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Stowo wstepne

Szanowni Panstwo,

w Panstwa rece przekazujemy publikacje podsumowujgca
cykl warsztatéw kompetencyjnych ,Akademia Doskonate-
go Projektu” przeprowadzonych w2017 roku przez Creative
Europe Desk Polska. Podczas tegorocznej edycji skupilismy
sie na dwoch zagadnieniach zwigzanych z nowatorskimi
rozwigzaniami dla organizacji kulturalnych i kreatywnych:

- ,Aplikacje i gry mobilne dla kultury. Narzedzia, trendy,
inspiracje” (prowadzenie: Sylwia Zotkiewska),

- ,Modele biznesowe w $wiecie kultury” (prowadzenie: Jan
Strycharz).

Warsztaty adresowane sg do profesjonalistow z sektorow
kultury i kreatywnego, ktorzy planuja realizacje miedzyna-
rodowych projektow promujacych europejska kulture. Wy-
bierana przez nas tematyka co roku jest inna, lecz zawsze
blisko zwigzana z zatozeniami programu Kreatywna Europa,
co w naszym zamysle ma zapewnic¢ uczestnikom zdobycie
wiedzy oraz kompetencji niezbednych do stworzenia war-
tosciowego projektu, a w konsekwencji — uzyskanie ofero-
wanego przez program dofinansowania.

Druga cze$¢ podsumowania warsztatoéw pt. ,Modele bizne-
sowe w $wiecie kultury” zawiera szczegdtowe wyjasnienie
czym jest model biznesowy, opisujac jego poszczegdlne
elementy. Warto juz na wstepie zaznaczy¢, ze na model biz-
nesowy mozna patrzec jako na konkretne narzedzie, ktore
pomaga w bardziej precyzyjny sposob utozyé mysli na temat
danych przedsiewzieé. Autor przedstawia mozliwy sposéb
uzycia tego instrumentu — w jaki sposéb pracowad z nim,
angazujac caty zespot wspdtpracownikéow i wykorzystujac
w petni jego kreatywny potencjat. Na zakonczenie opisano,
jak mozna odnies¢ praktyke modelowania biznesowego
do takiego fenomenu, jakim jest digitalizacja kultury, uka-
zujac szereg mozliwosci kreowania innowacyjnej oferty
kulturalnej bazujacej na coraz lepiej dostepnych zasobach
cyfrowych.

Obecnos¢ jezyka ekonomicznego czy biznesowego
w $wiecie kultury budzi kontrowersje. Z jednej strony $wiat
ten odczuwa potrzebe wiekszej ekonomizacji dziatan -
w szczegdlnosci, jesli chodzi o zapewnianie przychodow
finansowych na poziomie, ktéry daje poczucie bezpie-
czenstwa i niezalezno$ci. Z drugiej, istnieje wiele obaw
wzgledem tego, czy kategorie ekonomiczne mogg opisac
ztozong rzeczywisto$é powstawania unikatowych dziet cha-
rakteryzujacych sie wysokimi walorami estetycznymi. Czy
dzieta takie mozna nazywac produktami? Czy uzasadnione
jest méwienie o konsumpcji débr kultury?

Publikacja ta nie jest poswiecona rozstrzyganiu tej — skadingd
- ztozonej kwestii. Niemniej tresci, ktére w nim zaprezen-
towano, bazuja na mocnym przekonaniu, iz precyzyjne
myslenie biznesowe moze pomdc osobom zaangazowa-
nym w proces wytwarzania débr kultury dziataé skuteczniej
— lepiej rozumie¢ rynek oraz odbiorcéw i trafniej odpo-
wiadacd na ich potrzeby kulturalne. W teks$cie przedstawio-
ne jest konkretne narzedzie, jakim jest model biznesowy
— zachecamy do uzycia go w projektowaniu nowych przed-
siewziec w sektorze kultury.

Organizatorem i pomystodawcg warsztatéw ,Akademia
Doskonatego Projektu” jest Creative Europe Desk Pol-
ska, czyli biuro programu Kreatywna Europa w Polsce.
Program oferuje wsparcie finansowe na realizacje mie-
dzynarodowych projektéw z sektoréw kultury, kreatyw-
nego i audiowizualnego.

Modele biznesowe w swiecie kultury

Czym jest model biznesowy?

Model biznesowy to odpowiednio uporzgdkowane
myslenie na temat sposobu, w jaki organizacja wy-
twarza wartos¢, dostarcza j3 odbiorcy oraz czerpie
z tego tytutu zyski. Innymi stowy, dobry model biz-
nesowy ma umozliwiac¢ zrozumienie tego, jakie do-
bro wytwarza dana instytucja, dla kogo konkretnie,
na czym polega jego unikatowos¢ oraz w jaki sposéb
organizacja bedzie dazyta do jego urynkowienia.

Warto przytoczy¢ formalng definicie opracowang przez
Alexandra Osterwaldera i Yvesa Pigneura (2012) — autordéw
praktycznego podejscia do modelowania biznesowego:

»Model biznesowy opisuje przestanki stojgce za spo-
sobem, w jaki organizacja tworzy wartos¢ oraz za-
pewnia i czerpie zyski z tej wytworzonej wartosci”.

Zwracam uwage, ze kluczowym aspektem modelu bizneso-
wego jest warto$é. To ona jest (a przynajmniej powinna) by¢
przyczyna istnienia danego podmiotu niezaleznie od tego,
czy jest to firma prywatna, organizacja pozarzadowa czy
instytucja publiczna. Kazda z nich — aby uzasadnic swoje ist-
nienie — wytwarza wartosc i przekazuje ja zainteresowanym
osobom, zwanymi klientami lub odbiorcami. Warto takze
zauwazyd¢, ze warto$é nie jest tym samym, co produkt.

Wartos¢ zawsze ma charakter niematerialny i jest powodem,
dla ktérego kto$ moze pragnac¢ danego produktu.

Sam produkt moze przyja¢ forme zaréwno niematerial-
ng — méwimy wtedy o ustugach, jak i materialng w postaci
konkretnego przedmiotu (towaru). Przyktadowo ustuge
turystyczng mozemy kupowad, aby odpoczaé, a odpo-
wiednie biurko po to, by méc odczuwaé komfort w pracy.
Innymi stowy produkty sg mediatorem — czy przekaznikiem
— wartosci. Zdanie sobie sprawy z tego, jaka wartosc' niesie
ze sobg produkt, ktéry dana organizacja chce wytwarzad,
jest kluczem do zrozumienia tego, w jaki konkretnie sposéb
prowadzi¢ produkcje, kampanie reklamowe czy — w koncu —
sprzedaz. To wtasnie moze by¢ efektem uktadania myslenia
w kategorii modelu biznesowego. W swiecie kultury row-
niez mozna moéwic¢ o produktach — ich przyktady podano na
nastepnej stronie.

' Zrozumienie wartosci nigdy nie jest proste. Wymaga pogtebionej relacji z odbiorcami, aby dowiedziec sie, dlaczego korzystaja z danej oferty, co ich przekonuje
Prowadzenie badan odbiorcéw pomoze w zrozumieniu, czy istnieje potencjat, aby oferowad cos wyjatkowego. Same badania nie musza by¢ skomplikowanym
procesem — warto zaczac od prostej rozmowy z aktualnymi lub potencjalnymi odbiorcami




Przyktady produktow sektora kultury

SEKTOR KULTURY

Sztuki wizualne Obraz, rzezba
Sztuki performatywne Spektakl teatralny, performance
Sztuki tradycyjne
Wystawa w muzeum,
Dziedzictwo odrestaurowany zabytek, szlak
architektury drewnianej

Film DVD z filmem

Program telewizyjny,

Telewizja i radio 3
program radiowy

Przemysty kultury Ptyta winylowa z muzyka,

ey CD z muzyka, plik MP3 z muzyka
Ksigzka, gazeta, portal

Ksiazka i prasa .
3 P internetowy

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie publikacji The Economy of Culture in Europe wydanej prze KEA European Affairs w 2006 r

Ponadto definicja modelu biznesowego méwi o przestankach stojgcych za sposobem wytwarzania wartosci. W tym duchu
autorzy koncepcji typuja dziewie¢ elementdw, ktére uporzadkowane w sposob logiczny i przemyslane zwiekszaja szanse na
sukces danego modelu biznesowego po jego wdrozeniu w swiecie rzeczywistym. Te dziewieé elementdw — przedstawionych
na sasiedniej stronie — nalezy postrzegac wtasnie jako przestanki, ktére beda determinowad sukces danego przedsiewziecia.

Elementy modelu biznesowego:

1. Grupa docelowa/klienci

Kazda organizacja dziata na rzecz jakiej$ grupy docelo-
wej. W przypadku prywatnego przedsiebiorstwa mowimy
o klientach, w przypadku fundacji — o beneficjentach.
Jednak zawsze kto$ korzysta z dziatalnosci danego pod-
miotu. Przyczyng powstania i funkcjonowania organizacji
jest istnienie grupy docelowej, dlatego jest to najwazniej-
szy element modelu biznesowego.

2. Propozycja wartosci

Propozycje wartosci nalezy rozumied jako oferte skiero-
wang do grupy docelowej. Oferta to nic innego jak towar
lub ustuga — ich przekazanie odbiorcy jest nastepstwem
wejscia w relacje, ktérej celem jest otrzymanie wartosci.
Weryfikacja skutecznosci tego zabiegu jest poczucie sa-
tysfakcji odbiorcy.

3. Kanaty dotarcia

Istniejg trzy funkcje kanatéw dotarcia do grupy docelo-
wej: informacyjna, dystrybucyjna i sprzedazowa. Funkcja
informacyjna wigze sie z podniesieniem $wiadomosci
oraz z wyrobieniem sobie przez klienta opinii dotyczacej
propozycji wartosci, dystrybucja zwraca uwage na ko-
niecznos¢ dostarczenia oferty ,do rgk” klienta, a sprze-
daz odnosi sie bezposrednio do okolicznosci zawierania
transakgji. Z kazda z tych funkcji moga sie wigza¢ inne
dziatania, ktorych identyfikacja jest wazna, jesli zalezy
nam na skutecznosci.

4. Relacje z klientem

Organizacji musi zaleze¢ na zbudowaniu relacji z grupa
docelowa. Chodzitu o wszelkie dziatania, ktére nie sg bez-
posrednio nastawione na cele realizowane poprzez ka-
naty. Mozna tu zalicza¢ kwestie zwigzane z budowaniem
marki lub pewnego pozadanego wizerunku. Kluczowe
jest tutaj zaufanie — nalezy sie zastanowi¢, jakie dziata-
nia mozna prowadzi¢, aby wzbudzi¢ zaufanie odbiorcéw
do instytucji.

5. Zrédta przychodéw

Aby zapewni¢ sobie mozliwo$¢ przetrwania, organizacja
musi pozyskiwac¢ przychéd z prowadzonej dziatalnosci.
Jest wiele mozliwych zrédet przychodu. Nalezy podkre-
$li¢, ze nie wszystkie oferty musza by¢ monetyzowane.
Przyktadem jest firma Google (czy Alphabet Inc.) - z sze-
rokiej gamy oferty produktéw tylko przestrzen reklamo-
wa w postaci ustug AdWords i AdSense s3 spieniezane,
a pozostate ustugi, jak wyszukiwarka Google, przegla-
darka Chrome, mapy, poczta internetowa, dokumenty.
Google i wiele innych, sa udostepniane nieodptatnie. Ich
celem jest przyciaggniecie uzytkownikow, ktérych obec-
no$¢ jest atrakcyjna dla potencjalnych reklamodawcéw.

6. Kluczowe dziatania

Wskazuja na aktywnosci, ktore sa absolutnie konieczne
do realizacji wszystkich powyzszych elementéw modelu
biznesowego.

7. Kluczowe zasoby

Bez nich realizacja modelu biznesowego nie bytaby moz-
liwa. Nalezy podkreslié, ze zasoby te mogg by¢ zaréwno
materialne, jak i niematerialne. Mozna doda¢, ze organi-
zacje dziatajace w sektorze kultury zwykle beda polegaé
na kreatywnosci tworcéw lub producentéw — stad kre-
atywne jednostki beda zwykle wchodzi¢ w sktad kluczo-
wych zasobdw takich organizagji.




8. Kluczowe partnerstwa

Aby zrealizowa( jakas oferte, organizacja czesto musi na-
wigzad wspotprace z innymi podmiotami. Kluczowi part-
nerzy to tacy, bez ktérych modelu nie mozna zrealizowad
— sg oni absolutnie konieczni. Przyktadem moze by¢ sklep
internetowy iTunes oferujacy muzyke w postaci cyfrowej.
Jego kluczowymi partnerami s wydawnictwa fonogra-
ficzne. Poniewaz iTunes nie produkuje muzyki, a jest tylko
jej posrednikiem, cata zasadnos¢ istnienia tego serwisu
opiera sie na zatozeniu, ze wydawcy muzyczni beda do-
starczac¢ muzyke w postaci cyfrowej, aby mogta ona wejsc
w sktad oferty platformy iTunes.

9. Struktura kosztéw

Ten element modelu biznesowego skupia uwage na kosz-
tach zwigzanych z pozyskiwaniem kluczowych zasobdw,
kluczowych partneréw i prowadzeniem kluczowych
dziatan. W przypadku tworzenia modelu biznesowe-
go nie chodzi o doktadne wyliczanie kosztéw, a raczej
o zdanie sobie sprawy z jej struktury — czyli z tego, jakie
elementy dziatalnosci danego modelu bedg najbardziej
kosztochtonne.

Zrédio: Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Tworzenie modeli
biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, 2012

Pierwsze pie¢ elementéw modelu biznesowego
nazywa sie — w nawigzaniu do dziatalnosci teatral-
nej — sceng gtéwng danego przedsiewziecia. Inny-
mi stowy, to tutaj rozgrywa sie ,,spektakl”, ktory
jest widziany i doswiadczany przez odbiorcow. Sg
oni bowiem w stanie doktadnie zaobserwowaé, co
dana organizacja oferuje, w jaki sposéb opowiada
o tych produktach, gdzie sg sprzedawane, ile kosz-
tujg oraz jakie dziatania relacyjne prowadzi dana
marka. Co wazne, to na podstawie tych obserwacji
odbiorca dokonuje decyzji konsumenckiej — a za-
tem decyduje, czy poswieci¢ swdj czas i zasoby
finansowe na wejscie w relacje z dang marka.

Podejmowanie decyzji konsumenckiej jest procesem zto-
zonym dla kazdego cztowieka — jednak warto pamietad,
ze wszystko, co klient widzi na ,scenie gtéwnej” biznesu,
ocenia przez pryzmat swoich potrzeb, oczekiwan i ambigji.
Stad, im wiecej dana organizacja wie o swoich odbiorcach,
tym bardziej zwieksza szanse na odpowiednie dostosowa-
nie sie do nich w swojej dziatalnosci?.

Z kolei elementy 6-9, to tzw. backstage — czyli zaplecze
produkcyjne. To tutaj gromadzone s3 odpowiednie zasoby
oraz odbywaja sie wszelkie prace, ktére powodujg, ze spek-
takl moze by¢ odgrywany.

2 Specjalisci jednej z wiekszych firm doradczych (np. McKinsey) — zwracaja
uwage, ze niewielki procent oséb, ktére dowiaduja sie o danej marce i jej
produktach, rzeczywiscie decyduja sie na zakup oferty. Aby zwiekszac ten
odsetek wazne jest zachowanie spojnosci miedzy produktem, charakterem
kanatow i przekazem

Szablon modelu biznesowego

st o O

Kluczowe Relacje
o dziatania z klientami
Kluczowi Propozycje
partnerzy wartosci

-

Kluczowe
zasoby Kanaty

Struktura Struktura
kosztow przychodéw

Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, 2012, s.48
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Jak tworzyé model biznesowy?

Opracowanie modelu biznesowego ma pomdc w doktad-
nym przemysleniu wszystkich kluczowych aspektéw zwia-
zanych z planowanym przedsiewzieciem. Innymi stowy,
gdy posiadasz pomyst na inicjatywe biznesowa, zwykle jest
to dopiero punkt wyjscia do opracowania takiej koncepcji,
ktéra bedzie miata jakiekolwiek szanse powodzenia na ryn-
ku nasyconym ofertg réznego rodzaju i dlatego tez bardzo
konkurencyjnym.

Model biznesowy, ktérego koncepcja omawiana jest w tej
publikacji, jest rekomendowany réwniez jako tzw. wspolny
jezyk — zatem uzycie tych konkretnych dziewieciu elemen-
tow jako pomocy w mysleniu pozwala prowadzi¢ proces
zespotowego kreowania modelu biznesowego. Odnoszac
sie do konkretnych elementéw, fatwo bowiem utrzymacd
porzadek w dyskusji prowadzonej przez wiele osob dzieki
umiejscowieniu rozmowy w konkretnym miejscu schematu.
Nad modelem biznesowym warto pracowac zespotowo.
Warto takze pilnowac porzadku dyskusji dzieki odniesie-
niom do konkretnych elementéw modelu i sprowadzac ja
do konkretnych pomystéw na wartos¢, dziatania relacyjne,
kanaty informacyjne itd.

Od strony praktycznej cata zabawa polega na rozrysowaniu
szablonu modelu biznesowego wedtug rysunku zamiesz-
czonego na stronie 9. Nastepnie mozna przystapi¢ do
dzielenia sie pomystami i wypetniania modelu konkretnymi
tresciami. Na tym etapie warto postugiwac sie karteczka-
mi post-it. Jest to bowiem proces dynamiczny i kreatywny
- wymagajacy wielu zmian. Karteczki post-it pozwalaja na
zachowanie klarownos$ci modelu. Szczegdlnie w przypad-
kach, gdy w toku dyskusji rezygnujemy ze wczesniejszych
pomystéw.

Podczas kreowania modelu biznesowego war-
to zaczac od elementu ,Segmenty klientéw”.
Rekomendacja ta wynika z obserwacji: zwykle
osoby, ktére chca rozpoczaé aktywnosé ryn-
kowg, ktadg nacisk na sam pomyst na produkt.
Jednak dla powodzenia danej inicjatywy klu-
czowe jest, jak méwig ekonomisci, okreslenie
rynku, czyli nic innego jak odpowiedzenie so-
bie na pytanie, kto konkretnie bedzie zaintere-
sowany takim produktem i z jakiego powodu.

Dobre zrozumienie klientow moze nie tylko pomdc zwery-
fikowad rzeczywistg zasadno$é naszego pomystu, lecz tak-
ze da¢ nam wiele konkretnych informacji na temat tego, jak
— w sposbb szczegdtowy — produkt stworzyd. Inaczej be-
dziemy projektowad wydarzenie kulturalne skierowane do
grup seniorskich, inaczej do mtodych rodzicéw, a jeszcze
inaczej dla mtodziezy gimnazjalnej. Autorzy tego podejscia
zwracajg uwage na to, ze ,klienci stanowig o$ kazdego mo-
delu biznesowego. Bez (rentownych) klientéw zadna firma
nie jest w stanie utrzymac sie na rynku przez dtuzszy czas”>.
Dalej pisza:

,Zeby lepiej zaspokaja¢ potrzeby klientéw, firma
moze pogrupowac ich na segmenty na podstawie
pewnych wspdlnych cech charakterystycznych,
podobieristwa zachowan lub innych wtasciwosci.
W ramach modelu biznesowego zdefiniowa¢ mozna
jeden lub kilka segmentdw klientéw. Moga byc one
duze lub mate. Organizacja musi podja¢ swiadomg
decyzje co do tego, ktére segmenty rynku obstu-
guje, a ktérych nie. Po rozstrzygnieciu tej kwestii
mozna przystapic do opracowywania przemyslane-
go modelu biznesowego, opierajagcego sie na pet-
nym zrozumieniu konkretnych potrzeb danej grupy
klientéw”.

Przy okreslaniu konkretnych segmentéw warto takze pa-
mietad, ze ,dang grupe klientéw nalezy uznaé za odrebny
segment, jezeli:

- jej potrzeby wymagajg sformutowania szczegdlnego ro-
dzaju oferty i uzasadniajg powstanie takiej oferty;

- dociera sie do niej za posrednictwem osobnych kanatéw
dystrybucji;
- konieczne jest ustanowienie odmiennego rodzaju relacji;

- grupa wyrdznia sie w zakresie struktury rentownosci; jej
cztonkowie s3 sktonni ptacic¢ za inne aspekty oferty” “.

® Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych.
Podrecznik wizjonera, Helion, 2012, s. 24
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Obszary mapy empatii

OBSZAR PYTANIA OGOLNE PYTANIA SZCZEGOtOWE

Co dzieje sie w umysle twojego przysztego klienta?

- Co jest naprawde dla niego wazne (nie zawsze méwi to na gtos)?
- Co go porusza w sensie emocjonalnym?
- Co nie pozwala mu spaé¢ w nocy?

- Jakie sg jego marzenia i aspiracje?

Jaki wptyw ma $rodowisko na klienta?

- Co médwia jego przyjaciele? Jego partner?
- Kto ma na niego prawdziwy wptyw?

Jakiego rodzaju jest to wptyw?

- Zjakich mediow przekazu korzysta i jak na niego wptywajg?

Myslii odczucia co my§I|,
co czuje?
Bodzce
P
stuchowe Co syt
Bodrias Co widzi?
wzrokowe

Co klient moze zaobserwowac w swoim otoczeniu?

- Co go otacza?
- Kim sg jego przyjaciele?

- Na jakie oferty jest wystawiony (w kontekscie wszystkich

ofert rynkowych)?

- WyobrazZ sobie, co klient méwi lub jak sie zachowuje

Stowa i czyny Co robi, co méwi?

w przestrzeni publicznej.

- Jakiego rodzaju nastawienie przejawia? Jakie sg jego postawy?

-« Co méwi do innych? W jaki sposob?

UWAGA: Zwrdc uwage na potencjalne konflikty, jakie mozna zaob-
serwowac u klienta miedzy tym, co méwi, a tym, co naprawde mysli.

- Jakie s jego najwieksze frustracje?

Leki, frustracje,
ograniczenia

Czego sie obawia,
co go frustruje?

- Co stoi na przeszkodzie miedzy klientem, a tym, co chce

0siggnac / mieé?

- Czego sie obawia?

- Co tak naprawde chce osiggnac¢?

Co chce osiggnaé?
Kiedy bedzie usa-
tysfakcjonowany?

Ambicje i miary
sukcesu

Zrédfo: Empathy Map. Understand your customer, The Toolkit Project,

- Jakie sg jego ambicje?
- Jak mierzy sukces?

UWAGA: Pomysl| o strategiach, jakie stosuje klient, aby osiggac
wyznaczone przez siebie cele.

http://thetoolkitproject.com/tool/empathy-map#sthash TZjhRXED.dpbs, dostep 1.09.2017.
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Proces segmentacji rynku bywa zwykle trudny, poniewaz
wymaga pogtebionej wiedzy na temat poszczegdlnych
grup spotecznych, a tej zwykle brakuje pomystodawcom,
ktorzy bazujg na wtasnych intuicjach i przeswiadczeniach.
Aby uzupetni¢ luki w wiedzy na temat konkretnych grup
docelowych, mozna postuzy¢ sie dodatkowym narzedziem,
jakim jest mapa empatii (strona 11). Taka przyktadowa mapa
zostata opracowana przez firme Xplane. Tradycyjne po-
dejscie w kwestii zobrazowania klienta sprowadzato sie do
okreslenia podstawowych informacji demograficznych, jak
wiek, pted, status majatkowy, wyksztatcenie czy miejsce
zamieszkania. Korzystanie z mapy empatii klienta pozwala
pogtebi¢ zrozumienie danej osoby oraz kontekstu jej funk-
cjonowania o takie elementy, jak trudnosci, mysli, sposéb
wypowiadania sie, postawy, ambicje czy miary sukcesu,
przez co mozemy odczuc jej potrzeby, a nie tylko zdac sobie
z nich sprawe na poziomie intelektualnym. Przeprowadze-
nie we wtasnym zespole ¢wiczenia polegajacego na odtwo-
rzeniu $wiata potencjalnego klienta pozwala takze wyjsc
poza stereotypy i obali¢ inne btedne zatozenia.

Odtworzenie mapy empatii klienta polega na opisaniu
prostych charakterystyk spoteczno-demograficznych po-
tencjalnego klienta (np. wiek, pte¢, miejsce zamieszkania),
a nastepnie wypetnieniu trescig szesciu obszaréw definiuja-
cych jego $wiat: myslii odczucia; bodzce stuchowe; bodzce
wzrokowe; stowa i czyny; leki, frustracje, ograniczenia; am-
bicje i miary sukcesu.

W trakcie opisywania obszaréw cztonkowie zespotu dys-
kutuja ze sobag nad swoimi propozycjami, precyzujgc tym
samym swoje mysli oraz internalizujac odtwarzany Swiat
klienta. W szkicowaniu tego $wiata pomagaja pytania po-
mocnicze przedstawione w tabeli na stronie 11. Po uzgod-
nieniu odpowiedzi warto zbudowac krétki fabularyzowany
opis danego klienta, do ktérego bedzie sie mozna odwoty-
wad, a takze modyfikowac go w miare pozyskiwania nowych
danych z otoczenia.

Podczas pracy z mapa empatii warto ze szczegdlng uwaga
przyjrzed sie obszarowi zwigzanemu z ambicjami i miarami
sukcesu. Potencjalny odbiorca ma bowiem pewne konkret-
ne oczekiwania wzgledem produktu, a oczekiwania te wy-
wodzg sie wtasnie z jego ambicji — z tego, co chce osiggnaé,
do czego doprowadzi¢. Jesli poznamy ambicje, dostrzeze-
my takze miary sukcesu — a te powinny nam wiele powie-
dzie¢ o tym, w jaki sposdb tworzy¢ naszg oferte.

Zdobycie informacji na temat naszych klientéw pozwala ina-
czej spojrzeé na pomyst i produkt, a takze umozliwia bar-
dziej adekwatne (rynkowe) zaprojektowanie pozostatych
elementéw modelu biznesowego.

Materiaty dodatkowe

- Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera
Alexandra Osterwaldera i Yvesa Pigneura — ksigzka przed-
stawia koncepcje modelu biznesowego w sposob pogte-
biony, a jednoczesnie przystepny dla czytelnika,

http://helion.pl/ksiazki/tworzenie-modeli-
biznesowych-podrecznik-wizjonera-alexander-
osterwalder-yves-pigneur,twmobi.htm.

- Strategyzer.com — serwis edukacyjny prowadzony przez
autorow powyzszej ksigzki zawierajgcych wiele materiatéw
pozwalajacych lepiej przyswoic i stosowaé koncepcje mo-
delu biznesowego,

www.straegyzer.com.

- How to Design a Winning Business Model — artykut opubli-
kowany w ,Harvard Business Review” w 2011 roku przedsta-
wiajgcy roznice miedzy modelem biznesowym, strategig
a innymi elementami dziatalnosci organizacyjnej,

https://hbr.org/2011/01/how-to-design-a-
winning-business-model?referral=03758&cm_
vc=rr_item_page.top_right.

- What Is a Business Model? — artykut opublikowany
w ,Harvard Business Review” wprowadzajacy tematyke
modelowania biznesowego oraz traktujgcy o modelach
biznesowych w gospodarce cyfrowej,

https://hbr.org/2015/01/what-is-a-business-model.

Post scriptum — modele
biznesowe a digitalizacja kultury

Na wstepie tej publikacji zaznaczono, Ze jezyk biznesowy
wzbudza w $wiecie kultury kontrowersje. Niewiele orga-
nizacji ma $wiadomos¢ tego, jakim konkretnie modelem
biznesowym sie postuguje i bazuje niejednokrotnie na
pewnych historycznych zaleznosciach w odniesieniu do
swojej dziatalnosci. Nie nalezy przy tym twierdzié, ze po-
stugiwanie sie takim narzedziem jak model biznesowy jest
warte zastosowania w kazdym przypadku. Warto swiadomie
zdecydowad, czy narzedzie to moze usprawnic dziatanie da-
nego podmiotu, i nie stosowad go, gdyby odpowiedz byta
przeczaca. Kluczowa wartoscia wynikajaca z jego stosowa-
nia jest mocne sprowadzenie oferty w strone nieco bardziej
ztozonego ekosystemu biznesowego, w ktorym wiedza
o kliencie (czy odbiorcy) ma zasadnicze znaczenie.

Warto zaznaczy¢, ze narzedzie to nabiera szczegdlnego
znaczenia, kiedy mowa jest o digitalizacji kultury. Funkcjo-
nujemy bowiem w czasach, w ktérych coraz wiecej dziet
i débr kultury zostato — badZ zostanie — bardzo wiernie
odtworzonych w $wiecie cyfrowym. Funkcjg takiej cyfry-
zacji jest, z jednej strony, zachowanie wiedzy o waznych
artefaktach. Jednak warto zwrdci¢ uwage, ze to cyfrowe
dziedzictwo staje sie takze konkretnym zasobem, ktory
mozna wykorzysta¢ do kreowania i oferowania nowej ofer-
ty kulturalnej®. Oferta taka powinna by¢ budowana wtasnie
w oparciu o rzetelne modele biznesowe, ktdre zapewnia
jej stabilne finansowanie i — co za tym idzie — przetrwanie.
Innymi stowy: wykorzystanie przedstawionego tutaj na-
rzedzia moze réwniez wspiera¢ powstawanie kreatywnych
rozwigzan w sektorze kultury bazujacych (w catosci lub do
pewnego stopnia) na cyfrowych dzietach. Warto wykorzy-
stad te ciggle niezagospodarowane zasoby, aby realizowac
misje kulturalne w sposdb adekwatny dla czasow gospodar-
ki cyfrowej i w sposéb ekonomicznie uzasadniony.

s Jesdli Twoja organizacja jest w posiadaniu cyfrowych dobr (lub débr, ktére
mozesz zdigitalizowac), zadaj sobie pytanie, jakg unikatowa warto$c
mozesz stworzyc, korzystajac z tych zasobow, i wypracuj dla tej wartosc

model biznesowy!
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Autor tekstu publikacji, prowadzacy
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Ekonomista. Doktorant Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, gdzie zajmuje sie problemem zmiany instytucjonalnej
sektora kultury w okresie transformacji wolnorynkowej w Polsce oraz rozwija zainteresowania naukowe zwigzane z inno-
wacjami, sektorem kreatywnym, zarzagdzaniem i przedsiebiorczoscia. Wspotautor programu i kierownik studiéw podyplo-
mowych dla menedzeréw kultury Akademia Lideréw Kultury, realizowanych przez Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
przy wspotpracy Narodowego Centrum Kultury i miasta Wroctaw. Koordynator merytoryczny w projekcie badawczym Kom-
petencje kadr kultury a zmiana spoteczna Matopolskiego Instytutu Kultury z 2013 roku. W latach 2014-2016 koordynator
merytoryczny projektu Ekultura.org — cyfrowe dziedzictwo dla obywateli realizowanego w ramach wspétpracy z Fundacja
im. Stefana Batorego, oraz cztonek zespotu badawczego w projekcie Spoteczny wptyw grafikéw i wzornikdéw przemystowych
realizowanego w ramach programu ,Obserwatorium kultury”.

Kierowat ponadto projektem badawczym zleconym przez Krakowski Park Technologiczny, ktérego celem byto wypracowa-
nie rekomendacji w zakresie spotecznego dopasowania innowacji technologicznej Civil Hub. Autor analizy determinantéw
popytu wykonanej w 2013 roku na zlecenie Narodowego Instytutu Muzealnictwa i Ochrony Zabytkéw, ktérej funkcjg byto
okreslenie zapotrzebowania na e-ustuge kulturalng rozwijang w ramach projektu E-muzea — udostepnianie zbiorow muzedw.
Fundator i dyrektor programowy Fundacji Warsztat Innowacji Spotecznych odpowiedzialny za realizowanie dziatar badaw-
czych i szkoleniowych. Autor, kierownik i wykonawca wielu projektéw badawczo-analitycznych w obszarach polityk publicz-
nych, innowagcji, sektoréw kreatywnych, sektora edukagji i kultury.

Publikacja zostata sfinansowana przy wsparciu Komisji Europejskiej oraz Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego.
Wyraza ona jedynie opinie jej autordw, a Komisja oraz MKiDN nie moga zostac pociggniete do odpowiedzialnosci
w zakresie wykorzystania informacji w niej zawartych.
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