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Wprowadzenie

Istotng czg$¢ e-biznesu, rozumianego jako uzycie dzialah elektronicznych
w procesie normalnego funkcjonowania', stanowia przedsigbiorstwa internetowe,
ktore kieruja swoja ofert¢ do nabywcy indywidualnego. Wsrdd nich mozna wyrdz-
ni¢ te, ktore oferuja internautom treéci (ang. content) oraz ustugi do wykorzystania
na komputerze. Definiujac model biznesowy za A. Afuahem i Ch. Tuccim jako
sposob, w jaki kazda firma, ktora poshuguje si¢ w swojej dziatalnosci Internetem,
chce zapewni¢ sobie zyski z dziatalnosci w sieci’, mozna wyrdznié kilka sposobow
(modeli), za pomocg ktérych podmioty te zachowujg si¢ na rynku.

Artykutl skupia si¢ na zauwazalnej zmianie w modelach biznesowych stoso-
wanych przez te przedsigbiorstwa. Zmiana ta polega na powolnym odchodzeniu od
oferowania wylacznie bezplatnych tresci na rzecz odplatnosci za czgs¢ Iub (rza-
dziej) nawet cato$¢ contentu.

Por. m.in.: B. Bishop: Marketing globalny ery cyfrowej, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2001, s. 138; A. Hartman, J. Sifons, J. Kador, E-biznes, strategie sukcesu
w gospodarce internetowej, Liber Warszawa 2001 s. XVIII; E. Frackiewicz: Marketing interne-
towy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 63-64.

2 A Afuah, Ch.L. Tucci: Biznes internetowy. Strategie i modele, Krakow 2003, s. 2.
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1. Gléwne modele biznesu w Internecie dla przedsi¢biorstw kierujacych swoja
oferte do nabywcy indywidualnego

1.1. Ogélne modele biznesu w Internecie

Przegladajac literatur¢ przedmiotu mozna znalez¢ wiele modeléw biznesu
internetowego (wg niektorych klasyfikacji nawet 38%). Zdaniem autora do najpopu-
larniejszych modeli naleza: model reklamowy, model abonamentowy, model
taryfowy, model bazujacy na dobrowolnych dotacjach, WEB 2.0 — wirtualne
spotecznos$ci, model traktujacy Internet jako kanal dystrybucji, model sprze-
dazowy, model brokerski, posrednictwo informacji, dostawa tresci, oferowanie
outsourcingu, model sieci afiliowanej, modele hybrydowe, polegajace na facze-
niu kilku z powyzej wymienionych, oraz inne.

Wsréd przedstawionych modeli biznesu dla przedsigbiorstw internetowych
oferujacych tresci/ustugi klientowi indywidualnemu dost¢pne sa cztery modele
wymienione jako pierwsze, a wigc model reklamowy, model abonamentowy, model
taryfowy oraz model bazujacy na dobrowolnych dotacjach.

1.2. Model reklamowy — przychody z reklam bazujgce na odpowiedniej liczbie
odpowiednich uzytkownikow

Ten model biznesu w Internecie jest okreSlany w literaturze jako ,,model pro-
mocyjny”4, »model reklamowy”s. Istota tego modelu jest oferowanie uzytkowni-
kom darmowej tresci (tzw. contentu) i/lub ustug, z towarzyszeniem réznorodnych
form reklamy pozyskiwanej od podmiotow trzecich.

Ten sposob dziatania mozna poréwna¢ do komercyjnej telewizji, dla ktorej
gléwnym zrodtem przychodu sa reklamy. Idea dziatania polega na zaleznosci po-
migdzy jakoscig oferowanych materiatow, ktora przeklada si¢ na ilo§¢/jakos¢ uzyt-
kownikow, ktora z kolei przektada si¢ na przychody z reklam.

Model reklamowy jest charakterystyczny dla portali internetowych, ale row-
niez dla innych serwisow skupiajacych wielu lub wasko wyspecjalizowanych uzyt-
kownikow. Wsrod charakterystycznych przedsigwzig¢ internetowych bazujacych na
tym modelu mozna réwniez wyroznic¢: niektdre serwisy spotecznosciowe, grupy
dyskusyjne, listy tzw. ogloszen drobnych (ang. classified advertising), strony oferu-
jace konkretne tresci dla waskich grup uzytkownikow (tzw. portale wertykalne)
i inne.

D. Nojszewski: Przeglqd modeli e-biznesowych (cz. 11), E-mentor, nr 2, 2007.

A Wawrzyniak: Modele biznesowe w Internecie, http://www.authorstream.com

http://digitalenterprise.org/
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Tradycyjnie w tego typu dziatalnosci przedsigbiorstwa internetowe skupiaja
si¢ na dostarczaniu jak najlepszej tresci i/lub ustug w celu pozyskania jak najwigk-
szej liczby uzytkownikéw. Czestym zjawiskiem jest rowniez koniecznos$¢ logowa-
nia si¢, wraz z podaniem podstawowych danych spoleczno-demograficznych. Ma to
na celu umozliwienie bardziej precyzyjnego, a wigc bardziej atrakcyjnego dla po-
tencjalnych reklamodawcow targetowania oferty.

Typowe formy reklamy stosowane w tym modelu to banery, reklama kontek-
stowa i behawioralna, reklamy pelnoekranowe i interaktywne, Google AdWords
i inne.

Inne, rzadziej stosowane formy to adware lub oferowanie danego programu
w wersji darmowej dla uzytkownika indywidualnego, lecz ptatnej dla wykorzysta-
nia profesjonalnego (dla firm i instytucji).

1.3. Model abonamentowy

Model nazywany rowniez w literaturze modelem abonenckim lub subskryp-
cyjnym. Jego istota polega na koniecznosci optaty za czgs¢ lub wszystkie z ofero-
wanych tresci/ustug. Nazwa pochodzi od abonamentu, ktory ptacony jest w okre-
$lonych odstepach czasu (zwykle sg to dzien, tydzien, miesiac, kwartat, p6t roku Iub
rok). W optaconych okresach uzytkownik moze korzysta¢ z przypisanej do danej
subskrypcji zawartosci stron.

Model abonamentowy jest czgsto stosowany przez czasopisma (np. ,,Rzeczpo-
spolita”é, ,»(azeta Wyborcza”7 itp.) oraz przez inne witryny.

Czgstym zjawiskiem w przypadku modeli abonamentowych jest oferowanie
pewnej czesci tresci za darmo dla kazdego uzytkownika, a pewnej czgsci wylacznie
dla abonentéw.

Dodatkowo abonamenty moga rézni¢ si¢ miedzy soba wielko$cia, oferujac
zroznicowany dostep do contentu oraz zrdéznicowane ustugi. Przyktadowo, wyku-
pienie miesigcznej licencji na archiwum ,,Rzeczpospolitej” kosztuje 134,22 zt brut-
to, natomiast miesigczna licencja na pelny pakiet, zawierajacy wszystkie serwisy
gazety, kosztuje 237,90 zt brutto®.

Formy ptatnosci za korzystanie z serwiséw tego typu obejmuja zwykle ptat-
no$¢ poprzez SMS, przelewy bankowe, e-przelewy, platnos$¢ karta kredytowa oraz
korzystanie z innych internetowych posrednikow finansowych.

http://www.rp.pl/
http://wyborcza.pl/
http://www.rp.pl/temat/204584.html
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1.4. Model taryfowy

Model taryfowy, podobnie jak model abonamentowy, opiera si¢ na ptatno-
$ciach uzytkownika za otrzymane tresci/ustugi. Roznica polega na pobieraniu opla-
ty. W modelu taryfowym optata pobierana jest proporcjonalnie do stopnia uzytko-
wania witryny (np. czasu uzytkowania, ilo$ci materialow, transferu danych itp.)

Model taryfowy stosuje np. Telewizja Polska, oferujac na stronie internetowe;j
tvp.pl mozliwo$¢ ogladania na komputerze filméw i seriali za oplata liczona za
kazdy odcinek.

Formy ptatnosci sa podobne jak w przypadku modeli abonamentowych, obej-
muja ptatnos¢ poprzez SMS, przelewy bankowe, e-przelewy, ptatnos¢ karta kredy-
towa oraz korzystanie z innych internetowych posrednikéw finansowych.

1.5. Model bazujgcy na dobrowolnych dotacjach

Sposobem na utrzymanie si¢ niektorych stron internetowych jest stosowanie
modelu bazujacego na dobrowolnych dotacjach. Model ten polega na oferowaniu
tre$ci nieodplatnie, przy jednoczesnym zachgceniu uzytkownikéw do dobrowolne-
go wplacania kwot, jezeli sami uznaja to za stosowne. Uzyty jest tu przede wszyst-
kim mechanizm psychologiczny zwany regula wzajemnosci’, ktéra zobowiazuje
ludzi do rewanzowania si¢ za korzysci otrzymane od drugiej osoby.

Serwisem utrzymujacym si¢ w taki sposéb jest np. popularna wikipedia.

Najpopularniejsze formy ptatnosci w tym modelu, ze wzgledu na zwykle wy-
stepujace mate kwoty, to korzystanie z innych internetowych posrednikéw finan-
sowych (np. paypal), SMS i inne.

2. Trendy majace wplyw na zmiany w modelach biznesowych

Obserwujac dziatalno§¢ biznesowa podmiotéw internetowych kierujacych
tres¢ 1 ustugi do klientéw indywidualnych, mozna zauwazy¢é powolne, choé coraz
liczniejsze proby odchodzenia od modeli opartych na reklamach w kierunku
modeli abonamentowo-taryfowych, lub modeli hybrydowych, laczacych mode-
le reklamowe z modelami zawierajacymi odplatno$ci. W szczegolnosci to mode-
le hybrydowe wydaja si¢ by¢ najbardziej popularne. Mozna wymieni¢ kilka tren-
dow, ktére wptywaja na to zjawisko, z ktorych dwa, zdaniem autora najbardziej
istotne, zostaty przedstawione ponizej.

?  Por. R. Cialdini: Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdanskie Wydawnic-

two Psychologiczne, Gdansk 1996, s. 33-62.
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2.1. Malejgca popularnosé reklamy na stronach internetowych

Wedlug raportu IAB oraz PricewaterhouseCoopers'® warto$¢ rynku online
w Polsce w 2008 r. wyniosta 1,17 mld zl. Daje to wzrost w poréwnaniu z 2007
rokiem na poziomie 57 procent. W pierwszym poétroczu 2009 roku (w momencie
pisania artykutu catkowite dane za caty rok 2009 nie sa jeszcze dostgpne) wydatki
na reklamg w polskiej sieci wyniosty 658 mln ztotych, czyli o 127 mln wigcej niz w
pierwszym potroczu 2008 roku (co daje 14% wzrost). W Polsce wciaz najbardziej
popularna jest reklama graficzna na stronach internetowych (stanowiaca podstawe
przychodu podmiotéw dziatajacych w modelu reklamowym), jednak daje si¢ za-
uwazy¢ spadek jej popularnosci. Najsilniej rozwija si¢ SEM (z ang. Search Engine
Marketing), czyli marketing w wyszukiwarkach''. Jej udziat w rynku reklamy in-
ternetowej pierwszej potowie 2009 roku wyniost 24,9%, co oznacza wzrost do ana-
logicznego okresu roku poprzedniego o 14%. Zdaniem analitykow trendy z rozwi-
nigtych rynkow - takich jak np. Wielka Brytania czy USA - pokazuja, ze w Polsce
mozemy spodziewac si¢ wciaz znaczacych wzrostdow w obszarze dziatan reklamo-
wych w wyszukiwarkach.

Ponadto, zwiazana ze spowolnieniem gospodarczym w Polsce oraz recesja na
swiecie, powszechna tendencja redukcji wydatkéw reklamowych i zwigkszone
oczekiwania odnosnie ich efektywno$ci powoduja rosnace zainteresowanie dziata-
niami reklamowymi w modelu efektywnos$ciowym, a wigc odchodzenie od reklamy
graficzne;j.

Z punktu widzenia podmiotéw internetowych dziatajacych w modelu rekla-
mowym oznacza to znaczne zmniejszenie potencjalnych przychoddéw. Uzasadnione
jest wigc twierdzenie o silnym wplywie tego trendu na zachowania rynkowe tego
typu przedsigbiorstw.

2.2. Zmiana w sposobie myslenia internautow

Analizujac podejsécie internautéw do kwestii odptatnosci za treSci 1 ustugi
w Internecie, nalezy pamigta¢ o powszechnym pogladzie (i przyzwyczajeniu), iz
content internetowy otrzymuje si¢ za darmo, ewentualnie przy towarzyszeniu re-
klam. Postawa ta jest bez watpienia dominujaca zarowno wsrod uzytkownikow
Internetu na $wiecie, jak i w Polsce. Wydaje si¢ jednak, ze pojawily si¢ pierwsze
symptomy tworzenia si¢ segmentu, ktory jest sktonny zaptaci¢ za odpowiednio
przygotowane tresci. Wynika to z faktu, ze treSci platne sgq zazwyczaj lepsze jako-

10
11

Za: http://www.aidapolska.pl/rynek-reklamy-internetowej.php

Por: L. Gracz, Uzycie SEM (Search Engine Marketing) w zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Zeszyty Naukowe US, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 12, Marketing Przyszio-
sci: Trendy, Strategie, Instrumenty, W kierunku zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wyd.
Nauk. US, Szczecin 2007.
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Sciowo od tresci bezptatnych. Juz w 1999 roku Stanistaw Lem pisat'*: olbrzymia
ilo$¢ informacji, czgsto niepotrzebnych lub niechcianych, doprowadzita juz do po-
wstania okreslen typu ,,$mieci informacyjne”. Internet jako bezduszne medium nie
jest w stanie oddzieli¢ ,,informacyjnego ziarna od informacyjnych plew”. Rozwia-
zaniem tego problemu moze by¢ wlasnie zakup treSci odpowiednio spreparowane;j
pod katem uzytkownika.

Z innej strony na wigksza akceptacje platnosci za treSci w sieci moze miec
wplyw rosnaca zamoznos$¢ spoteczenstwa, polaczona ze wzrostem $wiadomosci
prawnej. Coraz cze¢$ciej internauci rozumieja, ze $ciaganie tresci bedacych przed-
miotem prawa autorskiego jest niezgodne z prawem. Wspierane jest to przez dzia-
tania samych dystrybutorow tresci, ktorzy nie tylko angazuja si¢ w akcje prawne
przeciwko nielegalnemu $ciaganiu plikow z sieci, ale rowniez staraja si¢ dostoso-
wac swojg ofert¢ (w tym ceng) do potrzeb nabywcow.

Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze zmiana postaw wobec odptatnych tresci
przebiega bardzo wolno, stad jest to trend ewolucyjny, a nie rewolucyjny.

3. Zmiana modeli biznesowych w kierunku abonamentowo-taryfowym —
wybrane przyklady

Wydaje sig, ze proces zmiany modelu biznesowego od reklamowego do mo-
delu zawierajacego czg$ciowa (rzadziej calkowita) odptatno$¢ juz si¢ rozpoczat.
Mozna wskaza¢ na pewna ilo$¢ przyktadow tego zjawiska, m.in. New York Times,
onet VoD, serwis chomikuj.pl. Ponizej zostang przedstawione zmiany modeli biz-
nesowych w przypadku YouTube i Naszej Klasy.

3.1. Zamiary YouTube

0Od 2006 roku serwis YouTube nalezy do spotki Google, ktora zakupita go za
1,6 mld dolarow". Tak duza kwota wynikata z przewidywanego potencjatu
YouTube — najwigkszego serwisu wideo na $wiecie, grupujacego milionowa grupe
uzytkownikow. YouTube dziata w modelu reklamowym — tresci udostepniane sa
bezptatnie, do uzytkownikéw kierowane sa jedynie nieliczne reklamy, stanowiace
glowne zrédio przychodu firmy.

Pomimo wsparcia giganta Internetu, jakim jest Google, serwis YouTube
z biznesowego punktu widzenia okazuje si¢ by¢ nieefektywny. Przez trzy lata
YouTube przynosit straty. Okazalo sig, ze przychody z modelu reklamowego nie sa
w stanie pokry¢ kosztéw utrzymania serwisu. W roku 2009 przychody z reklam

12§ Lem: Bomba megabitowa, Wydawnictwo Literackie, Krakow 1999, s. 7-14.

13 http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,53600,3669568.html
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emitowanych na serwisie byly szacowane na 240 milionéw dolaréw, podczas gdy
koszty na 700 milionow .

Ta sytuacja doprowadzita do podjecia przez Google decyzji o zmianie modelu
biznesu: na poczatku roku 2010 YouTube oglosito zamiar zamieszczenia na swoich
stronach pigciu ptatnych filméw'> (cena okoto 5 dolaréw za jeden) ze sponsorowa-
nego przez siebie festiwalu Sundance.

3.2. Ewolucja Naszej Klasy

Najwickszy polski portal spotecznosciowy ,,Nasza Klasa” poczatkowo bazo-
wat wylacznie na modelu reklamowym. Nie ograniczat si¢ jedynie do reklamy gra-
ficznej — byl znacznie bardziej rozbudowany. Przyktadowo oferowat utworzenie
profilu dla reklamodawcy — wokot tego profilu natomiast moga gromadzi¢ si¢ inni
uzytkownicy. W ten sposob reklamowana byta m.in. Wielka Orkiestra Swiatecznej
Pomocy.

Model reklamowy okazat si¢ jednak niewystarczajacy i menedzerowie Naszej
Klasy podjeli decyzje o wprowadzeniu czgsSciowej odptatnosci za niektore ushugi
serwisu. Sa to'®: wirtualne prezenty; ustuga ,,Goscie” (polegajaca na mozliwosci
obejrzenia trzydziestu ostatnich gosci na swoim profilu, przy czym w opcji darmo-
wej ilos¢ ta jest zredukowana do trzech); ushuga ,,Super Zdjecie” (umozliwiajaca
ocenianie zdj¢¢ innych uzytkownikoéw); ustuga zwigkszania limitu transferu zdjeé
(przy opcji bezptatnej uzytkownik moze doda¢ do 1 MB zdjg¢ miesigcznie; przy
opcji platnej wielkos¢ transferu zwigksza si¢ do 10 MB); ushuga ,,Super Minki”
(rozszerzone znaki graficzne uatrakcyjniajace sposob pisania wiadomosci na porta-
lu).

Podsumowanie

Przedstawione w artykule trendy i1 przyktady wydaja si¢ do$¢ jednoznacznie
wskazywaé, ze model biznesu reklamowego, stosowany przez przedsigbiorstwa
internetowe, ktére kieruja swoja oferte do nabywcy indywidualnego, okazuje si¢
coraz trudniejszy do wykorzystania. Powoduje to przechodzenie podmiotéw do
modeli, ktore w artykule zostaty nazwane hybrydowymi, polegajacymi na oferowa-
niu czgsei tresci w modelu reklamowym, a czgsci w modelu odptatnym. Gléwna
zaleta takiego rozwigzania jest z jednej strony przyciaganie duzej liczby uzytkow-

4. Wang, K. Senaraport: Deep Dive Into YouTube: Q1°09 Preview, Raport Credit Suisse,

kwiecien 20009.

5
www.youtube.com

16
www.nasza-klasa.pl
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nikdw poprzez bezptatny content, z drugiej strony mozliwos$¢ uzyskania przycho-
dow z contentu odptatnego. Gtoéwna trudnoscia w takim modelu jest taki podziat
tresci na bezplatne i odptatne, by wspomniane zalety mogly by¢ realizowane.
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CHANGES IN BUSINESS MODELS
OF INTERNET CONTENT AND SERVICE PROVIDERS
THAT TARGET INDIVIDUAL CONSUMERS

Summary
The paper considers issues of changing business models by internet content and
service providers that target individual consumers. What has become a visible trend for
these entities is shifting from advertisements based models into partially or fully paid

for content and services models.

Translated by Leszek Gracz



