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GLOWNE WNIOSKI | REKOMENDACJE

Dotyczace przedsiewzigcia E-muzea

Specyfika przedsiewzigcia

1.

4.

Realizacja takich projektéw jak E-muzea posiada szeroki wymiar spoteczny i moze przyczy-
niac sie do budowania:

a.gtebszej relacji pomiedzy administracjg publiczng a obywatelami,

b. dobrobytu spotecznego poprzez wzrost aktywnosci gospodarczej, szczegdlnie stymu-

lowanej rozwojem przemystu kreatywnego.

Proces tworzenia ustugi kulturalnej w srodowisku cyfrowym opiera sie o (1) artefakty kultu-
rowe poddane procesowi digitalizacji, ktére jednak ulegajg rozszerzeniu o (2) wszelkie ele-
menty tekstualne, graficzne, audio, czy animacyjne stworzone na potrzeby portalu oraz (3)
kod programistyczny. Ustuga ta zawiera wiec trzy rdzne kategorie dziet twérczych. O sukce-
sie E-muzeum bedzie decydowato kreatywne potgczenie tych elementéw w jedng catosc.
E-muzeum jako rodzaj e-ustugi powinno miec potencjat zaspokojenia takich potrzeb u swo-
ich uzytkownikéw jak ekspresja, komunikacja, poszerzanie wiedzy, doznan estetycznych,
obejmujacych zaréwno kwestie poznania w procesie konsumpcji, jak i doznania w procesie
kreacji.
W procesie projektowania i wykonania portalu nalezy wzig¢ pod uwage cata game potrzeb
kulturalnych cztowieka oferujgc mozliwie bogatg platforme e-ustugowa.

Strategie wprowadzenia na rynek i monetyzacja

5.

Szczegdlnie w przypadku organizacji dopiero rozwijajacej sie (takiej jak E-muzea) podsta-
wowym celem powinien by¢ rozwdj spotecznosci skupionej wokot przedsiewziecia. Organi-
zacja stawiajgca pierwsze kroki na rynku, na ktéorym konsoliduje swojg obecnosé¢ powinna
taczy¢ kwestie technologiczne oraz kwestie budowy spotecznosci, a dopiero z czasem my-
$le¢ o strategii biznesowej sensu stricto.

W przypadku podjecia decyzji o uksztattowaniu dziatan organizacji w formie ,for-profit” w
dtuzszej perspektywie istnieje mozliwos¢ pobierania relatywnie wysokich optat wobec sto-
sunkowo niskiej elastycznosci cenowej popytu na kulture, pod warunkiem wczesniejszego
zgromadzenia ,,masy krytycznej” uzytkownikéw.

Popularne sposoby monetyzacji to: (1) metoda ,zaptac ile chcesz”, (2) sprzedaz plikdw oraz
streaming, (3) formuta ,Freemium”, (4) rynek dwustronny, reklama, oferty tagczone i loko-
wanie produktu, (5) crowdfunding, (6) sprzedaz rzeczy.

W zwigzku z szybko rosngcym wykorzystaniem urzadzen mobilnych nalezy dostosowac plat-
forme do odbioru na takich urzgdzeniach (zaoferowanie odpowiedniego oprogramowania
na najwazniejszych rynkach aplikacji mobilnych).




Specyfika ustugi i konsumenta

9.

10.

11.

12.

13.

14.

Organizacja zajmujaca sie przetwarzaniem fizycznie istniejgcych artefaktow kultury na rzecz
udostepniania ich konsumentom powinna (1) docieraé do interesujgcych i wartosciowych
tresci, (2) przetwarzad je na atrakcyjne materiaty, (3) udostepniac je konsumentom w nie-
szablonowy, atrakcyjny sposéb, wraz z odpowiednimi funkcjonalnosciami, (4) umozliwiac
prosumentom zabawe w oparciu o te materiaty, czyli modyfikowanie oraz dostosowywania
ich do wtasnych potrzeb.

W E-muzeum informacja w postaci wiedzy jest podstawowym dobrem, ale by platforma
byta atrakcyjna musi zosta¢ uzupetniona przez tworzenie tzw. doswiadczenia uzytkownika
(z ang. user experience).

W przypadku zbioréw kultury informacja musi posiadaé specyficzne charakterystyki (1) by¢
doktadnym i specjalistycznym opisem stownym obiektu o charakterze nietekstowym, (2) by¢
spojng z oczekiwaniami konsumentéw zaréwno w warstwie opisu jak i meta-opisu, aby po-
zwoli¢ na precyzyjne wyszukiwanie, (3) wartosciowanie informacji powinno uwzgledniac re-
prezentatywnos$¢ i jakos¢ dzieta oraz ekspozycje fizyczng obiektu. Wartosciowanie jest tez
niezwykle wazne przy opracowywaniu strategii cenowej przedsiewziecia.

Jedli chodzi o doswiadczenie uzytkownika podstawowymi elementami, ktére nalezy
uwzgledni¢ przy budowie przedsiewziecia to jako$¢ wyszukiwarki, oprawa graficzna
(przede wszystkim zdjecia, ale w przysztosci takze np. tréjwymiarowe reprezentacje obiek-
téw) oraz funkcjonalnosci (budowy wtasnych przestrzeni przez uzytkownikéw, chmury ta-
gow, narzedzia wiki, mozliwos$¢ komentarzy, etc.).

Najwitasciwszym modelem dla platformy E-muzea wydaje sie by¢ model rynku dwustronne-
go — budowa strategii dziatania E-muzedw powinna uwzglednic sytuacje zaréwno po stronie
dostarczycieli jak i odbiorcéw wiedzy.

Gtéwnym potencjalnym uzytkownikiem platformy jest osoba mtoda (licealista, student lub
mtody profesjonalista), korzystajgca z réznorodnych urzadzen mobilnych, tgczaca sie z siecig
bezprzewodowo, mieszkaniec duzego miasta, korzystajgcy z mediow spotecznosciowych,
aktywna na forach internetowych. Internet jest dla tej osoby narzedziem pracy, ale niemal
na réwni jest rownoprawnym sposobem komunikowania sie z innymi.

Dotyczace popytu na kulture

Ogadlnie

1. Spoteczenstwa rozwiniete wydajg na kulture 3-5% wydatkéw konsumenckich. Odsetek
wydatkdw jest relatywnie staty — konsumenci wydajg na kulture wiecej o tyle, o ile sie
bogacy. Czyli wzrost zainteresowania formami ptatnych e-ustug bedzie wzrastat wraz z
bogaceniem sie Polakow.

2. Polski rynek kultury oparty jest na tresciach audiowizualnych, do ktérych dostep jest re-
latywnie tatwy (z domu), co jasno pokazuje preferencje konsumenckie w zakresie cha-
rakteru konsumpcji tresci kulturowej. Znaczenie odgrywajg tutaj takie charakterystyki




jak: tatwos¢ dostepu, tatwosé zrozumienia komunikowanych tresci, oraz mozliwos¢ kon-
troli i indywidualizacji.

W zakresie oferty muzealniczej najwiecej odwiedzin odnotowano w muzeach o profilu
artystycznym (8,2 min. odwiedzin) i historycznym (4,3 min. odwiedzin), co jest wyraz-
nym sygnatem, jakiego charakteru oferta kulturalna cieszy sie najwiekszym powodze-
niem wsrod konsumentow.

Wydarzania specjalne np. noc muzeum odgrywajg wazng role w procesie mobilizowania
aktywnosci kulturalnej Polakow.

Liczba Polakdw stale korzystajgca z oferty muzedw to ok. 4,5 min oséb.

W Polsce systematycznie ro$nie stopa penetracji Internetu. Ponadto, rosnie zapotrze-
bowanie na urzadzenia mobilne co moze swiadczy¢ o rosngcym popycie na wykorzysta-
nie Internetu, jako medium dostepu do tresci kulturowych — urzadzenia te, bowiem ma-
ja rozbudowane funkcjonalnosci zwigzane z dostepem do tresci.

Najbardziej aktywne grupy wiekowe to osoby w wieku 18-24, 25-34 i 35-44 lata. W tych
grupach wiekowych aktywniejsi w Internecie sg lepiej wyksztatceni — szczegdlnie osoby o
wyksztatceniu srednim lub wyzszym.

W Internecie

8.

10.

11.

12.

Wydatki na kulture w Internecie mozna zgrupowac w sze$¢ podstawowych kategorii: (1)
subskrypcje kanatéw telewizyjnych, (2) kupno muzyki cyfrowej, (3) gry wideo, (4) sub-
skrypcje dostepu do magazynéw i gazet, (5) zakup e-ksigzek (takze audiobookoéw), (6)
subskrypcje sygnatéw radiowych.

Udziat wydatkéw na cyfrowe dobra kultury rosnie wzgledem wydatkéw na kulture w
Swiecie materialnym. Cyfrowa kultura odgrywa coraz wieksze znaczenie. Szacuje sie, iz w
2016 bedzie to ok. 37,5% wszystkich wydatkéw na kulture w ujeciu globalnym.

W 5 krajach na swiecie (Francja, Chiny, Wielka Brytania, Niemcy i USA) wydatki konsu-
menckie na cyfrowe dobra kultury przekroczyty 10 mld USD. Brak danych, co do pozio-
mu wydatkow tego typu w Polsce.

Okoto 60% polskich internautédw deklaruje, iz regularnie czyta internetowe wersje gazet
lub czasopism, ok. 30% stucha radia za posrednictwem Internetu, ok. 40% oglada filmy,
seriale, telewizje, czy inne nagrania wideo w sieci, a ok. 30% przyznaje sie do sciggania
tresci wideo na swdéj komputer.

Zaledwie 10% polskich internautéw deklaruje korzystanie z ptatnych tresci cyfrowych.
Pod koniec 2013 roku byto to ok. 2,3 min oséb.




WSTEP - CEL RAPORTU W KONTEKSCIE CELOW PRO-
JEKTU E-MUZEA

Cel projektu , E-muzea” ujety jest w dokumencie programowym, jako ,udostepnienie w Inter-
necie informacji o 500 tysigcach muzealidw znajdujgcych sie w zbiorach polskich muzedéw”. Cel
ten ma zostaé osiggniety poprzez digitalizacje wybranych zbioréw muzealnych, a nastepnie
udostepnienie tych obrazéw cyfrowych na portalu internetowym. Przystepujac do ekonomicz-
nej analizy popytu na e-ustuge tego typu nalezy rdwniez zauwazyd, iz cel projektu jest realizo-
wany w kontekscie szerszych celdw zarysowanych przez program Polska Cyfrowa, a w szczegdl-
nosci: poprawa dostepnosci informacji sektora publicznego oraz zasobdw publicznych.

Jest to wazne, poniewaz poprawa dostepnosci informacji sektora publicznego i zasobéw pu-
blicznych ma dwa podstawowe wymiary, ktdre nie pozostajg bez znaczenia dla analizy popytu.
Pierwszy aspekt wigze sie z elementem iloSciowym, a zatem z tym, czy dane zasoby publiczne s3
w ogéle dostepne i jaka czes¢ danych publicznych jest udostepniana. Aspekt ilosciowy wigze sie
zatem z odpowiedzig na pytanie czy, i w jakim zakresie obywatel moze uzyskaé dostep do da-
nych zasobow publicznych. Drugi aspekt — jakosSciowy — jest zwigzany z przekonaniem, ze dane
publiczne nie tylko powinny by¢ dostepne, ale takze, sam sposéb — czy metoda — ich udostep-
niania powinna pozytywnie stymulowad ich wykorzystanie przez obywateli. Przekonanie to jest
ugruntowane w teorii, iz obszerne wykorzystanie danych publicznych przez obywateli przetozy
sie pozytywnie na efektywniejsze zarzadzanie zasobami publicznymi. Bezpos$rednie uzasadnie-
nia tego podejscia mozna odnalezé¢ w koncepcjach tzw. otwartego rzadu (z ang. open govern-
ment):

»W filozofii otwartego rzqdu mozna wyrdznic¢ kilka podstawowych wartosci, przyswiecajgcych
podejmowanym dziataniom. Po pierwsze, celem jest przejrzystos¢ oraz zwigzana z tym wiary-
godnos¢ dziatan panstwa, odwotujgca sie do siegajgcego Oswiecenia prawa obywatela do in-
formacji. Po drugie, naczelng wartosciq jest zaangazowanie obywateli, rozumiane jako partycy-
pacja (w procesie podejmowania decyzji), ale tez szersza wspdtpraca w dziataniach panstwa.
Elementem sktadowym, wspdlnym mianownikiem dla przejrzystosci, partycypacji i wspotpracy
jest otwartos¢ przejawiajgca sie jako czesc¢ sktadowa wszystkich dziatan na rzecz otwartego rzg-
du oraz efektywnosc¢ dziatan. O ile idee otwartego rzqdu odwotujq sie do dobrze znanych warto-
Sci i zatozen, to specyfika modelu polega na wykorzystaniu, w celu ich wdrozenia, nowego typu
narzedzi. Sq to technologie cyfrowe przede wszystkim aplikacje sieciowe wzorowane na rozwig-
zaniach wypracowanych w sektorze ustug internetowych, zaréwno komercyjnych, jak i tworzo-
nych spotecznie.” (Hofmokl (et. al.) 2011: 6-7)

Istnieje zatem coraz silniej ugruntowane przekonanie, ze projektowanie otwartosci moze zacie-
$niac relacje miedzy sformalizowanym dziataniem administracji publicznej a obywatelami, kto-
rego efektem bedzie rosngce zaufanie i lepsza jakos¢ ustug publicznych. Jednak pogtebienie te-
go typu rozumowania prowadzi takze do wnioskdw, iz szersze wykorzystanie danych publicz-
nych moze przektadaé sie takze bezposrednio na wzrost aktywnosci gospodarczej, oraz poziom




dobrobytu spofecznego. Uzasadnione jest to tym, iz we wspotczesnych gospodarkach coraz
wiekszg wartos$¢ odgrywa informacja i kreatywne jej wykorzystanie — napedzenie obiegu infor-
macyjnego moze powodowaé aktywniejsze postawy prowadzac do wzmozonej aktywnosci go-
spodarczej.

,Gospodarka kreatywna to nie tylko przemysty kreatywne, czy — jak je inaczej nazywamy —
przemysty kultury. To zjawisko znaczenie szersze, a pojecie, ktorym je okreslamy, poréwnywalne
jest co do zakresu i znaczenia ze znacznie bardziej popularny pojeciem , gospodarki opartej na
wiedzy” (knowledge based economy). To drugie oznacza, ze dominujgcym czynnikiem wzrostu
gospodarczego staje sie wiedza i informacja, zas szerzej — kapitat ludzki. Gospodarka kreatywna
jest jego uzupetnieniem, podkreslajgcym znaczenie indywidualnej i zbiorowej kreatywnosci, dy-
namizujgcej nowoczesne gospodarki, do czego kultura jest koniecznym zapleczem” (Towse
2011: 14).

Ostatnio zwraca sie réwniez szczegdlng uwage na cyfrowe tresci kulturowe pochodzace z zaso-
bow publicznych i ich potencjalny wptyw na gospodarke:

,W erze nowej gospodarki Internetu, gdzie produkty oparte o tekst, obraz, dZzwiek i video moggq
byc¢ reprodukowane i dystrybuowane matym kosztem, sektor komercyjny poswieca wzmozong
uwage zasobom dziedzictwa kulturowego i materiatom edukacyjnym. Mozna zaobserwowac
rosngce uznanie, iz biblioteki, muzea i inne archiwa sq podobnym zasobem, co nieeksplorowane
jeszcze akweny ropy, czy gazu; jesli chodzi o ich zawartosc, ktora moze zostac odkryta, wtdrnie
przerobiona i wprowadzona do obiegu rynkowego” (Kaufman 2004: 3)

Fakt ten jest dostrzegany réwniez przez instytucje europejskie. Przyktadowo, w Dyrektywie
2003/98/WE Parlamentu Europejskiego i Rady stwierdza sie, iz ,[ijJnformacja sektora publiczne-
go jest waznym materiatem wyjsciowym dla produktéw i ustug zwigzanych z zasobami cyfro-
wymi, a wraz z rozwojem ustug bezprzewodowych stanie sie jeszcze wazniejszym ich zasobem.
[...] Wieksze mozliwosci ponownego wykorzystywania informacji sektora publicznego powinny
pozwoli¢ miedzy innymi firmom europejskim na wykorzystanie swojego potencjatu oraz przy-
czyni¢ sie do wzrostu gospodarczego i tworzenia miejsc pracy.” (Dyr. 2003/98/WE z dn. 17 li-
stopada 2003)

W konsekwencji, trzeba stwierdzi¢, iz cel projektu ,, E-muzea” nie wigze sie jedynie z technicz-
nymi wyzwaniami zwigzanymi z procesem generowania cyfrowych obrazéw zbioréw muzeal-
nych. Obrazy te — aby wptyng¢ na rzeczywiste powiekszenie dostepnosci do publicznych zaso-
bow (tacznie ze zwiekszeniem na nie zapotrzebowania i w efekcie poziomu ich wykorzystania) —
bedg musiaty zosta¢ udostepnione w taki sposéb, ktory bedzie odpowiedni w kontekscie istnie-
jacych praktyk konsumenckich w odniesieniu do cyfrowych tresci kulturowych.

Wytworzone obrazy cyfrowe stang sie, bowiem partykularnym dobrem, a zatem potencjalnym
przedmiotem obrotu rynkowego (z pewnoscig przedmiotem wymiany), podczas gdy portal, za
posrednictwem ktdrego bedzie mozna uzyskaé do nich dostep bedzie w swojej charakterystyce
e-ustugg. Niewatpliwie sam fakt zaistnienia podobnego portalu w przestrzeni Internetu wptynie
na zwiekszenie dostepnosci w wymiarze ilosciowym, jednak bez spetnienia okreslonych warun-
kow istnieje zagrozenie, iz portal ten wzbudzi jedynie znikome nim zainteresowanie. W konse-




kwencji wykorzystanie informacji publicznej przez obywateli i organizacje réznych sektoréw
bedzie jedynie potencjalne — nie rzeczywiste.

Stad celem tego raportu jest dostarczenie wykonawcom projektu takich informacji na temat
konsumpcji débr kultury w ogéle i dobr kultury w Internecie — rozumianych jako tresci (stow-
ne, dizwiekowe, wizualne, lub audiowizualne) zapisane w formie elektronicznej (z ang. con-
tent), ktore wspomogg proces budowy portalu, jak i stworzenie odpowiedniej strategii mar-
ketingowej. Te elementy odpowiednio zaprojektowane i wykonane, powinny mie¢ efekt w
wiekszej intensywnosci wykorzystania cyfrowych obrazéw kultury i danych publicznych w
ogole przez obywateli Polski.




1. UWARUNKOWANIA KONSUMPCJI DOBR KULTURY
(POPYTU NA KULTURE)

1.1. Kultura jako przedmiot obrotu rynkowego

W pierwszej kolejnosci nalezy wprowadzi¢ rozrdznienie kultury w ogéle od kultury w sensie
rynkowym — w sensie ekonomicznym — jako ze analiza bedzie $cisle zwigzana z tym drugim uje-
ciem. Stowo kultura pojawito sie pierwszy raz w ujeciu intelektualnym w pracy Edwarda Taylora
pt. ,,Primitive Culture” w 1871 roku. Taylor pisat, ze ,kultura, czy cywilizacja [...] to ta ztozona
cato$é, ktora zawiera w sobie wiedze, wierzenia, sztuke, moralnosé, prawo, zwyczaj, i kazde in-
ne umiejetnosci i zwyczaje wypracowane przez cztowieka, jako cztonka spoteczenstwa” (Taylor
1871: 1). Ujecie Taylora odzwierciedla zatem antropologiczne rozumienie kultury, ktére spro-
wadza sie do opisu dominujgcych sposobdéw zycia dla danej spotecznosci (Hartley 2012: xi). W
tym sensie kultura nie jest produktem, ktéry moze stac sie przedmiotem obrotu rynkowego —
jest wykwitem skomplikowanych zaleznosci historyczno-socjologicznych, nie efektem konkret-
nego procesu wytworczego; jest kontekstem, w ktérym ma miejsce catosc zycia tak na poziomie
indywidualnym, jak i w wymiarze grupowym, czy spotecznym. Taka kultura jest raczej przeka-
zywana w procesie wychowania, czy uspoteczniania jednostki, niz w procesie wymiany rynko-
wej.

Ekonomiczne spojrzenie na kulture musi sprowadzié¢ j3 do wymiaru towaru, a zatem jakiegos
konkretnego dobra materialnego, czy ustugi (rozumianej, jako roztozona w czasie sekwencja
interakcji), ktore moze stac sie przedmiotem wymiany. Dobro lub ustuga sg wytwarzane w rela-
tywnie konkretnym procesie produkcyjnym w celu przekazania ich osobom zainteresowanym.
Gospodarki to pewne systemy, ktore okreslajg aktywnos¢ cztowieka zwigzang wtasnie z produk-
cjg i wymiang — ,kazda gospodarka jest zbudowana wokét blizniaczych proceséw produkcji i
wymiany.” (Farole 2010: 63)

»Rynki produktowe, systemy produkcji, rynki pracy, rynki finansowe i procesy koordynacji we-
wngqtrz firm i innych organizacji, wszystkie opierajq sie o proces wymiany — wymiany pieniedzy
za wysitek, pieniedzy za produkt, czy informacji za wspdtprace).” (Ibidem)

W ujeciu ekonomicznym kulture opisuje sie, jako partykularny sektor gospodarki — gospodarka
kultury (ang. economy of culture) — w ktérego domenie mozna mowié o produkgcji, sprzedazy i
konsumpcji konkretnych débr lub ustug kulturalnych.

Dobra kulturalne w rynkowym rozumieniu ekonomicznym byty tradycyjnie ujmowane, jako
dzieta sztuki — czyli przedmioty, ktérym z jakich$ wzgledéw nadano szczegdlng wartosé¢ spo-
teczna. Dzisiaj wiadomo, iz rynek dziet sztuki to tylko jeden z rynkéw funkcjonujgcych w ramach
dosc¢ rozlegtego sektora kultury.

To, co wyrdznia sektor kultury od innych sektoréw gospodarki to charakter wytwarzanych to-
wardw, ktore nastepnie stajg sie przedmiotem wymiany. Przyktadowo, rolg sektora rolniczego
bedzie produkcja pozywienia, ktére jest niezbedne dla zaspokojenia biologicznych potrzeb




cztowieka. Tymczasem dziatania podejmowane w sektorze kultury raczej stawiajg sobie za cel
wytwarzanie i promowanie artefaktéw okres$lanych jako nieuzytkowe, ktére sg emanacja prze-
konan, wierzen, postaw, wartosci i zachowan danej spotecznosci, czy danej grupy, lub obserwa-
cje pojedynczych — czesto z jakich$ wzgledéw wybitnych — jednostek. Produkty kultury — zasad-
niczo — nie spetniajg zadnej funkcji uzytkowej — przynajmniej nie w ujeciu klasycznym.

Dobra, czy ustugi kulturalne raczej realizujg, zatem potrzeby niematerialne jak, przyktadowo:

Potrzeba ekspresji jezykowej i komunikacji
Potrzeba poznania, poszerzania horyzontéw
Potrzeby estetyczne w zyciu codziennym

bl R

Potrzeby estetyczne i artystyczne
a. Potrzeba poznania estetycznego
b. Potrzeba tworzenia (kreacji) (Dragivi¢-Sesi¢, Stojokovi¢ 2010: 23)

Istniejg teorie, ktédre moéwig o tym, ze potrzeby kulturowe to tzw. potrzeby wyzszego rzedu, z
ktérych najlepszym przyktadem jest tzw. piramida potrzeb Maslowa ustawiajgca hierarchie po-
trzeb, wedtug ktérej potrzeby kulturowe sg dla cztowieka najmniej wazne; lub wazne jedynie
dla nielicznych i uprzywilejowanych grup spotecznych. Wazne jednak aby powiedzie¢, iz istnieje
dosc¢ rozciaggta krytyka tego podejscia, z ktdrych jeden z bardziej znaczgcych gtoséow wskazuje na
réznice w hierarchii w zaleznosci od kultury (rozumianej antropologicznie) w jakiej egzystuja
jednostki. Przyktadowo, kultura bardziej indywidualistyczna bedzie miata inne implikacje dla
hierarchii potrzeb, niz kultura kolektywistyczna.

Sam sektor kultury mozna scharakteryzowac ze wzgledu na sposoby, w jakie organizacje (lub
podmioty jednostkowe) dziatajgce w jego domenie realizujg produkcje kulturalng — czyli organi-
zujg proces wytwarzania débr badz ustug. Mozna moéwic o: (1) sztukach tradycyjnych (dominuje
produkcja reczna) i (2) przemystach kultury (produkcja przemystowa) (KEA 2006: 3). Produkt
kultury z pierwszej kategorii jest unikatowy i przeznaczony do konsumpcji (a) w czasie jego two-
rzenia (jak np. przedstawienie teatralne, performance — wéwczas konsumpcja jest jednorazo-
wa), oraz (b) w czasie, gdy jest ono udostepnione odbiorcy do wgladu, nie jest jednak odbiorcy
przekazywane (np. wystawa w muzeum — mozliwa jest wielokrotna konsumpcja). W tej katego-
rii mozna wyrdézni¢ nastepujgce subkategorie okreslajgce typ produktu kulturalnego: (1.1) sztuki
wizualne, (1.2) sztuki performatywne i (1.3) szeroko rozumiane dziedzictwo.

Jezeli chodzi o przemysty kultury, to produkty tego gatunku sg wytwarzane na skale masowsg z
wykorzystaniem procesow przemystowych nastawionych na reprodukcje. Dlatego tez dobra,
czy ustugi bedace produktem organizacji dziatajgcej w przemysle kultury beda powtarzalne.
Mowa tu o takich subkategoriach jak (2.1) film, (2.2) telewizja i radio, (2.3) muzyka, czy (2.4)
ksigzka i prasa (patrz Tabela 1).




Tabela 1 - Kategorie sektora kultury

Kategoria Subkategoria Przyktad dobra/ustugi
Sztuki wizualne Obraz, rzezba
Sztuki performatywne Spektakl teatralny, performance
Sztuki tradycyjne Wystawa w muzeum, odrestau-
Dziedzictwo rowany zabytek, szlak architektury
drewnianej
. DVD z filmem, projekcja filmu w
Film L
kinie

Program telewizyjny, program

Telewizja i radio . ..
radiowy, emisja programu

Muzyka CD z muzyka, plik MP3 z muzykg
Przemysty kultury

Ksigzka, gazeta, portal interneto-

Ksigzka i prasa wy

Cyfrowy obraz dzieta (obrazu,

Internet , . .
rzezby, lub innych artefaktow)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: KEA (2006), The Economy of Culture in Europe, KEA: Brussels. s. 3.
1.2. Internet a ekonomizacja kultury - panstwo w panstwie

Rozwdj tzw. technologii informacyjno-komunikacyjnych (tzw. TIK), w tym Internetu, spowodo-
wal, ze w zasadzie kazdy przedmiot materialny moze mie¢ swdj obraz cyfrowy. Innymi stowy —
w tym wypadku — no$nikiem tresci i ewentualnych wartosci nie musi by¢ juz przedmiot istniejg-
cy w przestrzeni materii fizycznej. Funkcja ta moze by¢ petniona przez zwane potocznie pro-
gramy komputerowe, ktdre powoduja, iz tre$é nabiera konkretnego ksztattu (czy przybiera kon-
kretng i ogdlnie przyswajalng forme) na ekranie, czy w gtosnikach komputera; z tym, ze stowo
ykomputer” nalezy traktowad, jako szeroka kategorie przedmiotéw — od urzadzen biurowych,
przez laptopy, czy telefony, lub inne urzgdzenia mobilne, jak tablety, lub elektroniczne czytniki,
a ostatnio takze niektére zegarki (przyktadowo Sony SmartWatch, czy GalaxyGear firmy Sam-
sung).

Z punktu widzenia konsumpcji postep zwigzany z TIK doprowadzit do szczegdlnego rozdzielenia
nosnika od tzw. punktu kontaktowego (z ang. access point) — czyli przedmiotu materialnego,
dzieki ktéremu cztowiek moze odczytac tres¢ — dzieki ktéremu tresé materializuje sie w forme
przyswajalng przez cztowieka. Przyktadowo, ksigzka, jako materialny przedmiot petni jednocze-
$nie funkcje nosnika tresci i punktu kontaktowego. W przypadku TIK i technologii Internetu no-
$nik, jako taki nie jest potrzebny — potrzebna jest infrastruktura punktdw kontaktowych i archi-
wizujacych umozliwiajaca niejako ,ciggte noszenie tresci”. Jest to technologia okreslana mia-
nem chmury obliczeniowej (z ang. cloud computing), ktéra poprzez zapewnienie ciggtej aktyw-
nosci obliczeniowej umozliwia wtasnie ,ciggte noszenie tresci”, dzieki czemu dostep do niej nie
jest ograniczony przez czas, ani przestrzen. Warunkiem jest mozliwos¢ skorzystania z punktu
kontaktowego z dostepem do infrastruktury sieci.

W zwigzku z opisanym skrétowo dynamicznym postepem technologicznym wyksztatcito sie no-
we pole aktywnosci ludzkiej, w ktérego domenie dochodzi do wytwarzania, dystrybucji i kon-




sumpcji tzw. tresci cyfrowej (z ang. digital content). Powstajg nowe rynki obrotu tresciami cy-
frowymi:

“Razem z rozwojem Internetu i komunikacji cyfrowej powstajq nowe rynki z nowymi produkta-
mi, taricuchami dostaw, praktykami i strategiami biznesowymi. Korzystanie z tresci cyfrowych,
jako produktow stafo sie waznq czescig codziennego zycia wspdtczesnego konsumenta europej-
skiego — w konsekwencji rynek jest w ciggtej fazie wzrostu.” (Stenzel, Sanchez-Lima, Downes
2012: 11; ttumaczenie wtasne)

1.2.1. Charakterystyka débr i ustug w srodowisku cyfrowym

W przypadku gospodarki Internetu, coraz trudniej wyznacza sie granice miedzy dobrami a ustu-
gami. Tradycyjne definicje przyjmuja, ze dobro jest rzeczg stworzong z materii, ktéra moze by¢
przekazana, i ktéora ma potencjat zaspokajania konkretnych potrzeb konsumenckich. Dobra
przeciwstawia sie w literaturze ekonomicznej ustugom, ktdre sg z natury rzeczy niematerialne,
jednak réwniez zaspokajajg konkretne potrzeby. Niemniej nawet w dzisiejszej gospodarce to-
warowej ekonomisci obserwujg znaczacg konwergencje miedzy sektorem stricte przemysto-
wym, a wiec tradycyjnie odpowiedzialnym za produkcje i dystrybucje dobr a sektorem ustug
(Swiadek, Wiéniewska 2013: 30). A zatem rozwiniete gospodarki opisuje sie jako te, w ktérych
ustugi zaczynajg odgrywac kluczowe znaczenie dla zycia gospodarczego nie tylko dlatego, ze
ros$nie sam sektor ustug, ale takze poniewaz ustugi aktywnie przenikajg i zaczynaja dominowac
modele biznesowe w sektorze stricte towarowym.

Ustuge opisuje sig, jako serie roztozonych w czasie interakcji ,odbywajgcych sie na drodze, na
ktorej wystepuje szereg punktdéw styku z konsumentem” (/bidem). Efektem tych interakcji jest
przekazywanie konsumentowi pewnej wartosci, w wyniku ktérej czuje sie on usatysfakcjono-
wany. Warto$é ta moze — w niektérych ,punktach styku” — zosta¢ zmaterializowana w postaci
dobra materialnego, jednak dobro to zaczyna odgrywac coraz mniej znaczgcy role w catym tzw.
taiicuchu produkcji wartosci dla klienta — subiektywny odbidr jego uzytecznosci jest, bowiem
postrzegany przez konsumenta w kontekscie wszystkich interakcji, w jaki wchodzi on z produ-
centem. Ustugi zaczyna sig, zatem postrzegac jako swoiste platformy przekazywania wartosci, w
ktérych dobra odgrywajg wazne, acz nie kluczowe znaczenie. Kluczowe znaczenie odgrywa ca-
tos¢ projektu platformy od pierwszego kontaktu z konsumentem, ktérym jest zazwyczaj strate-
gia komunikacji zewnetrznej.

W gospodarce materialnej mozna probowad identyfikowac przekazywane dobra materialne i
rozroznia¢ je od tych niematerialnych. W przypadku sektora kultury dobrem moze by¢ film
(rzecz niematerialna) zapisana na nosniku Blue-Ray (rzecz fizyczna), podczas gdy ustugami de-
cydujgcymi o osadzeniu tego dobra w kontekscie rynkowym moze byc¢ jakos$¢ sprzedazy (np.
jakos¢ obstugi klienta, sam wystréj sklepu) wzmacniania np. spotkaniami z twércami, czy kryty-
kami (czyli to, co miesci sie w klasycznym rozumieniu marketingu). Jednak gospodarka Internetu
wymaga — w ocenie autorow tego opracowania — innego spojrzenia, ktére jest szczegdlnie
istotne dla projektu ,E-muzea” ze wzgledu na funkcje upowszechniania dostepu do kultury i do
informacji publicznych w ogéle, ktdre projekt ten ma realizowac.




Spojrzenie to wigze sie bezposrednio ze sposobami wprowadzania débr do obrotu cyfrowego.
Zasadniczo istniejg dwie drogi — (1) dobro podlega procesowi digitalizacji, efektem ktérego jest
uzyskanie jego obrazu cyfrowego, lub tez (2) dobro tworzone jest w Srodowisku cyfrowym, przy
uzyciu wyfacznie narzedzi cyfrowych. Czyli mozna méwi¢ o dwdch réznych procesach, z ktérych
digitalizacja jest opisywana jako proces stricte techniczny ze wzgledu na to, iz wymiar twoérczy
tego procesu jest bardzo ograniczony — chodzi bowiem o odwzorowanie danego przedmiotu
przy uzyciu dostepnych technologii cyfrowych (Rybicka 2013: 2-3). Z drugiej strony wiele ddbr
kultury powstaje dzisiaj przy uzyciu tylko i wytacznie narzedzi cyfrowych (artykuty, krétkie opisy,
grafiki, animacje, etc.), i nigdy nie majg swojego odpowiednika materialnego. Dobra te podlega-
ja regulacjom znajdujacym sie w Ustawie o prawie autorskim (Dz. U. 1994 nr 24 poz.
83. Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r.), jako ze znaczacy czynnik twérczy jest niezbedny do ich wy-
tworzenia.

Stworzenie portalu internetowego, ktdrego zasadniczg czescig jest zdigitalizowane dziedzictwo
kultury narodowe] oznacza potgczenie cyfrowych obrazéw artefaktéw kulturowych z nowo
stworzonymi dzietami (teksty, opisy, grafiki, ikony, dzwiek, video, etc.). Ustugg stanie sie zatem
konkretnie zaprojektowany uktad tych wszystkich elementéw, z ktérych w zasadzie kazdy be-
dzie jednoczesnie ,punktem styku” z konsumentem tresci — uzytkownikiem serwisu. W tym
sensie kategorie dobra i ustugi nabierajg nieco innego znaczenia w srodowisku cyfrowym, a sa-
tysfakcja konsumenta tworzy sie w oparciu o sume doswiadczen, jakie zbiera on w konsekwen-
cji uzytkowania serwisu — czyli w procesie konsumowania cyfrowych tresci kulturowych.

Spoiwem wszystkich elementdéw portalu jest jeszcze innego rodzaju wytwér ludzkiej kreatywno-
Sci regulowany takze przepisami prawa autorskiego — sam program, ktérego twodrcga jest pro-
gramista. Wida¢ zatem, iz proces tworzenia ustugi kulturalnej w srodowisku cyfrowym opiera
sie w zasadzie o trzy rézne kategorie dziet twérczych, a o sukcesie takiego przedsiewziecia be-
dzie decydowato tworcze potgczenie tych elementéw w jedng catosé:

1.Artefakty kulturowe poddane procesowi digitalizacji

2.Wszelkie elementy tekstualne, graficzne, audio, czy animacyjne stworzone na potrze-
by portalu

3.Kod programistyczny

Warto podkreslié, iz ten ostatni element nie jest mniej wazny od dwdch poprzednich, poniewaz
to na tym poziomie podejmowane sg decyzje, co do wykorzystania konkretnych technik, czy
jezykédw programowania, co ma bezposrednie przetozenie na forme, a zatem i na atrakcyjnos$¢
catej ustugi. Przyktadowo, w procesie tworzenia tresci przez gtéwne organizacje medialne w
USA zaobserwowano w ostatnich latach bardzo duze wykorzystanie jezyka javascript, ktére po-
zwala na bardziej interaktywne podejscie do prezentowanych tresci. Ponizsza tabela prezentuje
stosunek ilosci znakdéw tekstdw tworzonych przez dziennikarzy wzgledem liczby znakéw kodu
programistycznego wykorzystanego do ich prezentacji na witrynach danych organizacji.




Tabela 2 - Stosunek tresci dziennikarskich do dfugosci kodu programistycznego na dzieri 23 maja 2013

. . Liczba znakéw wykorzystanych

Liczba znakéw wykorzystana s . .
Strona www . L . przez programistow w jezyku java- | Stosunek

do tekstéw dziennikarskich . L

script do prezentacji tresci

Washington Post 33784 1078 201 31,9
New York Times 16 823 1535904 91,3
Wall Street Journal 61295 1808 956 29,5
Los Angeles Times 78 460 1067 882 13,6
CNN 16 396 116 341 7,10
National Public Radio 13 407 487 413 36,3
Huffington Post 56 131 968 503 17,2

Zrédto: Daly R., Arguing for New Genre: ,JavaScript Journalism”, dostep w sieci www w dn 8.02.2014: http://js-
journalism.org/jsconf/slides.html#/

1.2.2. Rodzaje e-ustug

Ustugi cyfrowe mozna w uproszczeniu definiowac, jako ,wszystkie tresci cyfrowe, do ktérych
dostep moze mieé¢ konsument za posrednictwem sieci [...]” (Europe Economics 2011: ii). Auto-
rzy badania poswieconego doswiadczeniom konsumenckim w gospodarce cyfrowej zatytuto-
wanego ,,Cyfrowe ustugi dla konsumentéw” wykonanego na zlecenie Komisji Europejskiej wy-
mieniajg osiem grup ustug cyfrowych podzielonych ze wzgledu na charakter interakcji, w jaki
wchodzg z nimi uzytkownicy (/bidem). Ponizej zaprezentowano sze$¢ grup adekwatnych w na-
szej ocenie dla dziatalnosci kulturalnej — sg to te rodzaje ustug, ktérych konsumpcja ma poten-
cjat zaspokojenia takich potrzeb jak wymieniane wczesniej:

Potrzeba ekspresji jezykowej i komunikacji
Potrzeba poznania, poszerzania horyzontéw
Potrzeby estetyczne w zyciu codziennym

Ll R

Potrzeby estetyczne i artystyczne
a. Potrzeba poznania estetycznego
b. Potrzeba tworzenia (kreacji)

Ujecie przedstawione ponizej w tabeli 3 jest pomocne w dwdch wymiarach — po pierwsze uka-
zuje, jakiego rodzaju ustugi sg przedmiotem konsumpcji uzytkownikéw; w drugiej kolejnosci
pokazuje bezposrednie motywy, dla ktérych uzytkownicy w ogdle korzystajg z tego typu ustug.




Tabela 3 - Grupy ustug cyfrowych

Tre$¢ tekstowa, graficzna, audio lub wideo, ktéra jest mozliwa do pobrania
Media lub udostepniona bezposrednio poprzez portal internetowy bez koniecznosci
interakcji z innymi uzytkownikami

S3 to ustugi, ktére dostarczajg rozrywke poprzez interaktywng relacje miedzy

Gry uzytkownikiem a trescig (ew. innymi uzytkownikami)

Tre$¢ tworzona przez uzyt-
kownika (z ang. User-
created content / UCC)

Ustugi, ktore oparte s3 o koniecznos¢ aktywnosci uzytkownikéw w zakresie
tworzenia unikatowych tresci, moderowania lub oceny tresci juz istniejgcej

Sa to ustugi, ktére umozliwiajg konsumentom personalizacje uzytkowanego

Personalizacja ustug/dodatki .
sprzetu lub oprogramowania

Ustugi, ktére umozliwiajg uzytkownikom wzajemne komunikowanie sie po-

Komunikacja e .
przez jakies medium cyfrowe

Dostawa materiatéw i programdéw edukacyjnych, czy rozwoju kompetencji za

E-edukacja posrednictwem medium cyfrowego

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie, Europe Economics (2011).

1.2.3. Konkluzja

Mozna zaryzykowad stwierdzenie, iz wszelkie ustugi wpisujgce sie w grupy wymienione w Tabeli
3, sg ustugami kulturalnymi tworzonymi w oparciu o tresci kulturowe. Wazne, aby podkresli¢, iz
wiele e-ustug ma charaktery hybrydowy, a zatem wpisuje sie w wiele z wymienionych kategorii.
Innymi stowy interakcje roztozone w czasie oferowane przez wiele portali, czy aplikacji cyfro-
wych realizuje wiele funkcji odpowiadajgc na rézne — uswiadomione i nieuswiadomione — po-
trzeby uzytkownikdéw.

Artefakty dziedzictwa narodowego bedgce w posiadaniu muzedw przystepujacych do procesu
digitalizacji w ramach projektu , E-muzea” wpiszg sie z pewnoscig w przynajmniej jedng z grup
ustug. W najbardziej ograniczonym zakresie portal udostepniajgcy wglad w obrazy cyfrowe tych
artefaktéw stanie sie medium nastawionym na przekazanie informacji w sposéb jednokierun-
kowy. Jednak — w opinii autoréw tego raportu — proces projektowania i wykonania portalu po-
winien wzig¢ pod uwage catg game potrzeb kulturalnych cztowieka oferujgc mozliwie bogatg
platforme e-ustugowg; wtasnie ze wzgledu na przedstawiong powyzej podstawowg charaktery-
styke uzytecznosci e-ustug.

1.3. Organizacje kulturalne jako podmioty wytwércze

Opisujac gospodarke sektora kultury nie sposdb nie wspomnieé¢ — cho¢ w zarysie — o organiza-
cjach sektora kultury. Sg to podmioty, ktore za cel swojego dziatania stawiajg sobie wytwarza-
nie — badz wspieranie wytwarzania i upowszechnianie poprzez reklame i dystrybucje — takich,
czy innych twordéw artystycznych, czy kulturalnych. Uzywajgc stowa ,organizacja” nalezy tu
zwrdci¢ uwage, iz w polskiej literaturze, jak i dyskursie publicznym, podczas omawiania kwestii
kultury stosuje sie czesto okreslenie ,instytucje kultury”, poniewaz bardzo mocno zakorzenione




jest w swiadomosci Polakow myslenie o kulturze w kategoriach tzw. kultury wysokiej, a ta — jak
sie rowniez stereotypowo przyjmuje — oferowana jest gtdwnie przez narodowe lub samorzado-
we instytucje kultury. Jest to jednak ujecie zawezajgce nieoddajgce, ani struktury, ani charakte-
ru aktywnosci realizowanych w ramach sektora kultury.

Instytucja kultury — na mocy Ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej (Dz.
U. z 2013 r. Nr 72 poz. 406, tekst jednolity) — oznacza bowiem jedng konkretng forme prawno-
organizacyjng organizacji powotfanej do zycia przez tzw. Organizatora, czyli w rzeczywistosci
jednostke samorzadu terytorialnego, badz organ administracji centralnej. Jak ujmuje to w swo-
jej ksigzce nt. ekonomiki teatru Hanna Trzeciak [2011: 11] , organizator powotuje i odwotuje
dyrektora instytucji kultury lub powierza zarzgdzanie instytucjg osobie fizycznej bgdZ prawne;j
na podstawie kontraktu menedzerskiego. Do obowigzkéw organizatora nalezy miedzy innymi
zapewnienie srodkéw finansowych niezbednych do rozpoczecia dziatalnosci, do dalszego funk-
cjonowania instytucji oraz do utrzymania obiektu, w ktérym jest prowadzona”(2011:11).

Istniejg jednak inne formy organizacyjno-prawne, ktdre przyjmujg organizacje wytwarzajgce
produkty kulturalne:

,Dzi$, po dwudziestu latach transformacji, obok publicznych instytucji kultury funk-
cjonuja na rynku klubokawiarnie, teatry, centra artystyczne prowadzone przez sto-
warzyszenia, fundacje i osoby prywatne. Sg czesto bardziej dynamiczne i wyzej ce-
nione przez odbiorcédw od instytucji publicznych” [Chwedorowicz 2012: 7].

Dwie pozostate kategorie, ktére zawierajg w sobie powyzej wymienione przyktady mozna opi-
sa¢, jako (2) organizacje non-profit, oraz (3) przedsiebiorstwa. Organizacja non-profit to instytu-
cja niedochodowa i pozarzagdowa dziatajgca w formule fundacji lub stowarzyszenia. Organizacje
kulturalne non-profit funkcjonujg na podstawie przepiséw Prawa o stowarzyszeniach oraz
Ustawy o fundacjach. Z kolei stwierdzenie ,przedsiebiorstwo” odnosi sie do organizacji beda-
cych firmami prywatnymi w rozumieniu przepisdw prawa handlowego, ktorych gtdwnym celem
— W rozumieniu ustawy — jest maksymalizacja zysku.

Dziatania w sektorze kultury polegajace na stymulowaniu produkcji débr kulturalnych, badz ich
rozpowszechnianiu prowadzg rowniez niejednokrotnie jednostki samorzadu terytorialnego, lub
administracji szczebla centralnego. Istotnym elementem sektora kultury sg tez wszelkie organi-
zacje nieformalne nieposiadajgce osobowosci prawnej. Oczywiste jest, iz taka réznica organiza-
cyjna ma wptyw na réznorodnosé¢ débr i ustug kulturalnych, ktére oferuje dzisiejszy rynek.
Szczegblnym polem innowacji jest Internet i wszelkie technologie cyfrowe, ktdére sg wykorzy-
stywane do tworzenia i rozpowszechniania oferty kulturalne;.




Tabela 4 - Formy organizacyjno-prawne organizacji sektora kulturalnego

Nazwa formy Przyktad organizacji Adres internetowy
Instytucja kultury Teatr Stary w Krakowie www.stary-teatr.krakow.pl
Gminna instytucja kultury Krakowskie Biuro Festiwalowe www.biurofestiwalowe.pl
Organizacja non-profit Fundacja Orange www.fundacja.orange.pl
Organizacja nieformalna | Koto gospodyrn wiejskich w | www.kobietynawsi.pl/Kolo-Gospodyn-
(nieposiadajgca osobowosci | Dzwonowie Wiejskich-w-Dzwonowie
prawnej)

Przedsiebiorstwo AGORA S.A. www.agora.pl

Jednostka Samorzadu Tery- | Biuro kultury miasta Warszawa | brak adresu www
torialnego

Jednostka Administracji | Ministerstwo Kultury i Dziedzic- | www.mkidn.gov.pl
Centralnej twa Narodowego

Zrédto: Strycharz J., Organizacje kulturalne a rozwdj, w: Hausner, Karwiniska, Purchla, Kultura i rozwdj (2013), NCK.

1.4. Sektor kultury w szerszej perspektywie ekonomicznej ak-
tywnosci

Ztozonos¢ organizacyjno-prawna sektora kultury swiadczy miedzy innymi o tym, iz dziatalnos¢
kulturalna pozostaje waznym i bardzo szerokim polem aktywnosci ludzkiej. Jednoczesnie dzia-
talnos¢ kulturalna dos¢ tatwo wymyka sie prébom szufladkowania. Poszukujgc pewnego spoiwa
czesto uzywa sie koncepcji kreatywnosci i koncepcji przemystéow kreatywnych. Mozna, zatem
broni¢ stanowiska, iz organizacje dziatajgce w sektorze kultury sg czescig wiekszego dziatu ludz-
kiej aktywnosci gospodarczej — tzw. przemystow kreatywnych. Jest to relatywnie nowa koncep-
cja intelektualna, do ktdrej zaczeto sie odwotywac w potowie lat 90. XX wieku. Analiza tego ha-
sta przy uzyciu narzedzia google n-gram® pokazuje, ze miedzy rokiem 1995 a rokiem 2008 cze-
stotliwo$é jego wystepowania w literaturze wzrosta o 1850%. Koncepcja ta stuzy opisowi tej
ludzkiej aktywnosci, ktéra ,ma swoje zréodto w indywidualnej kreatywnosci, umiejetnosci i ta-
lencie, i ktéra ma potencjat tworzenia bogactwa i miejsc pracy poprzez tworzenie i wykorzysty-
wanie wtasnosci intelektualnej” (DCMS 2006).

Naturalnie, istnieje wiele sporéw dotyczgcych tego, jakie konkretnie branze, czy sektory gospo-
darki powinny by¢ zaliczane do tzw. przemystéw kreatywnych:

»Przemysty kreatywne sg obcigzone wieloma definicjami, oraz brakiem konsystencji,
co do tego, co nalezy traktowac jako aktywnos¢ kreatywnga.” (Higgs i inni 2008: 3)

Niemniej ukucie tej koncepcji, coraz wieksza jej popularnosé i coraz czestsze préby systematy-
zowania wiedzy w tym zakresie sygnalizuje wzrost znaczenia aktywnosci kreatywnej dla gospo-
darek panstw rozwinietych w odniesieniu do takich branz, jak film, telewizja, media interneto-

! Narzedzie analityczne dostepne na stronie www http://books.google.com/ngrams/ ktére pozwala na badanie
czestotliwosci wystepowania danego hasta w literaturze, jako procent wszystkich uzytych stow.




we, reklama, rynek wydawniczy, moda, czy szeroko rozumiane wzornictwo tak graficzne, jak
produktowe (Chwederowicz 2012: 9). Pozwala tez przyblizy¢ sie do zrozumienia natury dziata-
nia organizacji funkcjonujacych w domenie przemystéw kreatywnych — w tym organizacji kultu-
ralnych — z nieco odmiennej pespektywy poznawcze;j.

Silny nacisk kfadzie sie tu na wytwarzanie nowych idei i ich czestg obrdobke. Tworzenie débr i
ustug kreatywnych jest ograniczone potrzebg ciggtego wymyslania czego$ nowego. W agencji
reklamowej, podobnie, jak w muzeum kazdy produkt jest nowym produktem — raczej trudno
sprzedaé ten sam projekt plakatu reklamowego dwdém klientom, czy doktadnie te sama wysta-
we dwa razy. Wystawe mozna powtdrzy¢, ale osadzenie jej w nowym kontekscie (chocby w
nowej przestrzeni) zawsze bedzie wymagato nowych pomystéw, czy to kuratoréw, czy projek-
tantéw wystaw — bedzie takze wymagato nowej kampanii marketingowej. Podobnie, jak projekt
budynku z kazdym podjetym wysitkiem budowania go wymaga dodania elementéw, ktére — sitg
rzeczy — czynig go unikatowym. Dlatego w domenie aktywnosci tych organizacji kreatywnos¢ —
nie standaryzacja — odgrywa tak wielkie znaczenie i decyduje o sukcesie danego przedsiewzie-
cia.

Oczywiscie istnieje tez zréznicowanie wewngatrz samych przemystéw kreatywnych. Rozumienie
przemystow kreatywnych, ktére zostato przyjete na potrzeby tego opracowania zostato wypra-
cowane przez brytyjska organizacje pozarzagdowg NESTA zajmujgcg sie wspieraniem innowacji w
Wielkiej Brytanii i dobrze oddaje charakter réznic wystepujacych w tym sektorze ludzkiej ak-
tywnosci wytwérczej. Organizacja ta dzieli podmioty dziatajgce w ramach przemystéw kreatyw-
nych na 4 grupy: (1) dostawcy ustug kreatywnych, (2) producenci kreatywnych tresci, (3) do-
stawcy kreatywnych doswiadczen, (4) producenci oryginalnych przedmiotéw (NESTA 2006: 54).

(1) Dostawcy ustug kreatywnych ,,zapewniajg sobie wptywy w zamian za poswiecanie czasu
i wykorzystywanie mocy intelektualnych na rzecz innych przedsiewzieé, czy organizacji”
[Ibidem]. Adekwatnymi przyktadami , dostawcédw” sg agencje marketingowe, biura ar-
chitektoniczne, firmy konsultingowe zajmujace sie wzornictwem graficznym i produkto-
wym, czy agencje obstugujgce tzw. nowe media.

(2) Producenci kreatywnych tresci wytwarzajg wtasnosc¢ intelektualng, ktéra jest nastepnie
dystrybuowana do publiczno$ci w zamian za uiszczenie opfaty. ,Producenci” muszg naj-
pierw zainwestowaé w wytworzenie wtasnosci intelektualnej, a dopiero po przejsciu ca-
tego cyklu produkcyjno-sprzedazowego mogg oczekiwaé zwrotéw. Za przyktady takich
organizacji mozna uznac¢ producentow filmow, tresci telewizyjnych, czy teatralnych, fir-
my fonograficzne, wydawcéw ksigzek i magazyndéw, a takzie producentéw gier video.
Realizujgc projekt ,,E-muzea” NIMOZ znajduje sie najblizej tej kategorii organizacji.

(3) Dostawcy doswiadczenia kreatywnego sprzedajg prawa do uczestniczenia w takich wy-
darzeniach, jak koncert, spektakl teatralny, czy taneczny w okreslonym miejscu i czasie.




(4) Producenci oryginalnych przedmiotéw angazujg sie w ,rekodzielnictwo i sprzedaz fi-
zycznych artefaktow, ktorych wartosc lezy w estetyce, ekskluzywnosci i autentyzmie”
(Ibidem: 55).

Tak nakreslony modeli przemystow kreatywnych pozwala poruszac sie w czterech zachodzgcych
na siebie wymiarach pomiedzy trescig (content) a doswiadczeniem (experience), oraz pomiedzy
ustugami a oryginalnymi przedmiotami.

Rycina 1 - Model przemystow kreatywnych

UStUGI

PR, Marketing

Architektura

Wzornictwo
Reklama

Aplikacje internetowe/mobilne
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Produkcja radiowai TV

Tworzenie gier

Ustugi inernetowe/mobilne

Biznes wydawniczy Kina

Wydawcy gier  Koncerty muzyczne

Nagrywanie muzyki  Sztuki widowiskowe

VINIZOAVIMSOd

Sporty widowiskowe
Moda ,dizajnerska" .
Galerie
Muzea
Antyki Dziedzictwo

Rekodzieto
Sztuki wizualne

ORYGINALY

Zrédto: (NESTA 2006: 55)

Jak widaé¢ na powyzszej rycinie mapujacej cztery nakreslone wymiary, poszczegélne przedsie-
wziecia wpisujg sie raczej blizej lub dalej skrajnych biegundw, poniewaz wiekszos¢ przedsie-
wziec z przemystow kreatywnych ma charakter eklektyczny. Kiedy za przyktad posluzy muzeum
fatwo mozna dostrzec, ze z jednej strony muzeum jest organizatorem wystaw. W zwigzku z tym
dostarcza publicznos$ci doswiadczenie ,przebywania w towarzystwie” prac artysty zaprezento-
wanych w odpowiedni sposéb w odpowiedniej i przystosowanej do tego celu przestrzeni. Jed-
nak, aby prace zostaty zaprezentowane, muszg powsta¢. Muzeum moze zamawiac tworzenie
prac petnigc funkcje mecenasa danego artysty — jezeli tak robi zbliza sie wéwczas do bieguna
producentéw oryginalnych przedmiotéw. Nawet, gdy tego nie czyni zbiera ,,oryginalne” prace
dostepne na rynku na potrzeby planowanej wystawy. Muzea sg réwniez czesto wydawcami pu-
blikacji w zwigzku z tym dostarczajg takze produkty na rynek tresci — a ich powstanie jest po-
przedzone procesem kreatywnym.

Mimo, iz istnieje trudnos¢ z jednoznacznym przyporzadkowaniem organizacji do odpowiednich
kategorii przemystéw kreatywnych, zaprezentowany model pozwala sie zorientowaé w rodzaju
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dziatan, jakie sg realizowane w tym sektorze produkcyjno-dystrybucyjnej dziatalnosci cztowieka.
Pozwala zrozumie¢, jaki bedzie wytwér danej dziatalnosci oraz charakter dziatan niezbednych
do jego skutecznego wykonania. Z perspektywy planowania strategicznego pozwala zrozumieé
jakie inne podmioty sg bezposrednig konkurencja dla danego przedsiewziecia (ktére oferty sg
substytutem doskonatym), a jakie konkurencjg dalszg (co jest substytutem niedoskonatym).

Przy tym warto takze wspomnie¢ o wyjgtkowym statusie organizacji kulturalnych, ktéry odréz-
nia je jako pewng charakterystyczng podgrupe w wiekszym zbiorze przemystéw kreatywnych.
Organizacje kulturalne realizujg — lub przynajmniej probujg realizowac¢ — wyjgtkowe cele nie-
uzytkowe. Przyktadowo, agencje marketingowe to agencje, ktore pracujg kreatywnie z ideami
po to, by wytworzyé produkt w postaci tresci reklamowej. Ich zadaniem jest przede wszystkim
przyciggna¢ uwage — zainteresowac potencjalnych konsumentéw poruszajgcych sie po gtosnym
dzisiaj rynku. Ich produkt jest produktem wspierajgcym inne dzieta — inne produkty. Tre$ci mar-
ketingowe nie majg racji bytu bez produktéw, ktére starajg sie reklamowac.

Organizacje kulturalne moga korzysta¢ z ustug agencji kreatywnych; powinny to robi¢, jezeli
chca sie przebic ze swojg ofertg do danej publicznosci. Jednak ich dziatanie jest finalnie skiero-
wane na dostarczenie doswiadczenia estetycznego — czy to w wyniku zaprojektowania i udo-
stepnienia wystawy, czy to w wyniku udostepnienia utworu muzycznego, czy to w wyniku ob-
cowania z oryginalnym, tzn. jedynym w swoim rodzaju przedmiotem; niezaleznie od ego, czy
oferta kulturalna funkcjonuje w wymiarze materialnym, czy cyfrowym.

W tym wiasnie lezy potencjat i pewna przewaga konkurencyjna organizacji kulturalnych nad
innymi uzytkowymi przejawami przemystéw kreatywnych — w dostarczaniu pewnego przezycia,
czy doswiadczenia, w wyniku ktérego cztowiek zaczyna mysle¢ inaczej, postrzegac inaczej, czy
nawet zy¢é inaczej, niz do tej pory. Innymi stowy organizacje kulturalne majg potencjat tworzenia
przestrzeni wymiany idei w bardzo bliskim zwigzku z dominujgcymi postawami spotecznymi,
dominujgcymi wartosciami i — jeszcze gtebiej — dominujgcymi wierzeniami. Nie odwotujg sie do
nich w celu spowodowania konkretnej decyzji konsumenckiej (cho¢ muszg pamietaé by swoja
oferte mocno osadzi¢ na rynku) — jak czynig to marketingowe agencje kreatywne — a w celu
podtrzymywania ekspresji, debaty i refleksji nad aktualnym stanem kulturalnym danej spotecz-
nosci i jej miejsca w towarzystwie innych spotecznosci.

Spotecznosci — jak pokazujg dane — coraz wiecej inwestujg w aktywnosc¢ tego typu, co jest pew-
nym signum temporis i wskazuje na coraz wieksze zrozumienie, ze ,dobra i ustugi kulturalne
komunikujg i konstruujg wartosci, tworzg i przetwarzajg tozsamosci i przyczyniajg sie do spéj-
nosci spotecznej; a jednoczesnie stanowig kluczowy czynnik produkcji w gospodarce opartej na
wiedzy” (UNESCO 2000: 8-9).

Dlatego odpowiednie przestrzenie tworzone przez organizacje kulturalne majg tak duzy poten-
cjat w promowaniu zrozumienia niematerialnych aspektéw charakteru danego spoteczenstwa i
ich ewaluacji w swietle wspodtczesnych i aktualnych wyzwan. Gospodarka cyfrowa osadzona na
kanwie niematerialnosci jest — w tym sensie — bardzo bliska towarowemu ujeciu kultury i staje
sie naturalnym polem wytwarzania i wymiany débr kultury. Organizacje skutecznie wykorzystu-
jace gospodarke cyfrowg majg szanse bycia inkubatorami zmiany spotecznej, a nie — jak w prze-




sztosci — jedynie , konserwatorami zabytkow”. Co wiecej, promujg obcowanie z ideami, rozu-
mienie ich wazkosci i pomagajg naby¢ umiejetnosci poruszania sie w swiecie, w ktérym wta-
snosc¢ intelektualna, wiedza, czy informacja zaczynajg odgrywac tak wazne znaczenie. Na tym
polegajg konkretne przewagi konkurencyjne organizacji i przedsiewzie¢ kulturalnych, ktére za-
przegniete w skuteczng komunikacje mogg pomdéc budowaé marke. Jednak, aby by¢ skuteczne,
organizacje kulturalne muszg — podobnie jak biznes — osadza¢ swojg oferte w dominujgcych
praktykach konsumenckich.

1.5. Popyt na kulture w Polsce

Popyt to inaczej zapotrzebowanie na oferowane towary, czy ustugi. Popyt na kulture jest zatem
spojrzeniem na konsumpcje oferty kulturalnej — ,, w ujeciu ekonomicznym odbiorcy kultury: pu-
blicznos¢ koncertéw muzycznych i przedstawien, zwiedzajgcy w muzeach, nabywcy ptyt i ksia-
zek itp., to konsumenci” (Towse 2011: 156).

Analiza popytu na kulture wymaga jednak specyficznego ujecia, ktére wynika z faktu, iz analiza
popytu sensu stricto w pierwszej kolejnosci bierze pod uwage tzw. wzorce konsumpcji — czyli
»strukture wydatkéw konsumentéw na dobra kultury” (Ibidem). Patrzgc w ten sposéb mozna
ocenié tzw. wielko$¢ rynku od strony tego, jak duze $rodki finansowe sg w stanie zmobilizowa¢é
jednostki w celu skorzystania z istniejgcej na rynku oferty. Jednak oferta kulturalna jest w duzej
czesci bezptatna ze wzgledu na statg i relatywnie znaczgcg obecno$¢ finansdw publicznych na
rynku kultury. Stad liczenie srodkéw pienieznych wydatkowanych przez konsumentéw nie odda
catosciowego obrazu rynku kultury.

Ponizsza tabela prezentuje dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego w zakresie publicznych wy-
datkéw na kulture. Z danych tych wynika, iz od 4 lat rzad centralny i samorzady wspierajg dzia-
tania kulturalne na poziomie ok. 8 mld ztotych (jak zostanie pokazane ponizej jest to ok. 30%
wszystkich srodkéw finansowych bedgcych w obrocie gospodarczym sektora kultury). Czes¢ tej
kwoty jest przeznaczana na tworzenie darmowej, lub znaczgco dofinansowanej oferty kultural-
nej, z ktorej korzystajg obywatele.

Tabela 5 - Publiczne wydatki na kulture (w mld zf)

2010 2011 2012
Ogotem 8,3 8,1 8,3
Budzet pan- 14 15 16
stwa
Budzety  sa-
morzadow 6,9 6,6 6,7
terytorialnych
W  stosunku

0, 0, 0,
do PKB 0,59 % 0,52% 0,53%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS

Analizujgc popyt na kulture nalezy zatem wzigé pod uwage nie tylko wydatki konsumenckie —
trzeba na nie spojrze¢ w kontekscie szerszej kategorii, jaka jest tzw. uczestnictwo. Bowiem, jak
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stusznie zauwaza Ruth Towse ,teoria popytu stara sie wyjasni¢ zachowania konsumentéw w
oparciu o czynniki ekonomiczne, ktére wptywajg na ich decyzje, zwtaszcza ceny i dochéd”. Z
kolei ,,badania nad uczestnictwem w kulturze stanowig uzupetnienie dla teorii popytu, ponie-
waz pozwalajg na petniejszg charakterystyke konsumentéw [...]; oba rodzaje analiz stanowig
punkt wyjscia w planowaniu marketingu produktow kultury, tak przez firmy nastawione na zysk,
jak i przez organizacje non-profit” (Ibidem).

1.5.1. Wielko$¢é wydatkow

Wyniki badan Gtéwnego Urzedu Statystycznego dotyczgce wydatkéow na kulture wyraznie
wskazujg, iz wydatki gospodarstw domowych w tym zakresie stale rosng od 2005 roku.

Wykres 1 - Wydatki gospodarstw domowych na kulture (2005-2012)

Wydatki gospodarstw domowych na Kulture
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50,00 3,20%
- 3,15%
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vy datkina 1 os. — % w budzetach gospodarstw domowych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych GUS

Na przedstawionym powyzej wykresie wida¢ wyrazny — niemal dwukrotny miedzy rokiem 2005
a 2012 — wzrost w wydatkach na kulture ujety nominalnie. W przedstawionym okresie czasu
wydatki na kulture stanowity miedzy 3,3% a 3,5% ogdlnych wydatkdéw, jakie ponoszg gospodar-
stwa domowe. Dane te pozwalajg szacowad, iz srodki finansowe, jakimi dysponujg gospodar-
stwa domowe wzrosty ok. dwukrotnie w analizowanym okresie (2005-2012), jednak nie spowo-
dowato to wzrostu relatywnego znaczenia wydatkéw na kulture w budzetach domowych — na
kulture wydaje sie wiecej, jednak nie wiecej w odniesieniu do innych wydatkéw gospodarstw
domowych. Pozwala to wyciggnaé wniosek, iz znaczenie konsumenckie kultury pozostaje na
wzglednie statym poziomie.

Wskaznik ten osigga podobne wartosci w innych panistwach Unii Europejskiej. Srednia dla catej
wspodlnoty wynosita — wg Eurostatu — 3,9% w roku 2005. Dla Duniczykéw, Findw i Czechéw wy-
datki na kulture stanowity nieco powyzej 5% budzetéw domowych, podczas gdy dla Grecji, Luk-
semburga, Cypru, Litwy, Wtoch i Rumunii wskaznik ten wynidst ponizej 3%. Statystyki te ozna-




czaja, ze nalezy sie spodziewac wzrostu wydatkéw na kulture jedynie w przypadku wzrostu ogo-
tu $srodkéw finansowych dostepnych dla gospodarstw domowych. Spoteczenstwa rozwiniete
wydaja na kulture wiecej o tyle, o ile sie bogaca.

Dane GUS pozwalajg takze na spojrzenie na rynek kultury z perspektywy skali makro. Prosty
rachunek przemnozenia wydatkéw przez liczbe ludnosci w Polsce pozwala na oszacowanie, jak
duza kwota pozostaje w obrocie rynkowym dobrami kultury. Takze i na tym poziomie analizy
wida¢ znaczacy — niemal dwukrotny — wzrost z 8,6 mld w 2005 roku do 16,4 mld ztotych w 2012
roku. Ta kwota przekfada sie — wedtug danych EUROSTATU z roku 2009 — na ok. 200 tys. miejsc
pracy w polskim sektorze kultury.

Wykres 2 - Wielkos¢ rynku konsumpcji kultury

Szacowana wielkos¢ rynku konsumcji kultury
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS

Takie spojrzenie na rynek kultury mozna odczytywaé optymistycznie. Aby umiesci¢ te dane w
szerszej perspektywie aktywnosci gospodarczej mozna — jako ciekawostke — przytoczyé, iz war-
tos¢ rynku piwa w Polsce szacuje sie na ok. 5,6 mld zt (dane za 2011 r.). Przy tym wedtug sza-
cunkéw firmy konsultingowe] Ernst&Young (2011) 137,7 tys. miejsc pracy w Polsce istnieje
dzieki sektorowi browarniczemu, z czego ok. 26 tys. w rolnictwie. Wartos¢ spoteczna kultury —
odczytywana tylko przez pryzmat wskaznika zatrudnienia — wydaje sie w takim ujeciu zdecydo-
wanie wieksza. Co ciekawe $rednie zarobki ujete brutto w skali miesigca sg o ok. 2000 zt wyzsze
dla sektora kultury, niz dla sektora browarniczego wedtug dostepnych danych.

1.5.2. Struktura wydatkow

Jednak wydatki na kulture liczone przez GUS majg pewne ograniczenia dla zrozumienia popy-
towej strony sektora kultury. Gtéwny Urzad Statystyczny przyjat bowiem nastepujgce kategorie
wydatkdw, ktére zakwalifikowat jako te zwigzane z konsumpcja kultury:

1. Wydatki na telewizje kablowg
2. Woydatki na sprzet audiowizualny
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Wydatki na kupno gazet i czasopism

Abonament TV

Wydatki na zakup biletow wstepu do instytucji kultury
Kupno ksigzek

Nosniki informacji

O NO WUV AW

linne’

Przy blizszej analizie tych kategorii (patrz: Zat. 1) jasnym staje sie, iz wydatki na kulture s3 w du-
zym stopniu rozumiane, jako wydatki zwigzane z zakupem sprzetu lub technologii zezwalajgcej
na dostep do tresci kulturalnych (opisywane wczesniej access points). W tym ujeciu, np. produ-
cenci sprzetu audiowizualnego sg traktowani, jako pracownicy sektora kultury. Takie podejscie
jest do pewnego stopnia uzasadnione charakterem produkcji i dystrybucji tego rodzaju tresci —
przyktadowo konsumenci nie ptacg bezposrednio dostawcy tresci telewizyjnych (za wyjgtkiem
abonamentu na telewizje publiczng). Koszt produkcji tresci telewizyjnych jest pokrywany z przy-
chodéw od reklamodawcéw. Zatem konsument ptaci bezposrednio jedynie producentowi od-
biornika, czy dostawcy sygnatu. Podobna mechanika ma zastosowanie w przypadku Internetu —
uzytkownicy raczej ptaca za infrastrukture dostepu, niz za same tresci ze wzgledu na ktére ku-
puje urzadzenie zezwalajgce na dostep do Internetu. Stad waznym wnioskiem z analizy rynkdéw
kultury jest fakt, iz to producenci i dostawcy technologii dostepu — raczej niz twdércy towardw i
ustug kulturowych — sg bezposrednimi wygranymi rynku kultury.

Na swiecie stosuje sie rozne podejscia do porzgdkowania danych na temat wydatkéow kon-
sumpcyjnych na kulture. Przyktadowo, australijski urzad statystyczny gromadzi dane dot. wy-
datkéw konsumenckich wg takich kategorii jak: (1) literatura, (2) muzyka, (3) sztuki performa-
tywne, (4) sztuki plastyczne i rzemiosto artystyczne, (4) radio, telewizja, media elektroniczne i
film, (5) dziedzictwo kulturowe, (6) inne formy kultury. Takie ujecie jest bardziej spéjne z tym,
jak definiuje sie poszczegdlne kategorie sektora kultury, ktére zaprezentowano w tym opraco-
waniu w Tabeli 1. Jednak, co wazniejsze — poréwnanie tych dwdch podejs¢ statystycznych uka-
zuje fundamentalny brak polskiego ujecia — chodzi o ujecie konsumpcji kultury w Internecie.
Stad do zrozumienia konsumpcji kultury cyfrowej trzeba dochodzi¢ niejako ,,na okoto” — kwestia
ta zostanie rozwinieta w dalszej cze$ci opracowania.

2 Szczegbtowe wyjasnienie poszczegdlnych kateogrii wydatkdéw uzywanych przez GUS dostepne jest w zataczniku 1
do tego opracowania.




Wykres 3 - Struktura wydatkéw konsumenckich wg kategorii GUS
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS

Analizujac strukture wydatkéw na kulture przez pryzmat danych GUS, nalezy zwrécié uwage, iz
wydatki na poczet dostawcow telewizji kablowych sg najbardziej znaczgcym i w zasadzie jedy-
nym wydatkiem gospodarstw domowych, ktdry rosnie z biegiem czasu. Wzrost ten mozna przy-
pisa¢ faktowi, iz dostawcy sygnatu telewizyjnego oferujg teraz ustugi taczone zapewniajac jed-
noczesnie sygnat telewizyjny réwnoczesnie z dostepem do Internetu i abonament na korzysta-
nie z telefonii stacjonarnej. Potwierdzajg to dane z rynku ustug telefonii stacjonarnej, wg kto-
rych warto$¢ tego rynku systematycznie spada (-13,5% w roku 2012; UKE/Milward Brown
2012). Niemniej — wiasnie ze wzgledu na taczenie ustug — wydatki na telewizje kablowg sg jedy-
ng kategorig Gtéwnego Urzedu Statystycznego, ktora w jakim$ zakresie moze pokazywac popyt
na cyfrowe tresci kultury.

Tylko na tym polu aktywnosci gospodarczej zostaty dostarczone ustugi o wartosci ok. 5,7 mld zt
w roku 2012, co stanowito 34% wydatkdéw konsumenckich w catym sektorze kultury (wg defini-
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cji GUSu). Biorgc rowniez pod uwage srodki przeznaczone na zakup odbiornikdéw telewizyjnych
—ok. 1,7 mld zt — otrzymaé mozna jasng przestanke swiadczgca o dominacji telewizji nad innymi
dobrami kulturalnymi.

Szacunki GUS wzgledem wydatkéw na telewizje sg zbiezne z analizami UOKIK, wedtug ktdrych
przychody dla operatoréw ptatnej telewizji osiggnety poziom ok. 4,2 mld w roku 2009 przy
znacznej dynamice wzrostowej. Realne jest zatem, ze rynek ptatnej telewizji osiggnat wartosé
5,7 mld zt w roku 2012.

Szacunki dotyczace rynku telewizji sg dosy¢ spdjne, co pozwala powiedzieé z duzg dozg praw-
dopodobienstwa, iz rynek kultury w Polsce to niemal w potowie (44%) rynek ustug telewizyj-
nych. Podobne szacunki okazujg sie bardziej skomplikowane w przypadku innych sektoréw kul-
tury. Dla poréwnania — rynek ksigzki to warto$¢ ok. 700 min zt wg metodologii liczenia GUS —
czyli ok. 4% wartosci catego rynku. Jednak analitycy Biblioteki Analiz — jedynej organizacji anali-
tycznej dedykowanej rynkowi ksigzki — wycenili przychody polskich wydawcéw na 2,7 mid zt w
roku 2011 (Gotebiowski 2012). Istnieje zatem duza réznica w wycenie wartosci rynku i nabyw-
czej sity konsumenckiej w odniesieniu do ksigzki miedzy GUSem a Biblioteka Analiz®>. W tym
drugim ujeciu ksigzka ma zdecydowanie wieksze znaczenie dla konsumentéw kultury.

Wykres 4 - Wielkos¢ rynku ksiqgzki na podstawie szacunkow Biblioteki Analiz

Rok Przychody ze sprzedazy ksigzek w ce- Dynamika w pro-
nach zbytu wydawcow (w mid zt) centach

2007 2,600 9%
2008 2,910 12%
2009 2,860 -2%
2010 2,940 3%
2011 2,710 -8%

Zrédto: Gotebiowski t. (2013), Rynek ksigzki w Polsce 2012, Biblioteka Analiz

Niemniej polski rynek kultury ,stoi” — w ujeciu GUS — telewizja, czyli tresciami o charakterze
audiowizualnej, do ktérych dostep jest relatywnie tatwy (z domu), co jasno pokazuje preferen-
cje konsumenckie w zakresie charakteru konsumpcji tresci kulturowej i jedng z podstawowych
determinantow popytu — tatwos¢ dostepu (takze fatwosc zrozumienia), oraz mozliwos¢ kontroli
i indywidualizacji. Regufa ta znajduje réwniez potwierdzenie w cyfrowym $wiecie Internetu,
gdzie tresci audiowizualne majg zdecydowanie wiekszy stopien odbioru od innych tresci. Aspekt
ten rozwiniety zostanie w czesci dotyczgcej popytu na kulture w Internecie.

1.5.3. Wydatki a uczestnictwo

Spojrzenie na strone konsumenckg sektora kultury nie oddaje catego jej obrazu. Sumujgc ak-
tywnos¢ finansowgq indywidualnych konsumentéw oraz publiczne wydatki na kulture otrzyma-

* Warto nadmieni¢, iz metodologia GUS opiera sie na zbieraniu oswiadczen od gospodarstw domowych wzgledem wydatkow,
podczas gdy Biblioteka Analiz pozyskuje swoje dane od wydawcow. Aby okresli¢, ktdre badanie jest bardziej wiarygodne nalezy
odpowiedzie¢ sobie na pytanie, kto jest bardziej szczery w raportowaniu — wydawnictwa, czy konsumenci indywidualni?




my relatywnie petny obraz poziomu sSrodkéw finansowych w sektorze kultury — w roku 2012
byto to ok. 24,7 mld zt w gospodarce publicznej, prywatnej i pozarzgdowe;.

Tabela 6 - Suma wydatkow na kulture (mld zt) — 2012 r.

2012
Wydatki publiczne 8,3
Wydatki konsumenckie 16,4
W sumie 24,7

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS

Srodki publiczne maja znaczenie dla popytu, poniewaz stymulujg uczestnictwo, czy odbiér débr
kultury. Czes¢ publicznej polityki kulturalnej jest realizowana poprzez oferowanie darmowego
dostepu do oferty, co — do pewnego stopnia — przektada sie na zgtaszane zapotrzebowanie w
krétkim terminie. Z drugiej strony, wiele dziatan kulturalnych realizowanych przy wykorzystaniu
srodkéw publicznych (np. dziatania edukacyjne) przektada sie na poziom popytu — lecz efekty
tych dziatan sg na tyle odtozone w czasie, ze trudno empirycznie wykazad zwigzek przyczynowo-
skutkowy.

Aby zrozumieé znaczenie srodkdw publicznych dla popytu warto przygladnac sie strukturze tych
wydatkdw, ktdéra jest znaczgco rdzna, w zaleznosci od poziomu, z ktorego srodki te s mobilizo-
wane — tzn. od tego, czy sg to wydatki rzadowe, czy te realizowane przez samorzady terytorial-
ne.

Wykres 5 - Struktura wydatkdéw rzqgdowych na kulture
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Zrédto: GUS (2013), Kultura w 2012,

Analizujgc powyzszg strukture wydatkdéw mozna zatozy¢, iz wydatki z budzetu panistwa na kultu-
re z pewnoscig przyczyniajace sie do uczestnictwa kultury bedg kryty sie w takich kategoriach,
jak:

1. Muzea, ktére sg organizatorami wystaw i dziatan edukacyjnych

2. Centra kultury i sztuki
3. Teatry
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4. Biblioteki poprzez umozliwianie nieodptatnego dostepu do ksigzek
5. Filharmonie, orkiestry i chdry

Catos¢ wydatkéw rzadu w tych kategoriach stanowita niemal 56% w roku 2012 i zamkneta sie w
kwocie na poziomie 890 min zt.

Jezeli chodzi o wydatki samorzaddw, to wydatki w tych samych kategoriach uksztattowaty sie w
2012 roku na poziomie 3,5 mld zt, co stanowito ok. 47% wszystkich lokalnych wydatkéw na kul-
ture.

Wykres 6 - Struktura wydatkow na kulture JST
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Zrédto: GUS (2013), Kultura w 2012

To, na co warto zwréci¢ uwage to, ze z jednej strony wida¢ silne wsparcie srodkéw publicznych
dla aktywnosci muzedw, teatréw, filharmonii i innych centréw kultury i sztuki. W sumie finanse
publiczne wsparty dziatalnos¢ instytucji kultury tego typu kwotg ok. 2,8 mld zt w roku 2012. Z
drugiej strony, analiza wydatkow konsumenckich pokazuje, ze jedynie 7,8% wszystkich wydat-
kédw na kulture na statystycznego cztonka rodziny przeznaczanych jest na zakup biletéw wstepu
do tego typu instytucji (wtgczajgc takze kina komercyjne). Przez pryzmat wydatkdéw konsu-
menckich mozna odnies¢ wrazenie, iz istnieje bardzo ograniczone zapotrzebowanie na oferte
teatrow, muzedw, czy kin — w roku 2012 indywidualni konsumenci zmobilizowali srodki finan-
sowe na poziomie 856 min zt na zakup tego typu oferty. Z czego znaczacg czes¢ stanowi zakup
biletéw do kin komercyjnych — w roku 2009 wptywy ze sprzedazy biletéw wyniosty 681 min zt
(boxoffice.pl). Zatem indywidualni konsumenci wydajg aktualnie ok. 150-200 min zt rocznie na
zakup biletdw wstepu do instytucji, ktére srodki publiczne wspierajg na poziomie 2,8 mld zt
(2012).




Tabela 7 - Dane nt. wielkosci prywatnych i publicznych srodkdéw finansowych mobilizowanych na rzecz
instytucji kultury — 2012 r.

Publiczne wsparcie finan- | Wydatki konsumenckie na bilety wstepu do insty-
sowe dla teatréow, fil- | tucji kultury

harmonii, muzedw, gale- | Filharmonie, te- | Kina Suma
rii i innych centréw kul- | atry, muzea, gale-
tury i sztuki bez kin rieiinne centra
2012 2,8 mld zt ~150 min zt ~700 min zt 856 min zt

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych GUS

Zatem w przypadku instytucji kultury mamy do czynienia z relatywnie duzg aktywnoscig srod-
kédw publicznych, co przektada sie na niskg aktywnos¢ srodkéw prywatnych w tym sektorze.
Gdyby te dziatalnos¢ panstwa ocenia¢ w perspektywie czysto ekonomicznej (tzw. inwestycyjnej
— bez brania pod uwage zyskéw spotecznych), jej skutecznos¢ nalezatoby ocenic bardzo krytycz-
nie. Jednak inwestycje te mobilizujg znaczny ruch obywateli w postaci uczestniczenia w ofercie,
ktdrej przygotowanie jest dofinansowywane — skala tego uczestnictwa i jego potencjat nie jest
jednak widoczny poprzez analize wydatkdow konsumenckich.

Stad — w przypadku muzedw i podobnych im instytucji kultury, lepszg miarg realnego popytu sg
dane nt. uczestnictwa. Gtéwny Urzad Statystyczny podaje, iz w roku 2012 liczba odwiedzin w
muzeach wyniosta 26,7 min, co stanowito ponad 7-procentowy wzrost w poréwnaniu z rokiem
poprzednim. GUS podaje rowniez, ze 11,3 min odwiedzin to wejscia bezptatne. Przy czym naj-
wiecej odwiedzin odnotowano w muzeach o profilu artystycznym (8,2 min) i historycznym (4,3
mln), co jest wyraznym sygnatem, jakiego charakteru tresci kulturalne cieszg sie najwiekszym
powodzeniem wsréd konsumentow.

GUS podaje rowniez, iz tzw. noce muzedw zmobilizowaty ok. 950 tys. oséb do odwiedzin w in-
stytucjach kultury, a innego rodzaju imprezy okoliczno$ciowe przyciggnety w sumie 1,5 min
zwiedzajgcych. Jest to kolejna wazna informacja na temat tego, ze tzw. wydarzenia specjalne
odgrywajg wazng role w procesie podejmowania decyzji przez konsumentéw. GUS réwniez
wskazuje na duze uczestnictwo w dziataniach edukacyjnych muzedw — w 2012 roku byt to po-
ziom 7 min odwiedzin.

Tabela 8 - Uczestnictwo w ofercie muzedw — 2012 r.

Liczba odwiedzin w muzeach 26,7 min
Wzrost wzgledem 2011 roku 7%
Odwiedziny bezptatne 11,3 min
Dla muzedw artystycznych 8,2 min
Dla muzedw historycznych 4,3 min
Noce muzedw 950 tys.
Inne imprezy okolicznosciowe 1,5 min
Dziatania edukacyjne 7 min
Liczba indywidualnych odwiedzaja- ~4.5 min
cych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS i EUROSTAT

Dane na temat uczestnictwa sg bardziej optymistyczne dla aktywnosci muzealnej, niz dane ob-
razujgce bezposrednig konsumpcje (liczong liczbg zmobilizowanych $srodkéw finansowych po
stronie konsumentdow). Rosngcy popyt na te ustugi obserwowany jest réwniez w perspektywie
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globalnej. Przyktadowo w roku 2013 odnotowano 850 min odwiedzin w muzeach, co przewyz-
szyto statystyki uczestnictwa w imprezach sportowych — mecze futbolu amerykanskiego, bejs-
bolu, czy koszykéwki) (Economist 2012). Polskie statystyki pokazujg, ze istnieje znaczgcy poten-
cjat w odwiedzajgcych muzea. Trzeba jednak nadmienié, ze 26,7 min odwiedzin nie oznacza
26,7 min odwiedzajgcych.

Dane Eurostatu ukazuja, iz nieco ponad 30% populacji polskiej miedzy 25 a 64 rokiem zycia za-
deklarowato, iz odwiedzajg ,, miejsce kulturalne” (z ang. cultural site — rozumiane jako zabytek
historyczny, muzeum, galerie sztuki, lub zabytki archeologiczne) nie mniej, niz raz a nie wiecej,
niz 12 razy w ciggu roku. Oznacza to, ze liczbe oséb regularnie odwiedzajacych muzea mozna
szacowac na ok. 4,5 min. Podobna liczba oséb regularnie chadza do kin, podczas gdy wystepy
na zywo (spektakle teatralne, czy koncerty muzyczne) cieszg sie statym zainteresowaniem ok. 3
mln osdéb (Eurostat 2011).

Popyt na ustugi muzedw nalezy — mimo wszystko — oceni¢ obiecujgco. 4,5 mln osdb generuje
ruch na poziomie 26,7 min odwiedzin. Gdyby podobng dynamike udato zachowa¢ sie w swiecie
cyfrowym — a jak wskazuje analiza trenddw uczestnictwa istnieje po temu potencjat — oznacza-
toby to, iz platforma projektu ,E-muzea” mogtaby zmobilizowa¢ 4,5 min tzw. unikatowych
uzytkownikédw do regularniej aktywnosci w sieci. Gdyby tak sie stato, platforma ta znalaztaby
sie w czotéwce najpopularniejszych stron internetowych w Polsce. Google — bedacy liderem
polskiego rankingu mobilizuje 17,6 mIn unikatowych uzytkownikéw, co oznacza, ze tylko 10%
polskich uzytkownikdw Internetu nie korzysta z jego stron. Na drugim miejscu plasuje sie Face-
book.com z liczbg 13,6 mIn uzytkownikédw — pierwszy polski gracz na liscie to grupa onet.pl mo-
bilizujagca odwiedziny 13,3 min internautéw, co oznacza prawie 69% poziom penetracji (Mega-
panel PBI/Gemius 2012).

Tabela 9 - Ranking najpopularniejszych witryn wg zasiegu miesiecznego

L.p. | Witryny ug;tlli(ss\?r:,ivcly Stopien penetracji
1 Grupa Google 17,6 min 90,4%
2 Facebook.com 13,7 min 70,1%
3 Youtube.com 13,4 min 68,8%
4 Grupa Onet.pl 13,3 min 68,7%
5 Grupa Wirtualna Polska 12,4 min 63,6%
6 Grupa Gazeta.pl 11,9 min 61,1%
7 Grupa Interia.pl 11,5 min 58,9%
8 Grupa Allegro.pl 11,3 min 58,2%
9 Grupa Nk.pl 10,4 min 53,3%
10 Grupa 02.pl 9,6 min 49,1%
11 Grupa Wikipedia 9,4 min 48%
12 Grupa GG Network 7,6 min 39,3%
13 Grupa Polskapresse 5,9 min 30,4%

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius 2012




Liderzy polskiego rynku internetowego proponujg jednak ustugi, ktore — w wiekszosci przypad-
kéw” — nie posiadaja swoich materialnych odpowiednikdw. Trudno zatem powiedzieé, do jakie-
go stopnia realne zainteresowanie muzeami uda sie przenie$é¢ do swiata cyfrowego. Mozna
przytoczy¢, iz od strony finansowej grupa onet.pl ponosi roczne koszty na poziomie 120 min zt
(Monitor Polski B Nr 1284 (2012): 83505) w celu zmobilizowania tak licznego ruchu na swoich
stronach www. Przychody operacyjne tej grupy osiggnety poziom 272,4 min zt (Ibidem). Nie
oznacza to, ze niemozliwe jest odtworzenie podobnego ruchu znaczaco nizszymi naktadami —
tym bardziej w odniesieniu do propozycji doswiadczenia muzealniczego, dla ktérego — jak na
razie — istnieje bardzo znikoma konkurencja na polskim rynku internetowym. Jednak do tego
celu niezbedne s3 informacje obrazujgce aktywnos¢ w zakresie konsumpcji cyfrowych tresci
kulturowych — popyt na kulture w Internecie. | w tym przypadku niezbedne bedzie opisanie
struktury wydatkéw konsumenckich, jak i charakterystyki uczestnictwa (rozumianego, jako nie-
odptatnego korzystania z tresci) i profili poszczegdlnych grup konsumenckich.

¢ Wyjatkami w pierwszej 13 s3 Gazeta.pl, ktérag mozna uznac do pewnego stopnia za cyfrowy odpowiednik Gazety
Wyborczej i grupa Polskapresse.pl, ktérej marka rowniez powsata w oparciu o papierowg dziatalno$¢ wydawniczg.
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2. KULTURA W INTERNECIE - PERSPEKTYWA EKONO-
MICZNA

2.1 Rynek ,,Informacji kulturowej”

Rynek kultury dostarczanej przez kanaty elektroniczne charakteryzuje sie pewnymi specyficz-
nymi cechami, jednak bez watpienia mozna podporzgdkowac¢ go szerszym ramom koncepcyj-
nym obejmujgcym wszelkie rynki, na ktérych dochodzi do handlu szeroko rozumianymi wytwo-
rami kultury. W celu analizy tego specyficznego rynku mozna postuzyé sie dobrze rozpoznang
analogia rynku informacji (lub takze rynku praw autorskich jak sugeruje Throsby 2001).

Podobienstwa miedzy tymi rynkami polegajg na tym, ze firmy dostarczajgce kontent interneto-
wy sg w zasadzie posrednikami miedzy dostarczajgcymi dobra, a tymi, ktdrzy zgtaszajg na nie
popyt.

Zasadnicza rdznica miedzy tymi rynkami odnosi sie do tego, ze w przeciwienstwie do ddébr in-
formacyjnych, zdigitalizowane (czyli takie, ktére ma swdj fizyczny odpowiednik) dobro kultury
mozna uznad za niepetnowartosciowe, gdyz nie w petni oddaje cechy dobra znajdujgcego sie w
Swiecie fizycznym.

Z drugiej jednak strony wirtualng manifestacje dobra kulturowego mozna wtasnie uznac¢ za
zbidr informacji na temat jego rzeczywistego odpowiednika. Wydaje sie, ze wobec tego mozna
rozpatrywany rynek nazwac rynkiem ,informacji kulturowej”. Naturalnie zdajgc sobie sprawe z
istnienia débr kultury o charakterze , born-digital”, posiadajacych specyficzne cechy nie dajace
sie ,,zapakowac” w kategorie informacji, opisanych m.in. w pierwszym rozdziale niniejszego
opracowania, w dalszej czesci opisana zostaje wtasnie forma ,informacji kulturowej”.

Wychodzac od ogdlnej interpretacji rynku jako catoksztattu transakcji wymiany débr lub ustug
oraz warunkéw w jakich one przebiegajg, nalezy najpierw zdefiniowac podstawowe elementy
konstytuujace bedacy przedmiotem rozwazan rynek ustug kultury.

Zgodnie z powyzszym rozumieniem na rynek (rycina 2) sktadaja sie:

1. Przedmiot wymiany,

2. Uczestnicy wymiany (interesariusze),

3. Relacje miedzy nimi,

4. oraz warunki wymiany, ktdre mozna podzieli¢ na mozliwosci i ograniczenia.




Rycina 2 - modelowa struktura rynku informacji

s

Ctoczenie technologicene

Otoczenie instytugjonalne |

Zrédto: Opracowane na podstawie - Linde, Stock (2011)

Ad 1. Charakteryzujgc cechy dobra jakim jest ,,informacja kulturalna” odnies¢ nalezy sie do:

wystepowaniu zjawiska gwattownie malejgcych kosztéw kraricowych. Takie zjawisko na-
zywane jest w ekonomii efektem kosztu pierwszej kopii (firstcopy-cost-effect) (Meffert,
2005),

wystepowania dwustronnych efektdw sieciowych miedzy dostarczycielami i odbiorcami
wigzgcych sie z wzrastajgcg uzytecznoscig z produkcji i korzystania z dobra jakim jest
kultura w konsekwencji intensyfikacji jej wymiany; wtasciwos¢ ta stanowi zasadniczg
przestanke traktowania rozwazanego rynku jako dwustronnego (Sundararajan, 2005).,
charakterystyki dobra kulturalnego (oraz informac;ji kulturowej) jako dobra publicznego
charakteryzujacego sie cechg nierywalizowalnosci oraz w mniejszym stopniu niewytgcz-
nosci,

Throsby (2006) przedstawia nieco inng liste specyfiki dobra kulturowego, ktéra obejmuje na-
stepujgce charakterystyki:

dobra kulturowe to tzw. dobra doswiadczalne, czyli takie, ktore wraz ze stopniem ich
konsumpcji dostarczajg konsumentowi coraz wyzszej uzytecznosci. Mozna powiedzie¢
wiec, ze mamy w ich wypadku do czynienia z ,racjonalnym uzaleznieniem”.

dobra kulturowe posiadajg pewne charakterystyki débr publicznych — korzystanie z nich
wigze sie z wystepowaniem pozytywnych efektéw zewnetrznych,

dobra kulturowe sg w duzej mierze wynikiem ludzkiej kreatywnosci,

specyfikg tych débr jest przekazywanie konsumentom wiadomosci symbolicznych,
zawierajg w jakiejs czesci intelektualng wtasnosc¢ tych, ktérzy przyczynili sie do ich pro-
dukcji,

wartos¢ dobr kulturalnych w czesci jest trudna do wyrazenia w kategoriach pienieznych.
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Ponadto nalezy zwréci¢ uwage, ze na rynku posrednictwa kultury wirtualnej wystepujg obok
podstawowego dobra wymiany jakim jest wiedza takze ustugi komplementarne wobec tego
dobra (procesy zwigzane z obrdbkg wiedzy/informacji) (zob. np. Castells, 1996). Przyktadem
takiej ustugi jest digitalizacja.

Dodatkowo dobro podstawowe ,,obudowane” jest elementami dodatkowymi wymienionymi w
rozdziale pierwszym opracowania obejmujgcymi elementy tekstualne, graficzne i animacyjne
oraz kod programistyczny.

Ad 2. Z kolei charakterystyka podstawowych interesariuszy obejmuje nastepujace ich grupy:

1. Organizacja (platforma, na diagramie nazwana ,firmg”) jako gracz z punktu widzenia
ktérego rozwazane sg podstawowe elementy rynku,

Odbiorcy czyli gracze zgtaszajgcy popyt na informacje kulturowa (spoteczerstwo)

3. Dostarczyciele czyli gracze zgtaszajacy popyt na udostepnienie posiadanych przez nich
informacji kulturowej (w naszym wypadku przede wszystkim muzea). W ujeciu zapropo-
nowanym przez NESTA (2006) przytoczonym w pierwszym rozdziale tradycyjnie lokowa-
ni s oni posréd dostawcédw doswiadczenia kreatywnego.

4. Konkurenci rozumiani jako inni przedsiebiorcy oferujgcy podobne lub takie same ustugi.
W szczegdlnosci bedg to wiec inne platformy agregujace informacje kulturalng, ale takze
pojedyncze instytucje oferujgce informacje na temat swoich zasobéw w Internecie. Ist-
nienie silnych konkurentéw na rynku charakteryzujgcym sie efektami sieciowymi, w kto-
rym od pewnego poziomu penetracji rynku mozna méwi¢ o wystepowaniu swoistego
,monopolu naturalnego” (Google, Amazon, Allegro, Facebook, etc.). W pewnych sytu-
acjach mozna te organizacje traktowac jako rywali per se, a w innych przypadkach — do-
starczycieli lub komplementariuszy.

5. Komplementariusze rozumiani jako inne organizacje, ktére uzupetniajg informacje prze-
kazywane przez firme bedacg przedmiotem analizy (np. mapki dojazdu do instytucji) lub
oferujg ustugi komplementarne (digitalizacja, hosting, systemy informacyjne, itp.). Moga
tu takze znalezc sie inne organizacje oferujgce analogiczne do firmy ustugi na innym ryn-
ku poprzez przekazywanie know-how.

Ad 3. Relacje miedzy interesariuszami platformy majg charakter niejednoznaczny, co jest po-
wszechnie spotykang sytuacjg w przypadku dobra informacyjnego dostarczanego przez kanaty
internetowe. Wynika to z koniecznosci traktowania konsumenta jako prosumenta, czyli pod-
miotu moggcego wptywad na zawartosc i jakosé informacji dostepnych na platformie.

W tym ujeciu granica miedzy odbiorcami i dostarczycielami informacji kulturowej zaciera sie i
narzedzia klasycznie stosowane w celu zwiekszenia popytu (cena) stajg sie mniej uzyteczne i
ustepujg miejsca innym instrumentom (funkcjonalnosci platformy). W ramach organizacji, ktéra
dziata na takim rynku spada rola sprzedawcéw na rzecz ,facylitatorow”, czyli jednostek organi-
zacyjnych umozliwiajgcych realizacje przez odbiorcow potrzeby kolaboracji.

Ad 4. Warunki wymiany tworzone sg w naszym wypadku przede wszystkim przez otoczenie in-
stytucjonalne i dostepna technologie. W obu wypadkach mozna méwi¢ o mozliwosciach i ogra-
niczeniach dla rozwoju przedsiebiorstwa.




1. W przypadku technologii posrod mozliwosci nalezy wymieni¢ posiadany warsztat i kom-
petencje cztonkdw organizacji oraz opanowanie tatwego do zaadaptowania systemu au-
tomatyzacji przekazywania informacji. Posrod ograniczen bezwzglednie powinien zna-
lez¢ sie brak kompatybilnosci systemow zarzadzania informacjami kulturowymi, posréd
organizacji, ktérych zasoby maja by¢ agregowane.

2. W przypadku otoczenia instytucjonalnego do najwazniejszych mozliwosci nalezy zaliczy¢
wielko$¢ wsparcia publicznego (nie tylko w formie finansowej) udzielanemu przedsie-
wzieciu, a do ograniczen problemy wynikajace z niejednoznacznego uregulowania insty-
tucji praw witasnosci intelektualnej.

2.2. Cele przedsiebiorstwa operujacego na rynku informacji kul-
turowej

Cele organizacji dziatajgcej na rynku informacji kulturowej moga byé zréznicowane i zalezg po
pierwsze od charakteru przedsiewziecia oraz od jego dojrzatosci. Dtugookresowym celem orga-
nizacji for-profit jest generowanie zysku. W przypadku organizacji non-profit oraz takich, ktére
prébujg dopiero zaznaczy¢ swojg obecnos¢ na rynku celem najczesciej jest poszerzenie bazy
dostarczycieli i odbiorcow w celu uzyskania odpowiednio wyraznych efektéw sieciowych (czyli
efektdw zewnetrznych pomiedzy i w ramach zbioréw dostarczycieli i odbiorcéw dobra — zob.
podrozdziat 2.6.1). Jednak organizacje for-profit ostatecznie wykorzystujg narzedzia pozwalaja-
ce na poszerzenie swojego wptywu by w dtugim okresie generowac zysk. W przypadku organi-
zacji non-profit (do ktérych upraszczajgco zaliczone zostajg takze podmioty sektora publiczne-
go) cele dfugookresowe sg zasadniczo odmienne, nietatwe do skategoryzowania i odnoszg sie
do wymienionych w rozdziale 1 kategorii celdw jak:

e poprawa dostepnosci do informacji publicznej,

e stymulowanie réznych form wykorzystania informacji przez obywateli,
e aktywizacja postaw obywateli i edukacja,

e budowanie potencjatu gospodarczego,

Macierz przedstawiona w tabeli 10 pokazuje te cele w sposdb syntetyczny.

Tabela 10 - cele organizacji for-profit i non-profit w krotkiej i dfugiej perspektywie

Rodzaj organiza- | Konsolidacja Komercjalizacja

cji/perspektywa

For-profit Rozwdj spotecznosci Zysk

Non-profit Rozwdj spotecznosci Poprawa dostepnosci do informacji publicznej, stymulowanie

réznych form wykorzystania informacji przez obywateli, aktywi-
zacja postaw obywateli i edukacja, budowanie potencjatu go-
spodarczego,

Zrédto: opracowanie wiasne
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Szczegdlnie w przypadku organizacji dopiero rozwijajacej sie (tak jak E-muzea) podstawowym
celem powinien by¢ rozwdj spotecznosci skupionej wokot przedsiewziecia. Postugujac sie rycing
2 mozna wskazac, ze organizacja stawiajgca pierwsze kroki na rynku na ktérym konsoliduje swo-
ja obecnos$¢ powinna tgczy¢ kwestie technologiczne oraz kwestie budowy spotecznosci, a dopie-
ro z czasem myslec o strategii biznesowej sensu stricto.

Rycina 3 - elementy budowy strategii "Webowej" dla organizacji for-profit

Zrédto: Oyang (2007)

Rycina pokazuje, ze dtugookresowy sukces organizacji for-profit zalezy od podjecia odpowied-
nich dziatan w trzech obszarach:

e technologicznym, ktéry obejmuje kodowanie tresci oraz sposéb i forme ich przekazywa-
nia (aplikacje, strony internetowe, narzedzia kolaboracyjne, platformy odbioru, itd.)

e spotecznosciowym, wskazujgcym na fakt centralnej roli spotecznosci w sukcesie kazdego
przedsiewziecia funkcjonujgcego w przestrzeni Internetu. Obszar obejmuje narzedzia
klasycznie rozumianego PR (szybkosc¢ i jakos¢ reakcji na potrzeby i ,feedback” uzytkow-
nikdw) jak i miekkie praktyki marketingowe: udoskonalanie produktu, dostarczanie no-
wych funkcjonalnosci, promocja,

e biznesowym, obejmujgcym rozliczne metody monetyzacji tresci Internetowych.

W przypadku organizacji non-profit diagram powinien zostaé przedstawiony nieco inaczej, by
mac uwzglednié specyfike przedsiewziecia niebiznesowego oraz koniecznosci oparcia jego dtu-
gookresowego sukcesu takze na trzech filarach (rycina 4).




Rycina 4 - elementy budowy strategii "Webowej" dla organizacji non-profit i publicznej

Va

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Oyang (2007)

Organizacja non-profit, chcaca odnie$¢ dtugookresowy sukces musi miec¢ spdjng wizje tego co
chce osiggnaé, przyjmujac i dziatajac wedle jasno okreslonego celu przedsiewziecia.

Uzna¢ nalezy, ze budowa spotecznosci szczegdlnie w poczatkowym okresie funkcjonowania

platformy powinna by¢ jednym z jej podstawowych celéw strategicznych. Kiedy mowa o spo-

tecznosci warto jednak sprecyzowad co kryje sie pod tym pojeciem.

Aby mozna byto méwié o tworzeniu spotecznosci sieciowej konieczne jest ustalenie warunkdow

brzegowych jej funkcjonowania, czyli innymi stowy regut funkcjonowania (jak w kazdym innym

przypadku spotecznosciowego zarzadzania wspolnymi zasobami — Ostrom 2000). Obejmuja

one:

reguty pozycji (role w ramach spotecznosci — np. moderator, kontrybutor, pasywny uzyt-
kownik)

reguty komunikacji, obejmujace przestrzen i odpowiednie metody dyskusji i wypraco-
wywania rozwigzan (w tym netykiete i reguty rozstrzygania sporéw),

powigzany z poprzednig regutg uwspdlniony jezyk (w formie stownikéw, mozliwych ta-
goéw, etc.),

reguty dostepu do spotecznosci,

reguty identyfikacji uzytkownikéw (przeciwdziatajgce zachowaniu anonimowosci i psy-
chologicznie wigzgce uzytkownikéw ze spotecznoscia).
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Stanoevska-Slabeva (2002) zbudowata typologie zréznicowanych typdw spotecznosci interne-
towych, ktéra obejmuje:

1. Spotecznosci dyskusyjne, a posrdd nich:

a. sieci spoteczne (relationship communities)

b. spotecznosci zainteresowan

c. spotecznosci praktykdw (Communities of Practice — CoPs)

d. spotecznosci rekomendacji i reputacji (spotecznosci recenzentéw)
2. Spotecznosci zorientowane na dziatanie i cel, w tym:

a. spotecznosci transakcyjne (rynki wirtualne)

b. spotecznosci twércow (design communities). Klasycznym przyktadem jest spotecznosé, ktéra
ukonstytuowata sie wokét Linuksa,

c. spotecznosci na rzecz uczenia sie (platformy moodle i pozwalajgce na wspdlny interaktywny
proces nauczania — jak obecnie MOOCs)

3. Swiaty wirtualne. Pod ta nazwa autorka rozumie zréznicowane w formie gry MMO (obecnie
World of Warcraft, Minecraft).

4. Spotecznosci hybrydowe.

Na liscie przedstawionej powyzej brakuje wydaje sie najwazniejszej z punktu widzenia E-
muzedw kategorii spotecznosci Wiki pozwalajgcych na wspdlne i zdecentralizowane generowa-
nie wiedzy. Jest to forma chyba najbardziej zblizajgca sie do potrzeb projektu E-muzea.

Posréd wymienionych kategorii najblizej spotecznosci wiki wydajg sie znajdowaé spotecznosci
tworcow. Jesli chodzi o podstawowe zasady funkcjonowania takich spotecznosci wymieni¢ nale-
2y:

e posrdd regut pozycji wyrdznienie przynajmniej trzech rodzajoéw pozycji: zarzadzajacego,
kontrybutora i uzytkownika,

e posrdod regut komunikacji istnienie forum dyskusyjnego pozwalajgcego rozstrzygaé spory
i oceniac prace innych kontrybutorow,

e jesli chodzi o jezyk, nalezy rozumie¢ go metaforycznie jako zestaw ustalonych regut
opracowywania i prezentowania materiatu,

e reguty dostepu powinny obejmowacd jasne zasady umozliwiajgce edycje (np. formalna
rejestracja w serwisie) oraz warunki zmiany pozycji w ramach spotecznosci (reguty spo-
tecznego awansu),

o reguty identyfikacji wigzga sie z przytoczong powyzej koniecznoscig rejestracji i majg po-
zwoli¢ na jednoznaczng identyfikacje uzytkownika.

Wydaje sie, ze Swiadome budowanie spotecznosci prosumenckiej powinno uwzgledni¢ powyzej

wymienione zasady, a w kazdym razie nie ignorowac faktu, ze jest to zadanie wysoce nietry-
wialne.




2.3. Zarzadzanie procesem produkcji kultury w Internecie

Kiedy mowa w tym miejscu o procesie produkcji kultury w Internecie nalezy mie¢ na mysli pro-
ces przetwarzania i udostepniania débr kultury na potrzeby klientéw poszukujgcych informacji
kulturowej w sieci. Organizacja zajmujgca sie przetwarzaniem fizycznie istniejgcych artefaktow
kultury na rzecz udostepniania ich konsumentom oraz ,prosumentom” co do zasady powinna
opanowad cztery procesy ,produkcyjne”:

1. Pozyskiwanie reprezentacji débr kulturowych
2. Przetwarzanie ich na uzyteczne informacje
3. Udostepnianie ich konsumentom wraz z odpowiednimi funkcjonalnosciami

4. Umozliwianie prosumentom modyfikowania ich tresci oraz dostosowywania ich do wtasnych
potrzeb poprzez funcjonalnosci pozwalajgce na ,wspdétwytwarzanie” oferowanych débr.

Rycina 5 przedstawia 4 procesy wraz z odpowiadajgcymi im podmiotami rynkowymi.

Rycina 5 - gtdwne procesy "produkcji” kultury w intenecie

1. Pozyskiwanie 2. Przetwarzanie 3. Udostepnianie
Dostarczyciele Przedsiebior- Odbiorcy
stwo

4. Wspotwytwarza-
nie

Zrédto: opracowanie wtasne

Proces 1 — Pozyskiwanie reprezentacji débr kultury wymaga wspotpracy dostarczycieli oraz uru-
chomienia proceséw pomocniczych:

Proces 1.1. — Negocjacji w celu uzyskania odpowiednich informacji
Proces 1.2. — Rozwigzania problemdw zwigzanych z wtasnoscig intelektualng
Proces 1.3. — Digitalizacji

Proces 1.4. — Dostosowania systemow opisu obiektow miedzy dostarczycielami i plat-
forma
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Proces 2 —Przetwarzanie informac;ji jest procesem wewnetrznym w przedsiebiorstwie i wymaga
budowy i modyfikacji systemu przechowywania i uzupetniania w oparciu o metadane informacji
na temat pozyskanych zbioréw, wraz ze zmieniajgcymi sie potrzebami rynkowymi,

Proces 3 — Udostepnianie odnosi sie do proceséw zwigzanych z:
Proces 3.1 — prezentacjg uzyskanych i przetworzonych informacji kulturowych
Proces 3.2 — promocja
Proces 3.3 — opracowywaniem funkcjonalnosci wspierajacych tzw. user experience

Proces 4 — Wspodtwytwarzanie z perspektywy platformy polega na udostepnianiu funkcjonalno-
$ci umozliwiajgcych personalizacje, modyfikacje i uzupetnianie tresci dostepnych na platformie
przez uzytkownikéw.

2.4. Struktury organizacyjne

Podstawy budowy struktury organizacyjnej podmiotu dziatajgcego w sferze dostarczania ustug
w przestrzeni wirtualnej nie rdznig sie zasadniczo od tych obejmujacych tradycyjne przedsie-
biorstwa. Odnosi sie to do faktu, ze jak kazda organizacja, firma dostarczajgca kontent interne-
towy musi uwzgledni¢ specyfike rynku, na ktorym funkcjonuje, spetniane przez organizacje
funkcje (realizowane procesy) oraz cele, ktére sobie przyjmuje. Struktura organizacyjna musi
odpowiadaé¢ wymaganiom otoczenia, umozliwia¢ wykorzystanie zasobéw organizacji (w tym
technologii) w sposéb efektywny i wspieraé strategie i kulture organizacyjng (Nahavandi, Ma-
lekzadeh 1999).

Jak piszg Nalepka i Kozina (2007) Wiekszo$¢ sposrdd spotykanych wspdtczesnie typow struktur
organizacyjnych mozna zakwalifikowa¢ do jednej z nastepujacych, gtéwnych grup:

1) klasyczne, tj. stworzone w poczgtkowym okresie rozwoju nauki zarzadzania (dominujace w
praktyce na poczatku XX wieku):

- liniowa

- funkcjonalna, oparta na specjalizacji pracy kierowniczej

- sztabowa (sztabowo-liniowa, liniowo-funkcjonalna)

2) podstawowe, czyli uksztattowane w okresie rozwoju omawianej dziedziny wiedzy (stosowane
przede wszystkim po Il wojnie swiatowej):

- piondw scalonych

- dywizjonalna (przedmiotowa)

- kolegialna

- ogniw taczacych (zespotowa)

- zadaniowa (projektowa)

- macierzowa (matrycowa)

- tensorowa (wielowymiarowa)

- hybrydowa (mieszana)

3) nowoczesne, tzn. typowe dla teorii i praktyki zarzgdzania w ostatnich 10-15 latach:

- procesowa




- sieciowa (organizacja wirtualna)
- wirtualna (zespotéw wirtualnych)

Pelly Periasamy et al. (2002) na podstawie analizy 10 przedsiebiorstw funkcjonujgcych na e-
rynku wskazuja, ze najczesciej spotykana struktura to struktura funkcjonalna, czyli prosta struk-
tura oparta na podziale funkcjonalnym jednostek organizacyjnych podporzgdkowanych hierar-
chicznie wyspecjalizowanemu kierownictwu. Posréd e-przedsiebiorstw omawianych przez ba-
daczy pojawia sie takze struktura macierzowa i dywizjonalna. Autorzy krytykujg strukture funk-
cjonalng zauwazajac, ze nie jest ona w petni dostosowana do kompleksowego i dynamicznie
zmieniajgcego sie otoczenia przedsiebiorstw dziatajgcych w przestrzeni wirtualnej (Biggs 2000),
przyznajac, ze struktura macierzowa oferuje w tej przestrzeni wiecej mozliwosci. Struktura
funkcjonalna najczesciej wybierana jest przez przedsiebiorstwa, ktére swoim pierwotnym po-
lem dziatalnosci uczynity dostarczanie débr i ustug poza siecig — co wynikato z checi zachowania
struktury analogicznej do catej organizacji.

Jednoczesnie jak pokazujg badania Strebingera i Treiblmaiera (2006), przedsiebiorstwa, ktdre
zdecydowaty sie na ,kolonizacje” sieci doswiadczajg wyraznie szybszych zmian w swoich struk-
turach organizacyjnych wymuszanych przez nowe medium dostarczania swoich produktéw.
Podobne przyktady ukazujg Hewison i Holden (2011). Postulatywnie kwestie ujmuje D. Jelonek
(2010, s. 473) piszac: Sukces przedsiebiorstwa w gospodarce elektronicznej jest wypadkowq
dziatann podejmowanych na wielu ptaszczyznach, ktdrych celem jest adaptacja do zaistniatych
warunkow.

Biorgc pod uwage naturalng ceche kolaboracyjnosci dziatan w przestrzeni wirtualnej, wymaga-
jaca taczenia zasobdw czesto réznych, niezaleznych jednostek organizacyjnych, niektorzy auto-
rzy zwracajg uwage na adekwatnosci struktury, nomen omen wirtualnej, opartej na luzniej ro-
zumianych kontaktach oraz dziataniach podejmowanych w oparciu o wspétdecydowanie (Wil-
kinson 2005).

To opracowanie uznaje jednak, ze optymalng strukturg organizacyjng dla przedsiewziecia cha-
rakteryzujgcego sie zestawem cech, ktéorymi mozna charakteryzowac¢ przedsiewziecie E-muzea,
czyli:

e oparciem na zestawie wzglednie wyizolowanych gtéwnych proceséw organizacyjnych
(zob. podrozdziat 2.3),

e poleganiu na projektowej wspotpracy organizacji bedacych wzglednie niezaleznymi by-
tami organizacyjnymi,

e koniecznoscig wspdtpracy z podmiotami dostarczajgcymi informacje kulturowg (muze-
ami, organizacjami tworzgcymi dane opisowe — ekspertami kultury, dostawcami ustug
digitalizacyjnych i bazodanowych), w formie koopetycji (Brandenburger, Nalebuff 1996)
czy koewolucji (Eisenhardt, Galunic 2000),

e koniecznoscig budowy spotecznosci uzytkownikéw oraz kolaboracji z nimi, w tym ko-
niecznos¢ zaoferowania mozliwosci wspotdostarczania tresci oferowanych przez przed-
siewziecie,
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najbardziej efektywng bedzie hybrydowa struktura procesowo-sieciowa (ktéra moze by¢ zwana
takze procesowo-wirtualng).

Wedtug Nalepki i Koziny (2007) struktura procesowa jest strukturg , ptaska” praktycznie pozba-
wiong hierarchii, horyzontalng (a nie wertykalng jak wiekszos$¢). W strukturze tej miejsce komé-
rek funkcjonalnych zajmujg wielofunkcyjne zespoty zadaniowe zajmujace sie realizacjg poszcze-
gdlnych procesdw. W sktad zespotu wchodzg przedstawiciele specjalnosci, ktérych udziatu wy-
maga charakter realizowanego procesu. Na czele zespotu stoi jego szef — witasciciel procesu jed-
nak jego zadania nie sg rozumiane w sposéb tradycyjny. Z nadzorcy, kontrolera, przydzielajgce-
go zadania staje sie animatorem, osobg odpowiedzialng za stworzenie odpowiednich warunkéw
do pracy zespotu. Jego uprawnienia decyzyjne i odpowiedzialnos¢ rozciggajg sie na caty proces.

Specyficznie definiowane sg rowniez stanowiska pracy, wykonywane zadania nie sg proste, wy-
specjalizowane lecz majg charakter ztozony. W wyniku decentralizacji pracownicy otrzymali
wieksze uprawnienia decyzyjne oraz wiekszg odpowiedzialnos¢, ktéra nie ogranicza sie tylko do
okreslonych zadan przypisanych do danego stanowiska, lecz rozcigga sie na wszystkie zadania
przypisane do zespotu. Biorgc pod uwage relatywng nowos¢ ustug rynku kultury w sieci, a
przede wszystkim specyfike dobr kultury nalezy pamietad takze o niemoznosci ,,utowarowienia”
tego rodzaju doébr i w zwigzku z tym o koniecznosci pozostawienia wolnosci pracownikom, w
powigzaniu ze stymulacjg pozytywnymi bodzcami.

Struktura ta wymaga zmiany orientacji: z organizacji na klientow (orientacja proklientowska,
prorynkowa). Wymaga to interaktywnej komunikacji z otoczeniem. Klient nie jest traktowany w
sposob zunifikowany, ale jako partner realizowanych proceséw oraz zindywizualizowany od-
biorca ustug i produktéw. Procesowa strukture organizacyjng przedstawia rycina 6.

Rycina 6- typowy schemat struktury procesowej
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Zrédto: Nalepka, Kozina (2007, s. 106)
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Legenda:

/\ - stanowisko kierownicze,
[ ] -stanowiska i komérki wykonawcze (liniowe),

O - stanowiska i komorki doradcze (sztabowe).

Z kolei struktura sieciowa powstaje w wyniku wspdtpracy niezaleznych organizacji. Jest to sieé
firm, czasami jednoosobowych, ktore f3czg sie doraznie w celu wykorzystania nadarzajacych sie
okazji rynkowych. Powigzanie te sg zawsze oparte na zaufaniu i etyce. W takiej organizacji trud-
no jest wyrozni¢ schemat organizacyjny czy zaleznosci hierarchiczne, a funkcje menedzerskie
nie majg wiekszego znaczenia. Nie posiada ona rozbudowanej administracji i komérek sztabo-
wych, podstawg pracy jest informacja i informatyka. Jest to organizacja bez granic z podwdjne-
go powodu: pierwszy — nie obowigzujg jej granice panstwowe, po drugie trudno oddzieli¢ jedng
organizacje sktadowg (jednostke) od drugie;.

Jest to wiec struktura najbardziej charakterystyczna dla zespotéw projektowych, do ktérych
zalicza sie rowniez zespot projektu E-muzea. Jednoczesnie struktura sieciowa daje mozliwosé
inkorporowania do pracy takze dostarczycieli i prosumentéw w celu przejmowania i modyfikacji
tresci.

Omawiana struktura jest bliska niektérym trendom odznaczajacym sie w sferze zarzadzania
przedsiebiorstwami oferujgcymi swoje ustugi rozproszonym podmiotom w sieci, w szczegdélno-
sci tym, ktoérych produkty posiadajg charakterystyki platform dwustronnych. Dobrym przykta-
dem takiej organizacji jest firma Valve, znana przede wszystkim z platformy Steam, bedacej
swoistym rynkiem i narzedziem koordynacji dziatan przedsiebiorstw oferujgcych gry kompute-
rowe oraz graczy. Firma nie posiada zadnej formalnej struktury organizacyjnej, dziatajgc na za-
sadzie quasirynkowej koordynacji dziatan projektowych. Wiecej o sposobie funkcjonowania Va-
Ive mozna znalez¢ w opracowaniu Yanisa Varoufakisa, zatrudnionego na stanowisku ,Econo-

mist-in-residence” przedsiebiorstwa pod adresem:
http://blogs.valvesoftware.com/economics/why-valve-or-what-do-we-need-corporations-for-
and-how-does-valves-management-structure-fit-into-todays-corporate-world/ (Varoufakis,
2012).

Rycina 7 przedstawia propozycje schematu organizacyjnego dla organizacji dostarczajgcej ustugi
manipulacji i udostepniania informacji kulturowej w sieci.
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Rycina 7 - proponowany schemat organizacyjny dla organizacji oferujqcej tresci kulturowe w sieci

. P1. Pozyskiwanie P2. Przetwarzanie P3. Udostepnianie P4. Wspotwytwa-
rzanie

Legenda:

A
A

kierownik (koordynator projektu)

koordynatorzy procesow

procesy organizacyjne

dostarczyciele (muzea)

Zrédto: opracowanie wtasne

konsumenci (prosumenci)

Jak widaé struktura procesowa zostata uzupetniona o element sieciowy uwzgledniajacy ko-
niecznos¢ wspotpracy z dostarczycielami i uzytkownikami informacji kulturowej. Postanowiono
zrezygnowacé z normalnie wykorzystywanych w procesie planowania struktury organizacyjnej
jednostek doradczo-sztabowych, zaktadajgc, ze wewnetrzny uktad proceséw uwzgledniat bedzie
system ,,subprocesdw” namystu organizacyjnego. Wydaje sie jednak, ze dla organizacji buduja-
cej platforme sieciowa typu ,born-digital” nowoczesna hybrydowa struktura procesowo-
sieciowa jest strukturg najwtasciwszg.

2.5. Praktyki marketingowe

Jesli chodzi o praktyki marketingowe to oczywiscie pomimo zachowania jednorodnego trzonu
taczacego je z marketingiem wyrobdéw fizycznych marketing tresci internetowych posiada swojg
wyrazng specyfike. Tradycyjna koncepcja 4P (Product, Price, Place, Promotion) tworzgca tzw.
miks marketingowy ustanawia cztery gtdwne obszary dziatan w ramach funkcji marketingu w
kazdym przedsiebiorstwie i moze stanowi¢ uzyteczny punkt wyjscia dla budowania strategii




marketingowej takze przedsiebiorstwa dziatajgcego w sieci. Musi jednak ulec pewnej modyfika-
cji i dostosowaniu, by stanowi¢ uzyteczne narzedzie zaistnienia przedsiebiorstwa na rynku.

1. Bezwzglednie podstawowym elementem ,,miksu” marketingowego w przypadku zaréwno
doébr fizycznych jak i wirtualnych jest oczywiscie produkt. W Internecie to informacja jest
podstawowym produktem (Allen, Fjermestad 2001), ale jest ona uzupetniana przez tzw. do-
swiadczenie uzytkownika (User Experience).

a) Jak wskazujg Czyz i Romeyko-Hurko (2009) w przypadku zbioréw kultury informacja musi

posiadac specyficzne charakterystyki

e by¢ doktadnym i specjalistycznym opisem stownym obiektu o charakterze nietek-
stowym,

e by¢ spdjng z oczekiwaniami konsumentéw zaréwno w warstwie opisu jak i meta-
opisu, aby pozwoli¢ na precyzyjne wyszukiwanie,

e wartosciowanie informacji powinno uwzgledniac reprezentatywnosé i jakosc dzietfa
oraz ekspozycje fizyczng obiektu. Wartosciowanie jest tez niezwykle wazne przy
opracowywaniu strategii cenowej przedsiewziecia,

b) Jesli chodzi o tzw. User Experience podstawowymi elementami, ktére nalezy uwzglednié
przy budowie przedsiewziecia to jako$¢ wyszukiwarki, oprawa graficzna (przede
wszystkim zdjecia, ale takze np. reprezentacje 3d) oraz funkcjonalnosci (budowy wta-
snych przestrzeni przez uzytkownikéw, chmury tagéw, narzedzia wiki, mozliwo$¢ ko-
mentarzy, etc.).

W tradycyjnym podziale marketingowym na rdzen produktu, produkt wtasciwy oraz produkt

wzbogacony bezposrednie charakterystyki produktu informacyjnego stanowi¢ beda elementy

rdzenia (poza zdigitalizowanym i obudowanym informacyjnie produktem kultury znajdzie sie
tam takze kod programistyczny), uzupetnione przez jakos¢ wyszukiwarki oraz oprawe graficzng
stanowigce elementy produktu wtasciwego oraz réznorodne funkcjonalnosci dodatkowe beds-

ce elementami produktu wzbogaconego (Rowley 2006).

Nie nalezy naturalnie zapomina¢, ze przedsiewziecie w przestrzeni rynku informacji kulturowej
nie oferuje swoich produktéw jedynie konsumentom. Poniewaz jest to posrednik, marketing
produktowy powinien uwzgledni¢ naturalnie takze dostarczycieli (czyli w naszym wypadku
przede wszystkim muzea), dla ktérych oferta uwzglednia:

e ustugi digitalizacyjne,
e ustugi promocyijne,
e ustugi zwigzane z budowa i standaryzacjg systeméw informatycznych.

Biorgc pod uwage stosunkowo niewielkg liczbe podmiotédw do ktérych kierowane sg wymienio-
ne ustugi nalezy wykorzystywac w ich wypadku przede wszystkim instrumenty marketingu bez-
posredniego.

2. Osobngirdéwniez istotng kwestig jest cena ustug. Wynika ona ze struktury i wielkosci popy-
tu oraz wykorzystywanych kanatéw monetyzacji tresci. W przypadku ustug i débr informa-
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cyjnych oferowanych w sieci, ze wzgledu na minimalne koszty kraricowe kazdej jednostki
dobra nie ma mozliwosci kalkulacji ceny w oparciu wtasnie o koszty.

3. Miejsce w przypadku ddbr funkcjonujgcych wirtualnie to, oczywiscie trywializujac, Internet.
Sugerowatoby to, ze problem miejsca nie jest w przypadku tych débr najwazniejszy. Dlatego
tez atrybut miejsca w przypadku marketingu w sieci zastepowany bywa przez Wygode
(Convenience), co pozwala skupi¢ sie na potrzebach klienta, a nie cechach produktu
(Chaffey et al. 2006). Okreslenie wskazuje na fakt dostepnosci oferowanego produktu i ta-
twosci korzystania z niego.

4. Promocja jest osobng kwestig, ktéra w przypadku débr dystrybuowanych w sieci w duzym
stopniu odnosi sie do pozycjonowania w wyszukiwarkach oraz reklam na odpowiednio spro-
filowanych stronach/portalach internetowych. W przypadku organizacji wykorzystujacych
struktury sieciowe, czy tez wirtualne, w celu zapewnienia szerokiej promocji nieodzowne
jest wykorzystywanie kanatow organizacji wspotpracujgcych (w naszym wypadku muzedw
uczestniczacych w projekcie).

W zakresie szeroko pojetego ,miksu” marketingowego jeden z najlepszych przyktadédw daje
amerykanski Smithsonian Institute. Organizacja niezwykle aktywnie podjeta sie digitalizacji 137
min. obiektéw znajdujgcych sie w posiadaniu zrzeszonych muzedéw i innych podmiotéw. Obec-
nie np. 5 min. obiektéw botanicznych znajdujgcych sie w herbarium narodowym USA zostato
zdigitalizowanych podobnie jak 80% wszystkich zbioréw Smithsonian American Art Museum.
Sithsonian Institution intensywnie rozwija doswiadczenia uzytkownikéw poprzez udostepnianie
narzedzi kolaboracyjnych, aplikacji mobilnych, aktywnie korzysta z mediéw spotecznosciowych,
oferuje kursy on-line (MOOCs) jak i wspiera formalng edukacje dzieci i mtodziezy. Posrdd inspi-
rujacych dziatan podejmowanych przez Sl nalezy wymienic takze:

- Udostepnienie w formie cyfrowe] periodyku ,Smithsonian Magazine”

- Rozpoczecie projektu ,The Encyclopedia of Life” (EOL) stawiajgcego sobie ambitne cele stwo-
rzenia strony internetowej dla kazdego sposrdod 2 min. zidentyfikowanych dotychczas gatunkdéw
zwierzat,

- Rozpoczecie projektu digitalizacji 3-D zbiorow.

Co wazne Sl skupia sie nie tylko na pokazywaniu dostepnych zdigitalizowanych zbioréw zrze-
szonych w instytucie organizacji, ale stara sie budowac rozwigzania cyfrowe wspierajgce do-
Swiadczenie muzealne, poprzez oferowanie tresci niedostepnych dla zwiedzajgcych jedynie fi-
zyczne obiekty tresci, a takze skupianie sie na nowatorskiej formie przekazu (przekazach audio-
wizualnych, budowie spdjnych kolekcji wraz z odpowiednig narracja.)

Wiecej o projektach cyfrowych Smithsonian Institution mozna znalez¢ na stronie organizacji
pod adresem: http://www.si.edu/bestofbothworlds SI finansowane jest ze srodkéw publicznych

i nie dziata na zasadach komercyjnych. Jednak jako$¢, pomystowos¢ i rozmach organizacji w za-
kresie udostepniania tresci w przestrzeni wirtualnej czyni z niego jeden z najlepszych przykta-
déw budowania oferty cyfrowej i strategii komunikacji z klientem.



http://www.si.edu/bestofbothworlds

2.6. Modele biznesowe

2.6.1. Specyfika organizacji jako posrednika na rynku dwustronnym

Rynek informacji kulturowej jest rynkiem, na ktdrym spotykajg sie interesy dwdch grup podmio-
téw. Z jednej strony sg to konsumenci zgtaszajacy popyt na , kulture”— osoby chcace zdobyc¢ in-
formacje na dany temat. Z drugiej strony sg to osoby chcace udostepnié swoje zasoby — , kon-
sumenci” zgtaszajacy popyt na mozliwos¢ podzielenia sie informacjami (dostarczyciele). Oczywi-
Scie mozliwym jest przynaleznos¢ pewnej grupy oséb do obydwu grup, jednak w podziale funk-
cjonalnym, ktdéry wydaje sie byé najwtasciwszym dla tego rodzaju analizy, mozna traktowaé ich
jako osobne grupy — agenci realizujg rézne cele w zaleznosci od tego czy zgtaszajg popyt na in-
formacje kulturalng, czy popyt na mozliwosé dzielenia sie informacjg (innymi stowy popyt na
ustugi umozliwiajgce im sprawng sprzedaz swojego produktu, lub nadajagce mu dodatkowe ce-
chy pozadane przez konsumentéw). Ze wzgledu na taki rozktad sit, najwtasciwszym modelem
dla platformy E-muzea wydaje sie by¢ model rynku dwustronnego, ktérego podstawowe zato-
zenia zostang zaprezentowane ponizej.

Rynek jest dwustronny w sytuacji, gdy operujaca na nim platforma moze wptywac na wolumen
zawieranych transakcji poprzez pobieranie wiekszej optaty od uzytkownikdw po jednej stronie
rynku i nizszej optaty po drugiej stronie rynku; innymi stowy struktura cen ma znaczenie, a plat-
forma musi tak rozwigza¢ problem cen by obie strony chciaty w niej partycypowac (Evans,
Schmalensee, 2005, s. 5). Z definicji tej wynika, iz na rynku dwustronnym muszg wystepowadé
trzy wyodrebnione grupy podmiotéw (Hagiu, 2007, s. 1): platforma (lub platformy w przypadku
multihomingu — Rochet, Tirole, 2006 s. 650), sprzedawcy (u nas dostarczyciele) oraz nabywcy
(odbiorcy). Schemat dziatania rynku dwustronnego zostat przedstawiony na rycinie 8. Nie ozna-
cza to, iz na rynku dwustronnym muszg wystepowac jedynie trzy grupy podmiotéw, moze byé
ich wiecej np. gdy na rynku istniejg posrednicy pomiedzy koncowymi uzytkownikami platformy
a platforma (Rochet, Tirole, 2004, s. 6). W. Baxter w swoim pionierskim artykule na temat ryn-
kéw dwustronnych rozwazat przypadek czterech odrebnych grup podmiotéw (Baxter, 1983, s.
541).
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Rycina 8 — Modelowe ujecie platformy dwustronnej

Platforma

Zrédto: J.C. Rochet, J. Tirole, Two Sided Markets: The Progress Report, The RAND Journal of Economics, Vol. 37, No.
3 (Autumn, 2006), str. 647

Jednak samo wystepowanie tych trzech wyodrebnionych grup podmiotéw nie jest wystarczaja-
cym warunkiem dla zaistnienia platformy i utworzenia rynku dwustronnego. D. Evans uzaleznia
mozliwos¢ pojawienia sie dwustronnej platformy na rynku od zaistnienia trzech czynnikow
(Evans, 2003, s. 241-243). Po pierwsze na rynku muszg wystepowac¢ dwie dostatecznie rdznigce
sie od siebie grupy podmiotéw. Te grupy podmiotéw faczy fakt, iz chcg one dokonaé ze sobg
transakcji — mogg tego dokonaé bezposrednio lub z pewnych przyczyn skorzystaé z ustug po-
$rednika platformy (Armstrong, 2006, s. 668). Po drugie muszg wystepowac efekty zewnetrzne
(pozytywnych lub negatywnych skutkéw dziatan, w przypadku ktdrych nie wystepuje zaptata —
Acocella, 2002, s. 119) zwigzane z interakcjg dwoéch roztagcznych grup podmiotéw. Nalezy przy
tym zauwazy¢, ze cze$¢ autorow jak np. B. Caillaud oraz B. Jullien, okreslajg w tym przypadku
efekty zewnetrzne mianem posrednich efektéw sieciowych, bedgcych skutkiem wiekszych spo-
dziewanych korzysci z tytutu interakcji przy duzej liczbie podmiotéw (Caillaud, Julien, 2003, s.
309-310). Ostatnim wymienianym przez D. Evansa warunkiem pojawienia sie dwustronnej plat-
formy jest koniecznosé¢ wystepowania posrednika w celu internalizacji efektéw zewnetrznych
(posrednich efektow sieciowych) wytworzonych przez jedng z grup. Sytuacja taka ma miejsce,
gdy zawarcie transakcji, miedzy dwoma podmiotami nalezgcymi do osobnych grup, nastepuje w
warunkach nieprzystajgcych do tych charakteryzowanych przez teoremat Coasa (Coase, 1960,s.
7). Oznacza to, iz koszty transakcyjne sg na tyle duze, iz bez udziatu posrednika nie dojdzie do
transakcji miedzy stronami.

Biorgc pod uwage powyzsze charakterystyki autorzy zaliczajg do grupy rynkéw dwustronnych
miedzy innymi takie kategorie jak: centra handlowe, konsole do gier, systemy operacyjne, sys-
temy kart ptatniczych, media reklamowe, agencje nieruchomosci, gietdy czy wyszukiwarki (Par-
ker, Van Alstyne, 2005, s. 1495). Katalog rynkéw dwustronnych jest oczywiscie znacznie szerszy,
a opisane wyzej czynniki sg zauwazane na coraz szerszej liczbie rynkéw. W literaturze mozna
spotkac, rozne klasyfikacje rynkdw dwustronnych oraz wystepujacych na nich platform. D. Ev-
ans i R. Schmalensee wymieniajg cztery rodzaje platform ((Evans, Schmalensee, 2005, s. 610):
exchanges — ,gietdy” (Amazon, Allegro, E-bay); advertising—supported media — ,media rek-




lamowe” (mass media, tv, radio, gazety); transactions systems — ,systemy transakcyjne” (Visa,
Mastercard, PayPal), Software platforms — ,platformy programowe” (Sony Playstation, Android,
Windows). Natomiast D. Evans wymienia trzy rodzaje platform odnoszace sie ogdlnie takze do
typologii zaproponowanej wyzej (Evans, 2003, s. 244-246): market makers — ,,animatorzy rynku”
(systemy transakcyjne, gietdy); audience makers — ,,animatorzy publicznosci” (media reklamo-
we); demand coordinators — , koordynatorzy popytu” (platformy programowe).

Cechy tych trzech grup mozna opisaé nastepujgco:

e animatorzy rynku maja za zadanie udostepnienie sprzedajacym i kupujgcym platformy,
ktdra zmniejszy koszty transakcyjne ich dziatalnosci. Spetniajg wiec funkcje budowy rynku,
platformy transakcyjnej,

e animatorzy publicznosci poprzez charakterystyke dostarczanego dobra (informacja, roz-
rywka) oferujg innym przedsiebiorstwom platforme przekazywania informacji na temat
oferowanych przez nie produktéw szerszej publicznosci. Spetniajg wiec funkcje platformy
informacyjnej,

e koordynatorzy popytu tworzg platforme, ktéra pozwala przedsiebiorcom oferowac kon-
sumentom specyficzne i komplementarne z dang platformg produkty (np. gry kompute-
rowe). Spetniajg wiec funkcje platformy produktowe;j.

Biorgc pod uwage trzy opisane powyzej funkcje mozna nakreslié¢ przestrzen wystepowania réz-
nych platform dwustronnych jak przedstawione na rycinie 9.

Rycina 9 - Rodzaje platform dwustronnych

akcyne

Platformy
produktowe

Platformy
informacyjne

Zrédto: Opracowanie wiasne, na podstawie Evans (2003)

Wydaje sie, ze projekt E-muzea sytuuje sie najblizej drugiej kategorii platformy dwustronnej,
jednak w zaleznosci od oferowanych ustug (posrednictwo sprzedazy, mozliwo$é budowy wy-
staw) moze spetnia¢ pewne funkcje takze pierwszej i trzeciej z nich.

W przypadku rynkdéw dwustronnych istniejg inne zasady okreslania poziomu ceny niz ma to
miejsce na rynkach jednostronnych. Ustalajgc cene po jednej stronie rynku platforma musi brac
pod uwage jej wptyw na wielko$¢ popytu, a tym samym popyt na ustugi platformy po drugiej
stronie rynku (Eisenmann, Parker, Van Alstyne, 2006, s. 3). M. Rysman zauwaza, iz w takich wa-
runkach ustalajgc ceny, platforma musi bra¢ pod uwage zaréwno elastycznos¢ popytu po obu
stronach rynku, jak i koszty kranncowe obstugi kazdej z tych stron (Rysman 2009, s. 129-130).
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Dodatkowo, przy ustalaniu ceny platforma musi uwzgledni¢ interakcje miedzy grupami uzyt-
kownikow, a wiec okresli¢ natezenie posrednich efektéw zewnetrznych, ktére sg immanentna
czescig rynkéw dwustronnych (Rochet, Tirole, 2002, s. 551). W tak okreslonych warunkach wo-
lumen zawieranych transakcji bedzie uzalezniony od struktury cen — jej rozktadu pomiedzy
dwoma odrebnymi stronami (Roson, 2005, s. 142). Dodatkowo D. Evans oraz R. Schmalensee
stwierdzajg, iz w przypadku rynkéw dwustronnych optymalny dla platformy poziom ceny po
jednej stronie moze by¢ trwale ustanowiony ponizej kosztu kraricowego (Evans, Schmalense,
2005, s. 11) (i nie jest on elementem realizowane] przez platforme grabiezy cenowej — Kosiec,
Raczynski, 1998, s. 16). Autorzy ci zauwazajq takze, iz zmiana kosztu krancowego w pewnych
granicach nie musi mie¢ wptywu na ustanowiong przez platforme cene na wybranej stronie
rynku (Evans, Schmalense, 2005, s. 12).

Teoria rynkédw dwustronnych niesie ze sobg wnioski, ktéore mogg by¢ wykorzystane w imple-
mentacji polityki konkurencji. D. Armentano stwierdza, iz w polityce konkurencji w przypadku
porozumien pionowych stosuje sie zasade rozsadku (rule of reason— powstata w zwigzku z pro-
blemami z interpretacjg ustawy Schermana, oraz toczacg sie miedzy specjalistami debatg na
temat zakresu polityki konkurencji — Page, 1991, s. 66) opartg na analizie kosztow i korzysci,
natomiast w przypadku zmowy cenowej i porozumien w sprawie podziatu rynku stosuje sie za-
sade per se, ktéra czynni je nielegalnymi (Armentano, 2007, s. 113). M. Rysman zauwaza jed-
nak, iz w przypadku wspdlnego ustalania ceny na rynkach dwustronnych analizowane powinny
by¢ ceny na wszystkich subrynkach jednoczesnie, a do oceny skutkéw zmowy powinno wyko-
rzystywac sie zasade rozsadku (Rysman, 2009, s. 138-139). Dodatkowo J. Rochet i J. Tirole
stwierdzajg, iz ceny relatywne ustalone przy doskonatej konkurencji miedzy platformami, w
przypadku platformy monopolisty oraz zyczliwego planisty, ktéry maksymalizuje dobrobyt spo-
teczny sg bardzo zblizone (identyczne w przypadku modeli liniowych — Evans, 2003, s. 266). Na-
lezy przy tym zauwazyé, iz struktura cen wybrana w przypadku konkurencji doskonatej lub mo-
nopolu moze sie rézni¢ od wybranej przez zyczliwego planiste (tamze). Wnioski J. Rocheta i J.
Tirola sugerujg, ze wtadze antymonopolowe ze szczegdlng ostroznoscig powinny podchodzi¢ do
kwestii regulacji cen w przypadku rynkéw dwustronnych.

Ze wzgledu na przedstawione powyzej charakterystyki, model rynku dwustronnego w najwyz-
szym stopniu nadaje sie do opisu dziatania platformy E-muzea. Szczegdlne znaczenie majg w
tym przypadku efekty zewnetrzne — wzajemne oddziatywanie na siebie konsumentéw po
dwdch stronach rynku. To wtasnie efekty zewnetrzne bedg decydowac o tym jaka strategia wej-
Scia na rynek przez platforme eMuzea bedzie optymalna.

2.6.2. Inne sposoby monetyzacji tresci kulturowych

Istniejg rozliczne sposoby monetyzacji tresci oferowanych za posrednictwem sieci. Najbardziej
popularne sposrdd istniejgcych rozwigzan wymienia Danecki (2013). Zalicza do nich:

1. Metode ,zaptacile chcesz”,
2. Sprzedaz plikow oraz streaming,
3. Formute ,,Freemium”,




4. Rynek dwustronny, reklame, oferty tgczone i lokowanie produktu,
5. Crowdfunding,
6. Sprzedazrzeczy.

Ad 1. ,Zaptaé ile chcesz” to naturalnie zasada wykorzystywana w sprzedazy , kultury” od wie-
kow. Tg metoda postugujg sie uliczni artysci proszacy o datki ,,do kapelusza”. Jest to zasada w
wysokim stopniu dostosowana do specyfiki produktéw majgcych charakter nierywalizacyjnosci,
czyli przede wszystkim débr publicznych, ale do pewnego stopnia takze débr klubowych, dla
ktorych koszty krancowe obstuzenia kolejnego klienta zblizajg sie do zera. Biorgc pod uwage
tradycyjnie negatywnie nachylong krzywa funkcji popytu metoda pozwala na maksymalizacje
liczby odbiorcéw przy pewnej mozliwosci dyskryminacji cenowej. Jest naturalnie ryzykowna ze
wzgledu na brak mozliwosci ustalenia odgérnej optaty i w zwigzku z tym brak kontroli nad przy-
chodami.

Jest to metoda korzystna dla przedsiewzie¢ znajdujacych sie na etapie konsolidacji obecnosci na
rynku oraz wiasnie platform operujgcych na rynkach dwustronnych ze wzgledu na wspominang
mozliwos¢ dotarcia do szerokiego grona odbiorcow.

Ad 2. Sprzedaz plikow jest obecnie jedng z najpopularniejszych form dystrybucji tresci w sieci.
Zarezerwowana jest przede wszystkim dla tych produktow kultury masowej, dla ktérych istnieje
mozliwos¢ pobrania pliku na urzgdzenie uzytkownika i odtwarzanie poza siecig. Wystepujg tak-
ze mozliwosci oferowania plikdw na serwerze dostawcy jak w przypadku ustug pay-per-view,
VOD oraz streaming. Pewng odmiang sprzedazy plikédw s3 takze ustugi abonamentowego do-
stepu do serwera.

Ad 3. Formuta ,Freemium” polega na oferowaniu zasadniczych funkcjonalnos$ci darmowo i po-
bieraniu optfaty za dodatkowe elementy. Jak pisze Danecki: U podstaw freemium lezy fakt, ze
kopie cyfrowe posiadajg marginalne koszty wytworzenia, podobnie niskie sq koszty tgcza oraz
przestrzeni dyskowej, a zwielokrotnianie tresci cyfrowych jest fatwe i dostepne dla kazdego
uzytkownika. Kolejnym krokiem byto zrozumienie, Ze wiekszos¢ uzytkownikow nie potrzebuje
petnej wersji oprogramowania i wykorzystuje wytgcznie utamek jego funkcjonalnosci, a przez to
nie ceni go wysoko — gdyby zostali postawieni przed wyborem ,,zaptaci¢ czy zrezygnowac”, zre-
zygnowaliby. Rownoczesnie istniata bardzo duza grupa 0soéb, ktore byty w stanie zaptaci¢ za do-
datkowe opcje, zwiekszenie wygody dziatania czy specjalne ustugi, np. w postaci pomocy tech-
nicznej.

Ad 4. Rynek dwustronny zostat opisany powyzej i stanowi raczej ogdlng charakterystyke rynku
posrednictwa tresci, jednak w opisanej przez Daneckiego wersji wigze sie z uwzglednieniem
trzeciej strony, ktora moze wspotfinansowac dostarczanie produktu lub ustugi, lub zwigzac jg ze
swoim produktem. Tradycyjng wersjg takiego podejscia jest oczywiscie mecenat.

Ad 5. Crowdfunding w przypadku ustug kulturowych mozna okresli¢ jako ,rozproszony mece-
nat”. Metoda pozwala na finansowanie dostarczania tresci w zamian za korzysci zwigzane z
mozliwoscig korzystania z serwisu (podobnie do abonamentu), lub inne jak mozliwosé partycy-
powania w zyskach, lub otrzymania innych ustug jak specjalne wydania kolekcjonerskie czy dla
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bardziej zwigzanych emocjonalnie z przedsiewzieciem uznanie wktadu w rozwdj ustug (funkcja
prestizowa).

Ad 6. Sprzedaz rzeczy moze w przypadku ustug informac;ji kulturowej (czy kulturowych w ogéle)
stanowi¢ uzupetnienie gtéwnego profilu dziatalnosci poprzez oferowanie fizycznych reprezenta-
cji, albumoéw czy tez gadzetdow poszerzajacych oferte podstawowa. Jest to oczywiscie model
wykorzystywany w Swiecie fizycznym przez wiele organizacji kulturowych typu ,bricks-and-
mortar”, czyli majgcych fizyczng siedzibe. Rozwigzanie to mozna rozumiec jako rozszerzenie
modelu ,freemium”.

Tabela 11 skrétowo przedstawia podstawowe problemy i korzysci z wykorzystania poszczegél-
nych modeli monetyzacji tresci wraz z oceng potencjalnej uzytecznosci dla projektu E-muzea.

Tabela 11 - cechy rozwiqzan w zakresie monetyzacji tresci

Rozwigzanie Problemy Korzysci Potencjalna uzy-
teczno$¢ dla E-
muzedw

Zaptac ile | Ryzyko niskich przychodow Konsolidacja na rynku, poszerze- | Wysoka

chcesz nie kregu odbiorcéw (efekty sie-
ciowe), tatwos¢ wdrozenia

Sprzedaz plikdéw | Problemy praw wtasnosci intelek- | Mozliwo$¢ ustalania cen, pew- | Niska
oraz streaming | tualnej oraz piractwa niedostoso- | no$¢ przychodéw (formuta abo-
wanie do wszystkich rynkow namentowa),

Freemium Konieczno$¢ ustalenia  struktury | Pewno$¢ przychodéw (w powig- | Srednio-wysoka
popytu na ustugi darmowe i ptatne, | zaniu z abonamentem), dotarcie
potencjalnie frustracja uzytkowni- | do szerokiego kregu odbiorcéow

kow

Wiazanie ustug | Koniecznoé¢ nawigzania  Scistej | Bezpieczeristwo finansowe, roz- | Srednio-niska
wspotpracy z dodatkowym pod- | szerzenie mozliwosci promocyj-
miotem i zaoferowania mu korzy- | nych przedsiewziecia

$ci,
Crowdfunding Konieczno$¢ zaoferowania korzysci | Bezpieczedstwo finansowe, moz- | Niska
finansujgcym liwos¢ oceny popytu przed zaofe-

. S . rowaniem ustugi
Formuta nie najlepiej sprawdza sie

w przypadku juz istniejgcych pro-
duktow/ustug.

Sprzedaz rzeczy | Problemy praw wtasnosci intelek- | Korzysci podobne do modelu | Niska
tualnej, kanibalizacja podobnych | freemium. Rozszerzenie bazy
ustug dostarczycieli na rynku dwu- | oferowanych produktéw moze
stronnym,  konieczno$¢  Scistej | oznacza¢ dotarcie do szerszej
wspotpracy z dostarczycielami oraz | grupy odbiorcow

zaoferowania nowej kategorii pro-
duktéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Danecki (2013).




2.7. Popyt na kulture w Internecie

2.7.1. Internet jako fenomen spoteczny

Sita Internetu nakazuje traktowaé go nie tylko w kategoriach technologicznych, ale przede
wszystkim jako zjawisko spoteczne. Od roku 2000 liczba uzytkownikéw Internetu w Polsce (czy
tzw. penetracja) wzrosta od ok. 17% spoteczenstwa (wytgczajac najmtodszych) do 62% - w roku
2013 liczba tzw. internautdw osiggneta ok. 19 min. Z badan NetTrack realizowanych przez agen-
cje badawcza Milward Brown wynika, iz w przysztym roku z Internetu korzysta¢ bedzie prawie
70% Polakéw (66%) — jedna trzecia catosci populacji pozostanie poza siecig (32%). Gospodar-
stwa domowe, ktdre nie posiadajg dostepu do Internetu, na ogét nie sg tg technologia zaintere-
sowane i nie majg motywacji do jej wykorzystywania (Diagnoza Spoteczna 2013).

Z Internetu nie korzystajg gtéwnie osoby starsze, dlatego w przysztosci prawdopodobne bedzie
odnotowywanie wolniejszego przyrostu uzytkownikéw Internetu zwigzanego ze stopniowym
nasycaniem sie rynku w starzejgcym sie spoteczenstwie. Posiadanie komputera jest juz prawie
nierozerwalnie zwigzane z posiadaniem dostepu do Internetu. Dla bardzo duzej czesci uzytkow-
nikdw korzystanie z Internetu jest gtdwnym celem posiadania i uzywania komputeréow. Juz za-
ledwie 5 proc. skomputeryzowanych gospodarstw nie ma dostepu do Internetu.

Wykres 7 - Stopien penetracji Internetu w Polsce (% ludnosci z dostepem do Internetu)
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Zrédto: NetTrack

2.7.2. Podstawowa charakterystyka polskiego internauty

Podstawowym kryterium determinujgcym wykorzystywanie Internetu w zyciu codziennym jest
aktualnie wiek. Powszechnie z sieci korzystajg osoby mtode w wieku od 18-24 lata — 93% tej
kategorii wiekowej to internauci. Uzytkowanie Internetu jest duze w grupie oséb w wieku pro-
dukcyjnym, szczegdlnie dotyczy to oséb majgcych od 25 do 45 lat (88% tej grupy korzysta z In-
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ternetu). Wsréd osdb pomiedzy 55 a 64 rokiem zycia regularno$é zaczyna znaczgco spadac.
(CBOS 2013)

Wykres 8 - Odsetek internautow ze wzgledu na wiek (lata)
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Zrédto: CBOS (2013), Internauci 2013

Wyksztatcenie jest drugg z podstawowych cech opisujgcych polskich internautéw. Z sieci korzy-
stajg prawie wszystkie osoby uczace sie (99 proc. ucznidw i studentéw) i lepiej wyksztatcone (92
proc. 0sob z wyzszym wyksztatceniem). Tymczasem, wsrdd nieuczacych sie oséb z wyksztatce-
niem podstawowym z /Internetu nie korzysta az 70 proc.

Wykres 9 - Odsetek internautéw ze wzgledu na wyksztalcenie
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Zrédto: CBOS (2013), Internauci 2013

Aktywnos¢ zawodowa zwigzana z pracg przy komputerze sprzyja regularnemu korzystaniu z
Internetu. Dlatego Internauci stanowig najliczniejsze grupy wsrdd kadry kierowniczej i specjali-
stéw z wyzszym wyksztatceniem, a takze wsrdd technikdw i personelu sredniego szczebla, pra-
cownikéw administracyjno-biurowych oraz prywatnych przedsiebiorcéw. Korzystanie z sieci
relatywnie rzadziej niz pozostali deklarujg robotnicy, zwtaszcza niewykwalifikowani, oraz rolnicy
(CBOS 2013).




W sSwietle wynikéw badan istotny wydaje sie rowniez wptyw sytuacji finansowej na uczestnic-
two w Internecie. Dobra sytuacja finansowa gospodarstwa domowego bedzie sprzyjaé korzy-
staniu z Internetu, natomiast trudna pogtebiaé¢ wykluczenie cyfrowe. Co wazne, réznice w ko-
rzystaniu z Internetu pomiedzy mieszkaricami miast i wsi stopniowo sie zacierajg. Niemniej jed-
nak zdecydowanie czesciej z Internetu korzysta¢ bedg mieszkancy duzych aglomeracji (CBOS
2013).

Patrzac na proste cechy demograficzne mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe profile polskiego in-
ternauty:

1. Dobrze wyksztatcony Polak lub Polka miedzy 25 a 44 rokiem zycia, mieszkajgcy w duzym
mieécie, na potudniu lub w centrum kraju (TNS Polska 2013). Zyje w zwigzku matzeriskim lub
partnerskim. Z komputera i Internetu korzysta na co dzieA — czesto sg one jego narzedziem
pracy. Do$¢ czesto ma dostep do Internetu przez telefon komdrkowy, ktory jest uzupetnie-
niem klasycznego potfgczenia. Jest nie tylko internautom, ale takze konsumentem, rozumia-
nym, jako klient. Robi zakupy online, korzysta z bankowosci internetowe;j (/bidem).

2. Mtioda osoba — licealista, czesciej student, mieszka w duzym miescie. Do komputera ma za-
zwyczaj dostep w domu, lecz takze w szkole i na uczelni. W przestrzeni internetowe] dziata
bardzo dynamicznie, korzystajgc z najnowszych technologii. Jest bardziej aktywny niz jego
starszy odpowiednik, szczegdlnie w tych sferach, ktére nie wymagajg zaangazowania finan-
sowego. Czesto korzysta z darmowych komunikatoréw, mediéw spotecznosciowych, for in-
ternetowych.

Juz z samej charakteryzacji szerokich profili korzystajacych z dostepu Internetu widocznym jest,
iz osoby mogg podejmowac w sieci réznego rodzaju aktywnosci — tylko czes¢ z nich bedzie moz-
na utozsamié z konsumpcjg tresci kulturalnych (czy informac;ji kulturalnej).

2.7.3. Kultura w Internecie

Tresci kulturalne w obiegu cyfrowym trzeba postrzegaé, jako czes¢ tzw. sektora medidw i roz-
rywki (PwC 2013). Takie ujecie pozwala wprowadzi¢ podstawowe rozgraniczenie miedzy wyko-
rzystaniem Internetu w trzech zasadniczych celach:

1. zZawodowych — wykorzystanie ustug i produktéw cyfrowych w celu lepszego zorganizo-
wania pracy
Zakupowych dotyczgcych przedmiotéw materialnych

3. Konsumpcji tresci cyfrowej (inaczej media i rozrywka) — poprzez zakup dostepu, lub po-
przez dostep nieodptatny

Twory kulturalne — czy to wprowadzone w obieg cyfrowy w wyniku digitalizacji, czy to ,,urodzo-
ne cyfrowo” stajg sie po prostu trescig rozumiang jako dobro oparte o tekst, obraz, dzwiek, czy
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video (czy potfaczenie tych elementéw w dowolnej konfiguracji), ktérego prezentacja jest moz-
liwa odpowiednim technologiom cyfrowym. Tresci te tworzg takie produkty jak:

Utwory muzyczne

Filmy krétko lub dtugometrazowe i seriale

Gry wideo

Magazyny i gazety (rozumiane, jako zamkniety zbior tresci)
Ksigzki

Audycje radiowe

Artykuty

Obrazy, zdjecia, grafiki

©® Nk wnN PR

Aktualne metodologie badawcze pozwalajg tylko w ograniczonym zakresie zrozumieé dynamike
konsumpcji wymienionych cyfrowych produktéw kultury. Pewnym jest, iz zapotrzebowanie na
konsumpcje tresci rosnie szybciej, anizeli zapotrzebowanie na wykorzystywanie Internetu w
celach zawodowych. Wniosek taki mozna wyciggngé poprzez analize zakupéw urzadzen zezwa-
lajgcych na dostep do Internetu. W ostatnich latach przetomem w dostepie okazaty sie tzw.
urzgdzenia mobilne — czyli tablety i smartfony. O tyle, o ile komputery osobiste mozna z powo-
dzeniem wykorzystywac do pracy zawodowej, tak wykorzystanie w tym celu tabletu ma jedynie
ograniczone zastosowanie. Urzadzenia te sg jednak doskonale przygotowane wtasnie do kon-
sumpgji tresci —w przypadku tabletéw, ktérych jest to w zasadzie podstawowa funkcjonalnos¢.

Zgodnie z trendami globalnymi w Polsce w ciggu ostatnich lat nastgpit bardzo dynamiczny
wzrost rynkéw zaréwno tabletéw, jak i telefonédw typu smartfon.

Tabela 12- Tablety i smartfony w Polsce

2010 2011 2012 2013 2014*
Tablety 10 000 100 000 920 000 1,4 min 2,1 min
Smartfony 2,2 min 3,5 min 4,8 min 5,3 min 6,5 min
Udziat smartfonéw w ryn- | 22% 35% 44% 49% 55%
ku telefonéw
*szacunki

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych firm badawczych CANALYS, IDC, oraz ZIPSEE

Powyzsze dane pozwalajg przeliczyé, iz od roku 2010 roku sprzedano w Polsce ok. 2,5 min table-
téw — czyli urzadzen przeznaczonych gtéwnie do konsumpcji tresci cyfrowych. Szacuje sie, iz
niemal dwukrotno$é tej liczby trafi do rgk konsumentéw indywidualnych pod koniec roku 2014.
Oznacza to, iz niemal % polskich internautéw bedzie tgczyta sie z siecig przy uzyciu tych mobil-
nych urzadzen. Mozna réwniez zatozy¢, iz niemal kazdy Internauta bedzie miat mozliwos¢ pota-
czenia sie z siecig przy uzyciu telefonu typu smartfon, ktdre jako punkty dostepu (access points)
rowniez stuzg w gtéwnej mierze do konsumpcji tresci lub podstawowej komunikacji.

Co ciekawe tablety zyskujg na popularnosci, podczas gdy sprzedaz komputeréw osobistych re-
gularnie spada. Jest to kolejna przestanka wskazujgca na fakt, iz tresci i jej konsumpcja nabiera-
ja coraz wiekszego znaczenia gospodarce Internetu.




Tabela 13 - Komputery vs tablety w Polsce

2011 2012 2013 2014*
Komputery stacjonarne | 18% 16% 15% 13%
Notebook 64% 63% 58% 49%
Netbook 12% 8% 4% 2%
Tablety 6% 13% 24% 36%
W sumie 3,6 min 3,5 min 3,5 min 3,9 min
*szacunki

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ZIPSEE

Trend ten potwierdzajg badania opinii prowadzone przez CBOS (2014), w ktérych stale od roku
2010 ros$nie odsetek odpowiedzi na pytanie ,czy taczy sie Pan(i) z Internetem bezprzewodo-
wo?”.

Wykres 10 - Czy tqczy sie Pan(i) z Internetem bezporzewodowo?

2010 2011 2012 2013
mTak 45% 55% 64% 73%

Zrédto: CBOS (2014), Internauci 2013

Podobnie, jak w przypadku korzystania z Internetu w ogdle, tak i tutaj — najchetniej bezprzewo-
dowo t3cza sie z Internetem najmtodsze grupy wiekowe. Wsréd oséb miedzy 18 a 24 rokiem
zycia czyni tak 85%, 78% w grupie 25-34, oraz 77% w grupie 35-44 lat. Nalezy podkresli¢, iz
wspodfczynniki te sg dos¢ wysokie i jednoczesnie pokazujg, iz konsumpcja cyfrowych tresci kultu-
rowych juz teraz odgrywa wazing role w ,cyfrowym bytowaniu”. Nawet w kategorii wiekowej
45-64 |at odsetek korzystajgcych z tzw. mobilnego Internetu wynidst w roku 2013 ok. 60%.
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Wykres 11 - Mobilni internauci wedtug wieku (lata) - 2013 r.

65+
60% 30%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
mOdsetek 85% 78% 77% 62%

Zrédto: CBOS (2014), Internauci 2013

Dostep do tresci odbywa sie za posrednictwem odpowiednich mediéw internetowych, z ktérych
niektére dziatajg na zasadach komercyjnych, a inne zezwalajg na darmowg konsumpcje. Firma
analityczna Price Waterhouse Coopers (PwC) definiuje nastepujgce kategorie wydatkéw kon-
sumenckich:

Subskrypcje kanatéw telewizyjnych

Kupno muzyki cyfrowej

Gry wideo

Subskrypcje dostepu do magazyndéw i gazet
Zakup e-ksigzek (takze audiobookdw)

o vk wnNeE

Subskrypcje sygnatéw radiowych (na podstawie PwC 2013: 6)

PwC jednoznacznie ocenia na podstawie gromadzonych przez siebie danych ogélnoswiatowych,
iz udziat ptatnej konsumpcji tresci cyfrowych rosnie i bedzie rést w perspektywie sredniotermi-
nowej wzgledem wydatkdow na materialne dobra kultury (PwC 2013: 48). Udziat wydatkéw na
dobra cyfrowe w roku 2007 PwC szacowato na 17%, podczas gdy w roku 2016 prognozuje sie
wzrost do 37,5% w catosci kategorii wydatkdw przeznaczanych na kulture.




Wykres 12 - Udziat rynku cyfrowego w konsumpcji kultury

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Zrédto: PwC (2013), Global Entertainment and Media Outlook 2012-2016

Oznacza to, ze w wartosciach nominalnych w 2016 roku ok. 362 miliardéw dolaréw zostanie
wydanych na konsumpcje cyfrowych tresci (/bidem: 49-56). Warto jednak by pamietaé, iz pra-
wie 1/3 tych transakcji gospodarczych zostanie zrealizowanych w Stanach Zjednoczonych, gdzie
rynek ten jest aktualnie 4-krotnie wiekszy od najwiekszego rynku europejskiego, jakim jest ry-
nek niemiecki.

Tabela 14 - Najwazniejsze rynki dla tresci cyfrowych (w milionach USD)

2010 | 2011 | 2012 | 2016*

USA 238 | 240 | 247 | 287
Japonia 81 79 80 85
Niemcy 62 62 63 69

Wielka Brytania | 49 49 50 53

Chiny 45 49 54 78

Francja 46 48 49 54

Zrédto: PwC (2013), Global Entertainment and Media Outlook 2012-2016

Z powyzszych danych wynika, iz wydatki konsumenckie na cyfrowe dobra kultury przekroczyty
poziom 10 mld dolaréow w takich krajach jak Francja, Chiny, Wielka Brytania, Niemcy i Stany
Zjednoczone na koniec roku 2011. PwC nie publikuje szczegétowych danych z rynku polskiego,
jednak to, co o nim wiadomo z innych Zrédet (CBOS 2014) sugeruje, iz polscy internauci raczej
niechetnie ptacg za konsumpcje cyfrowych tresci. Okoto 60% polskich internautéw deklaruje, iz
regularnie czyta internetowe wersje gazet lub czasopism, ok. 30% stucha radia za posrednic-
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twem Internetu, ok. 40% oglada filmy, seriale, telewizje, seriale, czy inne nagrania wideo w sie-
ci, a ok. 30% przyznaje sie do $ciggania tresci wideo na swéj komputer.

Tabela 15 - Rodzaje konsumpcji tresci cyfrowych przez polskich internautow

Czy w ciggu ostatniego miesigca: 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

czytat(a) Pan(i) internetowe wersje gazet lub czaso-
52% | 45% | 58% | 57% | 68% | 54% | 60% | 56%

pism

stuchat(a) Pan(i) radia przez Internet 25% | 32% | 37% | 41% | 40% | 33% | 31% | 34%

ogladat(a) Pan(i) przez Internet telewizje, filmy, seria-
le, nagrania wideo

14% | 13% | 17% | 38% | 40% | 40% | 37% | 45%

Zrédto: CBOS (2014), Internauci 2013

Jednak zaledwie ok. 10% polskich internautéw deklaruje korzystanie z ptatnych tresci. Mimo, iz
odsetek ten pozostaje na relatywnie statym poziomie, wzrost ogélnej liczby internautéw prze-
ktada sie na potencjalnie silny wzrost sity nabywczej na rynku cyfrowych tresci. W 2005 roku
korzystanie z ptatnej tresci deklarowato 7% przy ok. 28% stopie penetracji Internetu — realna
sita nabywcza wyrazona w liczbie aktywnych konsumentéw ksztattowata sie zatem na poziomie
ok. 500 tys. oséb. Na koniec roku 2013 liczba aktywnych internautdw zostata oszacowana na 19
mln, z czego prawie 2,3 min to liczba Polakdw ptacacych za dostep to cyfrowych tresci.

Tabela 16 - odsetek internautdow ptacqcych za dostep do tresci cyfrowych w Polsce
16%

14%

12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

pe

=2

pe
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Zrédto: CBOS (2014), Internauci 2013




2.7.4. Jakosciowa charakterystyka konsumenta tresci cyfrowych

Na zakonczenie tej czesci opracowania warto przytoczyé kilka uwag o charakterze jakosciowym
nt. medidow cyfrowych i konsumpcji tresci kulturalnych za ich posrednictwem. Zdaniem obser-
watorow Internetu nastepuje rozmycie granic miedzy produkcjg a konsumpcja tresci. Wynika to
z mozliwosci Internetu w zakresie wykorzystania architektury komunikacji promujgcej aktywno-
$ci odbiorcow tresci (Filiciak (et al.) 2010). Komunikacja dominujgca szczegdlnie w popularnych
mediach spotecznosciowych, lecz takze w nieszablonowych kampaniach internetowych wciaga
internautéw w gre. Pozwala im zaangazowac sie w proces, utozsamic z ideg, a przez co silniej
oddziatuje na postawy i sprzyja upowszechnieniu tresci.

Zauwazylismy, ze bardzo trudno oddzieli¢ od siebie relacje towarzyskie naszych wspotpracowni-
kow i aktywnosc¢ kulturowg, bo media cyfrowe utatwiajq nie tylko kopiowanie tresci, ale tez ich
obieg w rowiesniczych sieciach spotecznych. (Ibidem)

Charakterystycznym dla dzisiejszych mediéw internetowych jest kultura uczestnictwa, wpisujg-
ca sie w koncepcje medidw rozpowszechnianych (spreadable media), czyli mediéw, w ktérych
dystrybuowaniu istotng role odgrywajg odbiorcy przesytajacy sobie nawzajem interesujace ich
zdaniem tresci. Kultura uczestnictwa charakterystyczna jest szczegdlnie dla mtodego pokolenia
internautéw, ktérzy w przeciwienstwie do starszych generacji nie sg pasywnymi odbiorcami, ale
Swiadomie korzystajg z potencjatu umozliwiajacego im wywieranie widocznego wptywu na te
sfere (Ibidem).

Rzeczywistos¢ ta znajduje swoje odzwierciedlenie w danych prezentowanych przez TNS (2013),
ktore pokazujg iz niemal wszystkie rodzaje aktywnosci zwigzane z komunikacjg z innymi uzyt-
kownikami, z wyjatkiem rozmoéw telefonicznych, sg wyraznie czesciej deklarowane przez mtod-
szych internautéw, zwtaszcza tych, ktorzy majg od 18 do 24 lat. Niektorych form aktywnosci,
takich jak gry sieciowe, starsi internauci (w wieku 55 lat i wiecej) niemal wcale nie podejmuja.
Ponadto granie w sieci, jak mozna zauwazyé, znacznie czesciej zajmuje mezczyzn niz kobiety
(27% wobec 13%).” (CBOS 2014: 13)

Tradycyjna funkcja informacyjna mediéw wyraznie stabnie w dobie Internetu, kiedy kazdy ma w
zasadzie taki sam dostep do faktdw. Wzmacnia sie natomiast funkcja tworzenia znaczen, dota-
czania kontekstéw, a wiec funkcja interpretacyjna, oraz funkcja tworzenia mozliwosci interakgji
z innymi — czyli funkcja relacyjna (Filiciak (et al.) 2010). Swiat dzisiejszej kultury internetowej
staje sie kulturg nadmiaru, w ktdrej wyzwaniem jest juz nie dostep do tresci, lecz wiedza, ktére
tresci warto wybraé, dlatego na znaczeniu co raz mocniej zyskujg takze osoby potrafigce filtro-
wac i katalogowac ogdlnodostepne materiaty. Stad sita wielu platform internetowych polega
wtasdnie na skutecznym filtrowaniu (rozumianym, jako odsiewanie), lub funkcjach utatwiajgcych
przeszukiwanie. Ze wzgledu na liczbe i intensywnosé¢ bodzcéw informacyjnych internauci chet-
nie korzystajg z zaufanych kuratoréw, ktdrzy zaspokajajg ich potrzeby minimalizujgc przy tym
koszt w postaci czasu poswieconego na znalezienie odpowiednich tresci. Polscy internauci po-
Swiecajg miedzy 6 a 15 godzin tygodniowo na przebywanie w sieci — zatem pula czasu do zago-
spodarowania jest mimo wszystko mocno ograniczona.
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Wykres 13 - wiek uzytkownikow Internetu a Srednia liczba godzin w tygodniu spedzonych online
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Zrédto: CBOS (2014), Internauci 2013

Projektujac jakiekolwiek medium internetowe warto pamietac¢, ze wspodfczesny internauta ma
nieograniczony dostep do informacji, z ktérego korzysta w procesie podejmowanie decyzji,
szczegoblnie znajduje to swoje odzwierciedlenie w analizie zachowan e-konsumentéw. Jednak
pewne zachowania mogg przektadac¢ sie takze na rynek tresci kultury. Szczegdlnie znaczenie
beda mie¢ oczekiwania internauty, co do swobody wyboru miejsca i czasu zapoznania sie z tre-
$cig/oferta, krytycyzm wobec przekazywanych informacji i che¢ konfrontacji z doswiadczeniami
innych uzytkownikéw (Frackiewicz 2010).

Zdaniem Ewy Frackiewicz pokolenie, ktdre najchetniej korzysta z Internetu okreslane jest mia-
nem generacji Y, choé¢ moze by¢ opisywane rowniez jako video kids, pokolenie milenijne, gene-
racja sieci itp. Sg to osoby urodzone po 1980 roku, wychowane na przekazie telewizyjnym,
znacznie zobojetnieli na site jego perswazji. Swobodny dostep do réznorodnych zrédet informa-
Cji z jednej strony uodpornit ich na szum informacyjny, a z drugiej — pozwala im by¢ bardziej
Swiadomymi swiata, w ktérym zyja.

Osoby nalezgce do generacji sieci wedtug Frackiewicz (2010) wyrdznia osiem zasadniczych cech:

1 freedom — poszukiwanie wolnosci, roznie rozumianej i wyrazanej, stad tez czasami moéwi
sie o syndromie butterfly customer, czyli o konsumentach chetnie zmieniajgcych marki,
firmy — nie sg lojalni

2 customization — poszukiwanie produktéow wyjatkowych, innych, tworzonych na indywi-
dualne zapotrzebowanie,

3 scrutiny — nastawienie na analize, poznawanie,

4 integrity — wewnetrzna spojnos¢,

5 collaboration — che¢ wspodtdziatania,

6 entertainment — poszukiwanie rozrywki i traktowanie jej jako integralnej czesci codzien-
nego zycia i wszystkich czynnosci,

7 speed — szybkos¢ dziatania i przyjmowania nowosci, nowych trendéw,

8 innovation — innowacyjnos¢.




3. ANALIZA POZYCJI STRATEGICZNEJ PRZEDSIE-
WZIECIA E-MUZEA

3.1. Specyfika przedsiewzigcia - ujecie modelowe

Biorac pod uwage specyficzne cechy i profil dziatania Platformy oraz stwierdzenia zawarte we
wczesniejszych rozwazaniach, mozna zdefiniowaé¢ nastepujace wymiary funkcjonowania E-
muzeodw:

I. ZASOBY PLATFORMY

Model organizacyjno-biznesowy — okreslajgcy ogolny sposdb (koncepcje) funkcjonowania Plat-
formy, wynikajacy z przyjecia okreslonej formy organizacyjno-prawnej oraz determinujacy
strukture organizacyjng i zasady dziatania, a zwtaszcza finansowania dziatalnosci, w tym ewen-
tualne mozliwosci generowania zysku. Opis sugerowanego modelu organizacyjnego znajduje
sie w podrozdziale 2.4.

Zasoby ludzkie (kadry) — stan i struktura zatrudnienia oraz kompetencje poszczegdlnych grup
pracownikéw, zaréwno ogdlne, jak i specjalistyczne, niezbedne do realizacji celéw Platformy.

Zasoby finansowe — obejmujg z jednej strony pozyskiwane srodki finansowe na prowadzenie
dziatalnosci i ewentualne przychody ze sprzedazy opracowan, a z drugiej — koszty zwigzane z
dziataniem Platformy.

Zasoby rzeczowe — przede wszystkim sprzet komputerowy i urzgdzenia pomocnicze, a zwtasz-
cza srodki tgcznosci oraz standardowe wyposazenie biurowe (majgce w tym przypadku mniejsze
znaczenie).

Zasoby informacyjne — obejmujace przede wszystkim zasoby analogiczne jak wymienione poni-
zej produkty E-muzedw, zgromadzone w bazach wiedzy i danych oraz informacje pomocnicze,
gtéwnie o klientach, konkurentach i rynku oraz dokumentacje i ewidencje ogdlng (ksiegowa,
techniczng, prawng, administracyjng itp.), a takze oprogramowanie (pakiety i systemy) oraz po-
siadane prawa autorskie do rozpowszechniania.

Il. PARTNERZY PLATFORMY
Obejmujg dwa gtéwne rodzaje podmiotow:

Dostarczyciele — osoby i instytucje od ktdrych Platforma pozyskuje informacje kulturowg, w
tym przede wszystkim muzea, ale takze potencjalnie inne jednostki sektora publicznego (np.
archiwa panstwowe) lub wrecz indywidualni mecenasi kultury i sztuki (prywatni wtasciciele ko-
lekciji).

Niektdrzy sposrdd dostarczycieli mogg petnié role posrednikdéw, w szczegdlnosci tyczy sie to
muzedw dysponujgcych funkcjonujgcymi platformami internetowymi, a takze innych platform
agregujacych analogiczne informacje (np. Narodowe Archiwum Cyfrowe).
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Odbiorcy — klienci Platformy, czyli indywidualni i instytucjonalni (np. szkoty) konsumenci jej
ustug mogacy jednak by¢ pod pewnymi warunkami wspétdostarczycielami jej ustug w formie
prosumenckie;j.

Specyficznym partnerem, zaréwno dla Platformy, jak i jej pozostatych partneréw jest Paristwo
ktére poprzez swoje instytucje petni role mecenasa kultury. Mozna tutaj takze zaliczy¢ innych
potencjalnych sponsoréw, np. fundacje, banki, firmy prywatne, indywidualnych donatoréw, a
takze instytucje UE (programy ramowe i operacyjne).

Mieszczg sie tutaj takze procesy zarzgdzania relacjami z partnerami, zwtaszcza z dostarczycie-
lami.

IIl. PRODUKTY PLATFORMY - réznego rodzaju dzieta stanowigce zakres przedmiotowy dziatania
Platformy i obejmujgce nastepujgce formy (nosniki, kategorie) informacji kulturowej, zréznico-
wane co do formy opisu i prezentacji, do ktorych zaliczy¢ nalezy:

e informacje o dostarczycielach (podmiotach oferujacych tresci kultury — przede wszyst-
kim muzeach),

e zdigitalizowane dzieta wraz z opisem i metadanymi,

e wystawy tematyczne,

e potencjalnie kursy edukacyjne, eventy, etc.

IV. PROCESY REALIZOWANE PRZEZ PLATFORME

Stanowig one zakres funkcjonalny dziatania E-muzedw i obejmujg grupy dziatan konkretyzujg-
cych zasadnicze cele Platformy, przy czym wyrdznia sie ich trzy rodzaje.

Procesy gtéwne (podstawowe) — funkcjonalnosci, realizowane na potrzeby odbiorcéw (klien-
tow) zewnetrznych (w ujeciu czterech proceséw podstawowych sg to subprocesy proceséw
udostepniania i wspotwytwarzania):

1) podstawowe — oferowanie informacji bezposrednio dostepnych na platformie, tj. danych
zrodtowych, opiséw, zdjed, linkéw do informacji na stronach dostarczycieli, oraz pozostatych
kategorii produktéw,

2) analityczne — polegajgce na obrdbce (przetwarzaniu) danych w odpowiedzi na konkretne
(specyficzne) potrzeby uzytkownikéw, w tym wyszukiwanie, sporzgdzanie notatek i zapisywanie
historii przeszukiwanych obiektéw, sporzgdzanie wyciggdw i zestawien poréwnawczych, w tym
w szczegolnosci przygotowywanie wtasnych wystaw itp.,

3) spotecznosciowe — wymiana informacji i tworzenie sieci kontaktéw miedzy partnerami (two-
rzenie profili, wymiana informacji, organizowanie czatéw, spotkan itp.);

4) kolaboracyjne — stwarzanie warunkéw do realizacji wspdélnych projektow przez uzytkowni-
kow przy wykorzystaniu zasobow i narzedzi Platformy oraz ewentualne uczestnictwo w tego
rodzaju przedsiewzieciach,




5) prezentacyjne — okreslajgce formy i sposoby przedstawiania informacji kulturowej wraz z

metodami zachet do takiej aktywnosci (potencjalna mozliwos¢ wykorzystania narzedzi ,,grywali-

zacyjnych”).

Procesy wspomagajgce (pomocnicze) — objete zarzagdzaniem wiedza

identyfikacja informacji (jej zrodet, klas i kategorii),

digitalizacja zrédet tradycyjnych,

gromadzenie (przechowywanie, zapisywanie, rejestrowanie) informacji,

organizowanie zgromadzonych informacji (klasyfikacja, kategoryzacja, etykietowanie,
dostosowywanie),

uczenie sie (proces wykorzystania pozyskiwanych informacji w biezgcym dziataniu, za-
stosowanie wiedzy w pracach organizacji),

tworzenie nowych konfiguracji informacji mogace stanowi¢ potencjalnie jeden z pod-
stawowych kategorii produktéw platformy,

wspieranie dzielenia sie informacjami (popularyzacja, zachecanie do wykorzystania, mo-
tywowanie do zorganizowanego gromadzenia informacji kulturowych).

Procesy technologiczne (IT) — niezbedne do realizacji proceséw podstawowych i pomocniczych,

niejako ,przenikajgce” je, wykorzystujgce wszystkie kategorie zasobow, w tym: prace analitycz-

ne, projektowanie systemow i tworzenie programoéw.

Z punktu widzenia budowy analizy SWOT wazna jest identyfikacja posrod elementéw wymie-

nionych powyzej mocnych i stabych stron przedsiewziecia E-muzea. Na podstawie przedstawio-

nej dokumentacji oraz wiedzy autoréw na temat organizacji wspotpracujgcych w ramach pro-

jektu sformutowano nastepujaca liste mocnych i stabych stron:

1. Mocne strony

wysoka wiedza na temat ksztattu rynku muzealniczego w Polsce (NIMOZ),

wysokie i potwierdzone doswiadczeniami kompetencje w zakresie budowy repozytoryj-
nych rozwigzan technologicznych (PCSS),

szerokie partnerstwo oparte na duzych muzeach majgcych tradycje wspdtpracy z NIMOZ
(31 muzedw),

rozpoczety proces digitalizacji zZrédet,

dostrzeganie przez partneréw platformy koniecznosci tworzenia produktéw przedsie-
wziecia w formie komplementarnej, raczej niz substytucyjnej, wobec tradycyjnych form
prezentacji zasobéw muzedw.

2. Stabe strony

trudnosci w zarzadzaniu przedsiewzieciem opierajgcym sie na wspotpracy wielu pod-
miotéw (wymagana Scista wspétpraca z partnerami w zakresie wyboru i digitalizacji za-
sobow),

niepetna wiedza na temat posiadanych przez partneréw praw wtasnosci intelektualnej
do zbiorow,
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e brak petnej kompatybilnosci stosowanych rozwigzan informatycznych,
e brak doswiadczenia w zakresie tworzenia i realizacji kompleksowych i nowoczesnych e-
ustug.

3.2. Otoczenie blizsze

Otoczenie blizsze stanowig podmioty, z ktérymi firma jest w bezposrednich stosunkach koope-
racyjnych lub konkurencyjnych. Sg to dostawcy niezbednych zasobéw (materiatoéw, surowcow,
potfabrykatéw, ustug, wyposazenia, srodkéw finansowych, informacji), nabywcy (odbiorcy,
klienci) wyrobdw (ustug) oraz konkurenci, dostarczajacy analogiczne produkty, zaspokajajgce
identyczne lub podobne potrzeby klientéw (sfera sprzedazy) lub posiadajgce podobne zapo-
trzebowanie na swiadczenia ze strony otoczenia (sfera zaopatrzenia). Cechg tego otoczenia jest
istnienie sprzezenia zwrotnego miedzy firmg a jego podmiotami. Tworzy ono wazne dlani szanse
i zagrozenia, ale firma moze réwniez (przez swoje decyzje) poprawiac lub pogarsza¢ warunki
dziatania, nie tylko analizowaé i przewidywac¢ oddziatywanie otoczenia, ale w pewnym zakresie
takze je zmieniaé (Leksykon... 2004, s. 396).

W mikrootoczeniu (sfera konkurencyjna) identyfikuje sie procesy zwigzane z jego sktadnikami.
W rozwazanym przypadku za istotne sktadniki otoczenia konkurencyjnego uznano (szczegétowo
scharakteryzowano je ponizej):

1. Dostarczycieli,

2. Odbiorcéw,

3. Konkurentéw (muzea, platformy itp., realizujgce analogiczne ustugi).
Podstawowe grupy podmiotéw funkcjonujgcych w otoczeniu blizszym zostaty opisane we wcze-
$niejszych cze$ciach opracowania (zob. podrozdziat 2.1)

3.3. Otoczenie dalsze

Otoczenie dalsze obejmuje podmioty, z ktérymi firma ma posrednie stosunki oraz procesy i
zjawiska, okreslajgce warunki jej funkcjonowania i rozwoju. Sktada sie z nastepujgcych suboto-
czen: ekonomicznego, technologicznego, politycznego, prawnego, spotecznego, kulturowego,
demograficznego, przyrodniczego (podziat rodzajowy) oraz: krajowego i miedzynarodowego
(globalnego) - podziat ze wzgledu na zasieg. Warunki tworzone przez makrootoczenie nie pod-
legaja oddziatywaniu firmy, odczytuje ona nadawane przezen bodzce jako szanse lub zagroze-
nia, bez mozliwosci ich zmiany, a jedynie z mozliwoscig aktywnego reagowania (Leksykon...
2004, s. 282-283)

W makrootoczeniu wyrdznia sie kilka sfer tego otoczenia, w ktérych identyfikuje sie te czynniki.
Dla E-muzedw ustalono nastepujace sfery oddziatywania rozwazanych czynnikow:

e ekonomiczng,

e spoteczno-kulturows,
e polityczno-prawng,
technologiczng,




e miedzynarodowa.
Biorgc pod uwage powyisze pie¢ sfer mozna pokusi¢ sie o konkretyzacje tendencji wystepuja-
cych w ich ramach (z uwzglednieniem zaréwno otoczenia blizszego jak i dalszego). Na potrzeby
tej ekspertyzy dokonano heurystycznej oceny wptywu poszczegdlnych zmian na sytuacje plat-
formy (skala od -5 do +5) oraz prawdopodobienstwo wystgpienia trzech rodzajow trendéw: po-
prawy, stabilizacji i pogorszenia sie (tabela 17).

Tabela 17 - Analiza tendencji w otoczeniu E-muzedw

Trend SFa e Prawdopodo-
Czynniki/trendy w otoczeniu (kierunek bienstwo
. od -5 do +5
zmian) (0-1)
Sfera ekonomiczna
Kondycja finansowa sektora kultury Poprawa +3 0,5
Stabilizacja 0 0,3
Pogorszenie -3 0,2
Dotacje ze srodkow panstwowych dla rozwigzan cy- | Poprawa +4 0,6
frowych Stabilizacja +1 0,2
Pogorszenie -2 0,2
Fundusze europejskie mozliwe do wykorzystania dla | Poprawa +3 0,6
tego rodzaju rozwigzan Stabilizacja 0 0,2
Pogorszenie -2 0,2
Dotacje ze $rodkéw prywatnych dla tych rozwigzan | Poprawa +5 0,4
(takze poziom popytu na ustugi) Stabilizacja 0 0,3
Pogorszenie -3 0,3
Sfera spoteczno-kulturowa
Zmiany nawykow i przyzwyczajen w zakresie form | Poprawa +5 0,7
konsumpciji kultury (przejscie od form tradycyjnych do | Stabilizacja +1 0,2
cyfrowych) Pogorszenie -2 0,1
Rozpowszechnienie postaw prosumenckich Poprawa +5 0,7
Stabilizacja -1 0,2
Pogorszenie -2 0,1
Rozpowszechnienie wsréd dostarczycieli przekonan o | Poprawa +5 0,3
wysokiej wartosci udostepniania zbioréw w Internecie | Stabilizacja -1 0,5
(tatwosc¢ wspotpracy) Pogorszenie -4 0,2
Poziom substytucji konsumpcji wytworéw kultury | Poprawa +3 0,3
masowej wytworami kultury tzw. ,,wyzszej”. Stabilizacja -2 0,5
Pogorszenie -4 0,2
Sfera polityczno-prawna
Uregulowania w zakresie praw wfasnosci intelektual- | Poprawa +5 0,4
nej Stabilizacja -2 0,3
Pogorszenie -5 0,3
Zmiany dotyczace otwartego dostepu do zasobdw | Poprawa +5 0,6
znajdujacych sie w domenie publicznej Stabilizacja -1 0,3
Pogorszenie -4 0,1
Ustawy i rozporzadzenia branzowe (gtdwnie ustawa o | Poprawa +2 0,1
muzeach) Stabilizacja -1 0,8
Pogorszenie -5 0,1
Dostrzezenie przez aktoréw politycznych wagi kultury | Poprawa +2 0,4
w ksztattowaniu rozwoju spoteczno-gospodarczego (i | Stabilizacja -2 0,5
odpowiadajace zmiany w ksztatcie agendy politycznej) | Pogorszenie -5 0,1
Sfera technologiczna
Rozwdj i dostepnosc technologii informacyjnej (ogdlny | Poprawa +5 0,7
stan zaawansowania rozwigzan) Stabilizacja +2 0,2
Pogorszenie -1 0,1




Zakres cyfryzacji zasobow kultury Poprawa +4 0,5
Stabilizacja -1 0,3
Pogorszenie -3 0,2
Technologiczna infrastruktura podmiotéw kultury —| Poprawa +3 0,4
przede wszystkim muzedw (sprzet i oprogramowanie, | Stabilizacja +2 0,5
w tym bazy danych i wiedzy) Pogorszenie -1 0,1
Rozwdj form korzystania z technologii informacyjnej | Poprawa +3 0,4
(tablety, smartfony itp.) Stabilizacja +2 0,5
Pogorszenie -1 0,1
Sfera miedzynarodowa
Poziom rozwoju rozwigzan zagranicznych (szczegdlnie | Poprawa -5 0,6
w UE i USA) Stabilizacja -1 0,3
Pogorszenie +2 0,1
Dostepnosc zagranicznych konkurencyjnych rozwigzan | Poprawa -2 0,6
w zakresie cyfrowej oferty kulturowej (zob. opis Smi- | Stabilizacja -1 0,3
thsonian Institute) Pogorszenie +2 0,1
Ponadnarodowe konkurencyjne repozytoria informa- | Poprawa -3 0,3
cji kulturowej Stabilizacja -1 0,6
Pogorszenie +2 0,1
Polityka UE dotyczaca udostepniania dorobku kultu- | Poprawa +2 0,3
rowego Stabilizacja 0 0,3
Pogorszenie -2 0,4
Sfera konkurencyjna
Rozproszenie istniejgcych rozwigzan (baz danych i|Poprawa -3 0,4
informacji) wsrdd dostarczycieli Stabilizacja -1 0,3
Pogorszenie +2 0,3
Dostepnos¢ kompleksowych i spéjnych platform (po- | Poprawa -4 0,5
tencjalnych konkurentéw) Stabilizacja 0 0,4
Pogorszenie +1 0,1
Finansowe i pozafinansowe bariery wejscia dla ewen- | Poprawa +4 0,4
tualnej konkurencji Stabilizacja +2 0,3
Pogorszenie -2 0,3
Sita przetargowa dostarczycieli (ilos¢, wielko$¢, poten- | Poprawa -2 0,3
cjat, model biznesowy, stopien integracji) Stabilizacja 0 0,2
Pogorszenie +2 0,5

Zrédto: opracowanie wiasne

3.3.1. Analiza SWOT

Celem sprecyzowania zatozen strategicznych dla rozwoju Platformy zastosowano klasyczng
technike analizy strategicznej SWOT (Gierszewska, Romanowska 2003, s. 234-246), (Lisinski
2004, s. 222-226), ktéra ma dwie istotne cechy i zarazem zalety:

1. ma charakter zintegrowany, tj. obejmuje zaréwno analize zasobéw (potencjatu) firmy
(przedsiewziecia) — silnych i stabych stron tych zasobdw, jak i otoczenia zewnetrznego —
szans i zagrozen, wynikajgcych z jego oddziatywania, czyli czterech grup czynnikéw;

2. w efekcie pozwala okresli¢ pozycje strategiczng firmy (poprzez analize zwigzkéw pomiedzy
czterema odmiennymi parami wymienionych grup czynnikéw)oraz (w zaleznosci od tej
pozycji) wskaza¢ odpowiednig strategie, poprzez wybdr sposréd czterech ,,czystych” opcji:
agresywnej, konkurencyjnej, konserwatywnej i defensywne;.




Tabela 18 - Czynniki (elementy) analizy SWOT

Wymiar Czynniki Interpretacja
Mocna strona | Pozytywna wewnetrzna sytuacja firmy, ktéra dostarcza jej korzysci. Taka wta-
(sita, atut) Sciwos¢ firmy, ktéra w poréwnaniu z konkurencjg pozwala jej realizowac cele w
3 sposdb skuteczny i efektywny.
é é Ten aspekt, ktéry wyrdznia dang firme w pozytywny sposéb sposrdéd innych
= Z firm, poprzez posiadanie odpowiednich zasobdw.
<Z( Q Staba strona Negatywna sytuacja wewnatrz firmy, ktéra moze doprowadzi¢ do obnizenia
o (stabosé¢, sprawnosci jej funkcjonowania. Ten aspekt funkcjonowania firmy, ktéry ogra-
mankament) nicza jej obecng sprawnosé i/lub blokuje jej rozwdj w przysztosci. Jest rezulta-
tem braku koniecznych zasobow i/lub niskiej sprawnosci zarzagdzania nimi.
Szansa Biezaca lub przyszta sytuacja w otoczeniu firmy, ktéra jest korzystna dla biezg-
< % (spos.obnos'(:, cgj i/Iub_potengja!nej je.j wydajnosci. . ,
Sy okazja) Firma wiec moze i powinna taka sytuacje wykorzystac.
:Z:E é Zagrozenie Biezaca lub przyszta sytuacja w otoczeniu firmy, ktéra jest niekorzystna dla
o) (ograniczenie) | biezacej i/lub potencjalnej jej wydajnosci.
Sytuacji takich firma powinna unika¢, lub starac sie ograniczac ich wptyw.

Zrédto: opracowanie wiasne

Rycina 10 - Podstawowe (czyste) opcje strategiczne wedtug analizy SWOT
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Zrédto: opracowanie wtasne

Analiza specyfiki przedsiewziecia pozwala wyciggnaé wniosek, ze przedsiewziecie charakteryzu-

je sie przewagg mocnych stron nad stabymi.

Jedli chodzi o szanse i zagrozenia zostaty one zidentyfikowane poprzez analize wartosci oczeki-
wanych trendow otoczenia platformy we wszystkich pieciu zidentyfikowanych wymiarach i
przyporzadkowaniu trendu o najwyzszej ocenionej wartosci w danym wymiarze do szans oraz

trendu o najnizszej obliczonej wartosci w danym wymiarze do zagrozen wedtug nastepujgcego

wzoru.
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5; = max (23:1{1‘1"&5‘?’:}))
gdzie:
S;—to szansa w wymiarze ,,i” (jednym z pieciu wymiarow otoczenia)
¢+ — to rodzaj trendu (1 — poprawa, 2 — stabilizacja, 3 — pogorszenie)

W;’ - to oceniony poziom wptywu na platforme zmiennej ,j” w ramach wymiaru ,,i” dla trendu
t”
”

p,-jt — to ocenione prawdopodobienstwo znalezienia sie zmiennej ,j” w ramach wymiaru ,,i” w
trendzie ,t”.

W przypadku zagrozen postepowanie ulegto odwrdceniu. Zostaty one wyliczone na podstawie
wzoru:

Z; = min (EE=1{W:-§-PE’;))

ill

gdzie Z;—to zagrozenie w wymiarze ,,

Wyniki symulacji znajdujg sie w tabeli 19. Na zielono przedstawione zostaty szanse, a na czer-
wono zagrozenia dla kazdego z wymiarow

Tabela 19 - wartosci oczekiwane wptywu zmiennych w ramach wymiardow otoczenia na sytuacje E-
muzeow

Wymiar/zmienna Znormalizowana war-
tos¢ oczekiwana
wptywu

Sfera ekonomiczna

Fundusze europejskie mozliwe do wykorzystania dla tego rodzaju rozwigzan 1.4
Dotacje ze srodkow prywatnych dla tych rozwigzan (takze poziom popytu na ustugi) 1.1
Sfera spoteczno-kulturowa

Rozpowszechnienie postaw prosumenckich 3.1
Rozpowszechnienie wsréd dostarczycieli przekonan o wysokiej wartosci udostepnia-
nia zbioréw w Internecie (tatwos¢ wspotpracy) 0.2

Sfera polityczno-prawna
Uregulowania w zakresie praw wtasnosci intelektualnej -0.1

Dostrzezenie przez aktoréw politycznych wagi kultury w ksztattowaniu rozwoju spo-
teczno-gospodarczego (i odpowiadajgce zmiany w ksztatcie agendy politycznej) -0.7
Sfera technologiczna




Technologiczna infrastruktura podmiotédw kultury — przede wszystkim muzedéw

Sfera konkurencyjna

(sprzet i oprogramowanie, w tym bazy danych i wiedzy) 2.1
Rozwdéj form korzystania z technologii informacyjnej (tablety, smartfony itp.) 2.1
Sfera miedzynarodowa

Dostepnos¢ zagranicznych konkurencyjnych rozwigzan w zakresie cyfrowej oferty

kulturowej (zob. opis Smithsonian Institute) -1.3
Ponadnarodowe konkurencyjne repozytoria informacji kulturowe;j -1.3

integracji)

Rozproszenie istniejgcych rozwigzan (baz danych i informacji) wéréd dostarczycieli

Sita przetargowa dostarczycieli (ilos¢, wielkos¢, potencjat, model biznesowy, stopien

0.4

Zrédto: opracowanie wiasne

Na podstawie przedstawionych powyzej operacji zbudowano macierz SWOT (tabela 20)

Tabela 20 - Wyniki analizy SWOT dla platformy E-muzea

(1) Silne strony
(czynnik wzmacniajace)

(2) Stabe strony
(czynniki ostabiajace)

- wysoka wiedza na temat ksztattu rynku muzealni-
czego w Polsce (NIMOZ)

- wysokie i potwierdzone doswiadczeniami kompe-
tencje w zakresie budowy repozytoryjnych rozwigzan
technologicznych (PCSS)

- szerokie partnerstwo oparte na duzych muzeach
majacych tradycje wspotpracy z NIMOZ (31 muze-
ow),

- rozpoczety proces digitalizacji Zrédet

- dostrzeganie przez partnerow platformy konieczno-
Sci tworzenia produktow przedsiewziecia w formie
komplementarnej, raczej niz substytucyjnej, wobec
tradycyjnych form prezentacji zasobow muzedw,

- trudnosci w zarzgdzaniu przedsiewzieciem opiera-
jacym sie na wspotpracy wielu podmiotéw (wyma-
gana Scista wspotpraca z partnerami w zakresie
wyboru i digitalizacji zasobow),

- niepetna wiedza na temat posiadanych przez
partneréw praw witasnosci intelektualnej do zbio-
row,

- brak petnej kompatybilnosci stosowanych rozwig-
zan informatycznych

- brak doswiadczen w zakresie tworzenia i realizacji
kompleksowych i nowoczesnych e-ustug

(3) Szanse Waga (oce- | (4)Zagrozenia Waga

(czynnik sprzyjajace) na sity (czynniki niesprzyjajace) (ocena sity
wptywu) wptywu)

Dotacje ze srodkéw panstwowych dla Kondycja finansowa sektora kultury 0.9

rozwigzan cyfrowych 2.2

Zmiany nawykow i przyzwyczajen w Poziom substytucji konsumpcji wytwo-

zakresie form konsumpcji kultury 3.5 réw kultury masowej wytworami kultu- -0.9

(przejscie od form tradycyjnych do ry tzw. ,,wyzszej”.

cyfrowych)

Zmiany dotyczgce otwartego dostepu Ustawy i rozporzadzenia branzowe

do zasobdw znajdujgcych sie w dome- 2.3 (gtéwnie ustawa o muzeach) -1.1

nie publicznej

Rozwdj i dostepnosc technologii in-

formacyjnej (ogdlny stan zaawanso- 3.8 1.1

wania rozwigzan) Zakres cyfryzacji zasobdw kultury

Polityka UE dotyczaca udostepniania -0.2 Poziom rozwoju rozwigzan zagranicz- -3.1

dorobku kulturowego nych (szczegdlnie w UE i USA)

Finansowe i pozafinansowe bariery 1.6 Dostepnos¢ kompleksowych i spéjnych -1.8

wejscia dla ewentualnej konkurencji platform (potencjalnych konkurentow)

Zrédto: opracowanie wtasne
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Suma wartosci szans wyniosta 13.2, a suma znormalizowanych wartosci zagrozen -4.9. Na tej
podstawie mozna wyciggnaé wniosek o przewadze w przypadku projektu E-muzea szans nad
zagrozeniami.

Wobec powyzszych rozwazan mozna wyciggngé konkluzje, ze najlepsza dla platformy jest stra-
tegia agresywna. Jest to strategia, ktéra maksymalnie wykorzystuje silne strony organizacji i
szanse znajdujgce sie w otoczeniu. Jest to strategia silnej ekspansji oraz zdywersyfikowanego
rozwoju. Charakteryzuje sie aktywnym wykorzystywaniem szans znajdujacych sie w otoczeniu,
wzmacnianiu pozycji na rynku, podejmowaniem innowacji, dazeniem do przejecia organizacji o
tym samym profilu (wzrost zewnetrzny) lub/i koncentracjg zasobow na konkurencyjnych pro-
duktach (wzrost wewnetrzny).

Jest to strategia konkurowania przede wszystkim przydatna przedsiewzieciom komercyjnym, w
dtugim okresie nastawionym na zysk (patrz podrozdziat 2.2). Jednak jej elementy sprawdzaja sie
takze w obszarze dziatan o charakterze non-profit na rzecz realizacji celu strategicznego przed-
siewziecia. Zasady strategii dobrze sprawdzajg sie w szczegdlnosci w przypadku organizacji, kto-
re dgzg do szerokiego zagospodarowania zasobdéw rynkowych, co wydaje sie doskonale kore-
spondowac z celami odnoszacymi sie do poszerzania spotecznosci uzytkownikéw, zaréwno w
kroétkiej jak i dtuzszej perspektywie czasu.

3.4. Popyt na ustugi projektu

3.4.1. E-muzea jako operator na rynku dwustronnym

By ukaza¢ wptyw dziatania efektdw zewnetrznych na funkcjonowanie platformy E-muzea przed-
stawionych zostanie, a modele przedsiebiorstw oferujgcych dwa rodzaje débr. W pierwszym z
nich bedziemy zaktadac¢ brak efektow zewnetrznych, natomiast w drugim bedziemy zaktadaé, iz
one wystepujg i to po obydwu stronach rynku. Poréwnujgc wnioski ptyngce z réznic w uzyska-
nych wynikach w przypadku tych modeli skonstruowane zostang zalecenia dla sposobu, w jaki
powinna by¢ zorganizowana platforma E-muzea, aby charakteryzowata sie jak najwiekszg do-
chodowoscig.

W pierwszej kolejnosci mozna rozwazy¢ model bez efektéw zewnetrznych, w ktérym przedsie-
biorstwo ponosi jedynie koszty state. Popyt zgtaszany przez odbiorcéw informacji kulturowej,
jest funkcja liniowg postaci:

Dy, =a—bg,,

gdzie:

o — stata okreslajgca cene graniczng, przy ktérej nikt nie nabedzie informacji oraz a > 0;

b — wrazliwos¢ cen na zmiany sprzedawanych ilosci oraz b >0;

g1 — ilos¢ dostarczanych informacji;

p1— cena dostarczanych informacji.

Natomiast popyt zgtaszany przez dostarczycieli informacji kulturowej (instytucje zgtaszajace
popyt na udostepnienie informacji kulturowej) jest funkcjg linowa postaci:




p: = JB - ﬂ‘qu
gdzie:

B — stata okreslajgca cene graniczng, przy ktorej nikt nie nabedzie informacji oraz § > 0;

a — wrazliwos¢ cen na zmiany sprzedawanych ilosci oraz a >0;

g, — ilos¢ przyjmowanych informacji;

p2 — cena przyjecia informacji.

Przy tak sformutowanych funkcjach popytu funkcja utargu catkowitego przedsiebiorstwa moze
by¢ zapisana jako:

TR = aqy —bqi + fa, —aqj3,

gdzie:

TR — utarg catkowity.

Niech funkcja kosztu catkowitego przedsiebiorstwa bedzie dana przez:

TC=FC,

gdzie:

TC — koszt catkowity przedsiebiorstwa,

FC — koszt staty oraz FC > 0.

W takiej sytuacji funkcja zysku przedsiebiorstwa moze byc¢ zapisana jako:

w = aq,— bqi+ Bq,— aqi — FC.

Warunkiem na maksymalizacje zysku w takim przypadku jest:

O @ @ —2bg, =0
afh_a =
d
= — 2aq, =0.
dq,

Rozwigzaniem sg w tym przypadku wielkosci produkcji:

. o
U= oy
qz _£

= 2a

Kazde z tych wyrazen jest wieksze od zera, co oznacza, ze przy poziomie produkcji maksymalizu-
jacym zysk wielkos¢ produkcji ustug zaréwno po stronie dostarczycieli informacji kulturowej, jak
i po stronie odbiorcéw jest dodatnia. Dodatkowo mozna zaobserwowad, iz wielkosci produkcji
sg odwrotnie proporcjonalne do podwojonych wartosci parametréw wyrazajgcych wrazliwosé
ceny na zmiany wielkosci sprzedazy.

Dla optymalnych wielkosci produkgcji (ql)* oraz (qz)*, optymalne ceny ze wzgledu na maksymalny
poziom zysku wynoszg odpowiednio:

Vss)




$_ﬂf
Pq >’
._B
P2 3

Optymalne wartosci ceny (pl)* oraz (pz)*sa w tym przypadku zawsze dodatnie i uzaleznione od
maksymalnych cen jakie gotowi byliby zaptaci¢ zaréwno odbiorcy jak i dostarczyciele informacji
kulturowej.

Zysk przedsiebiorstwa dla optymalnych wielkosci produkcji (ql)* i (qz)* wynosi:

a: Jg:
L J— +
4b 4a

T —FC.

To czy bedzie on dodatni czy ujemny jest juz uzaleznione tylko i wytgcznie od wielkosci kosztu
statego.

W nastepnym kroku mozna zmienic¢ zatozenia. Tym razem platforma zostanie przedstawiona
jako rynek dwustronny, jednak przy pewnym ograniczeniu — efekty zewnetrzne dziatajg tylko po
jednej stronie rynku. Intuicyjnie mozna spodziewac sie tego, ze na popyt zgtaszany przez od-
biorcéw bedzie silnie oddziatywa¢ ilos¢ informacji, ktérg zaoferowali jej dostarczyciele. By do-
konaé analizy tego przypadku koniecznym jest zmodyfikowanie funkcji popytu. Niech wzrost
ilosci dostarczanych informacji zwieksza popyt na nie wsrdd odbiorcéw, tak iz:

o = ﬂfiq‘:,

gdzie:

a1 — wrazliwos$é popytu na informacje, w zaleznosci od tego ile podmiotdw jg dostarcza oraz a;>
0. Parametr a; mierzy ilosciowy efekt wptywu zmian ilosci dostarczanych informacji na popyt
zgtaszany przez odbiorcéw.

W takiej sytuacji funkcja zysku przedsiebiorstwa moze by¢ zapisana jako:
T = a,q,9,— bq{ + fq; — aq; — FC.

Warunkiem na maksymalizacje zysku w takim przypadku jest:

am

é‘_ql =a,q, —2bg, =0,

dn

72 = a,q, +8 — 2aqg, =0.

Rozwigzaniem sg w tym przypadku wielkosci produkcji:

q1 = _ab
1 4ab—a?
. 2bf

4z =

4ab —a?’




Optymalne wielkosci produkcji sg dodatnie tak dtugo jak spetniony jest warunek:

4ab > ai.

Fakt ten informuje, iz przy bardzo silnym oddziatywaniu efektéw zewnetrznych, mozliwa jest
nieoptacalnos¢ produkcji — nawet bez uwzglednienia kosztow statych. Im silniejszy jest wptyw
wielkosci dostarczanych informacji na zgtaszany na nie popyt tym mniejsze jest spektrum moz-
liwych dziatan platformy.

Dla optymalnych wielkosci produkcji (ql)* oraz (qz)*, optymalne ceny ze wzgledu na maksymalny
poziom zysku wynoszg odpowiednio:

. _ bf(a; —b)
PL= b — aj ’

. dabf — ai — 2bf
P = .

4ab — a3l

Warunkiem na dodatnioé¢ optymalnej wartosci ceny (p1) jest wieksza wartoé¢ efektu ze-
wnetrznego od wrazliwosci popytu zgtaszanego przez odbiorcéw. W przypadku (pz)* warunek
staje znacznie bardziej skomplikowany i niemozliwym jest jednoznaczne okreslenie wartosci
znaku. Jednak ponownie, wraz ze wzrostem sity oddziatywania efektu zewnetrznego bedzie
spada¢ wartos¢ (pz)*. Oznacza to, iz w przypadku silnych efektéw zewnetrznych mozliwg jest
sytuacja, kiedy zysk bedzie maksymalizowany przy bardzo niskiej, zerowej lub ujemnej cenie po
stronie dostarczycieli informacji kulturowej. Wniosek ten jest bardzo intuicyjny i ma szerokie
zastosowanie dla projektowania dziatan praktycznych.

Zysk przedsiebiorstwa dla optymalnych wielkosci produkcji (ql)* i (qz)* wynosi:

b 2

T = Lﬂ — FC.
4ab —aj

Jezeli jest tylko spetniony warunek na maksimum 4ab = rx‘ﬂi, to wielkos¢ przychodu catkowitego

firmy jest dodatnia. Oznacza, to ze jesli platforma dostosuje cene po stronie odbiorcéw, w taki
sposdb by wartos¢ bezwzgledna elastycznosci cenowej popytu wynosita 1, to dodatnios¢ zysku
bedzie zaleze¢ tylko i wytgcznie od wielkosci kosztu statego.

Mozliwe jest naturalnie jeszcze przedstawienie przypadku, w ktdrym efekty sieciowe dziatajg po
obu stronach rynku oraz takiego, w ktérym wystepujg nie tylko state, ale takze i zmienne koszty
dziatalnos$ci. Wobec do$é duzej zawitosci operacji matematycznych autorzy zdecydowali sie nie
rozwija¢ analizy, zadowalajac sie konstatacjg, ze wnioski z niej ptyngce sg zasadniczo analogicz-
ne do wnioskdw przedstawionych ponize;.

Z przedstawionej analizy ptynie kilka istotnych wnioskéw dla strategii wejscia E-muzedw na ry-
nek. Mozna je wyprowadzié¢ nawet bez gtebszej znajomosci doktadnych wartosci sity oddziaty-
wania efektédw zewnetrznych.

1. Wprowadzajac na rynek platforme dobrym rozwigzaniem bytoby udostepnianie produk-
tu odbiorcom, jak i mozliwosci zamieszczania informacji kulturowej dostarczycielom za
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darmo przez jakis okres czasu (lub wrecz stosowac¢ wynagrodzenie dla dostarczycieli).
W tym czasie platforma uzyskataby po obu stronach rynku wysokie ilosci klientow, w
konsekwencji czego, na skutek dziatania efektéw zewnetrznych produkt statby sie na ty-
le atrakcyjny, ze firma stopniowo mogtaby wprowadzaé coraz wyzsze ceny po obydwu
stronach rynku.

2. Alternatywnym rozwigzaniem jest utrzymywanie ceny na przynajmniej jednej stronie
rynku (najlepiej po stronie dostarczycieli) bardzo niskiej, zerowej lub wrecz negatywne;j
ceny. W ten sposdb po jednej stronie rynku gromadzono by coraz wiekszg liczbe partne-
row, co z kolei przektadatoby sie na skutek dziatania efektéw zewnetrznych na coraz
wiekszy popyt zgtaszany przez konsumentdéw po drugiej stronie rynku. W takiej sytuacji
po drugiej stronie ryku, rostaby wielkos¢ sprzedazy, co potencjalnie pozwolitoby na pod-
niesienie ceny, ktére miatoby bardzo staby efekt zewnetrzny. Strategia taka jest stoso-
wana od wielu lat przez producentéw konsol (Microsoft, Nintendo oraz Sony). Sprzedaja
oni swoje konsole do gier uzytkownikéw ponizej kosztdw produkcji. Dzieki temu zostajg
one zakupione przez duzg liczbe graczy. W takiej sytuacji producenci gier sg bardziej
sktonni do produkowania gier na te konsole (podnoszgc tym samym po raz kolejny popyt
na konsole zgtaszany przez graczy) i ptacenia producentom konsol wiekszych stawek za
mozliwos¢ wypuszczania gier na ich platformach.

3.4.2. Potencjalna wielko$é i elastycznosé popytu na ustugi przedsiewziecia
ze strony producentow (w szczegoélnosci muzedw) oraz konsumentow kultury

Aby oszacowac¢ potencjalng wielkosé¢ popytu konsumenckiego na ustugi E-muzedw (w oderwa-
niu od efektéw sieciowych analizowanych powyzej) mozna postuzy¢ sie ogélnymi kategoriami
determinantow popytu na ustugi muzedw zaprezentowanymi przez Freya i Meier (2006). Zwra-
cajg oni uwage, ze mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje popytu na ustugi muzedw. Popyt bezposredni —
wyrazany przez tych, ktdrzy decydujg sie bezposrednio konsumowac owe ustugi oraz popyt po-
$redni, spoteczny, wynikajgcy z wartosci jakg przyktadajg do istnienia muzedw (czy szerzej wy-
twordw kultury) osoby, ktére bezposrednio nie korzystajg z ich ustug.

W przypadku popytu bezposredniego naturalnie autorzy wymieniajg tradycyjne determinanty
popytu czyli:

e optate za dostep do kolekcji. Badana przez autoréw zagranicznych elastycznos¢ cenowa
popytu na ustugi muzedw waha sie w granicach od 0,1 (Goudriaan, Van’t Eind 1985) do
blisko 0,3 (Luksetich, Partridge 1997). Jest wiec jak sie wydaje dos¢ niska co wydaje sie
byc¢ szczegdlnie korzystne dla organizacji dysponujgcych pewng sitg monopolistyczng,

e dochdd konsumenta majacy bezposrednio pozytywny wptyw na wielko$¢ popytu. Anali-
za sytuacji polskiego rynku kultury przeprowadzona w rozdziale 1 wskazuje, ze docho-
dowa elastycznos$é popytu na dobra kultury w ujeciu zagregowanym w Polsce jest bliska
jednosci. Dwukrotny wzrost dochoddéw gospodarstw domowych przekfada sie na dwu-
krotny wzrost konsumpcji kultury (innymi stowy procentowy udziat wydatkdw na kulture
w catosciowych wydatkach konsumentéw nie zmienia sie w zasadniczy sposéb wraz ze
wzrostem zamoznosci).




e koszt alternatywny czasu poswieconego na konsumpcje kultury (co ciekawe wyzszy dla
0s0b zamoznych, wiec przeciwdziatajgcy pozytywnemu wptywowi zwiekszonego docho-
du na wielkos$¢ popytu)

e cena doébr substytucyjnych, posréd ktérych Frey i Meier wymieniajg inne wydarzenia
kulturalne, uprawianie sportu, wizyty w restauracji, czy spedzanie czasu ze znajomymi,

e dodatkowe koszty zwigzane z odwiedzeniem muzeum (koszty dojazdu, positkéw). Jak
wskazuje Bailey et al. te dodatkowe koszty mogg stanowic¢ nawet 80% catkowitych kosz-
téw wizyty w muzeum. W przypadku débr oferowanych w Internecie, poprzez kanaty
wirtualne (czyli w formach analogicznych do E-muzedw) tego typu koszty majg z kolei
marginalne znaczenie,

e naturalnie jakos¢ produktu oraz efektywno$é marketingu jako determinanty popytu od-
grywaja fundamentalng role,

e przytoczona cecha dobra doswiadczalnego, zwigzanego z charakterystyka ,racjonalnego
uzaleznienia” wskazuje, ze jednym z najwazniejszych determinantéw popytu na ustugi
muzedw jest wczesniejsze intensywne korzystanie przez konsumenta z podobnych
ustug.

Do$¢ szerokie badanie determinantéw popytu na ustugi kulturowe przeprowadzone dla brytyj-
skiego programu CASE jako zmienne majgce pozytywny wptyw na intensywnos¢ korzystania z
ustug muzedw maja: (1) poziom edukacji, (2) dochéd, (3) przynaleznosé¢ do wyzszej warstwy
spotecznej (wedtug klasyfikacji NS-SEC), (4) intensywnos¢ ogladania telewizji (negatywny
wptyw), (5) ogladanie programow naukowych i historycznych w tv czy (6) czeste korzystanie z
ustug muzedw w przesztosci (jako dziecko) (CASE 2010).

Jedli chodzi o ,,popyt spoteczny” na ustugi muzedw to Frey i Meier wskazuja, ze jego wystepo-
wanie zwigzane jest z przypisywania im przez cztonkdw spotecznosci réznych rodzajéw warto-
$ci:
e wartosci ,opcjonalnej” (option value) polegajgcej na czerpaniu uzytecznosci z samej
mozliwosci odwiedzenia muzeum,
e wartosci istnienia (existence value) polegajacej na czerpaniu uzytecznosci z samego ist-
nienia muzeum przez osoby nie planujace wizyty w nim,
e wartosci ,spadkowe]” (bequest value) polegajacej na czerpaniu satysfakcji z wiedzy o
tym, ze potomkowie, lub inni cztonkowie spotecznosci moga korzysta¢ z ustug muzeum,
e wartosci prestizowej (prestige value) polegajgcej na poczuciu dumy z wiedzy o tym, ze
muzeum jest wysoko oceniane przez osoby spoza danej spotecznosci,
e wartosci edukacyjnej (eduaction value) zwigzanej z poczuciem wystepowania pozytyw-
nych zewnetrznych efektéw rozpowszechnienia wiedzy zwigzanej ze zbiorami oferowa-
nymi przez muzeum.

Nie wszystkie powyzej przytoczone rodzaje wartosci, ktdre spotecznos¢ przypisuje funkcjono-
waniu muzeum sg w petni adekwatne dla débr i ustug kulturowych oferowanych za pomocg
kanatéw cyfrowych. W szczegdlnosci warto$é prestizowa wydaje sie mie¢ w tym wypadku niska
uzyteczno$é wyjasniajgca. Co wiecej niezwykle trudno jest pojedynczemu podmiotowi rynko-
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wemu ,zmonetyzowac” ow posredni popyt. Jest to najczesciej argument za interwencjg pu-
bliczng, w szczegdlnosci za publicznym dostarczaniem débr kultury (w tym wypadku ustug mu-
zealniczych).

Waznym elementem determinujgcym popyt na ustugi przedsiewziecia takiego jak E-muzea jest
bez watpienia dla uzytkownikéw mozliwos$¢ interaktywnego wykorzystania oferowanych tresci
(w ramach funkcji wspétwytwarzania (patrz podrozdziaty 2.3, 2.4)

Jesli chodzi o popyt dostarczycieli to nalezy zauwazyé, ze ze wzgledu na stosunkowg nowosc
traktowania repozytoridw tresci kulturowych jako platform dwustronnych, systematyczne ba-
dania nad determinantami popytu nie byty prowadzone. Jednak na podstawie rozwazan zawar-
tych w tym opracowaniu mozna uznaé, ze do podstawowych czynnikow wptywajacych na wiel-
ko$¢ popytu po tej stronie rynku nalezy zaliczyé przede wszystkim:

e wysoka postrzegang jako$¢ ustugi digitalizacyjnej oraz produktu oferowanego konsu-
mentom po drugiej stronie rynku,

e poczucie wystepowania mozliwosci nawigzania dtugookresowych kontaktéw z platfor-
ma,

e przekonanie o dobrych perspektywach rozwoju platformy (wysoka szacowana docelowa
wielko$¢ bazy uzytkownikéw i w zwigzku z tym wysoka wartos¢ pozytywnych zewnetrz-
nych efektéw sieciowych),

e przekonanie o niewielkich kosztach dostosowania sie do wymogdéw technologicznych
panujgcych na platformie,

e mozliwo$¢ samodzielnego wyboru publikowanych tresci i niezaleznego ksztattowania
formy przekazu (optymalnie w formie podstron dla muzedw, na ktérych mogg one two-
rzy¢ wtasne wystawy).

Decydujac o ostatecznym ksztatcie platformy nalezy pamieta¢ o odpowiednim ich sprofilowa-
niu, aby oferowane produkty byty adekwatne do ,driveréw” popytu zaréwno po stronie kon-
sumentoéw jak i dostarczycieli.

3.4.3. Analiza wptywu dynamiki otoczenia blizszego i dalszego na ksztatt
funkcji i wielkosé popytu na ustugi E-muzedw

Temat poruszany w tym rozdziale szerzej opisany zostat w czesci zawierajgcej analize SWOT.
Warto jednak w tym miejscu zwrécié¢ uwage na kilka powigzanych trenddw.

Wydaje sie, ze w blizszym otoczeniu przedsiewziecia E-muzea obnizajgce sie technologiczne
bariery dostepu do rynku w najblizszym czasie dramatycznie bedg spadaty. Dlatego tez nalezy
zatozy¢ stosunkowo silny wzrost konkurencji na rynku cyfrowego udostepniania dobr kultury i
negatywng presje na popyt na ustugi projektu w perspektywie kilku lat. W tym miejscu nalezy
zauwazy¢, ze pomimo obnizajgcych sie kosztéw dostepu do rynku ,,cyfrowe muzea” w Europie
wcigz oferujg ustugi o wyraznie nizszej jakosci niz ich odpowiedniki amerykanskie. Analiza na-
rzedziem MUSEF przeprowadzona przez Pallasa i Economidesa (2008) wskazuje, ze strony In-
ternetowe muzedw europejskich ustepujg amerykarskim we wszystkich analizowanych wymia-




rach obejmujgcych: (1) jakos$¢ zawartosci (content), (2) forme prezentacji tresci (Presentation),
(3) funkcjonalnos¢ (usability), (4) interaktywnos¢ (interactivity and feedback), (5) dodatkowe
ustugi specyficzne dla Internetu (E-services). Jedynym wymiarem, w ktérym strony europejskie
nie odstawaty od amerykanskich byt wymiar techniczny. Wydaje sie wiec, ze pomimo zwiekszo-
nej konkurencji na rynku europejskim jest miejsce na cyfrowg ustuge muzealnicza o wysokiej
jakosci.

Z drugiej strony zwiekszajacy sie poziom dostepu do szybkich tgcz Internetowych w powigzaniu
ze zmiang przyzwyczajen i praktyk konsumentdw oraz zwiekszajacej sie swiadomosci mozliwo-
$ci korzystania z débr kultury bez wychodzenia z domu oraz jakosci ustug ogdlnie zwieksza ry-
nek na oferte przedsiewzie¢ o podobnym charakterze do E-muzedw powinno w silnym stopniu
pozytywnie wptywac na popyt na ustugi przedsiewziecia po tej stronie rynku.

Analiza zmian w otoczeniu dalszym wskazuje, ze generalnie wielkos¢ popytu na cyfrowy kontent
kulturowy powinna dynamicznie rosng¢. Wynika to zaréwno z wymienionych wyzej zmian w
przyzwyczajeniach konsumenckich (powiekszania kompetencji cyfrowych) jak i ogélnych jedno-
znacznie pozytywnych tendencji w zakresie wielkosci rynku kultury (wynikajacych z powieksza-
nia sie zamoznosci spoteczenstwa).

Tradycyjnie najwiekszg niewiadomg w dalszym otoczeniu projektu sg zmiany w przestrzeni poli-
tyk publicznych odnoszacych sie do sektora kultury. Chodzi tutaj zaréwno o poziom i strukture
finansowania przedsiewzie¢ w obszarze kultury jak i polityka regulacyjna, w szczegdlnosci odno-
szgca sie do problemu praw wtasnosci intelektualnej jak i szerzej do warunkéw prowadzenia
dziatalnosci organizacji komercyjnych i niekomercyjnych za posrednictwem internetowych ka-
natéw komunikacji. W tym zakresie niebagatelng role wydaje sie odgrywac réwniez ksztatt poli-
tyki UE — np. wobec obecnych deklaracji o koniecznosci zwiekszania bezpieczenstwa i prywat-
nosci w sieci, co nie moze pozostac¢ bez wptywu na koszty dostosowan zaréwno po stronie do-
stawcow jak i odbiorcéw tresci cyfrowych.
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Zatacznik 1. Szczegdtowy opis kategorii wydatkéw konsumenckich
na kulture wykorzystywanych przez GUS

Wydatki na aktywnos¢ typowo kulturalng, okreslane dalej jako ,wydatki na kulture (inne niz kulturalno-

rekreacyjne), obejmuja:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

zakup gazet i czasopism przeznaczonych do celéw innych niz edukacyjne — gazety, tygodniki, mie-
sieczniki, pozostate wydawnictwa periodyczne i optaty za prenumerate;

zakup ksigzek przeznaczonych do celdw innych niz edukacyjne — atlasy, stowniki, encyklopedie,
ksigzki naukowe, beletrystyczne, wydawnictwa albumowe, Biblia, nuty (partytura) — takze na nosni-
kach innych niz papierowy, ksigzki do kolorowania dla dzieci, oprawa ksigzek, i inne;

optaty za wstep do kina, teatru, opery, operetki, cyrku itp., na koncert, wystepy estradowe, pokazy
Swiatet, dzwieku; optaty za wstep do muzeum, ogrodu zoologicznego, ogrodu botanicznego, parku
narodowego, do galerii sztuki, optaty za zwiedzanie zabytkdw, optaty w bibliotekach;

wydatki na zakup sprzetu do odbioru, nagrywania i odtwarzania dzwieku, tj. odbiorniki radiofoniczne
(w tym radia-zegary, radia samochodowe, magnetofony i radiomagnetofony, walkmany), odtwarza-
cze ptyt kompaktowych i MP3, zestawy sprzetu do odbioru, nagrywania i odtwarzania dzwieku (t;j.
zestawy zawierajgce co najmniej dwa sposréd wymienionych urzadzen: radio, magnetofon, odtwa-
rzacz ptyt kompaktowych, gramofon lub adapter), pozostaty sprzet i akcesoria do odbioru, nagrywa-
nia i odtwarzania dzwieku — gramofony, adaptery, dyktafony, mikrofony i stojaki do nich, gtosniki
(kolumny), stuchawki, wzmacniacze, anteny itp.;

wydatki na zakup odbiornikéw telewizyjnych;

wydatki na zakup sprzetu do odbioru, nagrywania i odtwarzania obrazu: magnetowidy, odtwarzacze
wideo i DVD, zestawy sprzetu do odbioru, nagrywania i odtwarzania obrazu (tj. zestawy zawierajace,
co najmniej jedno z wymienionych urzgdzen: telewizor, magnetowid, odtwarzacz video oraz jedno
lub wiecej urzadzen do odbioru, nagrywania i odtwarzania dzwieku: radio, magnetofon, odtwarzacz
ptyt kompaktowych, gramofon), kino domowe;

wydatki na zakup pozostatego sprzetu i akcesoriow do odbioru, nagrywania i odtwarzania obrazu, w
tym anteny, facznie z satelitarnymi, dekodery oraz czesci i pozostate akcesoria;

optaty za instalacje sprzetu audiowizualnego — w tym instalacja telewizji kablowej, anteny satelitar-
nej, radia samochodowego itp.;

wydatki na zakup sprzetu fotograficznego i kinematograficznego, w tym do wywotywania, powiek-
szania i powielania zdje¢, kamer filmowych i video, przyrzagdéw do projekcji slajdow i innych;

wydatki na naprawe sprzetu audiowizualnego, fotograficznego i informatycznego oraz konserwacje i
naprawe innego sprzetu trwatego uzytku zwigzanego z rekreacja i kulturg;

wydatki na zakup nosnikow informacji — nagrane i nienagrane: kasety magnetofonowe i video, ptyty
kompaktowe i gramofonowe, dyskietki, filmy i tasmy do kamery filmowej, dyski CD-ROM i DVD, ma-
teriaty fotograficzne i pozostate;

wydatki na zakup instrumentéw muzycznych;

optaty za radio i telewizje sieciowq oraz za radio i telewizje kablowg i cyfrowg — opfata za abona-
ment, rejestracje, tacznie z karg za zwtoke, wynajem dekodera;

optaty za wypozyczanie sprzetu zaspokajajacego potrzeby kulturalne: np. telewizoréw, odtwarzaczy
wideo, odtwarzaczy ptyt kompaktowych itp., wypozyczanie kaset wideo i ptyt DVD. (GUS 2013: 20-
21)
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