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Rozdziat 1.
Cele, modele

1 strategie e-biznesu

1.1. Specyfika biznesu w internecie
(Jakub Jasinski)

Wiek XX byt swiadkiem narodzin nowej rewolucji. Powstanie internetu nieodwracalnie zmie-
nito wiele dziedzin zycia. Dzigki niemu $wiat stal si¢ mniejszy 1 dostgpny na wyciagnigcie
reki, a doktadniej na kliknigeie komputerowej myszki. Internet stat si¢ nowym medium, tgczacym
zalety wszystkich dotad obecnych. Jego komercyjne zastosowanie doprowadzito do zmian
w wielu sferach zycia na miarg rewolucji kopernikanskiej — $rodek cigzkosci w ekonomii zostat
przesunigty od przedsigbiorstw w strong konsumenta. Konkurencja migdzy przedsigbiorstwami
weszta do nowej przestrzeni rynkowej, jaka jest sie¢, a wraz z nia pojawili si¢ nowi gracze,
ktorych obecno$é wezesniej nie byla mozliwa. Handel, przed ktorym stato wiele barier, dzigki
internetowi wszedt na nowy poziom i zostal na nowo zdefiniowany, a wraz z nim marketing,
logistyka i obstuga klienta.

1.1.1. E-commerce = e-handel = e-biznes

Pojecie e-commerce to nic innego jak skrot od electronic commerce (z ang. handel elektroniczny)
i dlatego wlasnie w Polsce uzywa si¢ go przemiennie z okresleniami e-handel czy e-biznes.
Wedlug tworcow tego pojecia odnosito si¢ ono do wykorzystywania elektronicznych $rodkow
w procesie zakupu i sprzedazy, a zatem obejmowalo telefon, faks, telewizje czy w koncu inter-
net. To wlasnie dynamiczny rozwoj tego ostatniego medium sprawil, ze obecnie e-handel
utozsamia si¢ ze sprzedaza w internecie, gdzie wszystkie elementy transakcji handlowe;j (re-
klama, sprzedaz, platnos¢) moga zaj$¢ w jednym miejscu, a takze z transakcjami dokonywa-
nymi online, podczas gdy ptatnos¢ za nie i dostawa moga odbywac¢ si¢ juz nieelektronicznymi
$rodkami. Zatem zakup odtwarzacza mp3 z dostawa do salonu sprzedazy i ptatno$cia w gotowce
przy odbiorze takze zalicza si¢ do e-handlu.
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1.1.2. Charakterystyka polskiego e-commerce

Polski e-handel to ciagle powigkszajacy si¢ sektor gospodarki — na rynku pojawiaja si¢ nowi
gracze, zarowno wielkie korporacje, ktore odniosty sukces w handlu tradycyjnym i otwieraja
swoje e-sklepy, jak i male podmioty, ktore dzigki sprzedazy elektronicznej zwigkszaja skale
biznesu. Do tego nalezy doda¢ nowe modele biznesowe oraz wszelkiego rodzaju startupy,
ktore skupiaja si¢ wylacznie na sprzedazy online.

Zaktadajac, ze w handlu moga uczestniczy¢ konsumenci i przedsigbiorstwa (uproszczony model
bez instytucji panstwowych oraz organizacji pozarzadowych), e-commerce mozna podzieli¢
pod wzgledem podmiotéw bioracych udziat w transakcjach na:

¢ B2B (ang. business-to-business) — handel migdzy przedsigbiorstwami.

¢ B2C (ang. business-to-customer) — handel detaliczny migdzy przedsigbiorstwem
a konsumentem, np. e-sklepy.

¢ C2C (ang. customer-to-customer) — handel detaliczny odbywajacy si¢ mi¢dzy
konsumetami, np. platformy aukcyjne.

¢ C2B (ang. customer-to-business) — handel migdzy konsumentem a przedsigbiorstwem,
np. sprzedaz zdjgc.

Analizowanie zachowania klienta online pozwala zauwazy¢, ze transakcyjny charakter inter-
netu odgrywa bardzo wazng rolg w jego zyciu. Cho¢ gtdéwnym celem korzystania z internetu
od lat jest odbieranie i wysylanie poczty, co w ciagu trzech miesigcy wykonalo (w zaleznosci
od badania) 79' — 85%? internautéw, to na drugim miejscu (80%°) znajduje si¢ wyszukiwa-
nie informacji o towarach i ustugach czy e-zakupy. Tak silne powiazanie internetu ze sfera
zakupow przektada sig na coroczny wzrost e-commerce, ktorego wartos¢ w zaleznosci od bada-
nia szacuje si¢ na 28 — 32 mld zt (rysunek 1.1.1). Trudno$¢ w jednoznacznym oszacowaniu
wielkos$ci rynku polega z jednej strony na samej specyfice biznesu (transgranicznos$¢, cze-
$ciowa niematerialno$¢, nowe modele biznesowe), a z drugiej na uzytej metodologii. Niezalez-
nie od raportu e-handel z roku na rok ro$nie, notujac kolejne rekordy sprzedazy. Jego udziat
w handlu detalicznym zwigkszyt si¢ z 3,1% w 2011 r. do ponad 5% w 2015 r.*, co oznacza,
ze co dwudziesta ztotowka polskiego konsumenta wydawana jest wlasnie w internecie.

Jak wynika z rysunku 1.1.1, warto$¢ rynku e-commerce rosnie ciagle w dwucyfrowym tempie
i w 2015 r. szacowano ja na blisko 32 mld zt, czyli wigcej niz caty produkt krajowy brutto
Moldawii (7,94 mld dolaréw)’. Jednak sama dynamika wzrostu (patrzac na dhugi okres) maleje,
co jest naturalnym zjawiskiem, pojawiajacym si¢ wraz z dojrzewaniem i rozwojem rynku.

Czy rynek e-commerce w Polsce jest zatem rynkiem dojrzatym? Przyjrzyjmy si¢ najpierw etapom
modelowego rozwoju e-handlu, ktory opracowali analitycy z Forrester Research (rysunek 1.1.2).

Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2014 r., GUS, Warszawa 2014.

Badanie NetTrack za styczen — marzec 2015 r., Millward Brown.

Tamze.

Handel internetowy w Polsce 2015. Analiza i prognoza rozwoju rynku e-commerce na lata 2015 — 2020, PMR 2015.
http.//pl.tradingeconomics.com/moldova/gdp; dostgp: 01.03.2016.
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Rysunek 1.1.1. Wartos¢ (miliardy ztotych) i dynamika (procent) e-commerce w Polsce
w latach 2011 — 2015 wedlug PMR 2015

Zrédlo: Handel internetowy w Polsce 2015. Analiza i prognoza rozwoju rynku e-commerce na lata 2015 — 2020,
PMR 2015.

Etap 1 Etap 2 Etap 3 Etap 4

Rysunek 1.1.2. Najczestsza Sciezka ewolucji e-commerce na danym rynku

Zrédio: Forrester Research, Inc. z raportu The Evolution of Global eCommerce Markets.

4 Etap 1. Uzytkownicy skupiajq si¢ gtdwnie na rozrywce i pracy. Dominuje brak
zaufania do internetu jako miejsca transakcyjno-finansowego. Internauci korzystaja
glownie z medidw spotecznosciowych oraz e-maili.

4 Etap 2. Internauci otwieraja si¢ na ustugi bankowe online, rezerwowanie hoteli,
przystepuja do mato ryzykownych transakcji, gtdwnie w instytucjach i podmiotach
cieszacych si¢ duzym zaufaniem.

¢ Etap 3. Wykorzystanie kanatu online do szukania informacji oraz do zakupu
fizycznych dobr takich jak ksiazki czy urzadzenia cyfrowe (tj. produkty o okres§lonej
specyfikacji). W decyzjach zakupowych uzytkownicy kieruja si¢ w duzej mierze cena.
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4 Etap 4. Internauci dokonuja zakupu online z uwagi na wygodg oraz otwieraja si¢ na
zakup produktow, ktore moga przymierzy¢, powacha¢ czy w inny sposob sprawdzi¢
przed zakupem. Sam rynek oferuje wygodne i przetestowane narzedzia i metody,
ktore sprawiaja, ze kupowanie w sieci jest po prostu przyjemne.

Gdy zastanowimy si¢, gdzie mozna przypisac polski e-commerce, zobaczymy, ze ciagle jeste-
$my w fazie trzeciej, ale drzwi do kolejnego etapu stoja juz dla nas otworem. Poniewaz trzeci
etap jest ksztaltowany przez zakupy produktow tatwo poréwnywalnych, waznym czynnikiem
przy dokonywaniu transakcji staje si¢ cena. Jesli produkt jest ten sam, a jako$¢ ustugi zblizona,
to najwazniejsza rolg odgrywa wilasnie element kosztowy. Tak tez jest ciagle na rodzimym ryn-
ku, gdzie cena i nieustanna wojna cenowa prowadzaca w prostej linii do redukcji marzy staje si¢
zmora wielu e-biznesow. Potwierdzeniem znaczenia ceny jest dwudziestka najpopularniejszych

serwisOw e-commerce (tabela 1.1.1).

Tabela 1.1.1. Ranking witryn wedtug zasiegu miesiecznego dla e-commerce

Lp. Wydawca Liczba internautow Zasieg wsrod internautow
1 Grupa Allegro — GG (e-commerce) 13 640 054 55,4%
2 Grupa Ceneo.pl (e-commerce) 7 068 929 28,7%
3 Grupa Wirtualna Polska (e-commerce) 3259 869 13,2%
4 Zalando.pl 3190 897 13,0%
5 Grupa Empik Media Fashion (e-commerce) | 2 999 989 12,2%
6 Grupa Onet — RASP (e-commerce) 2 875155 11,7%
7 euro.com.pl 2489 003 10,1%
8 groupon.pl 2 060 982 8,4%
9 Grupa Okazje.info (e-commerce) 1 872 684 7,6%
10 leroymerlin.pl 1 826 180 7,4%
11 doz.pl (apteka) 1 817 360 7,4%
12 czasnabuty.pl 1 814 686 7,4%
13 mediaexpert.pl 1 806 883 7,3%
14 Grupa Interia.pl (e-commerce) 1 801 398 7,3%
15 bonprix.pl 1 696 983 6,9%
16 Grupa MIG (Sizeer) 1687159 6,9%
17 AliExpress.com 1547 834 6,3%
18 mediamarkt.pl 1530907 6,2%
19 rossmann.pl 1 440 872 5,9%
20 Grupa Nokaut.pl (e-commerce) 1371412 5,6%

Zrédlo: Megapanel PBI/Gemius, pazdziernik 2015.

Pierwsze miejsce w badaniach Megapanel PBI/Gemius od lat zajmuje Grupa Allegro, ktorej
serwisy (gtownie Allegro.pl) odwiedza ponad potowa polskich internautéw. Dla osob chca-
cych rozpoczac e-biznes jest to wskazowka, aby by¢ obecnym (stale lub tymczasowo) wlasnie
w tym serwisie. Silna pozycje maja takze poréwnywarki cen: Grupa Ceneo.pl (drugie miejsce),
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Okazje.info (6sme miejsce) czy Grupa Nokaut.pl (dwudzieste miejsce), dajac przy tym wy-
obrazenie o znaczeniu ceny z punktu widzenia e-klienta. Z raportu wynika takze, ze wsrod
20 e-commerce w Polsce (pod katem liczby odwiedzin) jest 12 e-sklepow, z czego potowa
to gracze dwukanalowi z bardzo silnymi kanatami sprzedazy stacjonarnej. Najwigkszym
e-sklepem i zarazem czwartym najwigkszym graczem w powyzszym zestawieniu jest nie-
miecki gigant odziezowo-obuwniczy Zalando.pl, ktory od lat konsekwentnie umacnia swoja
pozycje w Polsce, rewolucjonizujac podejscie do zakupow online m.in. dzigki 100-dniowemu
darmowemu prawu do zwrotow.

1.1.3. Modele biznesowe w polskim e-commerce

E-handel w Polsce (podobnie jak na §wiecie) nie ogranicza si¢ tylko do sklepéw interneto-
wych. Modeli biznesowych jest wiele, a specyfika internetu pozwala na ciagle powstawanie
nowych. Do gldwnych modeli e-biznesu zalicza si¢ obecnie:

4 Aukcje internetowe z dominujacym graczem — Allegro.pl (co ciekawe, aukcyjny

model stanowi tylko 20% wszystkich prezentowanych ofert®). Silna pozycja lidera
przyciaga mate i srednie sklepy internetowe, dla ktérych portal staje si¢ swoistego
rodzaju platforma do sprzedazy produktow.

Sklepy internetowe, ktorych liczebno$¢ w Polsce wedtug réznych raportdéw szacuje
si¢ od 14 do nawet 22 tys. Wptyw na brak jednoznacznej liczby ma dynamika rynku
i powstajace na nim ciagle nowe podmioty, ich duplikowanie (jedno przedsigbiorstwo
majace kilka e-sklepéw z tym samym asortymentem), zamykanie lub zawieszanie
dzialalnosci, fuzje czy rezygnacje ze sprzedazy przez swoja witryng i oferowanie
sprzedazy przez platformy typu marketplace. Z uwagi na transgraniczno$¢ e-commerce
na znaczeniu zyskuja takze serwisy zagraniczne, m.in. Amazon czy AliExpress.

Zakupy grupowe, ktore przezywaly kilka lat temu rozkwit, dzi§ wykazuja tendencj¢
spadkowa, doprowadzajac do zniknigcia wielu podmiotow. Sam lider kategorii —
Groupon — przeszedt droge od zakupow grupowych w kierunku wirtualnej galerii
oferujacej zarowno ustugi, wycieczki, bilety, jak i fizyczne produkty pojedynczym
uzytkownikom (bez wymogu liczby zgtoszen do jednej oferty).

Kluby zakupowe, czyli swego rodzaju ewolucja zakupow grupowych, w ktorej
zamiast wirtualnych kuponow na ustugi czy zakupy produktow oferowane sg realne
przedmioty z wydluzonym, w stosunku do e-sklepow, czasem dostawy (czgsto nawet
kilka tygodni). Najwigksza korzyscia dla klienta jest nizsza cena, ktéra bierze si¢

z uzyskiwania lepszych cen zakupoéw przy wigkszych wolumenach. Kluby poczatkowo
byly ,,elitarnymi” miejscami, do ktérych dostep mieli wylacznie zaproszeni przez
innych cztonkow uzytkownicy, dzi$ za§ umozliwiaja rejestracjg kazdemu.

Marketplace, czyli podmioty, przez ktore przechodza transakcje, ale oferta pochodzi
od podmiotéw zewnetrznych, obecnych ze swoimi produktami na platformie sprzedazy.
Mozna to porownac do galerii handlowej z wieloma najemcami, ale jedna kasa.
Oczywiscie aukcje internetowe czy zakupy grupowe to swoistego rodzaju marketplace’y,
ale z uwagi na ich specyfik¢ zostalty wyrdznione osobno. Poza najwigkszym
marketplace’em (Allegro) na rynku funkcjonuje wiele wyspecjalizowanych platform,

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/allegro-koniec-ery-aukcji-czas-na-kup-teraz; dostgp: 14.02.2013.
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np. showroom.pl — odziez polskich projektantow czy yestersen.pl — meble i akcesoria
w stylu vintage. Marketplace prowadzi marketing, §ciagajac uzytkownikow
na platforme, oraz jest gwarantem bezpieczenstwa samej transakcji.

1.1.4. Motory wzrostu e-commerce

Motorem dynamicznego wzrostu rynku sa ciagle nowi e-kupujacy. Wedlug badan Gemiusa
55% polskich internautéw deklaruje, ze kupuje online’, dodatkowo postrzegajac ten kanat jako
tanszy, wygodniejszy 1 oferujacy szerszy asortyment. Dodatkowo przewiduje sig, ze dalszy wzrost
rynku e-commerce w Polsce bedzie determinowany przez:

4 naplywajacych nowych konsumentow szukajacych tanszych produktow oraz
przetamujacych barierg zaufania do zakupoéw internetowych;

4 konsumentow oczekujacych wygody zakupow (oszczgdnosé czasu, dostep do duzego
asortymentu, dostawa do domu);

4 nowych wielkich graczy, zwlaszcza migdzynarodowe sieci handlowe;

4 nowe modele sprzedazowe (w poprzednich latach bytly nimi np. zakupy grupowe
czy kluby zakupowe).

Z punktu widzenia internautow czynnikami motywujacymi do czgstszego kupowania online
sa: nizsze koszty dostawy (67% badanych), nizsze ceny niz w sklepach stacjonarnych (61%),
znizka dedykowana online (55%). Nie dziwia tez najczgsciej podawane problemy przy zakupach
online, a mianowicie: wysokie koszty dostawy (41%), dlugie oczekiwanie na dostawe pro-
duktow (38%) i niezgodno$¢ towardw z oczekiwaniem (20%)°.

1.1.5. Co przyniesie przysztos¢?

Rynek e-commerce, z racji swojego zasiggu i wygody dla klientow, bedzie rost w site, cho¢ sama
dynamika bedzie male¢. Wedlug réznych analiz przewiduje si¢, ze do 2020 r. udzial e-commerce
w handlu detalicznym moze wynie$¢ nawet 10%. Wzrost znaczenia duzych podmiotow i ich
sita beda prowadzi¢ do stopniowej konsolidacji rynku i umacniania swojej przewagi nad po-
zostatymi graczami, co nie oznacza, ze przetrwaja tylko najwigksi. Wciaz bedzie miejsce dla
malych e-sklepéw oferujacych niszowy czy specjalistyczny asortyment, konkurujacych uni-
kalnym podejsciem do klienta czy sprzedajacych produkty taniej niz konkurencja. Zmiana za-
chowan i zwyczajow konsumentoéw, ktora juz mozna zaobserwowaé, powoduje, ze zakupy
w internecie, cho¢ ciagle kojarzone gtéwnie z nizsza cena, b¢da wybierane coraz czgsciej
z uwagi na wygodg i szerszy asortyment. Wbrew pozorom to wiasnie duze e-sklepy i podmioty
dwukanatowe (prowadzace sprzedaz stacjonarna i online) przyczynia si¢ do wigkszego za-
ufania do idei zakupow internetowych, gwarantujac swoja marka bezpieczenstwo transakcji
oraz prowadzac szerokozasiggowe kampanie w telewizji i internecie.

Przyszlo$¢ e-commerce to takze wykorzystanie do transakcji smartfondéw, ktore staty si¢ nie-
odzowna czescia zycia kupujacych w sieci. Udziat ruchu z telefonow komorkowych na stronach
sklepow internetowych wynosi w Polsce ponad 8%’ i bedzie rost. Juz dzisiaj istnieja e-sklepy,

7 E-Commerce w Polsce 201 5, Gemius dla e-Commerce Polska.

8 .
Tamze.
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dla ktorych udzial wejs¢ ze smartfonéw wynosi nawet 25% (np. w Wielkiej Brytanii jest to
srednio 31,1%'" dla calej branzy). Jesli doda¢ do tego faworyzacje przez Google witryn
przyjaznych urzadzeniom mobilnym oraz oczekiwana przez klientow wygode przegladania
ofert z telefonu, wida¢, ze wzrost liczby witryn dopasowanych do funkcjonalnosci smartfonow
jest nieunikniony.

W przysztosci zacierac si¢ beda granice migdzy tym, co dzi§ uwaza si¢ za handel online, a tym,
co jest handlem offline. Cross-channelling (o ktorym wigcej przeczytasz w podrozdziale 8.2),
czyli sprzedaz w kilku kanatach, ograniczy myslenie ,,my — stacjonarni, oni — internetowi”
i zapoczatkuje myslenie w kategorii ,,my, nasza firma, jeden klient”. Bo czy online, czy offline,
klient jest ten sam, a majacy coraz wigksze znaczenie efekt ROPO (ang. Research Online, Pur-
chase Offline — wyszukiwanie informacji o produktach online przed zakupem stacjonarnym),
ktory obecnie wynosi 40 — 50%, zmieni podejscie do wielu biznesow. Dla duzej liczby graczy
towarzyszenie klientowi w procesie internetowego przygotowania si¢ do zakupdéw bedzie
Hamletowskim ,,by¢ albo nie by¢”.

W e-commerce rosna¢ tez bedzie znaczenie jakosci ustug, budowania relacji i pozytywnych
doswiadczen z klientami. E-sklepy nie tylko beda miejscem transakcyjnym, ale takze miej-
scem porad czy inspiracji. Tak jak nizsze ceny sa obecnie glownym motorem napgdowym
rynku e-commerce, tak niedtugo wzro$nie rola obstugi klienta (rozdziat 6.) — termin i wybor
metody dostawy, szybkos$¢ reakcji na zapytania, prokonsumenckie nastawienie przy rozwia-
zywaniu problemow czy mozliwos¢ bezplatnego zwrotu towaru z odbiorem z domu klienta.

Przysztoé¢ branzy to takze szeroko rozumiana innowacyjno$¢, np.: nowe rozwiazania w pre-
zentacji produktow czy personalizacja i automatyzacja marketingu internetowego, a takze ograni-
czenie czasu dostawy.

1.2. Nisza i unikalnos¢

— ujecie strategiczne

(Krzysztof Rdzen)

1.2.1. Strategia niszy rynkowej

Dziatalno$¢ w niszy rynkowej utozsamiana jest z oferowaniem nietypowych produktow lub
ustug grupie odbiorcow o specyficznych potrzebach. Wedtug danych PARP-u nawet 98,5%
mikroprzedsigbiorstw wpisuje si¢ charakterem dziatalnosci w strategi¢ niszy rynkowej. Oznacza
to, ze wiasciciele matych firm, czgsto nieswiadomie, podejmuja si¢ prowadzenia biznesu w jed-
nym z trzech typoéw niszy rynkowe;j:

1. Nisza terytorialna, czyli dziatalno$¢ realizowana na okre§lonym obszarze. Wzorcem
biznesu tradycyjnego wpisujacego si¢ w t¢ koncepcje¢ moze by¢ osiedlowy kiosk
warzywny. W przypadku biznesow internetowych charakter terytorialny ma zwykle
drugorzgdne znaczenie. Istnieja jednak e-sklepy realizujace zamoéwienia na okreslonych

10 .
Tamze.
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Rekomendacje i marketing szeptany. Niszowa firma powinna si¢ skupi¢ na pozyskaniu za-
ufania grupy docelowej. W sytuacji, w ktorej to klienci inicjuja zainteresowanie marka i bezinte-
resownie polecaja jej produkty, biznes niszowy nabiera rozpedu. Warto zatem wpisa¢ w strate-
gie firmy wysoka jako$¢ obstugi i zaplanowac procedury zwiazane z kazdym etapem obstugi
klienta. Przewaga matego przedsigbiorstwa nad duzym to wilasnie znacznie mniejszy dystans
dzielacy dostawce od odbiorcy. Wspdtistnienie w poblizu grupy docelowej pozwala szybciej
reagowac na jej potrzeby i odpowiadac oferta na rynkowe trendy.

Idealnym dopelnieniem wiedzy o strategiach opanowania rynku begdzie lektura ksiazki Ala
Riesa i Jacka Trouta pt. 22 niezmienne prawa marketingu. Prawa pierwszenstwa, kategorii
czy wylacznosci sa nierozerwalnie zwigzane z rozwojem firmy niszowe;j.

1.2.7. Podsumowanie

Niektorzy przedsigbiorcy swiadomie unikaja strategii niszowej. Czgs¢ z nich w zaden sposob
nie chce utozsamia¢ swojej firmy z dzialalno$cia w niszy, bo stereotypowo $wiadczy to o nie-
wielkiej skali biznesu. Pojawiaja si¢ argumenty, ze firma niszowa to twdr mocno ograniczony
wielko$cia rynku i generalnie mato ambitny sposob na biznes. W przypadku takich argumen-
tow warto pamigtaé, ze wiele przedsigbiorstw niszowych ma zasigg globalny. Nie sposob za-
pomnie¢ tez o poczatkach dziatalnosci Amazona, ktory poczatkowo wszedt w nisze sprzedazy
ksiazek przez internet. Wedtug Richarda L. Brandta, autora ksiazki Jednym kliknieciem, Jeff
Bezos od poczatku miatl wizj¢ osiagnigcia pozycji najwigkszego gracza e-commerce, a dziatal-
nos¢ ksiggarni internetowej miata utatwi¢ dotarcie do celu. Mark Zuckerberg, tworca Facebooka,
uruchomit forum dla studentéw Uniwersytetu Harvarda. Dzi$ z jego niszowego niegdys$ serwisu
korzysta ponad miliard ludzi na calym §wiecie.

1.3. Nowe rynki e-biznesu
(Jacek Kotarbinski)

Rozwoj technologii informatycznych zrewolucjonizowat rynki, zmienit nieomalze kazda dzie-
dzing wspotczesnej dziatalnosci gospodarczej oraz charakter komunikacji miedzy ludzmi
w wymiarze globalnym. W 1995 r. powstalo pojecie ekonomii cyfrowej (ang. digital economy).
Podobnie jak w przypadku rewolucji przemystowej i masowej mechanizacji, era cyfrowa rozwi-
nela sferg elektroniczna, dzigki ktdrej zaczely powstawac nowe przestrzenie rynkowe, nazywane
rynkiem wirtualnym lub rynkiem cyfrowym. Wptynela na ten proces powszechna digitalizacja
pieniadza, dzigki ktorej realizacja transakcji stata si¢ bardzo prosta: za pomoca systemow kart
platniczych, elektronicznych przelewdw, platnosci mobilnych, systemow przedptatowych (pre-
paid), jak tez kryptowaluty (bitcoiny). Rynki cyfrowe zaczgly réwniez powstawa¢ w wyniku
digitalizacji wielu czynnosci czy procesow, ktore dotychczas byty czysto analogowe (np.: kalen-
darze elektroniczne zajely miejsce kalendarzy papierowych, funkcje telefaksu czy teleksu za-
stapit e-mail i komunikatory internetowe, a praca grupowa nie wymaga juz wielogodzinnych
,-nasiadowek”, tylko dobrej aplikacji).

Ewolucja rynkoéw w obszarze elektronicznym opiera si¢ na dwoch podstawowych koncepcjach:
4 analizowanie preferencji i oczekiwan klientéw oraz ich zaspokajanie (ang. market-driven);

4 tworzenie nowych rynkow i zarzadzanie nimi (ang. driving markets).
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W 1996 r. Gary Hamel zdefiniowat tez kreacjg rynkow w trzech zasadniczych kategoriach:
4 modyfikacja istniejacego produktu lub ushugi;
4 zmiana definicji istniejacego rynku;

4 przeskalowanie granic istniejacego rynku.

W 2014 r. w ksiazce pt. Sztuka rynkologii uzupelnitem powstawanie rynkow rowniez w kontekscie:
4 genialnego pomystu, ktory zostanie szybko nagto$niony i skomercjalizowany w sieci;

4 unikatowych, skalowalnych ushlug i produktéw poszukujacych swoich globalnych
klientow;

4 adaptacji rynkowej, czyli komercjalizacji istniejacej technologii naukowe;j;

4 stworzenia usprawnienia w ramach juz istniejacych rozwiazan lub czego$ catkowicie
nowego (innowacja);

4 naturalnego rozwoju produktéw;
4 konwergencji (taczenia cech) produktéw lub dywergencji (specjalizacji danej cechy);

4 tworzenia catkowicie nowych kategorii produktowych (na podstawie zdefiniowanej
przez Renée Mauborgne i W. Chana Kima tzw. innowacji wartosci), czyli dazenia
do podwyzszania wartosci dla klientow, z rownoczesna optymalizacja kosztow.

Wspolczesnie, biorac pod uwage zasadnicze cechy produktow, mozna dokona¢ nastgpujacego
podziatu:

4 produkty fizyczne, analogowe, niemajace elementoéw elektronicznych;
4 produkty semicyfrowe, ktorych sktadnikiem sg programowalne czgsci elektroniczne;

4 produkty cyfrowe, niemajace wymiaru fizycznego, bedace zapisem elektronicznym
w postaci samodzielnego programu lub aplikacji komputerowej czy mobilne;.

E-biznes jako wymiar kategorii dzialan gospodarczych koncentruje si¢ na rozwiazaniach
charakterystycznych dla rynkéw obejmujacych produkty cyfrowe. Jego cechami sa przede
wszystkim petna digitalizacja produktéw i ustug oraz ich skalowalnos¢.

Digitalizacja polega na oferowaniu i dostgpnosci produktow i ustug w formie cyfrowego za-
pisu elektronicznego. Zapis ten moze mie¢ posta¢ zewngtrznej aplikacji albo dostgpu do
ptatnych ustug czy danych, czego skutkiem moze by¢ zakup nie tylko §wiadczen cyfrowych,
ale rowniez produktow fizycznych czy semicyfrowych. Skutkiem digitalizacji procesu sprzeda-
zy w e-sklepie jest nabycie produktu fizycznego na platformie cyfrowej, ale dostawa ma cha-
rakter czysto analogowy. W przypadku zakupu elektronicznego biletu lotniczego catos¢ pro-
cesu ma wymiar cyfrowy (cho¢ moze on zosta¢ zamieniony w posta¢ fizyczna w postaci np.
wydruku karty poktadowej). Sa réwniez produkty na rynkach cyfrowych, ktére podlegaja
digitalizacji i moga w takiej postaci tworzy¢ whasne rynki (np. ksiazki w formie e-bookow).
Istotnym parametrem e-biznesu jest tez skalowalno$¢é, rozumiana tutaj jako zdolno$é wzrostu
firmy bez koniecznosci uruchamiania wprost proporcjonalnych inwestycji, ktore umozliwiaja
ten wzrost.
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Skalowalnos¢ e-bookow

Wiasciciel sklepu internetowego sprzedajacego e-booki w ramach wzrostu swojej firmy nie musi inwe-
stowac w powiekszanie fizycznych magazynéw czy system dystrybucji np. hurtowni ksiagzek. Jego firma
nie jest uzalezniona od sktadnikéw inwestycyjnych typowych dla sprzedawcy ksigzek w postaci fi-
zycznej. Skalowalnosé w tym przypadku, ze wzgledu na cyfrowy zapis e-bookdéw, umozliwia sprzedaz
przez dowolng i w zasadzie nieograniczong multiplikacje zamawianych plikéw lub sprzedaz w modelu
abonamentowym (w zamian za okreSlong miesieczng optate uzytkownik otrzymuje dostep do
okreslonych zasobdéw cyfrowych).

Powstawanie rynkoéw cyfrowych moze zachodzi¢ np. w kontekscie komercjalizacji wlasnych
aktywnos$ci w mediach spolecznosciowych, szczegdlnie w przypadku: osobowosci inter-
netowych, znanych marek osobistych przenoszacych swoja dziatalno$¢ do sieci, 0sob wpty-
wowych w okreslonej dziedzinie (tzw. influencerow): blogerow, vliogerow, instagramerow,
gwiazd muzyki, sportu czy wielu innych 0s6b wykorzystujacych zainteresowanie ich aktyw-
noscia. Zakres komercjalizacji moze dotyczy¢ bardzo szerokich pol eksploatacji: od zakupu
gadzetow czy pamiatek dla fanow, poprzez udziat gwiazd w reklamach lub ptatne lokowanie
produktow, po ekskluzywne zaproszenia, bilety na koncerty, ksiazki czy udziat w najrozniejszych
wydarzeniach. Warto podkresli¢, Zze ten obszar rynku zrewolucjonizowat zakres medialnosci,
poniewaz od lat 50. XX w. az do tej pory stawa konkretnych marek osobistych budowana byta
gtéwnie przy wykorzystaniu mediow masowych, przede wszystkim telewizji, show-biznesu
czy filmu. Internet otworzyt zupehie nowe przestrzenie, np. w zakresie osobowosci tzw. gamerow,
czyli 0sob, ktore sa masowo ogladane przez spolecznosci YouTube.

Najlepiej zarabiajacy youtuberzy

Pochodzacy ze Szwecji PewDiePie zarobit od czerwca 2014 r. do czerwca 2015 r. 12 min dolaréw
za granie w gry i komentowanie ich na YouTube. Jego absurdalny humor i wulgaryzmy przyciggnety
do kanatu ponad 41 min subskrybentéw. lan Hecox i Anthony Padilla, czyli duet Smosh, zarobili
8,5 min dolaréw na skeczach w kilku kanatach. Lindsey Stirling zarobita 8 min dolaréw za jedno-
czesne granie na skrzypcach i taniec. Z nauczania kobiet, jak robi¢ makijaz, zyje Michelle Phan (3 min
dolaréw); podobng kwote zyskat Roman Atwood, krecgc zartobliwe filmy, w ktérych nabiera widzéw
(tzw. pranki), a Rosanna Pansino (2,5 mIn dolaréw) uczy swoich fanéw gotowaé“.

Budowanie aktywnosci spolecznosciowych odbywa si¢ obecnie poprzez media spoleczno-
Sciowe (ang. social media), bedace naturalnym rozwinigciem wczesniejszych list i grup dys-
kusyjnych. W zalezno$ci od typu platformy oraz mozliwos$ci tworzenia rynku i komercjali-
zacji charakter tych aktywnosci zwiazany jest tutaj przede wszystkim z: naglasnianiem (promocja)
w formie organicznej (bezptatnej) lub ptatnej, przekierowaniem ruchu na zewngtrzne strony
internetowe (np.: strong firmowa, strong produktu, landing page, sklep internetowy) czy bezpo-
$rednim zakupem, pobraniem dokumentu, deklaracja wzigcia udziatu w wydarzeniu itp. Media
spotecznosciowe przejmuja pod tym wzgledem funkcje mass mediéow, umozliwiajac bezpo-
$rednig interakcj¢ uzytkownika oraz pozostawienie informacji cyfrowej, bedacej podstawa
tzw. targetowania behawioralnego, wykorzystujacego big data. Targetowanie behawioralne
umozliwia przekazywanie komunikatéw promocyjnych w odniesieniu do naszych zachowan
internetowych. Jest to jedna z najbardziej pozadanych form budowania grup docelowych
klientow w przestrzeni cyfrowej, poniewaz dane deklaratywne nie zawsze sa zgodne z rze-
czywistoscia.

1 Forbes, http://www.forbes.com/pictures/gjdm45jih/1-pewdiepie-12-million/, dostgp: 18.02.2016.
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Znaczenie big data

Istotg analizowania duzych i rozproszonych zbioréw danych jest poszukiwanie korelacji miedzy nimi
w celu zbudowania konkretnych algorytméw, pozwalajgcych np. przewidzie¢ przyszte zachowania
klientow. W 2012 r. pewna nastolatka, uczeszczajgca do szkoty Sredniej, otrzymywata kupony
znizkowe na ubrania i akcesoria dzieciece w sieci sklepéw Target. Zainteresowat sie tym mocno
oburzony ojciec, sugerujacy, ze jego corka jest zbyt mtoda i nie jest w cigzy. Mylit sie. Analitycy sieci
Target wiedzg, ze wprawdzie wiele kobiet kupuje mleczko do ciata, ale kobiety na poczatku drugiego
trymestru cigzy kupujg w duzych iloSciach mleczko bezzapachowe. Przez pierwsze 20 tygodni cigzy
pojawiajg sie w ich jadtospisie suplementy diety, takie jak: magnez, cynk, wapno. Jezeli np. 23-letnia
dziewczyna kupuje w sieci Target masto lub mleczko do ciata, torbe na pieluchy, cynk, magnez i niebie-
ski pled, to z badan wynika, ze na 87% jest w ciaiylz.

Istotnym elementem technicznym rynkéw cyfrowych jest zapewnienie odczytu i integracji
stron w wymiarze mobilnym. Bardzo duza popularyzacja tabletow i smartfonow wymusza
dzi$ na kazdym operatorze dostosowanie wyswietlania informacji do urzadzen o zréznico-
wanych przekatnych wyswietlacza i jego rozdzielczosci, jak tez zapewnienie odpowiedniej
uzytecznosci (ang. usability), czyli potaczenie efektywnosci i wydajno$ci urzadzenia oraz
satysfakcji i do§wiadczenia uzytkownika (ang. user experience), oraz idei simple & smart,
polegajacej na dostarczaniu prostych i przyjaznych w uzyciu rozwiazan.

Powstanie rynku mobilnego wykreowato zapotrzebowanie na caty rynek aplikacji mobil-
nych, nowych projektéw stron internetowych i wielu dodatkowych ustug. Aplikacje mobilne
w bardzo duzym stopniu wptywaja na postgpujaca digitalizacje:

4 roznorodnych czynnosci i funkcji uzytkowych (kalendarz, poczta, fotografowanie,
organizacja wydarzen, filmowanie, skanowanie, planowanie zadan itp.);

4 funkcji rozrywkowych (rynek gier mobilnych, muzyka, film);
4 funkcji spoteczno$ciowych (aplikacje mobilne dla social media);

4 funkcji medidéw, kultury (elektroniczna ksiazka, magazyn, dziennik).

Model cyfrowego rynku Apple

Apple oraz system iOS opanowaty 12% rynku mobilnych systeméw operacyjnych na Swiecie (wedtug
raportu Strategy Analytics z 2014 r.), 85% przypada na system Android, a 3% na pozostate platformy
(Microsoft, BlackBerry i inne). Podstawowym kanatem dystrybucji aplikacji cyfrowych jest App Store.
Wprowadzanie produktéw cyfrowych (aplikacji) odbywa sie tutaj poprzez deweloperdw, ktdrzy korzystajg
z SDK (ang. software development kit), czyli narzedzi programistycznych umozliwiajgcych tworzenie
i rozw6j oprogramowania na i0S. Zestaw SDK jest darmowy, ale deweloper musi ptaci¢ roczny abo-
nament oraz po wprowadzeniu aplikacji do App Store Apple pobiera 30% prowizji od jej sprzedazy.

12 Kashmir Hill, How Target Figured Out A Teen Girl Was Pregnant Before Her Father Did, Forbes, http://www.
forbes.com/sites/kashmirhill/2012/02/16/how-target-figured-out-a-teen-girl-was-pregnant-before-her-father-did/,
dostep: 18.02.2016; Piotr Miaczynski, Jak sklep dowiedzial sie, ze nastolatka jest w ciqzy. Przed jej ojcem,
Supermarket.blox.pl, http.://supermarket.blox.pl/2012/02/Jak-sklep-dowiedzial-sie-ze-nastolatka-jest-w.html,
dostep: 18.02.2016.
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Tabela 1.10.8. Gdzie szuka¢ informacji o formach wsparcia — ciqg dalszy

Nazwa programu/dziatania/inicjatywy

Zrédto informacji

Pozyczka w ramach Programu
»Pierwszy biznes — Wsparcie
w starcie”— II etap

Oficjalna strona internetowa programu:
http.//wsparciewstarcie.bgk.pl/.

PO PW — poddzialanie 1.1.2 Rozwdj
startupéw w Polsce Wschodniej

Oficjalna strona internetowa PARP-u: http://www.parp.gov.pl/.
Oficjalna strona internetowa programu: http.//popw.parp.gov.pl/.

PO PW — poddzialanie 1.1.1 Platformy
startowe dla nowych pomystéw

Oficjalna strona internetowa PARP-u: http://www.parp.gov.pl/.
Oficjalna strona internetowa programu: Attp.//popw.parp.gov.pl/.

Inicjatywa JEREMIE

Oficjalna strona internetowa inicjatywy:
http://www.jeremie.com.pl/.

PO Inteligentny Rozwéj — Poddzialanie
3.1.1 Inwestycje w innowacyjne start-upy
— Starter

Oficjalna strona internetowa PARP-u: http://www.parp.gov.pl/.

Oficjalna strona internetowa programu: Attp.//poir.parp.gov.pl/.

PO Inteligentny Rozw6j — Poddzialanie
3.1.5 Wsparcie MSP w dostepie
do rynku kapitalowego — 4 Stock

Oficjalna strona internetowa PARP-u: http://www.parp.gov.pl/.

Oficjalna strona internetowa programu: Attp.//poir.parp.gov.pl/.

Regionalne Programy Operacyjne
— dzialania wspierajace MSP

Strony internetowe poszczegdlnych Regionalnych Programow
Operacyjnych w wojewodztwach, np. https.//rpo.slaskie.pl/,
http://www.rpo.lodzkie.pl/.

Oficjalna strona internetowa poswigcona funduszom
europejskim (mozliwos¢ znalezienia dofinansowania
przez wyszukiwarke ,,znajdz dofinansowanie”):
http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl.

Zrodto: opracowanie wlasne.

1.11. Crowdfunding — finansowanie
i testowanie w jednym
(Jakub Sobczak, Michat Potetek)

Skoro czytasz ten podrozdzial, przebrnates juz przez podstawowa wiedze dotyczaca e-biznesu,
umiesz zaprojektowac swoj startup, wykona¢ analiz¢ branzy, przygotowa¢ biznesplan, ale czy
zastanawiales sig, jak sprawdzi¢ swdj pomyst i dopasowaé go do 0sob potencjalnie nim zaintere-
sowanych? Odpowiedzia na to pytanie moze by¢ crowdfunding, czyli finansowanie spofecz-
nosciowe. Jezeli ten termin jest Ci obey, to niniejszy podrozdziat rozwieje Twoje watpliwosci,
a jesli styszate$ o tym zjawisku, to znajdziesz tu dodatkowa wiedzg.

1.11.1. Czym wiasciwie jest crowdfunding?

Spory o jednoznaczna definicj¢ crowdfundingu zapewne nigdy si¢ nie zakoncza, natomiast
najistotniejsze jest to, aby$§ zapamigtal, ze zjawisko to polega na wspottworzeniu danego
przedsiewzigcia przez pomystodawce i grupe 0so6b — spofecznosé. W ramach takiej wspotpracy
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spoteczno$¢ nie tylko pomaga ulepszy¢ projekt, podpowiadajac na kazdym jego etapie, ale
takze przekazuje pieniadze pozwalajace na jego realizacjg. Dzigki temu zamiast jednego in-
westora, ktory przekazatby Ci wysoka, jednorazowa kwote, pozyskujesz setki, tysiace wspar¢
od 0s6b zainteresowanych Twoim pomystem (rysunek 1.11.1). Przekazuja oni nie tylko pienia-
dze ($rednia pojedyncza wptata w Polsce to ok. 100 z}), ale rowniez bezcenna wiedzg. Ty z kolei
za kazde wsparcie odwdzigczasz si¢ nagroda — najczgSciej zwiazang z celem Twojego pro-
jektu. Zachgcam do zapoznania si¢ z udanymi projektami na najwigkszej platformie finan-
sowania spolecznosciowego w Polsce, PolakPotrafi.pl: http.//polakpotrafi.pl/projekty/udane.

Shuttout | Réb zdjecia, gtosuj i wygrywaj pienigdze.

Kategona -

Projekt Aktualnosci Wspierajg Komentarze

Wesprzyj Shuttout na Polak Potrafi | Spolecznosciowe Konk... @ =

Wspierajacych
PROFIL
LEVEL: Y viriris Z calkowitej kwoty 30000 zt
PUNKTY: 387

Do zakonczenia projektu

Projekt zostat ufundowany 11.06.2015

G35 U :

Rysunek 1.11.1. Prawie 500 wspierajqcych sfinansowato projekt Shuttout na PolakPotrafi.pl (dostgp: 23.02.2016)

W ciagu ostatnich lat crowdfunding zakorzenit si¢ w $wiatowej gospodarce do tego stopnia,
ze powstaly rézne jego odnogi, w ramach ktérych wspierajacy sa roznie wynagradzani (ta-
bela 1.11.1). Gléwna zasada dziatania jest jednak podobna w wigkszosci przypadkow — w za-
lozonym czasie nalezy uzyska¢ minimalna kwotg potrzebna do realizacji danego przedsigwzig-
cia. Jesli to si¢ nie uda, pieniadze nie sg przekazywane do projektodawcy, a automatycznie
zwracane przez platform¢ wspierajacym.

Tabela 1.11.1. Rodzaje crowdfundingu i sposoby wynagradzania wspierajacego przez projektodawce

Rodzaj crowdfundingu

Sposob wynagradzania wspierajacego

Przyktadowa platforma

nieudzialowy nagroda zwigzana z celem projektu PolakPotrafi.pl
udzialowy udziaty w przedsigwzigciu Beesfund.com
pozyczki spolecznosciowe | wynagrodzenie procentowe w zamian za pozyczke | LendingClub.com
charytatywny satysfakcja z pomocy PolakPomaga.pl
nieruchomosci roczny, procentowy zwrot Fundrise.com
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1.11.1.1. Nie kazda zbiorka to crowdfunding

Zwr6¢ uwage na to, ze nie kazda ,,zrzutka” moze by¢ kwalifikowana jako crowdfunding. Projekt
finansowany spolecznosciowo musi mie¢ konkretny, jasno zdefiniowany i osiagalny cel, do
ktorego realizacji dazy projektodawca wraz ze wspierajaca 1 wspotpracujaca z nim spotecz-
noscia. Dlatego tez crowdfundingiem nie mozna nazwac projektu bez elementu wspolpracy.
Zatem zbiorka na Twoj nowy telewizor czy tez projekt polegajacy na zwyktej przedsprzeda-
zy zamowionego przez Ciebie w Chinach urzadzenia, na ktére wspierajacy nie maja zadnego
wplywu, nie moga by¢ nazywane crowdfundingiem.

1.11.2. Zastanow sie, czy crowdfunding jest dla Ciebie

Crowdfunding to precyzyjne narzegdzie, ktore moze przynie$¢ niesamowite rezultaty, jezeli sto-
suje si¢ je zgodnie z instrukcja. Aby nie zrazi¢ si¢ do niego i w pelni wykorzystaé jego po-
tencjal, musisz ustali¢, czy crowdfunding jest odpowiednia dla Ciebie forma finansowania.
Dlatego zanim zaczniesz pracg nad swoja kampania, odpowiedz sobie na kilka podstawowych

pytan.

1.11.2.1. Czy zalezy Ci na budowaniu spotecznosci?

U podstaw crowdfundingu lezy spotecznos$¢ i jest to najwazniejsza czgs¢ kazdej poprawnie
przeprowadzonej kampanii. My$lac powaznie o swoim projekcie, musisz zrozumie¢, czym
ona jest, jak ja dobrze zidentyfikowac¢, nawiazac z nia relacje 1 zaangazowac¢ w swoje przed-
sigwzigcie. Nie mysl o swoich przysztych wspierajacych jak o konsumentach, ktorzy biora
udziat w przedsprzedazy. Mysl o nich jak o zzytej grupie, ktora pragnie by¢ czgScia tego, co
tworzysz i finansujesz. Bez niej jedyne, czego si¢ dowiesz, to czy miates$ szczgscie, czy nie.

Jezeli stoi za Toba liczna widownia w internecie, z ktora masz dobry kontakt, jeste$ autory-
tetem w dziedzinie, w ktorej planujesz projekt, bedzie Ci znacznie tatwiej zaczac. Natomiast
jezeli zaczynasz od zera, musisz doliczy¢ czas na zbudowanie podstawowej spoteczno$ci. To
proces, ktorego nie da si¢ przeskoczy¢. Samo zatozenie fanpage’a, pojawienie si¢ w telewizji
i w radiu nie spowoduje, Ze stanie za Toba grupa zaangazowanych wspierajacych. Aby beztadny
thum sformowat spotecznosc, bedziesz potrzebowat tygodni, a moze nawet miesiecy aktywnej
pracy. Zanim zaczniesz, ustal, czy mozesz bazowa¢ na tym, co masz, czy musisz doda¢ czas
na stworzenie i aktywizacj¢ spotecznosci.

Poznaj podstawy budowania spotecznosci: http://polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.

1.11.2.2. Czy Twoj projekt jest wiarygodny?

Z punktu widzenia finansowania spolecznosciowego wiarygodnos¢ kampanii jest mocno powia-
zana z poziomem zaawansowania prac nad projektem. Jezeli planujesz zebra¢ pieniadze na pro-
dukcje prototypu danego urzadzenia, to automatycznie startujesz z gorszej pozycji, bo dajesz
jasno do zrozumienia, Ze to, co tworzysz, nie jest jeszcze sprawdzone i moze nigdy nie dziatac.
To tak, jakby$ probowat zebra¢ srodki na wydanie nienapisanej ksiazki, nagranie ptyty bez
gotowych utworéw czy nakrecenie filmu, nie majac nawet obsady. Crowdfunding shuzy finan-
sowaniu projektéw, a nie pomystéw na nie. Pamigtaj o tej réznicy i zaakceptuj fakt, ze jesli cheesz
uruchomi¢ wiarygodna kampanig, to bedziesz musial najpierw zainwestowac troche $srodkow,
aby sw¢j pomyst doprowadzi¢ do stanu, w ktorym bedzie sprawial wrazenie wykonalnego.
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1.11.3. Zdecydowates sie na crowdfunding — co teraz?

To, czy Twoj projekt zdobedzie 100% wsparcia, zalezy od Ciebie i od Twojego przygotowania.
Kampanie nie finansuja si¢ same. Crowdfunding to niezwykle mierzalne zjawisko i jezeli
powaznie potraktujesz etap poprzedzajacy uruchomienie projektu na platformie crowdfun-
dingowej, to jeszcze przed jego startem bedziesz wiedziat, czy Twdj projekt si¢ uda, jaka kwote
otrzymasz, a nawet kiedy osiagniesz 100%. Odpowiedz sobie na ponizsze pytania.

1.11.3.1. lle pieniedzy musisz zdoby¢?

Prace nad kampania zacznij od ustalenia budzetu, precyzyjnie okreslajac, ile srodkéw po-
trzebujesz, by zrealizowa¢ zamierzony cel. Nie zanizaj tej kwoty, poniewaz po uzyskaniu
100% wsparcia bgdziesz zobowiazany zrealizowac projekt i wywiazac si¢ z nagrod. Pamigtaj
o uwzglednieniu oplat serwisu, z ktérego korzystasz, kosztéw wysytki i wytworzenia nagrod
dla wspierajacych oraz ewentualnych podatkow. Budzet jest wazny takze z powodow czysto
planistycznych, poniewaz pozwala wyliczy¢, ile wsparcia powiniene$§ zdoby¢ w ciagu pierw-
szych dni trwania kampanii, by Twdj projekt miat dobra trakcje i tempo. To z kolei pozwoli
Ci ustali¢, ilu wspierajacych potrzebujesz na poczatku projektu. Tym samym oszacujesz, jak
liczna 1 jak aktywna spoteczno§¢ musisz stworzy¢, zanim oglosisz start projektu.

Poznaj zasady ustalania budzetu: http://polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.

1.11.3.2. Czy dysponujesz wszystkimi kompetencjami,
by przeprowadzi¢ kampanie?

Crowdfunding nie sprowadza si¢ wylacznie do opisania projektu na stronie. Oprocz przygo-
towania atrakcyjnego wideo, spojnej identyfikacji wizualnej, porywajacego tekstu i odpo-
wiednio dobranych nagrod bgdziesz musiat zbudowac spotecznosé, prowadzi¢ marketing, upra-
wia¢ PR, kontaktowa¢ si¢ z mediami, by¢ obecnym w social media, a moze nawet zatozy¢
bloga. Zeby to dobrze zrobi¢, musisz posiada¢ bardzo szerokie kompetencje zarowno miekkie,
jak i twarde. Jezeli ich nie posiadasz, a do tego przez wigkszo$¢ czasu pracujesz, to znaczy,
Ze nie mozesz robi¢ kampanii sam i musisz skompletowac zespot, ktoérego umiejetnoscei uzu-
petnia Twoje braki.

1.11.3.3. Co mozesz zaproponowac w zamian za wsparcie?

Crowdfunding nie polega na wyprzedazy gadzetow z logo Twojego projektu, produktu czy
firmy. Myslac o nagrodach, powinienes si¢ zastanowic, co warto§ciowego mozesz zapropo-
nowaé swoim wspierajacym, co w pierwszej kolejnosci zaspokoi ich potrzebe. Crowdfunding
to mieszanka idei i pragmatyzmu. Gtowna motywacja wspierajacych bedzie cheé posiadania
tego, co powstanie w wyniku kampanii. Dlatego jezeli tworzysz film, przekaz im go na DVD.
Jezeli tworzysz innowacyjne urzadzenie, daj jego gotowa wersjg. Jezeli tworzysz ustuge,
zaoferuj ja w zamian za wsparcie. Jezeli to, co chcesz sfinansowacd, z jakich§ powodoéw nie
moze by¢ nagroda dla wspierajacych, bedzie Ci trudniej uzyska¢ 100% wsparcia i bedziesz
musiat poswigci¢ wigcej uwagi nagrodom, by nie zamienity si¢ one w bezduszna wyprzedaz
gadzetow reklamowych. Modelowa nagroda powinna zawierac:

4 cel projektu,

4 unikatowa wartos¢,
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4 clement indywidualny,

4 aspekt angazujacy.

Poznaj przyktady dobrze skonstruowanych nagrod: http://polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.

1.11.3.4. Czy Twoj komunikat jest angazujagcy i atrakcyjny dla wspierajacych?

Od tego, co powiesz i co napiszesz, zalezy to, jak ludzie odbiora Twoj projekt. Nakresl wielka
wizjg, pokaz ambicje i niesamowito$¢ tego, co robisz. Akcentuj zmiang, nowo$¢, innowacyj-
nos$¢, moéw o korzysciach oraz potrzebach, ktore zaspokajasz, i problemach, ktére rozwiazu-
jesz. Unikaj negatywnych komunikatow. Nie méw o tym, ze potrzebujesz pomocy, a o tym,
ze chcesz stworzy¢ cos$ razem ze swoimi wspierajacymi. Widzac nazwe Twojej kampanii
oraz kilka pierwszych zdan jej opisu, ludzie powinni odczuwaé ekscytacj¢ na mysl o tym, co
dla nich przygotowates.

Poznaj najlepsze komunikaty crowdfundingowe: http.//polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.

1.11.3.5. Jak budowaé¢ i aktywizowac spotecznosc?

W gltowach Twoich przyszlych wspierajacych musi zaj$¢ proces, ktorego nie nalezy przy-
spiesza¢. Zbuduj z nimi relacje wzajemnosci, tak by wspierajac Cig, byli wreez wdzigezni, Ze
moga to zrobi¢. Zaangazuj ich w swoj projekt, tak by czuli, Ze finansuja co$, na co mieli wptyw
1 czego sa czgscia. Zbuduj w ich oczach autorytet, tak by nie mieli watpliwosci co do Twoich
kompetencji. Zyskaj ich poparcie, tak by jeszcze przed startem zadeklarowali che¢ wsparcia
Twojej kampanii. Zdobadz ich zaufanie, pokazujac swoje zaangazowanie, poswigcenie i czas,
jakie dotychczas wlozyle§ w to, co zamierasz finansowac.

Budowanie spotecznosci to najwazniejsze zagadnienie crowdfundingu, ktore zastuguje na od-
dzielne opracowanie. Wiedzac, jakie reakcje powiniene§ wywotaé¢ u swoich przysztych wspie-
rajacych, postaraj si¢ je zaplanowac i roztozy¢ w czasie. Przygotuj listg dzialan oraz materialy
i narzedzia, jakie wykorzystasz, by opisane zaleznosci mogly wystapi¢ wsréd Twojej spo-
lecznosci, zanim oglosisz datg startu projektu.

Poznaj najciekawsze historie projektodawcow: http://polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.

1.11.3.6. Czy masz harmonogram dziatania?

Brak harmonogramu to najwigksza krzywda, jaka mozesz sobie wyrzadzi¢. Prowadzac juz
aktywny projekt, nie bedziesz miat czasu na rozmyslanie. Dlatego zamiast postgpowacé w sposob
nieskoordynowany, przedyskutuj ze swoim zespotem, co i kiedy bgdziecie robic. Zaplanujcie
razem kazdy dzien, rozpiszcie dziatania, jakie chcecie przeprowadzi¢, ustalcie, kto ma je wy-
kona¢, jakie materialy nalezy przygotowaé, by zrealizowaé cel. Okreslcie, jakie efekty chcecie
osiagna¢, a w przypadku ich braku miejcie przygotowany plan B. Pamigtaj, ze w crowdfundingu
masz jeden strzal i jezeli go zmarnujesz, mozesz juz nigdy nie uzyska¢ wynikow, na ktore
liczytes, a ktore byly w Twoim zasiggu.

Poznaj szczegodty tworzenia harmonogramu kampanii: http.//polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.
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1.11.4. Projekt dobiegt konca — co teraz?

Gdy projekt si¢ konczy, przystgpujesz do ostatniej fazy kampanii, czyli realizacji celu pro-
jektu i wywiazania si¢ z nagrod. Jakie czekaja Cig wyzwania?

1.11.4.1. Pieniagdze

Portal crowdfundingowy nie zagwarantuje Ci, Ze pieniadze po zakonczonym projekcie znajda
si¢ na Twoim koncie w ciagu jednego dnia! Zalezy to od wielu czynnikéw, jednak przewaznie
otrzymasz przelew nie pozniej niz 14 dni po zakonczonej kampanii. Wez to koniecznie pod
uwage, aby nie ucierpiat na tym harmonogram catego projektu!

Pamigtaj, ze crowdfunding nie jest darmowy — bynajmniej nie chodzi tu o prowizj¢ serwisu,
ale o podatki, z ktorych nalezy rozliczy¢ si¢ w urzedzie skarbowym. Jesli masz watpliwosci, jak
to zrobi¢, zawsze mozesz wystapic o interpretacje podatkowa.

Poznaj przyktady i metody rozliczen: http://polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.

1.11.4.2. Kontakt ze wspierajacymi i realizacja nagrod

Osoby, ktore zaufaly Ci na tyle, aby wesprze¢ Twoj pomysl, zastuguja, by wiedzie¢, co sig
dzieje z ich pienigdzmi i projektem, w ktory uwierzyly. Dla wspierajacego nie ma nic bar-
dziej frustrujacego niz brak kontaktu po zakonczonym projekcie. Wspierajacy to Twoja
spoteczno$¢, Twoi orgdownicy, badz wigc z nimi w statym kontakcie i pozwo6l im nadal czué
si¢ czescia Twojego zespohu. Jest to bardzo wazne, szczegodlnie w przypadku ewentualnych
opdznien w realizacji projektu, ktore moga wystapi¢ catkowicie niezaleznie od Ciebie. Jesli taka
sytuacja si¢ przytrafi, Twoja spoteczno$¢ bedzie bardziej wyrozumiata i bedzie Cig wspierac.

Zatem odpowiadaj na e-maile i wiadomo$ci w serwisie. Korzystajac z narzedzi dostgpnych
w portalu, poczty elektronicznej czy social media, przekazuj wiadomosci o spodziewanych ter-
minach dorgczenia nagrod, zdawaj relacjg z postgpow prac, a nawet, w miar¢ mozliwosci, in-
formuj, na co wydajesz pieniadze.

Poznaj dobre praktyki projektodawcow: http.//polakpotrafi.pl/biblia-e-biznesu.

1.11.4.3. Co zrobié, jesli sie nie uda?

W 2015 r. na PolakPotrafi.pl udato si¢ pozytywnie sfinansowaé¢ ok. 52% uruchomionych
projektow. Porazka jest niestety czescia crowdfundingu, ale nawet jezeli w toku realizacji
projektu okaze si¢, ze nie zdobytes 100% wsparcia, to caly czas zostaje z Toba spotecznosc,
ktora tak pieczotowicie budowate$. To oznacza, ze pomyst, ktory cheiate$ finansowac, ciagle
ma zwolennikow, ktorzy chcea, by ujrzat swiatto dzienne. Dzigki takiemu podejsciu nicudany
projekt nie oznacza konca Twojego marzenia, a wrgcz przeciwnie! Otrzymujesz nieocenione
doswiadczenie, zbadate$ rynek, mozesz wyciagna¢ wnioski, zobaczy¢, co nalezy zmienic,
a na koniec stoja za Toba ludzie, ktorych interesuje los Twojego przedsigwzigcia. Nie musisz
si¢ natomiast martwi¢ o kwestie finansowe — portal crowdfundingowy automatycznie zwroci
wszystkie wplaty wspierajacym.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://helion.pl/page354U~rf/biebiz
http://helion.pl/page354U~rt/biebiz

108 Biblia e-biznesu

1.11.5. Oczami projektodawcy (case study)
(Mateusz Chtodnicki)

Biznesowe projekty realizowane przy wykorzystaniu crowdfundingu to nadal, szczeg6lnie
w Polsce, rzadkos$¢. Nie znaczy to jednak, ze zrealizowanie takiego projektu nie jest mozliwe.
Kampania Shuttout.com (Attp.//polakpotrafi.pl/projekt/shuttout) jest tego najlepszym przy-
ktadem.

W dzisiejszych czasach tworcy startupéw bardzo czesto szukaja zrodla finansowania u inwe-
storow lub aniotéw biznesu, mimo ze crowdfunding moze si¢ okaza¢ rozwiazaniem z wielu
powodow znacznie lepszym, czgsto o wiele szybszym i dajacym wigcej korzysci.

1.11.5.1. Kiedy warto rozwazyé crowdfunding
jako zrodto finansowania swojego startupu?

Jesli tworzysz produkt, ustuge czy narzedzie dla biznesu (B2B), crowdfunding moze nie by¢
zbyt dobrym wyborem. Ale jesli Twdj startup jest skierowany z zatozenia do spotecznosci
ludzi, jesli tworzysz rozwigzanie B2C, to jestes w odpowiednim miejscu.

Wiele osob nie docenia bardzo waznego elementu crowdfundingu, jakim jest tworzenie spo-
tecznosci. Jesli budujesz biznes B2C, to wlasnie spoteczno$¢ jest tym, czego najbardziej po-
trzebujesz na starcie. Jesli nie masz spotecznosci, ktora moze by¢ zainteresowana Twoim pro-
duktem czy ustuga, to Twdj pomyst nie odniesie sukcesu.

1.11.5.2. Co, oprocz pieniedzy,
da kampania crowdfundingowa Twojemu startupowi?

Oprocz oczywistego celu, jakim jest pozyskanie finansowania na start projektu, istnieje wiele
elementow i1 korzysci, ktore czgsto sa znacznie wazniejsze.

Ambasadorzy marki

Dzigki decyzji o realizacji kampanii crowdfundingowej pozyskasz spotecznosc, ktora tak czy
inaczej trzeba zbudowaé, tworzac wilasny biznes B2C. Poprzez crowdfunding mozesz sprawic,
ze ta spoteczno$¢ bedzie miata fundamentalne znaczenie dla Twojego startupu. Nie dos¢, ze
beda to osoby, ktore jesli uwierza w Twoj projekt, to wespra go finansowo, to na dodatek moga
sta¢ si¢ pierwszymi ambasadorami Twojej marki, a dzigki swoim uwagom pomoga Ci zwe-
ryfikowac lub ulepszy¢ Twoja pierwotna koncepcje.

Solidna lekcja biznesu

Organizacja kampanii crowdfundingowej to pelnoetatowa praca, dzigki ktorej dopracujesz
komunikacjg i przemyslisz wiele kwestii dotyczacych Twojego startupu, tak by wzbudzat zainte-
resowanie wsrod osob, ktorych bedziesz prosit o wsparcie, a nawet je inspirowat.

Przygotowania do kampanii oraz sama kampania sg bardzo cennym wprowadzeniem w §wiat
biznesu i jego zasad — to swego rodzaju trening, na ktdry powinno si¢ wysyta¢ wielu mio-
dych przedsigbiorcow stawiajacych pierwsze kroki. Zreszta wielu do§wiadczonym taka nauka
rowniez si¢ przydaje.
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Dzigki kampanii crowdfundingowej nauczysz si¢ najcenniejszej umiejgtnosci w biznesie —
sprzedazy. Jesli nie bedziesz w stanie ,,sprzedac” swojego pomystu w taki sposob, aby ludzie
w niego uwierzyli i Cig wsparli, to bedzie to oznaczato prawdopodobnie jedna z dwdch rzeczy:

¢ Twoj pomyst wymaga przemyslenia;

4 Twoje umiejetnosci komunikacji i sprzedazy projektu sa na zbyt niskim poziomie.
Crowdfunding to pewnego rodzaju papierek lakmusowy, dzigki ktoremu sprawdzisz, czy w da-
nej chwili masz wszystko to, co potrzebne, aby Twoj biznes sig¢ udal. Jesli nie, nie przejmuj
si¢ — to tylko sygnat do dalszej wytezonej pracy i zdobywania wiedzy i praktyki.

1.11.5.3. Tips and tricks — z zycia wziete

A teraz najwazniejsze — wnioski wyniesione z kampanii Shuttout.com, ktora zakonczyta sig
sukcesem z wynikiem 57 081 zl, osiagajac ponad 180% zakladanego celu.

Doswiadczenia i kontakty w biznesie

Wykorzystaj wszystkie swoje kontakty z poprzednich projektow i biznesdéw, nawet jesli wydaje
Ci sig, ze sa ,,z zupetnie innej beczki”.

Tip: Po prostu popro$ o wsparcie przy nowym przedsiewzieciu — zwykta prosba dziata cuda.

Spotkania osobiste

Jesli wydaje Ci sig, ze mozesz zalatwi¢ nalezyte wsparcie swojego projektu poprzez internet,
to... tylko Ci si¢ wydaje.

Tip: Mozesz zwiekszy¢ efekty nawet kilkukrotnie, jesli poswiecisz troche czasu na osobiste
spotkania z ludZmi, na ktérych wsparciu Ci zalezy.

Testimonial

Zwigksz swoja wiarygodno$¢ dzigki autorytetowi zewngtrznemu — zdobadz jak najwigcej
opinii na temat Twojego projektu od 0séb z branzy, ludzi, ktérzy sa rozpoznawalni, tzw.
influencerow. Tutaj pomocne sa spotkania osobiste — zwigkszaja one mocno szanse na uzy-
skanie opinii.

Trick: Podczas pracy nad projektem Shuttout.com, gdy otrzymywali$my opinie, od razu two-
rzyliSmy grafike z jej treScig i osobg, ktéra opinie wystawita. Nastepnie wysytaliSmy wiado-
mos¢ do kolejnej osoby, z ktérag juz rozmawialiSmy o projekcie, pisaliSmy np.: ,,Czy mogli-
bySmy liczyé na twojg opinie o Shuttout? Moze to by¢ co$ takiego, jak napisat Michat
Sadowski” i zatgczaliSmy grafike z opinig. Skutecznosé: ok. 100%. Oczywiscie kluczowe jest
to, aby osoba, ktérg prosimy o opinie, kojarzyta te, ktérej opinie dajemy jako przyktad.

Nagrody + mailingi

Warto porozmawia¢ z osobami prowadzacymi biznes, na ktorych wsparcie mozesz liczy¢, i za-
pytac, czy bylyby w stanie pomoc, dorzucajac nagrody ze swojej oferty za wsparcie Twojego
projektu.
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Tip: Nie poprzestawaj na samym zatatwieniu nagrody. Ustal mozliwo$é wysytki mailingu wraz
z rekomendacjg przez osobe, ktéra daje bonus, do oséb z jej listy adresowej. Wystarczy, ze
poinformuje swoich klientéw o mozliwosci zdobycia czego$ z wtasnej oferty przy jednocze-
snym wsparciu ciekawego projektu.

1.12. Zarzadzanie ludzmi

w e-przedsiebiorstwie
(Pawet Krolak)

Na pierwszy rzut oka biznes w internecie wydaje si¢ fatwy, przyjemny i wygodny do prowadze-
nia bez wychodzenia z domu. Kazda rozwijajaca si¢ firma osiaga jednak taki pulap, ze czas
jej wiladcicieli nie wystarcza, by sprawnie dziatala. W tej sytuacji nie da si¢ rozwija¢ firmy ina-
czej, niz kupujac czas innych osob, czyli zatrudniajac pracownikéw. Komputery i automatyzacja
nie zrobia za nas wszystkiego. Zbudowanie odpowiedniego dla potrzeb danej firmy zespotu,
a przy tym oparcie firmy na wiasciwych ludziach to prawdopodobnie jeden z najbardziej nie-
docenianych aspektow biznesu w internecie.

1.12.1. Kiedy zatrudnié¢ pierwszych pracownikow?

W pewnym momencie rozwoju firmy przychodzi czas, gdy zaczynasz si¢ wahac, czy pozostac
na tym samym etapie i wciaz robi¢ wszystko samemu (lub razem ze wspolnikiem), czy jednak
zatrudni¢ kogos$ do pomocy. Skad wiedzie¢, ze nadeszta pora na zatrudnianie pracownikow?

Leszek Czarnecki w jednej ze swoich ksiazek zwraca uwagg, ze sa tylko trzy sensowne powody
zatrudniania nowych ludzi do firmy:
4 Aby Kkupié¢ umiejetnosci, ktorych sam nie posiadasz (np. programista, prawnik).

4 Aby oddelegowac takiej osobie niskoplatne zadania (np. pakowanie przesytek),
co pozwoli przedsigbiorcy wykonywac¢ w tym czasie czynnosci przynoszace firmie
konkretne zyski.

4 Aby zwiekszy¢ skale swojego biznesu, innymi stowy: zatrudni¢ pracownika, ktory
zwigkszy zyski firmy (np. marketingowca).

Te same zasady obowiazuja w kazdym biznesie, takze internetowym. Jesli kandydat do pracy
nie spelnia przynajmniej jednego z podanych kryteriéw, nie zatrudniaj go.

1.12.2. Dlaczego ludzie mieliby pracowac dla Ciebie?

Powyzsze pytanie brzmi przewrotnie. Wigkszo$¢ pracodawcoéw zapewne bez wahania odpowie:
,»Przeciez im za to zaptace”. Jesli jednak Twoi pracownicy zatrudniaja si¢ u Ciebie wylacznie
dla pienigdzy, odejda natychmiast, gdy tylko kto§ zaoferuje im chocby odrobing lepsze
wynagrodzenie.
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1.15. Hejt, krytyka, negatywy
(Monika Czaplicka)

Kazdy przedsigbiorca wczesniej czy pozniej zetknie si¢ z negatywna opinia. Jak rozpoznaé,
czy to hejt, czy uzasadniona krytyka? Ktore komentarze mozna kasowac? W jaki sposob za-
rzadza¢ wizerunkiem firmy? Te pytania bardzo czgsto zadaja sobie wlasciciele firm. Postaram
si¢ pomoc Ci uzyskaé na nie odpowiedzi, dzielac si¢ swoja wiedza i do§wiadczeniem.

1.15.1. Jak odrozni¢ hejt od krytyki?

Niestety, nie ma jednoznacznej definicji hejtu. To powoduje, ze trudno okresli¢, ktore wy-
powiedzi sa typowo hejterskie, a ktdre zwiazane z krytyka firmy lub produktow. Ja dziele te
dwie kwestie w prosty sposob: jesli jest merytoryczna argumentacja, uznaje¢ to za krytyke,
a jesli wypowiedz dotyczy tylko kwestii emocjonalnej, mam do czynienia z hejtem. Przyktadem
niech beda dwie wypowiedzi:

¢, Twoj produkt ssie” — trudno si¢ odnie$¢ do jakiejs kwestii albo zareagowac inaczej
niz ,,chyba ty!”, zatem hejt.

4 , Twoj produkt mi si¢ nie podoba, bo zle dziala” — brak dookreslonego problemu,
trudno powiedziec.

¢ , Twdj produkt nie dziata jak powinien, poniewaz XYZ” — sa konkretne zarzuty,
czyli ktos$ Cig krytykuje.

1.15.2. Hejter a troll

Bardzo wazne jest rozréznienie hejtera i trolla — internetowego przedstawiciela innego ne-
gatywnego zjawiska, jakim jest trolling. Celem trolla jest wzbudzanie zainteresowania, macenie
oraz generowanie zainteresowania przez kontrowersj¢. Uznaje sig, ze trolle niekoniecznie musza
mie¢ opini¢ na dany temat, ale uczestnicza w dyskusji, by pozyskaé¢ emocje uzytkownikow.
Mowi sig, ze ,.trolli nie nalezy karmié¢”, poniewaz to wilasnie atencja jest dla nich najwigksza
nagroda.

Hejter czgsto ma bardzo silne negatywne przekonania na dany temat i wyraza je, aby da¢ upust
swoim emocjom.

1.15.3. Jak sobie radzi¢ z krytyka?

Zastosuj zasadg 5P stworzona na potrzeby PR-u przez Adama Laszyna:
4 Przepro§ — wyraz empati¢ (np. ,,bardzo mi przykro”) albo przepros$ za problem.

4 Przygotuj — staraj si¢ by¢ na biezaco z potencjalnymi problemami i przygotowuj
si¢ na nie; dzialanie proaktywne (pozyskiwanie ambasadorow, zbieranie recenzji,
tworzenie wlasnych tresci) pomaga, gdy przydarzy Ci si¢ wpadka. Zaplanuj tez swoje
dzialania tak, zeby nie musie¢ nerwowo zastanawiac sig, co robi¢, kiedy wystapi
problem.
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4 Powetuj — jesli mozesz, staraj si¢ jako$ wynagrodzi¢ klientowi negatywne emocje:
oferujac znizki, prezenty albo symboliczne powetowanie np. w postaci listu; liczy si¢
gest 1 intencja.

¢ Popraw — staraj sig, aby potencjalne skargi si¢ nie powtarzaly; jesli firma popelnia
te same bledy, klienci przestaja jej wierzy¢.

4 Przeciwdzialaj — jesli mozesz, staraj si¢ unikaé blgdoéw; wiele nieprzyjemnych
sytuacji mozna ominaé, ale wymaga to pracy, m.in.: szkolenia Twojej obstugi
klienta, stuchania Twoich konsumentow i ciagtego doskonalenia produktu.

Zawsze powtarzam, ze lepiej podejs¢ z sercem do klienta i ponies¢ koszty na wynagrodzenie
dyskomfortu komus, kto nan nie zashuzyl, ale zadbaé o pozytywny wizerunek, niz oszczgdzi¢
kilka ztotych, ale straci¢ potencjalnych klientow.

Pamigtaj, ze obstuga klienta w sieci jest publiczna, a co za tym idzie, kazda rozmowg z od-
biorcami obserwuje pewna liczba 0sob, ktore nie wlaczaja si¢ w dyskusje. Dodatkowo posty
i komentarze wisza miesiacami czy latami, wigc ich sita oddziatywania jest duzo wigksza niz
Ci si¢ wydaje.

Stosuj trzyetapowy proces dziatania zwany zasada 3xA: alarm (czyli monitoring na potencjalne
negatywne opinie), analiza (czyli: zastandw sig, zanim zareagujesz) i akcja (czyli skuteczne
zarzadzenie obstugg klienta).

1.15.4. Haters gonna hate

Jednym z problemow, ktory powoduje, ze w internecie pojawia si¢ coraz wigcej negatywow,
jest kwestia osrodka nagrody. Kiedy kto$ hejtuje, czgsto wzbudza zainteresowanie, generuje
emocje i sprawia, ze ludzie po§wigcaja mu uwage, przez co czuje sig lepiej i jeszcze chetniej
wyraza zle emocje.

Latwiej jest nakrecaé hejt, bo im wigcej czasu hejter spedza przed komputerem, tym bardziej
jest odarty z odczuwania subtelnych sugestii: w sieci jest stowo wobec stowa i nie musi od-
czytywaé mimiki czy zachowania drugiej strony. Taka automatyzacja powoduje, ze staje si¢
mniej wrazliwy na emocje rozmoéwcy. Latwiej mu wyrazaé si¢ negatywnie o kims$, kiedy mniej
przejmuje si¢ tym, co ta osoba poczuje.

Hejt przyciaga kolejne osoby. Widzac jakas awanture, chetniej si¢ wiaczaja do dyskusji. Wyko-
rzystuja to niektore strony i portale, oferujac kontrowersyjne tresci, wreez zachgcajac do hejtu,
negatywow i wkurzania sig.

Do innych cech hejtu naleza m.in.: poczucie anonimowosci (czgsto pozornej), potrzeba aten-
¢ji (wzbudzana przez publiczno$¢), nierzadko zazdro$¢ o sukcesy innych, a czasem po prostu
potrzeba ,,spuszczenia pary”.

Jesli zetkniesz si¢ z hejterskim komentarzem, warto zapyta¢ uzytkownika, czy moze wyjasni¢
swoje zdanie, poglebi¢ temat lub opisaé sytuacje, ktora go spotkata. Jesli mimo prob kontaktu
i pomocy hejter nie wykazuje checi wspodtpracy, mozna zapyta¢ wprost: ,,Czy moge cos zro-
bi¢, zeby zmieni¢ twoje zdanie?”. Jesli nic nie mozesz zrobié, lepiej da¢ sobie spokoj. Pamigtaj,
ze hejt to VAT od sukcesu i trzeba sobie zastuzy¢ na to, zeby komus si¢ chciato obsmarowaé
Cig emocjonalnie.
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1.15.5. Czy mozna kasowac¢ negatywne komentarze?

Zdecydowanie tego nie polecam, poza kilkoma sytuacjami. Pierwsza to oczywiscie przeklen-
stwa — mozesz kasowac posty zawierajace wulgaryzmy. Druga to naruszenie prawa. Komen-
tarze naruszajace prawa autorskie, pelne mowy nienawisci czy tamiace prawo w inny sposob
nie tylko moga, ale wrecz powinny by¢ usunigte. Warto rowniez, po trzecie, usuwac posty
atakujace innych uzytkownikow.

Pamigtaj, ze uzytkownicy coraz czgsciej robia screeny lub kopie tresci i moga ja opublikowaé
ponownie w innym miejscu, tym razem takim, gdzie nie bgdziesz mial mozliwo$ci usunigcia
czy nawet wlaczenia si¢ do dyskusji. A szkoda straci¢ szansg na obrong swojej marki.

Zamiast kasowania zalecam odpowiadanie na negatywy, przedstawienie swojej perspektywy,
a przede wszystkim zachgcam do angazowania swoich ambasadorow marki, ktérzy wezma Cig
W obrong.

Warto tez przypomnie¢ aspekt prawny kasowania tresci. Najczgsciej mozna si¢ powotaé na
art. 212 Kodeksu karnego (dotyczacy pomowien) lub art. 23 Kodeksu cywilnego (o dobrach
osobistych). Sprawa nie jest jednak taka prosta. Art. 14 ust. 1 Ustawy o swiadczeniu ustug
drogq elektronicznqg zmusza administratora, wezwanego do skasowania tresci, do sprawdzenia
wiarygodnosci zgloszenia o naruszeniu prawa. Jesli wigc uwazasz, ze kto$ glosi nieprawde
o Twojej firmie, zazwyczaj administrator strony nie moze tej informacji zweryfikowac, a co za
tym idzie, nie moze po prostu skasowac posta czy tekstu.

Nie zapominaj, ze kasowanie moze skonczy¢ si¢ rowniez ,,efektem Streisand”. Stynna aktor-
ka tak bardzo chciata usunac z sieci swoje prywatne zdjecia, ze im czgsciej je kasowata, tym
wigcej internauci ich publikowali.

Warto rowniez pamigtac, ze kasujac negatywna opinig, dajesz jasny sygnal, ze nie wierzysz
w swoja marke i uwazasz ja za staba, skoro nie potrafi si¢ obroni¢ przed nieprzychylnym
komentarzem.

1.15.6. Niezadowolony klient

Zawsze trudno pogodzi¢ si¢ ze $wiadomoscia, ze ktorys z Twoich klientow jest niezadowolony.
Warto jednak uswiadomic sobie, ze klienci maja prawo sig skarzy¢ — to oczywiste, prawda?
A jednak czgsto, jako przedsigbiorca, im tego prawa odmawiasz. Przepros, jesli jest za co,
lub wytlumacz, na czym polega kwestia, z ktora si¢ do Ciebie zwracaja. Jesli mozesz, powinie-
ne$ poprawi¢ klientowi nastrdj i zdecydowanie obieca¢ poprawg. Na koniec warto réwniez
pogodzi¢ sig z tym, ze nie kazdego klienta zadowolisz i lepiej zrezygnowac, jesli druga strona
nie wykazuje chgci na wspotpracg. Nie jestes zupa pomidorowa, zeby wszyscy Cig lubili.

1.15.7. Regulamin fanpage’a i zakazane stowa

Jednym z narzedzi, ktére warto miec, jest regulamin fanpage’a. W jednym miejscu mozesz
zapisa¢ glowne zasady koegzystencji swoich fandow i zapewni¢ sobie or¢z w walce z hejterami.
Nic nie stoi na przeszkodzie, aby umiesci¢ w regulaminie zapisy, ktore okresla, w jakich sytu-
acjach fani beda banowani czy co uznaje si¢ za zachowanie niedopuszczalne.
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Facebook umozliwia rowniez korzystanie z dodatkowego narzgdzia chroniacego Ci¢ przed
spamem, hejtem i wulgaryzmami, czyli listy stow zakazanych. System automatycznie ukrywa
post zawierajacy fraze wpisana przez Ciebie na liste. Warto korzystaé z tego narzedzia z glowa,
bo moze ono znacznie usprawni¢ codzienna prace moderatora.

1.15.8. Twoj wizerunek to Twoje zyski

Przedsigbiorcy czgsto uwazaja, ze nie ma sensu dba¢ o wizerunek. Przeciez nikt nie czyta tych
komentarzy, a zarzadzanie wizerunkiem w sieci rozumieja jako organizowanie konkurséw na
polubienia.

Inwestycja w monitoring i dbanie o swoja reputacje (podkreslam: inwestycja) to dobry spo-
sob na zwigkszenie zyskow dla Twojej firmy. Glownym problemem jest fakt, ze niezmiernie
trudno jest zmierzy¢ efekty takich dziatan.

Wielu klientow zrezygnuje z zakupow Twoich produktow czy nie skorzysta wigcej z Twoich
ushug, nawet nie informujac Ci¢ o swojej decyzji. Czy wiesz, ilu klientow miesi¢cznie tra-
cisz? A ile 0sob rezygnuje z Twojej marki na etapie rozpatrywania?

Szacuje sig, ze tylko co dziesiaty niezadowolony klient da Ci o tym zna¢. Oczywiscie to nie
znaczy, ze jesli nie masz ztych opinii, to wszyscy sa zadowoleni.

Czytanie negatywnych opinii to rowniez zysk — zamiast kosztownych badan fokusowych
mozesz po prostu dowiedzie¢ sig, co mysla Twoi klienci. I nie kosztuje Cig to ani ztotowki
wydanej na prace badawcze.

Dobrze rozwiazany problem to takze mozliwos$¢ pozyskania nowych klientow. Ludzie chet-
niej skorzystaja z ustug firmy, ktora dobrze opiekuje si¢ klientami, niz z takiej, ktora kasuje
albo cenzuruje negatywy.

Przede wszystkim potrzebujesz cierpliwosci. Nie da si¢ poradzi¢ sobie z negatywami w ciagu
kilku chwil czy czgsto nawet kilku dni. Depozycjonowanie negatywnych tresci, zarzadzanie kryty-
ka czy praca nad wizerunkiem marki to proces zajmujacy wiele tygodni, miesigcy, a w praktyce
lat. To nie zmienia faktu, ze reagowacé trzeba szybko i w przemyslany sposob.

Nie da si¢ prowadzi¢ firmy w taki sposob, aby nie otrzymywac negatywnych komentarzy
czy nie natkna¢ si¢ wczesniej czy pozniej na hejterow. Warto by¢ przygotowanym na taka
ewentualno$¢ i zmierzy¢ si¢ z tym wyzwaniem z otwarta przytbica. Kazda taka potyczka
spowoduje, ze Twoja marka wyjdzie z niej jeszcze silniejsza. Dobrze zarzadzona sytuacja
,semikryzysowa” to szansa na zaprezentowanie si¢ jako profesjonalna firma, ktdra radzi sobie
w trudnych sytuacjach. Niezadowolonych klientéw zawsze mozesz zmieni¢ w najwierniejszych
fanow marki. A kazda zlta sytuacja to szansa na odniesienie sukcesu, bo nie popetnia btedow
tylko ten, kto nic nie robi. Reszta musi umie¢ wypi¢ piwo, ktérego nawarzyta.
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4.4. Personal branding w e-ustugach
(Maciej Dutko)

Marka wlasna przedsigbiorstwa, ktorej poswigcony jest podrozdziat 5.1, ,,Budowanie marki
online”, to niezbedny element odréznialnosci, ochrony i komunikacji firmy z rynkiem. Szcze-
golnie kluczowy i strategiczny wydaje si¢ ten ostatni element: dobrze zbudowana marka ko-
munikuje klientom wartos$ci dostarczane przez sprzedawcg i jego produkty. Oczywiscie skala
tych wartosci jest niemal nieograniczona: marki premium komunikuja m.in. solidno$¢ i prestiz,
marki ekonomiczne — atrakcyjne koszty. Marki familijne moga komunikowac i zapowiadaé
dostarczenie warto$ci prorodzinnych, a marki sportowe — sygnalizowa¢ emocje czy wspol-
zawodnictwo. Marki mtodziezowe to lans i moda, a marki eleganckie — styl i wyniostos$¢.
Wylicza¢ i egzemplifikowa¢ mozna dtugo.

4.4.1. Rozwaj, rozwoj, rozwoj...

Druga dekada XXI w. w Polsce przyniosta eksplozj¢ zaimportowanego z Zachodu i czgsto
wspieranego madrosciami Wschodu rozwoju osobistego. Zjawisko to nie jest wolne od pa-
tologii i manipulacji, zwanych tadnie praniem mézgéw (stadionowe spedy po 20 — 30 tys. men-
talnych owieczek, z ktorych nie zawsze wartosciowi, ale $wietni w robieniu biznesu mowcy
motywacyjni wystrzygaja swoj kawatek welny w postaci wartych od kilkuset do kilku tysigcy
zlotych wejsciowek). To negatywne w mojej ocenie zjawisko uwazam jednak za chorobeg
wezesnego wieku dziecigeego, a 0golng ideg rozwoju personalnego — za wielce wartosciowa
1 wartg realizowania.

Jedna z odndg owego nurtu jest personal branding, czyli promowanie budowania wlasnej
marki. Po dekadach wychowania w cieniu hasel: ,,nie pchaj si¢ na afisz”, ,,nie uda ci sig”,
,»lie porywaj si¢ z motyka na stonce” i innych klasycznych demotywatorow przyszedt czas
na zmiang w kierunku paradygmatu: ,,mozesz wszystko”, ,,odwaz sig”, ,,§wiat jest na wycia-
gnigcie reki”.

W realizacji tych ostatnich idei ogromna rolg odgrywa wzmacnianie poczucia wlasnej wartosci,
ale i odpowiedniego komunikowania jej §wiatu. A to juz bezposrednio wiaze si¢ z budowaniem
wlasnej marki, ktéra ma by¢ nos$nikiem tej komunikacji.

4.4.2. Osobista marka biznesowa

Tak nalezatoby nazwac temat, ktory interesuje nas w kontekscie e-biznesu, a zwlaszcza e-ustug.
Pamigtajmy wszak, ze ustugi podzieli¢ ogdlnie mozna na dwie proste grupy:

¢ zwykte,
4 cksperckie.
Te pierwsze nazywam czerwonym oceanem uslug: to obszar oblegany przez wielu tanich

wykonawcow, ktorzy nie majac innych argumentow w walce o klienta, rywalizuja gldwnie
cena. Czgsto sa to studenci, osoby nisko wykwalifikowane, dorabiajacy emeryci itp.
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Uslugi eksperckie to te, w ktorych §wiadczeniodawcow jest znacznie mniej, a rosnacy popyt
na nie powoduje, ze stawki stanowig wielo-, a nawet wielodziesigciokrotno$¢ stawek zwy-
ktych. Pod warunkiem wszak, ze zamawiajacy otrzyma nalezyte i przekonujace uzasadnienie
takiej inwestycji. To wlasnie zadanie dla biznesowego personal brandingu. Innymi stowy: eks-
pert zarabia wigcej od nieeksperta, ale pod warunkiem, ze postrzegany jest przez rynek jako
wykonawca wysokiej jakos$ci. W osiagnigciu tej pozycji najwazniejsza rolg odgrywa wilasnie
odpowiednio mocna marka osobista.

4.4.3. Jak wzmacnia¢ swoj ,,personalny brand”?

W ksiazce Efekt tygrysa — pusé swojq osobistq marke w ruch!' zawartem kilkadziesiat pro-
stych i praktycznych podpowiedzi, jak sukcesywnie i efektywnie pozycjonowaé swoja eks-
percka marke w branzy, w ktorej dziatamy. Oto gar§¢ najciekawszych i najskuteczniejszych
— w mojej ocenie — metod, ktore $wietnie sprawdza si¢ roOwniez przy budowaniu eksperckosci
w e-ushugach (wigkszos¢ z nich bazuje na whasnych dziataniach, ktore doprowadzity do wpro-
wadzenia moich e-ustug audytorskich, edytorskich i szkoleniowych na poziom ,,btekitny”,
jesli mialbym pozostawaé w barwnej metaforyce oceanow biznesowych).

4.4.3.1. Publikacje branzowe

O tym, ze wydanie wlasnej ksiazki niejako z automatu ,,wbija” autora na poziom eksperckosci
w oczach klientow, przekonywalem si¢ wielokrotnie. Pierwszy raz, kiedy w 2008 r. wydalem
publikacj¢ dotyczaca domen internetowych (bardzo brakowato mi ksiazki o domenach i mimo
ze bynajmniej nie mialem wielkiego doswiadczenia w tym temacie, postanowitem takg publi-
kacjg stworzy¢, przez co natychmiast zaczg¢to mnie traktowac jako specjalistg).

W 2013 r. sptodzitem z kolei e-booka Wolny od ZUS — kréciutki poradnik, gdzie dzielitem si¢
swoimi pierwszymi do§wiadczeniami i bardzo mloda jeszcze wiedza polskiego przedsigbiorcy,
ktory odwazyt sig przenies¢ swoj biznes za granice i zarejestrowac firm¢ w Anglii. Moze za-
brzmi to ekshibicjonistycznie, ale przerazito mnie, kiedy po szybkim rozprzestrzenieniu sig
wiesci o tej publikacji zaczely zgtasza¢ si¢ do mnie setki 0sob chcacych pojs¢é w moje §lady,
a nawet biznesowe czasopisma i portale (m.in.: ,,Puls Biznesu”, NaTemat.pl, Onet.pl) z prosba
o wywiad. W kwestiach, ktore znatem, staratem si¢ dzielnie stuzy¢ pomoca, jednak szybko
uznatem, ze rola wyroczni w temacie, w ktérym bynajmniej nie czujg si¢ ekspertem, nie jest
dla mnie — postanowilem wiec sprzeda¢ prawa do projektu i wycofa¢ si¢ z branzy, ktora nie-
stusznie uznata mnie za specjalistg.

Inne publikacje na temat e-przedsigbiorczosci (od E-biznes. Poradnik praktyka po Biblie
e-biznesu) byly juz oparte na sporym doswiadczeniu, dlatego przy ich tworzeniu nie miatem
podobnych rozterek — wszak pisatem o naprawde MOJEJ branzy. Skutki: szybkie przypigcie
fatki ,,ekspert”, wysyp e-maili z pytaniami o radg, jak sprzedawac skuteczniej, a w efekcie
kilkusetprocentowy wzrost stawek za ushugi (wszak glowe i dobg ma si¢ jedna, godzina pracy
musi wigc by¢ odpowiednio wyceniana).

Czy musisz jednak od razu porywac¢ si¢ na wlasna ksiazke, jesli chcesz pozycjonowac swoja
ekspercka marke? Prawde mowiac, myslg, ze ksiazka to jedna z najlepiej dziatajacych dzwigni
brandingowych. Oczywiscie mozesz zaczac skromniej: e-book, regularnie prowadzony i warto-

Y yww., efekttygrysa.pl.
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sciowy blog ekspercki lub artykuly publikowane w prasie branzowej to réwniez §wietne na-
sionka, z ktdrych z czasem zacznie kietkowa¢ Twdj prestiz eksperta. Ale jesli tylko mozesz, idz
w strong wlasnej ksiazki.

4.4.3.2. Konferencje i imprezy branzowe, obecno$s¢ w mediach

Dziala tu zasada identyczna z powyzsza: im czgsciej Twoje nazwisko bedzie sig¢ pojawiato
na deskach branzowych sympozjow czy seminariow, a jeszcze lepiej na szklanym ekranie, tym
lepiej marka witasna bedzie monetyzowata Twoje dziatania.

Sadze, ze jesli wymieni¢ w tym kontekscie parg nazwisk (ot: Miodek, Wotoszanski, Cejrowski,
Lew-Starowicz, Gessler, Maktowicz, Chodakowska), bez problemu przypiszesz kazdemu z nich
branze, w jakiej stanowi ono $cista czotowke ekspercka. Czotowke, ktora — oprocz cigzkiej
pracy nad swoim kawaltkiem rzeczywistosci — ludzie ci osiagngli rowniez niezwykle meto-
dyczna i madra obecnoscia swoich osobistych marek w mediach.

Zastanow sig, czy W swojej branzy nie posiadasz juz wiedzy eksperckiej — zazwyczaj wy-
starczy kilka/kilkanascie lat intensywnego udzialu w danym obszarze, a doswiadczenie na-
bywane przez ten czas i $wiadomie wzmacniane daje podstawy do ,.ekspercenia”. No bo czy
kto$, kto przez 15 lat intensywnie i metodycznie ¢wiczyl karate, nie zblizyt si¢ przez ten czas
do mistrzostwa? Czy osoba, ktora od dekady dzien w dzien $wiadczy doradztwo prawne albo
techniczne, nie jest juz ekspertem w swojej dyscyplinie? Albo czy ktos, kto jest ,,tylko” gospo-
dynig domowa, nie moze tego robi¢... perfekcyjnie i ekspercko, sprzedajac swoja marke nawet
w formie programu telewizyjnego? Pewnie, ze tak!

4.4.3.3. Kanat ekspercki w socmediach

Czy komentarz do tego naglowka jest w ogole potrzebny? Zapewne znasz wielu specjalistow
w roznych dziedzinach, o ktoérych dowiedziate$ si¢ z ich eksperckiego profilu na Facebooku
czy profesjonalnego kanatu z poradami na YouTube. Efektywne z biznesowego punktu wi-
dzenia ,,gwiazdorzenie” w mediach spoteczno$ciowych powinno by¢ oczywiscie oparte na
gtéwnych zatozeniach content marketingu (zob. podrozdziat 5.23), czyli bazowaé na kon-
kretnych poradach, zaleceniach i podpowiedziach.

Jesli w swoich ustugach czujesz sig¢ wystarczajaco mocny, aby doradza¢ innym, mozesz tez
dzieli¢ si¢ swoja wiedza i do§wiadczeniem w serwisach takich jak Spryciarze.pl, Zapytaj-
eksperta.pl, a takze na forach czy w tematycznych grupach dyskusyjnych np. na Facebooku.
Pamigtaj tylko, ze osoby, ktore szukaja tu odpowiedzi na dorazne problemy, zazwyczaj potrze-
buja rozwiazania ad hoc — jesli bedziesz si¢ wigc udzielal w tych miejscach, wytacznie odpo-
wiadajac na zadawane pytania lub nagrywajac nieobrandowane tutoriale wideo, to owszem,
Twoja rada zostanie pewnie doceniona i skonsumowana, moze nawet otrzymasz lokalnego
»lajka”, ale Twoja marka nie urosnie ani o milimetr.

Dlatego aktywna obecno$¢ ekspercka w serwisach poradnikowych i spotecznosciowych powinna
by¢ budowana na podstawie dobrze zaplanowane;j strategii, uwzgledniajacej m.in.:

4 regularnosé¢ (jednorazowych ekspertow nikt nie zapamigtuje);
4 konsekwencje (warto skupic si¢ na jednej, konkretnej niszy 1 w niej si¢ specjalizowac);

4 budowanie relacji (jesli kto$ juz skorzystat z Twojej rady, popros go o podzielenie
si¢ opinig, dotaczenie do grupy tematycznej, a takze zarekomendowanie Cig¢ znajomym
1 przyjaciolom);
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4.4.3.

4.4.3.

4 marketing (zwigkszanie zasiggu to podstawa, jesli chcesz dociera¢ do nowych
odbiorcow, chyba ze masz juz ich tak duzo, ze Ci wystarczy);

4 elementarny branding (w internecie coraz wigcej 0sob chegtnie doradza i pomaga
innym, ale nie pamigta o tym, by si¢ odpowiednio ,,podpisac”; a przeciez bez
wyrazistej marki, nazwiska, koloréw firmowych i charakterystycznego logotypu
internauta, czyli Twdj potencjalny klient, nie bedzie miat punktu zaczepienia,

a raczej zapamigtania Cig¢ jako eksperta).

4. Platformy networkingowe

OczywiScie warto mie¢ ustalone kanaly dystrybucji wlasnych e-ustug i nalezycie nimi zarza-
dzaé. Ekspert prawdopodobnie bedzie miat wlasna strong WWW informacyjno-kontaktowa,
ale nic nie stoi na przeszkodzie sprzedawania ustug rowniez w serwisach agregujacych w rodzaju
Allegro czy eBay. Takze OLX, Gumtree, Oferia czy Favore to miejsca, gdzie przewijaja si¢
miliony klientéw; aczkolwiek wydaje sig, ze tu raczej szuka si¢ ushug ekonomicznych, a nieko-
niecznie eksperckich.

Znacznie mocniejsza dzwignia, ktora utatwi profesjonalnym zleceniodawcom odnalezienie
Cig, beda platformy spotecznosciowo-networkingowe. GoldenLine czy LinkedIn zeswataty juz
miliony klientéw i poszukiwanych przez nich ekspertow, dlatego jesli jeste$ nastawiony na
pozyskiwanie dobrego ruchu z internetu, warto mie¢ w tego rodzaju serwisach nie tylko ak-
tualne konto i ciekawe portfolio, ale tez udziela¢ sig w tematycznych grupach dyskusyjnych.

5. Rekomendacje i portfolio

Skoro padto juz stowo ,,portfolio”: z cieckawos$cia 1 zdumieniem obserwujg, jak wielu naprawde
nieztych specjalistow, ktorzy maja w swoim dorobku wspotpracg z prestizowymi, globalnie
rozpoznawalnymi firmami, nie tylko nie pozyskuje od nich czegos, co kiedy$ nazywano listami
referencyjnymi, ale nawet nie chwali si¢ takimi kontrahentami na swoich stronach.

I znow przyktad z wlasnego ogrodka: moje Audite.pl, specjalizujace si¢ glownie w audytach
i poprawie ofert Allegro, w ciagu kilku ostatnich lat doczekalo si¢ juz co najmniej kilkunastu
,,Kopistow” — sg wsrod nich zar6wno moi branzowi koledzy, ktorzy przez lata podpatrywali,
Jjak Dutko to robi, i skrupulatnie adaptowali sobie moj know-how. Wsérdd nich sa tez ludzie
catkowicie obcy, co najcickawsze jednak, nasladowac ten sukces audytorski probuja nawet. ..
niektorzy z moich klientow, ktorzy najpierw zamowili taka ustuge, a nastgpnie sami probo-
wali ja sprzedawac np. na Allegro. Przyktad naj$wiezszy, bo sprzed kilku zaledwie tygodni:
klient, ktéry w lipcu 2015 r. zamoéwit u mnie ustuge audytu Allegro, pare¢ miesigcy pozniej sam
zaczat ja sprzedawac za ceng ok. dwukrotnie nizsza.

Prosta logika nakazywalaby klientowi dobrze si¢ zastanowi¢, czy wybra¢ ushugg sprzedawana
za 300, czy za 600 — 900 zI — bo przeciez, jak mawia kultowe juz hasto reklamowe, ,,skoro
nie wida¢ réznicy, to po co przeptaca¢?”. W tym pytaniu kryje si¢ odpowiedz — chodzi wia-
$nie o to, aby zamawiajacy Twoja trzykrotnie drozsza ustugg otrzymal wyrazna informacjg,
na czym polega jej ,,lepszosc”.

Wiasna marka, dobra znajomo$¢ branzy i dluga w niej obecnos$¢, imponujace statystyki, a nade
wszystko spektakularne portfolio klientéw (jego wycinek widzisz na rysunku 4.4.1) stanowia
wszak konkretng tarcze¢ i ochrong przed nieudolnymi nasladowcami, ktorzy nie dysponuja
nawet utamkiem tego kapitalu do§wiadczenia.
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Rysunek 4.4.1. Portfolio klientow jako naturalna rekomendacja (www.audite.pl; dostep: 18.03.2016)

Ci bardziej rozsadni i rozumni kontrahenci wiedza, Ze jesli to Ty jestes numerem 1 w branzy, to
kazdy pozornie tanszy ,,zamiennik” moze kosztowa¢ ich znacznie wigcej w postaci utraconych
korzysci Iub co najmniej braku oczekiwanych efektow. Dlatego buduj swoja marke osobista
w e-ustugach, a z czasem zacznie ona stanowi¢ najwigksza dzwigni¢ dla Twojego e-biznesu.

4.5. Programy afiliacyjne
(Marcin Godlewski)

Na samym poczatku przygody z programami afiliacyjnymi, popularnie zwanymi programami
partnerskimi (PP), chcialbym wyjasni¢, czym w ogole jest program partnerski. Kazdy za-
pewne zna system polecan i stosuje go na co dzien, ale okreslenie ,,program partnerski” moze
by¢ dla wigkszosci nieco tajemnicze.

ﬁ% Program partnerski to nic innego jak prosty system promocji produktéw czy ustug w zamian
Wskazowka | za prowizje, ktdra jest rozliczana w kilku modelach.

Z pewnoscig czgsto stosujesz tzw. system bezprowizyjny, czyli polecanie. Poleca si¢ znajomym
wiele roznych rzeczy: filmy, ksiazki, sklepy itp. Jednak problem tkwi w tym, Ze osoba polecajaca
ma staba motywacjg¢ do tego, aby poleca¢ Twoje produkty innym. Co innego, kiedy otrzyma
za t¢ akcjg jakas nagrodg — czy to rzeczowa, czy finansowa.

W przypadku programéw partnerskich w gre¢ wchodza konkretne korzysci, ustalone z gory
przez wiasciciela programu partnerskiego. Dzigki temu osoba reklamujaca/polecajaca dane
produkty ma konkretna motywacj¢ do pracy.
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5.24. Blog jako samodzielny model
e-biznesowy

(Jason Hunt)

Nie ma podziatu na blogosfer¢ komercyjna i niekomercyjna. W praktyce taki podziat nigdy
nie istnial, a blogdw nie wymyslono, aby wynie$¢ dziennikarstwo obywatelskie na wyzszy
poziom, bo nawet jesli dawniej wszyscy pisali za darmo, to nie dlatego, ze chcieli, ale dlatego,
ze nikt im za to nie chciat placic.

Pieniadze w tym biznesie byly zawsze, tyle ze w pierwszych latach nowego stulecia czgsciej
nie zarabiano na blogach, lecz na blogerach, oferujac im darmowe narzg¢dzia do publikowania
treSci w zamian za reklam¢ (rzadziej) lub Zrédto milionéw dodatkowych odston (czgsciej).
Nieprzypadkowo juz pod koniec 2005 r. wszystkie liczace si¢ polskie portale miaty swoje
platformy do blogowania. Juz wtedy najlepsi blogerzy notowali kazdego miesigca miliony
odston, cho¢ ta popularno$¢ nie miata zadnego przetozenia na ich prywatne zyski. Ba, pojecie
komercjalizacji bloga bylo li tylko poboznym zyczeniem domorostych pisarzy, ktérym ma-
rzylo sig, ze pewnego dnia kto$ zaptaci im za to, co na co dzien robig za darmo.

Marzenie to spetniato si¢ bardzo powoli. Wprawdzie nie zachowaty si¢ zadne zrodta mogace
poswiadczy¢, w ktorym roku i na ktérym blogu pojawita si¢ pierwsza reklama, ale pamigtam, ze
kiedy w lutym 2007 r. wstawilem niewielki baner reklamujacy londynskie radio, w pierwszych
dniach czytelnicy klikali go, myslac, ze to wizualna zapowiedz mojej kolejnej publikacji, i byli
wielce zdziwieni, ze kieruje ich do obcego serwisu. Reklam na blogach nie byto, a jesli si¢ po-
jawialy, to na nielicznych, i prawie zawsze ograniczaly si¢ do pojedynczych baneréw, po-
spiesznie zrobionych w MS Paincie.

Przetlomem bylo pojawienie si¢ w polowie 2009 r. serwisu AdTaily. W skrocie — umozliwit
on blogerom instalacj¢ na blogu widzetu, ktérego obstuga sprowadzata si¢ do wgrania bane-
ru reklamowego, ustalenia budzetu i opublikowania reklamy. Banat, ktory dzi§ mozna skwi-
towaé wzruszeniem ramion, bo takich serwiséw jest juz na pgczki. Miatem przyjemnosc¢ jako
pierwszy wprowadza¢ ich ustugg do blogosfery i dostownie po tygodniu od premiery serwisu
zaczgla sig goraczka zarabiania, a kilka miesigcy pozniej proézno bylo szuka¢ bloga, ktéry nie
mialby widzetu od AdTaily. Od tamtej pory pieni¢dzy byto wigcej i wigcej, cho¢ nigdy wy-
starczajaco duzo, i trzeba sobie uczciwie powiedzie¢, ze blogosfera nie rozwingta sig¢ tak do-
brze, jak jej to wrozytem, kiedy w czerwcu 2009 r. wyptacalem potgzna, niewyobrazalnag
kwotg 1700 zt za miesiac emisji reklam. Spodziewali$my sig, ze w najblizszych latach wielu
z nas stanie si¢ milionerami i cho¢ kilkunastu blogerow juz swdj pierwszy milion zarobito, to
miliony pozostatych ciesza si¢ zarobkami rzedu kilkudziesigciu ztotych na miesiac.

Po czgSci sami sa sobie winni, wigkszo$¢ z nich stanowia bowiem osoby, ktére wierza, ze
najwigkszy sens ma model zarabiania oparty na reklamie displayowej. Tak bylo. Wigkszos¢
najlepiej dzi§ zarabiajacych blogerow swoje pierwsze pieniadze otrzymata dzigki wyswietlaniu
baner6w, ale to nie one sa obecnie ich glownym Zrédtem dochodéw. Nie ma tez zazwyczaj
przetozenia liczba odston na blogu — wbrew powszechnemu mitowi, ze im bardziej klikalny
tekst napisze bloger, tym wigcej zarobi. Byltoby tak, gdyby blogerzy czerpali zyski z odston
materiatow sponsorowanych, ale zazwyczaj pobieraja optaty bez wzgledu na efekt kampanii
reklamowe;j.
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Nie ma jednej stusznej drogi do zarabiania na blogu. Nie trzeba mie¢ wlasnej domeny, ser-
wera, sztabu pracownikow. Nie ma koniecznosci inwestowania w rozwdj i co najgorsze —
nie mozna przewidzie¢, czy czyj$ blog wybije si¢ z thumu, bo o tym najczgsciej decyduje
odrobina szczescia. Totez zaktadanie bloga z mysla o zarabianiu na nim duzych pienigdzy
jest tym samym, czym granie na gitarze w garazu z nadzieja na ogolnoswiatowa stawe.
Owszem, nielicznym si¢ udaje, ale jakkolwiek sa inspiracja i motywatorem, nie powinni by¢
wzorem do nasladowania, poniewaz blogosfera nigdy nie byla sprawiedliwa i nie bylo tak, ze
najwigksze pieniadze zarabiali najbardziej pracowici i utalentowani. Tak naprawdg to mniej
wigcej do 2012 r. mato kto zarabial na blogu wigcej niz stazysta w podrzednej redakcji pra-
sowej, ale za to $wietnie potrafiliSmy udawac, ze to, co tworzymy, przynosi nam ogromne
zyski. W istocie najlepiej wowczas zarabiajacy blogerzy mieli dochody nie wyzsze niz 150 tys.
w skali roku, co obiektywnie rzecz biorac, jest suma bardzo duza, ale robi o wiele mniejsze wra-
zenie, jesli spojrzec na nig przez pryzmat zarobkow lideréw reprezentujacych inne zawody.

Co ciekawe, tematyka bloga nie ma przetozenia na wysoko$¢ dochodow, a te ostatnie nie
zaleza od poczytnosci blogera. Teoretycznie najpopularniejszymi tworcami sa osoby prowa-
dzace blogi kulinarne. Niektore z nich notuja setki tysigey unikalnych uzytkownikow mie-
sigcznie 1 nie zarabiaja na tym ani grosza, poniewaz jest duza roéznica pomigdzy gromadzeniem
lojalnej spotecznosci a §ciaganiem z wyszukiwarek przypadkowych ludzi, ktorzy nie chea czytaé
bloga, potrzebuja tylko przepisu na zrobienie jajka sadzonego. Nie najlepiej radza sobie takze
blogerki parentingowe, ktére predzej czy pdzniej zderzaja si¢ z problemem dorastania po-
ciech 1 musza ewoluowa¢ w inng tematyke. Poza paroma wyjatkami, wszyscy mocni bloge-
rzy technologiczni juz dawno pomarli z glodu, bo firmy nie sa skore ptaci¢ za testy. I stusz-
nie, bo blogerzy chetnie wspolpracuja za darmo, byle tylko jak najszybciej mie¢ nowy sprzet.
Teoretycznie najlepsza tematyka do prowadzenia bloga jest lifestyle, co w przetozeniu na j¢-
zyk polski oznacza pisanie o wszystkim i o niczym. To jednak powoli wychodzi juz z mody,
bo w dobie social media kazdy codziennie pisze o niczym, przez co blogerzy przestali by¢
wyjatkowi. Dawniej wspomniane wyzej jajko sadzone mozna bylo pokaza¢ na milion sposo-
bow. Teraz wystarczy szybki rzut oka na Instagram, aby sig¢ przekona¢, ze na milion sposobow
pokazano je w ciagu ostatnich trzech godzin.

Najbardziej przysztosciowymi kierunkami rozwoju blogéw sa tematy poradnikowe. Jak zy¢?
Jak sig ubiera¢? Jak ¢wiczy¢? Co je$¢? (Ze szczegdlnym uwzglednieniem tematyki zdrowego
zycia). Moda na ten gatunek dotarta do nas z kilkuletnim opdznieniem w stosunku do zagra-
nicznych kolegow, ale bardzo szybko si¢ rozwija i dzi§ wystarczy przez tydzien wrzucac selfie,
aby w krotkim czasie zdoby¢ tysiace ,,wyznawcow”.

To tez wyznacza kierunek rozwoju formy. Diugie treSci zawsze begda lubiane, pozadane i sza-
nowane, ale predzej przyciagniesz na bloga czytelnikow dobrym zdjgciem niz dobrym tekstem
i mowig to jako ktos, kto wciaz na blogu nie publikuje krotkich form. Nie do wszystkich
trendow muszg 1 cheg sig dostosowac, cho¢ nie mam pewnosci, czy tak samo bym myslal, gdy-
bym ciagle musial zabiega¢ o kazdego czytelnika. O wiele tatwiej dawac¢ rady, majac zbudo-
wana spotecznosé, niz bedac na blogu samemu.

Polska blogosfera zarabia przede wszystkim na postach sponsorowanych, co zreszta jest takze
najwigkszym zrodlem dochoddéw zachodnich blogeréw. Najczesciej sa to publikacje oparte na
recenzji produktow, ale czgsto uatrakcyjniane wywiadami, relacjami z eventow i konkursami
dla czytelnikdw. Blogerzy zazwyczaj nie szukaja sponsordw i czekaja na oferty wspolpracy,
co najczesciej skutkuje bardzo nieregularnymi dochodami lub brakiem jakichkolwiek dochodoéw
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przez wiele miesigcy. Byloby inaczej, gdyby w naszym kraju lepiej rozwingty si¢ programy
afiliacyjne, czyli zarabianie na polecaniu konkretnych produktéow lub ustug i uzyskiwanie
dochodoéw zaleznych od sprzedazy. Poniekad wing za taki stan rzeczy ponosity firmy oferu-
jace groszowe stawki w zamian za skuteczng (prowadzaca do sprzedazy produktu) reklame.
Przyjeto si¢ nawet mowienie, Ze ,,bloger nie sprzedaje”, a sama blogosfera wydaje si¢ jednym
z najlepszych miejsc do robienia kampanii PR-owych.

Dopiero w 2015 r. topowi blogerzy taskawszym okiem spojrzeli na ten model zarabiania, a wia-
zalo si¢ to z pojawieniem si¢ wielu firm proponujacych $§wietne stawki w zamian za skuteczne
polecenie produktu. Wszelkie programy partnerskie sa najlepszym, bo najpewniejszym i najbar-
dziej stalym zroédtem dochodow z prowadzenia bloga i cho¢ bardzo bym chciat w tym miej-
scu powiedzie¢, ze warunkiem do zwigkszenia dochodow jest publikowanie jak najlepszej
tresci, to doswiadczenie uczy, ze afiliacja sptyca tres¢. O wiele szybciej 1 prosciej zarobié
przeciez na poleceniu dziesigciu par butdéw (z linkami do sklepdéw) niz napisac jeden, poglebiony
test najlepszego produktu w swojej klasie.

Generalnie rzecz biorac, caly sens zarabiania na blogu opiera si¢ na sztuce rekomendacji,
dlatego od samego poczatku warto zapomnie¢ o czyms tak przestarzatym i niepopularnym
jak obiektywizm. Obiektywny bloger to nieczytany bloger, a nieczytany bloger jest blogerem,
ktory nie zarabia.

Paradoksalnie najwigcej zarabiaja ci, ktorzy od blogowania odchodza, traktujac swoja strong
jako wizytowke, dlatego przy opracowywaniu strategii rozwoju marki nalezy juz na samym
poczatku przyjaé¢ zalozenie, ze blog jest co najwyzej poczatkiem dziatalnosci, swoistym cen-
trum dowodzenia blogera, natomiast nie jest i prawdopodobnie nigdy nie bgdzie miejscem,
ktére przynosi najwigksze zyski. W prosty sposdéb mozna si¢ o tym przekonaé, zagladajac na
blogi najbardziej wptywowych blogerow. Jeszcze do 2014 r. publikowali po 15 — 21 artyku-
16w miesigcznie, starajac si¢ zachowaé dwudniowe odstepy. Obecnie liczba publikacji spadia
do zaledwie kilku na miesiac, co sami thumacza checia podniesienia poziomu i dopracowania
kazdej publikacji. Mniej oficjalna wersja jest taka, ze rozwdj bloga (jako strony interneto-
wej) jest mato przysztosciowy. Nie nalezy tego lekcewazyé, jednakze o wiele lepsze efekty
osiaga sig, kreujac marke na serwisach spotecznosciowych.

To poniekad jest powodem, dla ktdrego nie mogg i nie cheg jednoznacznie wskaza¢ najlep-
szej formy zarabiania na blogu. Kiedy$ byly to banery, pdzniej zaczely si¢ posty sponsoro-
wane, a dzi$ najwigksza warto$cig na blogu jest nie sam blog i tre$¢ na nim zgromadzona, ale
bloger jako mikrocelebryta promujacy okre§lony styl zycia. W niedalekiej przysztosci
wszystkie najpopularniejsze sposoby zarabiania na blogu zostana w cato$ci przeniesione do
serwisow spoteczno$ciowych, a rola blogéw zostanie zmarginalizowana. Jeszcze przez wicle
lat blisko 100% blogerow bedzie zarabiato relatywnie niewielkie sumy na postach sponso-
rowanych, afiliacji 1 banerach, natomiast najwigksze pieniadze uzyskaja ci, ktoérzy potraktuja
swoj blog jako miejsce reklamy i sprzedazy. Wtasnych produktow.
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5.25. AdWords — reklama ptatna

w wyszukiwarce
(Maciej Lewinski)

AdWords jest wszedzie tam, gdzie sigga Google. Sa miejsca na §wiecie, gdzie Google nie
jest dominujaca wyszukiwarka, gdzie YouTube nie jest najczgsciej odwiedzanym serwisem
wideo, a na stronach internetowych prézno szuka¢ reklam AdSense. Jednakze tam, gdzie w biz-
nesie kroluje jezyk angielski, czyli w §wiecie cywilizacji zachodniej, w internecie kroluje
Google, ktora dzigki swojemu globalnemu zasiggowi udostgpnia potgzne narzedzie reklamowe
— AdWords.

Moéwisz ,,AdWords” — widzisz linki sponsorowane w wyszukiwarce. Spostrzezenie trafne,
tym bardziej ze juz w samej wyszukiwarce kryja si¢ ogromne mozliwosci reklamowe.
Wszystko to, co mogtoby si¢ znalez¢ w wyszukiwarce Google, wszystko, czego poszukuja
internauci, moze si¢ znalez¢ w reklamie PPC (ang. pay per click — pta¢ za kliknigcie)
AdWords. Kursy walut, pogoda, rozrywka, artykuty branzowe, opinie na temat produktu,
wiadomosci na temat ulubionej druzyny sportowej, oferty sklepdw z artykutami dla nie-
mowlat — wszystkie te pola aktywnos$ci i zwigzane z nimi zapytania moga sta¢ si¢ nosni-
kiem reklamy AdWords. Czy na kazde zapytanie wpisywane do Google pojawiaja si¢ reklamy?
Oczywiscie ze nie, jednak jest to tylko kwestig ograniczen budzetowych reklamodawcow,
ktorzy wybierajg sposrod miliardow zapytan tylko te najbardziej powiazane z ich serwisem.

To jednak zdecydowanie nie wszystkie mozliwosci reklamowe Google. Dzigki udostgpnie-
niu w programie AdWords sieci witryn partnerskich, czyli Google Display Network, mozesz
kierowa¢ reklamy graficzne, interaktywne, wideo oraz tekstowe na tysiace stron o rozmaitej
tematyce. Wérdd udostepniajacych swoje ,famy” reklamie GDN sa giganci, jak Onet, Wirtu-
alna Polska i pokrewne serwisy, oraz szerokie srodowisko podmiotéw mniejszych, a nawet
mikropodmiotéw — blogdéw tematycznych, forobw, serwisow informacyjnych itp.

Reklama w sieci reklamowej Google Display Network to dwie strony medalu. Z jednej sa
reklamodawcy, ktorzy korzystaja z powierzchni reklamowej, a z drugiej ci, ktorzy udostep-
niaja powierzchnig, korzystajac z programu AdSense. Zarabia¢ w AdSense moze kazdy wta-
Sciciel strony internetowej. W ten sposob zarabiaja wlasciciele blogow, serwisow tematycz-
nych oraz wielkie portale. Z uczestnikami programu AdSense Google dzieli si¢ optatami za
kliknigcia reklam w sieci GDN.

5.25.1. Kto moze korzysta¢ z AdWords?

Z reklamy w wyszukiwarce i sieci reklamowej moze korzysta¢ kazdy, kto jest w stanie za-
oferowac przekierowanie do odpowiednio dopasowanej strony docelowej. Nic dziwnego, ze
z reklamy PPC w Google korzystaja w jednym szeregu wielcy i mali. Wérdd tych pierw-
szych mozna znalez¢ wydajacych na reklam¢ w wyszukiwarce setki tysigcy ztotych mie-
sigcznie: banki, serwisy e-commerce, strony medialnych gigantow, partie polityczne. Wiele
mniejszych przedsigbiorstw, w tym przedstawiciele MSP, takze korzystaja z Google Search
i GDN, poniewaz maja mozliwos¢ ograniczenia ruchu do waskiej, wyselekcjonowanej grupy
zapytan, do powiazanych kontekstowo witryn czy nawet do okreslonych uzytkownikow wia-
$ciwie bez zadnego wigkszego progu wejscia. Nawet z budzetem 100 zt miesi¢cznie.
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8.10.2.2. Zalety outsourcingu

Do najwazniejszych zalet outsourcingu naleza:

4 redukcja kosztow zwiazana z zatrudnianiem personelu, inwestycja w narzg¢dzia oraz
czasem poswigconym na wdrozenie;

4 mozliwos¢ poswigcenia zaoszczgdzonego czasu na planowanie rozwoju oraz wdrazanie
nowych rozwigzan w firmie dla zmaksymalizowania zyskow;

4 dostgp do specjalistow, ktorych normalnie nie mozna by zatrudni¢ w zwiazku
z kosztami;

4 powierzenie obowiazkéw firmom majacym waska specjalizacjg, dzigki czemu
zyskujesz wysoka jakos¢ §wiadczonych przez nie ustug;

4 wprowadzenie nowych obszarow dziatalnosci, ktére w innych warunkach nie bytyby
mozliwe do realizacji ze wzgledu na wysoki koszt wdrozenia;

4 mozliwos¢ wyeliminowania kosztow statych na rzecz rozliczen za konkretny efekt.

Warto przemysle¢ mozliwosci, jakie daje outsourcing, poniewaz jest to bardzo dobra droga
do obnizania kosztow i eliminowania waskich gardet. Zastanow sig, czy w Twojej firmie nie
ma obszardw, ktore mozna by outsourcowac, dzigki czemu zyskatbys nie tylko pieniadze, ale
i czas bedacy wspotczesnie mocno ograniczonym zasobem. Pamigtaj, Ze jako przedsigbiorca
lub osoba zarzadzajaca zespotem mozesz potrzebowac zwtaszcza czasu, bo tak naprawdg to na
Ciebie spada ci¢zar pracy kreatywne;j.

8.11. M-biznes
(Monika Mikowska)

8.11.1. Smartfonizacja w Polsce i na Swiecie

W 2015 r. penetracja smartfonow na $wiecie wynosita 28,2%°. Warto wiedzie¢, ze Europa
Zachodnia jest jednym z pionierskich regionow w tej kwestii. Tutaj wskaznik ten w roku
ubieglym oscylowat wokét 55%, podczas gdy w Polsce smartfonizacja wynosila 58%"°. Dzi-
siaj w kieszeniach Polakow w wieku powyzej 15 lat znajduje si¢ zatem niemal 19 mln smart-
fonéw. Jak wida¢, nasz kraj jest bardzo dobrym reprezentantem tej czgsci Swiata i z cala
pewnoscia mozemy stwierdzi€, ze to, co si¢ dzieje u nas, moze by¢ wzorem i inspiracja dla
innych. Nie mamy si¢ czego wstydzic.

Co prawda (w pordwnaniu z latami poprzednimi) dynamika wzrostu penetracji smartfonéw
w Polsce odrobing wyhamowata, ale dzis$ jest na stabilnym poziomie i wynosi ok. 3% w skali
potrocza’. Podobnie hamuje dynamika wzrostu penetracji smartfonow na $wiecie, co pokazuje
rysunek 8.11.1.

Zrédto danych: Statista.com 2015.

Stan na grudzien 2015 r. Zrédto: TNS Polska, badania wlasne: Mobile Life 2012, N=502; Mobile Life 2013,
N=915, Omnibus — badanie cykliczne realizowane dwa razy w miesiacu na N=1000, Connected Life 2014,
N=979; podstawa Polacy.

Zrodto: raport ,,POLSKA.JEST.MOBI 2015” (maj 2015).
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Rysunek 8.11.1. Penetracja smartfonow na swiecie w latach 2011 — 2018
Zrédlo: Statista.com, data dostepu: 12.01.2015

Deklaracje Polakéw odno$nie do typu posiadanego telefonu sa juz zgodne ze stanem fak-
tycznym. W badaniach TNS Polska, do ktorych sig najczgsciej odnoszg, uwzglednia si¢ dwie
definicje telefonu typu smartfon. Pierwsza z nich oparta jest na subiektywnej deklaracji re-
spondenta, ze posiada takie urzadzenie. Druga opracowuje si¢ na podstawie kryteriow zwia-
zanych z parametrami technicznymi telefonu. Przyjmujac, ze smartfonem nazywamy telefon,
ktory ma dotykowy ekran lub pelng klawiaturg QWERTY 1 jednocze$nie system operacyjny
oraz mozliwos¢ instalowania aplikacji i korzystania z internetu, w 2012 r. az 64% posiadaczy
smartfondw nie byla swiadoma, ze ma tego typu telefon (wedtug subiektywnych deklaracji
penetracja smartfonow w Polsce wynosita zaledwie 9%, a po weryfikacji kryteriow opartych
na parametrach technicznych — 25%)).

Z uptywem czasu $wiadomo$¢ oczywiscie wzrosta. W 2013 r. réznica migdzy penetracja
mierzona na podstawie subiektywnej deklaracji (19%) a ta, ktorej podstawa byta weryfikacja
kryteriow wedhlug parametrow technicznych (33%), zmniejszyta si¢ do 42%, aby w kolejnym
roku rownac do poziomu typowego bledu statystycznego (4%), ktory dalej juz nie ma wpltywu
na wnioskowanie (44% wedhug parametrow, 41% wedlug deklaracji). Dlatego dzi$§ z cata pew-
no$cia mozna stwierdzi€, ze wiedza o tym, czym sa smartfony, upowszechnita si¢. Oczywiscie
wciaz nie oznacza to, ze wszyscy posiadacze tych urzadzen sa swiadomi ich réznych mozliwo-
$ci ani tym bardziej — ze z nich korzystaja. Jest jednak baza, na ktérej mozna obserwowac
ciekawe zjawiska.

Dla zainteresowanych dodam jeszcze, ze penetracja tabletow w Polsce w 2015 r. wyno-
sita 21%°.

6 Zrédlo: TNS Polska. Odsetek 21% dotyczy ogotu Polakéw 15+ (a wige z uwzglednieniem takze 0sob po 60. roku
zycia). Jesli zawezimy wiek Polakow do przedziatu 15 — 59 lat, to penetracja tabletow w tak zdefiniowanej grupie
wynosita w maju 2015 r. 26%.
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8.11.2. Rosnie grupa uzytkownikow mobile-only

Uzytkownicy mobile-only to uzytkownicy niekorzystajacy z serwisu/ustugi z poziomu kom-
putera, lecz wylacznie przez telefon. Dobitniej mowiac, uzytkownicy mobile-only to osoby,
ktore nigdy nie zobacza Twojej strony internetowej w ,,klasycznej” wersji.

Rysunek 8.11.2 pokazuje skalg zjawiska na przyktadzie swiatowych portali internetowych.

Rysunek 8.11.2. Total Digital

Dane liczbowe Top U.S. Properties by Mobile-Only Audience

dotyczqce

naj wzekszy ch 1 Apple Inc. 132,324 65360 49%

spotecznosci

mobile only w USA 2  Pandora.com 80,343 58,712 73%
3 Amazon Sites 167,954 52,866 31%

Zrédio: comScore. 4 Facebook 191,243 46,123 24%

Dane z poczaqtku

2014 p b 4 5  Tumer Digital 120,568 40,576 34%

r. Zzeorane
'’ 6  Wikimedia Foundation Sites 112,832 38,513 34%

przy wykorzystaniu

narzedzia 7 AOL, Inc. 168,670 34,830 21%

Media Metrix 8  Glam Media 124,070 34,652 28%

Multi-Platf:

ulti-Platform

9 Weather Company, The 103,801 33,835 33%
10 BuzzFeed.com 61,767 33,198 54%

W TOP 10 sa obecne: radio internetowe, telewizja internetowa, serwis pogodowy, portale
rozrywkowe, informacyjne, platforma zakupowa... Warto zwrdci¢ uwage, ze portal rozrywkowy
BuzzFeed.com §ledzony jest wylacznie mobilnie az przez ponad potowe jego uzytkownikow.
Bardzo istotny wynik notuje radio internetowe Pandora.com dostgpne w Stanach Zjednoczonych,
Nowej Zelandii i Australii, ktorego grupa uzytkownikow mobile-only stanowi az 73% wszyst-
kich uzytkownikow. W przypadku wszystkich zamieszczonych w TOP 10 stron WWW mozna
uogo6lnié, ze przynajmniej 20% uzytkownikow nie odwiedza w ogdle tradycyjnych wersji stron
internetowych tych serwiséw. Ten trend dynamicznie rosnie.

Na podstawie takich danych mozna i trzeba wysuna¢ pewne hipotezy, ktore beda si¢ potwier-
dza¢ w ciagu najblizszych miesigcy. Bardzo duza grupa uzytkownikéw nie jest obecna we
wszystkich kanatach, ktérymi firmy staraja si¢ dotrze¢ ze swoim komunikatami.

Grupa uzytkownikow, ktoéra o jednej porze dnia korzysta z naszego serwisu/aplikacji z de-
sktopu, a o innej porze dnia korzysta mobilnie, moze by¢ mniej liczna niz si¢ Ci wydaje. Po-
petnisz spory btad w zatozeniach, jesli uznasz, ze wigkszo$¢ uzytkownikow bedzie korzystac
z Twojego serwisu rownoczesnie i1 przez telefon, i przez komputer. Coraz wigcej 0sob (jesli
ma taka mozliwos¢) chce i/lub woli korzysta¢ z danej ustugi tylko mobilnie. Ba, grupa uzyt-
kownikow mobile-only chce dziala¢ jak najbardziej niezaleznie od tradycyjnych komputerow.
Tych 0s6b bedzie z kazdym miesiacem coraz wigcej. Zastandw si¢, w jakim stopniu juz teraz
to zjawisko dotyczy oferty Twojej firmy.

W przypadku ushug, z ktorych mozna korzysta¢ bez koniecznos$ci logowania (np. JakDojade,
Yanosik czy FunApp), precyzyjne zdefiniowanie liczebnosci grupy mobile-only jest, z oczywi-
stych wzgledow, niemozliwe. Dla przyktadu: w bankowosci mobilnej mBanku i PKO Banku
Polskiego procentowy udziat uzytkownikow, dla ktorych smartfon stanowi jedyny kanat dostgpu
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do ustug finansowych w banku, w stosunku do wszystkich posiadaczy rachunkéw osobistych
w tych bankach wynosi ok. 5%. Z kolei na platformie aukcyjnej Allegro w maju 2014 r. 30%
sposrod wszystkich, ktorzy kupuja tu mobilnie, kupuje tylko mobilnie. Na poczatku 2015 r.,
po udanych seriach kampanii popularyzujacej kupowanie przez aplikacje mobilna, odsetek
ten wzrost az do 50%! Z roku na rok parametr ten jest brany pod lupg przez kolejne podmioty
badawcze. Najbardziej aktualne dane, z lutego 2016 r., podawane przez Mobile Institute,
mowia o tym, ze juz 13% wszystkich internautéw w Polsce kupuje wylacznie za posrednictwem
swoich smartfonow, nie korzystajac w ogdle z komputerow.

W s$wiecie mobilnym bardzo dlugie drogi przechodzimy bardzo szybko. Mam wigc poczu-
cie, ze podobnie lekcewazony moze by¢ dzisiaj potencjat osob, chcacych korzysta¢ z ushug
internetowych tylko mobilnie. Oczywiscie, na razie sa to mate liczby, ale w duzej mierze ten
stan wynika stad, ze uzytkownicy mobilni, chcac by¢ tylko mobilni, napotykaja jeszcze zbyt
wiele ograniczen i barier. Badz na nich gotowy i toruj im drogi!

8.11.3. Ruch mobilny w Polsce

W pazdzierniku 2012 r. smartfony i tablety wygenerowaly 10% ruchu w globalnej sieci
internetowej’. W Polsce ten dwucyfrowy prog przekroczylismy juz we wrzesniu 2013 r.*.

Pamigtam, gdy jeszcze w 2012 r. w czasie wielu dyskusji branzowych sporo 0séb lekcewa-
zyto temat, twierdzac, ze jednocyfrowy procent ruchu z urzadzen mobilnych na ich stronach
internetowych to nic wartego uwagi. Dzi$, gdy zadaj¢ pytanie menedzerom réznych firm o udziat
ruchu z urzadzen mobilnych, zawsze odpowiedzia jest juz liczba dwucyfrowa. Nierzadko
zaskakujaco wysoka. Przyktadowo: Allegro notuje 31% ruchu pochodzacego z urzadzen mo-
bilnych’. Dla poréwnania, rok temu byto to 20%. Serwis internetowy Polki.pl generuje obecnie
ponad 40% ruchu ze smartfonéw i tabletow'’. Dynamika wzrostu w jego przypadku szacowana
jest na ok. 10% w skali potrocza. Serwis internetowy rozklad-pkp.pl prezentuje dzi$ podobne
wyniki — w grudniu 2015 r. miat 40% ruchu z urzadzen mobilnych''. W calym 2015 r. byto to
37%. W 2014 r. byto to 28%, a w 2013 r. 18%. Ile wynosi ten wskaznik na Twojej stronie inter-
netowej? I jak szybko rosnie?

8.11.4. Optymalizacja strony internetowej
pod urzadzenia mobilne

Dzisiaj optymalizacja strony pod urzadzenia mobilne to absolutny obowiazek, chocby ze
wzgledu na rekomendacje firmy Google, ktora w kwietniu 2015 r. zakomunikowata, ze
w mobilnych wynikach wyszukiwania bedzie obnizaé¢ pozycje¢ stron internetowych, ktére

7 Wedlug NetMarketShare.com.
¥ Wedlug StatCounter.com.

° Dane uzyskane bezposrednio od Grupy Allegro. Zrodto: Google Analytics. W grudniu 2015 r. ruch z urzadzen
mobilnych wynosit 31,4%. W grudniu 2014 r. 20,4%.

1% Dane uzyskane bezposrednio od Edipresse. Zrodto: Google Analytics. We wrzesniu 2015 r. ruch mobilny na
serwisie Polki.pl wynosit doktadnie 43%.

! Dane uzyskane bezposrednio od PKP Informatyka. Zrédto: Google Analytics.
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nie s3 zoptymalizowane pod smartfony'”. Co prawda zmiana w algorytmie nie powinna
wplywac na wyniki wyszukiwania w desktopie, ale kto moze sobie dzi$ pozwoli¢, aby nie by¢

widocznym dla internautéw wyszukujacych tresci mobilnie'*?

Jesli masz watpliwosci, czy i co dokladnie nalezy poprawi¢ na Twojej stronie internetowej,
w pierwszej Kkolejnosci mozesz skorzysta¢ z darmowego narzedzia: Mobile-Friendly
Test'*. Do najczestszych problemow naleza: widoczny obszar zawartoéci strony niedopasowany
do rozmiaru ekranu urzadzenia, za maty font obnizajacy czytelno$¢ tekstow, elementy doty-
kowe (np. przyciski, linki nawigacyjne) potozone zbyt blisko siebie, korzystanie ze skryptow

i/lub wtyczek niewspieranych na urzadzenia mobilne itd.

Jak si¢ zabra¢ za optymalizacj¢? Mozesz skorzysta¢ z darmowych rozwiazan, ktore zrobig to
za Ciebie, np. ActiveMobi'’. Mozesz samodzielnie przygotowaé nowa wersje swojej strony
internetowej przeznaczona na urzadzenia mobilne. Mozesz tez calkowicie przebudowac
swoja strong internetowa, aby automatycznie dopasowywata si¢ do rozmiaru ekranu, na ktéorym
Twdj czytelnik bedzie ja otwieral. W nastgpnych trzech podrozdziatach omowig te dwa ostatnie

podejscia i réznice migdzy nimi.

8.11.5. Dedykowana strona mobilna

Strong dedykowang smartfonom rozpoznasz przede wszystkim po konstrukcji jej adresu
URL. Strony mobilne zazwyczaj otrzymuja adresy domen z subdomeng lub tez pracuja na
zupetnie innej domenie (np. m.nazwastrony.pl, mini.nazwastrony.pl, nazwastrony.mobi).

Na stronie dedykowanej smartfonom jej struktura, nawigacja i treSci moga by¢ zaprojekto-
wane od nowa, niezaleznie od strony desktopowe;j. Jesli wiesz, ze internauta wykonuje inne
czynnosci na Twojej stronie, kiedy oglada ja na telefonie komdérkowym, a inne praktykuje na
jej tradycyjnej wersji, mozesz to wykorzystac i zaproponowaé¢ mu rdézne doswiadczenia.

Wybor takiego podejicia zazwyczaj oznacza konieczno$¢ zarzadzania i aktualizowania wielu wer-
sji serwisow, co z jednej strony moze by¢ koszto- i czasochtonne, ale z drugiej — ulatwia tworze-
nie i serwowanie roznych tresci, osobno dla wersji mobilnej i osobno dla wersji tradycyjne;j.

Duza zaleta stron dedykowanych jest ich krétszy czas tadowania si¢ w przegladarce, co dzi$
(jeszcze) stanowi o ich przewadze. Internet dostepny z poziomu telefondw komoérkowych jest
niemal 30% wolniejszy niz ten szerokopasmowy, a mobilni internauci nie wykazuja duzej cier-
pliwosci podczas czekania na zatadowanie si¢ wszystkich danych. Kwestia tempa tadowania
oraz obcigzenia stron zmienia si¢ wraz z rozwojem technologii 1 rozwiazan, argument ten zatem

przytaczam jako obowiazujacy dzis$, ale w najblizszym czasie coraz mniej wazny.

12 Oficjalny komunikat Google: https://googlewebmastercentral.blogspot.com/2015/02/finding-more-mobile-

friendly-search.html, data dostgpu: 21.04.2015.

1> Wedtug raportu Mobile Search Moments, wydanego przez Google i Nielsen w marcu 2013 r., az 68%
wyszukiwan mobilnych dokonywanych jest w domu lub w pracy, czyli w miejscach, w ktéorych mamy
bezproblemowy dostep do komputerdow i laptopow.

' Narzedzie Google dostepne jest pod adresem: https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/.

'S http:/activemobi.com.
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8.11.6. Strona RWD

Responsive Web Design to podejscie, filozofia (uwaga — nie jest to technologia!) tworzenia
i budowania serwisow i aplikacji internetowych z nadrzednym zatozeniem responsive web-
sites respond to their environment (z ang. strony responsywne dostosowuja si¢ do urzadzenia,
na ktoérym sa otwierane). Responsive Web Design to termin ukuty przez Ethana Marcotte’a
w artykule o tytule whasnie Responsive Web Design'®. Zgodnie z tym podejéciem serwis
WWW tworzony jest w taki sposob, ktory pozwala na jego samodzielna adaptacj¢ do wiel-
kosci ekranu/urzadzenia czy okna przegladarki. Strona prezentuje si¢ wigc w roézny sposob
w zaleznosci od szerokosci (i rzadziej wysoko$ci) wyzej wymienionych. Takie podejscie do
projektowania serwisow ulatwia internautom czytanie zawarto$ci strony, nawigacj¢ po niej
oraz ogranicza potrzebg powigkszania/pomniejszania i przewijania. RWD szybko zyskato uzna-
nie w opinii Google i od 2012 r. jest to rekomendowane podej$cie do tworzenia stron inter-
netowych.

8.11.7. Porownanie podejscia do tworzenia stron

— mobilne dedykowane czy RWD?

W tabeli 8.11.1 sprobujg zatem poréwna¢ wady i zalety obu opisywanych wyzej rozwiazan.
Porzadkuje cechy charakterystyczne poszczegolnych podejs¢ i kazdej z nich przyznaje punkty,
na podstawie ktérych mozna si¢ pokusi¢ o wskazanie wyzszo$ci jednego rozwiazania nad

drugim.

Tabela 8.11.1. Porownanie cech strony dedykowanej i strony przygotowanej w RWD"

Determinanty wyboru

Strona dedykowana

Strona RWD

Nosniki — dzi$ (tj. komputery
stacjonarne, laptopy, tablet, smartfony,
feature phone’y)

* 3k

* % %

Nosniki — jutro (w kontekscie trendu
»internetu rzeczy”)

& %k ok

Tempo tadowania strony i przygotowanie
ro6znych wielkosci obrazkow

User Experience (mozliwo$¢
wypracowania nowego zestawu
doswiadczen dla mobilnego
internauty)

'S Oryginalny artykut: http://alistapart.com/article/vesponsive-web-design, z dnia 25.05.2010.

17 Tabela pochodzi z tekstu opublikowanego na jestem.mobi: Attp://jestem.mobi/2013/06/dedykowana-strona-

mobilna-vs-responsive-web-design/. Legenda do oznaczen stosowanych w tabeli: jedno serce oznacza, ze dane
rozwiazanie umiarkowanie odpowiada na dane potrzeby, dwa — wzglednie dobre dopasowanie, a trzy serca

— najlepszy wybor.
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Tabela 8.11.1. Porownanie cech strony dedykowanej i strony przygotowanej w RWD — ciqg dalszy

Determinanty wyboru

Strona dedykowana

Strona RWD

Kontent: tresci, komunikaty, akcje

Mit o 3 plusach

na rzecz ,,zawsze bardziej dopasowany
kontent” (to Ty i zesp6t projektantow
decydujecie, co zobaczy uzytkownik

i najczegsciej okrajacie kontent — czy
na pewno tego chce Wasz odbiorca?)

Mit o tym, Ze kontent
musi by¢ ten sam

(nie zawsze musisz
pokazywac te same tresci
w wersji RWD; RWD

to nie tylko pomniejszanie
i skracanie, to takze
ukrywanie i dodawanie
tresci)

Wykonanie serwisu — optymalizacja
procesu tworzenia (w tym wybor
wykonawcy)

* %

(czgsto dwa zespoty, osobne
projektowanie i wdrazanie,
dwukrotnos¢ procesu)

& %k ok

(jeden zespot, jeden
projektant Ul, jednokrotne
decyzje, jeden kod)

Wykonanie serwisu — koszty

* %k

& %k

(jesli tworzysz serwis od
zera lub cheesz przebudowaé
istniejacy — czgsto *)

Utrzymanie, aktualizacje, rozwoj
serwisu

*

(porzadne projektowanie i wdroZenie
gwarantuje przynajmniej czgsciowe
potaczenie zarzadzania strona

w wersji standardowej i mobilnej

— wowczas * *)

& %k ok

(jeden kod, jedno miejsce
zmian tresci, danych)

Zarzadzanie URL-ami — promocja, * *ok K

komunikacja, wspotdzielenie i wptyw

na SEO

Google-friendly * SRR
(Google preferuje RWD)

Jedynym argumentem przemawiajacym za koniecznoécia utrzymywania dwoch stron (tzw.
klasycznej i dedykowanej mobilnej) wydaja si¢ wyltacznie koszty budowy RWD przewyzszajace
spodziewane korzysci z optymalizacji. Niemniej jesli startujesz z nowym projektem i/lub chcesz
zbudowac swoj serwis internetowy od nowa, buduj go zgodnie z idea Responsive Web Design.

8.11.8. Jakie narzedzia moga zmobilizowa¢ Twoj biznes?

8.11.8.1. Zmobilizowana strona internetowa

Juz wiesz, ze optymalizacja strony internetowej pod urzadzenia mobilne to Twdj obowiazek.
Optymalizacja ma na celu utatwienie i przyspieszenie obstugi podstawowych czynnosci re-
alizowanych na stronie internetowej w kontekscie uzycia mobilnego. Z najwazniejszych wymie-
nig: po pierwsze, umozliwienie wykonania potaczenia telefonicznego bezposrednio po dotknigciu
numeru telefonu na podstronie kontaktowej (funkcja click-to-call), po drugie, umozliwienie
bezposredniego przejscia ze strony internetowej do aplikacji nawigacyjnej (np. Maps, Google
Maps) po dotknigciu adresu firmowego, po trzecie, skrocenie formularzy do niezbgdnego

Kup ksigzke

Pole¢ ksigzke


http://helion.pl/page354U~rf/biebiz
http://helion.pl/page354U~rt/biebiz

Rozdziat 8. ¢ Zwiekszanie efektywnosci sprzedazy 635

minimum. Pisanie na smartfonach nie jest tatwe, dlatego warto pomysle¢ nawet o mozliwos$ci
glosowej obstugi formularzy internetowych.

8.11.8.2. Zmobilizowany sklep internetowy

Oprocz powyzszych wskazowek wez sobie do serca kolejne dwie. Nie wymagaj zakupéw z ko-
niecznoscia rejestracji w Twojej bazie klientow. Umozliwiaj jak najszybsza finalizacje zakupow
(tzw. check-out), aby mozliwie jak najmniej klientow zaczynato zakupy na smartfonie, a kon-
czylto na komputerze (po co przerywac im przyjemnos¢ kupowania, prawda?). Zweryfikuj
metody platnosci, ktore oferujesz swoim klientom, i postaraj si¢ o mobilne ptatnosci za ,,jednym
dotknigciem”. Sprawdz, jak to robi PayPal za pomoca ustugi One Touch'®. W Polsce podobne
rozwiazanie testuje PayU z mBankiem na platformie Allegro.pl".

8.11.8.3. Zmobilizowana praca wewnatrz organizacji

Zachegcam Cig do korzystania z oprogramowania dla firm usprawniajacych organizacj¢ pracy,
takich jak np. Basecamp, Base CRM, inFakt, ktére wystgpuja zarowno w formie aplikacji
webowych, jak i mobilnych. Rowniez dla Twoich pracownikow to kluczowe, aby$ wybierat
takie oprogramowanie, ktérym mozna zarzadza¢ z poziomu urzadzen mobilnych. Podrzucaj
swoim podwiadnym tak doskonate narzedzia jak np. Office Lens™. Zastanow sie, jak zamieniaé
mobilne ustugi w benefity dla pracownikéw (moze np. zatozysz konto firmowe na myTaxi, aby
umozliwi¢ sobie i osobom pracujacym w Twojej firmie bezgotowkowe przejazdy po miescie?).

8.11.8.4. Zmobilizowany marketing — dla poczatkujacych

Zanim si¢ pokusisz o bardziej wysublimowane aktywnosci, poswie¢ chwilg na zastanowienie
sig, ile mozesz zyska¢ bedac obecny w mediach spotecznosciowych, w ktorych aktywnosci
odbywaja si¢ w wigkszosci mobilnie. W tym miejscu odsytam Ci¢ do rozdziatéw poswigconych
social media (np. podrozdziat 5.10), ktore podaja konkretne porady i inspiracje, jak to robic.
Zachegcam szczegdlnie do przecierania szlakéw. Trzymaj reke na pulsie i obserwuj nowinki
mobilne. Mozesz wiele zyskaé, gdy jako prekursor bedziesz pokazywat swoim konkurentom,
jak eksploatowaé nowy kanat kontaktu ze swoimi odbiorcami®'.

8.11.8.5. Zmobilizowany marketing — dla bardziej zaawansowanych

W nastepnej kolejno$ci mozesz eksperymentowa¢ z takimi narzedziami, jak np. QR kody,
tagi NFC, beacony, itp. Nie sposob wskazac, ktore z tych narzedzi sa lepsze, a ktore gorsze.
Wszystko zalezy od kontekstu, w ktorym postanowisz je wykorzystac. Dla przyktadu: zaprzeczg
pogloskom, jakoby QR kody odeszty do lamusa. Polecam Ci zapoznaé sig¢ z studium przy-
padku wprowadzania na rynek oficjalnej aplikacji mobilnej McDonald’s Polska®. W kampanii
informacyjnej byty wykorzystywane m.in. QR kody. Byly one umieszczane na r6znych no-

18 Czytaj wiecej: www.paypal.com/pl/webapps/mpp/one-touch-checkout, data dostepu: 12.01.2015.
19 Czytaj wigcej: www.payu.pl/mbank-i-payu, data dostepu: 12.09.2015.

20 Aplikacja Office Lens: https://itunes.apple.com/us/app/office-lens/id975925059?mt=8,
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.microsoft.office.officelens &hl=pl, data dostgpu: 12.01.2015.

2! Dla inspiracji podrzucam studium przypadku H&M i Boiler Room w akcji na Snapchacie:
http.//socjomania.pl/akcja-marketingowa-h-m-na-snapchacie-wywiad-i-case-study, data dostgpu: 24.01.2014.

2 Mozesz przeczytaé je np. tutaj: http://gomobi.pl/case-studies/qr-kody-dzialaja-case-study-aplikacji-mcdonalds/,
data dostegpu: 23.10.2014.
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$nikach, w r6znych miejscach. Linkowaly do marketow z aplikacjami mobilnymi, przyspie-
szajac mozliwo$¢ ich pobrania na telefon. W ciagu pierwszego miesiaca kampanii uzyskano
62,5 tys. skanow (to rekordowy wynik jak na polskie realia). Najwigcej skanow pochodzito
z tekturowych standow na stotach w restauracji (az 52 tys.!). Domyslasz si¢ dlaczego? Bylo
to bowiem najbardziej komfortowe miejsce, w ktérym moze si¢ znalez¢ osoba, gotowa do pod-
jecia wysitku zeskanowania QR kodu (ma czas, poniewaz czeka na znajomych, ktorzy skla-
daja zamowienie, albo sama spozywa juz posilek, a takze ma poczucie intymnosci — nikt si¢ na
nig dziwnie nie ,,gapi”, gdy skanuje, inaczej niz to si¢ dzieje np. na przystankach autobusowych
z citylightami, na ktorych czasem widzi si¢ QR kody).

Dzigki smartfonizacji mozliwosci kontaktu z Twoja firma staty si¢ dla Twoich klientow nie-
ograniczone (mozna to zrobi¢ gdziekolwiek, kiedykolwiek i w jakikolwiek sposob). Trzymam
wigc keiuki za Twoja kreatywno$¢, odwage i konsekwencje!

8.12. Aplikacje mobilne dla e-biznesu
(Monika Mikowska)

8.12.1. Aplikacje mobilne w liczbach

Zainteresowanie tematem aplikacji mobilnych™ nie stabnie. Jest to narzedzie, ktore nadal
powoduje przyspieszone bicie serca 0sob zainteresowanych nowoczesnymi technologiami i ekspe-
rymentowaniem z nowymi formatami. Nic dziwnego, aplikacji mobilnych jest coraz wigcej —
w dwoch najpopularniejszych marketach z aplikacjami dost¢pnych ich jest ponad 3 min! Liczbe
aplikacji dostgpnych w pigciu najpopularniejszych marketach przedstawia rysunek 8.12.1.

Tylko w App Store odnotowano do tej pory tacznie 100 mld pobran aplikacji (rysunek 8.12.2).
W kazdej sekundzie jest ich pobieranych 850!

W poréwnaniu ze stronami internetowymi aplikacje sa oceniane jako wygodniejsze, tatwiejsze
do nawigacji i szybsze**. Wedtug danych firmy Apple” przecietny uzytkownik iPhone’a ma
na nim zainstalowanych ok. 119 aplikacji. Oczywiscie nie korzystamy ze wszystkich z nich.
Zdecydowana wigkszo$¢ uzywa nie wiecej niz 10 aplikacji dziennie’®. Do najpopularniej-
szych aplikacji mobilnych naleza: klient poczty (tak wskazato 57% zapytanych), Facebook
(41%), budzik (31%)”". Kazdy z nas bylby gotow wymienié¢ z pamieci te dziesieé aplikacji
mobilnych, z ktorych korzysta najczgsciej. Z duzym prawdopodobienstwem naleze¢ do nich
beda m.in.: pogodynka, nawigacja, bank, aplikacje spotecznosciowe (np. Instagram, Twitter,
Snapchat, YouTube), Messenger i/lub inne komunikatory mobilne (np. What’sApp, Viber).

» Aplikacja mobilna to oprogramowanie, ktore dziata na urzadzeniach przenos$nych, takich jak: palmtopy, telefony
komorkowe (w tym smartfony), tablety, fablety, urzadzenia ubieralne, jak np. smart zegarki.

*z raportu Compuware wynika, ze 85% uzytkownikow smartfonow, majac do wyboru mobilna strong vs aplikacje,
wybierze tg¢ druga (marzec 2013 r.).

5 7rédto: TechCrunch, czerwiec 2015 1. (http://techcrunch.com/2015/06/08/itunes-app-store-passes-1-Sm-apps-
100b-downloads-30b-paid-to-developers/, dostgp: 08.06.2015).

26 Wedtug raportu Apigee 72% posiadaczy smartfonow uzywa nie wigcej niz 10 aplikacji mobilnych. Tylko 2%
posiadaczy smartfonéw uzywa 50 aplikacji dziennie. Zrddto: ,,2013 mobile app behavior survey”.

2T Zrodio: ,,2013 mobile app behavior survey” (Apigee).
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Wszystko, co musisz wiedzie¢ o biznesie w sieci!

~Cata wiedza o e-biznesie w jednym miejscul” — to marzenie zrodzito sie kilka |at temu. Maciej Dutko,
przedsiebiorca, szkoleniowiec i audytor, glowit sie wéwczas, jak zebra¢ mozliwie cenng i praktyczng wiedze
dla e-sprzedawcéw, ktéra pomoze im szybko i sprawnie zwiekszy¢ zyski przy minimalnym naktadzie czasu

i pieniedzy.

Galopujaca konkurencja i postepujace rozdrobnienie rynku, nadpodaz produktéw i czerwony ocean ,cenoda-
jek’, spadajgce zyski i malejace zwroty z inwestycji, coraz trudniejszy i drozejgcy marketing, nowe i niefatwe
narzedzia, strategie i trendy, coraz bardziej kaprysny i roszczeniowy klient, ciagte zmiany w prawie i podatkach
— to wszystko sprawito, ze brak dobrego i kompleksowego poradnika z roku na rok stawat sie dotkliwszy

dla e-przedsiebiorcow.

W efekcie Dutko wraz z ponad 20 autorami stworzyt w 2013 r. pierwsze wydanie
Biblii e-biznesu — ksigzki, ktora blyskawicznie odniosta imponujacy sukces:
= pierwszy nakfad (ktérego sprzedaz planowano na 2 lata) sprzedat sie...

w ciggu zaledwie 12 dni od premiery, a drugi - w ciggu kolejnych 6 tygodni

= pozycja momentalnie trafifa na szczyt listy bestsellerow, Biblia
na ktorej pozostawata przez 2 lata e-biznesu
= ksiazka stata sie najwazniejszg i najpetniejsza publikacja w branzy
— lektura obowigzkowa dla e-sprzedawcow e-menedzerow
i studentow kierunkow ekonomicznych

« publikacja uzyskata najwyzsze noty czytelnikow, ktérym skutecznie
pomogta rozwijac ich e-biznesy — prawie 92% odbiorcéw ocenito ja jako wybitng

Biblia e-biznesu zdobyla prestizowa nagrode Economicus dla najlepszego poradnika ekono-
micznego, przyznawana przez,Gazete Prawng” i kapitule wybitnych polskich ekonomistéw.

Dzis, 3 lata po premierze i sukcesie jedynki”, czas na drugie wydanie Biblii e-biznesu. Przez ten czas statystycz-
nemu polskiemu e-przedsiebiorcy przybyto zmarszczek, ubyto ztotéwek, a takze checi, by rywalizowac

w coraz bardziej krwawej walce z konkurencja bezmyslnie zanizajaca ceny. Dlatego do prac nad nowym
wydaniem przystapito blisko 60 autoréw, ktérzy na ponad 800 stronach i w niemal 120 rozdziatach
tematycznych dostarczaja Ci kilku tysiecy bezcennych i praktycznych wskazéwek, mogacych zoptymalizowac
Twoj e-biznes i przywréci¢ mu blask, a Tobie — radosé skutecznego przedsiebiorcy, ktéry konkurencje bedzie
od teraz widziat jedynie we wstecznym lusterku.

www.bibliaebiznesu.pl
www.facebook.com/bibliaebiznesu
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