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Co nowego,
czyli spory wstep

Wyobraz sobie ciaze, ktéra trwa 24 miesiace i ma ponad 80 rodzicéw potaczonych... ol-
brzymim wsp6lnym brzuchem. To wtasnie trzecie wydanie Biblii e-biznesu, ktére trzymasz
w rekach — ksiazki, do stworzenia ktorej zaprositem ekspertdw w swoich dziedzinach. Lu-
dzi, ktorzy zarzadzaja biznesami wartymi tacznie kilka miliardéw ztotych. | dla ktdrych ha-
sto ,,napisz mi rozdziat do ksiazki” byto pewnie ostatnia rzecza, na ktora czekali, poniewaz
oznaczato koniecznos¢ poswigcenia kilku bezcennych dni zycia na wykonanie pracy niemal
charytatywnej. A jednak! Z jakiego$ powodu ponad 80 o0sdb podjeto to nietypowe z ich biz-
nesowego punktu widzenia wyzwanie!

Jak to sie zaczeto

Od roku 2007 przeprowadzitem setki szkolen dotyczacych e-marketingu i sprzedazy w inter-
necie — wigkszo$¢ z nich na zlecenie Allegro, dla osob handlujacych na tej platformie. Za-
tozenia byly proste: nauczy¢ e-przedsichiorcow skutecznej sprzedazy, pomdc im poprawic
konkurencyjnos¢ i bezpieczenstwo (takze prawne) swoich ofert, a w efekcie profesjonalizowaé
najwigkszy polski marketplace i wzmacnia¢ jego pozycje lidera branzy.

A byto co poprawia¢! Ciekawe, kto z Czytelnikéw pamieta, jak kiepsko kilkanascie lat temu
wygladata przecietna oferta na Allegro, jak stabe miata opisy i zdjecia, jak bardzo sprzedawcy
nie znali ani przepiséw, ani zasad profesjonalnej komunikacji z e-klientem... Czasami odnosze
wrazenie, ze wykuwalismy wowczas polski E-commerce przez duze E.

W projektach edukacyjnych Allegro uczestniczyto kilkadziesiat tysiecy oséb, z czego mia-
tem przyjemnos¢ spotka¢ sie osobiscie z kilkunastoma tysiacami. Drugie tyle przewineto si¢
podczas tysiecy godzin zajec¢ na studiach MBA i podyplomowych, jakie prowadzitem w kil-
kunastu uczelniach biznesowych w Polsce. Jesli do tego doda¢ liczbe wykonanych audytéw
i poprawionych e-ofert, tysiace godzin konsultacji i spotkania z e-przedsiebiorcami podczas bar-
dziej lub mniej oficjalnych imprez branzowych, szacuje, ze przez moje ,,rece” przewineto sie
ponad 30 tys. 0s6b zainteresowanych biznesem w internecie (0 ponad 100 tys. czytelnikow
ksiazek i kilkuset tysiacach czytelnikdw bloga juz nie méwiac).

Wspominam o tym, poniewaz te wszystkie aktywnosci pozwolity zauwazy¢, ze pytania za-
dawane przez uczestnikdw szkolen, studentéw kierunkéw biznesowych, osoby zamawiajace
audyty czy konsultacje bardzo czesto sie powtarzaja. | ze nie istnieje jedno uporzadkowane
zrodio wiedzy, ktdre stanowitoby mozliwie kompleksowy i maksymalnie praktyczny poradnik
dla os6b chcacych profesjonalnie prowadzi¢ swoj biznes w internecie.
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Tak zrodzita sie potrzeba, a pdzniej pomyst na Biblie e-biznesu, ktdra jest prawdopodobnie
najwigkszym na $wiecie tego typu projektem i poradnikiem dla e-przedsigbiorcow.

,Biblia e-biznesu” w liczbach

Juz pierwsze wydanie (2013) byto wyzwaniem: w projekcie wzigto udziat 25 autorow, ksiazka
liczyta 80 rozdziatéw tematycznych i na etapie przedsprzedazy zdobyla status bestsellera (na
liscie bestsellerow utrzymywata si¢ zreszta przez dwa lata od premiery). Przy czym naj-
wieksza chyba niespodzianka byt fakt, ze pierwszy nakiad tej nie najtanszej przeciez ksiazki,
ktorego sprzedaz szacowano na dwa lata, wyprzedat sie w... 12 dni od premiery. Pierwsze
wydanie Biblii e-biznesu zdobyto bardzo wysokie oceny zaréwno czytelnikéw, jak i eksper-
tow. Ci ostatni, wsrod ktorych znalezli si¢ m.in.: prezes Polskiego Towarzystwa Ekonomicz-
nego, redaktor naczelny miesiecznika ,,Ksiazki”, cztonek zarzadu NBP i cztonek zarzadu
PAP, uznali ja zreszta za najlepszy poradnik ekonomiczny roku, przyznajac pierwsza nagrode
w konkursie ,,Economicus” organizowanym przez ,,Gazete Prawna”.

Drugie wydanie pod szyldem Biblia e-biznesu 2. Nowy Testament ujrzato $wiatto dzienne w 2016 r.
Podtuczona sukcesem ,jedynki” kolejna edycja przyciagneta jeszcze wiecej ciekawych osdb,
ktore zechciaty podzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami. Na poktad wkroczyto 59 ekspertow,
ktorzy stworzyli blisko 120 wartosciowych rozdziatéw. Odbiorcy zndéw docenili nasza prace,
ponownie odptacajac autorom i wydawcy dtugimi miesiacami na listach bestselleréw, wyso-
kimi ocenami i zaszczytnym mianem ,,Najlepszej Ksiazki Roku” i ,,Oscarem Czytelnikow”
(o tytuty te rywalizowato kilkaset $wietnych ksiazek Wydawnictwa Helion).

A 8 stycznia 2019 r., w ferworze wiasnych projektéw biznesowych i marzac tylko o tym, aby kto$
wynalazt wreszcie 48-godzinna dobe, otrzymatem od redaktor Barbary Gancarz-Wajcickiej
z Helionu e-mail, ktérego nadejscia obawiatem sie od mniej wiecej roku:

Macku, pojawifo sie u nas pytanie o kolgjng edycje Biblii. MyslaZes na ten temat?
Moze warto przygotowac aktualizacje?

Zgaduje, Czytelniku, ze skoro czytasz te stowa, to wiesz, jaka byta moja odpowiedz!

Swiat sie zmienia,
czyli co nowego w branzy

Poczatkowo nie bytem przekonany, ze juz czas. Wszak jakies 90% tresci z drugiej edycji po-
zostawato aktualne, a nie jestem zwolennikiem tworzenia co rok na site¢ nowego ,,modelu”
i kreowania u odbiorcow sztucznej potrzeby zakupu, podsycanej klatwa nieobecnosci (stynne
FOMO), czyli obawa, ze jesli nie kupia, to ich zycie obrdci sie w proch, konkurencja przejmie
ich firmy, a przegapione trendy czy zmiany w przepisach dopetnia tylko apokalipsy. A jed-
nak gdy rozpoczatem aktualizacje siatki tresci, zorientowatem sie, ze poprzednia wersja
ksiazki wymaga nie tyle jakiegos duzego odswiezenia, ile poteznego uzupetnienia. W ciagu
trzech lat pojawito si¢ bowiem wiele nowych i strategicznie istotnych mozliwosci, ktorych
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znajomos¢ faktycznie moze dac e-przedsighiorcom potezny impuls do wzmacniania przewa-
gi konkurencyjnej i biznesowej efektywnosci.

G1éwna czes¢ prac nad trescia Biblii e-biznesu 3.0 przypadta na rok pandemii, jak zapewne
niedtugo bedziemy wspomina¢ rok 2020. Abstrahujac od tego, czy owa ,,pandemia” napraw-
de stanowita tak wielkie zagrozenie, jak staraty sie nas przekona¢ media, faktem jest, ze po-
wtarzane tysiace razy na dobe i odmieniane przez wszystkie przypadki stowo ,,koronawirus”
wywarlo nieprzeparty wptyw tak na globalna gospodarke, jak i na funkcjonowanie milionéw
mniejszych i wigkszych firm na catym swiecie. A osobom, ktore swoje biznesy w mniejszym
czy wiekszym stopniu oparty na internecie, koronazamieszanie uswiadomito, ze biznes z matym
magicznym e- na przedzie moze by¢ kapitalnym rozwiazaniem nawet na najbardziej kryzy-
sowe czasy. Ci z Czytelnikéw poprzednich wydan Biblii e-biznesu, ktérzy odrobili zadanie
domowe i juz wczesniej wdrozyli stosowne rozwiazania optymalizujace i zabezpieczajace
ich firmy dzieki dobrodziejstwom wirtualnosci, trudny rok 2020 przeszli znacznie tagodniej
niz ich koledzy z biznesami stricte stacjonarnymi.

W niniejszej ksiazce wielokrotnie pobrzmiewaja wiec echa ,,pandemii”, ,,wirusa” czy ,,nowej
rzeczywistosci”, na moja prosbe autorzy ograniczyli jednak ich czestotliwo$¢ do minimum,
aby w dodatkowym demonizowaniu nie wyrecza¢ tych, ktérzy z tego demonizowania zyja
(czyli dziennikarzy i politykow). Wprawdzie kilkoro autoréw cate swoje rozdziaty pierwot-
nie podporzadkowato owej ,,nowej rzeczywistosci”, wieszczac, ze nic juz nie bedzie takie jak
weczesniej, ale w efekcie musieli je napisa¢ na nowo, zachowujac zdrowy, profesjonalny dy-
stans zamiast popadania w nieuzasadnione, jak si¢ okazato, czarnowidztwo.

Nie oznacza to jednak, ze koronapsychoza nie pozostawi trwatych zmian tak w naszych psy-
chikach, jak i w sposobie patrzenia na biznes — chciatbym wszak, aby byty to refleksje po-
zytywne, z ktorych gtdwna powinna brzmie¢: Jak prowadzi¢ firme odporna na kryzysy?
Biblia e-biznesu 3.0 na to jedno pytanie dostarcza catkiem wielu odpowiedzi (m.in. rozdziaty
10.7 i — zwtaszcza — 10.8). Pozytywnym dla e-biznesu skutkiem ,,pandemii” bedzie tez
fakt, ze dzieki niej nawet Kklienci, ktorzy dotychczas byli raczej ,,0ff-” niz ,,online”, masowo
przestawiali si¢ na e-zakupy, oswajajac sie z ich urokiem. A firmy (a nawet urzedy!), ktore
do tej pory byly przeciwne cyfryzowaniu poszczeg6lnych obszaréw swoich dziatan, przeko-
naly sie, ze wiele procesow dziejacych sie w $wiecie rzeczywistym z powodzeniem mozna
realizowac w trybie digitalnym, siegajac po dobrodziejstwa coraz wydajniejszych systemoéw
informatycznych, ale tez po idee e-ustug i telepracy (rozdziaty 4.1, 8.20 i 10.6).

W nowym wydaniu sporo miejsca poswigcamy tez zmianom zachodzacym w modelach mar-
ketingowych. Klasyczna reklama displayowa to archaizm, gdyz komunikacja marketingowa
rzadzi juz teoria, a w zasadzie praktyka wielkich liczb, czyli big data — ropa naftowa
XX1 w. Dlatego pochylamy si¢ nad tematem mozliwosci i zagrozen ptynacych z przetwor-
stwa danych (np. rozdziat 5.18). Z jednej strony, wizja biznesu bazujacego na mechanicznym
przetwarzaniu danych klientéw jest dos¢ ponura (pisze o tym w ostatnim rozdziale), z dru-
giej, daje niezaprzeczalny wachlarz mozliwosci precyzyjnego docierania z wiasciwa infor-
macja do wiasciwych odbiorcéw. Kiedys wszak mawiano, ze ,,potowa budzetu kierowanego
na marketing idzie w btoto, problem w tym, ze nie wiadomo, ktdra to potowa”. Tymczasem
dzis wiasnie dzieki bezprecedensowo skutecznym mechanizmom analitycznym mozemy do-
ktadnie $ledzi¢ nie tylko droge, ale tez ,wartos¢ kaloryczna” (konwersjg) kazdej ztotowki
zainwestowanej w marketing. Powoli w przeszios¢ odchodzi wigc marketing SS ($mieciowy
i robiony na $lepo), a reklama coraz skuteczniej dociera tam, gdzie jest milej widziana. A wigc
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i tam, gdzie jest bardziej efektywna. Sukcesywne podkrecanie poszczegdlnych srubeczek w owej
marketingowej machinie ma jeszcze jeden dobroczynny skutek: zmniejsza frustracje klien-
tow, ktorych masowa psychika (jesli cos takiego istnieje, na wzdér masowej $wiadomosci)
wisiata juz na wiosku wiasnie z powodu wszechobecnego spamu i marketingowego gwaitu.

Jesli do tego wszystkiego dodac¢ dobrze uprawiany remarketing czy retargeting oraz niety-
powe i kreatywne sposoby w nurcie growth hacking marketingu (rozdziaty 5.14 i 5.37), moze
si¢ okaza¢, ze mimo szumu marketingowego i rosnacej konkurencji, w catym tym zalewie tresci
sprzedazowych mozna zbudowa¢ bardzo precyzyjny i efektywny kanat dotarcia do odbiorcow.

Skoro o zalewie tresci mowa, nie mozna nie dostrzec zmian w roli content marketingu,
ktdry powoli przestaje byé krdlem, mimo ze wciaz dziata (rozdziaty 5.32 — 5.34). Ustalajac
szczegOty wspdtpracy z jednym z autoréw, Jasonem Huntem, w trakcie korespondencji
skonstatowatem (wersja delikatnie ocenzurowana na potrzeby oficjalnego przytoczenia):

Mysle, ze po prostu umar? krél (kontent) — ludzie przestajq chcied pfaci¢ za wiedze,
bo to juz dzis prostytutka, ktéra oddaje si¢ za darmo na kazdym rogu (dar mowe e-booki,
darmowe podcasty, darmowe lajwy i widea, i coraz szybsze sprawianie pozeraczowi
tej wiedzy przyjemnosci, byle tylko zostawi/ e-mail albo jakikolwiek kanaZ dostepu do
swojego mbzgu, ktory oczywiscie od razu po podaniu moze zablokowad). (...) Plusto,
ze dzis zanika blogosfera, a dominuje Fejsbukosfera: nie trzeba juz prowadzé
wiasnych blogdéw, bo publicznosé¢ gromadz si¢ na FB. To jak maly, wiasny sklepik
osiedlowy kontra sklep w ogromnej galerii handlowej, gdzie i tak sq klienci (przysli
po bufke albo szalik, ale przy okazji moze zahaczg i o nas...).

Umiera krol, ale odradza si¢ krélowa — rekomendacja konsumencka (rozdziat 6.9). W $wie-
cie nachalnego, masowego i czesto po prostu nieuczciwego marketingu coraz bardziej na
znaczeniu zyskuja natywne, organiczne, prawdziwe i zdrowe drogowskazy zakupowe. Klient
coraz mniej ufa sprzedawcy, a chetniej zaufa innemu klientowi, ktory juz skorzystat i jest
w stanie mozliwie obiektywnie (bo bezinteresownie!) oceni¢ dany produkt czy ustuge. Dlatego
w tym wydaniu szczegdlna uwage poswigcamy swoistemu e-renesansowi, czyli powrotowi
do Klienta-cztowieka jako jadra naszego biznesu (rozdziaty 6.3 — 6.6, 6.8, 6.12). Wstuchanie
si¢ w glos kupujacych, przyjecie ich feedbacku, audyt i optymalizacja dziatan sprzedazowych
pod ich katem, ale tez zwykta, ludzka prosba do oséb, ktore juz skorzystaty z naszej oferty,
by chciaty ja poleca¢ swoim bliskim i znajomym — to takie proste, a tak bezcenne!

Piszac ,,znajomi”, mam wszak na mysli starozytne rozumienie tego wyrazenia, a mianowicie
osoby naprawde bliskie. Ludzi z krwi i kosci, a nie tylko ,,nieznajomych znajomych” z Facebo-
oka. Rozpoczynamy trzecig dekade XXI w., a Facebook pozostaje hegemonem wsrdd mediéw
spotecznosciowych — tak poteznym, ze nawet rzad Standw Zjednoczonych zaczyna drzeé
przed jego monopolem. Gdyby poréwna¢ ten serwis do z kazdym rokiem wzbierajacej rzeki,
z fatwoscia mozna sobie uswiadomi¢ nie tylko jej potege, ale tez ogrom sptywajacych nia
$mieci wyptukiwanych z miliardéw ludzkich umystéw.

Kilka lat temu wprowadzitem okreslenie FaceBog, ktore miato oddawa¢ nie tylko jego batwo-
chwalczy charakter (i dogmatyczna wiare, ze w tym serwisie po prostu trzeba byc¢), ale przede
wszystkim jego uniwersalistyczne dazenia. W pewnym momencie Facebook stat si¢ bowiem
pars pro toto catego internetu. W ksiazce Nieruchomosciowe seppuku (2019) zauwazytem:
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Facebook to internet w internecie. Matrioszka taka. Fraktal — jesli wolisz. Ten jeden
serwis miesci w sobie w zasadzie caty makrokosmos, jakim jest internet — sq tu:

¢ profile firm, produktdw, marek i 0sob (odpowiednik stron VWWWN),
4 wpisy zkolginymi wiesciami zzycia prywatnego lub zawodowego (funkcja blogosfery),
4 mechanizmy sprzedazowe (e-sklepy),

4 komunikator pozwalajqcy wysylac teksty i zalgczniki wszelkiego rodzaju
(substytut poczty elektroniczng),

4 komunikator do rozmdw gfosowych (substytut narzedz Vol P),

4 najwigcksze w internecie skupisko grup tematycznych (odpowiednik fordw
dyskusyjnych),

¢ mozliwasé publikowania ogloszer: komercyjnych (funkcja serwisdw ogfoszeniowych)

4 i ca/a masa innych funkcjonalnosci.

Smiem postawi¢ teze, ze gdyby dzisiaj jednym guzikiem wy/qczono absolutnie
wszystkie istnigjgce strony WMAWV i inne usfugi inter netowe, pozostawiajqc tylko
Facebooka, po krotkotrwalej apokalipsie przejqiby on ich funkcje. To troche tak,
jak gdyby z wyrwanego w/osa albo odcietego paznokcia odr st caly cziowiek'.

Dzi$ jednak sktonny jestem mowi¢é juz raczej FaceGlup: patrzac na zachodzace tu zjawiska
pod katem socjologicznym, jestem przerazony, jak bardzo ogtupiajace stato sie to narzedzie.
Wspomaga bowiem szerzenie si¢ kazdej, najbzdurniejszej nawet czy wrecz niebezpiecznej
tresci, jest wykorzystywane do manipulacji politycznych, nade wszystko zas stato si¢ miej-
scem najzwyklejszych pyskdwek, hejtu i wzajemnego obrazania sie. Nie jest to juz platforma
komunikowania sig, ale co najwyzej miejsce agresywnego forsowania swoich opinii (kto
mysli inaczej — niezaleznie, czy méwimy o koronawirusie, pitce noznej, religii czy polityce
— jest ptaskoziemca i idiota, najlepiej wigc, aby opuscit grono naszych ,,znajomych”...).

Niemniej zarowno ten serwis, jak i pozostate media spotecznosciowe (Instagram, Twitter,
LinkedIn, YouTube czy cho¢by coraz popularniejszy TikTok) to wciaz kanaty, ktére madrze za-
przegniete do stuzby Twojej firmie moga sta¢ si¢ dla niej dobrym kotem zamachowym. Cata
sztuka w podejsciu do tej przepoteznej rzeki jest jednak tak postawi¢ na niej elektrownie, aby
sptywajace nig $mieci nie uszkodzity turbin Twojego biznesu (rozdziaty 5.15 - 5.17, 5.24).

Wiecej uwagi przeznaczamy réwniez kanatom sprzedazowym, na ktore za wczesnie byto w wy-
daniu drugim (2016), a tym bardziej pierwszym (2013): Amazonowi, eBayowi, AliIExpressowi
i innym marketplace’om (rozdziaty 3.4 — 3.7). Pierwsze okrzyki ,,Amazon wchodzi do Polski!”
rozbrzmiewaty wprawdzie juz w 2011 r. (sam zreszta miatem okazje obserwowac z bliska pani-
ke, jaka pojawita sig¢ wowczas na poktadzie Allegro). Mingta jednak dekada, a nadal rzadzi
Allegro, ktore czas ten doskonale wykorzystato, przechodzac wiele zmian strategicznych, ktére
w efekcie ogromnie upodobnity ten serwis wiasnie do Amazona. Réwniez mdj luzny postulat
z2010r. ,,A moze by gietda?” znalazt finat 10 lat pdzniej w formie niezwykle spektakularnego
debiutu na warszawskiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych.

! M. Dutko, Nieruchomosciowe seppuku, s. 252, www.seppuku.pl.
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Kiedy jednak oczy Allegro pozostawaty zwrdcone gtéwnie w strone Amazona, na znaczeniu
zaczat stopniowo zyskiwac eBay, do ktorego coraz chetniej migrowali polscy e-sprzedawcy,
z jednej strony motywowani checia globalizowania sprzedazy, z drugiej niezadowoleni z nie-
ustannych zmian zasad gry na Allegro, rosnacych kosztéw oraz ograniczanych mozliwosci
budowania wtasnej marki. Swoja pozycje znaczaco wzmocnity réwniez serwisy ,,0gtosze-
niowe”, takie jak OLX (wywodzacy si¢ zreszta z nalezacego wczesniej do Allegro serwisu
Tablica.pl) czy Marketplace Facebooka — w odpowiedzi na ich dynamiczny rozwdj gigant
z Poznania wprowadzit zreszta wiasny serwis tego typu: AllegroLokalnie.pl.

Graczem, ktdry dos¢ niespodziewanie zaczat podgryza¢ globalny tort e-commerce’u, okazat
si¢ duzo miodszy od Allegro chinski serwis AliExpress. Przy projektowaniu siatki tresci do
poprzedniego wydania Biblii e-biznesu uznatem, ze jeszcze za wczesnie, aby poswigca¢ mu
uwagg; dzi$ jednak jest to juz jeden z najwazniejszych graczy w walce takze o serca i portfele
Polakdw. Swoja droga, serwisy na miar¢ Amazona, AliExpressa i eBaya prowadza ciekawa
strategie, ktora nazwatem globalizowaniem lokalnym: najpierw zbudowaty zasiegi ogéIno-
Swiatowe, by nastepnie uprawia¢ go local, czyli koncentrowaé¢ sie na poszczeg6lnych kra-
jach. A wiec robi¢ to, czego nie udato sie Allegro, ktére juz lata temu porzucito nieudana
ekspansje w Czechach, Niemczech, Rosji, Kazachstanie i kilku innych krajach.

Ale za wzrost konkurencji w e-biznesie odpowiadaja nie tylko klasyczni gracze e-commerce’u,
lecz takze firmy z natury stacjonarne, ktére coraz $mielej realizuja strategie go online. Dos¢
wspomnie¢ chocby polska spotke obuwnicza CCC czy nazywane najwieksza internetowa przy-
mierzalnia niemieckie Zalando. Od kilku lat z powodzeniem zwalczaja one mit, wedle ktdre-
go buty i odziez to szczeg6lnie niewdzieczny do e-sprzedazy asortyment (brak mozliwosci
przymierzenia, réznice w rozmiarowkach, réznice w kolorach rzeczywistych wzgledem zdje¢
katalogowych, wysoki wspo6tczynnik zwrotéw). Dzieki innowacyjnym systemom technolo-
gicznym (sklep eObuwie.pl nalezacy do CCC i narzedzie esize.me) czy po prostu dzieki ra-
dykalnej zmianie paradygmatu podejscia do klienta (polityka bezproblemowych i bezstreso-
wych zwrotow, ktdra pokochali klienci Zalando) to, co wczesniej wydawato si¢ niemozliwe, bo
zarezerwowane dla biznesdw offline, dzis z rozmachem dzieje sig takze w onlinie; w efekcie
pekaja kolejne bariery technologiczne. | mentalne!

Wreszcie jednym z wazniejszych watkow sa e-ustugi, ktore — w mojej ocenie — sa naj-
lepszym ucielesnieniem e-biznesu (caly dziat 4 oraz rozdziaty 8.18 — 8.20 i 9.4). Bo cho¢
okreslenie ,,e-biznes” mocno sie juz upowszechnito, to kiedy w 2018 r. podczas konferencji
,,Biznes Ponad Granicami” w Bangkoku zadatem blisko setce uczestnikdéw pytanie, kto z nich
robi prawdziwy e-biznes, nastapita swoista niepewnos¢. Okazato sie, ze wigkszos¢ z nas,
e-przedsiebiorcéw, uprawia co najwyzej ,,p6t-e-biznesy” — czyli prowadzi firmy, w ktdrych
wciaz wiele strategicznych obszaréw osadzonych jest mocno w realu i fizycznej infrastrukturze.
A przeciez prawdziwy e-biznes to taki, ktéry z powodzeniem powinnismy moc oderwac od
fizycznego miejsca, zapakowac w plecak i przenies¢ w dowolne inne miejsce $wiata, prawda?

W Biblii e-biznesu 3.0 znalazto sig jeszcze wigcej nowosci; m.in.:

4 liczne nowe pomysty na finansowanie e-biznesu (od kredytu po srodki unijne;
od crowdfundingu po finansowanie udziatowe, tokenizacje, a nawet wejscie na gietdg);

¢ narzedzia wspierajace sprzedaz: podcasty, webinary i ,,lajwy”;

¢ utylizacja tresci (czyli ich maksymalnie madre wykorzystanie);
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negocjacje z trudnymi klientami oraz recykling tych uciekajacych;
nowe narzedzia i aplikacje wspomagajace sprzedaz;
rzeczywistosc¢ rozszerzona;

biznes nomadyczny i optymalizacja georezydencji firmy;
tajemnica przedsigbiorstwa;

przygotowanie firmy do sukcesji, sprzedazy, a nawet... bankructwa;

® & & & o o o

zdrowie fizyczne i psychiczne e-przedsigbiorcy;

¢ reinwestowanie zyskow z biznesu...

Jak na bibli¢ przystato, publikacje wienczy niewesoty w przestaniu watek apokaliptyczny
(rozdziat 11). To jeden z nielicznych rozdziatow, ktory nie jest stricte poradnikowy, lecz sta-
nowi swoista przestroge przed tym, jak nasz e-biznes moze sie zawali¢, jesli ulegniemy jed-
nemu z destrukcyjnych jezdzcéw Epokalipsy.

»1rojka” od kuchni,
czyli garsc ciekawostek

Po wczesniejszych wydaniach Biblii e-biznesu odnotowatem wysyp pytan w rodzaju: ,,Skad
pomyst na to przedsiewzigcie?”, ,Jak robi si¢ tak obszerna publikacj¢?”, ,W jaki sposéb
udato si¢ pozyskac i efektywnie wspotpracowaé z kilkudziesiecioma niezwykle zajetymi 0so-
bami?”. Z tego wszystkiego wyspowiada¢ si¢ musiatem w licznych wywiadach, najbardziej
metodycznie przewatkowat mnie jednak Marek Jankowski, twdrca genialnego podcastu Ma/a
Wielka Firma i autor cennych rozdziatéw do Biblii e-biznesu?®. Specyfika prac nad ,tr6jka”
byta podobna jak w przypadku wczesniejszych edycji, aby sie wiec nie powtarza¢, w tym
miejscu przemyce tylko kilka ciekawostek dotyczacych I11 wydania:

1. Prace nad trescia. Trwaly one znacznie diuzej niz w przypadku wydania Il, mimo
ze spodziewatem sig raczej, iz majac solidna baze w postaci wczesniejszego wydania,
wystarczy tylko dobra aktualizacja. Nie przewidziatem jednak, ze nowosci bedzie
tak duzo. Generalnie proces przebiegat w kilku fazach (niektére z nich si¢ zazebiaty):

4 Etap I: od 2015 r. Moze Cig to zdziwi, ale pierwsze notatki do wydania Ill
(co do ktérego bynajmniej nie byto pewnosci, ze kiedykolwiek powstanie)
czynitem... juz podczas prac nad ,,dwdéjka”. Notowatem wtedy pomysty (takze
splywajace od autoréw), na ktore wowczas byto za wczesnie, ale ktore dobrze
rokowaty na przysztos¢.

4 Etap Il: styczen 2019 — maj 2020. Intensywny etap przebudowy i aktualizacji
siatki tresci. Zajat on sporo czasu, poniewaz musiatem go pogodzi¢ z wiasnymi
biznesami.

2 Rozmowy tej mozesz wystuchaé w 129 odcinku podcastu Masa Wielka Firma pod adresem
www.mal awi el kafirma.pl/biblia-e-biznesu-2/ lub www.evolu.pl/ogolne/biblia-e-biznesu-2-kulisy.
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4 Etap I11: maj — wrzesien 2020. Gtéwny etap prac autoréw nad rozdziatami.

¢ Etap IV: lipiec — grudzien 2020. Intensywna redakcja merytoryczna (6 miesiecy
zajelo przeczytanie blisko 160 rozdziatéw; ok. 1/4 z nich musiata wréci¢ do
autoréw do poprawy — gtéwny powdd: przekraczanie objetosci; nasi specjalisci,
z ktérych kazdy na swoj temat mégtby napisa¢ co najmniej 500-stronicowa
samodzielna ksiazke, tu musieli zmiesci¢ sie na kilku stronach, co przychodzito
im z trudem).

4 Etap V: wrzesien 2020 — poczatek 2021. Korekta wydawnicza + korekty autorskie.
¢ Etap VI: | kwartal 2021. Sktad, ostateczna rewizja i druk ksiazki.

Od stycznia 2019 r. nieprzerwanie powstaja tez notatki pod katem kolejnego,

IV wydania — jesli za kilka lat padnie decyzja o stworzeniu aktualizacji naszej
»Swietej ksiegi”, w kolejce do rozwazenia czeka blisko 30 rozdziatéw, ktore

z r6znych powodow nie weszty do niniejszej edycji. A pewnie kilkadziesiat nowych
watkdéw wartych omoéwienia dopiero pojawi si¢ w najblizszych latach. Kto wie np.,
czy tak jak dzis$ standardem jest personalne targetowanie i wyswietlanie reklam,

w 2025 r. norma nie stanie sie¢ cho¢by dynamiczne dopasowywanie cen: klientowi,
w ktdrego ciele system sklepowy zdiagnozuje zbyt niska zawarto$¢ potasu, wyswietli
si¢ wyzsza cena na pomidory niz temu, ktory mniej ich potrzebuje? Brzmi jak
science fiction? A przeciez ten mechanizm dziata juz od lat! Dos¢ wspomnieé

firmy lotnicze, ktére wyswietlaja inne ceny biletdw uzytkownikom korzystajacym

z laptopdw Apple’a, a inne uzytkownikom asusow czy lenovo. Zwlaszcza ze oprocz
prostej analizy sprzetu uzytkownika reszte roboty zrobi analiza big data — wystarczy,
ze odpowiedni algorytm zbada tresci udostepniane w soc-mediach przez potencjalna
,ofiare” (wpisy z konkretnych miejsc, jak hotele, restauracje czy firmy, ale tez
zdjecia w mniej lub bardziej markowych samochodach, zegarkach, bizuterii czy
ubraniach), a inteligentne systemy z automatu beda wiedziaty, ile zarabiamy

i z jakiej potki cenowej produkt powinny nam podsunaé.

No ale jak mawiat mistrz Wotoszanski, nie uprzedzajmy faktdw — wszak do
ewentualnego kolejnego wydania Biblii e-biznesu co najmniej kilka lat, duzo wigc
moze Si¢ zmienic.

2. Autorzy. Do wspOtpracy przy nowym wydaniu zaprositem tacznie ponad 130 osdb.
Ostatecznie w ekipie znalazto si¢ 83 autoréw, w tym 43 nowych i 40, ktorzy brali
udziat we wczesniejszych edycjach. W sumie przez dotychczasowe trzy wydania
przewineto si¢ 112 autoréw. A nie zapominajmy, ze za jej sukcesem stoja tez
redaktorzy Wydawnictwa Helion, korektorzy, sktadacze, pracownicy marketingu,
logistyki i innych obszaréw zycia ksiazki, bez ktérych wysitkdw najlepsza nawet
tres¢ nie trafitaby do Czytelnikow.

3. Tytul. Opracowujac koncepcje Il wydania Biblii e-biznesu, zaproponowatem, aby
w tytule doda¢ numerek ,,2” i podtytut ,,Nowy Testament”. Wydawca odradzat,
ale Dutko sie upart i tak zostato. A to byt btad: taka numeracja wielu Czytelnikom
zasugerowalta, ze maja do czynienia nie tyle z drugim wydaniem, ile z druga czgscia
publikacji.

Prace koncepcyjne nad tytutem trzeciego wydania generalnie sprowadzaty sie do
rozwazan, czy kontynuowac wczesniej zapoczatkowany styl podtytutéw (pojawity
sie m.in. pomysty na Biblia e-biznesu. Jeszcze Nowszy Testament, Biblia e-biznesu.
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Reaktywacja, Biblia e-biznesu. Apokalipsa, Biblia e-biznesu. Septuaginta; dziwnym
zbiegiem okolicznosci kilka 0sob niezaleznie od siebie zaproponowato tez opcjg
Koran e-biznesu). Po dtugich rozwazaniach zapadta decyzja, ze nie ma potrzeby
udziwniania tytutéw kolejnych edycji, natomiast wazne jest, by nie powtorzy¢
weczesniejszej wpadki z wprowadzajaca w btad numeracja. Aby nalezycie wyraznie
zasygnalizowa¢, ze Czytelnik ma do czynienia z nowym wydaniem, ostatecznie
przeszedt pomyst Tomasza Burcona, jednego z nowych wspétautoréw, by wzorem
numeracji kolejnych wersji oprogramowania doda¢ po prostu dopisek ,,3.0”,
jednoznacznie kojarzacy sie z nowa edycja.

| oto jest: Biblia e-biznesu 3.0!
Owocnej lektury!

Jo D

Maciej Dutko
(pomystodawca i koordynator Biblii e-biznesu)

PS Zapraszam tez na oficjalny fanpage ksiazki: www.facebook.convbibliaebiznesu. Dowiesz
sie z niego o ciekawych publikacjach i promocjach od naszych autoréw, bedziesz mégt zadaé
im dodatkowe pytania, znajdziesz tam tez informacje o ciekawych wydarzeniach, konkursach
czy akcjach promocyjnych.
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Rozdziat 1.
Cele, modele

1 strategie e-biznesu

1.1. Specyfika biznesu w internecie

(Jakub Jasinski)

Swiat handlu przechodzi obecnie rewolucje, a zmiany, ktére zajda w najblizszych kilku la-
tach, beda wigksze niz w przeciagu ostatnich stu lat. Kamieniami milowymi odciskajacymi
pigtno na dzisiejszym postrzeganiu sprzedazy detalicznej byly kolejno: stragany, ulice han-
dlowe, wielkopowierzchniowe sklepy samoobstugowe, dyskonty spozywcze czy centra
handlowe, ale dopiero komercyjne powstanie internetu zmienito i ciagle zmienia swiat handlu
i to wiasnie online jest motorem przyspieszonego tempa zmian. Nowe sa nie tylko modele biz-
nesowe (e-sklep, marketplace), ale takze sposoby ptatnosci (Google Pay, Apple Pay, BLIK
One Click) szybsze i wygodniejsze z perspektywy uzytkownika (np. odroczone pfatnosci)
czy metody dotarcia do klientéw (np. przeklik z posta czy instastories na karte produktu
w sklepie internetowym).

Wszechstronnos¢ i zarazem wygoda internetu sprawiaja, ze staje si¢ on nieodtaczna czescia
naszego zycia i nawet jesli 27% internautow w Polsce® (penetracja internetu to 85%7) nie do-
konato nigdy zakupdéw online (gtéwnie z uwagi na potrzebe obejrzenia produktu przed za-
kupem czy na przyzwyczajenie), to i tak sfera online wptywa na ich decyzje zakupowe.

Wygoda kupujacego to tez gtéwna sprawczyni przenikania si¢ kanatdw, gdzie coraz trudniej
jednoznacznie okresli¢, czy do sprzedazy dochodzi w internecie, czy w sklepie stacjonarnym.
Przyktadami moga by¢ tutaj e-kioski, tablety stojace w sklepie, ustugi zamdwienia brakujacego
produktu do sklepu lub do domu kupujacego przez dedykowana aplikacje na telefonie dla
personelu.

Jestesmy swiadkami zmian w catym handlu, kupujemy rokrocznie coraz wigcej online, a telefon,
ktory mamy zawsze przy sobie, utatwia nam interakcje z wirtualnym $wiatem. Zatapiamy sie
wiec w nim jako uzytkownicy i stajemy sie coraz bardziej wyczuleni na powolne serwisy
internetowe, niedoktadne zdjecia produktowe czy nieprofesjonalna obstuge klienta. Wraz z rosna-
cymi oczekiwaniami klientow (czyli kazdego z nas) e-sprzedawcy musza ciagle podnosié¢
poprzeczke, tym samym dotaczajac do e-commerce’owego peletonu.

1 E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska, I1zba Gospodarki Elektronicznej, Gemius Polska.

2 |bidem.
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1.1.1. Ezcom?, czyli co znaczy e-commerce

Pojecie e-commerce (wymawiaj: ikomers) to skrot od electronic commerce (z ang. handel
elektroniczny) i dlatego w Polsce uzywa sie go przemiennie z okresleniami e-handel czy e-biznes.
Wedtug twdrcow tego pojecia odnosito sie ono do wykorzystywania elektronicznych $rod-
kow w procesie zakupu i sprzedazy, a zatem obejmowato telefon, faks, telewizje czy w koncu
internet. Dynamiczny rozwdj tego ostatniego medium sprawit, ze obecnie e-handel utozsa-
mia sie ze sprzedaza za posrednictwem internetu, gdzie wszystkie elementy transakcji han-
dlowej (reklama, sprzedaz, ptatnos¢) moga zajs¢ w jednym miejscu, a takze z transakcjami
dokonywanymi online, podczas gdy pfatnos¢ za nie i dostawa moga odbywac si¢ juz nie-
elektronicznymi srodkami. Zatem zakup butéw z dostawa do salonu sprzedazy i ptatnoscia
w gotéwcee przy odbiorze takze zalicza si¢ do e-handlu, cho¢ z perspektywy wiasciciela lo-
kalu przy umowie opierajacej si¢ na prowizji od obrotu percepcja moze by¢ diametralnie
odmienna. Wszechobecnos¢ internetu i jego wptyw na zakupy w kazdym kanale sa tak duze, ze
dzisiejszy e-commerce to znacznie wiecej niz serwis online ze sprzedaza towaréw czy doébr
cyfrowych.

1.1.2. Dojrzatos¢ polskiego rynku e-commerce’owego

Polski rynek e-commerce’owy nieustannie od lat wzrasta i cho¢ blisko potowa catego e-handlu
odbywa sie na Allegro, to warto oceni¢, czy jestesmy w pelni dojrzatym rynkiem. Jedna z metod
oceny dojrzatosci e-commerce’u jest przypisanie go do procesu ewolucji, gdzie kazdy kolejny
etap charakteryzuje sie zaréwno wiekszym zaufaniem klientéw do serwiséw online, jak i kiero-
waniem sie wygoda.

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

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

4 Etap 3. Wykorzystuje si¢ kanat online do szukania informacji oraz do zakupu
fizycznych débr takich jak ksiazki czy urzadzenia cyfrowe (tj. produkty o okreslonej
specyfikacji). W decyzjach zakupowych uzytkownicy Kieruja si¢ w duzej mierze cena.

4 Etap 4. Internauci dokonuja zakupu online z uwagi na wygode oraz otwieraja si¢ na
zakup produktow, ktére moga przymierzy¢, powacha¢ czy w inny sposéb sprawdzié¢
przed zakupem. Sam rynek oferuje wygodne i przetestowane narzedzia i metody, ktére
sprawiaja, ze kupowanie w sieci jest po prostu przyjemne.

Aby sklasyfikowaé polski e-commerce, przyjrzyjmy si¢ rankingowi najwigkszych serwisow
wedtug liczby uzytkownikow (tabela 1.1.1). Na pewno nie bedzie zaskoczeniem, ze liderem
jest Allegro.pl (warto tez nadmieni¢, ze Allegro znajduje sie wsrdd 10 najwiekszych serwi-
s6w na $wiecie®), ktére dociera do 65% internautéw w Polsce, tzn. tyle procent z nich cho¢

3 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/allegro-dziesiata-platforma-e-commerce-na-swiecie-prawie-194-min-
odslon-miesiecznie-dlaczego-jak-sprzedawac-na-allegro-jak-kupowac-prowizje-ceny.
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raz odwiedzito serwis w czerwcu. Ale Allegro to juz od wielu lat nie platforma aukcyjna,
lecz marketplace, ktdry taczy sprzedawcow z kupujacymi, do tego konsekwentnie dba o stan-
dard i doswiadczenie zakupowe klientow m.in. przez subskrypcjg do ustugi Allegro Smart,
oferujacej uzytkownikom nielimitowana liczbg bezptatnych dostaw, bezptatne zwroty, przed-
sprzedaz i okazje cenowe czy wigksza ochrong klienta, np. zwrot naleznosci w dwa dni. Kta-
dzenie nacisku na udogodnienia u krajowego lidera e-biznesu moze wskazywac, ze znajdujemy
sie juz na etapie 4., cho¢ wysoka pozycja Ceneo.pl czy wysokie miejsca sklepow gtdwnie
z elektronika (MediaExpert.pl czy Euro.com.pl) swiadcza, ze to dopiero poczatkowy stan.

Tabela 1.1.1. 10 najwiekszych serwiséw e-commerce’owych w badaniu Gemius/PBI (zr6d/o: badanie
Gemius/PBI, czerwiec 2020)

10 najwiekszych serwisdw e-commerce’owych w Polsce w czerwcu 2020

Domena Realni uzytkownicy Odstony Zasieg
Allegro.pl 17577788 1416992 178 65%
Ceneo.pl 10 940 811 104 224 251 40%
MediaExpert.pl 8 744 066 95 893 593 32%
Euro.com.pl 7 353 046 96 887 008 27%
AliExpress.com 5873812 119 725 292 22%
Empik.com 4396 152 79 492 427 16%
Castorama.pl 3901 498 48 001 454 14%
Zalando.pl 3550 050 38925731 13%
Doz.pl 3481019 25976 687 13%
LeroyMerlin.pl 3224 405 32297 524 12%

Potwierdza to tez wynik badania przeprowadzonego przez PostNord (E-commerce in Europe
2019, s. 47 — 48), wedtug ktorego liczba e-kupujacych w Polsce odziez przewyzszyta o po-
nad 30% kupujacych domowa elektronike i wynosi 13,5 min 0sdb, stajac si¢ najwigksza ka-
tegoria w naszym kraju.

Szerokie zasiegi, a wiec dotarcie do znacznej liczby internautow, przektadaja sie takze na
spontaniczna znajomos¢ serwiséw online w Polsce, gdzie liderem jest naturalnie Allegro
wymieniane spontanicznie przez 86% respondentow z badania E-commerce w Polsce 2020.
Gemius dla e-Commerce Polska. Kolejne miejsca to OLX — 40% spontanicznej rozpozna-
walnosci, AliExpress — 19% (jeszcze w 2018 r. byto to 10%), Zalando — 16% i Ceneo —
10%. Dlaczego te liczby sa takie wazne? Najlepiej odnies¢ to do $wiata tradycyjnego, w ktdrym
(zaktadajac duze uproszczenie) o sukcesie decydowaty: lokalizacja (im wigkszy ruch, tym
lepiej), skojarzenie z marka i zaufanie. Jesli zatem ufamy serwisowi internetowemu, mamy
dobre doswiadczenia zakupowe i sklep oferuje szeroki wybor produktow, to czesciej bedziemy
do niego wracac, a nawet przestaniemy zaczyna¢ zakupy od wyszukiwania np. w Google’u,
tylko od razu przejdziemy na strone danego detalisty, tym samym redukujac koszty prowa-
dzenia dziatan marketingowych.

Jak duzy jest rynek e-commerce’owy w Polsce? W 2019 r. wartos¢ rodzimego handlu online
szacowano na 50 mld ztotych, a pierwsze przewidywania dotyczace roku 2020 méwia o 70 mid
Ztotych, cho¢ czes¢ analitykdw stawia na wartosci bliskie 100 mld. Czy to mozliwe? Epidemia
w roku 2020 sprawita, ze wielu internautow zintensyfikowato zakupy online, co odzwierciedla
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m.in. udziat sprzedazy w handlu detalicznym, ktéry w pierwszych czterech miesiacach 2020
r. wyniost blisko 12%, co stanowi prawie dwukrotnie wigksza wartos¢ niz za rok poprzedni®.
Czy taki trend sig utrzyma, zweryfikuje zycie, wszak na ten wysoki udziat miat bardzo duzy
wptyw tzw. lockdown, w ktorym gros sklepéw byto zamknigtych. Obecne wyniki i raporty
firm kurierskich pokazuja, ze wraz z otwarciem sklepéw skala zamdwien internetowych,
cho¢ wyzsza niz w czasach przedpandemicznych, jest jednak znaczaco mniejsza niz w czasie
lockdownu.

1.1.3. Trendy w e-commersie

Niewatpliwie $wiat i udziat handlu internetowego zmienity si¢ wraz z wybuchem pandemii.
Historia zna przypadek przekucia podobnej sytuacji w sukces. Kiedy w 2003 r. w Chinach
wybuchta epidemia SARS, a wraz z nia pojawily si¢ perturbacje w prowadzeniu handlu sta-
cjonarnego, Richard Liu, wiasciciel niewielkiego sklepu, dostrzegt potencjat sprzedazy online
i dzisiaj jego firma JD.com znajduje na 7. miejscu na swiecie wedtug liczby uzytkownikow®
i 139. na liscie ,,Fortune 500" z obrotami blisko 70 mld dolaréw w 2019 r.°.

Pandemia koronawirusa okazata sie takze szansa do innowacyjnosci i szeroko pojetych zmian
oraz optymalizacji w prowadzeniu biznesu internetowego. Nie nowym, ale zyskujacym po-
pularno$¢ rozwiazaniem (trend z Azji) staty sig live streamingi, gdzie e-sklepy same lub za
posrednictwem influencerow prowadzity sprzedaz wideo niczym ,.telezakupy”, ale z mozli-
woscig przekliku do produktu i szybkiego zakupu (ciekawostka — zakupowa telewizja Mango
24 zakonczyta dziatalnos¢ w sierpniu 2020 r.). Rekordowym przyktadem moze sig¢ poszczycic
»chinski krol pomadek™ Li Jiaqi, ktory w ciagu 5 minut dzieki live streamingowi na Tacbao
sprzedat 15 tys. szminek’.

Czasy pod znakiem COVID-19 to takze rewizja elastycznosci rozwiazan i skalowalnosci
bizneséw. Nagte, nierzadko kilkakrotne wzrosty zamowien staty si¢ przyczyna opdznien
w realizacji zam6wien wielu graczy. Laczac to z zamknigtymi sklepami, ,,wygranymi” okazaty
sie organizacje, ktére poza wysytka z magazynéw e-commerce’owych $wiadczyly wysylke
ze sklepow — odciazajac magazyn i rotujac stojacy w zamknietych lokalach towar (m.in.
dzieki rozwiazaniom typu OMS, czyli Order Management System — system zarzadzania zamo-
wieniami). Pomocne w przekonywaniu do zakupdw online byty tez wydtuzone terminy zwrotow
czy odroczone ptatnosci.

Silnym trendem, nie tylko na polskim rynku, sa marketplace’y, czyli platformy zakupowe
umozliwiajace sprzedaz wielu dostawcom. Allegro, Amazon, a takze Empik (w maju donosit
o milionie zamdwien i tysiacu partnerow na marketplasie), yestersen czy Carrefour to tylko
przyktady podmiotow, ktore moga by¢ dodatkowym kanatem dystrybucji dla mniejszych czy
wyspecjalizowanych w waskich kategoriach podmiotéw. Na kanwie marketplace’u w modelu

https://brief.pl/dwukrotny-wzrost-udzialu-e-commerce-w-handlu-detalicznym/.

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/allegro-dziesiata-platforma-e-commerce-na-swiecie-prawie-194-min-
odslon-miesiecznie-dlaczego-jak-sprzedawac-na-allegro-jak-kupowac-prowizje-ceny.
https://fortune.com/global500/2019/jd-com/.

https://www.scmp.com/magazines/style/news-trends/article/3074253/who-millionaire-li-jiagi-chinas-lipstick-
king-who.
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opierajacym si¢ gtownie na C2C (ang. Customer to Consumer, czyli klient do klienta) oraz
B2C (ang. Business to Consumer, czyli sprzedawca do Klienta) duze udziaty rynkowe zbie-
raja takze: OLX, Vinted, Allegro Lokalnie czy Facebook (z dedykowana oferta dla biznesu).

W kontekscie transportu wida¢ rosnace zainteresowanie ustugami dostawy tego samego dnia
czy dostawa takze w weekendy (np. ustuga firmy InPost Paczka w Weekend). t.aczac to z wy-
goda zwrotdw, np. przygotowanymi etykietami kurierskimi do zwrotu z mozliwoscia oddania
paczki w popularnych punktach jak sklepy Zabka, kupujacy otrzymuja wiecej argumentow
na przejscie ze $wiata tradycyjnych zakupéw do kupowania online. Przy dostawach warto
nadmieni¢ 0 wzroscie znaczenia ekologicznosci rozwiazan, tj. 0 opakowaniach z recyklin-
gowanego papieru, odchodzeniu od dokumentéw drukowanych dotaczanych do paczki czy
dostawie do punktéw odbioru, dzigki ktdrej kurier pokonuje mniej kilometréw niz w przy-
padku dostawy do domu.

Dla najwigkszych i duzych graczy walka o klienta przenosi si¢ z WWW takze na aplikacje,
ktdre umozliwiaja bezptatna komunikacje typu push, a badania pokazuja, ze uzytkownicy z apli-
kacja staja sie bardziej lojalni, spedzaja w niej wiecej czasu niz na stronie internetowej i szybciej
dokonuja transakcji (gtéwnie dzieki uproszczonym procesom zakupowym).

Dla podmiotéw wielokanatowych rosnie znaczenie przenikania si¢ kanatow, w szczegolnosci
umozliwienia zakupu produktéw niedostepnych stacjonarnie w internecie. Narzedzi i mozli-
wosci wykorzystania ruchu w punkcie stacjonarnym jest wiele, ale kluczowa staje si¢ edukacja
personelu sklepowego w kwestii znajomosci oferty i ustug sklepu internetowego.

Z perspektywy funkcjonalnosci sklepdw internetowych mozna dostrzec rozwdj narzedzi typu visu-
al search, czyli rozpoznawania obrazu, ktore dla uzytkownika sa niezwykle intuicyjne i proste.

Rewolucyjna zmiang w kontekscie prowadzenia akwizycji klientéw moze by¢ $wiat bez co-
okies. Zisci si¢ on za sprawa przegladarek, ktore blokuja lub zaczna blokowaé (w zaleznosci
od podmiotu) zewnetrzne ciasteczka. Swiat nie lubi prézni, dlatego powstana i upowszechnia
sie nowe narzedzia i technologie, jak istniejace juz na rynku DMP (ang. Data Management
Platform) do zarzadzania danymi w celach marketingowych, a wraz z nimi platformy zakupowe
(DSP — ang. Demand Side Platform) i sprzedazowe (SSP — ang. Supply Side Platform).

1.2. Nisza i unikalnos¢
— podejscie strategiczne

(Krzysztof Rdzen)

1.2.1. Strategia niszy rynkowej

Dziatalno$¢ w niszy rynkowej utozsamiana jest z oferowaniem nietypowych produktéw lub
ustug grupie odbiorcéw o specyficznych potrzebach. Wedtug danych PARP-u nawet 98,5%
mikroprzedsigbiorstw wpisuje si¢ charakterem dziatalnosci w strategie niszy rynkowej. Oznacza
to, ze wiasciciele matych firm, czgsto nie§wiadomie, podejmuja si¢ prowadzenia biznesu
w jednym z trzech typdw niszy rynkowej:
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1. Nisza terytorialna, czyli dziatalnos¢ realizowana na okreslonym obszarze. Wzorcem
biznesu tradycyjnego wpisujacego si¢ w t¢ koncepcjg moze by¢ osiedlowy kiosk
warzywny. W przypadku biznesow internetowych charakter terytorialny ma zwykle
drugorzedne znaczenie. Istnieja jednak e-sklepy realizujace zamdwienia lub
swiadczace dodatkowe ustugi wytacznie na okreslonych terytorialnie rynkach.
Przyktadem moze by¢ sprzedaz sprze¢tu AGD z ustuga montazu tylko w okreslonych
lokalizacjach, np. MediaExpert.pl oferuje klimatyzatory z kompleksowa ustuga
montazu tylko w wojewodztwie mazowieckim.

2. Nisza asortymentowa, czyli dostarczanie charakterystycznych ustug lub produktéw.
Zwykle dziatalno$¢ w niszy asortymentowej polega na wyodrebnieniu czesci ustug
lub produktéw z wybranego segmentu rynku, rzadziej na uzupetnieniu wigkszego
segmentu o ustugi lub produkty komplementarne. Dobrym przyktadem niszowej
firmy taczacej swiat tradycyjny z wirtualnym jest dziatalnos¢ sklepu internetowego
MyBee.pl. W tym sklepie mozna zakupi¢ miody prosto z rodzinnej pasieki, a praca
i zycie pasieki sa dodatkowo relacjonowane w mediach spotecznosciowych. Jest to
przyktad wyodrebnienia ciekawej niszy produktowej na rynku grocery.

3. Nisza grup docelowych, czyli kierowanie oferty do $cisle okreslonej demograficznie
lub behawioralnie czesci rynku. Przyktadem moze by¢ sklep internetowy Trustme.pl
z profesjonalnymi apteczkami pierwszej pomocy dla r6znych grup odbiorcéw.
W sklepie Trustme.pl znajduja sie zestawy pierwszej pomocy dostosowane do
specyficznych potrzeb rozmaitych odbiorcéw, m.in.: zaktadéw pracy, salonéw
fryzjerskich, gabinetow kosmetycznych, turystéw, stuzb ratunkowych, TOPR, WOPR
i wielu innych. W tym przypadku niszg tworza zaréwno wyodrebniony z wigkszego
segmentu asortyment, jak i scisle sprofilowane grupy docelowe, do ktérych oferta jest
dostosowana.

W rzeczywistosci internetowej, ze wzgledu na oczywista specyfike tego rynku, najrzadziej
spotykane sa firmy dziatajace w niszach terytorialnych. Natomiast najczesciej w dziatalnosci
e-biznesowej nisza asortymentowa wspoiwystepuje z nisza grup docelowych, bo trudno jest
oddzieli¢ charakterystyczny produkt od specyficznego odbiorcy.

1.2.2. Idealna nisza rynkowa

Nisza rynkowa jest definiowana jako specyficzny segment rynku, na ktorym istnieje wysoki
popyt i niska podaz. Idealnie bedzie, jesli 6w popyt kreuje rynek o duzej wartosci (rysunek
1.2.1). Niestety, wysoki potencjat dochodowy nie jest reguta w waskich segmentach rynku.

Mata konkurencja, zaréwno na starcie prowadzenia biznesu, jak i w czasie jego rozwoju, to
wazny parametr odpowiednio dobranego rynku niszowego. Jednoczesnie w dzisiejszych
czasach zupetny brak konkurencji na wyodrebnionym rynku moze swiadczy¢ o niewielkiej
wartosci analizowanej niszy. W latach 2011 — 2019 jako wydawca pionierskiego czasopisma
branzy e-commerce’owej ,,Mensis.pl” wielokrotnie spotykatem sie z sufitem dochoddw w tej
kategorii. Proby zwickszenia skali biznesowej tego przedsiewziecia byty niezadowalajace,
pomimo uruchamiania kolejnych kanatéw dystrybucji i utrzymywania solidnej retencji. Podobne
przeszkody obserwowatem u wigkszej konkurencji, ktéra w réznym czasie dodawata do swoje-
go portfolio wydawniczego tytuty o zblizonym profilu. Ostatecznie doszedtem do wniosku,
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Rysunek 1.2.1.
Struktura odpowiedniego

. Odpowiedni rynek niszowy
rynku niszowego

Duzy popyt
rynku

Mata .
konkurencja Duza wartos¢

na rynku rynku

ze grupa czytelnikdw branzowych jest zbyt mata i nawet w perspektywie kolejnych lat ten
biznes nie przekroczy skali kilkunastu tysiecy prenumeratorow. Zaangazowanie wkladane
W organizacjg i utrzymanie czasopisma przetozytem na inne projekty, a ,,Mensis.pl” po dziewig-
ciu latach przeszedt w rece inwestora ze swiezym pomystem na kontynuacjg projektu.

Z perspektywy tego przedsigwzigcia oraz innych doswiadczen zwiazanych z niszowymi
sklepami internetowymi mozna stwierdzi¢, ze poza wskazanymi czynnikami ksztattujacymi
odpowiedni rynek niszowy (rysunek 1.2.1) réwnie istotny jest czas wejscia w projekt i swiadoma
obserwacja adopcji takiego przedsiewziecia. Zbyt diugie utrzymywanie sie projektu w fazie
poczatkowej (jak wspomniany wyzej ,,Mensis.pl”) lub zbyt szybkie przechodzenie rynku niszo-
wego do fazy dojrzatosci (jak w przyktadzie sklepu z tabletami przedstawionym w poprzednim
wydaniu Biblii e-biznesu) moze przekresli¢ skuteczny rozwoj niszowego przedsiewziecia.
Nalezy jednak pamigta¢ o poczatkach takich gigantéw jak Amazon, ktéry poczatkowo wszedt
w nisze sprzedazy ksiazek przez internet, ale Jeff Bezos od poczatku miat wizje osiagniecia
pozycji najwickszego gracza e-commerce’u, a dziatalnos¢ ksiggarni internetowej byla tylko
krokiem do realizacji tego celu.

1.2.3. Obserwuj rynek

Dochodowy biznes niszowy zwykle nie potrzebuje genialnych pomystéw, a jedynie $wiezego
spojrzenia na aktualne, przyszte lub wymierajace potrzeby konsumentdéw. Dlatego warto
zwraca¢ uwage na wiasne otoczenie i diagnozowaé powtarzajace si¢ problemy.

W pracy zawodowej:

60 g|e problem z * w pracy| pe m § Q

problem z koncentracja w pracy
problem z urlopem w pracy

problem z alkoholem w pracy
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W codziennych aktywnosciach:

GO g|e . problem z * podczas X m & Q
problem z eddychaniem podczas biegania |
1)
problem z oddychaniem podczas snu
problem z eddychaniem podczas jedzenia
W ramach realizowanego hobby:
Go gIe wedkowanie na *| X § Q

wedkowanie na mazurach bez karty wedkarskiej
wedkowanie na splawik

wedkowanie na grunt

Jesli w tym obszarze nie wida¢ palacych potrzeb, za ktorych rozwiazanie kto$ bedzie chciat
zapfaci¢, mozna przyjrze¢ si¢ najwiekszym rynkom, na ktorych zawsze znajda si¢ problemy
do rozwiazania lub potrzeby do zaspokojenia. Takie rynki to m.in.: biznes i finanse, zdrowie
i fitness oraz umiejetnosci i relacje. Przyktady podstawowych potrzeb i probleméw na kazdym
z tych rynkéw moze podpowiedzie¢ Google.

Biznes i inwestycje:

GO gle jak inwestowacé w * X § Q

jak inwestowac w akcje

jak inwestowac w bitcoin

Zdrowie i fitness:

Google [ @ jakzrzucié 4 X & Q

jak zrzuci¢ boczki

jak zrzuci¢ brzuch po ciazy
Umiejetnosci i relacje:

GO gle [ Q jak nauczyé sig * X m § Q

jak nauczyé sie rysowaé

jak nauczy¢ sig grac na gitarze

Wszelkie narzedzia, produkty, poradniki lub ustugi zwiazane z zaspokojeniem powyzszych
potrzeb moga stanowi¢ dobry poczatek rozwoju biznesu niszowego.
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1.2.3.1. Spojrz w przyszitos¢

Szukanie nisz na nowo powstajacych rynkach jest prawdopodobnie najprostszym sposobem
na wejscie w szybko rosnacy biznes. W chwili, gdy pisze te stowa, ciekawym, rozwijajacym
si¢ rynkiem niszowym wydaje si¢ live commerce. Jest to element dziatalnosci e-commerce’u
zyskujacy popularnos¢ w Chinach, polegajacy na sprzedazy produktow w czasie transmisji
sprzedazowych. Nie jest to rynek wydzielony na bazie asortymentu czy terytorium, ale spo-
so6b sprzedazy online uzupetniony o konkretna potrzebe spoteczna (namiastka zakupow
offline) i skierowany do konkretnej grupy docelowej (przyjat sie w Chinach m.in. dlatego, ze
kupujacy online to w 83% osoby przed 30 rokiem zycia, ktére mocno ufaja rekomendacjom
influencerdéw i maja czas na ogladanie live streamingow).

Ciekawym rynkiem niszowym ksztattujacym si¢ dynamicznie w czasach pandemii jest rynek
niewielkich domkéw (do 35 m?) budowanych na zgtoszenie. Kwarantanna w mieszkaniach
duzych miast stata si¢ na tyle uciazliwa, ze rynek matych doméw eksplodowat, a to napedzito
sprzedaz dziatek rekreacyjnych, projektow domdw na zgtoszenie, produktéw do ich budowy
i wyposazenia oraz ustug zwiazanych z realizacja tego rodzaju przedsiewziec.

Spogladajac w przéd, w kierunku wyodrebnienia wiasnej niszy, warto obserwowac szybciej
rozwijajace sie rynki oraz pamigta¢ o typowym cyklu przyjmowania si¢ produktow na rynku
(rysunek 1.2.2). Biznes niszowy jest w stanie pozyska¢ innowatoréw i ich nasladowcow,
jednak gdy wydzielony asortyment wejdzie w faze¢ szybkiego wzrostu, silna konkurencja (np.
ze strony duzych sieci handlowych) i upowszechnienie si¢ produktu moga wyprze¢ mata firme
Z rynku.

Rysunek 1.2.2.
Krzywa innowacyjnosci
(¢rodfo: E.M. Rogers,

Diffusion of Innovations)

2,5% 13,5% 34% 34% 16%
Innowatorzy Wczesni Wszesna PoéZna Maruderzy
nasladowcy wiekszos$¢ wiekszos¢

1.2.3.2. Spojrz w przesztos¢

Historia czesto zatacza koto, dlatego aby znalez¢ dochodowa nisze, trzeba czasem spojrzeé
wstecz. Przegladajac karty historii, mozna stwierdzi¢, ze wystarczyto kilka dekad, aby na
ulicach polskich miast ponownie pojawity si¢ lokale ustugowe z szyldem ,,Barber Shop” czy
kluby i restauracje w stylu PRL. Rynek bedacy u schytku swojego cyklu zycia moze prze-
trwac¢ wieki lub po wiekach si¢ odrodzi¢. Pasjonaci sredniowiecza sa tego dobrym, ale nie
jedynym przyktadem, bo mitosnicy ,,staroci” wystepuja niemal w kazdym segmencie rynku
(rysunek 1.2.3).
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Rysunek 1.2.3.

Poszukiwanie Google [ @ gdze kupié stare| | i
niszy na rynkach
schyZkowych

PREZYCHODY

{=
0

gdzie kupi¢ stare odmiany zbéz
gdzie kupi¢ stare zestawy lego

gdzie kupi¢ stare kolekcje plytek

Patrzac wstecz w poszukiwaniu niszy rynkowej, skutecznie minimalizuje si¢ ryzyko poja-
wienia si¢ w tym segmencie silnej konkurencji. Jest to $cisle zwiazane z wielkoscia rynku
schytkowego, w ostatniej fazie cyklu zycia produktu. Rynek juz dawno przestat by¢ atrakcyjny
dla sprzedawcow masowych, a jednoczesnie zachowat odpowiednia wartos¢, by utrzymaé w nim
dochodowa dziatalnos¢ niszowa (rysunek 1.2.4).

F N

_—

v

Prace Wejscie Rozwdj Dojrzalosc Schylek CZAS
rozwojowe na rynek

Rysunek 1.2.4. Cykl zycia produktu

1.2.3.3. Znajdz niedoskonatosci tu i teraz

Szukajac niedoskonatosci tu i teraz, warto porzuci¢ na moment typowe metody kreowania
rynkéw niszowych i pomysle¢ o digitalizacji lub konsolidacji konkretnej, by¢ moze jeszcze
analogowej branzy. Tak jak Uber w ostatniej dekadzie zmienit sposéb zamawiania i rozli-
czania ustug transportowych, a Booking sposéb rezerwacji hoteli, tak wciaz wiele branz cze-
ka na usprawnienie tradycyjnych modeli biznesowych.

Przyktadem konsolidacji i cyfryzacji analogowej branzy moze by¢ projekt Booksy, ktéry di-
gitalizuje rynek salondw fryzjerskich, dajac im kompletne narzedzia do rezerwacji termindw,
sprzedazy ustug i utrzymania klientébw w jednym systemie. Booksy to marketplace B2B2C
aczacy trzy strony transakcji (salon fryzjerski — platforma Booksy — klient koncowy). Jest to
kompletny ekosystem biznesowy dla konkretnej branzy. W praktyce fryzjer nadal musi po-
zosta¢ dobrym fryzjerem, a cyfryzacje branzy i pozyskiwanie klientdw wspiera Booksy.
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Niedoskonatosci tradycyjnych modeli biznesowych warto poszukiwa¢ w nastepujacych ob-
szarach:

¢

skomplikowane procesy ptatnosci, np. wspomniana aplikacja Uber, kt6ra wprowadzita
ptatnosci bezgotéwkowe na rynku taksowek;

ztozone sposoby zamawiania lub odbierania ustug, np. mozliwosé umoéwienia wizyty
u specjalisty dzigki serwisowi ZnanyLekarz.pl;

trudnos$¢ w budowaniu retencji klientdw, np. salony fryzjerskie i CRM od Booksy;

4 dostepnos¢ online produktu/ustugi, np. zyskujace na znaczeniu w czasach pandemii

¢

¢

delikatesy online;

wysokie ceny ustug/produktéw na tradycyjnych rynkach, np. wprowadzenie do sprzedazy
elektronicznej soczewek kontaktowych przetozyto sig na ich nizsze ceny na rynku;

nieatrakcyjne modele rozliczen/sposoby ptatnosci, np. ustugi serwerowe w chmurze
i ptatnosci wytacznie za wykorzystane zasoby.

Wszelkie pomysty na odciazenie pewnej grupy konsumentéw ze ztozonych procedur zwiaza-
nych z wykonywaniem codziennych czynnosci z duzym prawdopodobienstwem moga by¢
dobrym kierunkiem poszukiwan dochodowej niszy rynkowej.

1.2.4. Nisza w e-commersie

Jeszcze kilka lat temu, ze wzgledu na mata konkurencje i rosnacy rynek, dobrymi pomystami
na biznes e-commerce’owy byly firmy bazujace na niszy asortymentowej. Wystarczyto przeniesé
wybrane produkty do $wiata online i dzigki optymalizacji kosztdw logistyki (punkty sprzedazy,
obstuga sklepéw) zaoferowa¢ je w nizszych cenach. W ten sposéb swoja pozycje na rynku
zbudowali liderzy wielu kategorii.

Dzi$ konkurencja w typowych rynkach produktowych jest tak duza, ze atrakcyjnej niszy nalezy
szuka¢ w innych obszarach, m.in.:

¢
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Modelu biznesowym — np. Butik.pl jest ciekawym przyktadem wspierania lokalnych
sprzedawcow odziezy offline w budowaniu nowego, cyfrowego kanatu dystrybucji.
Asortyment oferowany przez tego rodzaju butiki tradycyjne to zwykle niemarkowy
produkt z niskiej i sredniej potki cenowej. Samodzielne wejscie niewielkiego butiku
w sprzedaz online jest dzisiaj niemozliwe, a dotaczenie do wiekszego ekosystemu jak
Butik.pl to szansa na dotarcie do mieszkancéw innych niewielkich miast, ktérzy wciaz
duza czes¢ garderoby kompletuja w lokalnych sklepach odziezowych.

Innowacyjnym marketingu, np. wspomniane wczesniej transmisje sprzedazowe,
dziatania z influencerami i liderami opinii w danej kategorii.

Wiasciwym podejsciu do grup docelowych, np. Trustme.pl to sklep, ktory spenia
wysokie standardy os6b poszukujacych idealnej apteczki pierwszej pomocy.
Alternatywnym miejscem zakupu tego rodzaju produktdw sa sklepy BHP, apteki;
mozna tez samodzielnie skompletowa¢ pojedyncze elementy.
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1.2.5. Podsumowanie

Poleganie na tradycyjnym wyodrebnieniu niszy rynkowej to zbyt mato, by odnies¢ sukces
w e-biznesie w trzeciej dekadzie XXI w. Wiekszos¢ segmentéw rynku ma silna konkurencje,
a kolejny sklep internetowy bazujacy wytacznie na specyficznym asortymencie startuje zawsze
z samego konca stawki. Przebicie sie wyzej jest mozliwe, ale czasochtonne, dlatego warto
obserwowa¢ rynek i chwytaé¢ trendy, ktére moga przyspieszy¢ rozw6j nowego przedsiewzig-
cia. E-commerce i biznes internetowy to wciaz mioda gataz gospodarki, a przede wszystkim
bardzo dynamiczny rynek. W kazdym kwartale pojawiaja Si¢ nowe projekty, regulacje, zmiany,
a co za tym idzie — ogromne szanse, ktore mozna przeku¢ na atrakcyjny biznes. Istotne jest
uwazne obserwowanie rynku, rozpoczynanie tam, gdzie pojawiaja Sie palace potrzeby jego
uzytkownikow, oraz wchodzenie na rynek w odpowiednim czasie. Idac za przykladem Amazona
czy Facebooka, warto tez mie¢ plan na rozwdj biznesu poza obszarem niszowym wydzielonym
na starcie projektu.

1.3. Nowe rynki e-biznesu

(Jacek Kotarbinski)

Rynki elektroniczne sa najmtodszym i najbardziej dynamicznie rozwijajacym sie obszarem
rynkowym. Pod wzgledem specyfiki rozwoju biznesu, strategii marketingowej i dziatan ope-
racyjnych mozemy zdefiniowac trzy zréznicowane przestrzenie rynkowe:

1. Rynki analogowe — produkty niezawierajace elementow elektronicznych. To w gtownej
mierze produkty FMCG (ang. fast-moving-customer-goods) takie jak kosmetyki,
zywnos¢, odziez, produkty impulsowe, artykuty budowlane, narzedzia itp. Specyfika
dziatania na tych rynkach zwiazana jest gtownie z klasycznymi strategiami
marketingowymi, ktére sa uzupetniane dziataniami e-biznesu.

2. Rynki semicyfrowe — produkty zawierajace elementy elektroniczne, programowalne.
To gtéwnie elektronika uzytkowa, artykuty AGD, samochody itp. Istotnym elementem
dziatania na tych rynkach jest ksztattowanie proceséw obstugi klienta jako waznego
elementu komunikacji.

3. Rynki cyfrowe — produkty i ustugi niematerialne, pozycjonowane wytacznie
w obszarze e-biznesu, takie jak aplikacje, ustugi cyfrowe, modele biznesowe,
rozwiazania afiliacyjne itp. Ich cecha jest skalowalnos¢, dostgpnos¢ w wymiarze
globalnym czy zupetnie nowe mozliwosci dystrybucyjne.

Biznes cyfrowy jako wymiar kategorii gospodarczych koncentruje si¢ na rozwiazaniach cha-
rakterystycznych dla rynkéw obejmujacych produkty cyfrowe oraz dystrybucje produktow
fizycznych w e-commersie. Jego cechami sg digitalizacja produktéw i ustug oraz ich ska-
lowalnosé.

W 1995 r. powstato pojecie ekonomii cyfrowej (ang. digital economy). Podobnie jak w przypadku

rewolucji przemystowej i masowej mechanizacji, era cyfrowa rozwineta sfere elektroniczna,
dzieki ktdrej zaczely powstawaé nowe przestrzenie rynkowe, nazywane rynkiem wirtualnym
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lub rynkiem cyfrowym. Rynki cyfrowe zaczety powstawa¢ w wyniku digitalizacji wielu
czynnosci czy procesOw, ktore dotychczas byty czysto analogowe (np.: kalendarze elektro-
niczne zajety miejsce kalendarzy papierowych, funkcje telefaksu czy teleksu zastapit e-mail
i komunikatory internetowe, a praca grupowa nie wymaga dobrej aplikacji). Rok 2000 byt cezura
dla rozwoju rynkéw cyfrowych, ze wzgledu na tzw. banke internetowa (1999 — 2001) i poczat-
kowe zatamanie inwestycji w przedsiewziecia cyfrowe. Dla inwestoréw po 2001 r. rozpo-
czeta si¢ nowa era lokowania aktywdw w powstajace nowe technologie, powstaty i rozwi-
nety sic media spotecznosciowe, wzrosto znaczenie big data, sztucznej inteligencji (ang.
artificial inteligence — Al), rzeczywistosci wirtualnej (ang. virtual reality — VR) i rozsze-
rzonej (ang. augmented reality — AR), technologii blockchain czy kryptowalut. Przez dwie
dekady technologie cyfrowe staly si¢ kluczowym elementem rozwoju gospodarczego
w wymiarze globalnym, a gtéwnymi graczami i wyznacznikami trendéw stata si¢ tzw.
korporacja GAFA, czyli Google, Amazon, Facebook i Apple.

Ewolucja rynkéw opiera si¢ na dwoch podstawowych koncepcjach:
4 analizowanie preferencji i oczekiwan klientow oraz ich zaspokajanie (ang. market-driven);

4 tworzenie nowych rynkdéw i zarzadzanie nimi (ang. driving markets).

W 1996 r. Gary Hamel zdefiniowat tez kreacje rynkéw w trzech zasadniczych kategoriach:
modyfikacji istniejacego produktu (ustugi), zmiany definicji rynku lub jego przeskalowania.
W 2014 r. w Sztuce rynkologii® uzupetnitem powstawanie rynkéw réwniez w kontekscie:

4 genialnego pomysltu, ktory zostanie szybko nagtosniony i skomercjalizowany w sieci;

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

4 adaptacji rynkowej, czyli komercjalizacji istniejacej technologii naukowej;

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

4 naturalnego rozwoju produktéw;
¢ konwergencji (tfaczenia cech) produktow lub dywergencji (specjalizacji danej cechy);

¢ tworzenia catkowicie nowych kategorii produktowych (ha podstawie zdefiniowanej
przez Renée Mauborgne i W. Chana Kima tzw. innowacji wartosci), czyli dazenia do
podwyzszania wartosci dla klientéw, z réwnoczesna optymalizacja kosztow.

Digitalizacja polega na oferowaniu i dostepnosci produktow i ustug w formie cyfrowego
zapisu elektronicznego. Skutkiem digitalizacji procesu sprzedazy w e-sklepie jest nabycie
produktu fizycznego na platformie cyfrowej, ale dostawa ma charakter czysto analogowy. W przy-
padku zakupu elektronicznego biletu lotniczego catos¢ procesu ma wymiar cyfrowy (choé¢
moze on zosta¢ zamieniony na postac¢ fizycznag w postaci np. wydruku karty poktadowej). Sa
produkty na rynkach cyfrowych, ktére podlegaja digitalizacji i moga w takiej postaci two-
rzy¢ wiasne rynki (np. ksiazki w formie e-bookdw). Istotnym parametrem e-biznesu jest tez
skalowalnosé, rozumiana tutaj jako zdolnosé wzrostu bez koniecznosci uruchamiania wprost
proporcjonalnych inwestycji.

8 https://onepress.pl/ksiazki/sztuka-rynkologii-jacek-kotarbinski,sztryn.htm.
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Model drukarni Chroma

Przed erg cyfrowg znaczna liczba drukarni koncentrowata sie na posiadanym przez siebie parku
maszynowym. Zamowienia poligraficzne realizowano na podstawie wtasnych mozliwosci wytwor-
czych. W latach 90. XX w. ta branza nadal znacznie odstawata jakoSciowo od krajow zachodnich,
co ulegto zmianie po wejsciu Polski do Unii Europejskiej. Zmiana i unowoczes$nienie parku maszy-
nowego w potaczeniu z technologiami cyfrowymi stworzyto catkowicie nowe mozliwosci pozyskiwania
i obstugi klienta. Drukarnia Chroma przede wszystkim zmienita sposéb prezentacji swoich mozliwo-
Sci na stronach WWW, koncentrujgc sie na konkretnych produktach: wizytéwki, katalogi, kalenda-
rze, plakaty itp. Za posrednictwem kreatora klient ma mozliwos¢ wyboru produktu, ilosci, uszlachet-
nien, rodzaju papieru, sposobu oprawy itp. Wbudowany kalendarz wskazuje jednocze$nie termin
dostawy gotowego zamowienia. Ze wzgledu na realizacje 100% przedptaty firma ogranicza ryzyko
braku ptynnosci do minimum. Klient po dokonaniu wyboru przesyta gotowe pliki przygotowane do
druku, a obstuga techniczna sprawdza ich poprawno$é. Po akceptacji nastepuje realizacja zamé-
wienia i dostawa za posSrednictwem poczty kurierskiej. CatoS¢ procesu obstugi zamoéwienia reali-
zowana jest poprzez potwierdzanie kolejnych punktéw styku na tzw. Sciezce obstugi klienta (ang.
customer journey).

Powstawanie rynkdw cyfrowych moze zachodzi¢ np. w ramach komercjalizacji wlasnych
aktywnosci w mediach spolecznosciowych, w przypadku: osobowosci internetowych, znanych
marek osobistych przenoszacych swoja dziatalnos¢ do sieci, os6b wptywowych w okreslonej
dziedzinie, gwiazd muzyki, sportu itp. Zakres komercjalizacji moze dotyczy¢ szerokich pél
eksploatacji: od zakupu gadzetow czy pamiatek dla fanow, poprzez udziat gwiazd w reklamach
lub ptatne lokowanie produktéw po ekskluzywne zaproszenia, bilety na koncerty, ksiazki czy
udziat w najrézniejszych wydarzeniach. Internet otworzyt nowe przestrzenie dla gameréw
(graczy komputerowych obserwowanych przez spotecznosci), celebrytéw internetowych
(realizujacych wiasne pomysty na przyciaganie i utrzymanie uwagi spotecznosci) czy twor-
cow internetowych (influenceréw). Negatywnym zjawiskiem jest rozwoj patostreamingu, czyli
zarabianie pieniedzy na tresciach negatywnych, wulgarnych lub kontrowersyjnych. Internet stat sie
narzedziem dla tworzenia falszerstw elektronicznych, rozwoju mowy nienawisci, postprawdy
(manipulacji informacja), fake newséw (fatszywych informacji) czy deepfakes (przetwarzanie ob-
razu i gtosu np. znanych postaci i tworzenie filméw podszywajacych sie pod nie).

Rynki cyfrowe doceniaja znaczenie osobowosci internetowej lub influenceréw. Z tego po-
wodu istotna jest koncepcja transmedia brandingu: budowania marek i opowiadania praw-
dziwych historii 0 nich z wykorzystaniem np. charyzmatycznej osobowosci szefow czy wia-
scicieli firmy, ambasadoréw marki lub brand heroes. W marketingu matych firm rozwineta
sie koncepcja poszukiwania niskokosztowych, optymalnych i efektywnych metod budowania
i wzrostu rynku (ang. growth hacking) oraz pozyskiwania docelowych klientéw za posrednic-
twem internetu (ang. lead generation). Jedna z r6l marketingu staje sie poszukiwanie i roz-
wijanie potencjalnych kontaktow (tzw. wygrzewanie leadéw, ang. lead nurturing) oraz ob-
stuga posprzedazowa i rozwijanie relacji. Tworcze i angazujace rozwiazania cyfrowe coraz
czesciej powstaja na bazie komunikacji z uzytkownikami czy fanami, co jest kluczowe dla
zaspokajania potrzeb klientéw czy odkrywania zupetnie nowych przestrzeni rynkowych.

Influencer marketing rozwija si¢ w trzech zasadniczych kierunkach: ksztattowanie swojej
przestrzeni rynkowej poprzez tworzenie wlasnych produktdw (np.: odziez sygnowana marka
osobista, ksiazki, edukacja i coaching, styl zycia, dietetyka), wspolpraca z reklamodawcami
(lokowanie produktow we wiasnych produkcjach filmowych, promowanie produktow, dzialania
afiliacyjne itp.), tworzenie specjalnych projektéw marketingowych z uzyciem zréznicowa-
nych narzedzi komunikacji.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/rf/bibeb3
http://onepress.pl/rt/bibeb3

Rozdziat 1. ¢ Cele, modele i strategie e-biznesu 35

Influencer marketing

W Polsce jest wiele przyktadéw petnej komercjalizacji dziatalnosci influenceréw internetowych. Michat
Szafranski zbudowat swojg wiarygodnos¢ jako bloger finansowy i dzieki konkretnym programom afi-
liacyjnym z sektorem bankowym zaczat osigga¢ znaczne przychody. Utworzenie przez niego spoteczno-
Sci umozliwito sukces ksigzek wydawanych naktadem wtasnym. Arlena Witt zaczynata poprzez
tworzenie swoich produkcji w serwisie Vine, stajac sie jego najwazniejszym influencerem w Polsce.
Ale gdy pod koniec 2016 r. Vine catkowicie zmienit swoje funkcjonowanie, Arlena rozpoczeta wia-
sny format na YouTubie dotyczacy nauki jezyka angielskiego. To umozliwito jej dalszy rozwdj spo-
tecznosci i jej monetyzacje w tej kategorii poprzez publikowanie i sprzedaz wtasnych poradnikéw.
Krzysztof Gonciarz zaczynat jako performer internetowy, realizujgcy wtasne projekty filmowe, m.in.
Zapytaj beczke. Jego rozwdj jako filmowca byt wspierany przez serwis crowdfundingowy Patronite,
gdzie przez pewien czas byt jednym z najbardziej wspieranych twércow. Jego produkcje dotyczace
Japonii spotkaty sie z duzym uznaniem i zainteresowaniem. Komercjalizacja dziatalnoSci Krzysztofa
jest ukierunkowana na rozwdj autorskich projektéw poprzez wtasne studio produkcyjne. Julia Ku-
czyriska w 2009 r. zatozyta blog modowy, a jej propozycje stylizacji zaczety by¢ umieszczane w wielu
magazynach branzowych. Julia wystepuje pod pseudonimem Maffashion, co jest czestym zabiegiem
w spotecznosciach tzw. szafiarek — influencerek prezentujgcych swdj styl ubioru i stylizacje. Komer-
cjalizacja zwigzana jest gtdwnie ze wspdtpracg z markami i magazynami modowymi. Czesto doce-
lowym kierunkiem jest stworzenie wtasnego brandu odziezowego i produktéw uzupetniajgcych.
WsSr6d wiodacych influenceréw modowych sg m.in.: Katarzyna Tusk (Make Life Easier), Tamara
Gonzalez Perea (Macadamian Girl), Jessica Mercedes Kirschner (Jemerced) czy Michat Kedziora
(Mr Vintage).

Aktywnos¢ marketingowa budowana jest poprzez system mediéw spolecznosciowych.
W zaleznosci od typu platformy oraz mozliwosci tworzenia rynku i komercjalizacji charakter
tych aktywnosci zwiazany jest tutaj przede wszystkim z: nagtasnianiem (promocja) w formie
organicznej (bezptatnej) lub ptatnej, przekierowaniem ruchu na zewngtrzne strony interneto-
we (np.: strone firmowa, strone produktu, landing page, sklep internetowy) czy bezposred-
nim zakupem, pobraniem dokumentu, deklaracja wzigcia udziatu w wydarzeniu itp. Istotnym
elementem stat sie sektor mobilny. Popularyzacja tabletow i smartfonéw wymusza dostosowa-
nie wyswietlania informacji i zapewnienie odpowiedniej uzytecznosci aplikacji.

Legendy Polskie

To projekt filmowy zrealizowany w formule marketingowej okreSlanej jako tzw. branded content.
Istotg tego formatu jest tworzenie tresci, w ktdrej nie jest wymieniana ani pokazywana marka finansu-
jacego produkcje. JednoczeSnie cate przedsiewziecie przeprowadzane jest w internecie, bez ko-
niecznosci kupowania zewnetrznych mediéw. Legendy Polskie to seria filméw krétkometrazowych,
ktore zostaty wyprodukowane na zamdwienie Allegro przez Tomasza Baginskiego i Platige Image.
W okresie 2015 — 2016 wyprodukowano tgcznie pie¢ filméw: Smok, Twardowsky, Twardowsky 2.0,
Operacja Bazyliszek i Jaga. W ciggu pierwszych tygodni ogladalnos¢é w serwisie YouTube siegneta
6 min wysSwietlen. Pomyst Legend Polskich nawigzuje bezposrednio do postaci znanych z polskich
bajek i opowiadan, przedstawionych w zupetnie odmiennej, uwspétczesnionej formie.

Kreacja rynkéw cyfrowych ma zastosowanie w rozwoju technologii ubieralnych (ang. wearable
technology) i systemow wykorzystywanych m.in. w smartwatchach — urzadzeniach facza-
cych funkcje zegarka, aplikacji mobilnych, sieci bezprzewodowej oraz rynkéw Internet of
Things (loT), czyli internetu rzeczy. 10T jest koncepcja taczenia réznorodnych urzadzen,
ktore beda sie ze soba komunikowaé i wymienia¢ dane. Ta nowa przestrzen rynkowa wyma-
ga postepujacej integracji informatycznej, szczeg6lnie w kontekscie rozwoju sieci 5G. Duza
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przestrzen rynku cyfrowego zajmuje obszar rozrywki: digitalizacji filmu, muzyki, tresci pi-
sanych, gier, ustug w chmurach obliczeniowych, big data czy VoD. Tres¢ cyfrowa (ang. digital
content) stata si¢ produktem samym w sobie, a nowe trendy w odbiorze tresci rozrywkowych

ksztattuja m.in. takie marki jak Netflix czy Spotify.

Zbiorki spotecznosciowe

W ciggu ostatnich lat w znacznym stopniu rozwinety sie formaty finansowania projektéw za po-
Srednictwem mediéw spotecznosciowych. Poczgtkowo crowdfunding kojarzony byt przede wszyst-
kim z poszukiwaniem funduszy startupéw na nowe przedsiewziecia. Obecnie jest jednym z istot-
nych narzedzi budowania wsparcia dla projektéw charytatywnych, niszowych czy nowych pomystéw.
Rozwinat sie system patronacki, ktéry finansuje np. dziatania influenceréw poprzez regularne wpta-
ty zainteresowanych (formuta abonamentu). Znaczacym projektem sfinansowanym przez patronéw,
za posrednictwem serwisu Patronite, byto powstanie w 2020 r. Radia Nowy Swiat. Formuta roz-
gtosni zaktada brak reklam i emisje programu wytgcznie przez internet. Twércy deklarowali, ze na
jego dziatalnoS¢ potrzebujg 250 tys. ztotych miesiecznie. Radio finansowane jest z funduszy pry-
watnych i firm, a w dniu uruchomienia dysponowato kwotg 1,85 min ztotych pozyskanych od 25 tys.
0s06b. Finansujgcy zadeklarowali miesieczne wptaty na poziomie 650 tys. ztotych, a w pierwszym
dniu emisji stuchalno$¢ wyniosta ok. 450 tys. osob.

Rynki cyfrowe koncentruja sie w duzej mierze na dostarczaniu r6znego rodzaju ustug, ktore
nie wymagaja fizycznej obecnosci ustugodawcy. Tak dzi§ czgsto pracuja np.: dziennikarze,
ttumacze, informatycy, graficy. Poniewaz wynikiem ich pracy jest produkt cyfrowy, zasieg
dziatania i zdobywania zamowien jest w zasadzie globalny. Doswiadczenia spoteczne z po-
czatkiem epidemii COVID-19 wskazaty z kolei na znaczenie ustug wirtualnych, komunikacji
online, e-learningu czy tzw. telepracy.

Produkty cyfrowe rozwijaja sic w modelu SaaS (ang. Software as a Service), w ktérym
uzytkownik dokonuje ptatnosci za uzytkowanie aplikacji, a wszelka pomoc techniczna cedowana
jest na dostawce ustug. Obszar rynkéw cyfrowych coraz bardziej dotyczy rzeczywistosci
wirtualnej i rzeczywistosci rozszerzonej w kontekscie technologii generowania zupetnie
nowych przestrzeni wizualnych czy zwiazanych z nowymi doswiadczeniami. Kierunki digitaliza-
cji daza do sensorycznosci, czyli potaczenia efektéw wizualnych z dzwigkiem, zapachem, sma-
kiem, dotykiem i daleko idaca interakcja.

Pokemon Go

Ta gra miejska, ktéra zostata wydana w lipcu 2016 r., w ciggu Kilku miesiecy pozyskata na Swiecie
masowe zainteresowanie i stata sie tematem mndstwa komentarzy, dyskusji i nierzadko kontro-
wersji. Mechanizm gry zaktadat wykorzystanie istniejgcej przestrzeni fizycznej (mapa terenu) i po-
tgczenie jej z interaktywnymi elementami rozszerzonej rzeczywistosci. Aplikacja zainstalowana na
smartfonie umozliwiata interakcje z wirtualnymi elementami gry. Skala zainteresowania grg przero-
sta oczekiwania tworcow, ktérzy zaktadali, ze jej odbiorcami bedag gtéwnie mitoSnicy pokemonéw.
Masowe zainteresowanie aplikacjg, ktéra niejako ,zmuszata do spaceréw po okolicy”, wskazuje na
potencjat rzeczywistoSci rozszerzonej w potgczeniu z aplikacjami map czy planéw. Te mozliwosci
moga by¢ wykorzystywane w petni w przestrzeni biznesowej.

W obecnym wieku zdecydowanie wzrosto znaczenie angazujacych si¢ spolecznosci oraz
marek, w rozumieniu rozwoju uzytkownikéw i prowadzenia wzajemnej komunikacji. Kon-
cepcja marketingowa, zaktadajaca wykorzystywanie masowych, agresywnych narzedzi (ang.
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outbound marketing), ewoluowata w strone inbound marketingu, ktérego istota jest przy-
ciaganie potencjalnych klientéw za pomoca budowania ich zainteresowania, edukacji i do-
starczania konkretnej, a nie wyimaginowanej wartosci. W coraz wigkszym stopniu osobiste
marki wlasne, poprzez swoja wiarygodnos¢ i zaangazowana spotecznosé, staja w szranki
z markami tworzonymi przez korporacje lub wypelniaja istniejace luki rynkowe.

1.4. Startup w internecie

(Marcin tukianczyk)

Z tego podrozdziatu dowiesz sie, czym jest startup oraz co mozesz zrobi¢, aby Twdj pomyst
na e-biznes wypalil, i jak unikna¢ bteddw, ktére doprowadzity inne projekty do upadku. Na
podstawie wiasnych doswiadczen m.in. z UpolujEbooka.pl chcg si¢ podzieli¢ z Toba swoja
wiedza, liczac, ze dzigki niej zwigkszysz swoja szansg na sukces.

1.4.1. Co to jest startup?

Startup jest postrzegany jako poczatkujacy ,,biznes”, obarczony wysokim ryzykiem niepo-
wodzenia, ale tez wysoka stopa zwrotu z inwestycji. Wiasciciel startupu niejednokrotnie mo-
dyfikuje jego gtéwne funkcje tylko po to, aby dostosowywac sie do zmieniajacych sie wy-
magan rynku oraz do potencjalnych klientow, ktorych chce pozyska¢. Startup jest bardzo
czesto uruchamiany w fazie poczatkowej ,,metoda chatupnicza”, czyli z jak najwigksza mi-
nimalizacja kosztéw. Takie rozwiazanie umozliwia wieksza szanse na przetrwanie i rozwi-
nigcie projektu do petnowartosciowego biznesu. Przy uruchamianiu startupu Twoim pierw-
szym krokiem jest zaplanowanie, jak zwigkszy¢ szanse powodzenia przy aktualnym
budzecie. Startup czgsto tworza osoby ,,znajace sig jak tyse konie” i uzupetniajace si¢ w za-
kresie kompetencji, pozwala to bowiem pokry¢ jak najwieksza liczbe obszardw, w ktérych
potrafig si¢ poruszac i przetrwaé. Taki zesp6t moze si¢ sktada¢ np. z: programisty, grafika,
handlowca i cztowieka odpowiedzialnego za zarzadzanie finansami, marketingiem/PR-em.

Podczas tworzenia startupu skup si¢ na tym, aby wizja Twojego przysztego biznesu byta
zgodna z Twoimi (oraz zespotu) przekonaniami. Nie rob niczego wbrew sobie.

Mojq misjq w przypadku UpolujEbooka.pl jest dostarczanie czytelnikom dostepu do e-bookdw
w akceptowalnej dla nich cenie.

Takie podejscie umozliwia mi fatwe wyjasnienie zatozen projektu w przypadku moich uzyt-
kownikéw oraz prosty przekaz w przypadku mediéw. Zwykle wymieniam woéwczas walke
z piractwem, a to zawsze jest temat, o ktérym mozna wspomnie¢, piszac o e-bookach.

1.4.2. Mam Swietny pomyst na biznes

Nie wiem, czy wiesz, ale genialny pomyst wedtug inwestoréw jest czesto wyceniany na
1 dolara/l euro (stownie: jednego/jedno). Sam pomyst to za mato, aby Ci sie udato. Wazne
jest, aby go realizowa¢, mie¢ dobry zesp6t oraz realnie sprawdzi¢, czy znajdzie si¢ zapotrze-
bowanie na Twdj produkt.
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Gtéwnym problemem przy Twoim genialnym pomysle jest to, ze jestes w niego zapatrzony
i rzadko trafiaja do Ciebie racjonalne argumenty, dlaczego to nie ma sensu. Moim zdaniem
kazdy genialny pomyst warto zapisa¢ na kartce i stworzy¢ dla niego mape mysli uwzgled-
niajaca nastepujace informacje:

4 jaka jest Twoja potencjalna konkurencja;

4 kim sa Twoi przyszli klienci;

¢ jak mozesz ich przekona¢ do korzystania z Twojego serwisu;
4 z kim mozesz wspotpracowag;

4 jakie beda Twoje kanaty reklamy;

4 jakich kosztdw uruchomienia mozesz sig spodziewac;

¢ gdzie znajdziesz materiaty/artykuty dotyczace tego, jak duzy jest potencjalny rynek
Twoich odbiorcéw;

4 z kim mozesz tworzy¢ serwis (kogo potrzebujesz, jakich kompetencji);

4 jakie sa zagrozenia prowadzenia tego biznesu.

Jesli na tym etapie okaze sig, ze nie mozesz znalez¢ potencjalnych klientéw na swoja ustuge/
produkt, to proponowathbym przejscie do Twojego kolejnego genialnego pomystu. Tworzenie
rynku od podstaw jest bardzo trudne i wymaga duzych inwestycji nie tylko finansowych, ale
rowniez czasowych.

Jezeli si¢ okaze, ze nie mozesz znalez¢ konkurencji, to najprawdopodobniej Zle szukasz.
Obecnie bardzo trudno jest znalez¢ cos$, czego jeszcze nikt nie wymyslit. Natomiast jesli na-
prawde nie ma konkurencji, to zastanow sie, dlaczego tak jest. Moze masz szczescie i bedziesz
pierwszy, a moze sprzedaz tego np. w internecie nie jest optacalna.

Jesli w Twojej branzy jest juz konkurencja i jest to tzw. moloch korporacyjny, to dobrze! Tez
si¢ kiedy$ obawiatem, rywalizujac z portalami Ceneo, Skapiec czy tez Nokaut, ze nie mam
zadnych szans z moja pordwnywarka cen e-bookdw. Okazalo sig, ze jesli tworze co$ specja-
listycznego (skierowanego do waskiej grupy odbiorcow) i potrafi¢ szybko reagowac na po-
trzeby rynku, to jestem w stanie zainteresowa¢ tym swoja grupg docelowa i wyrdzni¢ sig na tle
konkurencji.

Moim zdaniem warto, aby Twdj genialny pomyst dojrzewat przez minimum dwa tygodnie.
Pozwoli Ci to opracowa¢ gtdwne zatozenia i zastanowi¢ si¢ nad tym, czy rzeczywiscie warto
go realizowac. Jesli po tym pierwszym okresie ,,inkubacji” okaze sig, ze nadal chcesz to robic,
zacznij zbiera¢ wstepne informacje zwrotne od swoich potencjalnych klientdw.

Zapytaj, czy chcieliby kupi¢ dostep do Twojego systemu oraz ile realnie mogliby za to zaptacic;
a moze zechca poleci¢ Cie innym znajomym? Uwazaj jednak, kiedy bedziesz pytat o zdanie
przyjaciot. Oni czesto, aby nie robi¢ Ci przykrosci, powiedza, ze kupia Twoj produkt i ze
pomyst jest $wietny, natomiast taka informacja nie bedzie prawdziwym odzwierciedleniem
potencjalnego rynku. Jesli na 100 zapytanych oséb otrzymasz informacje zwrotna, ze 20 — 30%
z nich kupitoby abonament, to nalezy przypuszczaé, ze realnie bytoby to 2 — 5%. Lepiegj
wiec, abys zaktadat gorszy scenariusz i byt mile zaskoczony, ze jednak wigcej 0s6b kupito
dostep do serwisu, niz gdybys zatozyt odwrotnie — mozesz si¢ wtedy nieprzyjemnie roz-
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czarowaé. Zawsze mozesz poprosi¢ o pierwsza ptatnosé¢ na poczet uruchomienia produktu —
to idealnie pozwoli sprawdzi¢, na ile ktos chce skorzysta¢ z Twojej ustugi.

Na tym etapie bedziesz w stanie wstepnie zweryfikowac zatozenia pomystu i zastanowic sig,
jak i kogo zwerbowa¢ do Twojego zespotu.

Jesli masz juz zespdt, to co teraz? Czas na stworzenie superserwisu z niesamowita liczba
bajeréw, aby Twoja konkurencja nie mogta Cie dogoni¢ i aby$ byt we wszystkim lepszy od
nich. STOP!

Zmiefn myslenie i podejdz do tematu inaczej: stwdrz na poczatku serwis jako tzw. MVP (ang.
Minimum Viable Product), czyli rozwiazanie, ktére umozliwi kolejna weryfikacje Twojego
pomystu, a zarazem dostarczy potencjalnemu klientowi rozwiazanie, o ktérym z nim rozma-
wiate$ na poczatku. Wazne jest, aby Twoja gtéwna wartoscia nie byty rzeczy, ktére sa do-
starczane przez konkurencje — bedzie si¢ to mijato z celem. Lepiej stwdrz cos, czego inni
nie maja, a czego dopominaja sig ich klienci.

Jesli MVP sig sprawdzi, dziataj dalej i wdrazaj kolejne elementy gtéwnych funkcjonalnosci
oraz rzeczy, o ktérych méwia Twoi klienci. Na poczatku staraj sie nie poswieca¢ zbyt duzo
Cczasu na automatyzacje, bo moze si¢ okaza¢, ze nowa funkcjonalnos¢ nie jest az tak istotna i lepiej
to robi¢ recznie.

1.4.3. Kilka ciekawostek z moich doswiadczen
przy tworzeniu UpolujEbooka.pl

1.4.3.1. Kasa, kasa, kasa

Najczesciej jest to jeden z najwazniejszych elementdw, ten, ktory powstrzymuje Cig przed
rozpoczeciem przygody z realizacja pomystu. Sam dziatatem na poczatku przy UpolujEbooka.pl
,»ha pot gwizdka”. Pracowatem jak zwykle ze swoimi klientami, a po godzinach siedziatem
przy projekcie. Takie rozwiazanie byto najbezpieczniejsze przy zatozeniu ,,co bedzie, jesli sie
nie uda”. Kiedy juz zobaczytem swiatetko w tunelu, kiedy sie wydawato, ze mdj pomyst ma
szanse powodzenia, coraz wiecej czasu poswiecatem na startup.

I tak jak kazdy startupowiec chciatem zrobi¢ ,,wielki skok na kasg”, czyli pozyska¢ fundusze
od inwestoréw. Przez prawie rok spotykatem sie z réznymi osobami (potencjalnymi inwestora-
mi) niewierzacymi w mdj projekt, moéwiacymi:

¢ .Rynek jest za maty”.

¢ .. Z tego nie bedzie pienigdzy”.

¢ ,.Przyjdz za kilka miesiecy, jak juz podrosniesz” itd.
Poswiecitem mnéstwo czasu na przygotowywanie prezentacji, biznesplanéw, wrézenia z fuséw,
co bedzie za pieé lat. | po roku, kiedy probowatem udowodni¢ wszystkim niedowiarkom, ze

to ma sens oraz ze moje wyliczenia w Excelu sa prawidtowe, doszedtem do wniosku, ze je-
stem w stanie juz sam kontynuowac ten temat bez wpuszczania kogos do mojego biznesu.
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Ten rok walki z inwestorami uwazam za bardzo owocny, gdyz mimo niepozyskania fundu-
szy okazato sie, ze spotkatem wiele 0séb podajacych mi pomocna dton i podpowiadajacych, na co
powinienem zwroci¢ uwage, tworzac taki biznes. | dzigki temu teraz jestem tu, gdzie jestem.

Jesli Ty réwniez bedziesz chciat pozyska¢ inwestora, nie poddawaj sie przy odmowie. Walcz
0 to, w co wierzysz, i idz dalej. Pokaz, ze mimo braku funduszy z jego strony wierzysz
w projekt i chcesz o niego walczy¢. Inwestor nie zawsze inwestuje tylko w sam pomyst/projekt,
ale w ludzi — to oni sa najwieksza wartoscia projektu.

1.4.3.2. Bez NDA nic nie powiem

NDA, czyli non-disclosure agreement (z ang. umowa poufnosci), brzmi groznie, ale czy rze-
czywiscie chcesz podpisywaé to ze swoim potencjalnym inwestorem na poczatku? Jesli uwa-
7asz, ze musisz to zrobi¢, bo kto$ moze ukras¢ Twoj pomyst, to zastandw sig, jaka mozesz mie¢
przewage nad takim ,,ztodziejem”. Jesli przychodzisz do inwestora tylko z pomystem, ktéry
mozna ukras¢, to dlaczego ma inwestowac akurat w Ciebie?

Moim zdaniem, jesli zaczynasz tworzy¢ startup, powinienes korzysta¢ z tego, ze sa inni po-
dobni do Ciebie, zapatrzeni w swoj pomyst i niewidzacy niczego poza nim. Spotykaj sie
z nimi i rozmawiaj o swoim pomysle, dyskutuj o tym, co chcesz zrobi¢. Czesto podczas ta-
kich otwartych rozméw mozesz dowiedzie¢ sie wielu ciekawych rzeczy i potem wykorzysta¢
je w projekcie. Wazne jest tez to, abys podczas takich dyskusji nie tylko sam czerpat z wie-
dzy innych, ale dzielit si¢ tez swoja wiedza i doswiadczeniem.

1.4.3.3. Natchnienie

W Polsce jest mndstwo biznesdw, ktdre powstaty ze startupdw badz nadal nimi sa. Trudno
wymieni¢ wszystkie, natomiast chciatbym wspomnie¢ o kilku, ktére zwrécity moja uwage:

¢ Brand24 (https://brand24.pl),

4 Telemedico (https://telemedi.co/pl/),

¢ Photon (https://photon.education/pl).
Poszukaj informacji o nich w internecie i zobacz, w jaki sposéb funkcjonuja, co robia i jak
ewoluowat ich biznes (produkt). Zwr6¢ uwage na to, ze prawie kazdy z tych projektow ma

lidera, z ktérym projekt jest najmocniej utozsamiany. Jak myslisz, kto w Twoim zespole mégtby
by¢ tym liderem? Moze Ty?

1.4.3.4. Pieé najczestszych powodow, dlaczego Ci sie nie uda

Czesto styszymy o tym, ze komus sie udato — kolejny szczesciarz, ktéry z garazowego pro-
jektu stworzyt milionowy biznes. Gazety i portale uwielbiaja pisa¢ o sukcesach, poniewaz
mato kto chce opowiada¢ o porazkach (a to wiasnie na ich podstawie mozna si¢ najwigcej
nauczy¢). Wiedza o btedach popetnionych przez innych startupowcéw moze Cig czesciowo
uchroni¢ przed wiasha porazka. Oto lista pieciu najczestszych powodéw, dlaczego moze Ci
sie nie udac:

¢ brak klientow/brak rynku (42%),
4 wyczerpanie funduszy (29%),
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4 Zle dobrany zespét (23%),
4 pokonanie przez konkurencjg (19%),

4 wysokie koszty dziatalnosci (18%).
Zr6dio: https://www.cbinsights.com/research/startup-failure-reasons-top/, dostep: 09.06.2020.

Kolejnymi powodami, o ktérych warto pamietac i ktére moga mie¢ réwniez olbrzymi wptyw
na powodzenie Twojego startupu, sa: mato przyjazny produkt (17%), produkt bez realnego
pomystu na przychody (17%), staby marketing (14%), ignorowanie klientow (14%), wadli-
wy produkt (13%), brak porozumienia w zespole (13%), brak skupienia na gtéwnym celu
produktu (13%), PIVOT projektu w ztym kierunku (10%), brak pasji w dziataniu (9%), brak
ekspansji na inne rynki (9%), brak dofinansowania (8%), problemy prawne (8%), brak dzia-
fan miedzyludzkich — brak networkingu (8%), wypalenie projektem (8%), brak pomystu na
PIVOT (7%).

1.4.4. Kilka stow na koniec

Jesli wierzysz w swoj pomyst, to walcz o niego. Przygotuj sie jednak na to, ze Twoja droga
na szczyt nie bedzie prosta, ze spotka Cie wiele niespodziewanych zdarzen, kiedy bedziesz
myslal, ze nie dasz rady. Ale czy sadzisz, ze kazdy, kogo bierzesz sobie za przyklad, zawsze
miat w zyciu lekko i wszystko mu si¢ udawato? Niewazne, ile razy upadniesz w drodze na
szczyt — wazne, ile razy wstaniesz i bedziesz sie zmagat z przeciwnosciami losu. Pamietaj,
ze wokét Ciebie sa ludzie, ktérzy moga Cie wesprze¢. Naucz sie prosic¢ ich o pomoc.

Zycze Ci powodzenia i wytrwatosci w dazeniu do celu.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/rf/bibeb3
http://onepress.pl/rt/bibeb3

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/rf/bibeb3
http://onepress.pl/rt/bibeb3

Zmien swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece] i dotacz juz dzisiaj! % «sﬁ;?
http://program-partnerski.helion.pl


http://program-partnerski.helion.pl

Tysiace rad wartych miliony ziotych!

Dowiedz sie miedzy innymi:

Biblii e-biznesu

Patroni medialni:

BRAND24 Domeny@ @rRESHMAu. JASONUNT  /(\|DE/\

Kore Lte®! Evolus B ldoSell: ¢V wielka &?m  f it

Rozwdi - Biznes - Myblerio Flrma

onepress

Ksiegarnia internetowa: Sprawdz nasze szkolenia!
http://onepress.pl e ISBN 978-83-283-7446-1
—

@ e oz
tel.: 32 230 98 63 s 9788328374461

onepress@onepress.pl AKADEMIA IT & BUSINESS 74
ksigzkiklasybusiness HELIONSZKOLENIA.PL Cena: 147,00 zt

ebook dostepny na:

ebookpoint
glele




	r00a-spis treści
	r00b
	r01



