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ROZDZIAL SZOSTY

Firmy wykorzystujg strategie

MASZ JUZ WSZYSTKIE POTRZEBNE NARZEDZIA, BY ZASTOSOWAC MYSLENIE
STRATEGICZNE WEB 2.0 W SWOJEJ FIRMIE. Nastepnym krokiem jest zrobie-
nie tego. Czytanie o Web 2.0 w poprzednich rozdziatach dato Ci dobre
podstawy do rozpoczecia dzialan, ale dzialanie wymaga duzo wiecej,
niz tylko czytania. Od czego zaczaé?

Pie¢ krokow do Web 2.0

Oto sktadajacy sie z pieciu krokdéw plan wlaczania modeli biznesowych
Web 2.0 do swoich proceséw decyzyjnych i przekonania innych, by
sie do Ciebie przylaczyli. Te dziatania z grubsza wynikaja z poprzednich
rozdzialéw i s3 odpowiedziami na kilka kluczowych pytah o to, jak
mozesz zastosowaé poznane przyklady w swojej sytuacji.

Wykorzystaj wspolng wartos¢ uzytkownikéw

Kluczowym skladnikiem wielu projektéw Web 2.0 jest mozliwo$é
zbierania informacji od uzytkownikéw i udostepniania ich w formie,
za ktdrg ludzie sg sklonni zaplacié. Sami uzytkownicy, przy okazji robie-
nia tego, czego sami potrzebuja, zwiekszajg wartos¢ wiekszego systemu.
Tworzenie systemdéw, gdzie uzytkownicy zechcg to robié, moze byé
trudne i wymagac réznego rodzaju analiz dotyczacych tworzenia sys-
temOw prezentujgcych informacje czysto komercyjnym uzytkownikom.
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Nawet jesli pracujesz przy projekcie lub biznesie, ktory dziata od lat, moze
pomoc rozpoczecie od czystej kartki, tabula rasa, co$ jak zaczecie wszyst-
kiego od zera. Spéjrz Swiezym okiem na swoj projekt, program lub biznes
z punktu widzenia pojedynczego klienta. Podejscie z perspektywy klienta
i uwazne przeSledzenie przeplywoéw finansowych tego klienta, jak tez
stworzonej, uzyskanej lub zmarnowanej wartosci w wyniku dziatan
i interakeji pojedynczego uzytkownika jest lupa, ktéra pomaga doce-
ni¢ najbardziej wartoSciowych, aktywnych i kreatywnych uzytkowni-
kéw-wspdtpracownikéw. Moze zechcesz zmienié strukture kosztéw
i model tak, by stworzy¢ sposoby nagradzania najlepszych wspotpra-
cownikéw, wywolaé i wspieraé tworzenie wspdlnej warto$ci uzytkow-
nikow i spieniezy¢ te warto$é, by — najszybciej, jak to mozliwe — byt
z niej pozytek dla Ciebie i Twoich uzytkownikéw.

Przede wszystkim popatrz na dodatnie i ujemne przeplywy finansowe
zwigzane z Twoja firmg z perspektywy pojedynczego uzytkownika.
To wazne, by ocenié swoje koszty i mozliwosci wspolpracy z nowymi
uzytkownikami, poniewaz moze by¢ tutaj kilka réznych zagadnien do
przemys$lenia, jak tez wiele Zrodet zyskow i kosztow. (Jesli nie rozpo-
czales jeszcze dziatalnosci, to oczywiscie masz mozliwos¢ zaplanowania,
jak chciatbys, zeby te przeptywy dziataly). Wazne jest, by zrozumieé pod-
stawowe warto$ci i koszty Twoich uzytkownikow.

Flickr mial sze$¢ kluczowych obszaréw, na ktérych wspélna warto$é
uzytkownikéw byla wazna. Musisz zbadaé swdj projekt, by znalezé
obszary, w ktérych wspélna warto$é uzytkownikéw moze Ci pomoc.
Czy s3 sposoby maksymalizacji tworzonej warto$ci przez zmiane relacji
lub interakcji miedzy Twoimi uzytkownikami online lub nawet partne-
rami offline? Jak stworzenie spotecznosci lub ekosystemu moze wptynaé
na Twoja firme, strumienie przychodéw, dzielenie zyskéw czy struk-
ture kosztow? Czy wspOlpraca, udostepnianie i zmiany w czestotliwosci,
przywigzaniu lub rézne strumienie przychodéw mogg by¢ staltym czyn-
nikiem konkurencyjnym, przynoszacym pojedynczemu klientowi mie-
rzalne korzySci i dtugoterminowe zyski mozliwe do wlaczenia w catko-
witg warto$¢ przedsiebiorstwa dla klienta?
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Flickr dawal swoim uzytkownikom natychmiastowg korzy$¢ w postaci
tatwego dostepu do miejsca przechowywania zdje¢ cyfrowych i zarza-
dzania nimi, a sam wykorzystal ich wielkg biblioteke publicznych zdjeé
do zbudowania nowego rodzaju spotecznosci. Zaleznie od natury Two-
jego projektu czy firmy, skupianie sie na tego rodzaju danych klienta
moze nie zadziataé, ale nadal moze by¢ tu dla Ciebie wiele sposobéw na
zwigkszenie ilosci informacji, ktére uzytkownicy dziela z innymi. Eks-
perymentuyj z robieniem matych zmian natychmiast, jesli poskutkuja,
zobacz, czy mozesz uczyni¢ z nich warto$¢ domyslna, tak by Twdj system
i model biznesowy ciagle i automatycznie zwickszaly wartos¢ systemu
i uzytkownika.

Aktywuj efekty sieciowe

Efekty sieciowe sg sercem Web 2.0 ukrytym pod wszystkimi prezen-
towanymi tutaj strategiami. Efekty sieciowe pojawiajg sie jednak na
wiele r6znych sposob6w i ich dobre zastosowanie oznacza koniecznosé
ich poszukiwania i wyzwalania ich mocy.

Pierwszym krokiem jest ustalenie, jakie s3 Twoje efekty sieciowe offline
i online, i jak mozesz zmierzy¢ ich wartos§¢é. Jakie s mozliwe miejsca
i grupy, ktére moglyby generowaé pozytywne efekty sieciowe — bez-
pos$rednie, posrednie, po stronie popytu (ang. demand-side), miedzysie-
ciowe i spoleczne? Czy mozesz zidentyfikowac i przesledzic te, ktére
wykorzystujesz, i wykorzystaé je bardziej efektywnie niz Twoja kon-
kurencja? (Czy mozesz zidentyfikowaé mozliwe efekty, z ktérych nie
zaczales jeszcze korzystac?).

Gdy juz zidentyfikowale§ mozliwosci, nadszedt czas, by sprawdzié, jak
je poltaczyé. Jak mozesz pomnozy¢ i polaczyé swoje efekty sieciowe
online, tworzac rosnacy zwrot, wykorzystujac potege dynamicznej wyce-
ny efektow zwigzanych z zaspokajaniem potrzeb i tworzgc n-stronne
efekty miedzysieciowe? Darmowe lub dofinansowane ustugi s zazwy-
czaj kluczem do takiego pomnazania.

Im doktadniej przeanalizujesz wplyw efektoéw sieciowych na swoj pro-
jekt lub firme, tym wiecej znajdziesz mozliwosci stworzenia i wyko-
rzystania efektéw sieciowych zaréwno online, jak i offline. Poniewaz
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pozytywne efekty sieciowe rosng wyktadniczo, polaczenie wiecej niz
jednego rodzaju efektéw prowadzi do multiplikacji efektéw, a nie pro-
stego sumowania warto$ci dodane;j.

Historia wyszukiwarki Google pokazata zdumiewajgce zawirowania
i zwroty w bardzo plynnym, zlozonym i wrazliwym na czas wyscigu kon-
kurencyjnym. W poczatkowych zmaganiach miedzy Google i Over-
ture/GoTo oraz Excite posiadanie dobrego zestawu strategii wykorzy-
stujacych efekty sieciowe i sposoby ich spieniezania przesadzito o tym,
ze Google moglo pokonaé, poczatkowo prowadzacych w wyscigu, kon-
kurentow.

Jednak na platformie reklamowej Google efekty sieciowe pomogly
duzo wiekszej ilosci graczy niz Google. Byto tam mndstwo nieoczeki-
wanych zwyciezcow — wszystkie male i §rednie firmy, reklamujacy sie
po raz pierwszy, witryny sklepowe online, blogerzy — kt6rzy stali sie
czescig szybko rosngcego biznesu reklamy online z powodu jego astro-
nomicznych zwrotdw z bezposredniej reklamy pay-per-click. To nie jest
gra o sumie zerowej: pozytywne efekty sieciowe moga powiekszy¢ cate
ciastko i nawet rozmnozy¢ je w tysigce matych ciasteczek. Umozliwia
to szersza redystrybucje wyktadniczo rosngcej warto$ci w ekosystemie
Google, dajac w rezultacie sytuacje win-win-win-win...

Musisz tez rozwazy<, jak wazne dla Twoich staran, by zwigkszy¢ udziat
w rynku, i dla zyskow z tego rozwoju sg efekty sieciowe. Czy bierzesz
udzial w §cistej konkurengji na rynku przelomowym (ang. tippy market)?
Czy sa korzysci z wezesnego lub pdznego wejscia? Ile jeste$S w stanie
zaplaci¢ za dominujacg pozycje i wiekszoSciowy udziat w zysku na takim
rynku? Kto ma najwiekszy wplyw na zmiany w Twojej branzy?

Rynki z silnymi efektami sieciowymi s3 tez zazwyczaj rynkami, na kté-
rych ,zwycigzca bierze wszystko” lub ,zwyciezca bierze wigkszo$¢”.
Nawet wiodgce firmy moga by¢ podatne na utrate szesciu lub siedmiu
punktéw procentowych udziatu w rynku. Moze to wygladaé, jakby ogon
merdat psem, ale AOL odegral decydujaca role w poczatkowym wyscigu
miedzy Google i Overture, jak réwniez w pdZniejszym wyScigu miedzy
Google, Yahoo! i Microsoftem. Wazne jest, by dobrze $ledzié, oceniaé
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i oddziatywaé na wptyw i potencjalng role wszystkich graczy i otoczenia
w bardzo konkurencyjnych wyscigach.

Twoja firma moze nie jest podobna do Google, ale wokoét jest wiele
rynkéw wiekszoSciowych i warto przygotowaé swoj biznes, by wykorzy-
staé chwile — i rynek.

Wykorzystaj portale spoteczno$ciowe

Mozesz myslec o portalach spotecznosciowych jak o pewnego rodzaju
aplikacjach Web 2.0, ale sieci spoleczne tylko wypelniajg i wzbogacaja
projekty Web 2.0, nawet jesli nie s3 w centrum uwagi. Sieci spoteczne
sq naturalnym kanatem powstawania efektéw sieciowych i kluczowym
polem do budowania spotecznosci, ktére moga zwickszy¢ znaczenie
Twojego projektu. Poza tym, ze sa samodzielnym biznesem, portale spo-
tecznosciowe mogg poméc Ci w dotarciu do duzo wiekszej liczby odbior-
c6éw 1 zbudowaniu silniejszych wiezi ze spoltecznoscig uzytkownikéw
Twojego projektu.

Czy ustalile$ strukture sieci spotecznej online Twojego rynku docelo-
wego? W jaki sposéb aktualnie identyfikujesz, pomagasz aktywizowaé
i wynagradzasz ,lacznikow”, ,specjalistow” i ,,sprzedawcoéw” dzialaja-
cych online w Twoim systemie? Co z najbardziej aktywnymi 1 — 3%
dostawcow tresci?

Czy potrafisz systematycznie identyfikowaé sposoby zwiekszania wpltywu
czynnikéw wirusowych, interaktywnych lub wptywu spotecznego/pole-
cen na Twdj biznes, szczegdlnie na etapie masy krytycznej marketin-
gowej krzywej dzwonowej? Jak mozesz wywotac spoteczng dystrybucje
wirusowg oraz typowy marketing wirusowy i szum?

Zauwaz, ze udzielanie odpowiedzi na te pytania nie wymaga stworzenia
portalu spolecznosciowego. Nie musisz znaé szczegétowo struktury sieci
spolecznej, by jg wykorzystaé. Jedna dodatkowa linia na koncu kaz-
dego listu wysytanego przez Hotmail — Get your private, free email at
http://www.hotmail.com (,,Zat6z swoja prywatng, darmowg skrzynke
na http://www.hotmail.com”) — byta zrédlem jego fenomenalnego suk-
cesu w marketingu wirusowym. Infekcje i innowacje z szybszym tempem
rozprzestrzeniania docieraja szybciej do wickszej grupy ludzi. Hotmail
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przypomina nam, ze darmowe ushugi maja duzg szybko$¢ rozprzestrze-
niania, poniewaz ograniczaja postrzegane finansowe i spoteczne ryzyko
przyswajania i dystrybucji do zera.

Oprogramowanie spoteczno$ciowe moze w szczegdlnosci podkresli¢
kluczowe zagadnienia Twoich projektéw. LinkedIn zademonstrowal,
jak sieci spoteczne online potwierdzaja podstawy przewidywane przez
zaleznoS$ci potegowe sieci i krzywe dzwonowe marketingu spolecznego
w odniesieniu do masy krytycznej i 1 — 3% uzytkownikow, ktdrzy sa
aktywnymi wspoipracownikami. Inaczej niz w przypadku ugruntowane;
zasady 80/20 Pareto, gdzie 80% rezultatéw pochodzi od 20% ludzi,
sieci takie jak Web wykazuja bardziej ekstremalne prawo, gdzie 1 — 3%
uzytkownikéw moze wytworzyé mase krytyczng wyzwalajacg wyktad-
niczy wzrost.

Mozemy zauwazy¢ to, gdy mata ilo$¢ serwiséw web takich jak Yahoo!,
MySpace, YouTube, Wikipedia i Digg generuje znaczacy ruch i mar-
keting wirusowy. Tylko 1% z 7,4 milionéw uzytkownikéw Wikipedii
dodaje nowe tresci lub wprowadza zmiany, a tylko 1,8% z tego 1%
pisze okoto 72% artykuléw. Wedtug Bradleya Horowitza, wiceprezesa
Yahoo! i blogera, 1% uzytkownikdéw tworzy grupe lub watek; 10%
wplywa na tre$¢, przerabiajac ja i syntetyzujac; a 9,2 miliona odwie-
dzajacych grupy Yahoo! korzysta z pracy tych twércow i redaktoréw.

Mogtes by¢ zaskoczony, dowiadujac sie, ze 90% cztonkéw LinkedIn to
osoby tworzgce relacje pierwszego stopnia, 5% to networkerzy i dopiero
ostatnie 5% to sporadyczni, ale intensywnie dzialajacy ludzie nawia-
zujacy kontakty — sprzedawcy, rekruterzy i menedzerowie okazyjnie
poszukujgcy pracownikow. Ale dlatego wlasnie madrze jest stworzyé
mape i przeanalizowaé strukture Twojej ukrytej sieci spotecznej online
tak dokfadnie, jak zrobit to LinkedIn. Ty tez mozesz wykorzystaé te
wiedze o sieciach spolecznych, by stworzy¢ aspekty networkingowe
w swoim modelu biznesowym Web 2.0, lepiej dostosowaé swoje dar-
mowe, podstawowe i zaawansowane opcje i zacheci¢ cenami odpowied-
nie grupy ludzi na Twoim n-stronnym rynku. Jak LinkedIn, powiniene$
tez zapytaé, czy bedzie dla Ciebie korzystne zr6znicowanie ustug, pro-
duktéw i opgji, jakie oferujesz réznym stronom rynku dwustronnego.
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Powiniene$ tez przemySle¢ pomyst Facebooka na wykorzystanie wiru-
sowego marketingu: wywotanie w spotecznosci wirusowej dystrybucji.
Pozwolito to na szybki rozwéj wsréd populacji studentéw, owocujac
powstaniem catkowicie nowego ekosystemu aktywnych uzytkownikéw,
wspotpracownikéw i deweloperéw — takze wérdd innych znajacych
Web 2.0 podmiotéw, takich jak Amazon, eBay i Apple. Bez watpienia
niektére z Twoich aktualnych bizneséw lub ustug moga skorzystaé z tego
rodzaju przyspieszonego rozwoju, ruchu i widocznosci.

Dynamicznie rozpowszechniaj kompetencje

Firmy buduja swoje biznesy na kompetencjach. Sukces zalezy od tego, czy
biznes robi cos§ lepiej niz konkurencja. Czy moze on produkowaé co$ uni-
kalnego szybciej, lepiej lub taniej? Web 2.0 moze zmieni¢ sposéb, w jaki
patrzysz na te kompetencje, pomagajac Ci znajdowac nowe (oferowane
przez inne firmy) i umozliwiajac Ci dzielenie sie swoimi wlasnymi.

Po pierwsze, ocen swoje mocne i stabe strony. Czy masz do udostepnie-
nia kompetencje, ktdre sg wystarczajagco wazne, by je sprzedaé? Czy masz
lub mozesz zbudowaé zdolno$¢ organizacyjng do dynamicznego miesza-
nia i faczenia wewnetrznych oraz zewnetrznych kompetencji i zasobéw?
Czy Twoja firma docenia zdolnosci adaptacyjne — elastyczne tworze-
nie, taczenie i pozbywanie sie kompetencji w zalezno$ci od potrzeb?

Rozpowszechnianie kompetencji w Web 2.0 jest nowym rodzajem
otwartego, cyfrowego remiksowania. Mashupy i wirusowa dystrybucja
wczesniej skrywanych sekretnych przepiséw firmy mogg zmienic¢ kon-
kurentoéw, partneréw z ekosystemu i szeroki zakres matych i §rednich
firm w Twoich lojalnych, generujacych zyski i dzielacych si¢ zyskami
uzytkownikow, zwigkszajac Twoja ekonomie skali i globalny zasieg.
Czy jeste$ wystarczajaco elastyczny, by gra¢ w rozpowszechnianie kom-
petencji — dostosowujac sie do réznych rol i ustalajac reguly w razie
potrzeby optymalizowania procesu tworzenia i wykorzystywania
wartos$ci?

Rozpowszechnianie treSci online jest wirusowym mechanizmem dla
blogosfery. Kanaty RSS, hiperlacza i wszechobecne agregatory informa-
¢ji — takie jak MyYahoo! i Google — pozwalaja rozpowszechnianiu
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przez web przyspieszy¢ transfer wcze$niej niedostepnej i ,,milczacej”
wiedzy oraz kompetencji w postaci publicznie dostepnych, dobrze zar-
chiwizowanych i przeszukiwalnych dokumentéw web, obrazéw, pod-
castow i filméw wideo.

IBM, Amazon i Google wykroczyly poza Zrédia treSci do bardziej
zaawansowanych technik tworzenia zdolno$ci przystosowania i wyko-
rzystywania warto$ci pochodzacych z rozpowszechniania kompetencji
i ustug. Kazdy z nich pokazuje inng $ciezke, z ktérych jedna lub wiecej
moga pasowaé do Twoich potrzeb.

Jednym z rozwigzafi moze by¢ wejscie na globalny rynek z Twoim
odnoszacym sukcesy, lokalnym biznesem. IBM zastosowal strategie
Web 2.0 otwartych systeméw, tworzonego przez spoteczno$é oprogra-
mowania i wirtualnego mentoringu, by przyspieszy¢ lokalne efekty
sieciowe w aplikacjach i serwisach web, ktére moga by¢ sprzedawane
i powielane na catym Swiecie.

Alternatywnie mozesz rozpowszechnia¢ swoje wewnetrzne kompetencje,
jak zrobil to Amazon, i staé si¢ mistrzem w rozpowszechnianiu wielu
ustug. Rozpowszechnianie i ucyfrowienie wielu ustug i kompetencji —
nie tylko aplikacji dla uzytkownika, ale petnego zakresu kompetencji
administracyjnych, logistycznych i dotyczacych taficucha dostaw, ktére
byly wczesniej poza zasiegiem matych i Srednich firm.

Otwarte API Google spowodowalo powstanie szerokiego zakresu mas-
hupdéw taczacych kompetencje klientéw i firm. Prawdopodobnie zechcesz
ocenié zalety i wady udostepniania Twojego wtasnego API zewnetrz-
nym deweloperom, jak réwniez outsource’owania ustug w zakresie
tworzenia ekosystemu mashupéw dla partneréw nietechnologicznych
i offline.

Rekombinuj innowacje

Web 2.0 obiecuje wielkg zmiane, ale niekoniecznie bedzie to ten rodzaj
kreatywnej destrukgji, jakiego oczekiwali prorocy przepowiadajacy
oryginalng bafike internetowa. Web 2.0 zmienia reguly biznesu, ale nie
jest to proste granie na nieporozumieniach skierowane na zastgpienie
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wczesniej istniejgcych bizneséw biznesami opartymi na web. Nowa-
torskie podejécie — partnerstwo sieciowe online-offline — skupione
jest na tworzeniu mostéw, budowaniu nowych sieci, a nie tylko na zaste-
powaniu lub wywracaniu infrastruktury firm offline. Jest duzo mozli-
wosci taczenia innowacji zaréwno w $wiecie biznesu online, jak i offline,
a potencjalni konkurenci sa tez potencjalnymi partnerami.

Jest wiele mozliwosci wspdlpracy miedzy firmami online i offline w stylu
Web 2.0 poza konkurencja w Twoich relacjach z klientami, dostaw-
cami, konkurentami i otoczeniem. Kto moze zyskad, jesli dofaczysz,
zamiast wywracaé aktualnych graczy w branzy? Kto moze stracié¢? Jak
Web 2.0 moze zmienié definicje i przeksztalci¢ zakres innowacji modelu
biznesowego i wspotpracy w Twojej branzy, miedzy branzami i loka-
lizacjami?

Innowacje rekombinacyjne s3 kluczowym komponentem powstajacych
bizneséw Web 2.0. Porozumienia VoIP Jajah z najwiekszymi global-
nymi operatorami telekomunikacyjnymi jak Deutsche Telekom (wtasci-
ciel T-Mobile), dzieki podziatlowi zyskow stworzyly ekosystem i uktad
win-win miedzy biznesami online i offline. Zmiana wprowadzona przez
Apple dzieki iPodowi i iTunes do branzy muzyki online byta inna —
i zakoficzyta sie wiekszym sukcesem niz podejScie Napstera i Kazaa.
Ostatnie duze posuniecie Apple’a, iPhone, to oparte na udanych do$wiad-
czeniach z branzg muzyczng partnerstwo z jeszcze inng branzg, ustu-
gami telefonii komérkowej.

Moze nie sprzedajesz produktéw takich jak iPhone, ale powiniene$ roz-
wazy¢ sposoby wlgczenia partneréw w swoj biznes. Technologia Web
2.0 utatwia tworzenie takich polaczen, a Ty i Twoi partnerzy mozecie
skorzystaé na efektach sieciowych, ktére stworzycie.

Tworzenie biznesplanéw Web 2.0

Web 2.0 jest w Twoim biznesplanie, jesli jestes przedsiebiorcg, w Twoim
portfolio, jesli jestes inwestorem albo dzialasz w funduszu venture capi-
tal, lub tez w zadaniu biznesowym Twojej grupy, jesli pracujesz w duzej
firmie czy oddziale. Web 2.0 zmienia dynamike, jakiej moga oczekiwaé
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tworcy biznesplanéw i ich odbiorcy, a dobry biznesplan Web 2.0 ma
realng szanse zredukowania ryzyka uruchomienia zyskownego biznesu.
Wiec gdzie Web 2.0 jest widoczne w biznesplanie?

Zacznijmy od spisu tresci typowego biznesplanu, ktéry ma nastepujace
sekgje:

Podsumowanie

I. Kontekst, pomyst biznesowy, cele i potrzebne finansowanie

II. Analiza rynku

III. Analiza konkurencyjna

IV. Produkty i ustugi

V. Terminy i kamienie milowe

VI. Kadra zarzadzajaca i wykonawcza

VII. Zarzad, struktura wtascicielska i kontrola

VIIL. Finanse

Podsumowanie i sekgja I streszcza reszte planu. Idee Web 2.0 nie musza
koniecznie wpasowac sie w kazdg z tych sekgji (szczegblnie w sekcje VII),
ale maja zastosowanie w wielu innych czesciach biznesplanu.

Mimo wielkiej ilosci starafi wlozonych w przygotowanie biz-
nesplanéw, wigkszo§¢ profesoréw przedsiebiorczodci i inwe-
storOw venture zgadza sie, ze nadal ciezko znalezé dobry biz-
nesplan. Dlaczego? Poniewaz zbyt malo czasu poswieca sie
na informacje najwazniejsze dla $wiadomego inwestora. Cyfry
powinny odzwierciedlaé model biznesowy i analizg¢ przeply-
woéw finansowych pokazujaca, ze zesp6t doglebnie i popraw-
nie rozumie oraz zna czynniki korzystne i ryzyko decydujace
o sukcesie lub porazce przedsiewziecia lub projektu.

Czy inaczej jest w wielkich firmach? Czy istnieja kryteria
oceny dla przedsiewzieé i projektéw tworzonych wewnatrz
firmy lub korporacji, bardziej doktadne lub rygorystyczne
niz w przypadku niezaleznego finansowania? Niezupelnie,
cho¢ taki proces jest bardziej ustrukturyzowany. Badania
wskazuja na to, ze trudno znalez¢ idealny biznesplan zar6w-
no wewnatrz firm, jak i poza nimi.
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Analiza rynku

Analiza rynku dotyczy mozliwosci — jak stwierdzit kiedy$ Steve Jurvet-
son, dobrze znany inwestor venture capital: ,,Jak wysoko znaczy wyso-
ko?”. Wybranie wielkiej przestrzeni rynkowej, rozszerzajacej sie i przy-
ciagajacej nowe firmy, to idealne rozwigzanie. OczywiScie marketing
online i gwattownie rosngca dostepno$¢ taczy szerokopasmowych, urza-
dzef przeno$nych i cyfrowych wytworzyla nisze konsumenckie i zwiek-
szyta dostepno$é rynkéw z diugiego ogona.

Nadal pozostaja kluczowe pytania, czyli:
* Ile bedzie kosztowato wejscie na rynek?
* Jak klienci mogg zareagowa¢ na nowy produkt lub ustuge?

e Jak dtugo zajmie klientom wyprébowanie, przyswojenie sobie i moze
wplyniecie na innych, by zrobili to samo?

Zazwyczaj trudno odgadngé reakcje rynku — ile ludzie bedg sktonni
za co$ zaplacié i jak szybko rozejdzie si¢ wie$¢ o dobrym produkcie lub
ustudze. Ale modele biznesowe Web 2.0 wyrézniaja si¢ tym, ze ula-
twiajg pozyskanie tych informacji. Mozesz tutaj zawsze zastapi¢ analize
rynku eksperymentem w czasie rzeczywistym, samodzielnie robionymi
testami i szczegdtowymi raportami z narzedzi web analytics. Tak jak
zrobily to Flickr, Craigslist lub Digg, mozesz wypuscié¢ co$, zeby zoba-
czy¢é, jak dziata, wzglednie niskim kosztem, jednoczes$nie poprawiajac
czedci, ktore nie dziataja. Prawdziwe dane rynkowe i miary wydajnosci
zawsze bedg lepsze niz zbyt optymistyczne i bardzo wydumane prze-
widywania.

W przypadku kluczowego pytania dotyczacego zyskow i wyceny — ile
ludzie s3 sktonni zaptaci¢é — modele biznesowe Web 2.0 tez oferuja
znaczacg i w pewnym sensie ukrytg przewage nad innymi podejSciami.
W przypadku wiekszosci produktéw offline, szczegblnie towardéw kon-
sumpcyjnych, ceny sg ogdlnie znane i trudno jest zagdaé réznych cen
od réznych klientéw. Kiedy$ byla okreslona granica 100 dolaréw za
elektronike uzytkows i przekonanie, ze zapotrzebowanie wérdd uzyt-
kownikéw eksploduje, gdy tylko bedziesz mogh sprzedawaé swoj odtwa-
rzacz DVD, kolorowg drukarke, nowy lub poprawiony gadzet tech-
niczny ponizej tej ceny.
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Google bylo w stanie wykorzysta¢ dynamiczng wycene i to, co ekono-
misci nazywajg ,,doskonatyg dyskryminacja cenowa” (ang. perfect price
discrimination). Prostszymi stowami, reklamodawcy s3 obcigzani doktad-
nie takimi optatami, jakie sg sktonni zaptacié, a kazde stowo kluczowe
i fraza ma swoja cene za klikniecie. Porozmawiaj o podstawach wyceny
réznicowej — personalizowaniu cen, wersjonowaniu, grupach ceno-
wych i ptatnosciach za klikniecie. Nawet w stosunkowo statycznym
biznesie abonamentéw online Web 2.0 personalizowane i indywiduali-
zowane ceny, rozne wersje ustugi lub produktéw w ofercie oraz rézne
ceny dla réznych grup i rynkéw n-stronnych mozna szybko zaimple-
mentowaé i nawet poprawiaé w locie.

W niektorych przypadkach bardzo niski koszt wejscia i inwestycji kapi-
talowej na poczatku dziatania biznesu Web 2.0 moze odsunaé decyzje
o polityce cenowej do rozwazenia i przeanalizowania dopiero po zbu-
dowaniu masy krytycznej 1 — 3% aktywnych uczestnikdéw, wirusowego
rozwoju i stabilnej struktury sieci spolecznej tworzacej dodatkowg war-
to§¢ za pomoca efektdw sieciowych. Szczegdlnie w przypadkach, gdzie
sg silne efekty sieciowe, wyscig konkurencyjny i rynek przetlomowy,
zbudowanie masy krytycznej darmowych klientéw moze by¢ warto-
Sciowe. Osiggniecie tego zwielokrotni efekty miedzysieciowe i posred-
nie oraz wyzwoli szeroki spoteczny wplyw i efekt stadny, jak réwniez
aktywne i pasywne informacje o kliknieciach wplywajace na ogdlng
warto$¢ uzytkownika dla biznesu.

Modele biznesowe Web 2.0 daja wiele korzysci marketingowych nie
tylko przedsiebiorcom, ale tez inwestorom. Kazda z dziedzin omawia-
nych wyzej moze zaréwno zwiekszyé, jak i zredukowaé ryzyko i nieprze-
widywalno$é nowego przedsiewziecia. Sekcja dotyczaca marketingu
w biznesplanie Web 2.0 ma wigksze szanse pokazaé prawdziwych klien-
tow 1 moze zawieraé oparte na danych wizualizacje z narzedzi web ana-
lytics pokazujace, co dziala, a co nie, na rynku docelowym. Nie jest
zaskoczeniem, ze to krok milowy w stosunku do bardzo kreatywnych
przewidywan czesto spotykanych w biznesplanach.
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Analiza konkurencyjna

Analiza rynku jest wazna, ale na $wiecie dzieje sie duzo wiecej, niz opi-
suje ten biznesplan. Czas jest krytyczny w wyscigu konkurencyjnym. Biz-
nesplan musi odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

e Jak dtugo zajmie uzytkownikom wyprébowanie i przyswojenie tej
nowej ustugi lub produktu oraz wplyniecie na innych, by zrobili to
samo?

» Co z ekspansjg i wieloma strumieniami przychodow?

» Co ma wigksze znaczenie — ilo§¢ uzytkownikéw czy ilo§¢ jednostek?

Te pytania prowadza do fundamentalnego, ale mimo to czesto trudnego
pytania:

e Jaki jest model biznesowy?

Oto sedno zagadnienia — to tutaj krytyczne znaczenie ma jasne powie-
dzenie, ze modele biznesowe Web 2.0 s3 innym sposobem my§lenia
o biznesie i ekonomii jednostki. Na przyktad wiekszo$¢ produktéw
i ustug w $wiecie offline bedzie rozpatrywana pod katem kosztow jed-
nostkowych lub za godzine pracy/ustugi, a wiekszo§¢ produktéw i ustug
lokalizowanych lub o zasi¢ggu ograniczonym geograficznie be¢dzie ana-
lizowana w oparciu o ekonomie rynku lokalnego (ang. per-local-market).
W odréznieniu od tego wszystkie analizowane przez nas modele bizne-
sowe Web 2.0 majg ekonomie skupiong na uzytkowniku lub uzyciu —
w Netflix liczyla sie ilo$¢ pojedynczych abonentéw; w Google unikalny
odwiedzajacy, zapytanie i klikniecie. Tego rodzaju skupiona na uzyt-
kowniku ekonomia ma decydujgce znaczenie przy gromadzeniu war-
toéci na rynkach cyfrowych i online. Wigkszy ruch i ilo§¢ uzytkowni-
kéw wykladniczo zwieksza warto$¢ sieci systemu, podczas gdy koszty
dostepnych cyfrowo ustug i dystrybucji pozostajg zerowe poza ustalo-
nym, poczatkowym kosztem opracowania.

Jesli projekt moze juz wykaza¢ sie statystykami wskazujgcymi na szybki
wzrost, innowacyjng strategia rozwoju i dystrybucji wirusowej, prawdo-
podobnie nie potrzebuje wielkiego kapitatu, by wyj$¢ na plus i przy-
nosi¢ zyski — jest to co$, do czego fundusze venture bedg ustawiac sie
w kolejce.
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Roéwniez jesli gtéwne atuty modeli biznesowych Web 2.0 s3 oparte na
wspolpracy, warto rozwazyé dodanie sporej sekcji o analizie wspol-
pracy w celu uzupetnienia analizy konkurencyjnej. Moze ona zawieraé
szczegblowe opisy tego, jak Twdj model biznesowy tworzy, wykorzystuje
i redystrybuuje wartosci z réznych Zrodet i potaczen:
* Wspolng warto$¢ uzytkownikoéw pochodzaca z dostarczonych przez
nich warto$ciowych tresci,

* Interakcje miedzy uzytkownikami w ramach otwartej tresci i udo-
stepniajacych spolecznosci,
« Efekty sieciowe pochodzace z sieci spotecznych,

» Ekosystemy tworzgce poSrednie efekty sieciowe generujace uzupel-
niajgce i zewnetrzne partnerstwa oraz relacje z innymi biznesami.

Zrozumienie znaczenia konkurengji jest nadal istotne, ale Web 2.0 kla-
dzie nacisk na nawigzywanie wspotpracy typu win-win.

Produkty i ustugi

Produkty i ustugi Web 2.0 moga mie¢ postaé cyfrows, ale nadal musza
by¢ starannie zdefiniowane, co stanowi wyzwanie w przypadku standar-
dowej analizy. TreSci generowane przez uzytkownikdéw sg szczegdlnie
trudne do przewidzenia w efektywny sposéb i przede wszystkim powi-
niene$ ustalié, jak wlaczy¢ je do podstaw swojego biznesplanu:

e Jak analizujesz swoje produkty i ustugi — w oparciu o koszty czy
klienta/uzytkownika?
o Jak traktujesz wktad uzytkownika do systemu?
Jest tez kilka pytan do przemyS§lenia wczeSniej, zeby nie zostawiaé ich
do mozliwego przetlomowego punktu, w ktérym bedziesz ryzykowat
odstraszenie klientéw lub zniszczenie swojego biznesu:
e Jak tresci tworzone przez uzytkownikow beda licencjonowane i dys-
trybuowane?
e Jaki zwrot, korzySci (rabaty) lub udzialty w zysku beda otrzymywali
uzytkownicy?
e Jak bedg utrzymywane spotecznosci i oferty z dlugiego ogona, zeby
nie ryzykowad ,sprzeniewierzenia” lub odrzucenia?
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Te pytania mogg by¢ czym$ nowym dla firm, ktére dotad tworzyly i byly
bezpo$rednim wlascicielem tego, co sprzedawaly, ale maja istotne zna-
czenie dla biznesu opierajacego sie na treSciach tworzonych dla niego
przez uzytkownikow. Uzytkownicy muszg ufaé firmie, zanim zechcg
zasili¢ jg swoja energia. Potrzeba zaufania moze by¢ rézna w zaleznosci
od tego, jak bardzo uzytkownicy sa $wiadomi, ze co$ daja, ale najle-
piej przygotowac si¢ na tego rodzaju pytania ze strony uzytkownikow
1 inwestorow.

Terminy i kamienie milowe

Dzieki wspélnemu wkladowi uzytkownikéw oraz wazno$ci otwartych
i zewnetrznych ekosysteméw, ta sekcja powinna wygladaé zupetnie
inaczej niz typowy wykres pracownikéw i roboczogodzin. Jest kilka
kluczowych czynnikéw, ktére mogg nie by¢ fatwe do ustalenia:

e Jak duzo tresci wygeneruja uzytkownicy i jak szybko?

e W jakim stopniu potencjalni wspélpracownicy wykorzystajg moz-
liwosci?

* Jak szybko bedzie musiala si¢ zmienia¢ aplikacja, na ktérej oparty
bedzie biznes?

W biznesie ciggle budzi to zdziwienie, ale wiele projektéw Web 2.0
na starcie nie ma nawet wersji 1.0. Firmy takie jak Flickr i Google dobrze
sobie radzily z otwartymi wersjami beta umozliwiajacymi tysigcom lub
milionom uzytkownikom prace z oprogramowaniem, ktére stale sie
zmienialo, prawdopodobnie nawet co godzine. Iteracyjna natura pro-
jektéw Web 2.0 daje im niesamowitg elastyczno$é, ale utrudnia tez stwo-
rzenie dlugoterminowych zatozen dotyczacych termindéw i kamieni
milowych.

Kadra zarzgdzajgca i wykonawcza

Wielu doswiadczonych inwestoréw moéwi, ze ,najpierw czytaja zycio-
rysy”, decydujac o tym, czy przyjrze sie blizej biznesplanowi, czy go
odrzucié. Nie jest zaskoczeniem, ze przywigzujg oni duza uwage do tego,
co zesp6l wie (odpowiednie do$wiadczenie), kogo zna (odpowiednie
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znajomosci i sieci spoteczne, od klientéw przez dostawcdéw do partne-
réw) i czy jest znany (przeSledzenie informacji o dziataniach i radzeniu
sobie z nieoczekiwanymi wyzwaniami).

Arthur Rock, legendarny inwestor venture capital, ktéry finansowat
Apple, Intela i innych, powiedzial ,,Inwestuje w ludzi, nie w pomysty”.
Ale co wyr6znia przedsiebiorce Web 2.0? Moze jest to styl lub podej-
Scie. W biznesie Web 2.0 udana recepta na zesp6t zatozycieli wyglada
inaczej niz w czasach banki internetowej. Kompetencje wspotpracy,
takie jak stuchanie, interakcje z otoczeniem, szybkie reagowanie i inno-
wacyjno$¢ — catkowita zdolno$¢ przystosowania przy organizowaniu
i przyspieszaniu tworzenia duzych, potagczonych i dziatajacych online
grup — stajg sie wazniejsze niz styl ,strzelajacych z biodra” i ,,niebio-
racych zaktadniké6w”, z ktérego znani byli przedsiebiorcy dziatajacy
wczesniej w branzy high-tech.

Finanse

Wszystko (zazwyczaj) koficzy sie na pienigdzach. Mowigc krotko, wyzwa-
niem jest pokazanie, ze finanse, plany i terminy s3 ukladane wedtug tro-
che innej ekonomii Web 2.0, w tym:

Ekonomia zorientowana na uzytkownikow

Podstawowe obliczenia dotyczace pozyskania klienta i zwrotu s3
nadal istotne. Warto$¢ uzytkownika moze by¢ szacowana na pod-
stawie kosztu pozyskania (kwoty wydanej na marketing podzielone;j
przez ilo$¢ pozyskanych klientéw) oraz ,,czasu zycia” klienta (Sredni
czas 1 margines).

Wartos¢ spotecznosci

Wartos¢ spotecznosci daje biznesplanom Web 2.0 duzo wiecej mocy,
niz mieli poprzednicy, dzieki wielu korzySciom pojawiajacym sie,
gdy uzytkownicy tworza spoleczno$ci. Poczucie istnienia wspdl-
noty, np. ,To miejsce, gdzie rozmawiam z przyjaciétmi”, utrzy-
muje ludzi w serwisie i zacheca ich do zapraszania wiekszej iloSci
przyjaciol. Sita wspotpracy powoduje, ze bardziej prawdopodobne
jest, iz grupa uzytkownikéw wytworzy lepsze rezultaty, ktére przy-
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ciggng nowych uzytkownikéw. Duza ilo§¢ uzytkownikéw w spotecz-
nosci umozliwia stworzenie rynkéw w tej spotecznosci, jak zrobito
Google AdWords. Réznego rodzaju interakcje pomiedzy uzytkow-
nikami mogg stworzy¢ dodatkowg warto$¢, ktéra moze by¢ poten-
cjalnie wykorzystana, co jest prawdopodobnie najbardziej oczywiste
w sieciach spotecznych oméwionych w rozdziale 3.

Wartos¢ ekosystemu
Uzytkownicy, ich spotecznosci i biznes znajdujg sie w duzo wiekszym
Swiecie powigzanych biznesow i spotecznosci. Czy sg efekty synergii,
ktére mogg wspomdc spotecznosé i ekosystem? Spojrzenie na powia-
zane projekty moze czasem ujawnié istnienie partneréw, ktdrzy
moga pomdc w promocgji, produkgji, ustugach, podziale zyskow lub
nawet inwestycyjnie.

Na koniec warto zapamietaé: wiele z projektéw Web 2.0 moze by¢
niskobudzetowymi, ale z duzym potencjalem wzrostu. Cho¢ Google,
na przyktad, podjal duze ryzyko przy tworzeniu i udostepnieniu Google
Maps — poniewaz wykorzystywal istniejace (i drogie) dane zawierajace
mapy — wiele projektéw Web 2.0 moze rozpoczaé od pomystu i pro-
stego serwisu, i od tego punktu si¢ rozwijaé. Jesli Twoj biznesplan
pokazuje dobry powdd, by wydaé na poczatek duzg ilo$¢ pieniedzy,
i mozesz dokona¢ tej inwestycji, moze by¢ to wartoSciowe, ale nie zacznij
mysled, ze Twoje nastepne przedsiewziecie webowe musi kosztowad
fortune na samym poczatku.

Rozgladaj sig, idgc naprzéd

W tym momencie powinno by¢ juz catkiem jasne, ze Web 2.0 oferuje
nowe mozliwosci biznesom, ktore chcg przelamaé skorupe konwen-
cjonalnego podejScia. Gdy tworzysz swoj biznesplan lub przegladasz
swoja strategie, powiniene$ wziagé pod uwage trzy nastepujace wyjscia:

Efekty sieciowe online majg poteing sile mnozenia

Efekty sieciowe tlumacza gwattowny wzrost, zwyciestwa w bliskich
wyScigach konkurencyjnych i dominacje gléwnych graczy, takich
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jak Google i Facebook. Mogg one tez tworzy¢ mozliwosci dla mniej-
szych projektéw, poczatkowo pomagajac im dotrzec do niszy, ktdrg
obstuguja, i wspierajac ich gwattowny rozwdj.

Niewielka ilos¢ aktywnych dostawcow

moze wytworzycé mase krytyczng online i spolecznosé
Platformy online s3 dobrym sposobem na dotarcie do zafascynowa-
nych, autentycznych i interaktywnych uzytkownikow — 1 do 3%
sposrod wszystkich — ktérzy moga przyspieszyé powstawanie sieci
spolecznej i spotecznosci, tworzac wspdlng wartos$é uzytkownikow
i podnoszac wykladniczo $rednig warto§é. W Web 2.0 mozliwe jest
zrobienie rzeczy wielkich matymi naktadami.

Dystrybucja wirusowa i przewaga wspotpracy

moze szybko tworzyc ekosystemy
Web dostarcza mechanizm umozliwiajacy uzytkownikom komuni-
kowanie o nowych projektach, jak réwniez rozpowszechnianie kom-
petengji, ktOre maja, i taczenie innowacji. Web to duzo wiecej niz
tylko sie¢ dystrybugcji informacji — to miejsce, gdzie uzytkownicy
moga rozmawia¢ o nowych rodzajach biznesu, ktore sg relatywnie
proste do stworzenia w tej bardzo produktywnej wirtualnej prze-
strzeni.

Myslenie o tych cze$ciach powinno poméc Ci w posunieciu swojego
biznesu naprzdd i skupieniu na tym, jak wybic sie ze swoimi projektami
bez wpadniecia w putapke cigglego rozwazania, czy co$ jest Web 1.0,
czy Web 2.0. Efekty sieciowe i odbiorcy, ktérzy na nie czekajg, nie s
szczegblnie zainteresowani tym, do jakiej kategorii przypiszesz swdj
projekt.

Gdy wlaczasz te zasady do swoich projektéw, powiniene$ tez mieé
oko na to, co robig inne firmy, i to nie tylko firmy Web 2.0 jak Flickr,
Twitter czy nawet Google. Amazon, klasyczny pionier na rynku inter-
netowym, wykorzystuje podejscie Web 2.0 na kazdej stronie swojego
serwisu sprzedajacego ksigzki i stale testuje nowe mozliwosci. Przegla-
danie Amazon, nawet z innymi cztonkami zespotu, moze by¢ dobrym
sposobem poszukiwania pomystow, ktore mogg dobrze zadziataé
w Twoim przypadku. Gdy idee Web 2.0 si¢ rozprzestrzeniaja, sa adap-
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towane do nowych warunkow i sytuacji, by stworzy¢ wiecej mozliwoSci.
Moga to nie zawsze by¢ Twoje mozliwosci, ale jest to nowe pole do
kopiowania innowacji i poszukiwania potencjalnych partneréw.

Wazne jest tez, by pamietaé, ze nie musisz korzysta¢ z kazdej opcji opi-
sanej w tej ksigzce, by stworzy¢ udany biznes Web 2.0. Niskie koszty
i duze mozliwosci taczenia w Web oznaczaja, ze tatwo mozesz ekspe-
rymentowaé, tworzy¢ testowe aplikacje, by poszukiwaé poczatkowych
odbiorcéw, i nastepnie kontynuowaé budowanie w kierunkach, ktore
odkryjesz (prawdopodobnie z pomocg swoich uzytkownikéw), by przy-
spieszy¢ wzrost. Mozesz nie by¢ w stanie przewidzie¢ dokladnie, czego
uzytkownicy chca, zanim nie zainteresujg sie tym, co masz, a gdy to
dostarczysz, pomogg promowaé Twoja prace, zwieksza warto$é Twojego
projektu i pomoga Ci znalezé kolejng duza okazje.

Dlaczego nie zacza¢? Jeste$ tylko o jedno klikniecie...



