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Wartos¢ dla klienta stanowi wspodtcze$nie fundament budowania przewagi konku-
rencyjnej. Tworzy ona wigzke korzysci, ktorg klient otrzymuje podczas uzytkowania
danego dobra oraz w pézniejszym czasie, kiedy osiagniete zostang cele wlasciwe
pierwotnej konsumpgji. Jednoczesnie pozosta¢ musi w konfrontacji z kosztami, jakie
klient ponosi w procesie podejmowania decyzji nabywczych. Aby zarzadzanie warto-
$cig moglo pomoc organizacji w osiggnieciu korzystnych wynikéw ekonomicznych
i pozadanego wizerunku, musi ono by¢ zaplanowane i konsekwentnie realizowane.
Nalezy jednak pamigtaé, ze wartos¢ dla klienta nie moze by¢ tworzona bez jego ak-
tywnego wspotuczestnictwa. Aktualnie klient nie chce by¢ tylko biernym odbiorca
oferty firmy, pragnie by¢ rowniez zaangazowanym prosumentem. Warto wobec tego
przeanalizowa¢, w jaki sposdb instytucje kulturalne — pozostajace przeciez w bez-
posrednim kontakcie z nabywcami swoich ustug - wdrazaja poszczegdlne etapy
zarzadzania warto$cig dla swoich widzéw, uwzgledniajac przy tym dostarczanie
niezapomnianych wrazen.

Menedzerowie instytucji kultury zmuszeni sa do systematycznego monitoro-
wania oczekiwan swoich obecnych i przyszlych klientéw, konstruowania oferty,
ktora bedzie miata najwigkszy potencjal kumulowania warto$ci. Warto$¢ moze by¢
skupiona w dzialaniach marketingowych instytucji kultury, ktére dzigki wykorzy-
staniu nowoczesnych technologii i rozwinigtych narzedzi komunikacji uwypuklaja
przygotowane dla widzéw korzysci oraz niezapomniane do$wiadczenia. Nalezy mie¢
na uwadze, Ze zarzgdzanie wartos$cia i doswiadczeniem klienta pozwala réwniez na
efektywne zarzadzanie relacjami z klientem na réznych plaszczyznach styku jego
osoby z instytucja czy tez markg instytucji kultury.

Argumentem przemawiajacym za prowadzeniem badan w powyzej nakreslo-
nym temacie bylo to, ze w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ nieliczne pozycje
poswiecone zarzadzaniu warto$cia, a w szczegélnosci marketingowi doswiadczen
na rynku kultury. Opracowania te na ogét dotycza innych obszaréw zarzadzania
instytucjami kulturalnymi (np. ich finansowania) lub dzialan marketingowych
ukierunkowanych na oferowanie poszczegélnych kategorii wytwordw. Istnieje
luka informacyjna odnoszaca si¢ do dziatan marketingowych (marketing wartosci
i marketing do$wiadczen) podmiotéw kulturalnych. Brakuje réwniez opracowan
dotyczacych tego, w jakim stopniu zdobyte przez klienta doswiadczenia przekladajg
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si¢ na to, jak postrzega on wartosci oferowane przez instytucje kulturalne. Istotne sg
réwniez zmiany, jakie zachodzg na rynku w obszarze komunikowania si¢ z klientem
w celu budowania trwatych relacji, z wykorzystaniem marketingu dos§wiadczen.
Tworzenie relacji z klientem, uwzgledniajac do$¢ nowe w biznesie podejscie, moze
by¢ traktowane jako przejaw innowacyjnosci, ktora przetozy¢ si¢ ma na poprawienie
efektywnosci stosowanych narzedzi komunikacji oraz poprawy wszelkich proce-
séw zwigzanych z zatrzymaniem klienta. Takim procesem moze by¢ komunikacja
z klientem, tworzenie wizerunku lub sposéb sprzedazy oferty.

Celem monografii jest zatem ukazanie znaczenia wartosci dla instytucji kultu-
ry (gléwnie teatrow i filharmonii) oraz umiejscowienie jej w procesie zarzadzania
wartoscig dla klientow z uwzglednieniem marketingu doswiadczen, ktéry powinien
przelozy¢ sie na warto$¢ oferty oraz skutecznos¢ stosowanych narzedzi komunikowa-
nia sie z ich odbiorca. Istotne jest rowniez przedstawienie diagnozy obecnych dziatan
teatrow oraz filharmonii z obszaru marketingu wartosci oraz marketingu do$wiadczen.

Dla tak sformulowanego celu ksigzki okreslono szczegétowe obszary prezento-
wanych tresci:

+ diagnoze etapow teoretycznego modelu zarzadzania wartoscig i doswiad-

czeniem klienta na podstawie analizy funkcjonowania teatréw i filharmonii
w Polsce;

* analize poréwnawczg dotyczaca spojnosci wartosci proponowanych przez

teatry i filharmonie z oczekiwaniami uczestnikow kultury;

* okreslenie wptywu nurtu marketingu doswiadczen na dzialania teatréw i fil-

harmonii oraz ich odbidr przez uczestnikéw kultury.

Niniejsza monografia sktada si¢ z czterech czgsci. W pierwszym rozdziale zwré-
cono uwage na postrzeganie wartoéci dla klienta i jej aplikacje w budowaniu stra-
tegii instytucji kultury. Uwzgledniono réwniez potrzebe zarzadzania wartoscig dla
klienta na rynku kultury. Opisano wybrane modele zarzadzania wartoscia dla klienta
z ukazaniem ich ewolucji w dzialaniach organizacji. Wyszczegdlniono réwniez
model, w ktérym wlaczone jest zarzadzanie wartoscig dla klienta na rynku ustug
kulturalnych. W rozdziale tym wskazano na fakt umiejetnego komunikowania war-
tosci dla klienta jako podstawy nawigzywania i podtrzymywania relacji z klientem.
Nawigzano w tym miejscu do najbardziej skutecznych wspoélczesnie form komuni-
kowania wartosci uczestnikom kultury.

Rozdzial drugi poswiecono na ukazanie miejsca klienta w procesie zarzadzania
warto$cig na kazdym etapie dzialan instytucji kultury. Punktem wyjscia byto nawia-
zanie do wspolczesnie panujacego trendu doswiadczania przez klienta. Wysunieto
na pierwszy plan site doswiadczen w dziataniach marketingowych instytucji kultury.
Opisano miejsce doswiadczenia w budowaniu wartosci dla klienta, zwrécono uwa-
ge na metode jego definiowania oraz sposéb w jaki mozna wywota¢ wartos$ciowe
doswiadczenia poprzez dziatania réznych organizacji. Zaznaczono réwniez zmia-
ny zachodzace w zachowaniu wspoélczesnych klientéw, ktérzy chea wspottworzy¢
oferowane im wartosci, a nie by¢ jedynie biernymi odbiorcami. W rozdziale tym
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nawigzano do instrumentdw, ktére moga wspomdoc instytucje kultury w dziala-
niach marketingowych, majacych na celu poglebianie doswiadczen uczestnikow
kultury. Wskazano réwniez etapy zarzadzania dos§wiadczeniem w instytucji kultury.
Zasadniczg czescig tego rozdziatu jest prezentacja autorskiego modelu tworzenia
i dostarczania warto$ci oraz do$wiadczen uczestnikom kultury. Modelowe ujecie tych
obszaréw zarzadzania jest jednoczesnie efektem rozwazan prowadzonych w obrebie
pierwszego i drugiego rozdziatu, zas jego elementy stanowily podstawe w prowadzo-
nych badaniach empirycznych.

W rozdziale trzecim opisano strukture wspotczesnego rynku instytucji kultury.
Poruszono takie kwestie, jak sposob definiowania i klasyfikowania instytucji kul-
tury pod wzgledem prawnym i jej obowigzkow. Opisano réwniez organizatorow
instytucji kultury. Szczegélng uwage zwrdcono na uczestnictwo w kulturze w $wietle
rynkowych zmian postrzegania konsumenta, uwzgledniajac jego typologie. Osta-
tecznie w rozdziale tym nawigzano do przemian, jakie zachodzg na rynku instytucji
kultury w Polsce.

Rozdzial czwarty stanowi cz¢s¢ empiryczng. Zaprezentowano w nim wyniki
z badan, przeprowadzonych wsréd dwoch prob respondentéw (klientow teatrow
i filharmonii w Polsce oraz menedzeréw tych instytucji). Opisano w nim metodyke
prowadzonych badan. Pierwsza grupa wynikéw dotyczy uczestnikéw wydarzen
kulturalnych - ich oczekiwan wobec oferowanych przez teatry i filharmonie warto$ci
i doswiadczen. Druga grupe wynikéw otrzymano od badanych menedzerow - jest
to ich punkt widzenia na etapy zarzadzania wartoscig i dos§wiadczeniem klienta
w badanych instytucjach kultury.

W podsumowaniu opisano ogdlne wnioski z przeprowadzonych badan, zgodnie
z przyjetymi pytaniami badawczymi. Podjeto w tym miejscu probe konfrontacji
wynikéw badan z obu grup respondentow.

Ksigzka jest adresowana przede wszystkim do menedzeréw kultury, oséb za-
trudnionych w instytucjach kultury, animatoréw kultury. Poruszone w monografii
zagadnienia beda réwniez przydatne studentom oraz osobom zgtebiajacym wiedze
z zakresu zarzgdzania warto$cia dla klienta oraz marketingu doswiadczen w instytu-
cjach kultury. Niniejsza publikacja moze rdwniez stanowi¢ uzupelnienie materiatu
z zakresu marketingu ustug, marketingu organizacji non profit czy zarzadzania
marketingowego w instytucjach kultury.

W tym miejscu autorka monografii chcialaby serdecznie podzigkowa¢ wszystkim,
ktérzy wniesli wklad w powstanie tej ksiazki. Szczegélne podzigkowania nalezg sie dr Ka-
mili Szymanskiej, ktéra w duzym stopniu przyczynila sie do powstania tej publikacji,
dziekuje Pani doktor za wspdlprace przy prowadzeniu badan. Dzigkuje instytucjom
kultury (gléwnie teatrom i filharmoniom) za mozliwo$¢ prowadzenia badan z uczest-
nikami kultury na terenie placoéwek, dziekuje rowniez menedzerom tych instytucji za
to, ze sami zechcieli podzieli¢ si¢ wiedzg w badanym temacie. Serdeczne podzigkowania
$le réwniez do kolezanek i kolegéw z wyzszych uczelni w Polsce za pomoc w poszu-
kiwaniu ankieteréw do wspolpracy. Dzigkuje réwniez samym respondentom za che¢
przystapienia do badania, bez Pafistwa zaangazowania ta publikacja by nie powstata.
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Rozdziat 1

Czy tego klient potrzebuje?

Czy to klient zauwazy? Czy to bedzie
wazne? Dlaczego nikt tego nie chce?
Wartosc¢ dla klienta i jej znaczenie

w budowaniu strategii instytucji kultury

1.1. Wartosc¢ dla klienta w literaturze przedmiotu
i na rynku instytucji kultury

1.1.1. Wartosc dla klienta w naukach ekonomicznych

Wartos¢, ze wzgledu na szerokos¢ i réznorodnosé¢ prezentowanych w literaturze
przedmiotu interpretacji tego pojecia, stanowi aspekt rozwazan najczesciej o cha-
rakterze psychologicznym, filozoficznym, teologicznym, antropologicznym (kul-
turowym)’, ale takze ekonomicznym. Warto$¢, w jej ogdlnym ujeciu, mozna zde-
finiowa¢ jako fakt, ze cos$ jest postrzegane jako cenne i jego osiggniecie jest celem
postepowania cztowieka lub inaczej zdefiniowanej jednostki (np. przedsigbiorstwa
czy tez instytucji kultury itp.). Takze, jezeli dany materialny lub niematerialny obiekt
jest przejawem akceptowalnego sposobu zaspokojenia zidentyfikowanej potrzeby
czlowieka, to rowniez reprezentuje on sobg okreslong warto$¢2.

Wartos$¢ w ujeciu interdyscyplinarnym moze mie¢ réwniez przelozenie na war-
to$¢ w rozumieniu ekonomicznym lub wartos¢ dla klienta. Pojecie to moze by¢

1 L. Dyczewski, Wartos¢ w kulturze, [w:] M. Filipiak (red.), Wprowadzenie do socjologii kultury,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2009, s. 190.

2 H.Lewicka, Wartos¢ jako kluczowe pojecie w dziedzinie nauk ekonomicznych, ,,Spoteczenstwo
i Ekonomia” 2014, nr 2 (2), s. 65.
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interpretowane jako: zréznicowane fakty, zjawiska, przezycia lub doznania, postawy,
motywacje i percepcje rzutujace na wyrazane preferencje i oczekiwania, przyjmo-
wane kryteria oceniania zjawisk, elementy materialne i niematerialne lub ich cechy
umozliwiajgce realizacje potrzeb jednostek, a takze cele’. Wszystkie te aspekty mozna
réwniez, jak sie wydaje, odnies¢ do wyboru débr materialnych i ustug.

W ujeciu ekonomicznym warto$¢ moze mie¢ charakter wymienny (jako relacja
pomiedzy podaza i popytem), uzytkowy (jako potencjat dobra do zaspokojenia
oczekiwan jego uzytkownikow) czy tez kosztowy (stanowigcy efekt dodania do
siebie facznych nakladéw niezbednych rzeczy i pracy, koniecznych do stworzenia
danego dobra)*.

Biorac pod uwage perspektywe uzytkownika (w tym réwniez konsumenta) do-
bra, warto zwrdci¢ uwage, ze percepcja wartosci jest wysoce subiektywna, zwigzana
ze stanem emocjonalnym i nastawieniem psychicznym konsumenta oraz zindy-
widualizowana®. W naukach ekonomicznych aspekt wartosci jest podkreslany,
m.in. w koncepcji zarzadzania tancuchem wartosci M.E. Portera oraz w obszarze
wspolpracy organizacji z interesariuszami i udzialowcami®. Ponadto réwniez sama
idea marketingu warto$ci opisana przez P. Doyle’a odnosi si¢ wlasnie do procesu
kreowania wartosci dla réznego typu interesariuszy wspolczesnych organizacji’.
Natomiast T. Golebiowski wskazuje, ze w ujeciu marketingowym warto$¢ moze
dotyczy¢ nabywcdédw jako adresatéow wartosci (co jest rozumiane jako customer
value), nabywcow jako podmiotéw posiadajacych warto$¢ dla organizacji (czyli
customer equity), jak i koncepcji szeroko rozumianego marketingu wartosci (co
nalezy ttumaczy¢ jako value-based management)®.

Z punktu widzenia marketingu jako obszaru zarzadzania pojawia si¢ pojecie war-
tosci dla klienta. Moze by¢ ona definiowana zaréwno jako relacja miedzy kosztami
ponoszonymi w celu nabycia okreslonego dobra i zyskami zawdzigczanymi jego
uzytkowaniu’, jak i utozsamiona z korzyscia jako taka. Aby warto$¢ ta byta dla klienta

3 P. Chlipata, Tworzenie wartosci dla klienta na rynku ustug turystycznych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 10.

4 H. Lewicka, dz. cyt., s. 66; D. Throsby, Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, War-
szawa 2010, s. 31.

5 A.Sagan, Wartos¢ dla klienta w uktadach rynkowych. Aspekty metodologiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakdw 2011, s. 22.

6 M.E. Porter, Competitive Advantage, The Free Press, New York 1985, s. 37; cyt. za: K. Obtdj,
Strategia organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, wyd. Ill zmienione, Warszawa
2014, s. 305; W. Kariozen, Analiza ewolucji pojecia wartosci, ,Zeszyty Teoretyczne Rachunko-
wosci” 2011, t. 63 (119), s. 118-120.

7 P.Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003.

8 T. Gotebiowski, Marketing wartosci na rynku instytucjonalnym, [w:] E. Duliniec, L. Garbarski,
J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek (red.), Ekspansja czy regres w marketingu?, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 38.

9 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA,
Warszawa 1999, s. 33.
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znaczaca, powinna by¢ skumulowana (stanowi¢ wigzke), unikalna, a takze dotyczy¢
przynajmniej takich cech dobra, jak jego cena, jako$¢, odpowiednie warunki dostaw
i $wiadczenie ustug okotosprzedazowych'’. Niemniej jednak ocena poszczegdlnych
aspektow w wiekszosci pozostaje subiektywna, chyba ze dotyczy cech mozliwych do
obiektywnego stwierdzenia przez konsumenta albo wynika z jego doswiadczenia
zakupowego i znajomosci parametréw produktu lub ustugi. W prostszym ujeciu
obrazem warto$ci moze by¢ réwniez cena''.

Dotychczasowe koncepcje marketingowe, podkreslajac istotng role wartosci
w budowaniu satysfakeji klientéw i rentownosci podejmowanych przez organiza-
cje dzialan, przypisywaly proces jej wytwarzania gléwnie instytucji. Wartos¢ byta
wytwarzana przez organizacje dla klientow.

W wyniku zmian zachodzacych na rynku - szczegélnie w obszarze zachowan
konsumenckich, a takze w efekcie rozwoju mozliwosci technologicznych - coraz
czedciej obserwuje sie, ze klienci tez uczestnicza w tworzeniu warto$ci. Zauwazono,
ze nie tylko proces wytwarzania, ale réwniez konsumpcji moze stanowi¢ zrédlo
warto$ci. Konsument stat si¢ wigc Zrédlem wartosci funkcjonalnej w procesie
uzytkowania (value in use), a takze wartosci emocjonalnej. Zatem dotychczasowe
dzialania marketingowe w odniesieniu do warto$ci powinny uwzgledni¢ przesu-
niecie z wytwarzania warto$ci na rzecz klientéw na jej wspottworzenie z udzia-
tem klientow'2. Wspoltworzenie wartoséci (value co-cretion) wedtug Prahalada
i Ramaswamyego to efekt integracji pomiedzy organizacjami i konsumentami
w wyniku polaczenia posiadanych zasobdw. Ta interakcja nie musi dotyczy¢
fizycznych produktéw oraz przeplywu $rodkéw platniczych - wiec moze wykraczacé
poza klasyczne mechanizmy transakcji. Natomiast wspolne tworzenie wartosci
jest mozliwe dzigki nowym technologiom informacyjnym i komunikacyjnym®.
Podobne podejscie do pojmowania wartosci dla klienta deklaruje tez Gronroos,
ktéry w swoich pracach szczegélnie zaakcentowal, iz klient réwniez moze by¢
wspottwodrcy szeroko rozumianej wartosci dla niego samego i dla innych klien-
tow'". Dzieki takiej wizji kreowania wartosci Ind i Coates stusznie zauwazali, ze
»proces dostarczajacy mozliwos¢ interakcji wychodzacych, w ktorym organizacja

10 H.Lewicka, dz. cyt., s. 68.

11 H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentéw i przedsie-
biorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013, s. 14.

12 A. taszkiewicz, Wspdttworzenie wartosci z konsumentem w Srodowisku wirtualnym, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz 2018, s. 68-70.

13 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,Harvard Business Review”
2000, t. 78 (1), s. 79-90; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Creating Unique Value with Cus-
tomers, ,Strategy and Leadership” 2004, t. 32 (3), s. 4-9; G. Baran, Marketing wspottworzenia
wartosci z klientem. Spotecznotwdrcza rola marketingu w procesie strukturacji interakcyjnego
Srodowiska doswiadczen, Instytut Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellofskiego, Krakéw
2013,s.111-128.

14 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Customer Management in Service Compe-
tition, John Wiley & Sons, Chichester 2007, s. 27.
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dzieli swoj $wiat z zewnetrznymi udzialowcami, generuje w zamian wglad (insight)
pozyskany w wyniku zaangazowania” . Dopuszczenie klienta do wspoéttworzenia
wartosci pozwala na glebsze i doktadniejsze jego poznanie, ale takze umozliwia
bardziej precyzyjnie okresli¢ segment, dla ktérego dana organizacja, wlacznie
z instytucjami kultury, chce prowadzi¢ strategiczne dzialania. Aspekt wspol-
tworzenia wartosci z klientem instytucji kultury stanowit takze zakres rozwazan
autorki monografii, zagadnienie opisano szerzej w rozdziale 2.

1.1.2. Wartos¢ dla klienta i jej miejsce w kulturze

Pojecie wartosci osadzone jest takze w obszarze nauk o kulturze. Definiowanie tego
zagadnienia jest do$¢ problematyczne, gdyz jest ono szeroko pojmowane. Uwzgled-
nia si¢ tutaj podzial na wartosci centralne, podrzedne, uznawane i odczuwalne oraz
etyczne, intelektualne, estetyczne, prestizowe, interpersonalne’s. Mozna wartos¢
rozumie¢ w ujeciu:

 waskim - jako cechg lub atrybut danego dzieta, np. wykorzystanie okreslonego
motywu, linii melodycznej, koloru;

* szerokim - jako postrzegany walor wytworu kultury (np. artystyczny, este-
tyczny itp.); jako calo$¢ lub warto$¢ finansowa (materialng) danego dobra
(np. cena biletu na wydarzenie kulturalne)".

Nalezy jednoczesnie mie¢ na uwadze, ze wartosci kulturowe (czgsto utozsamiane
glownie z oferta kulturalng) sg takze szeroko i wieloaspektowo pojmowane, co czyni
je czesto niejasnymi i podlegajacymi swobodnej i niestandardowej ocenie odbiorcow
kultury. Throsby wymienia takie elementy sktadowe wartosci, jak:

* wartos¢ estetyczna — na ktdrg skfada sie np. harmonia, forma, postrzeganie

piekna, ktérych wykorzystanie jest zalezne od twdrcy i jego otoczenia;

+ warto$¢ duchowa — wytwor kultury odnosi si¢ do wartosci religijnych lub
czysto ludzkich ($wieckich);

* warto$¢ spoteczna - ktdrg nalezy rozumiec¢ jako odniesienie do zwigzkow
interakcyjnych, identyfikacji lokalnej lub narodowej oraz zdolnos¢ do wyja-
$nienia cech charakterystycznych dla danego spoteczenstwa;

+ wartos¢ historyczna — wystepuje, gdy dany wytwor kultury pokazuje specy-
fike epoki, w ktorej zostal stworzony, ale takze rozwija czasy obecne i buduje
poczucie zwiazku z historia;

15 N. Ind, N. Coates, The Meanings of Co-Creation, ,European Business Review” 2013, t. 25 (1),
s. 86-95; cyt. za: A.K. Agrawal, Z. Rahman, Roles and Resource Contributions of Customers in
Value Co-Creation, ,International Strategic Management Review” 2015, t. 3, s. 144-160.

16 R.C. Miles, Basic Business Appraisal, John Wiley & Sons, New York 1984, s. 15; D. Zarzecki,
Metody wyceny przedsiebiorstw, FRR w Polsce, Warszawa 1999, s. 21.

17 D.Throsby, dz. cyt., s. 31, 38.
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+ warto$¢ symboliczna — ktdra zalezy od stopnia nagromadzenia wymaganych

interpretacji symboli i ich sensu;

*+ warto$¢ autentyczna — pojawi si¢ w sytuacji, kiedy odbiorca ma szanse pozna¢

ja w oryginalnej, niepowtarzalnej i nieskomplikowanej postaci'®.

Majac na uwadze wspolczesnych klientéw, nalezy powyzej zaproponowang war-
tos¢ kulturalng rozbudowac o takie elementy, jak np. niezapomniane doznania,
emocje (warto$¢ doswiadczen). W duzej mierze Iacza si¢ one z oczekiwaniami
wspolczesnego klienta, ktory chce by¢ wspottworeg oferty kulturalnej, a nie tylko
biernym odbiorcg. Twoércami dziet kulturalnych (wszelkich wartosci) moga by¢
réwniez, jak juz w powyzszych rozwazaniach podkreslono, uczestnicy kultury.
Mozna réwniez w tym miejscu rozpatrywac wartos¢ wspoltworzenia z klientem
(zob. rozdz. 2).

1.2. Alokacja wartosci dla klienta w strategii
instytucji kultury

Warto$¢ w rozumieniu ekonomicznym stanowi podstawe do budowania modelu
biznesu jako koncepcji funkcjonowania organizacji. Model biznesu obrazuje rela-
cje miedzy elementami, ktoérych prawidtowe funkcjonowanie ma przynies¢ efekt
synergii w postaci kreowania warto$ci zaréwno dla organizacji, jak i dla klienta
jako jej kluczowego partnera biznesowego'. Na osadzenie warto$ci w modelu
biznesu wskazuje réwniez jego ogélna kompozycja, ktérg mozna przedstawic
jako cykl (rys. 1).

Mozna zatem powiedzie¢, ze w powyzszym modelu celem dzialania organizacji
jest nie tylko kreowanie wieloaspektowej wartosci, ale wszystkie zalozenia (wybory),
dobor partneréw biznesowych do sieci i podejmowane dzialania sg ukierunkowane
na maksymalizowanie lacznej wartoéci. Rdwniez model biznesu Canvas (model
Osterwaldera) uwzglednia istotno$¢ wartosci w przedsiebiorstwie — znajduje ona
przelozenie na propozycje wartosci, dobrane kanaly, budowanie relacji z klientami,
tworzenie strumieni przychodéw, dobor kluczowych zasobow, dziatan i partneréw
oraz na postac struktury poniesionych kosztow?.

18 Tamze.

19 B. Demil, X. Lecocq, Business Model Evolution: In Search of Dynamic Consistency, ,Long Range
Planning” 2010, t. 43, s. 227-246; W. Rudny, Model biznesowy a tworzenie wartosci, ,Studia
Ekonomiczne”, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013,
t. 141, s. 98-108.

20 A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gli-
wice 2013, s. 48.
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