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    Rozdział 1.Startup — tworzenie nowego biznesu
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    Jak budować startup — najpierw Polska czy od razu cały świat?


    W Polsce częste jest przekonanie, że najlepiej (i zarazem najłatwiej) zbudować startup lokalnie — po polsku, dla Polaków. A gdy wypali (jeśli wypali), wystarczy przetłumaczyć i ruszyć w świat. Większość rodzimych przedsiębiorców sądzi, że skoro mamy prawie 40 milionów rodaków, to znajdą się chętni na dany produkt albo usługę. Niby świetnie znamy polską mentalność, język i samych Polaków; wiemy, kto i o czym pisze, z kim należy rozmawiać, gdzie się pojawić, komu zostawić wizytówkę. Jednak później, gdy ruszamy z usługą — mówiąc delikatnie — jest ciężej, niż kiedykolwiek się spodziewaliśmy.


    Kiedy ktoś pyta, czy warto wychodzić z biznesem za granicę, w większości przypadków może usłyszeć tylko jedną odpowiedź: oczywiście, że warto. Mało tego, lepiej zrobić to od razu, niż dzielić na etapy — najpierw zasięg lokalny, a później ekspansja. Powodów jest co najmniej kilka.


    


    
      	Liczba klientów. Polska to prawie 40 milionów ludzi. Na świecie żyje ponad 7 miliardów ludzi, czyli — przynajmniej teoretycznie — ponad 7 miliardów potencjalnych klientów. I co z tego, że pewnie większość z nich nie skorzysta z naszej usługi. Co z tego, że większość z nich pewnie nawet nigdy o niej nie usłyszy. I tak znacznie łatwiej będzie nam dobrnąć choćby do progu opłacalności w momencie, gdy liczbę potencjalnych klientów będziemy liczyć w miliardach, a nie w tysiącach czy nawet milionach. W końcu sky is the limit. Stawiajmy sobie ogromne cele, a już osiągnięcie mniejszych wystarczy, by stworzyć dobrze prosperujący biznes.



      	Obca waluta i skłonność do płacenia. Obce waluty (jak euro, funt, dolar) są często droższe od złotówki. Z kolei wśród osób, które się nimi posługują, dużo łatwiej znaleźć klientów, którzy będą skłonni zapłacić (lub zapłacić więcej) za dany produkt. Inaczej mówiąc, chodzi o stworzenie sytuacji, w której więcej osób będzie chciało kupić produkt i zapłacić za niego w droższej walucie obcej.



      	Różne nacje, różne mentalności, różne potrzeby. Może i stworzymy świetny produkt, wręcz rewolucyjny. Ale może akurat nie będzie się nadawał na rynek lokalny. Może Polacy nie są jeszcze na niego gotowi, może w Polsce panują inne trendy. Może polskie prawo nie pozwala na osiągnięcie tego, na czym nam zależy, może infrastruktura jeszcze nie jest na to gotowa. A może...


      Kiedy stawiamy sobie za cel zbudowanie biznesu globalnego, staramy się trafić do ludzi z różnych krajów, różnych kultur i z różną — często zupełnie odmienną od naszej — mentalnością. To, że jakaś usługa nie jest popularna w jednym kraju, nie znaczy, że nie będzie taka w innym. Może wszystkie te potencjalne problemy, które uniemożliwiają nam osiągnięcie sukcesu na lokalnym rynku, gdzie indziej nie będą aktualne.



      	Inwestorzy. Często są bardziej doświadczeni, obyci, mają kontakty w różnych częściach świata i... dysponują większym budżetem. Co zaś jeszcze ważniejsze, są skłonni do podejmowania ryzyka, nie boją się porażki (a często wręcz jej oczekują, bo to ona sprawi, że nasze kolejne pomysły będą lepsze).



      	Partnerzy. W Polsce panuje przeświadczenie, że współpracę powinno się omawiać twarzą w twarz. Widać to szczególnie w rozmowach z większymi firmami, bankami czy instytucjami. Stosunkowo często się zdarza, że jesteśmy zapraszani na spotkanie, podczas którego okazuje się, że nasz rozmówca nie do końca orientuje, kim jesteśmy i po co przyjechaliśmy. Dzieje się tak z prostego powodu: jesteśmy zapraszani z automatu. Pani sekretarka zobaczyła w temacie e-maila „zapytanie ofertowe” i jeśli pan, którego akurat to zapytanie dotyczy, nie zgłasza sprzeciwu, od razu próbuje zorganizować spotkanie. Inaczej jest w zachodnich firmach, gdzie mnóstwo spraw da się po prostu załatwić zdalnie. Wiele kwestii można wyjaśnić e-mailem, negocjacje można poprowadzić przez telefon lub z wykorzystaniem wideokonferencji. Umowę możemy wydrukować na swojej drukarce, podpisać, siedząc we własnym fotelu, i odesłać pocztą lub nawet przedstawić w formie skanu podpisanego dokumentu. Oczywiście spotkania twarzą w twarz i tam są niezwykle mile widziane. Częściej jednak odbywają się, gdy obie strony chcą się poznać lub czekają je trudne rozmowy, które łatwiej prowadzić, siedząc obok siebie.



      	Partnerzy — ponownie. W Polsce słowo partner jest niestety w biznesie kojarzone ze słowem klient. Bywa, że kiedy próbujemy nawiązać współpracę z inną firmą, ta zachowuje się tak, jak byśmy chcieli jej coś sprzedać. W trakcie umawiania spotkania słyszymy, aby przyjechać z gotową ofertą, a przygotowaną prezentację przedstawić osobom, które akurat znajdą czas, żeby nas wysłuchać. Często w takich spotkaniach brakuje podejścia w rodzaju „zaróbmy razem trochę pieniędzy” czy „zróbmy razem coś fajnego”. Niestety, w Polsce panuje przekonanie, że skoro ktoś ma dla kogoś jakąś ofertę, to pewnie próbuje mu coś sprzedać. Na Zachodzie oczywiście jest podobnie i sprzedawców można spotkać na każdym kroku. Mimo wszystko ludzie starają się dowiedzieć, kim jest człowiek, który przychodzi z propozycją, i o czym chce rozmawiać, zanim zaszufladkują go jako sprzedawcę. Odpowiadają przy tym szczerze, że chętnie dowiedzieliby się czegoś więcej lub że nie są zainteresowani. Właśnie odpowiadanie to cecha charakterystyczna dużej części zagranicznych przedsiębiorców — żaden e-mail nie pozostanie bez odpowiedzi.


    


    Coraz częściej można usłyszeć tezę — z którą zresztą trudno się nie zgodzić — że w Polsce jesteśmy skazani na produkty niszowe, działające w jednej, ściśle określonej branży. Jest tak dlatego, że bez względu na to, jak bardzo byśmy się starali, ciężko byłoby nam konkurować na rynku wyszukiwarek z Google’em, na rynku wideo z YouTube’em, a na rynku portali społecznościowych z Facebookiem. To marki globalne, znane i lubiane na całym świecie. Marki, które nawet jeśli pozostają jeszcze nieobecne w jakimś kraju, najprawdopodobniej niedługo tam się pojawią. Marki, które dysponują ogromną siłą oddziaływania, posiadają ogromne zasoby ludzkie i finansowe. Jeśli chcemy osiągnąć sukces, musimy skupić się na czymś, co będzie uszyte na miarę pewnej niszy (miłośników designu, marketingowców, ludzi zainteresowanych produktywnością itd.). Tyle że gdy skoncentrujemy się na niszy, ograniczymy liczbę potencjalnych użytkowników naszego produktu. Tymczasem, jeśli dobrze się nad tym zastanowić, mniejsza liczba użytkowników może nie wystarczyć. Żeby osiągnąć sukces, trzeba, owszem, skupić się na niszy, ale w kontekście globalnym.


    Czy to prawda, że biznes internetowy szybko zaczyna przynosić zyski?


    Spieniężenie produktu, a więc doprowadzenie do sytuacji, w której przynosi on zyski właścicielowi, jest najtrudniejszym zadaniem, z którym musi się zmierzyć każdy twórca startupu. W branży najczęściej spotkamy się z terminem monetyzacja — może się on odnosić zarówno do biznesów czy produktów, jak i np. do ruchu na stronie. Jednak bez względu na stosowaną terminologię to od tego, jak będziemy zarabiać na realizowanym pomyśle, zależy, czy odniesiemy sukces. O wielu znakomitych usługach nikt nigdy nie usłyszał, ponieważ ich twórcy nie mieli pomysłu na to, jak na nich zarobić. A co za tym idzie — jak zebrać fundusze na dalszy rozwój firmy i produktu. A bez funduszy każdy pomysł prędzej czy później zostaje porzucony.


    W tym kontekście dwa najczęstsze błędy popełniane przez twórców firm internetowych to:


    


    
      	Przekonanie, że startup zacznie zarabiać niedługo po starcie.



      	Przekonanie, że zarobi się na reklamach.


    


    Startupy rzadko (niezwykle rzadko!) zarabiają pieniądze krótko po ich odpaleniu. Przeważnie muszą minąć miesiące, a nawet lata, nim klienci zaczną płacić, a biznes stanie się rentowny. A i to przy założeniu, że produkt jest dobry, a przyjęty model jego monetyzacji zadziała skutecznie. W przeciwnym wypadku może to nie nastąpić nigdy.


    Ciekawym przykładem jest działający w modelu SaaS FreshBooks — jedno z najpopularniejszych na świecie narzędzi do tworzenia faktur. W otwartym liście od jego twórcy Mike’a McDermenta można przeczytać:


    The road hasn’t been easy. It took over 16 months to bring a product to market. When we launched no one cared and 24 months after starting we had only 10 paying customers and revenues of $99 per month. We moved into my parents’ basement for 3.5 years. But despite all the evidence pointing to our failure, we carried on. Why? We loved our customers, our company and working together, and we’d discovered a passion to serve others.


    (Droga nie była łatwa. Wprowadzenie produktu na rynek zajęło nam ponad 16 miesięcy. Kiedy wystartowaliśmy, nikogo to nie obchodziło, a po 24 miesiącach mieliśmy zaledwie 10 płacących klientów i 99 dolarów dochodu miesięcznie. Przenieśliśmy się do piwnicy moich rodziców na 3,5 roku. Ale pomimo wszystkich znaków wskazujących na porażkę, kontynuowaliśmy swoją pracę. Dlaczego? Kochaliśmy naszych klientów, firmę i wspólną pracę; odkryliśmy w sobie pasję, by służyć innym).


    To firma, która obecnie może się pochwalić obsłużeniem 5 milionów klientów, ma płacących użytkowników w ponad 120 krajach świata i zatrudnia 90 pracowników. Mimo że przez lata nie zarabiała praktycznie nic — przetrwała i stała się tym, czym jest teraz.


    Pójdźmy tym tropem… spójrzmy na Twittera. Mimo milionów użytkowników na całym świecie i niezwykłej wręcz popularności zarabia, jak na swoje rozmiary, niewiele. Spójrzmy na Foursquare’a, Instagram czy choćby YouTube’a. Wszyscy o nich wiemy, znamy je i korzystamy z nich. Potencjał każdego jest wręcz niewyobrażalny, a jednak jeszcze nie wykorzystują go na tyle, by zarabiać duże pieniądze.


    Reklamy — to jeden z najczęstszych argumentów wymienianych przez inwestorów, gdy tłumaczą, dlaczego nie są zainteresowani inwestowaniem w konkretne przedsięwzięcie. Niektórzy początkujący startupowcy sądzą, że zbudują serwis, który będzie na siebie zarabiał poprzez reklamy. Tacy ludzie są traktowani przez inwestorów jak ludzie bez pomysłu na spieniężenie swojego projektu. Często nie zdają sobie sprawy, jak trudne jest zarabianie pieniędzy na reklamach — jak wiele wysiłku trzeba włożyć w zebranie na tyle dużej rzeszy fanów danego produktu, by zarabianie na reklamach miało jakikolwiek biznesowy sens. W Polsce mamy kilka — dosłownie kilka — firm, które są w stanie się utrzymać i rozwijać dzięki publikowaniu reklam. To wielkie podmioty z niezwykle dużą siłą oddziaływania i z przeogromnymi budżetami — firmy, których strony są odwiedzane przez miliony użytkowników dziennie.


    Każdy, kto kiedykolwiek próbował zarobić na reklamach więcej niż kilka dolarów miesięcznie, zdaje sobie doskonale sprawę, jak mała jest szansa na zdobycie w ten sposób pieniędzy na rozwój swojej firmy.


    Czy potrzeba dużych nakładów finansowych, aby osiągnąć sukces w e-biznesie?


    Prowadzenie biznesu w internecie nie różni się znacznie od prowadzenia biznesu w „normalnym” świecie. Tak samo trzeba być do niego odpowiednio przygotowanym, poświęcić niezliczone godziny na jego rozwinięcie, postarać się o jego promocję i sprzedaż. Co jednak znacznie różni biznes internetowy od prowadzonego w świecie rzeczywistym, to fakt, że można go skalować przy znacznie niższych nakładach finansowych. Trudno bowiem sobie wyobrazić rozwój osiedlowego sklepu wielobranżowego bez wynajmowania powierzchni handlowych w kolejnych miastach, bez ich codziennego zaopatrywania, zatrudniania coraz to nowych sprzedawców, a także dbania o logistykę, oddzielną księgowość czy promocję na miejscu. Podobnie niełatwo sobie wyobrazić lokalnego producenta lodów, który — chcąc zacząć sprzedawać swoje wyroby w kolejnych krajach świata — nie będzie dbał o ich odpowiednią dystrybucję, magazyny, przedstawicieli handlowych i spełnianie coraz to nowszych wymogów prawno-księgowych. W internecie kwestie tego rodzaju często po prostu nie istnieją. Jeśli sprzedajemy nasz wirtualny produkt za granicą, nie musimy się martwić o wynajmowanie powierzchni handlowych. Nie interesuje nas wynajem magazynów na miejscu. Nie zatrudniamy kolejnych zespołów sprzedawców, nie martwimy się o dystrybucję.


    Jeśli e-biznes ma działać na polskim rynku, to nie zakładamy, że będzie funkcjonował tylko na ulicy Świętojańskiej w Gdyni albo że będziemy prowadzić sprzedaży w samej Warszawie czy Wrocławiu; innymi słowy, nie ograniczamy się do użytkowników z konkretnej części kraju. Z naszego produktu internetowego mogą korzystać użytkownicy pochodzący z dowolnej części kraju. I nie ma tu znaczenia, czy mieszkają w mieście, czy na wsi, w południowej, czy północnej części Polski.


    Jeśli nasze usługi lub produkty mają działać globalnie, skierujemy je do wszystkich ludzi, którzy mają ochotę czy potrzebę, by z nich skorzystać. Nakłady finansowe, jakie musimy ponieść, są nieporównywalnie niższe od tych, z którymi przyszłoby nam się zmierzyć w przypadku ekspansji na rynki zagraniczne z biznesem, który działa w świecie rzeczywistym.


    Nie oznacza to bynajmniej, że stworzenie dobrze prosperującej firmy w internecie jest proste i tanie. Wciąż potrzebna jest księgowość czy znajomość aspektów prawnych umożliwiających prowadzenie takiego biznesu, na jakim nam zależy. Nadal trzeba ponosić koszty związane z utworzeniem produktu, jego utrzymaniem i — przede wszystkim — promocją.


    Każdy zapewne słyszał choć raz o dobrze prosperującym internetowym biznesie, który został stworzony przez człowieka mającego zaledwie 10 dolarów w kieszeni. I choć w większości przypadków należy takie opowieści traktować z przymrużeniem oka, to, jak w każdej tego typu historii, można w nich znaleźć ziarno prawdy. Zdarzało się przecież, że student przesiedział parę nocy z rzędu przy komputerze i zbudował online’owe imperium (vide Facebook). Są to jednak sytuacje niezwykle rzadkie. Rozwinięcie historii o biznesie za 10 dolarów zwykle brzmi następująco: wydał te 10 dolarów na pizzę, po czym pożyczył z banku kolejne 100 000 dolarów i z takim kapitałem zbudował firmę.


    Zapewnienie odpowiednich nakładów finansowych jest ważne choćby dlatego, że pozwalają one rozwinąć pomysł i nie porzucić go zbyt szybko. Nakłady te jednak będą znacznie niższe od tych, które należałoby poświęcić na stworzenie biznesu o podobnej skali poza światem wirtualnym.


    Czy to prawda, że łatwiej i przyjemniej prowadzić własny biznes, niż pracować na etacie?


    Mówiąc wprost, nigdy nie znajdzie się dobrej odpowiedzi na pytanie, czy lepiej pracować na etacie, czy założyć własny biznes. Nikt nie jest w stanie odpowiedzieć na to w sposób jasny, klarowny i wyczerpujący. Oba modele pracy mają swoje wady i zalety. Dla jednych najważniejsze będzie poczucie pewnego bezpieczeństwa: regularna wypłata i ustalony porządek dnia (praca od 9 do 17). Dla innych wizja swobody, wolności i możliwości realizowania własnych pomysłów będzie argumentem nie do przebicia.


    Nie ma i nigdy nie będzie prostej recepty dla osoby szukającej swojej ścieżki kariery. Podobnie jak nie ma i nie będzie prostej recepty na prowadzenie własnego biznesu. A to dlatego, że każdy biznes jest inny, podobnie jak różni są ludzie. Każdy chce rozwijać działalność na swój sposób; każdy chce realizować własne pomysły, zatrudniać tych ludzi, z którymi to jemu będzie się dobrze pracowało, i przede wszystkim uczyć się na własnych błędach oraz zdobywać doświadczenie.


    Ktoś, kto kiedykolwiek próbował stworzyć własny biznes, nie zaprzeczy, że prowadzenie firmy jest pasjonujące. Na pewno też jest wciągające, ale i bardzo trudne. I tymi właśnie trzema przymiotnikami najtrafniej można by opisać proces tworzenia i rozwijania własnego biznesu.


    Pasjonujące. Trudno znaleźć w życiu coś bardziej pasjonującego niż możliwość robienia tego, na co ma się ochotę. To rozwijanie pomysłów, które sami uznamy za wartościowe. To nieliczenie się ze zdaniem przełożonego i słuchanie głosu serca i rozumu (ale własnego rozumu!). Niełatwo znaleźć coś bardziej ekscytującego niż możliwość robienia czegoś, co zależy od jednej i tylko jednej osoby — od siebie samego.


    Wciągające. Prowadzenie firmy wciąga i uzależnia. Osoby, które rozwijały lub rozwijają swój biznes, nie wyobrażają sobie pracy inną niż ta, którą sami sobie zlecają. Przecież we własnej firmie robią właśnie to, co ich interesuje i na co chcą przeznaczyć czas. A cóż może być bardziej wciągającego i uzależniającego niż robienie tego, na co ma się ochotę?


    Bardzo trudne. Prowadzenie firmy wymaga ogromnych nakładów czasu i pieniędzy. Często na początku trzeba samemu finansować działalność, bez pomocy z zewnątrz, bez regularnych wpłat na konto. Może przyjdzie zacisnąć pasa i liczyć, że ktoś nam w końcu zapłaci za to, co zrobiliśmy. Musimy liczyć na pobłażliwość ze strony najbliższych — któż mógłby cierpieć bardziej na tym, że każdą wolną chwilę poświęcamy na robienie czegoś, w czym współuczestniczyć w żaden sposób nie mogą? Potrzebna jest ogromna wytrwałość, bo żadne rezultaty nie przychodzą od razu, oraz spostrzegawczość, bo bez tego łatwo przeoczyć drogę, którą powinna podążać firma. Warto mieć dar przekonywania — nigdy nie będziemy musieli być bardziej przekonujący niż podczas namawiania inwestora, by zainwestował w naszą firmę. Nigdy też nie będziemy musieli być tak przekonujący jak w sytuacji, gdy trzeba będzie się tłumaczyć z opóźnień w płatnościach.


    A zatem czy prowadzenie własnego biznesu jest łatwe? Nie. Czy jest przyjemne? Czasami. Czy warto? Bez dwóch zdań.


    Czy polskie startupy odnoszą sukcesy na świecie?


    Mówi się, że polskie startupy nie wybijają się za granicą. Twierdzenie to jest nie tylko błędne, ale przede wszystkim szkodliwe. Nie chodzi przy tym o stan naszego narodowego samozadowolenia, ale o to, że polscy przedsiębiorcy internetowi nie wierzą w swoje siły i nie dostrzegają możliwości — skoro wielu fachowców przed nimi nie dało rady, to dlaczego im miałoby się udać?


    Przeświadczenie o braku polskich sukcesów na polu międzynarodowym bierze się przede wszystkim z tego, że:


    


    
      	Polscy znawcy branży nie znają takich przykładów lub o nich nie mówią.



      	Zagraniczni (w tym przede wszystkim amerykańscy) znawcy branży nie znają takich przykładów lub o nich nie mówią.


    


    Dlaczego Polacy mogą o nich nie wiedzieć? Choćby dlatego, że takie biznesy działają globalnie, a w Polsce są mało znane. Skoro działają na całym świecie, to skupiają się na pozyskiwaniu klientów poza granicami naszego kraju. Koncentrują się na tym, by mówiono o nich tam, gdzie mogliby pojawić się ich potencjalni użytkownicy. Reklamują się w zagranicznych serwisach, bywają na międzynarodowych konferencjach, mają strony internetowe po angielsku, niemiecku czy hiszpańsku. Polska jest dla nich kolejnym (w dodatku stosunkowo małym) rynkiem, z którego mogliby czerpać zyski. Nie widzą sensu inwestowania czasu w większą obecność i rozpoznawalność na lokalnym rynku, niż to potrzebne. Często też zakładają spółki poza granicami kraju i dbają, by postrzegano je jako biznesy, które właśnie tam się znajdują. Ciekawym przykładem tego rodzaju działań jest firma Implix, która przez wiele lat swojego istnienia nie wywiesiła nawet małego szyldu z nazwą firmy na budynku będącym główną siedzibą spółki w Gdyni.


    A dlaczego Amerykanie (czy inni zagraniczni znawcy branży) nie słyszą o polskich startupach robiących karierę na świecie? Gdyż nie wiedzą, że produkty, z których pewnie nawet korzystają na co dzień, są tworzone przez Polaków. Polscy przedsiębiorcy często wychodzą z założenia, że nie muszą opowiadać o swoim pochodzeniu. Czyż skupienie się na osiąganiu kolejnych sukcesów nie jest ważniejsze niż chwalenie się narodowością autorów? Oczywiście, że jest. Użytkowników nie interesuje to, czy twórcy startupu są z Polski, Rosji, Bułgarii albo Turcji. Jeśli produkt jest dobry, to chcą z niego korzystać. I tyle.


    Najważniejsze zaś jest to, że mamy w kraju co najmniej kilka ciekawych przykładów firm osiągających sukcesy na świecie. Wystarczy wspomnieć o FilesTube posiadającym jedną z najpopularniejszych stron internetowych w Stanach Zjednoczonych; o Nozbe będącym jednym z najpopularniejszym na świecie narzędzi wspomagających produktywność; o Implix z ich kilkuset tysiącami aktywnych kont; o PayU będącym jednym z najpopularniejszych pośredników płatności w Europie Środkowo-Wschodniej; o Codility z ich popularną platformą rekrutacyjną; o IVONA z ich najlepszym na świecie syntezatorem mowy. I o wielu innych firmach, które może nie są aż tak popularne, ale przecież robią sporo szumu na całym świecie: UX Pin, SaveUp, Future Simple, Filmaster, LingApp...


    Polacy odnoszą sukcesy na globalnych rynkach. Może i nie osiągnęli efektu Skype’a czy Nokii (tej Nokii sprzed lat), jednak często w swoich niszach są znakomici i bardzo popularni. Warto o nich wiedzieć, przekonać się, że można i że opłaca się podążyć ich śladami.


    Czy pomysł rzeczywiście jest najważniejszy i trzeba być pierwszym, by osiągnąć sukces?


    Rzecz wydaje się na pozór oczywista — ot, prosta zasada: kto pierwszy, ten lepszy. Ze szkoły wiemy, że kto pierwszy odkrył jakieś nowe ziemie czy opisał nowe prawo fizyczne, tego nazwisko otaczano szacunkiem i zapamiętywano. Podobnie powinno być w biznesie i jeśli tylko pierwsi wpadliśmy na pomysł, jak rozwiązać jakiś problem, to czym prędzej go realizujmy, nim ktoś inny nas wyprzedzi.


    Niestety, rzeczywistość jest dużo brutalniejsza, niż byśmy sobie tego życzyli. Sama nowatorskość czy genialność rozwiązania może nie wystarczyć, by pomysł przekształcił się w sukces i dochodowy biznes. Spójrzmy na obecny rynek sprzętu elektronicznego — urządzenia RTV i AGD psują się dużo szybciej niż za czasów naszych rodziców i dziadków. Oczywiście, obecne technologie są bardziej skomplikowane, ale nie to jest zasadniczą przyczyną większej awaryjności. Producentom po prostu nie opłaca się stworzyć telewizora, który będzie działał przez kilkadziesiąt lat. W takiej sytuacji klient nie kupi nowego urządzenia przez najbliższe pół wieku, a i serwisy też na nim nie zarobią — a zatem cena urządzenia musiałaby być wręcz zaporowa. Poza tym jak rozwijać nowe technologie, skoro gros ludzi ma wciąż stare i niekompatybilne telewizory? Producentom bardziej opłaca się, by klienci regularnie wymieniali sprzęt, choć ci ostatni woleliby zapewne bezawaryjność.


    Nieco inaczej jest w przypadku produktów internetowych. Z pewnością możemy wskazać przykłady sukcesów wynikających wyłącznie z nowatorskości pomysłu, jednak wiele najpopularniejszych narzędzi czy platform internetowych powstało jako „jedno z wielu”.


    Google jest oczywiście najczęściej używaną wyszukiwarką — tak popularną, że mówimy nawet „googlować” zamiast „wyszukiwać”. A przecież gdy postawała, istniały już inne tego typu narzędzia, jak choćby Yahoo! czy Altavista. Nie pomysł był tu istotny, ale sposób jego realizacji. Larry Page i Sergey Brin wpadli de facto na pomysł mechanizmu, który nazwali PageRank. To algorytm pozwalający na uporządkowanie wyników wyszukiwania według ich potencjalnej przydatności i popularności (co w założeniu ma być odzwierciedleniem jakości treści).


    Można by powiedzieć, że to był pomysł, jak zrobić coś inaczej. Weźmy np. przeglądarki — kiedyś królował Internet Explorer, a alternatywą był np. Netscape Navigator. Dopiero z czasem pojawiły się przeglądarki takie jak Mozilla Firefox, Chrome i Opera. I dzisiaj Netscape Navigator już nie istnieje, a o pierwsze miejsce w rankingu walczą Chrome i Firefox. Produkt pozostał ten sam, ale konkurencja dała dobrą alternatywę. Pojawiło się sporo nowości (np. karty przeglądarki, możliwości zmiany wyglądu) i stopniowo część użytkowników zmieniała przyzwyczajenia.


    Spójrzmy na nieco bliższe czasy. Portal Nasza Klasa może i wyróżnił się nieco pierwotną ideą, ale stanowił mimo wszystko kolejną stronę społecznościową. W tym czasie wcześniejsze Grono.net miało już dni świetności za sobą, następował początek końca zagranicznego Myspace, a Facebook rósł w siłę. Tego typu stron było wiele zarówno wcześniej, jak i później. Nasza Klasa trafiła w dobry moment (nie było w polskim internecie serwisu społecznościowego dla wszystkich), a do tego oferowała niezłą, jak się okazało, przynętę — można było odnowić znajomości ze szkolnych lat, powspominać czy obejrzeć dawne zdjęcia.


    Dziś wydaje się, że na kolejne serwisy społecznościowe nie ma miejsca. Tymczasem Google usilnie promuje swój produkt, czyli Google+, i może sobie na to pozwolić z racji pozycji i popularności wielu innych usług. W rzeczywistości nie ma tam wielu rewolucyjnych nowości czy czegoś, co diametralnie odróżniałoby ten serwis np. od Facebooka. Ale Google ma odpowiednie zaplecze do promocji, integruje serwis ze swoimi usługami, ponieważ wpisuje się to w wizję firmy dotyczącą „organizacji internetu”. Nieco inaczej popularność zdobywa święcący od niedawna triumfy Pinterest. Portal stawia na komunikację wizualną, zaoferował ładny, charakterystyczny interfejs i pozwala na... dzielenie się obrazkami i zdjęciami. Teoretycznie niemal każda strona społecznościowa to umożliwia, jednak serwis oparty wyłącznie na takich interakcjach (szybkie dzielenie się treściami wizualnymi) z odpowiednio dobraną komunikacją (jakże często korzystają z niego kobiety, by prezentować zdjęcia ubrań, biżuterii czy kulinariów!) odniósł błyskawiczny sukces.


    Produkty, które nie były nowatorskie, a stały się najbardziej rozpoznawalne, można by wymieniać jeszcze długo. Ot, choćby Instagram (przecież przed tą aplikacją istniało wiele innych robiących zdjęcia i nakładających filtry) czy Dropbox (dyski w chmurze to nie nowość, ale Dropbox pierwszy dawał poczucie, że to naprawdę działa). Innymi słowy, można równie dobrze wziąć coś, co już istnieje, i to ulepszyć. Powielić, ale usunąć błędy i dodać coś nowego. Czasem wystarczy zastosować brzytwę Ockhama (cóż innego zrobili twórcy Instagrama czy Pinterest?), zachwycić użytecznym designem czy ciekawą komunikacją.


    Można również skopiować coś, co już istnieje i... niczego nie zmieniać. Wystarczy działać tam, gdzie takiego rozwiązania jeszcze nie było. Polski serwis Wykop.pl wzorował się przecież na zagranicznym serwisie Digg, który u nas był prawie nieznany. Po latach los Digga jest dość niepewny (parokrotnie zmieniał właścicieli, falami tracił niezadowolonych użytkowników), zaś Wykop.pl to jedna z większych społeczności internetowych w tej części Europy. Podobnie Allegro — czyż nie jest swoistym odpowiednikiem eBaya? Rodzima platforma aukcyjna, mimo cyklicznych fal krytyki dotyczących kolejnych zmian, wciąż jest niezwykle popularna. W najmniejszym stopniu nie zaszkodziło jej nawet wejście samego eBaya do Polski przed paru laty. Ta nisza po prostu została już dobrze zagospodarowana, a przyzwyczajenia Polaków mocno się zakorzeniły — eBay spóźnił się o dobrych kilka lat. Warto zauważyć, że zgoła inaczej było, kiedy Facebook zdetronizował w Polsce Naszą Klasę (obecnie nk.pl). Kto wie, czy nie miałby z tym dużo większych problemów np. pięć lat później.


    Spójrzmy poza Polskę — choćby na francuski Deezer. Streamowanie muzyki to usługa równie popularna, jak pożądana. Największym i najlepiej znanym graczem jest Spotify, ale ma jedną wadę — jest dostępny tylko w wybranych krajach. Tymczasem Deezer, oferując niemalże to samo, zdobywa coraz większą popularność tam, gdzie Spotify jeszcze nie dotarł.


    Powyższe przykłady, które stanowią ledwie część tego, co można by przywołać, nie pokazują oczywiście, że pomysł na biznes nie jest najważniejszy. Mówią jedynie, że rozwiązanie czy produkt nie muszą być absolutną nowością. Zasadnicze znaczenie ma nie tyle co, ile jak. Jak chcemy uczynić nasz produkt popularnym, jak sprawić, by zaczął generować dochody.


    Na zakończenie spójrzmy na koronny przykład. Rok 2007 — Steve Jobs prezentuje pierwszego iPhone’a. Wcześniej były telefony komórkowe z ekranami dotykowymi, istniały smartfony, na których można było instalować różne aplikacje, a do tego niemal wszystkie były wyraźnie tańsze. Wielu mówiło, że tak drogi telefon nie ma szans na sukces. Tymczasem Jobs zaatakował w znakomitym momencie. Ówczesne smartfony, np. z systemem Symbian, wprawdzie działały, ale nie były nadzwyczajnie łatwe w obsłudze. Tymczasem Apple zaoferował urządzenie, którego wszyscy używają z przyjemnością, bo nie muszą się zastanawiać, jak coś zrobić. Technologia była w tym czasie na tyle zaawansowana, że umożliwiała skonstruowanie takiego telefonu i stosownego oprogramowania. A wysoka cena? Okazało się, że nawet ona nie przeszkodziła. Produkty Apple’a z założenia nie są dla wszystkich, to nie jest klasa ekonomiczna. Ale każdy zapragnął mieć iPhone’a, nawet jeśli miał kosztować dwie wypłaty.


    Jeśli mój biznes doskonale funkcjonuje offline, to czy opłaca się inwestować w sprzedaż online?


    Prowadzenie e-biznesu nie jest zarezerwowane dla usług elektronicznych czy produktów związanych z branżą komputerową. Wiele firm z długimi tradycjami działalności poza siecią bardzo dobrze odnalazło się w internecie (np. sieć kawiarni 
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