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REMENY!| ANDREA?
A KREATIVIPAR DINAMIKAJA: ERTEKTEREMTES ES
FOGYASZTOI ELMENY A TUDASALAPU GAZDASAGBAN

Absztrakt

A kreativ gazdasag fejlodése a tudasalapu gazdasag kontextusaban 0j perspektivat ki-
nal a termelési és fogyasztasi folyamatok megértésében. Jelen tanulmany célja, hogy
feltarja a kreativ termékek értékének meghatarozasaban szerepet jatszo tényezoket,
kiilonos tekintettel az alkot6i és befogaddi szemlélet kozotti dinamikara. Az elemzés
kozéppontjaban a kreativ termékek, mint tapasztalati javak allnak: miként alakitjak a
metamodern tarsadalom értékrendszerét, ahol a vagykeltés exponencialis novekedése
kulcsszerepet jatszik. A tanulmany tovabba vizsgalja, hogyan hatarozza meg a kreativ
termékek markamenedzsmentje a fogyasztas kommunikacids aspektusait, és milyen
modon legitimalja a kreativitas eszményét Gj jelentések 1étrehozasa révén. A kutatas
kvantitativ modszerekkel, szakirodalmi és kérdoives elemzésével kivan hozzajarulni a
kreativipar miikodésének mélyebb megértéséhez, és ravilagitani arra, hogy a fogyasztoi
élmény hogyan valik a kreativ termelés sikerének mércéjévé.

Kulcsfogalmak: kreativipar, hatds-dinamika, konnektivitds, fogyasztdi élmény, mdrkame-
nedzsment

Bevezetés

A XXI. szazadban a gazdasagi és tarsadalmi struktira atalakult a digitalis technologiak
és a tudasalapt gazdasag elOretorése révén, novelve a kreativipar jelentoségét. A kre-
ativ gazdasag a kulturalis és miivészeti termékek iranti keresletet kielégitve gazdasagi

értéket teremt, mikozben jelentds tarsadalmi és kulturalis hatassal is bir. E tanulmany
célja a kreativ termékek értékét meghatarozo tényezok feltarasa, valamint a fogyasztoi

élmény szerepének vizsgalata a kreativipar sikerében. A tapasztalati javak, kiilondsen a

kreativ termékek, jelentos mértékben befolyasoljak a fogyasztoi preferenciakat, tallépve

ahagyomanyos gazdasagi modelleken (Shao és Morrison 2021: 13). Ametamodern tarsa-
dalomban a kreativ termékek értéke a fogyasztdi tapasztalatokon és az élménykeresésen

alapul, ahol a kommunikacio és kapcsolddasok meghatarozoak (Chen 2012: 42).

Az élménygazdasag, amely a tapasztalatok fogyasztasara épit, Gj alapokra helyezi a

kreativ termékek értékelését. A fogyasztok az élményekben keresnek értéket, ezaltal

1 A szerz6 kozgazdasz és gazdasaginformatikus. A Soproni Egyetem Vallalati Kapcsolatok és
Innovaciés Kozpontjanak munkatarsa, valamint a Faipari Mérnoki és Kreativipari Kar doktori
iskolajanak hallgatéja.
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atalakitva a kreativ gazdasag szereplGinek {izleti stratégiait (Glaveanu és Gritzali 2014:
87). A tanulmany kiemeli az alkot6i szandék és a befogadéi élmény kozotti kolesonha-
tast, amely lehetOséget teremt egy dinamikus kapcsolatrendszer kialakitasara, ahol
a fogyasztok is aktivan alakitjak a kreativ termékek tarsadalmi jelentését (Ravasi és
Rindova 2008: 56). A kreativ termékek markaépitése nemcsak eladasokat céloz, hanem
hozzajarul a fogyasztoi identitas formalasahoz is (Chen 2012: 45).

Ametamodern tarsadalomban az értékteremtés a kulturalis parbeszéd, a hagyomanyok
és amodernitas egyiittes hatasaként alakul ki, igy a kreativ termékek nemcsak gazdasagi
eszkozként, hanem identitasformal6 jelképekként is szolgalnak (Shao és Morrison 2021:
16). Akutatas ravilagit arra, hogy a kreativ termékek értékteremtése a metamodern ket -
tésségre épiil, ahol a fogyaszt6i élmény és a termék egyedisége alapveto versenyelonyo -
ket biztosit (Glaveanu és Gritzali 2014: 89). A k6z6sségi platformokon valé interakciok
révén a kreativ vallalatok képesek gyorsan reagalni a fogyasztoéi igényekre, igy erdsitve
amarkahiiséget és novelve a termékek sikerességét (Ravasi és Rindova 2008: 58).

Szakirodalmi dttekintés

Akreativ gazdasag fejlédése a tudasalapi gazdasag kontextusaban a modern tarsadalmak
gazdasagi és kulturalis szerkezetére gyakorol jelentds hatast. A kreativipar azon szektorok
gyljt6fogalma, amelyek az egyéni vagy kollektiv kreativitasra és kulturalis értékekre épi-
tenek, beleértve a kulturalis, szérakoztatd, média- és design agazatokat (De Voldereet al.,
2006: 15). Ezen iparagak f6 jellemzdje a ,,tapasztalati javak” eldallitasa, amelyek értékét
afogyasztdi élmény és a hozzaadott szellemi tartalom hatarozza meg (Leydesdorff 2006:
23). Akreativ gazdasag igy nemcsak gazdasagi, hanem kulturalis és tarsadalmi hozzaadott
értéket is biztosit, erdsitve a kozosségek identitasat (Vinodrai & Gertler 2006: 89).

A Kkreativipar termékei és szolgaltatasai nemcsak kulturalis jelent6séggel birnak, hanem
jelentds piaci hatassal is vannak, hozzajarulva a helyi és globalis gazdasagi névekedéshez.
Potts (2012: 112) szerint ezek a szektorok az innovacio6 révén novelik a versenyképességet a
tudasalapt gazdasagban, ahol a tudas és informacié gazdasagi értéket képvisel. Cabrita és
Cruz-Machado (2013: 44) gy vélik, hogy a kreativipar a varosfejlesztés soran tamogatja
olyan terek kialakitasat, amelyek elosegitik az innovaciot és a tarsadalmi kohéziot. Az
adat- és tudasalapu gazdasag szintén fontos a kreativ termelésben, mivel az adatkezelési
technoldgiak lehet6vé teszik a kreativ termékek piacanak jobb megértését, valamint a
fogyasztoi igények elorejelzését (Carrillo 2015: 128).

A kreativ termékek sajatossaga, hogy tapasztalati javak, értékiiket a fogyaszt6i élmény
hatarozza meg, ami szubjektiv és az egyéni élményekhez, kulturalis identitashoz kotodik.
Yigitcanlar (2010: 215) szerint ezen javak, példaul miivészeti kiallitasok vagy digitalis jaté-
kok, fenntarthat6 piaci pozicidkat teremtenek, mivel az identitasformalas és kulturalis 6n-
kifejezés eszkozeivé valnak. A kreativ termékek értéke elsGsorban a kulturalis jelentésen, az
esztétikai értéken és a fogyasztoi élményen alapul, amit az alkotdi és fogyasztdi interakcid
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dinamikdja alakit (Vinodrai & Gertler 2006: 102). Az értékteremtési folyamat soran a
multidiszciplinaris innovaci6 és az élményalapti fogyasztas kdlcséndsen erdsitik egymast,
és a kreativ termékek kulturalis kontextusban lehetdséget biztositanak a fogyasztoknak
személyes élményeik kifejezésére (De Voldere et al., 2006: 16; Pratomo et al., 2021: 42).

A tarsadalmi és kulturalis kontextus szintén meghatarozza a kreativ termékek értékét. A
digitalis technoldgia és a globalis piacok elérhetdsége lehetdvé teszi, hogy a kreativ ter-
mékek szélesebb korben elérhet6k legyenek, mikdzben a fogyasztok élményeikkel aktivan
hozzajarulnak a termékek értékéhez (Yigitcanlar 2010: 218). Ametamodern tarsadalomban
a tapasztalati javak 4j szerepet kapnak, ahol a vagykeltés és az élményfogyasztas a kre-
ativipar kozponti elemévé valik. Stoev (2022: 35) megjegyzi, hogy ezek a javak kulturalis
eszk0zokké valnak, amelyek a fogyasztoi identitas kifejezését szolgaljak. A metamoder -
nizmus dualitasa egyszerre teszi lehet6vé a hagyomanyokhoz és az Gjdonsagokhoz val6
kapcsolodast, folyamatos érdeklodést keltve a fogyasztokban (Alghanim 2020: 48).

A markamenedzsment és a kreativ termékek kommunikaciéja nemcsak a termékek jel-
lemzGire épit, hanem identitast és életstilust is kozvetit. A kreativ termékek marketingje
az emocionalis kot6dést hangsilyozza, amely a fogyaszt6i lojalitas alapjava valik (Pitre
2022: 72). Robinson és Choi (2020: 93) szerint a fogyasztok egyre inkabb az élmények és
az interaktivitas felé fordulnak, mig a kreativ termékek iranti vagy és emocionalis kot6dés
befolyasolja a dontéseiket. A vagykeltés igy a kreativipar egyik kulcseszkdzévé valik, hiszen
afogyasztdilojalitas alapjat képezi (Amacher et al., 2024: 81). Ahiperperszonalizacié révén
a digitalis technoldgia lehet6vé teszi a kreativipari szerepl6k szamara, hogy személyre
szabott élményeket kinaljanak, amelyek erdsitik a hossza tava kotodést (Winter 2024: 95).
A konnektivitas megatrendként nagy hatassal van a kreativ termékek piacara, hiszen a
digitalis platformok és a kozOsségi média szélesebb kozonség elérését teszik lehetové,
emellett interaktiv élményeket is biztositanak. Bataeva (2024: 67) hangsulyozza, hogy a
halézati kapcsolatok segitik a fogyasztoi igényekhez valo folyamatos alkalmazkodast. A
digitalis technoldgia és az adatvezérelt dontéshozatal szintén kozponti szerepet jatszik,
hiszen lehet6vé teszi, hogy a kreativipari szereplok reagaljanak a gyorsan valtozo globalis
trendekre. Aripin és Fitrianti (2023: 58) ramutatnak, hogy az iparag szerepldinek kiilonos
figyelmet kell forditaniuk az innovacidra és a fenntarthatésagra, amelyek meghatarozo
piaci elvarasok lettek (Wang et al., 2020: 40).

Afogyasztéivisszajelzések alapvet( szerepet jatszanak a kreativ termékek fejlesztésében és
piaci sikeriik biztositasaban, hiszen iranyt mutatnak a piaci igényekhez valé alkalmazko-
dashoz. Sprong et al. (2021: 24) és Dagnino és Picone (2021: 33) hangsulyozzak, hogy ezek
avisszajelzések a dinamikus képességek révén novelik a gyors piaci reagalas lehetGségét,
mig Subi¢ és Nancu (2020: 50) szerint segitenek a kreativ termékek rugalmassagaban
és relevanciajaban. A digitalis platformok és Al-algoritmusok tovabb fokozzak a célzott
elérést és elkotelez6dést, személyre szabott tartalmakat kinalva (Mushka 2024: 78). A
hiperperszonalizacid révén az Al-n alapulé élmények erdsitik a tarsadalmi-kulturalis
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kotodést (Ebaietaka 2024: 105). Hilken et al. (2020: 89) és Mandolfo és Noci (2020: 62)
ugy vélik, hogy a visszajelzések finomitjak a termékek mindségét, névelik a fogyasztdi
elégedettséget és lojalitast, emellett inspiracids forrast is nydjtanak az innovaciéhoz
(Blakeman 2023: 45).

Modszertan

A kutatas kvantitativ modszertant alkalmaz, amely szakirodalmi attekintésbdl, trend-
kutatasbol és kérdoives elemzésbdl all. A szakirodalmi attekintés elméleti alapot biztosit
akreativ, élménygazdasag és az adat- és tudasalapu gazdasag osszefiiggéseinek megér-
téséhez. A trendkutatas a kreativ termékek értékének és a fogyasztoi élmény szerepének

valtozasait vizsgalja, mig a kérdbives kutatas empirikus adatokat gylijt a fogyasztéi

visszajelzések és piaci trendek kapcsolatarol. A cél a kreativ termékek fogyasztdi élmé-
nyének, értékteremtésének és a visszajelzések szerepének vizsgalata. Akérdoivlefedia

termékmindséget, élményfaktorokat, személyre szabott ajanlatok iranti érdekl6dést és

vasarloi lojalitast, atfog6 képet nyujtva a fogyasztok preferenciairél és markahiiségérol.
A kutatasban rétegzett véletlen mintavétel biztositotta a reprezentativitast kiilonb6z6
kreativipari szektorok fogyasztdi korébol, mint a miivészetek, média, design és kultura-
lis termékek fogyaszt6i. A kérdGivben Likert-skalas, nyitott és valasztasilehetGségeket
kinalé kérdések szerepeltek: elégedettség, termékkotodés és élményfaktorok mellett
a markaidentitas és fogyaszto6i tapasztalatok vizsgalatara is. A kérd6iv online feliile-
ten, harom hétig volt elérhetd és 183 kitoltott valasz érkezett, biztositva a relevanciat
és megbizhat6sagot. A klaszterelemzés specifikus fogyasztoi csoportokat azonositott,
amelyek az egyedi élményekre vagy az Al-alapu ajanlatokra koncentralnak. Ezek a

klaszterek segitik a hiperperszonalizaciés és élményalapt marketingstratégiak célza-
sat, maximalizalva a célzott ajanlatok hatékonysagat és fogyasztoi elégedettséget. Az

elemzés homogén csoportok kialakitasara torekszik a fogyasztok tulajdonsagai és atti-
tlidjei alapjan, mikdzben noveli a csoportok kozotti kiillonbségeket, igy megkonnyitve a

relevans ajanlatok pontos célzasat.

Szemiotikai alapok

Akreativtermékek jelentése kettds — funkcionalis és szimbolikus —, amelyet az alkotok és
fogyasztok kdzosen formalnak, kiilonosen a metamodern tarsadalom kontextusaban. A
tapasztalati javak szemiotikdja alapjan ezek a termékek a fogyasztoi tapasztalatok soran
nyerik el jelentésiiket, amelyet az alkotdi szandék és a befogadéi interakcidok dinamikaja
alakit. A jelentés tovabba kollektiv diskurzusokban és digitalis interakciok révén épiil,
amelyek elGsegitik a kulturalis identitas kifejezését, igy a kreativ termékek kozosségi
jelentésképzo tényezokké valnak. Szimbolikus értékiik az érzelmi kotodés és a kulturalis
kodok altal formalddik, amelyeket a metamodern marketing stratégiai kiilonosen hang-
sulyoznak. Ezen tilmenden a kreativ termékek értéke a hagyomanyok és az innovacio
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kettOsségére épiil, amely az élményalapt fogyasztassal egyiitt Gj jelentéstartalmakat

hoz létre, reflektalva a metamodern tarsadalom értékképzo folyamataira.

Eredmények
1. Demogrdfiai adatok dsszesitése

Eletkor: A vilaszadok tobbsége 25- 44 év kdzotti, a minta dtlagéletkora 34 év.
Nem: 58% n0, 40% férfi, 2% egyéb.

Iskolai végzettség: 63%-uk fels6foku végzettséggel rendelkezik, 30%-uk
kozépfok, 7%-uk egyéb kategoriaba tartozik.

2. A kreativ termékekhez valo kotodés és élményfaktor

Leggyakrabban vdsdrolt kreativ termékek: A valaszadok koziil 42% digitalis médiat
(pl. zene, film), 25% divattermékeket, 20% design termékeket és lakberendezési
targyakat, 10% miivészeti termékeket vasarol leggyakrabban, mig 3% egyéb
kategoriakat jelolt meg.

Kreativ termékek vdsdrldsa gyakorisdga: 37% havonta, 30% évente néhanyszor,
20% hetente, és 13% ritkabban vasarol kreativ termékeket.

Onkifejezés mértéke: 63% Uigy érzi, hogy a kreativ termékek jelentés mértékben
hozzajarulnak onkifejezésiikhoz (4-es és 5-0s skalaérték), 25% kdzepes mértékben,
és 12% kevésbé tartja fontosnak ezt a szempontot.

Elményfontossdg: A valaszadOk 72%-a gy véli, hogy az élményszerzés alapvetd
vagy nagyon fontos a kreativ termékek fogyasztasakor (4-es és 5-0s skalaérték).

3. Fogyasztoi visszajelzések szerepe a termékfejlesztésben

Visszajelzési gyakorisdg: 32% rendszeresen, 45% néha, 15% ritkan, és 8% soha
nem ad visszajelzést kreativ termékekrol.

Visszajelzések hatdsa a termékfejlesztésre: 5/.% szerint a visszajelzéseket kdzepes
vagy magas mértékben figyelembe veszik (4 -es és 5-0s skalaérték), 25% alacsony
mértékl figyelembevételt érzékel, és 21% nem biztos benne.

Vadlasz a nyitott kérdésre: A valaszadok megjegyzései kozott tobben kiemelték, hogy
egyes markak termékei lathatdan igazodtak a visszajelzésekhez, kiilonosen a
digitalis tartalmak és a divatipari termékek esetében, ahol a visszajelzések alapjan
valtoztattak a termék minGségét, tulajdonsagait vagy elérhetGségét.

4. AI-alapu hiperperszonalizdcio és személyre szabott ajanlatok

Személyre szabott ajdnlatok kedvelése: 41% nagyon kedveli a személyre szabott
ajanlatokat (4-es és 5-0s skalaérték), 34% kedveli, 20% semleges, 5% kevésbé
kedveli vagy nem kedveli.

AlI-alapt ajdnlatok relevancidja: 50% gyakran ugy érzi, hogy az Al-alapt ajanlatok
kielégitik igényeit, 25% néha, 15% ritkan, és 10% soha nem érzi relevansnak.
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Nyitott kérdés vdlaszok: A valaszadok altalaban pozitivan viszonyulnak a személyre
szabott ajanlatokhoz, mar nem csupan a digitalis és streaming szolgaltatasok
esetében, hanem fizikai termékek kivalasztasakor is névekvo szerepet kapnak az
Al-alapt javaslatok: tobb valaszadé szerint segitenek Gj, érdekes tartalmakat
felfedezni.

5. Konnektivitds és a kreativ termékek globdlis elérhetosége

Online kreativ tartalommal valo taldlkozds gyakorisdga: 92% naponta, 5% hetente,
3% ritkabban.

Digitdlis platformok hatdsa a globdlis elérhetoségre: 68% szerint a digitalis
platformok nagymértékben megkonnyitik a kreativ termékek elérhet6ségét (4-es
és 5-0s skalaérték), mig 20% kozepes fontossaglinak tartja, és 12% kevésbé érzi
fontosnak ezt a tényezot.

Algoritmusok és célzott elérés fontossdga: 75% fontosnak vagy alapvetonek tartja
az algoritmusok altal tamogatott célzott elérést, 18% kozepes mértékben, és 7%
kevésbé fontosnak tartja ezt.

6. A kreativ termékek értékének szubjektiv megitélése

Fogyasztoi élmény alapti érték: 78% szerint a kreativ termékek értéke nagymértékben
a fogyasztéi élményen alapul (4-es és 5-0s skalaérték).

Ertékmeghatdrozds tényezdi: Az élmény (32%), az egyediség (30%), a funkcionalitas
(20%) alegfontosabb tényezok a valaszadok szerint, mig az esztétikai értéket 12%,
atarsadalmi jelentGséget pedig 6% jelolte meg.

7. Innovdcio és tij otletek forrdsa a fogyasztoi visszajelzések alapjdn

Visszajelzések és innovdcio: 68% Ggy véli, hogy a fogyasztoi visszajelzések
nagymértékben segitik az innovaciot a kreativ termékek fejlesztésében (4-es és
5-0s skalaérték).

Visszajelzések dltal generadlt fejlesztések: 52% talalkozott mar olyan termékkel,
amely fogyasztdi visszajelzések alapjan fejlodott vagy javult.

Nyitott kérdés vdlaszok: A valaszadok egy része kiemelte, hogy a divat- és
médiaiparban

afogyaszt6i visszajelzések alapjan gyorsan valtoznak a trendek, mig masok szerint
az Al-alapt technolégiak jelent6sen hozzajarulnak a személyre szabott
fejlesztésekhez.

Az elvégzett klaszteranalizis négy f6 fogyasztoi klasztert azonositott, amelyek a kreativ

termékek fogyaszt6i élményéhez és visszajelzéseihez kapcsolddo jellemzok szerint
kiilonboznek egymastol:
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1. Elményorientdlt, rendszeres visszajelzok: nagy hangsulyt fektetnek a személyre
szabott ajanlatokra, gyakran adnak visszajelzést, és a célzott elérhetoség kiemelten
fontos szamukra.

2. Technolodgia-kozponti, ritkdbban visszajelzok: a technoldgia és az Al-alapt
személyre szabas kiemelten fontos szamukra, de ritkdbban adnak visszajelzést.
3. Innovdcio-baradt, aktiv visszajelzok: nagyra értékelik az egyediséget és az élményeket,

rendszeresen adnak visszajelzést, és magas hatast tulajdonitanak a visszajelzéseknek
a termékfejlesztésben.

4. Elményalapi, visszajelzéseket kevésbé adok: szamukra az élmények és esztétikai
értékek fontosak, de kevésbé érdeklik Gket a visszajelzések termékfejlesztési
szerepe.

Osszefoglalo értelmezés és kovetkeztetések

Akreativiparban az értékteremtés, amarkamenedzsment és a fogyaszt6i élmény harma-
sanak szoros 0sszefonddasa az iparagi siker alapvets Osszetevoje, amelyet a legfrissebb
kutatasok és a jelen tanulmany eredményei is alatamasztanak. A kreativ termékek értéke
ma mar nem csupan a termék objektiv tulajdonsagaibdl adddik, hanem nagymértékben
fiigg a fogyasztoi élmény mindségétol és az ezt kdzvetitd markakommunikaciotol.

Osszefoglalva az eredményeket:

A fogyasztoi visszajelzések értékteremtésben betoltott tij szerepe: A kutatas ramutat, hogya
fogyasztdi visszajelzések nem pusztan a termékek finomhangolasat tamogatjak, hanem
a kreativ termékek piaci sikerének elengedhetetlen alapjai is. A fogyasztok visszajelzé-
sei alapjan torténd termékfejlesztés nemcsak a mingséget noveli, hanem megerdsiti a
termékek és a fogyasztoi igények kozotti szoros kapcsolatot, elosegitve amarkahiiséget
és az érzelmi kotodést.

Az AI-alapti hiperperszonalizdcio integrdldsa a kreativ termékek fejlesztésébe: az Al és a
hiperperszonalizaci6 4j dimenzidkat nyit a fogyasztéi élmény fokozasaban, lehet6vé
téve az egyedi fogyaszto6i élményeket és az igények pontosabb kielégitését. Ez kiilonosen
fontos a kreativiparban, ahol az élmények és az érzelmek kozponti szerepet toltenek be,
és a hiperperszonalizacid segitségével a markak kozelebbi, személyesebb kapcsolatot
épithetnek ki fogyasztoikkal.

A konnektivitds megatrend hatdsa a kreativ termékek globadlis elérhetoségére: a digitalis
platformok és az algoritmusok révén a kreativ termékek globalis terjesztése soha nem
latott mértékben boviilhet. Az Al és az algoritmusok elGsegitik a relevans célcsoport
elérését, mikozben a terjesztés soran az egyedi élményeket is tamogatjak, igy javitva a
fogyasztoi elktelez6dést és az ligyfélkapcsolatok mindségét.
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Uj perspektiva a kreativ termékek értékének meghatdrozdsdra: a kreativ termékek értéke
nem csupan funkcionalis vagy esztétikai szempontokon alapul, hanem jelentésen na-
gyobb mértékben a vagykeltésen és az élményalapu fogyasztasban jatszott szerepiikon,
amelyeket az interaktiv fogyasztdi visszajelzések is formalnak.

A fogyasztoi visszajelzések, mint innovdcios katalizdtorok: a fogyasztéi visszajelzések nem-
csak a termékek fejlesztését szolgaljak, hanem 0j 6tletek forrasai is, amelyek révén a val-
lalatok képesek gyorsan, két iranybol is alkalmazkodni a dinamikus piaci valtozasokhoz.
Ezek az eredmények egyiittesen tamogatjak, hogy a kreativipar szerepldi hogyan tud-
jak a fogyasztdi visszajelzéseket és a haldzatos kornyezet miikodési elveinek ismeretét
stratégiai elonnyé alakitani, amely elGsegiti a termékek folyamatos fejlodését, a piaci
alkalmazkodast, és a fogyaszt6i élmények mélyitését egy olyan gazdasagi kornyezetben,
amelyben a digitalis és adatvezérelt technolégiak kulcsszerepet jatszanak.
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Abstract

The Dynamics of the Creative Industries: Value Creation and Consumer Experience in the
Knowledge-Based Economy

The development of the creative economy within the context of the knowledge-based
economy offers new perspectives for understanding production and consumption pro-
cesses. This study aims to explore the factors influencing the value determination of
creative products, with a particular focus on the dynamics between creator and audience
perspectives. At the core of the analysis are creative products as experiential goods: how
they shape the value systems of metamodern societies, where the exponential growth
of desire creation plays a pivotal role. Furthermore, the study examines how the brand
management of creative products defines the communicative aspects of consumption and
legitimizes the ideal of creativity through the creation of new meanings. By employing
quantitative methods, alongside literature reviews and surveys, the research seeks to
deepen the understanding of the mechanisms of the creative industries and to highlight
how consumer experience becomes the benchmark of success in creative production.
Keywords: creative industries, impact dynamics, connectivity, consumer experience, brand
management
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