynania internautéw, aby ulepsza¢ swoj produkt.

W trzecim modelu, nazwanym piractwem, uzytkownicy pobieraja produkt catkowicie
za darmo. Przektada sie to badz na reputacje (wykorzystywana do sprzedazy
koncertow czy tez gadzetdw), badz jest po prostu wyrazem korca modelu
tradycyjnego.

Zr6dto: C. Anderson, Za darmo. Przyszlos¢ najbardziej radykalnej z cen, Znak, Krakéw 2011, s. 33-39.

Z modelem subsydiowania krzyzowego mamy do czynienia réwniez poza
siecig, jest to bowiem jedno z powszechnie stosowanych narzedzi w marketingu.
Producent oferuje tutaj bardzo tanio lub za darmo jakis produkt po to, by z kolei
zarabia¢ na produkcie komplementarnym, na ktéry ustala stosunkowo wysoka cene.
Przykladem moze tu by¢ chociazby sprzedaz tanich drukarek do komputera przy
jednoczesnej wysokiej cenie materialéw eksploatacyjnych, czyli naboi z tuszami.

Jesli chodzi o model trojstronny, jest on powszechnie stosowany w mediach.
Producenci audycji telewizyjnych oferuja je odbiorcom za darmo (mowa tutaj
o sieciach niekodowanych), natomiast za ich wytworzenie placi reklamodawca.
Audycje majg przyciagnaé widzow, ktérzy przy okazji obejrza rowniez reklamy
rozmaitych produktéw.

Pozostate dwa modele wystepuja gléwnie w sieci, chociaz pewne ich odmiany
mozna roéwniez obserwowac w $§wiecie pozasieciowym. Model freemium stosowany
jest chociazby przy rozdawaniu bezplatnych probek kosmetykéw, ktorych koszt
producenci finansujg z przychoddw ze sprzedazy produktéw petnowartosciowych.
Roéznica polega na skali i koszcie. W $wiecie rzeczywistym producent nie moze
rozdac zbyt wielu takich probek, poniewaz ich wytworzenie wymaga poniesienia
okreslonych nakladow. W swiecie wirtualnym, gdzie koszt kranicowy jest bliski zeru,
mozna oferowa¢ darmowe produkty i ustugi bardzo wielu uzytkownikom, a za ich
wytworzenie zaplaci stosunkowo niewielka liczba nabywcow produktéw premium.
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Jesli chodzi o model rynkéw niemonetarnych, to poza internetem mozemy spotkac
przede wszystkim jego odmiane nazwang ekonomig daru. Przybiera ona forme
tzw. zachowan prospotecznych, podejmowanych dobrowolnie i przynoszacych
korzy$¢ innym. Mozemy do nich zaliczy¢ dziatania filantropijne, charytatywne,
projekty spoteczne, takie jak: banki czasu czy kampanie spofeczne, bedace inwe-
stycjami na rzecz wspolnoty lokalnej.

Wszystkie cztery modele sg charakterystyczne rowniez dla rzeczywistosci sie-
ciowej. Warto przyjrze¢ si¢ ich potencjalnej skutecznosci w kontekscie wybranych
przemystow kultury.

6.3. Analiza potencjalnej skutecznosci modeli biznesowych
C. Andersona w odniesieniu do wybranych
przemystow kultury

Analizie poddane zostaly wybrane przemysty kultury, ktérych produkty staty
sie dobrami informacyjnymi, a wiec: publikacja ksigzek, prasy drukowanej, nagry-
wanie muzyki®, produkcja filméw?, realizacja audycji telewizyjnych i radiowych,
projektowanie gier wideo. Rozwazane jest oferowanie za darmo elektronicznej
wersji produktéw konsumentom indywidualnym? i skutki tego dzialania dla danego
przemystu oraz podmiotéw w nim funkcjonujacych.

W pierwszym modelu - bezposredniego subsydiowania krzyzowego — odbior-
com koncowym oferuje si¢ za darmo produkty kultury, ktérych koszt krancowy
produkgji zblizony jest do zera, jako uzupelnienie badz tez dodatek do innych
produktéw. Tresci moga spelnia¢ funkcje informacyjng, promocyjng, jak ma to
miejsce na przyklad w przypadku muzyki. Artysta daje si¢ pozna¢ poprzez utwory
dystrybuowane na szeroka skale w sieci, co ma zacheci¢ konsumenta do zakupu
produktéw takich jak rozmaite gadzety lub bilety na koncert.

23 W przypadku nagranej muzyki analizie poddany jest podstawowy produkt, czyli muzyka
nagrana w postaci $ciezki dzwigkowej. Teledyski, bedace réwniez noénikiem muzyki, traktowane sg
jako narzedzie promocji artystow.

24 W przypadku produkgji filmowej analizie poddana jest wytacznie dystrybucja filméw na nosniku
(DVD, Blu-ray, dystrybucja w sieci), nie bierze si¢ natomiast pod uwage dystrybucji w postaci emisji
w kinach, jest to bowiem inny obszar dzialalno$ci, na co zwrdcono juz uwage wyzej w tekscie.

25 Zakladamy, ze jesli produkty kultury sa nabywane przez inne podmioty instytucjonalne w celu
wykorzystania komercyjnego, odbywa si¢ to w ramach tradycyjnego systemu rynkowego, dlatego tych
dziatan nie analizujemy.



Rozdzial 6. Spor o dostep do débr kultury - czas na innowacyjne modele... 157

Tabela 6.2. Produkty darmowe poszczegolnych przemystow i produkty platne

Przemyst Produkt darmowy Produkt ptatny

Wydawniczy Ksiazki elektroniczne lub dostgp do platform | Czytniki, tablety.

— ksigzki z ksigzkami do czytania online (w technologii | Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
tzw. transmisji strumieniowe). i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Wydawniczy Artykuty elektroniczne lub dostep do platform | Czytniki, tablety, smartfony z dostgpem do

—prasa z prasg do czytania online (w technologii platform z prasa.
tzw. transmisji strumieniowej). Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi

i mobilny — operatorzy telefonii komaorkowej).

Fonograficzny Muzyka w postaci plikow cyfrowych lub Odtwarzacze muzyki, telefony, smartfony,
dostep do platform z muzyka do stuchania bilety na koncert, produkty merchandisingu.
online (w technologii tzw. transmisji Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
strumieniowej). i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Filmowy Film w postaci plikéw cyfrowych lub dostep | Sprzet multimedialny do odtwarzania filméw
do platform z filmami online (w technologii (tablety, odtwarzacze przeno$ne, systemy
tzw. transmisji strumieniowe). kina domowego), produkty merchandisingu.

Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
i mobilny — operatorzy telefonii komorkowe;).

AV —radio Audycje telewizyjne i radiowe, seriale Sprzet multimedialny do odtwarzania tresci

i telewizja w postaci plikow cyfrowych lub dostep do AV (tablety, odtwarzacze przeno$ne, systemy
platform z filmami online (w technologii kina domowego), produkty merchandisingu
tzw. transmisji strumieniowej). (szczegOlnie w przypadku seriali).

Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Gier Gry do instalacji na sprzecie (komputer, Sprzet do grania (smartfony, tablety),
komputerowych przeno$ne konsole), do $ciagniecia z sieci przeno$ne konsole, produkty merchandisingu.
w postaci plikow cyfrowych lub dostep do Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
gier online. i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Zr6dto: Opracowanie whasne.

W przypadku prasy czy tez produktow AV konsument raczej rzadko chce je
mie¢ na wlasno$¢ w postaci plikéw cyfrowych, poniewaz z tego rodzaju tresci
korzysta si¢ tylko raz, po czym zastepuje sie je zaraz innymi. Cykl zycia produktu
jest tutaj bardzo kroétki, tak wigc produkt dodatkowy, platny powinien mie¢ funkcje
uzyskiwania dostepu do tresci online. Wyjatek stanowi¢ moga w tym przypadku
seriale, poniewaz istniejg konsumenci-fani, ktoérzy przywiazuja si¢ do postaci.
W zwigzku z tym istotna dla nich bedzie mozliwo$¢ $ciagnigcia plikdéw z poszcze-
golnymi odcinkami, a wiec posiadanie ich na wlasnos¢ w mediatece. Dodatkiem
platnym do seriali mogg by¢ produkty merchandisingu.

Z podobng charakterystyka mamy do czynienia, jesli chodzi o ksigzki, filmy,
muzyke oraz gry. Do czedci z nich nabywcy beda chcieli uzyska¢ dostep online,
aby skorzysta¢ z nich tylko raz. Inne, zapewne mniejszos¢, stang si¢ produktami
kultowymi, ktore warto bedzie mie¢ w kolekcji. Tutaj réwniez najbardziej popular-
nym produktem dodatkowym beda produkty merchandisingu, natomiast istotng
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funkcja sprzetu do odtwarzania oferowanego jako produkt podstawowy, za ktéry
konsumenci beda ptaci¢, bedzie dostep online do tresci.

Wydaje sig, ze w tym modelu wiekszg site beda mieli duzi producenci tresci,
dla ktorych konieczno$¢ poniesienia kosztéw zarzadzania sprzedaza dobr kom-
plementarnych, produktéw dodatkowych, nie bedzie problemem. Mali wytwoércy
beda zmuszeni badz korzysta¢ z posrednictwa wigkszych i sprzedawac im tresci
do dalszej darmowej dystrybucji, badz tez uzaleznig si¢ od duzych dystrybutoréow
(agregatorow) tresci, bedacych nowymi podmiotami w sektorach (czasami oferuja
rézne produkty kultury w ramach jednej platformy), ktorzy wykorzystaja w pelni
analizowany model dzieki pofaczeniu sprzedazy réznych produktéw w taki sposob,
ze jedne beda wspiera¢ drugie. Silnymi podmiotami w przypadku tego modelu moga
stac si¢ rowniez dostawcy internetowi, zaréwno internetu statego, jak i mobilnego,
ktérzy juz dzis sa czgsto duzymi przedsigbiorstwami dziatajacymi w kilku réznych
obszarach rynku?.

Jeszcze innym skutkiem stosowania tego modelu moze by¢ kurczenie si¢ prze-
mystéw kultury, poniewaz nie beda one mogly - tak jak dotychczas - uzyskiwa¢
duzych przychodow ze sprzedazy tresci na nos$nikach (np. plyty z muzyka, filmami,
grami, ksigzki), stosujac efekt skali. Stang si¢ one w ten sposob czgsciami wigkszych
konglomeratow, gdzie produkcja tresci bedzie stanowi¢ tylko czes¢ dziatalnosci.
W przemystach kultury bedziemy wiec obserwowac¢ nasilong koncentracje, integra-
cje oraz polaczenia boczne? (do ktorych zresztg dochodzi juz od lat 80. XX wieku).
Mozna si¢ obawia¢, ze w przypadku tego modelu produkty kultury straca czes¢
swojej wartosci kulturowej, bedg traktowane jako dodatek do innych débr badz
narzedzie promocji. Jak zauwazyli K. Negus i M. Pickering, ,,granica miedzy sztuka
a biznesem staje si¢ coraz bardziej nieuchwytna [...], dychotomia mi¢dzy komercja
a kreatywnoscia nie jest juz aktualna”.

Drugi model - transakgji tréjstronnych - funkcjonuje z powodzeniem we
wspotczesnych mediach, gdzie tresci oferowane sg za darmo przez producentéw
odbiorcom koncowym, koszty produkcji za$ ponosi strona trzecia — reklamodawcy,

26 W Polsce przykladem moze by¢ chociazby Polsat, ktory tworzy tresci, ale jest tez wlascicielem
m.in. sieci komdrkowe;j.

27 Polaczenia boczne - ,,zachodza w przypadku firm, ktdére decyduja si¢ rozszerzy¢ swoja dziatal-
no$¢ o zupelnie nowe produkty lub ustugi [...]. Jest to typowa strategia réznicowania (dywersyfikacji)
produkgji i ustug” (zob. T. Kowalski, Media na rynku, WAiP, Warszawa 2006, s. 48). Przykladem moze
by¢ tutaj wejscie firmy Apple na rynek dystrybucji muzyki i otwarcie w sieci sklepu iTunes z muzyka,
a takze (pdzniej) z innymi tre§ciami.

28 K. Negus, M. Pickering, Przemyst, w: Od przemystéw kultury do kreatywnej gospodarki,
red. A. Gwozdz, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 15.
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ktora korzysta z kanatéw rozpowszechniania mediéw w celu promowania wlasnych
produktow.

Sie¢ jest nowym kanatem dystrybucji tresci, dlatego uzycie modelu transakcji
tréjstronnych wydaje sie rozwigzaniem najbardziej oczywistym, stosowanym
w przypadku oferowania tresci do wykorzystania online lub w transmisji strumie-
niowej (dla multimediow)*.

Tabela 6.3. Sposdb wykorzystania reklam w modelu transakcji tréjstronnych

Przemyst Sposab wykorzystania reklam

Wydawniczy — ksigzki W przemys$le tym tradycyjnie nie stosowano reklam, mozna jednak przyjac,

ze w przypadku czytania online reklamy towarzysza treci na platformach z ksigzkami.
Mozna réwniez w czytnikach ksiazek, tabletach umieszczac reklamy, ktore
uruchamiajg sig przy wiaczaniu urzadzenia do czytania.

Wydawniczy — prasa Artykuty prasowe oferowane sg za darmo czytelnikom na platformach online, dlatego
moze im towarzyszy¢ reklama, podobnie jak odbywa sie to w przypadku prasy
papierowe.

Fonograficzny Mozliwe jest nadawanie reklam tgcznie z emisjg muzyki online. Wtedy taka transmisja

przypomina stuchanie radia z tg jednak roznica, ze konsument sam wybiera muzyke,
jakiej chce stuchac.

Filmowy W przypadku gdy filmy oferowane sg online, moze im towarzyszy¢ reklama.
Umieszczana jest najczesciej przed emisjg, czasami rowniez w jej trakcie. Kiedy
jednak konsumenci moga $ciagnac¢ film na dysk twardy komputera czy tez urzadzenia
przeno$nego i go zachowac, najskuteczniejsze wydaje sig lokowanie produktu.
Reklamodawca umieszcza go w filmie na etapie realizacji, a wigc dziafa bezposrednio
W porozumieniu z producentem, nie zas z dystrybutorem tresci.

AV - radio i telewizja Podobnie jak w mediach tradycyjnych emisja programéw online nastepuje na
platformach z treSciami w specjalnych ,oknach odtwarzania”. Programom towarzyszg
reklamy — przed emisjg i w jej trakcie. W przypadku produktow AV (audycji
telewizyjnych) mozliwe jest rowniez wykorzystanie lokowania produktu.

Gier komputerowych Do gier komputerowych moga by¢ dotaczone reklamy zaréwno wtedy,

gdy konsumenci graja online, jak i wtedy, gdy graja na urzadzeniach mobilnych,
na ktore je Sciggaja. Reklamy moga sie wowczas uruchamiac przed rozpoczeciem
gry. Gry komputerowe sg rowniez dobrg mozliwo$cia wykorzystania lokowania
produktu.

Zr6dto: Opracowanie whasne.

W $wiecie pozasieciowym konsumenci maja przesyt reklam, wykorzystuje sie
je bowiem we wszystkich mozliwych kanatach i na wszystkich mozliwych no$ni-
kach. Dlatego w przypadku stosowania w sieci modelu transakcji tréjstronnych
mozemy mie¢ do czynienia z podobnymi reakcjami konsumentéw na reklame™®.
Zagrozeniem dla skuteczno$ci tego modelu beda wigc tutaj rézne programy kompu-

29 Raport strategiczny IAB Polska. INTERNET 2010, http://www.slideshare.net ARBOinteractive
Polska/20110525-raport-strategiczny-iab-polska-internet-2010, 26.09.2013.

30 The Rise of Adblocking: The PageFair 2013 Report, http://blog.pagefair.com/2013/the-rise-of
-adblocking/, 26.09.2013.
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terowe (Ad Blockers) wycinajace reklamy ze stron z artykulami prasowymi, a takze
z transmisji strumieniowej. Zmusi to tworcow tresci (badz jej dystrybutorow, jesli
tworcy, producenci nie dysponuja wlasnymi systemami rozpowszechniania) do cig-
glego modyfikowania oprogramowania uniemozliwiajgcego stosowanie programow
do blokowania reklam. Pociggnie to za sobg konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych
kosztow kontroli emisji reklam i programoéw blokujacych dostepnych w sieci.

Internet uchodzi, co prawda, za medium o zasiegu globalnym, wydawac sie
wiec moze, ze kazda tre$¢ ma szanse na finansowanie za pomocg reklam. Jednak
problemem internetu jest nadmiar informacji, tak wiec witryny musza konkurowa¢
o uzytkownikow?!. Dlatego to przede wszystkim powszechnie znane uzytkownikom
platformy, zamieszczajace okreslone tresci i oferujace dodatkowe funkcjonalnosci
(np. zamieszczanie komentarzy, rankingéw, a zatem budujace jakas$ spotecznos¢
uzytkownikow), przyciagna liczacych si¢ reklamodawcéw. Nalezy bowiem pamietac,
ze korzystanie z narzedzi Web 2.0., a do takich wiasnie nalezg platformy, z kto-
rych uzytkownicy $ciagaja dane tresci (produkty kultury) oraz gdzie umieszczaja
swoje komentarze i rekomendacje, jest zjawiskiem masowym i generuje duzy ruch
w sieci*?. Decydujgca w tej sytuacji bedzie liczba uzytkownikéw korzystajacych
z danej platformy, podobnie jak odbywa sie to w mediach tradycyjnych, w przy-
padku ktérych istotna jest ogladalno$¢ danej audycji czy tez serialu. Sie¢ pozwala
jednak na stosowanie nowych form reklamy, na przyktad tzw. reklamy konteksto-
wej* — specjalne algorytmy analizujg tresci stron internetowych i w ten sposéb
dopasowuja reklamy do zainteresowan czy tez potrzeb potencjalnych uzytkownikéw
tych stron. W ten sposob szanse na umieszczenie swojej reklamy maja réwniez
niewielcy producenci oferujacy swoje tresci w sieci, co obecnie wykorzystywane
jest juz chociazby przez firme Google.

Przy okazji rozwazan nad skutecznoscia tego modelu nasuwa sie pytanie o wyso-
kos¢ przychodéw z jego zastosowania, jakie uzyskujg producenci tresci. Niewat-
pliwie fatwiej bedzie sfinansowaé w ten sposob produkeje audycji telewizyjnych
czy nagranie utworéw muzycznych, znacznie trudniej — rozbudowane produkcje
filmowe czy tez zaawansowane graficznie gry komputerowe, oba rodzaje produk-
tow wymagaja bowiem poniesienia bardzo duzych nakladéw finansowych na ich
wytworzenie (koszty poczatkowe stale, utopione). W tym wypadku producenci

31 Powstata nowa koncepcja tzw. ekonomia uwagi, ktéra analizuje te kwestie. Zob. K. Krzysztofek,
Status mediow cyfrowych: stare i nowe paradygmaty, ,Global Media Journal - Polish Edition”, Spring
2006, no. 1, s. 12.

32 J.-S. Beuscart, K. Mellet, Business Models of the Web 2.0: Advertising or the Tale of Two Stories,
~Communications & Strategies”, November 2008, s. 166.

33 B. Dwornik, Reklama kontekstowa w Polsce. Raport, Money.pl, Wroctaw 2008, http://biznes
polska.pl/upload/files/reports/reklama_kontekstowa08.pdf, 26.09.2013.
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beda zobligowani do taczenia réznych modeli biznesowych, przewage na rynku
uzyskaja za$ duzi gracze.

Warto dodag¢, ze dodatkowq korzyscia plynacy ze stosowania tego modelu jest
mozliwo$¢ uzyskania danych o konsumentach korzystajacych z platform z tre-
$ciami online — na temat ich zwyczajow i gustow. Dane takie sa bogatym zZrédlem
informacji z jednej strony dla reklamodawcéw, z drugiej — dla samych wytwoércow
tresci, pozwalaja bowiem lepiej §ledzi¢ trendy i mody, od ktérych w duzym stopniu
uzalezniony jest sukces na rynku nowych produktéw kultury.

W modelu nazwanym przez C. Andersona ,,freemium” niektére tresci ofero-
wane s zwyktym uzytkownikom za darmo, a produkcje finansuje si¢ ze sprzedazy
tzw. wersji premium produktéw.

Tabela 6.4. Produkty premium w poszczeg6lnych przemystach kultury

Przemyst Produkty premium

Wydawniczy — ksigzki Sprzedaz specjalnych wydan ksigzek dla mito$nikow nie tylko poszczegoinych
autordw, lecz takze papierowej ksiazki jako produktu kultury.

Wydawniczy — prasa Petne tresci artykutow i komentarze sprzedawane konsumentom szczegdlnie
interesujacym sie aktualnosciami przygotowywanymi na wysokim dziennikarskim
poziomie.

Fonograficzny Luksusowe wersje produktow w postaci specjalnych wydan ptyt kompaktowych czy

tez wracajacych do task ptyt winylowych, z dotgczonymi specjalnymi dodatkami,
jak: zdjecia, autografy artystow, artystycznie wykonana oktadka itp. Moga to by¢
limitowane serie produktow sprzedawane fanom za wysokg cene.

Filmowy Luksusowe wersje produktow w postaci specjalnych wydan DVD czy Blu-ray,
z dotgczonymi specjalnymi dodatkami, jak zdjecia, autografy aktorow, artystycznie
wykonana okfadka itp. Moga to by¢ limitowane serie produktow sprzedawane fanom

za wysoka ceng.

AV - radio i telewizja Dostep do odcinkéw archiwalnych audycji lub seriali, specjalna optata za dostep
przed datg emisji w mediach tradycyjnych, optata za dostep do materiatow
dodatkowych.

Gier komputerowych Ptatny dostep do bardziej rozbudowanych wersji online, a takze sprzedaz

dodatkowych specjalnych funkcjonalno$ci w grze (dodatkowe umiejgtno$ci dia
postaci, dodatkowa bron, zasoby itp.). Zrodtem przychodoéw moze by¢ rowniez
sprzedaz specjalnych wydan gier kultowych.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W tym modelu producenci dokonujg segmentacji konsumentéw na: konsu-
mentéw przypadkowych, niezaangazowanych, ktorzy beda chcieli si¢ zaopatrywaé
wylacznie w darmowe wersje produktéw majace przecigtng wartosc (jakos¢), oraz
konsumentéw wybranych, niszowych, zaangazowanych, ktérym satysfakcje przy-
niesie jedynie nabycie produktu wyjatkowego. W ten sposéb wylacznie ci ostatni
sfinansuja wytworzenie nie tylko wydan specjalnych, lecz przede wszystkim pierw-
szego egzemplarza produktu kultury, co w przypadku produkcji wymagajacych
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ponoszenia duzych naktadéw (filmy, gry) moze by¢ réwnie trudne co przy zastoso-
waniu modelu transakgji tréjstronnych. Rowniez w tym wypadku producenci beda
zobligowani do stosowania modeli mieszanych w celu zwigkszenia przychodéw,
a przewage na rynku bedg mieli duzi gracze.

Pytaniem, jakie mozna sobie zada¢ przy okazji analizy tego modelu, jest: jakie
sa mozliwosci w zakresie przejecia przez firmy dodatkowych wartoéci niemate-
rialnych (niemozliwych do zmierzenia, bo niewyrazonych pieniedzmi)*, ktdre
powstaja wokdt produktéw? W tym wypadku producenci tresci moga wykorzysta¢
spolecznosci fanow, jakie tworza sie wokdt danego produktu, majacego dla nich
szczegolng wartos$¢. Moze to by¢ kultowy serial badz gra komputerowa. Konsumenci
tacy angazujg sie wowczas w promocje produktu, polecajg go innym uzytkownikom,
sami tworzg zwiastuny, pisza recenzje, komentarze i rekomendacje, a wigc zajmuja
sie dziatalno$cig promocyjng w ramach marketingu szeptanego, na ktéra produ-
cent nie musi ponosi¢ zadnych nakladéw. Jedyna inwestycja jest utrzymywanie
dobrych relacji z tymi wlasnie szczeg6lnymi konsumentami. Tutaj przewage nad
duzymi firmami mogg mie¢ mali producenci, ktdrzy z zasady funkcjonuja blizej
rynku. W swiecie rzeczywistym relacje takie sg charakterystyczne m.in. dla matych
wytworni ptytowych, ktére funkcjonuja w niszach rynkowych.

Dla ostatniego modelu, o ktérym pisze C. Anderson, nazwanego przez niego
»modelem rynkéw niemonetarnych’, charakterystyczna jest dziatalnos¢ odbiorcow
bedacych jednoczesnie tworcami (w wyzej opisanym modelu sa to autorzy tresci
dodatkowych), a wigc prosumentéw*. Za darmo oferowane jest w nim wszystko
to, co uzytkownicy sami zdecyduja sie odda¢ poprzez umieszczenie w sieci. Wyrdz-
nione zostaly tutaj trzy submodele - dziatania w ramach ekonomii daru, ktérego
szczegolna odmiang jest produkcja partnerska®*, darmowa tres¢ w zamian za prace
oraz tzw. piractwo, czyli zaopatrywanie sie w tresci za darmo.

Wedlug B. Winterhaldera, wymienianie si¢ jedzeniem, narzedziami, zobowia-
zaniami czy tez wspieranie si¢ wzajemne to nie sg cechy wylacznie hominidéw
i ich potomkow, bowiem zjawisko to zostalo zaobserwowane réwniez u zwierzat.
Ale to wsrod ludzi taka wymiana przyjmuje najbardziej zréznicowane formy i ma

34 ML.R. Cagnina, M. Poian, op.cit., s. 49-75.

35 Prosument (ang. prosumer — professional/producer and consumer) - kalka jezykowa i potaczenie
stoéw profesjonalista/producent i konsument - konsument zaangazowany we wspoitworzenie i promo-
wanie produktéw ulubionej marki czy jednoczesng produkcje oraz konsumpcje débr i ustug. Termin
wprowadzony w 1980 roku przez A. Tofflera, pisarza i futuryste. Zob. Prosument, http://pl.wikipedia.
org/w/index.php?title=Prosument&oldid=37832795, 15.11.2013.

3 Produkcja partnerska, spoteczna (ang. peer production). Zob. Y. Benkler, Bogactwo sieci.
Jak produkcja spoleczna zmienia rynki i wolnosé, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2006, s. 22.
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najwiekszy wplyw na funkcjonowanie spoteczno$ci”’. Dlatego nie moze dziwi¢
fakt, ze oferowanie za darmo produktéw kultury w sieci jest zjawiskiem powszech-
nym.

Dzialania nalezgce do obszaru ekonomii daru, rozumianej jako wzajemny altru-
izm, czyli ,niejednoczesna wymiana aktow altruistycznych”®, do ktdrych zalicza
sie tez produkcja partnerska, s3 podejmowane nie przez producentéw instytucjo-
nalnych, ktérych dziatalnos¢ musi przynosi¢ natychmiastowe korzysci finansowe,
a przez indywidualnych twércéw dziatajacych nie dla zysku, lecz z zupelnie innych
pobudek. Y. Benkler przeanalizowat zjawisko produkcji partnerskiej i zaproponowat
dwa gltéwne rodzaje motywacji uczestnikdw: wewnetrzny i zewnetrzny. Do moty-
wow zewnetrznych zaliczyt rézne formy zaplaty, a takze obietnice nagrody badz tez
kary, do wewnetrznych zas — zadowolenie czy tez przyjemno$¢. Pomiedzy oboma
rodzajami motywacji zachodza rozmaite przesuniecia — jedne moga wypiera¢ drugie
w zaleznosci od okolicznosci, a takze od tego, w jaki sposdb przyjeto sie postrze-
ga¢ w spoleczenstwie rozmaite rodzaje dziatalnosci. ,,Zwiazki miedzy pieniedzmi
a nagrodami spoleczno-psychologicznymi zalezg wigc od kultury i kontekstu™*.

Zkolei K. Lakhani i R.G. Wolf analizowali motywacje programistow tworzacych
wolne i otwarte oprogramowanie. Jest to dziatalno$¢ bedaca typowym, najbardziej
reprezentatywnym przyktadem produkgji partnerskiej, dlatego warto przyjrzec si¢
tym motywacjom i zbada¢ ich adekwatno$¢ w stosunku do twoércéw produktédw
kultury. Mozna wiec wyrdznic:

« motywacje wewnetrzng oparta na przyjemnosci - ta motywacja wiaze sie z przy-
jemnoscig, jaka daje tworzenie jako takie, i z potrzebg tworzenia (stymulowanie
intelektu, kreacja),

+ motywacje wewnetrzng oparta na zobowigzaniu wobec spolecznosci — ta moty-
wacja oznacza che¢ dzialania zgodnie z normami grupy, do ktorej jednostka
przynalezy,

« motywacje zewnetrzng zwigzang z natychmiastowa lub odroczong zaptatg —
zaplata natychmiastowa moze oznacza¢ wynagrodzenie pieni¢zne badz zaspo-
kojenie konkretnej potrzeby twdrcy, natomiast zaplata odroczona obejmuje
mozliwos¢ dopisania projektu do CV tworcy, co moze wplynaé na pozytywny

37 B. Winterhalder, Gifts given, gifts taken: The behavioral ecology of nonmarket, intragroup exchange,
»Journal of Archaeological Research” 1997, vol. 5, no. 2, s. 122.

38 E.O. Wilson, Socjobiologia, Zysk i S-ka, Poznan 2000, s. 360.

39 Y. Benkler, op.cit., s. 109-113.



164 Anetta Janowska

odbiér danego czlowieka jako potencjalnego pracownika, artysty, pojawienia

sie szansy na rozwijanie umiejetnosci®.

Obie te klasyfikacje mozna zastosowa¢ rowniez w odniesieniu do twdércow
kultury, ktérzy tworzg dzieta dla czystej satysfakcji badz z potrzeby kreacji. Ofe-
rowanie tworczosci za darmo moze by¢ réwniez wymogiem narzuconym przez
spolecznos¢, w ktorej artysci funkcjonujg i w ktérej liczy sie tworzenie dla samego
tworzenia, a nie dla celéw komercyjnych. Z kolei motywacje zewnetrzne, szczegdlnie
z odroczong zaplata, stuza budowaniu renomy, ktéra pézniej moze przelozy¢ sie
na transakcje monetarne. Trafnie ujat to Jagon w Otellu, ktéry méwi, ze renoma,
czyli ,dobre imi¢ to najwigkszy skarb, klejnot kazdej dobrej duszy”*'. Przyktadowo,
muzyk, ktéry dystrybuuje swoja muzyke w sieci, pozwala si¢ pozna¢ odbiorcom,
ktérzy tym chetniej przyjda na jego koncert. Tworca oryginalnych zwiastunow
filmowych bedzie mial szans¢ na zatrudnienie w firmie producenckiej, pisarz —
w agencji reklamowe;j.

Nalezy pamigtad, ze tego rodzaju dziatalno$¢, ze wzgledu na to, ze jest prowa-
dzona przez indywidualnych twércéw, ma stosunkowo niewielki zasieg, jednak
dzieki demokratyzacji narzedzi do produkcji débr kultury (komputery, oprogra-
mowanie, réznego rodzaju sprzet elektroniczny itd.) jest ona praktykowana przez
bardzo wielu uzytkownikoéw sieci. Nadprodukcja i nadpodaz sprawiajg, ze tylko nie-
wielu z nich moze przeksztalci¢ te dzialania z niemonetarnych w monetarne. W tym
wypadku stang sie one czgscig modeli biznesowych funkcjonujacych w ramach
rynkowego systemu wymiany, w tym tych, ktére zostaly opisane powyzej.

Dzialania w ramach drugiego submodelu, w ktérym produkt wymieniany jest
za prace, polegaja na tym, ze konsument, chcac uzyska¢ darmowy dostep do tre-
$ci, wykonuje jaka$ czynno$¢, ktéra przynosi korzys$¢ wlascicielowi tresci (lub jej
dystrybutorowi). Dla przyktadu, korzystajac z wyszukiwarki Google, uzytkownik
nieswiadomie pomaga firmie w pracach nad algorytmami umozliwiajacymi wyszu-
kiwanie klientow reklam*. Jesli korzysta z witryn z filmami, moze by¢ proszony
o rejestracje, a wiec podanie swojego e-maila i innych danych osobowych. Modelu
tego nie nalezy jednak myli¢ z funkcjonujaca w systemie rynkowym wymiang
barterowa. Ich jedyna cecha wspolng jest wymiana bezgotéwkowa, jednak w przy-
padku barteru obie strony $wiadomie uzgadniajg warunki transakcji, podczas gdy
w modelu ,,tres$¢ za prace” przewaga wystepuje po stronie dostawcy tresci.

40 K. Lakhani, R.G. Wolf, Why Hackers Do What They Do: Understanding Motivation and Effort
in Free/Open Source Software Projects, ,MIT Sloan Working Paper”, September 2003, no. 4425-03.

41 'W. Szekspir, Otello, akt III, sc. 3.

42 C. Anderson, op.cit., s. 38.
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Model ten, ze wzgledu na niskie bariery wejscia (gtéwnie koszty), moze by¢
rozwijany nie tylko przez duzych producentéw débr kultury, lecz takze przez
male firmy, a nawet niezaleznych twoércow indywidualnych. Wszystkie te pod-
mioty mogg budowa¢ spotecznosci fanéw wokét swoich produktéw, co nie tylko
pozwala zwigkszy¢ szanse na sprzedaz zaangazowanym konsumentom innych
débr, lecz takze zacheci¢ ich do udzialu w dzialaniach promocyjnych. Uzytkownicy
tacy beda pisac¢ recenzje, poleca¢ poszczegdlne projekty, a nawet tworzy¢ dzieta
pochodne, jak chociazby zwiastuny do filméw, animacje reklamowe, dodatkowe
funkcjonalno$ci w grach, scenariusze itp., co — szczegolnie w przypadku matych
podmiotéw — umozliwi efektywniejsza alokacje zasobow: zamiast inwestowac
w dziatania promocyjne przeznacza srodki na nowe projekty.

Wydaje sie, ze model ten moze si¢ okazac szczegélnie skuteczny w rozwigza-
niu sporu o dostep do débr kultury nie tylko dlatego, ze obie strony odniosg tutaj
korzys$¢ z dziatan, lecz takze dlatego, ze poprawig si¢ relacje pomiedzy wiascicielami
(dostawcami) tresci i konsumentami, co pomoze wypracowac kolejne, korzystne
dla obu stron rozwigzania.

Trzeci z wyrdznionych przez C. Andersona submodeli, czyli piractwo, bedace
w gruncie rzeczy centralnym punktem analizowanego tutaj sporu, wiaze si¢ bez-
posrednio z obszarem ekonomii daru. Istota obu submodeli jest w zasadzie taka
sama, tyle tylko, Ze w pierwszym przypadku patrzymy na wymiane z perspektywy
tworcow, ktorzy oferujg tresci za darmo (jako dar), a w drugim - z perspektywy
uzytkownikéw konsumujacych tresci za darmo, bez wzgledu na to, czy zostaly
one udostgpnione w takim wtasnie trybie. ,,Piractwo” to pojecie, ktore nawigzuje
do tzw. efektu gapowicza (free rider problem), charakterystycznego szczegdlnie
dla débr publicznych. Dobra kultury bedace przedmiotem analizy w niniejszym
rozdziale sg co prawda tradycyjnie dobrami prywatnymi, jednak dzieki cyfryzacji
nabraly cech débr publicznych. Dlatego wlasnie przyjeto sie uwazac je za tzw. dobra
parapubliczne®. Konsumenci, ktorzy nie chca placi¢ za dostgp do nich i korzystanie
z nich, nie mogg zosta¢ wylaczeni z konsumpcji (lub tez ich wylaczenie jest bardzo
trudne), same dobra za$ nie konkuruja ze sobg, bowiem poszczegdlni konsumenci
zaopatruja si¢ kazdorazowo w cyfrowa kopie¢ danego dzieta.

W obliczu coraz powszechniejszego nieformalnego obiegu kultury, nazywanego
piractwem, producenci dobr kultury obawiajg si¢ zaistnienia sytuacji ekstremalnej,

43 Charakteryzuja je dwie cechy typowe dla dobr publicznych - nie ma mozliwosci wylaczenia
ich z konsumpcji oraz jednocze$nie nie s3 konkurencyjne w konsumpcji. Zob. D.K.H. Begg, Mikroeko-
nomia, PWE, Warszawa 2007, s. 104. Podzialu na dobra publiczne i prywatne dokonat P. Samuelson.
Zob. P. Samuelson, The pure theory of public expenditure, ,Review of Economics and Statistics” 1954,
vol. 36, no. 4.
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w ktdrej wszyscy konsumenci mogliby si¢ zdecydowac na bycie gapowiczami, a wiec
piratami. Istnialoby woéwczas ryzyko, ze przemysty te nie bedg mogly uzyskiwa¢
przychodoéw ze sprzedazy dobr, a to zapewnia im jak dotad $rodki na produkcje
kolejnych. Nastapilby rozpad tradycyjnego modelu, zgodnie z ktérym funkcjonuja,
i w efekcie pojawiloby si¢ niebezpieczenstwo znacznego pogorszenia kondycji
przedsiebiorstw z tego sektora lub wrecz ich upadku.

Rozwigzaniem, ktére pozwolitoby unikna¢ opisanego powyzej zagrozenia, jest
rozwijanie przez przedsigbiorstwa nowych, ,wolnych” modeli biznesowych. Z jednej
strony konsumenci, a przynajmniej niektore ich segmenty, mieliby wcigz szanse
na uzyskanie darmowego dostepu do doébr kultury. Z drugiej - firmy mogtyby
czerpa¢ dochody z dziatalnoéci prowadzonej w ramach nowych modeli i przezna-
cza¢ je na produkcje kolejnych dobr. Niestety, duze przedsiebiorstwa dominujace
w przemystach kultury, takie jak: koncerny fonograficzne, filmowe, wydawnicze
czy tez dzialajace w obszarze produkcji audio-wizualnej, sg ze swojej natury kon-
serwatywne, stosuja nowe wynalazki do robienia starych rzeczy w sposéb bardziej
skuteczny lub tanszy, a nie do robienia nowych rzeczy*. Z tego powodu innowacyjne
modele biznesowe rozwijane sa gléwnie przez zupetnie nowych graczy, np. Apple
(platforma iTunes) czy Amazon, ktérzy wchodzg do sektora i poczatkowo zajmuja
sie dystrybucja takich produktéw, jak: muzyka nagrana, filmy, ksigzki czy gry
komputerowe. Dzigki opanowaniu nowych kanaléw dystrybucji uzalezniaja od
siebie firmy produkujace tresci, szczegélnie matych producentéw, co pozwala im
nie tylko dyktowac ceny, lecz takze wptywac na jakos$¢ produkowanych doébr czy
date premiery na rynku. Rosngca sita tych nowych podmiotéw moze w przysziosci
skutkowac przejeciem czesci wytwdrczej w fancuchu tworzenia wartosci — badz
poprzez wchionigcie istniejacych przedsigbiorstw, badz tez rozwinigcie zupetnie
niezaleznie dzialan nalezacych do obszaru produkcji dobr kultury. Przyktadowo,
Amazon uruchomit ustuge tzw. self-publishing, co oznacza, ze kazdy autor moze
indywidualnie wyda¢ ksigzke z pominieciem tradycyjnego systemu firm wydaw-
niczych.

Tego rodzaju zjawiska przyczyniaja sie tez do wiekszej koncentracji w sektorze,
poniewaz firmy w nim funkcjonujace staraja si¢ minimalizowac¢ straty wynikajace
z zachodzacych przemian, w tym wypadku gtéwnie technologicznych.

44 S, Frith, Taking Popular Music Seriously: Selected Essays, Ashgate Publishing, 2007, s. 86, http://
books.google.pl/books?id=ZFBUsDpDTx4C&printsec=frontcover&hl=pl&source=gbs_ge_summary
_r&cad=0#v=onepage&q&f=false, 26.09.2013.
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Whnioski

W zwigzku z rozwojem sieci i szerokim dostepem do urzadzen elektronicznych,
takich jak: komputery, telefony komérkowe (smartfony), tablety, czytniki, a takze
odtwarzacze muzyki i filméw, wyksztalcit si¢ nieformalny obieg kultury, ktorego
zasieg coraz bardziej si¢ zwigksza. Jest to fakt, ktory przemysty kultury beda musiaty
zaakceptowacé w przypadku, gdy ich pozycja na rynku okaze si¢ niewystarczajaca
do ograniczenia tego obiegu poprzez zaostrzanie ochrony autorskoprawnej dziet
i zwiekszanie sankcji w stosunku do konsumentéw wymieniajacych sie tresciami
w sieci bez placenia za nie.

Pewna szansg na rozwoj firm wytwarzajacych produkty kultury, ktore dotych-
czas stanowily przedmiot tradycyjnej wymiany rynkowej, a wiec byly sprzedawane
konsumentom, stanie si¢ wprowadzenie innowacyjnych modeli biznesowych, ktore
powoli zaczynaja si¢ rozwija¢ na rynku. Ich innowacyjnos¢ polega na oferowaniu
tych produktéw za darmo masowemu odbiorcy i przeksztatcaniu dotychczasowych
modeli biznesowych w taki sposéb, aby mozliwe stalo si¢ uzyskiwanie przychodow
z innych Zrédel. Powyzsza analiza pokazuje, ze nie istnieje jedno uniwersalne
rozwigzanie dla wszystkich przemystéw kultury. Kazdy z nich ma swoja specyfike,
bedzie wigc potrzebowal odmiennych rozwigzan. Wigze sie to samym produktem,
a takze z pewnym obcigzeniem historycznym polegajacym na przyzwyczajeniu
konsumentéw do okreslonych sposobéw korzystania z poszczegdlnych produktow
w $wiecie fizycznym. Nie jest wykluczone, ze w dluzszej perspektywie zwyczaje te
zmienig si¢ i powstang nowe — proponowane w nowych modelach biznesowych.

Z powyzszej analizy wynika rowniez, ze w przypadku wszystkich — bez
wyjatku - sektoréw optymalna jest nie koncentracja na jednym, wybranym modelu
biznesowym, ale polaczenie réznych modeli w celu najlepszego wykorzystania
mozliwosci oferowanych przez rynek. I tak, przykladowo, model subsydiowania
krzyzowego stosowany przez przemyst fonograficzny (sprzedawanie muzyki online
wplywajace na zwigkszenie sprzedazy smartfonéw badz odtwarzaczy cyfrowych)
bedzie mégt zosta¢ z powodzeniem polaczony z modelem freemium, w ktérym
w zamian za darmowe udostepnienie w sieci plikéw muzycznych sredniej jakosci
firmy fonograficzne uzyskaja przychody ze sprzedazy specjalnych wydan plyt
winylowych czy tez luksusowych edycji ptyt CD, zaopatrzonych w zdjecia czy tez
autografy artystow badz tez w inne dodatki specjalne. Przychody czerpane z zasto-
sowania tych modeli zostang uzupetnione o przychody z reklam, ktére konsumenci
beda ogladali chociazby na platformach z dostepem do muzyki w postaci transmisji
strumieniowej.
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Przenikanie si¢ poszczegoélnych modeli wymusi réwniez na producentach tre-
$ci bliskg wspolprace z pokrewnymi sektorami, na przyklad producenci ptyt beda
wspolpracowac z agencjami koncertowymi czy firmami publishingu muzycznego®,
producenci filméw - z przemystem reklamowym, a takze z sektorami, w ramach
ktorych wytwarza si¢ elektronike uzytkows (odtwarzacze, telefony, czytniki), bedaca
dobrem komplementarnym. Che¢ ograniczenia kosztéw transakcyjnych oraz
organizacyjnych bedzie prowadzita do koncentracji poziomej, czyli wykupywania
mniejszych producentéw tresci przez wiekszych czy tez taczenia si¢ ich w wiek-
sze przedsiebiorstwa. Spowoduje rowniez integracje pionowa zaréwno w gore,
jak i w dot tancucha - silni producenci beda przejmowac platformy dystrybucyjne,
a z kolei silni dystrybutorzy beda si¢ angazowaé w wytwarzanie produktéw kultury.
W przemystach kultury pojawig si¢ réwniez polaczenia boczne, kiedy to podmioty
z innych sektoréw (np. producenci sprzetu) wejda do sektoréw kultury. Zjawiska te
juz zachodzg w obszarach, ktore s3 tutaj analizowane, obserwujemy w nich bowiem
silne tendencje do koncentracji, integracji i polaczen bocznych, a wprowadzenie
nowych modeli biznesowych, funkcjonujacych w ramach freekonomii*, tylko je
nasili. Mozemy mie¢ do czynienia z erozjg przemystéw kultury jako oddzielnych
obszaréw gospodarki w wyniku wchloniecia ich przez obszary pokrewne, a pro-
dukcja tresci stanie sie tylko jednym z elementéw dzialalnosci biznesowe;.

Warto zaznaczy¢, ze przenikaniu si¢ réznych modeli bedzie towarzyszy¢ wyrazna
segmentacja konsumentow na konsumentéw masowych i konsumentéw niszowych,
zaangazowanych. Ci pierwsi, w niewielkim stopniu zainteresowani placeniem
za dodatkowe elementy wykorzystywane w poszczegolnych modelach, beda sie
zaopatrywaé w darmowe tresci. Ich status zblizy sie do statusu gapowiczéw. Zrd-
dfem przychodéw przemystu stanie si¢ zaangazowanie konsumentéw niszowych,
fanéw, 0sdb zainteresowanych uczestniczeniem w kulturze, co bedzie wymagalo
zbudowania z nimi relacji zupetnie innych niz dotychczas. Ich zdanie oraz prefe-
rencje okazg sie dla przemystu bardzo istotne, beda to bowiem konsumenci dobrze
poinformowani, znacznie bardziej pewni swoich gustéw i oczekiwan. Jak pokazaty
cytowane wyzej badania, tacy konsumenci nie tylko zaopatruja si¢ w darmowe pro-
dukty, lecz takze kupuja produkty (np. ksigzki, ptyty) i do nich skierowane zostang
propozycje wypracowane w ramach poszczegélnych modeli biznesowych. Biorac
pod uwage teorie kapitatu kulturowego, mozna zalozy¢, cho¢ z duzg ostroznoscia,
ze swobodny dostep do darmowych débr kultury moze w dluzszej perspektywie

45 Publishing muzyczny - to dziatalno$¢ polegajaca na czerpaniu dochodéw z eksploatacji praw
(autorskich) do posiadanych dziet. Wytwdrnia, ktora wyprodukowata jaka$ piosenke, otrzymuje tan-
tiemy w momencie, gdy piosenka ta wykorzystana zostanie w mediach, reklamie, filmie itp.

46 C. Anderson, op.cit.
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wplynaé na przemiane niektérych konsumentéw masowych, niezaangazowanych,
w konsumentéw zaangazowanych, ktorzy stang sie nabywcami dobr kultury ofe-
rowanych odplatnie®.

Konsumenci zaangazowani to roéwniez tacy, ktdrzy z checig wykonaja darmowa
prace na rzecz ulubionych tworcéw — napisza recenzje, rekomendacje czy komentarz.
Ponadto informacje tego typu moga stanowi¢ wartos¢ dodang produktu (jak np. tra-
ilery, czyli zwiastuny do filméw tworzone przez fandéw). Informacje takie stanowia
tez pewng forme darmowej promocji produktéw, co moze si¢ okazaé szczegélnie
istotne w przypadku produktéw kultury masowej, ze wzgledu zaréwno na brak
kosztow ze strony producenta, jak i wigksza sile przekonywania. Gromadzenie
konsumentéw wokdt platform z tre§ciami moze takze pozwoli¢ wlaécicielom tych
tre$ci na uzyskiwanie istotnych danych na temat konsumentoéw, ich zachowan
i preferencji. Z jednej strony sprzedaz tych danych producentom tresci moze obni-
zy¢ ryzyko porazki nowych produktéw na rynku, pozwoli bowiem w wigkszym
stopniu $ledzi¢ trendy. Z drugiej strony przekazanie ich reklamodawcom umozliwi
indywidualizacje reklam i dzieki temu - zwiekszy ich skuteczno$¢.

Istotng grupa odbiorcéw produktéw przemystéw kultury okaza sie nabywcy
instytucjonalni, ktérzy je wykorzystaja do sprzedazy wlasnych produktéw, takich
jak sprzet do odtwarzania tresci (czytniki, odtwarzacze muzyki i filmoéw), a takze
do tworzenia produktéw pochodnych (reklam, filméw, gier). To wlasnie oni beda
stanowili jedno z gtéwnych Zrédet przychodéw producentow tresci. Nalezy przy
tym zaznaczy¢, Ze nowe modele biznesowe zostang wowczas tak naprawde zasto-
sowane nie tyle przez producentéw tresci, ile przez nabywcéw instytucjonalnych
tych tresci, co bedzie uzaleznione przede wszystkim od wielkosci firmy wytwarza-
jacej produkty kultury. Mniejsze firmy skoncentruja sie na produkowaniu tresci
i odsprzedawaniu jej, duze za$ polaczg wytwarzanie i dystrybucje tresci z innymi
produktami w ramach nowych modeli biznesowych.

Obok modeli dzialajacych w systemie rynkowym rozwinie sie (juz si¢ wlasciwie
rozwinagl) nierynkowy system produkgji kultury. Dziataja w nim twércy indywidu-
alni, dla ktorych istotny jest sam akt tworzenia, ch¢¢ pokazania sie badz zwigkszenia
swojej szansy na wejscie do systemu rynkowego. Obecnos¢ tego systemu ma wymiar
z jednej strony korzystny, a z drugiej — niekorzystny. Pozytywny aspekt wiaze sie
ze zwigkszong ofertg produktow kultury, a wiec wigksza réznorodnoscia dziel,
natomiast aspekt negatywny to wigksza trudnos¢ dla odbiorcéw ze znalezieniem
odpowiedniego produktu. Powoduje to wzrost kosztéw poszukiwania produktow

47 Jest to wstepna hipoteza, ktorej weryfikacja wymagataby przeprowadzenia pogtebionych badan
na pograniczu socjologii i ekonomii.
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oraz informacji o nich i staje si¢ przyczynkiem do umacniania si¢ w przemystach
kultury pozycji podmiotéw petnigcych funkeje agregatoréw tresci, podmiotow,
ktoére moga stac si¢ dominujgce w tym obszarze gospodarki.

System analizowanych wyzej modeli, chociaz dotyczy w przewazajacej czesci
pozarynkowego obiegu kultury, w rzeczywistosci miesci si¢ w szerszym systemie,
w ktérym jedna warto$¢ wymieniana jest za inng warto$¢. Zamiast pieniedzy
w nowych modelach pojawiajg si¢ takie warto$ci niematerialne, jak: czas, praca,
emocje, renoma czy budowanie relacji. Mozna wiec wlasciwie uznac, ze historia
zatoczyla kolo: wracamy w ten sposdb do opisywanych przez antropologéw pier-
wotnych systeméw kultury badz ekonomii daru®.
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—— Streszczenie ——

Rewolucja technologiczna zainicjowala istotne zmiany w przemystach kultury, szcze-
gollnie tych, ktére wytwarzaja dobra informacyjne. Doszto do swego rodzaju konfliktu
pomiedzy konsumentami, ktérzy chcg mie¢ szeroki dostep do débr kultury, a artystami
i producentami, ktérzy powinni by¢ wynagradzani za swoje dzieta. Te wazne zmiany
spowodowaly powstanie nowych, dziatajacych w sieci modeli biznesowych, w ktérych
produkty kultury sa dystrybuowane za darmo. Interesujacg taksonomig tych modeli
zaproponowal C. Anderson, ktory wyréznil: model subsydiowania krzyzowego, model
transakgji tréjstronnych (oparty na reklamach), model freemium oraz model rynkéw
niemonetarnych. Celem artykulu jest odpowiedz na pytanie, czy zaproponowane wyzej
modele biznesowe sg rownie efektywne w generowaniu odpowiednich przychoddw
i zapewnianiu produkgji kolejnych doébr kultury, co modele funkcjonujace w $wiecie
przedcyfrowym. Analizowana jest tutaj skutecznos$¢ tych modeli w odniesieniu do
sze$ciu sektorow: wydawniczego, prasy, radia i telewizji, filmowego, muzycznego
oraz gier komputerowych.

Stowa kluczowe: dobra kultury, rynek débr kultury, nowe modele biznesowe firm

—— Abstract —

The technological breakthrough and the growth of digital economy have triggered
crucial changes in cultural industries, especially those producing informational goods
(e.g. book and press publishing, television and radio production, film production,
music recording or video games), both on a supply side as well as a demand side and
consumer behavior which is oriented towards seeking a wide access to cultural goods.
These fundamental changes have induced an emergence of new, innovative business
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models of firms in cultural industries, where cultural products are produced and
distributed for free. Based on concepts of Chris Anderson, there are distinguished
and analyzed the following new business models of firms in cultural industries: cross-
-subsidies, tripartite transactions, freemium and non-monetary models. The new
models can become productive to ensure a fair income and, in consequence, a lasting
production of cultural goods. It depends on their rapid and reasonable implemen-
tation, preferably in combination with one another. Moreover, the new business
models can become a good source of income, if they are based on close cooperation
and friendly relationships with consumers who are able to add considerable value
to the products.

Keywords: cultural goods, market of cultural goods, new business models of firms



