
Modele biznesu w Internecie

Modele biznesu

De�nicja

Wedªug de�nicji Osterwaldera, Pigneura i Tucciego (z 2005 roku) model biznesu to narz¦dzie
koncepcyjne zawieraj¡ce zestaw elementów i ich powi¡za«, pozwalaj¡ce na scharakteryzowanie
logiki biznesu konkretnej �rmy.

Klasy�kacje

Podziaªu modeli biznesu mo»na dokona¢ uwzgl¦dniaj¡c kilka kryteriów. W niniejszym opracow-
aniu szerzej zostanie omówiony podziaª:

• ze wzgl¦du na `rol¦ Internetu';

• ze wzgl¦du na rodzaj dziaªalno±ci: Brokerage . . .

• ze wzgl¦du na grup¦ docelow¡ B2B, B2C.

Rola Internetu.

Podstawowym kryterium jest sposób wykorzystania Internetu do prowadzenia dziaªalno±ci. W ra-
mach tego podziaªu wyró»niamy nast¦puj¡ce kategorie:

• Modele przeniesione � rodzaje biznesów przeniesione ze ±wiata rzeczywistego.

• Modele innowacyjne � rodzaje biznesów, które nie mogªyby istnie¢ bez Internetu.

W przypadku modeli pierwszej kategorii Internet jest wykorzystywany przede wszystkim
do uªatwienia i usprawnienia pewnych procesów biznesowych. Przykªadem mog¡ by¢ sklepy
Internetowe, które dzi¦ki Internetowi s¡ czynne 24 godziny na dob¦, oferuj¡ cz¦sto wi¦kszy
wybór towarów i s¡ dost¦pne dla ludzi z caªego ±wiata.

W przypadku modeli innowacyjnych Internet jest czym± co umo»liwia takim biznesom istnie-
nie. Przykªadem mog¡ by¢ wyszukiwarki (znajduj¡ potrzebne dla nas informacje w Internecie).

Rodzaj dziaªalno±ci.

Podstawowym kryterium jest rodzaj ±wiadczonej dziaªalno±ci. Poprzez rodzaj rozumiemy kon-
centracj¦ na wybranym zagadnieniu, na przykªad reklamie, czy po±rednictwie. Podziaª wygl¡da
nast¦puj¡co:

1. Brokerage � po±rednictwo

2. Web Advertising Model + A�liate + Infomediary � przepªyw informacji

3. Merchant + Manufacturer (Direct) � sprzeda»

4. Community +Subscription + Utility (`on demand') � dost¦p do dóbr

W ramach tych gªównych kategorii wyst¦puj¡ mniejsze podkategorie, które jeszcze ±ci±lej okre±laj¡
pro�l naszej dziaªalno±ci, na przykªad po±rednictwo mo»na wyró»ni¢ po±rednictwo przy kup-
nie/sprzeda»y, czy po±rednictwo przy pªatno±ciach.
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1. Brokerage

Jest to model biznesu opieraj¡cy si¦ na umo»liwieniu/doprowadzeniu do spotkania sprzedaj¡cego
z kupuj¡cym. Firma prowadz¡ca dziaªalno±¢ wedªug tego modelu po±redniczy przede wszys-
tkim pomi¦dzy klientami biznesowymi (B2B), klientem biznesowym i konsumentem (B2C), oraz
mi¦dzy indywidualnymi klientami (C2C). Podstawowym ¹ródªem dochodów dla tego modelu s¡
prowizje pobierane za dokonane przy jego pomocy transakcje.

Najbardziej popularn¡ form¡ dziaªalno±ci w ramach tego modelu s¡ aukcje internetowe. Za-
sada ich dziaªania jest nast¦puj¡ca: �rma dysponuj¡ca serwisem aukcyjnym umo»liwia sprzeda»
i kupno towarów za po±rednictwem tego serwisu.

Allegro.pl

Przykªadem najpopularniejszego w Polsce serwisu aukcyjnego jest allegro.pl. Pow-
staª on w 1999 roku. Na pocz¡tku skupiaªo niewielk¡ grup¦ u»ytkowników, jednak w
niedªugim czasie zanotowaªo bardzo dynamiczny rozwój. Na pocz¡tku informacje o
serwisie byªy przenoszone poczt¡ panto�ow¡. Pierwszym sprzedanym przedmiotem
byªa kamera internetowa za 320 zª.

allegro.pl zostaªo wykupione przez QXL, które jest wªa±cicielem podobnych
serwisów w Norwegii, Ukrainie, Danii, Szwajcarii, Czechach. Jednak nazwa Alle-
gro zostaªa zachowana jako maj¡ca ju» ugruntowan¡ pozycj¦ na polskim rynku. Na
stronie: www.qxl.com mo»na obejrze¢ witryny sklepów internetowych, których wªa±-
cicielem jest wªa±nie �rma QXL.

Obecnie maj¡tek inwestora � Arjan Bakker, który w 1999 roku w uruchomienie
serwisu Allegro.pl wªo»yª 30 tysi¦cy zªotych, jest szacowany na 220 milionów zªotych.

Allegro ma na rynku mocno ugruntowan¡ pozycj¦, mo»e ±wiadczy¢ o tym lista
serwisów aukcyjnych, które zostaªy zamkni¦te: adico.pl, alloo.pl, aukcja.com,
aukcje2000.pl, aukcje.ahoj.pl, aukcje.arena.pl, aukcje.gr.pl,
aukcje.yoyo.pl, buy.pl, cojak.pl, domena.pl, e-aukcja.pl, eurobazar.pl,
ia.pl, ip-aukcja.pl, jarmark.pl, ksl.pl, legano.pl, onetwosold.pl,
polano.pl, polceny.pl, polsat.net, sprzedane.pl, targowisko.pl,
tomato.pl

�ródªa:

• http://aukcje.cogdziekupic.pl/

• http://kotelko.blogspot.com/2006/09/jeszcze-o-allegro.html

• http://media.netpr.pl/notatka_49111.html

2. Web Advertising Model + A�liate + Infomediary

Podstawowym ¹ródªem dochodów w ramach tych trzech modeli jest przepªyw informacji. W przy-
padku Web Advertising jest to wymiana reklam, A�liate miejsc potencjalnego zakupu produk-
tów, Infomediary informacji o klientach. Jednak sama dziaªalno±¢ na przykªad w przypadku
Web Advertising mo»e by¢ ró»na: portale, wyszukiwarki internetowe, dostawcy usªug interne-
towych. Ró»ny jest równie» sposób realizacji reklam, dla portali b¦d¡ to na przykªad banery, czy
wyskakuj¡ce okienka, dla wyszukiwarek mog¡ to by¢ linki sponsorowane umieszczane wysoko w
rezultatach wyszukiwania.
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Jednak najpopularniejsz¡ form¡ po±ród modeli Web Advertising jest portal.
Z de�nicji portal internetowy to strona www, która zazwyczaj dostarcza w spersonalizowany

(dostosowany do odwiedzaj¡cych j¡ osób) sposób odno±niki do innych materiaªów.

Onet.pl

Jest najbardziej znanym portalem w Polsce. Powstaª w 1996 roku pod nazw¡ Opti-
musNet. Na stronie http://web.archive.org/web/19970220173653/http://www.

onet.pl znajduje si¦ archiwalny stan strony z 1996 roku. Pomysª zacz¡ª si¦ od
stworzenia katalogu stron, pó¹niej powstaªy plany rozszerzenia funkcjonalno±ci, a»
portal nabraª ksztaªtu, który znany jest dzi±. Na pocz¡tku �Onet.pl� byª krakowskim
oddziaªem �rmy Optimus, nast¦pnie w 1999 roku poª¡czyª si¦ ze spóªk¡ Pascal
tworz¡c spóªk¦ Onet.pl S.A. W 2001 roku inwestorem strategicznym zostaªa spóªka
ITI. W sierpniu 2006 gªównym wªa±cicielem staªa si¦ spóªka TVN S.A. Biznesowe
losy portalu Onet.pl byªy do±¢ burzliwe, w porównaniu na przykªad do omówionego
wcze±niej Allegro.pl. Na uwag¦ zasªuguje fakt, »e spóªka wypracowaªa zysk netto
dopiero w pierwszym póªroczu 2001 roku, czyli po 5 latach od powstania.

Obecnie onet.pl jest (zaraz po Google.pl) najpopularniejsz¡ stron¡ w polskim
Internecie. Odwiedza j¡ ponad 9 mln. osób miesi¦cznie, przy czym sama strona jest
wy±wietlana ponad dwa miliardy razy (wszystkie dane na wrzesie« 2006). Zysk netto
za pierwszy kwartaª 2006r. wyniósª 3 miliony zªotych, przy czym przychody z usªug
marketingowych wyniosªy 15 milionów zªotych.

�ródªa:

• http://www.internetstandard.pl/news/93341.html

• http://slimak.onet.pl/_m/ofirmie/rapfin/Historia_korpo_GRO_v1106.pdf

• http://audyt.gemius.pl/witryny_wyniki.php

3. Merchant + Manufacturer (Direct)

Podstawow¡ dziaªalno±ci¡ jest w przypadku obydwu modeli sprzeda» produktów. W przypadku
Merchant dziaªalno±ci¡ jest po±rednictwo pomi¦dzy producentem, a odbiorc¡. Model Manu-

facturer natomiast jest dziaªalno±ci¡, w ramach której producent sprzedaje bezpo±rednio swoje
produkty.

W obydwu przypadkach podstawowym narz¦dziem sªu»¡cym sprzeda»y produktów s¡ sklepy
internetowe. Sklep taki jest witryn¡ internetow¡ za pomoc¡ której mo»na przegl¡da¢ katalogi
oferowanych produktów i potem, równie» na drodze wirtualnej, nabywa¢ je. Kupno w takich
sklepach przewa»nie odbywa si¦ poprzez dodatnie produktu do wirtualnego koszyka, zatwierdze-
nie, oraz pó¹niejsz¡ wery�kacj¦ naszego zamówienia przez sklep (drog¡ telefoniczn¡, mailow¡)
i realizacj¦.

Podstawow¡ zalet¡ jest dost¦pno±¢ sklepu dla klientów o dowolnej porze, oraz brak ogranicze«
geogra�cznych. Ze sklepu znajduj¡cego w Stanach Zjednoczonych mo»emy korzysta¢ w Polsce,
a zakupione towary dostaniemy poczt¡. Internet pozawala równie» na lepsz¡ personalizacj¦.
Ka»dy kupuj¡cy jest zarejestrowany w takim sklepie, a dzi¦ki temu sklep ma na temat nabywcy
du»o informacji (co kupiª, kiedy) i mo»emy przygotowywa¢ oferty 'specjalnie dla niego', na
przykªad przy ka»dym jego wej±cie do naszego sklepu wy±wietla¢ linki do produktów z kategorii,
z których wcze±niej ju» co± kupiª. Jest to ogromna przewaga nad tradycyjnymi sklepami, gdzie
klient jest anonimowy dla sprzedawcy.
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Merlin.com.pl

Przykªadem du»ego polskiego sklepu internetowego jest Merlin.com.pl. Powstaª on
1 kwietnia 1999 roku. W jego ofercie znajduj¡ si¦ ksi¡»ki, �lmy, muzyka, gry i pro-
gramy komputerowe, zabawki, elektronika i upominki. W 2004 roku zostaª wybrany
najszybciej rozwijaj¡c¡ si¦ �rm¡ technologiczn¡ w Europie �rodkowej. Wzrost przy-
chodów w ci¡gu 5 lat (1999�2004), który wtedy zanotowano wynosiª 3542%. Warunk-
iem klasy�kacji byªo istnienie na rynku minimum 5 lat oraz przychód w pierwszym
roku dziaªalno±ci powy»ej 50.000 Euro.

W 2005 roku wygraª w rankingu gazety Wprost i portalu money.pl na najlepszy
sklep internetowy w kategorii ksi¡»ki, �lmy i muzyka. W 2006 roku Merlin.com.pl
zostaª przeksztaªcony w spóªk¦ aukcyjn¡.

Merlin.com.pl ma okoªo 1,65 miliona u»ytkowników, dziennie odwiedza go 70
tysi¦cy osób, które skªadaj¡ ±rednio 3 tysi¡ce zamówie«. W 2005 roku przychody
sklepu przekroczyªy 40 milionów zªotych, na 2006 rok prognozowane jest uzyskanie
przychodu 65 milionów zªotych. Zysk netto w 2004 roku si¦gn¡ª 650 tysi¦cy zªotych,
lecz w 2005 spadª do 100 tysi¦cy (z powodu inwestycji w now¡ siedzib¦).

�ródªa:

• http://www.wprost.pl/ar/?O=89269

• http://deloitte.net/dtt/press_release/0,1014,sid%253D12175%2526cid%253D64252,

00.html

• http://www.wprost.pl/ar/?O=80271

4. Community +Subscription + Utility (`on demand')

W tym wypadku podstawow¡ dziaªalno±ci¡ jest prowadzenie portalu, strony www, która to
umo»liwia dost¦p do okre±lonych dóbr, lub umo»liwia osobom o podobnych zainteresowaniach
wymian¦ opinii, do±wiadcze« itp.

Dochód jest generowany przez opªat¦ za dost¦p do materiaªów w przypadku Subscription

i Utility, przy czym modele te ró»ni¡ si¦ tym, »e w pierwszym wszystkie materiaªy dost¦pne s¡
za t¡ sam¡ cen¦, natomiast w przypadku drugiego opªata ta jest zró»nicowana. Model Commu-
nity generuje dochód z reklam, sprzeda»y dodatkowych usªug, lub rozszerzania funkcjonalno±ci
u»ytkownika.

Grono.net

Jest najwi¦kszym w Polsce serwisem typu �social networking�. Sposobem przyci¡g-
ni¦cia do niego u»ytkowników jest zaproszenie ich przez osoby posiadaj¡ce ju» swój
pro�l w spoªeczno±ci. Tym sposobem przyjaciele zapraszaj¡ swoich przyjacióª i tak
dalej. Grono.net powstaªo w lutym 2004 roku, do dnia dzisiejszego zgromadziªo
ponad milion u»ytkowników.

Grono.net swoje dochody czerpie z opªat wnoszonych przez u»ytkowników, którzy
dzi¦ki temu rozszerzaj¡ funkcjonalno±¢ swojego pro�lu, oraz z reklam. Firma obecnie
zatrudnia okoªo 20 osób. Sam serwis cieszy si¦ du»¡ popularno±ci¡, a liczba odsªon
si¦ga 350 milionów miesi¦cznie.

4



Modele biznesu w Internecie

Wbrew powy»szym, mo»e maªo zach¦caj¡cym danym, takie miejsca w sieci daj¡
mo»liwo±¢ dotarcia do wielu osób, których pro�l mo»na bardzo precyzyjnie okre±li¢,
a co za tym idzie przeprowadzi¢ bardzo skuteczn¡ kampani¦ reklamow¡.

MySpace.com

Powstaª w 2003 roku i jest najwi¦kszym na ±wicie serwisem typu �social networking�.
Zaªo»ycielem byªa, zajmuj¡ca si¦ marketingiem, �rma eUniverse. W przeciwie«st-
wie do Grono.net tutaj mo»e przyª¡czy¢ si¦ ka»dy, nie tylko osoba która zostanie
zaproszona. W sierpniu 2006 roku liczba kont si¦gn¦ªa 106 milionów, a sam serwis
jest na 3 miejscu w przedstawionych wcze±niej zestawieniach popularno±ci witryn.
Serwis jest bardzo rozbudowany. Posiada oddzielne pro�le dla zespoªów muzycznych
oraz innych artystów. U»ytkownicy maj¡ mo»liwo±¢ prowadzenie wªasnego bloga, czy
ogl¡dania i zamieszczania �lmów wideo.

mylog.pl

Jest najwi¦kszym polskim serwisem umo»liwiaj¡cym internautom prowadzenie swoich
internetowych dzienników/pami¦tników. Serwis ten ma ±rednio okoªo 37 milionów
odsªon w miesi¡cu, zaªo»ono w nim ponad 284 tys. blogów.

Blogi zyskuj¡ du»¡ popularno±¢ w naszym kraju i na caªym ±wiecie. Nie s¡ to
jednak tylko dzienniki prywatnych osób. W sieci powstaje bardzo du»o blogów spec-
jalistycznych. Staj¡ si¦ one pewn¡ alternatyw¡ dla serwisów informacyjnych.

Podstawowym ¹ródªem dochodu s¡ reklamy, ewentualnie pewne udogodnienia
wprowadzane za opªat¡.

Sympatia.pl

Jest to serwis umo»liwiaj¡cy nawi¡zanie kontaktów z osobami o podobnych zaintere-
sowaniach, daje mo»liwo±¢ szukania osób wzgl¦dem zadanych kryteriów. Serwis ten
to cz¦±¢ serwisu Onet.pl i wedªug statystyk (www.alexa.com dane z 3 grudnia) we-
j±cia na jego strony stanowi¡ 5% liczby wszystkich wej±¢ na stron¦ onet.pl. Liczba
pro�li zarejestrowanych w serwisie 14 listopada 2006 roku przekroczyªa 2 miliony.

�ródªa:

• grono.net

• www.valleywag.com

• mylog.net

Grupa docelowa.

Kryterium podziaªu jest grupa docelowa, dla której b¦dziemy oferowali nasze usªugi. Rozró»ni-
amy dwie gªówne kategorie:

1. B2C � Business-to-Client

2. B2B � Business-to-Business

W przypadku B2C �rma jest nastawiona na dotarcie do klienta indywidualnego, natomiast
w przypadku B2B oferta kierowana jest przede wszystkim do �rm.

5



Modele biznesu w Internecie

1. B2B

B2B (ang. Business-to-Business) to nazwa relacji wyst¦puj¡cych pomi¦dzy �rmami. Dziaªalno±¢
B2B w Internecie obejmuje usªugi dla biznesu, integracj¦ procesów zaopatrzenia, usprawnienie
przepªywu informacji w �rmie. Efektem tych dziaªa« jest m.in. obni»enie kosztów, usprawnienie
logistyki, poprawa pozycji konkurencyjnej �rmy. W przypadku dziaªalno±ci B2B potrzebne s¡
zwykle do±¢ znaczne nakªady pocz¡tkowe (na odpowiedni sprz¦t, pracowników, promocj¦) oraz
czas na zdobycie zaufanie i wyrobienie marki, aby pozyska¢ du»e i znane �rmy.

W ramach B2B mo»emy wyró»ni¢ poni»sze modele.

1.1 Tworzenie wizerunku �rmy

Ten model ±ci±le wi¡»e si¦ z marketingiem i polega na tworzeniu witryn internetowych dla �rm
(odpowiednio profesjonalnych, reprezentacyjnych i optymalnych wzgl¦dem wyszukiwarek, czyli
wysoko pozycjonowanych) czy projektowaniu odpowiednio skutecznych - trudnych do zamkni¦cia
wyskakuj¡cych reklam. Cz¦sto obejmuje tak»e zarz¡dzanie zawarto±ci¡ serwisów. Przychody
generowane s¡ na bazie opªat za konkretne usªugi. Do prowadzenia takiej dziaªalno±ci potrzebne
s¡ zarówno wiedza, jak i kreatywno±¢ nadaj¡ca produktom danej �rmy unikatowy, a tym samym
w tej bran»y dochodowy charakter.

1.2 Sprzeda» dost¦pu do informacji

Przychody generowane s¡ z opªat za dost¦p do pewnych zbiorów danych (generowanych lub
tylko kompletowanych przez �rm¦). Dziaªalno±¢ tego typu mo»e przybiera¢ ro»ne formy. Jedn¡
z nich jest pªatny dost¦p do archiwów i zasobów prasowych, które �rma wykupuje dla swoich
pracowników. Inna to zbieranie informacji o internautach i ich preferencjach (jak np. robi¡
to portale internetowe) i odsprzedawanie takich statystyk przedsi¦biorstwom. Kolejn¡ form¡
jest zbieranie statystyk dotycz¡cych danych stron internetowych. Przykªadem �rmy dziaªaj¡cy
w tym modelu jest portal stat.pl oferuj¡cy du»ym i maªym �rmom usªugi polegaj¡ce na badaniu
statystyk danej strony internetowej (ilo±¢ odsªon strony i podstron, lojalno±¢ u»ytkowników,
analiza odsyªaczy, ±cie»ki i pro�le wizyt, analiza skuteczno±ci witryny np. ilo±ci odwiedzin do
ilo±ci kupionych towarów dla sklepu internetowego).

1.3 Platformy aukcyjne � e-rynki

Oferowanie �miejsc�, gdzie masowi/�rmowi kupuj¡cy mog¡ �spotka¢ si¦� ze sprzedaj¡cymi lub
producentami. Internet jest tu narz¦dziem uªatwiaj¡cym komunikacj¦, kontakt i budowanie
relacji miedzy przedstawicielami ró»nych grup interesu, a tym samym usprawniaj¡cym procesy
biznesowe, umo»liwiaj¡c kontakty z wieloma podmiotami jednocze±nie. Bior¡c pod uwag¦ sposób
organizacji e-rynków, wyró»niamy rynki horyzontalne i wertykalne. Rynki horyzontalne zajmuj¡
si¦ obrotem dóbr i usªug z ró»nych bran». Rynki wertykalne zajmuj¡ si¦ obrotem dóbr i usªug
konkretnej bran»y. Cz¦sto w poª¡czeniu z odpowiednio zde�niowanymi bazami danych jest to
bardzo dobre narz¦dzie wspieraj¡ce logistyk¦ i zaopatrzenia �rmy.

1.4 Usªugi dla korporacji

Dziaªalno±¢ tego typu skierowana jest do du»ych przedsi¦biorstw i obejmuje gªownie tworze-
nie portali i sieci korporacyjnych. Sie¢ korporacyjna obejmuje cyfrow¡ sie¢ telekomunikacyjn¡,
struktur¦ funkcjonaln¡ caªego przedsi¦biorstwa, w którym przekazywane s¡ wiadomo±ci przez
dowolne aktualnie dost¦pne no±niki informacji. Sie¢ taka mo»e by¢ sieci¡ bardzo rozlegª¡, a nawet
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mi¦dzynarodow¡. Jak wida¢ portal korporacyjny to witryna �rmy zintegrowana z odpowied-
nimi funkcjami opieraj¡cymi si¦ na sieci korporacyjnej, co umo»liwia dobry przepªyw infor-
macji wewn¦trznej i sprawne wspóªdziaªanie oddziaªów korporacji cz¦sto rozsianych po caªym
±wiecie. Ale dobry portal korporacyjny to tak»e odpowiednio rzetelna i profesjonalna prezentacja
danych o �rmie do otoczenia. Przykªadami �rm zajmuj¡cych si¦ tworzeniem sieci korporacyjnych
w Polsce s¡: NASK, Netia.pl.

1.5 Nowe usªugi

Funkcjonowanie Internetu stwarza tak»e mo»liwo±¢ obmy±lania i oferowania nowych usªug, cz¦sto
b¦d¡cych odpowiedzi¡ na usªugi ju» istniej¡ce. Przykªadem takiej dziaªalno±ci mo»e by¢ ska-
piec.pl, gdzie konsumenci mog¡ porównywa¢ ceny towarów oferowanych przez sklepy interne-
towe, ale te ostatnie, by ich cennik znalazª si¦ w bazie musz¡ odpowiednio zapªaci¢. Dla samego
sklepu jest to do±¢ specy�czny rodzaj promocji i budowania przewagi konkurencyjnej. Innym
przykªadem mog¡ by¢ �rmy specjalizuj¡ce si¦ w tworzeniu i zarz¡dzaniu witrynami e-commerce.

2. B2C

B2C (ang. Business-to-Consumer) to nazwa relacji wyst¦puj¡cych pomi¦dzy �rm¡ a klien-
tem ko«cowym, cz¦sto realizowanych za pomoc¡ Internetu, cho¢ nie tylko. Stron¡ inicjuj¡c¡
transakcje jest Firma, poniewa» zdobycie klienta jest w centrum zainteresowania ka»dego przed-
si¦biorcy. W dzisiejszych czasach klient jest coraz bardziej ±wiadomy konkurencyjno±ci rynku
i szerokich mo»liwo±ci wyboru. Zwyci¦stwo komercyjne w gospodarce wolnorynkowej zale»y
od szeregu czynników m.in.: marketingu, dost¦pu do informacji, sposobu przekazania informa-
cji, obsªugi klienta. Internet stosowany w relacjach z klientami indywidualnymi pozwala na
skuteczniejszy dost¦p do klienta oraz obsªug¦ na najwy»szym poziomie.

Poni»sza klasy�kacja modeli biznesowych tego typu realizowanych w Internecie opracow-
ana zostaªa w oparciu o ju» istniej¡ce typologie i uwzgl¦dnieniu jako najwa»niejszego czynnika
sposobu generowania przychodów.

2.1 Reklama

Przedsi¦wzi¦cie polega na odpªatnym umieszczaniu reklam w serwisie lub rozsyªaniu ich do
wszystkich u»ytkowników. Przykªadem mo»e by¢ Gadu-Gadu (baner reklamowy jest umieszc-
zony w komunikatorze) lub dowolny portal (reklamy umieszczane s¡ w serwisie oraz rozsyªane
wszystkim u»ytkownikom darmowych kont pocztowych). Reklama mo»e by¢ tak»e realizowana
poprzez umieszczanie linków sponsorowanych na pierwszych miejscach wyników wyszukiwania
(google.com). Innym przykªadem jest witryna: http://www.milliondollarhomepage.com/, gdzie
podstawow¡ dziaªalno±ci¡ jest sprzeda» powierzchni reklamowej.

Podstaw¡ du»ych zysków z tej formy dziaªalno±ci jest popularno±¢ witryny na której jest
umieszczona reklama. Np. google.pl jest najpopularniejsz¡ stron¡ w Polsce, GG - najpopu-
larniejszym komunikatorem (z 6 mln u»ytkowników). Niemniej jednak reklam¦ mo»na znale¹¢
niemal na ka»dej stronie WWW, gdy» ªatwo j¡ poª¡czy¢ z inn¡ dziaªalno±ci i czerpa¢ z niej
dodatkowe zyski.

W 2005 rynek reklam internetowych byª wart 140 mln zª (3% caªkowitych wydatków na
reklam¦), wedªug szacunków pod koniec 2006 ma wzrosn¡¢ o 50% do 210 mln zª. Wzrost ten
b¦dzie post¦powaª dalej, wraz ze wzrostem popularno±ci Internetu. Wedªug CRMedia Consulting
polski rynek reklamy online b¦dzie w 2007 roku wart 290 mln zªotych, a wydatki na Sie¢ b¦d¡
stanowi¢ 4.4% kwot wydanych na reklam¦ we wszystkich mediach.
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Reklama mo»e zniech¦ca¢ u»ytkowników do odwiedzania serwisu, wedªug 69% internautów
jest ona irytuj¡ca. Z jednak drugiej strony 34% internautów uwa»a j¡ za skuteczn¡.

Nakªady pocz¡tkowe i dynamika rozwoju zwi¡zane z tego typu dziaªalno±ci¡ zale»¡ od kon-
cepcji przedsi¦wzi¦cia: podkupuj¡c np. znana witryn¦ potrzebujemy na pocz¡tek du»o funduszy,
ale mo»emy te» liczy¢ na stosunkowo szybki zwrot z takiej inwestycji, natomiast próba stworzenia
czego± nowego jest niew¡tpliwie ta«sza, ale potrzeba wiele czasu i dobrej kampanii promocyjnej
lub naprawd¦ bªyskotliwego pomysªu, by móc liczy¢ na du»e zyski.

2.2 Sprzeda» dost¦pu do zawarto±ci

Model ten opiera si¦ na zgromadzeniu unikalnej (najlepiej niedost¦pnej nigdzie indziej), lub
lepiej opracowanej ni» w darmowych serwisach, zawarto±ci i sprzedawaniu dost¦pu do niej. Dane
mog¡ by¢ bardzo ró»ne, od wiedzy (encyklopedie, sªowniki, kursy on-line), poprzez rozrywk¦
(utwory muzyczne, gry), gad»ety (tapety, dzwonki do telefonów komórkowych), a» do pornogra�i.
Naturalnie za dost¦p do zgromadzonych danych (lub za dost¦p do szerszych zbiorów) pobierana
jest opªata (abonamentowa lub jednorazowa).

Model ten wymaga czasu (lub pieni¦dzy) na zgromadzenie odpowiedniej zawarto±ci, oraz
na wypromowanie serwisu i zyskanie odpowiedniej renomy. Nakªady bie»¡ce s¡ za to niskie
(utrzymanie serwera, aktualizacja bazy danych).

Mo»na tutaj wyró»ni¢ tak»e model, w którym dost¦p do zawarto±ci jest darmowy, ale pªatny
jest np. szybszy transfer. Przykªady: Wapster.pl, mniammniam.pl

2.3 Po±rednictwo

W model ten wpisuj¡ si¦ wszelkie aukcje internetowe, komisy, serwisy z ogªoszeniami, biura
podró»y etc.

Model ten opiera si¦ na skojarzeniu sprzedaj¡cego z kupuj¡cym w formie najwygodniejszej
dla obu stron. Zwykle serwis pobiera prowizj¦ od sprzedanego przedmiotu, b¡d¹ opªat¦ za
wystawienie. Sprzedaj¡cy za to zyskuje wielu potencjalnych nabywców.

Jak pokazuje przykªad nieudanego wej±cia na polski rynek serwisu ebay, aby konkurowa¢
z najpopularniejszym allegro.pl nale»y przygotowa¢ naprawd¦ dobr¡ strategi¦ marketingow¡.
Przykªady: allegro.pl, otomoto.pl, pracuj.pl, wylegarnia.com

2.4 Nowa usªuga

Osi¡ koncepcji takiego przedsi¦wzi¦cia jest stworzenie nowej usªugi. Przychody pochodz¡ tu ze
sprzeda»y niej samej lub opªat za jej dodatkow¡ funkcjonalno±¢. Przykªadem mo»e by¢ program
Skype, dzi¦ki któremu mamy mo»liwo±¢ nawi¡zania rozmowy gªosowej z innym u»ytkownikiem.
Ta podstawowa funkcjonalno±¢ jest bezpªatna, ale program oferuje równie» poª¡czenie z telefonem
tradycyjnym za pewn¡ opªat¡ (jest ona przewa»nie ni»sza ni» za korzystanie z tradycyjnych sieci
telefonicznych).

Kolejnym ciekawym przykªadem mo»e by¢ serwis snajper.net, który pomaga wygrywa¢ aukcje
internetowe. Jak na razie usªuga jest bezpªatna, ale taka polityka ma zapewne na celu rozreklam-
owanie i przyci¡gni¦cie jak najwi¦kszej liczby klientów. Co wa»ne, jest to przykªad dziaªalno±ci,
która powstaªa w odpowiedzi na funkcjonowanie innego tworu internetowego.

Pocz¡tkowe nakªady takiej dziaªalno±ci zale»¡ od jej specy�ki, jednak w najbardziej znanych
przypadkach nie byªy to wysokie koszta. Mo»liwe, »e potrzebne b¦d¡ fundusze na promocj¦ nowej
usªugi. Przedsi¦wzi¦cie tego typu ma szans¦ rozwija¢ si¦ bardzo dynamicznie, o ile tylko uda si¦
znale¹¢ i wykorzysta¢ istniej¡c¡ nisz¦ rynkow¡. Wtedy odpowiednio poprowadzona kompania
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promocyjna oraz adaptacja nowej usªugi s¡ w stanie zadecydowa¢ o sukcesie �rmy. Specy�czna
wiedza mo»e by¢ ¹ródªem pomysªu, a zatem racji bytu takiego biznesu. Cz¦sto jednak do dalszej
dziaªalno±ci wystarczy dobra orientacja w zakresie Internetu, obsªugi i zarz¡dzania stronami
internetowymi.

W tym przypadku absolutnie kluczowa jest rola oryginalnego pomysªu, ale niewystarczaj¡ca.
Konieczna jest umiej¦tno±¢ umiejscowienia usªugi w rynku, czyli odpowiednie wykorzystanie
niszy.

2.5 E-commerce

Ten model obejmuje wszelkiego typu sklepy internetowe, które zwykle dostarczaj¡ zamówione
produkty poczt¡ lub przez �rm¦ kuriersk¡ (cho¢ np. najwi¦ksza polska ksi¦garnia on-line�
merlin.com.pl otworzyªa niedawno swój punkt w Warszawie). Przychody, tak jak w przypadku
tradycyjnego handlu, pochodz¡ za sprzeda»y towarów. W Polsce model ten staje si¦ coraz
popularniejszy i warto doda¢, »e wedªug statystyk Gemius portal merlin.com.pl nale»y do naj-
cz¦±ciej odwiedzanych portali tego typu. Wykorzystanie Internetu do sprzeda»y wysyªkowej
przynosi dwojakie korzy±ci. Po pierwsze jest to wygodne dla klienta, który mo»e zapozna¢
si¦ z ofert¡, dokona¢ wyboru i odebra¢ zamówienie nie wychodz¡c z domu. Po drugie koszt
prowadzenia sklepu jest ni»szy ni» w przypadku tradycyjnym (odchodz¡ ró»nego rodzaju koszty
staªe: pªace personelu obsªugi klienta, wynajem i eksploatacja pomieszcze« sklepowych itp.).
Jednak»e nakªady s¡ tu znacznie wy»sze ni» w przypadku innych modeli biznesowych w Internecie
(koszty pocz¡tkowe zwi¡zane z budow¡ serwisu oraz koszty staªe w postaci opªat zwi¡zanych
z magazynowaniem i administracj¡ serwisu). Trudno w tym przypadku spodziewa¢ si¦ bardzo
dynamicznego rozwoju ze wzgl¦du na nasycenie rynku chyba, »e uda si¦ znale¹¢ nisz¦ rynkow¡.
Mo»na jednak przewidywa¢ do±¢ stabilny wzrost (naturalnie po pewnym okresie koniecznym do
wypracowania sobie dobrej renomy), co jest spowodowane rozwojem Internetu i powszechno±ci¡
pewnych zachowa« spoªecznych (coraz wi¦ksze zaufanie do tego typu usªug). Specjalistyczna
wiedza nie jest czym± nieodzownym do poprowadzenia takiej dziaªalno±ci. Natomiast pomysª
w wyborze bran»y czy strategii promocyjnej mo»e znacznie zwi¦kszy¢ szanse sukcesu.

2.6 Usªugi zwi¡zane z sieci¡

Model ten zawiera w sobie ±wiadczenie usªug, których miejscem bytu i sensem funkcjonowania
jest sam Internet (np. hosting, sprzeda» domen, usªugi dost¦powe, obsªuga baz danych, tworze-
nie stron itp.). Dziaªalno±¢ tego typu wymaga sporych nakªadów pocz¡tkowych (np. serwery,
ª¡cza) i bie»¡cych (pracownicy, ª¡cza), co mo»e by¢ jego wad¡. Zalet¡ natomiast s¡ perspektywy
rozwoju spowodowane dynamik¡ rozwoju Internetu oraz to, »e w warunkach polskich jest to sfera
stosunkowo mªoda, a wi¦c istnieje szansa znalezienia niszy rynkowej. Do poprowadzenia takiego
biznesu potrzebna jest specy�czna wiedza zwi¡zana z rodzajem oferowanej usªugi, natomiast
sam pomysª z dokªadno±ci¡ do �wstrzelenia si¦� w nisz¦ rynkow¡, nie odgrywa znacz¡cej roli.
Przykªady takich �rm dziaªaj¡cych w Polsce to: home.pl, netwave.pl
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