Uniwersytet Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Ekonomiczny Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach

w Katowicach ISSN 2083-8611 Nr 262 - 2016

Magdalena Sobocinska

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Wydziat Nauk Ekonomicznych

Instytut Marketingu, Katedra Badan Marketingowych
magdalena.sobocinska@ue.wroc.pl

PRODUKTY SYSTEMOWE
W SEKTORZE KREATYWNYM - ZNACZENIE
I DETERMINANTY ROZWOJU

Streszczenie: We wspotczesnej gospodarce rosnie znaczenie sektora kreatywnego, ktory
wspéttworza takie kategorie jak: sztuka, przemysty kultury, przemysty kreatywne i przemy-
sty pokrewne. Celem artykutu jest ukazanie specyfiki oraz funkcji produktow systemowych
w sektorze kreatywnym. Wsrod uwarunkowan rozwoju produktow systemowych w sekto-
rze kreatywnym zaprezentowano zarowno procesy zwiazane z zachowaniami konsumen-
tow (ich rosnaca aktywno$cia i innowacyjnoscia oraz dazeniem do indywidualizacji
doznan i przezyc€), jak i marketingowe modele wdrazane przez podmioty ksztattujace
ofertg. Rozwazania prowadzone w artykule dotycza takze zmian generowanych przez
technologie informacyjno-komunikacyjne, ktore stwarzaja nowe mozliwosci rozwoju
produktow systemowych w sektorze kreatywnym.

Stowa Kkluczowe: produkty systemowe, sektor kreatywny, marketing, potrzeby kon-
sumentow.

Wprowadzenie

Przemiany zachodzace w zachowaniach wspotczesnych konsumentow wyraza-
ja si¢ ich rosnacymi oczekiwaniami oraz dazeniem do kompleksowego i innowacyj-
nego zaspokajania powiazanych ze soba potrzeb. Jednoczesnie zmieniaja si¢ spo-
soby konkurowania przedsigbiorstw i coraz istotniejsze staja si¢ takie kategorie
jak: informacja, wiedza, kreatywnos$¢ oraz innowacyjnos¢. Ponadto nastgpuje
rozwoj sektora kreatywnego, ktory przejawia si¢ nie tylko na ptaszczyznie eko-
nomicznej, ale roOwniez spolecznej, poniewaz podmioty tworzace sektor kre-
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atywny przez swoje dziatania niejednokrotnie przyczyniaja si¢ do pozytywnych
zmian spolecznych i ksztaltuja zaufanie tworzace fundament kapitalu spotecznego.
Celem artykutu jest ukazanie specyfiki oraz funkcji nowej kategorii produk-
tow, tj. produktow systemowych w sektorze kreatywnym. Realizacja sformuto-
wanego celu wymaga zaprezentowania atrybutéw produktow systemowych oraz
przedstawienia istoty sektora kreatywnego. Odnoszac si¢ do uwarunkowan rozwoju
produktow systemowych w sektorze kreatywnym, wskazano na znaczenie procesow
rozwoju tzw. nowej konsumpcji, a takze modeli biznesu opartych na dorobku mar-
ketingu, ktore wdrazane sa przez podmioty ksztattujace oferte¢ w sektorze kreatyw-
nym. Szczegélna uwaga poswigcona zostala roli marketingu w funkcjonowaniu
podmiotow sektora kreatywnego nastawionych na realizacje¢ celow artystycznych.

1. Sektor kreatywny i jego funkcje

Dokonujac operacjonalizacji sektora kreatywnego, nalezy odnies¢ si¢ do
koncepcji klasyfikacji dokonanej przez KEA European Affairs oraz UNCTAD.
W raporcie KEA European Affairs proponowany jest podzial sektora kreatywnego
na sektor kultury oraz przemysty kreatywne. Sektor kultury tworza: sektor nieprze-
mystowy, ktorego instytucje wytwarzaja niereprodukowalne dobra i ustugi, w tym
m.in. koncerty, wystawy, przedstawienia, a takze sektor przemystowy, oferujacy
niejednokrotnie na masowa skale¢ dobra i ustugi kulturalne (np. ksiazki, filmy, na-
grania muzyczne). Natomiast do przemystow kreatywnych i przemystow pokrew-
nych zaliczane sa przedsigwzigcia, w ktorych kultura traktowana jest jako kre-
atywny wklad w tworzenie dobr zaliczanych do dziedzin niezwigzanych
bezposrednio ze sztuka. Z kolei w kategoryzacji stworzonej przez UNCTAD do
przemystow kreatywnych zalicza si¢ zarowno te obszary dziatalnosci, ktére wywo-
dza si¢ ze sztuki i dziedzictwa kulturowego, jak rowniez te, ktdre sa zwiazane
z technologia i uslugami w dziedzinie mediéw audiowizualnych i nowych mediow
[llczuk, 2012, s. 102-105]. Na rys. 1 ukazano dziedziny zaliczane przez KEA Euro-
pean Affairs do sektora kreatywnego oraz zgodnie z ujeciem UNCTAD kategorie
tworzace przemysty kreatywne.
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Rys. 1. Kategoryzacja sektora kreatywnego i przemystow kreatywnych wedlug KEA

European Affairs oraz UNCTAD

Zrédto: Opracowano na podstawie Ilczuk [2012, s. 105, 107].

Nalezy podkresli¢, ze sektor kreatywny czy tez przemysty kreatywne ce-

chuja si¢ duza zlozonoscia, wyrazajaca si¢:

wielo$cia kategorii zwiazanych z kultura i tworczoscia, ktére zaliczane sa do
tego sektora,

roznorodnoscia celow formutowanych przez podmioty tworzace sektor kre-
atywny oraz sposobow ich osiagania i wdrazanych modeli biznesu,

wielo$cia form wlasnosci i rozwiazan organizacyjno-prawnych dotyczacych
podmiotéw kreujacych oraz zajmujacych si¢ dystrybucja bazujacych na kre-
atywnosci i kapitale intelektualnym doébr i ustug,

réoznym stopniem zorientowania na nowe technologie, gdyz do sektora kre-
atywnego zaliczane sa zar6wno podmioty, ktére w swojej dziatalnosci bazuja
na nowych technologiach i upatruja w nich szanse na rozwdj, jak i dziedziny
sztuki, w ktorych obserwowany jest tzw. efekt Baumola, wyrazajacy si¢ wy-
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stgpowaniem prawidtowosci, zgodnie z ktora postep technologiczny nie pro-
wadzi do zwigkszenia produktywnosci pracy, gdyz nie ma mozliwos$ci zasta-
pienia czynnika ludzkiego rozwijajaca si¢ technologia (np. gra aktorow w te-
atrze, muzykow w orkiestrze; por. Ilczuk, 2012, s. 29-30),

— roznorodnos$cia zachowan nabywcow 1 wieloscia czynnikéw determinujacych
ich wybory rynkowe.

Uzasadnieniem dla szerokiego ujmowania sektora kreatywnego i zaliczania
do niego wielu roznych podmiotéw jest to, iz powstajace w tym sektorze dobra
1 ushugi oparte sa przede wszystkim na kreatywnosci i kapitale intelektualnym.

Jednoczesnie nalezy dodac, ze sektor ten oraz podmioty go tworzace posia-
daja duzy potencjal ekonomiczny i odgrywaja coraz wigksza rol¢ w gospodarce,
a takze przyczyniaja si¢ do pozadanych zmian spotecznych. Warto podkresli¢, ze
podmioty sektora kreatywnego tworza wartosci ekonomiczne i rownie wazne,
a czgsto nawet wazniejsze nieekonomiczne, ktore moga stanowi¢ podstawe roz-
woju innych warto$ci ekonomicznych. Zgodnie z holistycznym ujgciem zalicza-
ne do sektora kreatywnego podmioty kultury traktowane sa przede wszystkim
przez pryzmat procesow, ktore wywotuja i sity napgdzajacej mechanizm rozwo-
ju, a nie wylacznie efektow wytworczych w postaci produktow [Hausner, 2013,
s. 92-93, 100, 488].

Z punktu widzenia podjgtej w artykule problematyki istotna staje si¢ odpo-
wiedz na pytanie, czy koncepcja produktow systemowych znajduje zastosowanie
w sektorze kreatywnym. Wymaga to przedstawienia atrybutow produktow sys-
temowych.

2. Wyrozniki i funkcje produktow systemowych
w sektorze kreatywnym

Istota produktow systemowych jest to, ze nabywca kupujac je, pozyskuje
wiele wartosci jednoczes$nie bez koniecznosci ich samodzielnego komponowa-
nia. Nalezy podkresli¢, ze produkty systemowe stuza zaspokajaniu nie jedne;,
ale calej wiazki odczuwanych przez konsumenta potrzeb, ktére przynaleza do
wielu poziomdéw potrzeb. Do kolejnych cech produktéw systemowych zalicza
si¢ rowniez to, ze czgsto posiadaja innowacyjny charakter oraz wyrdzniaja si¢
wysokim stopniem zaawansowania technologicznego. Ponadto w kreowaniu
produktow systemowych wazna role odgrywaja niematerialne zasoby, w tym
informacje i wiedza. Warto doda¢, ze rowniez konsumpcja tych produktéw wy-
maga wiedzy i umiejetnosci ze strony uzytkownika. Istotnym wyrdznikiem pro-
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duktow systemowych jest ich sieciowo$¢, rozumiana zar6wno przez pryzmat
wspotprojektowania tego typu produktéw przez aktywnych uzytkownikoéw z zasto-
sowaniem nowych medioéw, jak rowniez w kontekscie funkcjonowania podmiotow
kreujacych produkty systemowe w ramach sieci tworzonych z podmiotami oto-
czenia rynkowego. Nie mozna pomija¢ takze tego, ze te produkty wyrozniaja si¢
marka oraz posiadaja globalny lub glokalny charakter [Zabinski, 2012, s. 23-26].

Przedstawiona specyfika sektora kreatywnego oraz atrybuty produktow sys-
temowych pozwalaja na stwierdzenie, ze jednym z kierunkéw rozwoju tego
sektora jest powstawanie w nim coraz wigkszej liczby tych produktow. Warto
podkresli¢, ze koncepcja produktow systemowych znajduje zastosowanie nie
tylko w przypadku nastawionych w duzej mierze na realizacj¢ celow ekono-
micznych podmiotow zaliczanych do przemystow kreatywnych czy tez przemy-
stow pokrewnych, ale mozna ja odnie$¢ rowniez do przemystow kultury oraz
glownych dziedzin sztuki.

Na rozwdj produktow systemowych w sektorze kreatywnym i ich funkcje
nalezy patrze¢ przez pryzmat zachodzacych zmian w zakresie organizacji czasu,
sposobow udzialu w zyciu spotecznym oraz mechanizmoéw odbioru kultury.
Konsekwencja przemian w zachowaniach uczestnikow kultury jest powstanie
tzw. ,.kultury eventu”, ktora odbierana jest wieloma zmystami. Dla tej kategorii
dobr i ustug kultury, posiadajacych znamiona produktow systemowych, charak-
terystyczne jest dostarczanie odbiorcom w jednym miejscu i mozliwie krotkim
czasie wielu wrazen. Prowadzi to do zacierania sig¢ granic oraz zanikania podzia-
tow na sztywno wyodrebnione dziedziny sztuki poprzez taczenie w ramach dzia-
talnosci jednej instytucji kultury réznych obszarow sztuki. Przejawem tego jest
organizowanie np. przez muzea koncertow, przez teatry wystaw sztuk plastycz-
nych, czy tez wyodrgbnianie przez kina przestrzeni rekreacyjno-kawiarnianych.
Stanowiace odpowiedZ na przemiany w konsumpcji i zmiany w stylu zycia wspot-
czesnych odbiorcow kultury jest takze organizowanie takich wydarzen muzycznych,
w ktorych uczestnicza wykonawcy reprezentujacy rozne nurty i style muzyczne. Ich
atrakcyjnos¢ dla odbiorcow oferty kreowanej przez podmioty zaliczane do sektora
kreatywnego wynika z niedoboru czasu wolnego, a takze z duzej liczby wydarzen
kulturalnych. W zwiazku z tym niektorzy odbiorcy kultury wybieraja te wydarzenia
kulturalne, ktére umozliwiajg im pozyskiwanie wielu wartosci i odczuwanie wielu
doznan i wrazen w jednym miejscu i czasie [Szlendak, 2010, s. 92-102].

Rozwazania dotyczace funkcji oraz atrakcyjnosci produktow systemowych
dla odbiorcow oferty kreowanej przez podmioty zaliczane do sektora kreatyw-
nego warto zilustrowac przyktadem Festiwalu Transatlantyk. Festiwal ten posia-
dajac silng marke i bogaty program, obejmujacy m.in. pokazy filmowe, wyda-
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rzenia muzyczne, warsztaty, konkursy kompozytorskie, debaty, kolacje inspiro-
wane filmami, umozliwia uczestnikom kultury zaspokojenie szerokiego spek-
trum potrzeb oraz rozwijanie umiej¢tnosci w zakresie tworzenia dziet i ich od-
bioru. Uczestnictwo w festiwalu wiaze si¢ z wieloma doznaniami i stuzy
zaspokojeniu potrzeb samorealizacji, estetycznych, poznawczych, edukacyjnych,
spotecznych oraz rozrywki, a takze wysublimowanej konsumpcji zywnosci. O tym,
ze Transatlantyk Festival jest produktem systemowym §wiadczy rowniez to, ze wy-
rozniajacy si¢ innowacyjng formutg funkcjonuje w sieci relacji z podmiotami oto-
czenia, w tym z tworcami, artystami, uczestnikami kultury, mediami, wladzami
miasta i regionu oraz ze sponsorami. Bgdaca jednym z atrybutéw produktu sys-
temowego idea glokalnosci wpisana jest w zalozenia programowe tej imprezy.
Ponadto w kreowaniu oferty festiwalowej wazna role odgrywa wiedza tworcow,
a procesy odbioru warunkowane sa posiadaniem przez uczestnikow odpowied-
nich kompetencji. Atrybuty Festiwalu Transatlantyk jako produktu systemowego
ukazano na rys. 2.

Dopetieniem obrazu festiwalu jako produktu systemowego jest to, ze
w zarzadzaniu nim znajduje zastosowanie podejscie marketingowe, u podstaw
ktorego lezy zorientowanie na uczestnika kultury i jego potrzeby. Warto w tym
miejscu odniesé sig do stow tworcy i dyrektora festiwalu Jana A.P. Kaczmarka',
ktory stwierdza, ze ,,wystgpowanie réznic migdzy europejskim a amerykanskim
modelem kinematografii i rozwigzaniami stosowanymi w tej dziedzinie jest wa-
lorem, poniewaz Hollywood aspirujac do szlachetnosci w filmie, ktora wiaze si¢
z kinematografia europejska, czerpie oraz transformuje idee z Europy, a z kolei
kinematografie krajow europejskich potrzebuja amerykanskiego sposobu dziatania,
rozmachu 1 szacunku dla rynku oraz potrzeb publicznoéci”. Stowa te wyrazaja
w istocie postawg artysty wobec marketingu, gdyz potrzebny kulturze rozmach
i orientacja na potrzeby publicznos$ci, na ktoére zwraca uwage Jan A.P. Kaczmarek,
wpisuja si¢ w zatozenia filozofii marketingu.

Poglebiony wywiad indywidualny z Janem A.P. Kaczmarkiem zostat przeprowadzony w ra-
mach projektu badawczego habilitacyjnego N N112 391940 (nr umowy 3919/B/H03/2011/40)
pt. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w sferze kultury. Bazujacy na
triangulacji metod projekt badawczy, realizowany w latach 2011-2014, zostat sfinansowany ze
srodkow Narodowego Centrum Nauki.
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Rys. 2. Transatlantyk Festival jako produkt systemowy

Zrodlo: Opracowanie wiasne.
Warto podkresli¢, ze adaptacja modeli biznesu, w tym bazujacych na do-
robku marketingu, na grunt sektora kreatywnego uwarunkowana jest wielowy-
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miarowo i wigze si¢ ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu, rOwniez z prze-
mianami w konsumpcji, rozwojem nowych stylow Zzycia oraz potrzeba zwigk-
szania poziomu uczestnictwa w kulturze.

3. Uwarunkowania rozwoju produktow systemowych
w sektorze kreatywnym

Determinujace rozwdj produktow systemowych w sektorze kreatywnym
zmiany zachowan konsumentéw wiaza si¢ z rozwojem procesoéw zaliczanych do
tzw. nowej konsumpcji, ktore wyrazaja si¢ wystgpowaniem takich megatrendow
jak m.in.: homogenizacja i heterogenizacja, serwicyzacja, dematerializacja, wir-
tualizacja, prosumpcja, domocentryzm, indywidualizacja, dekonsumpcja [Bywa-
lec, 2010, s. 194-226; Sowa, 2010, s. 179-189]. Odnoszac si¢ do przedstawio-
nych atrybutow produktéw systemowych warto zauwazyC, ze procesy rozwoju
nowej konsumpcji warunkuja ich rozwoj i jednoczes$nie korzystanie przez kon-
sumentow z produktow systemowych sprzyja zwigkszaniu si¢ zakresu wystepo-
wania zachowan wyrazajacych innowacje w konsumpcji.

Bedace przejawem aktywnos$ci konsumentoéw i tatwiejsze dzigki rozwojowi
nowych mediéw wspotkreowanie wartosci, ktore wpisane jest takze w ide¢ pro-
duktow systemowych, wynika z rozwoju potrzeb nowych form integracji spo-
tecznej i bycia innowacyjnym w réznych sferach zycia. Zakres aktywnosci kon-
sumentdw w procesach kreowania wartosci zalezy od poziomu zaangazowania,
motywacji i umiejetnosci [Mazurek-topacinska, 2011, s. 184-185; Mroéz, 2013,
s. 80-81; Roberts i Alpert, 2010, s. 198-209]. Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze roz-
woj nowych medidw sprzyja indywidualizacji produktéw systemowych oraz
zwiazanych z nimi doznan i wrazen odczuwanych przez odbiorcow oferty pod-
miotéw sektora kreatywnego. Jest to tym istotniejsze, ze zachowania konsumen-
tow réznicuja sig. Wirtualizacja konsumpcji sprawia, ze coraz wazniejsza rolg na
poszczegdlnych etapach cyklu zycia produktu systemowego odgrywa Internet.

Nalezy podkresli¢, ze zwigkszanie zakresu konsumpcji produktow syste-
mowych tworzonych przez instytucje zajmujace si¢ dzialalno$cia artystyczna
i inne podmioty sektora kreatywnego przynosi wiele korzysci zaréwno dla jed-
nostek, jak 1 grup spotecznych, poniewaz sprzyja rozwojowi kreatywnosci i in-
nowacyjnosci. Nie mozna pomija¢ jednak ryzyka wystapienia rowniez pewnych
zagrozen, a w tym niekorzystnego nawarstwiania si¢ bodzcéw 1 odwrdcenia
uwagi odbiorcy. Stanowi to duze wyzwanie dla podmiotéw sektora kreatywne-
g0, a w szczegblnosci dla podmiotéw zorientowanych na sztuke.
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W rozwazaniach o uwarunkowaniach rozwoju produktow systemowych nie
mozna pomija¢ znaczenia bazujacych na dorobku marketingu modeli biznesu
wdrazanych przez przedsigbiorstwa sektora kreatywnego. W przypadku podmio-
tow funkcjonujacych w obszarze sztuki nalezy wskaza¢ na potrzebeg adaptacji
koncepcji marketingowych do specyfiki celow i misji tych podmiotéw oraz pet-
nionych przez nie funkcji.

Zwazywszy na to, ze marketing jest kategoria wieloparadygmatyczna, ist-
niejg szczegodtowe przestanki wdrazania poszczegdlnych koncepcji marketingu
przez podmioty sektora kreatywnego, w tym klasycznej koncepcji marketingu,
koncepcji marketingu strategicznego, koncepcji marketingu relacji, koncepcji
marketingu ushug, koncepcji marketingu wartosci, koncepcji marketingu do-
$wiadczen oraz marketingu organizacji pozarzadowych. Wiaze si¢ to z jednej
strony z rozwojem mys$li marketingowej, ktory wyraza si¢ w powstawaniu no-
wych koncepcji marketingu, a z drugiej wynika z podkreslanej juz duzej r6zno-
rodnosci podmiotow zaliczanych do sektora kreatywnego.

Niezaleznie od tego, ktora koncepcja marketingu odnoszona jest do sektora
kreatywnego, to w przypadku podmiotow nastawionych na tworzenie sztuki,
istnieje potrzeba dostosowania pewnych zatozen zwiazanych z filozofia marke-
tingu. Wynikajaca z istoty sztuki rola marketingu w tym obszarze wyraza sig
przede wszystkim w znalezieniu odpowiedniej widowni dla dziet bedacych efek-
tem pracy tworcow, a nie wskazywaniu artystom, jakie dzieta maja tworzy¢ oraz
jakie wykorzystywa¢ w tym celu metody [Mokwa, Dawson i Prieve (red.),
1980]. W okreslaniu roli marketingu w instytucjach kreujacych dobra i ushugi
kulturalne, a w tym produkty systemowe, zwraca si¢ uwagg na potrzebe docierania
do segmentow rynku, ktore moga by¢ zainteresowane okreslonym dzietem. Do
potrzeb odbiorcow powinny by¢ natomiast dostosowywane formy promocji dzieta,
sposoby jego dystrybucji czy polityka cenowa. Ponadto rola marketingu postrzegana
jest w kontekscie ksztaltowania gustow odbiorcoéw, kreowania z nimi wigzi, uwraz-
liwiania na kulturg [Colbert, 2007, s. 4, 12; Diggles, 1986, s. 243; Sobocinska, 2014,
s. 688-695; Smolen, 2013, s. 265; Varbanova, 2013, s 156-157; Wroblewski, 2012,
s. 49]. Tak ujmowana rola marketingu wyznacza szereg implikacji dla zarzadzania
produktami systemowymi z uwzglednieniem specyfiki zaliczanych do sektora kre-
atywnego podmiotow kreujacych ofertg kulturalna.
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Podsumowanie

Konkludujac, nalezy podkresli¢, ze jednym z kierunkéw rozwoju sektora
kreatywnego jest wprowadzanie innowacji w zakresie produktéw systemowych.
Przestanki rosnacej roli produktéw systemowych w sektorze kreatywnym nalezy
upatrywac z jednej strony w przemianach w konsumpcji i rosnacej aktywnosci
konsumentow, a z drugiej w zwigkszajacym si¢ zakresie zastosowan zasad mar-
ketingu w zarzadzaniu podmiotami tworzacymi ten sektor.

Wdrazanie zasad marketingu w podmiotach sektora kreatywnego i tworze-
nie produktow systemowych wiaze si¢ z poszerzaniem oferowanych odbiorcom
warto$ci oraz zwigkszaniem uzytecznosci czasu i miejsca. Nawet w przypadku
takich podmiotéw sektora kreatywnego, jak publiczne teatry czy tez inne instytucje
kultury, ktore zgodnie ze swoja misja s nastawione na eksperymentowanie, prowo-
kowanie debaty publicznej na trudne tematy istnieje mozliwos$¢ np. udostepniania
budynku instytucji nie tylko podczas spektakli, ale rowniez w ciagu dnia i organi-
zowanie wykladow, dyskusji, warsztatdw oraz tworzenie przestrzeni stuzacej
zaspokajaniu potrzeb budowania relacji miedzyludzkich [Klai¢, 2014, s. 108,
112]. Takie holistyczne podejscie, stuzace zaspokajaniu catej wiazki potrzeb
odczuwanych przez uczestnikow kultury, wpisuje si¢ w ideg produktow syste-
mowych i nie zmniejsza znaczenia sztuki.

Nalezy takze podkresli¢, ze rozwdéj produktéw systemowych w sektorze
kreatywnym mozna postrzegac jako odpowiedz na nowe trendy w zachowaniach
konsumentow, a zwigkszanie zakresu korzystania z nich przyczynia si¢ do uno-
woczesniania konsumpcji.
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SYSTEM PRODUCTS IN THE CREATIVE SECTOR
— THE MEANING AND DETERMINANTS OF DEVELOPMENT

Summary: In modern economy the importance of the creative sector created by arts,
cultural industries, creative industries and similar, is growing. The goal of this paper is to
show the specific characteristics and functions of system products in the creative sector.
Among the determinants of systemic product development in the creative sector process-
es associated with consumer behaviour (their growing activity and innovation and striv-
ing for individualization of sensations and experiences) and marketing models imple-
mented by entities shaping the deal have been shown. Reflections conducted in the
article apply also to the changes generated by information and communication technolo-
gies that create new possibilities for product development system in the creative sector.

Keywords: system products, creative sector, marketing, consumer needs.



