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PROJEKTOWANIE ZRÓWNOWAŻONEJ ORGANIZACJI MEDIALNEJ:  

KANWA MODELU BIZNESOWEGO IMS 

 

Zrównoważona organizacja medialna potrzebuje czegoś więcej niż pieniędzy. 

Potrzebuje jasnej wizji i misji, a także struktur, kompetencji i zasobów niezbędnych do 

jej długofalowego utrzymania. Kanwa modelu biznesowego IMS (IMS Business 

Model Canvas) pomaga organizacjom medialnym spójnie powiązać ich misję 

redakcyjną, potrzeby odbiorców, potencjał organizacji i decyzje finansowe. 

Jest to szczególnie ważne w środowisku finansowania mediów, które staje się coraz 

bardziej rozproszone i nieprzewidywalne. Źródłem zasobów mogą być odbiorcy, 

środki publiczne, finansowanie filantropijne, działalność komercyjna lub kapitał 

prywatny, przy czym każde z nich wiąże się z odmiennymi oczekiwaniami, 

harmonogramami i warunkami. Żeby sprawnie poruszać się w tym złożonym 

środowisku, organizacje medialne muszą jasno określić swoją tożsamość, wartość, 

którą tworzą oraz sposób, w jaki ich model całościowo wspiera zarówno 

zaangażowane publicznie dziennikarstwo, jak i długoterminową odporność 

organizacyjną. 

Nie istnieje jeden uniwersalny model biznesowy, który sprawdzałby się we wszystkich 

mediach. Każda organizacja musi wypracować własne podejście, uwzględniające 

wewnętrzne uwarunkowania, takie jak misja i potencjał organizacyjny, relacje z 

odbiorcami i innymi kluczowymi interesariuszami, a także zewnętrzny kontekst 

polityczny i rynkowy. Dlatego model IMS dla zrównoważonej organizacji medialnej 

łączy trzy kluczowe wymiary: wartościową i zróżnicowaną ofertę, która odpowiada na 

potrzeby odbiorców, rentowny model przychodowy oraz odpowiedni model 

organizacyjny dostosowany do realiów danego rynku. 

Wymiary te są współzależne i muszą być wzajemnie spójne. Przed przeglądem modelu 

biznesowego organizacje medialne powinny uwzględnić i jasno sformułować, najlepiej 

na piśmie, następujące fundamenty: 

● Misja – powód istnienia organizacji medialnej 

● Wizja – jej długoterminowy kierunek 

● Wartości – zasady, które wpływają na podejmowanie decyzji i kształtują 

kulturę 

 

 Potrzebujesz pomocy? Zapoznaj się z podręcznikiem Values, value, and impact 

handbook | IMS 

 

 

Kanwa modelu biznesowego IMS pomaga organizacjom medialnym całościowo 

zrozumieć sposób tworzenia, dostarczania i przechwytywania wartości w kluczowych 

obszarach, takich jak odbiorcy, treści, wpływ, przychody, koszty, technologia, dane, 

partnerstwa, ludzie i procesy. Tworzy też ramy, które mogą służyć jako punkt wyjścia 

do dalszego planowania strategicznego. 

Kanwa najlepiej sprawdza się jako narzędzie iteracyjne. Menedżerowie organizacji 

medialnych mogą rozpocząć pracę od obszarów, które znają najlepiej – takich jak 

segmenty odbiorców, działalność redakcyjna czy kanały dystrybucji – i stopniowo 

rozwijać analizę, identyfikując powiązania, luki i szanse. Kanwa wspiera refleksję, 

dyskusję strategiczną i planowanie działań, a jednocześnie pomaga zespołom 

zrozumieć, gdzie tkwią ich największe atuty, a które obszary wymagają dalszego 

rozwoju. 

Kanwa modelu biznesowego IMS pomaga integrować myślenie redakcyjne, 

organizacyjne i finansowe. Nie jest sztywną formułą, lecz ramą do ciągłej analizy, 

adaptacji i podejmowania decyzji, służąc zarówno jako narzędzie planowania, jak i 

praktyczne wsparcie w budowaniu długoterminowej trwałości organizacji. 
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KANWA MODELU BIZNESOWEGO IMS 

 
PROPOZYCJA WARTOŚCI 
SPOŁECZNEJ 
 

Jaka jest Twoja niepowtarzalna 

oferta? Jakie problemy odbiorców 

pomagasz rozwiązywać? 

 
SEGMENTY ODBIORCÓW 
 

Kim są Twoi odbiorcy docelowi? 

Czy rozumiesz ich potrzeby 

dotyczące treści? Jak do nich 

docierasz, angażujesz ich i rozwijasz 

swoją publiczność? Jakie są ich 

nawyki związane z konsumpcją 

treści? 

 
DZIAŁANIA 
 

Jakie są Twoje kluczowe działania i 

produkty redakcyjne? Co oferujesz 

za pomocą swoich treści? 

 

W których obszarach Twoje 

działania tworzą największą 

wartość i dla kogo? Jak korzystają 

na tym odbiorcy/klienci? 

 

Czym Twoje treści wyróżniają się 

na tle bezpośredniej i pośredniej 

konkurencji? 

 
STRUMIENIE PRZYCHODÓW 
 

Jakie są Twoje obecne strumienie przychodów? 

Które z nich są powiązane z odbiorcami (np. darowizny, 

mikropłatności, członkostwa lub subskrypcje)? Za co 

jeszcze odbiorcy, klienci lub partnerzy mogliby chcieć 

zapłacić? 

 

Jakie formy reklamy stosujesz i jaki mają zwrot z 

inwestycji? 

Które przychody pochodzą z innych rodzajów działalności 

(np. usług, płatnych partnerstw lub produktów)? 

Na ile zdywersyfikowane są Twoje strumienie przychodów? 

Jakie strategie cenowe warto rozważyć? 

Jaki jest Twój miks kapitałowy? W jakim stopniu zależysz 

od finansowania grantowego i jakie inne formy kapitału 

mogłyby się sprawdzić? 

Wskaż co najmniej dwa nowe strumienie przychodów, które 

chcesz przetestować w ciągu najbliższych 3-6 miesięcy. 

 

 The Entrepreneurial Journalism Playbook | IMS 

 
KANAŁY DYSTRYBUCJI 
 

Jak i kiedy dostarczasz treści?  

W jakich formatach i na jakich 

platformach? Wymień je według 

ważności. 

Czy planujesz korzystać z innych 

kanałów? Jak możesz wykorzystać 

nowe kanały, aby zwiększyć zasięg i 

dostarczyć wartość odbiorcom? 

 
WPŁYW 
 

Jakiego rodzaju wpływ ma mieć 

Twoje dziennikarstwo i na kogo? Jak 

zmierzysz wywierany przez nie 

wpływ? Po czym poznasz, że 

osiągasz sukces? 

 

 Impact Framework for Media 
Projects Toolkit | IMS 
 

 
BUDOWANIE ODBIORCÓW I 
SPOŁECZNOŚCI 
 

Jak angażujesz swoją grupę 

docelową, zarówno online, jak i 

offline? Co robisz, aby tworzyć silną 

społeczność lojalnych odbiorców? 

Jak możesz dalej wzmacniać lub 

rozwijać swoją społeczność? Kto 

pomaga Ci rozwijać tę działalność? 

 
KOSZTY 
 

Jakie są Twoje główne koszty? Wymień je według wielkości 

(np. personel, koszty platform, narzędzia AI, pozyskiwanie 

klientów). 

Które z kluczowych działań redakcyjnych generują 

najwyższe koszty? 

Jaka jest prognoza budżetu na najbliższe 12 miesięcy? 

Jaka jest analiza kosztów i przychodów? 

Które koszty są stałe, a które zmienne? 

Czy chcesz się rozwijać – a jeśli tak, to w jaki sposób? 
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WPŁYW 
 

 

 

KLUCZOWI INTERESARIUSZE 
 

Na czym opierają się Twoje 

strategiczne partnerstwa i jaką 

wartość tworzą? Kim są Twoi 

kluczowi partnerzy i którzy z nich są 

najważniejsi dla tego, co robisz? 

Od kogo zależysz? Kto jest zależny 

od Ciebie? 

Jaką rolę pełnią Twoi kluczowi 

partnerzy (np. w obszarze treści, 

dystrybucji, technologii, przychodów, 

finansowania)? 

 
DZIAŁANIA 
 

 

 
ANALITYKA DANYCH 
 

W jaki sposób zbierasz i wykorzystujesz dane, aby lepiej 

poznawać odbiorców i mierzyć skuteczność publikowanych 

treści? 

Z jakimi wyzwaniami mierzysz się w zakresie 

bezpieczeństwa cyfrowego, gromadzenia, analizy i 

przechowywania danych? 

W jaki sposób te wyzwania utrudniają generowanie 

przychodów? 

Z jakich technologii lub narzędzi cyfrowych możesz 

skorzystać, aby bardziej systematycznie zbierać, 

przechowywać i analizować dane? 

 

INFRASTRUKTURA CYFROWA 
 

Z jakiej infrastruktury cyfrowej 

(sztuczna inteligencja, 

oprogramowanie, narzędzia, CRM, 

systemy zarządzania treścią) 

korzystasz w swojej działalności? 

Jak istniejąca infrastruktura wspiera 

Twoje działania redakcyjne, rozwój 

odbiorców i działalność biznesową? 

Jakie są jej braki lub ograniczenia i 

co należałoby usprawnić? 

 

MARKETING I BUDOWANIE 
MARKI 
 

Jakimi badaniami rynku dysponujesz 

lub jakich potrzebujesz? 

Jakie profile klientów posiadasz lub 

jakich potrzebujesz? 

Jak budujesz markę, promujesz i 

reklamujesz swoje medium oraz 

oferowane przez nie wartości, 

produkty i usługi? 

 

LUDZIE I ZARZĄDZANIE 
ORGANIZACJĄ 
 

Jak wygląda struktura 

organizacyjna (własność, status 

prawny, zespół zarządzający)? 

Jaki jest status prawny organizacji 

(np. organizacja non-profit lub 

nastawiona na zysk) i jak wpływa 

on na działalność finansową? 

Jakimi kompetencjami dysponuje 

obecnie Twój zespół i gdzie są 

luki? Jakie są jego najmocniejsze i 

najsłabsze strony? 

Jak wygląda kultura przywództwa i 

ścieżka rozwoju kadr? 

 

RAMY PROCESÓW ORGANIZACYJNYCH 
 

Co zajmuje najwięcej czasu? 

Jak dzieli się i monitoruje zadania? Jak podejmuje się 

decyzje w strukturze organizacyjnej? 

Jakie technologie mogłyby usprawnić procesy i zwiększyć 

efektywność pracy? 

http://www.mediasupport.org/
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WDRAŻANIE TECHNOLOGII 
 

Jakie technologie i narzędzia 

sztucznej inteligencji są aktywnie 

wykorzystywane w Twoich 

podstawowych procesach 

(redakcyjnych, dotyczących 

odbiorców, biznesowych)? 

 

Jakie najważniejsze zmiany 

technologiczne już odczuwasz lub 

przewidujesz? 

 

Jak podejmujesz decyzje o wdrażaniu 

nowych technologii, w tym AI, i jak 

do tego podchodzisz (kryteria, 

proces, kluczowe kwestie)? 

 

KONTEKST I OTOCZENIE 
 

Jak poznajesz, monitorujesz i 

analizujesz otoczenie, w którym 

działasz? 

 

Jakie czynniki polityczne, 

gospodarcze, prawne i społeczne 

wpływają na Twoją działalność? 

 

Jakie ograniczenia i możliwości 

tworzą? 

 

Jakie napotykasz kluczowe 

zewnętrzne wyzwania, ryzyka lub 

zagrożenia (cyfrowe, fizyczne, 

prawne, polityczne, gospodarcze)? 

Jak te czynniki wpływają na Twoją 

działalność, treści oraz  

 

 

STANDARDY ZAWODOWE I 
ETYCZNE 
 

Jakie polityki, regulacje i standardy 

etyczne wyznaczają ramy Twojej 

pracy? Kto odpowiada za ich 

przestrzeganie i jakie masz w tym 

zakresie luki? 

 

RAMY PROCESÓW ORGANIZACYJNYCH 
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