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Streszczenie:

Celem artykutu jest przedstawienie istoty growth hackingu, jako alternatywy dla tradycyjnego modelu
marketingu oraz prezentacja tej koncepcji w zarzqdzaniu przedsiebiorstwami w fazie startowej. W artykule
zostato opisane pojecie marketingu i ewolucja zarzqdzania marketingiem, a takze idea growth hackingu,
jego etapy oraz wskazniki. Artykut uwypukla roznice pomiedzy tradycyjnym modelem marketingu, a growth
hackingiem. W dalszej czesci zaprezentowano dane dotyczqce start-upow oraz przykiady wykorzystania
growth hackingu w poczqtkujqcych biznesach. Na koricu uwzgledniono takze polski rynek oraz firmy na nim
dziatajqce.

Stowa kluczowe: growth hacking, growth hacker, tradycyjny model marketingu, zarzadzanie marketingiem,

start-up.
Kody JEL: M13, M31

1. Wprowadzenie

Marketing jest procesem, ktéry w ostatnich latach
rozwija si¢ w bardzo dynamicznym tempie. Niemal-
ze codziennie specjalisci i dziaty marketingowe two-
rza nowe rozwiazania do optymalizacji sprzedazy
oraz udoskonalaja juz istniejace. Rynek ten jednak
nie wydaje sie by¢ nasycony i w dalszym ciagu
przyjmuje nowe rozwiazania.

Obecnie duza warto$¢ maja nieszablonowe i no-
watorskie podejscia. Jednym z nich jest growth mar-
keting. Jest to zjawisko stosunkowo miode, ktore
bardzo dobrze rozwinglto si¢ na rynku amerykanskim
i powoli zaczyna dociera¢ takze na rynek polski.
Jednakze obecnie polski system gospodarczy jest
nieufnie nastawiony do tego pomyshu, czego skut-
kiem jest niewielka liczba firm wykorzystujaca ha-
kerow wzrostu do rozbudowy swojej dziatalnosci i
wchodzenia ha nowe obszary. Z tego wzgledu
growth hacking nazywany jest przysztosciag marke-
tingu.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty growth
hackingu, jako alternatywy dla tradycyjnego modelu
marketingu oraz prezentacja tej koncepcji w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwami w fazie startowej. Jako
metode badawcza zastosowano analizg literatury.

2. Tradycyjny model marketingu

Marketing jest pojeciem bardzo szerokim sktada-
jacym si¢ z czterech podstawowych elementow:
produktu, dystrybucji, ceny i promocji. Korelacja
tych obszaréw sprawia, ze staje si¢ on procesem
stuzacym do definiowania rynku, na ktorym dziala
organizacja, jej otoczenia, segmentu docelowego,
potrzeb klientbw oraz monitorowania dziatan tej
organizacji.

Za poczatek istnienia marketingu, jako dyscypli-
ny naukowej przyjmuje sig lata 20. XX wieku, jed-
nak jego intensywny rozwoj nastapit dopiero w la-
tach 50. XX wieku. Od tego momentu powstalo
wiele okreslen stowa marketing. Obecnie zwraca si¢
szczegolna uwage na ujgcie Amerykanskiego Stowa-
rzyszenia Marketingu, Druckera oraz definicjg¢ spo-
teczna i organizacji zarzadu Kotlera.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu defi-
niuje marketing, jako planowanie i realizowanie
koncepcji, produktéw, cen, promocji oraz dystrybu-
cji pomystéw, produktéw i ustug w celu doprowa-
dzenia do wymiany zapewniajacej satysfakcje na-
bywcom i osiaganie celow przedsigbiorstwa (Smol-
ski, Smolski, Stadtmuller 1999). Z kolei Drucker
prezentuje zupetnie inne podej$cie. Uwaza on, mar-
keting za menadzerskie zadanie rozpoznawania,
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uprzedzania i zaspakajania potrzeb klienta w sposob
zapewniajacy jego satysfakcje 1 przynoszacy zysk.
Celem przedsigbiorstwa jest zdobywanie oraz
utrzymanie klientow na wytwarzane towary i wyko-
nywane ustugi (Cohen, 2014).

Kotler (2012) prezentuje dwa odrgbne ujgcia. W
definicji spotecznej marketing jest procesem spo-
tecznym, dzigki ktéremu jednostki lub grupy otrzy-
muja to, czego potrzebuja i chca, przez kreowanie,
oferowanie oraz swobodna wymiang produktow i
ustug. Natomiast definicja zarzadu organizacji gtosi,
ze marketing jest sztuka sprzedawania produktow.
Marketing jest zwykle postrzegany, jako kreowanie,
promocja i dostarczanie towardw oraz ustug konsu-
mentom i organizacjom.

Aby jeszcze bardziej zrozumiec istot¢ marketingu
nalezy przyjrze¢ si¢ fazom ewolucji zarzadzania
marketingowego, jakim zostatl poddany caly proces.
Zostaly one przedstawione w tab. 1.

Tab. 1. Fazy ewolucji zarzadzania marketingowego

Zakres Faza Charakterystyka

czasowy ewolucji

II  pot. | Orientacja Koncentrowano sie na

XIX w. | produkcyjna | iloSciowym rozwoju pro-

oraz dukcji. Zbyt byt sprawa

pocz. drugorzedna. Badania

XX w. rynkowe miaty niewielkie

znaczenie.

1930- Orientacja Nastapit wzrost zatrudnie-

1950 sprzedazowa | nia w dziale sprzedazo-

wym, poniewaz zaczgto
przywiazywa¢ uwage do
srodkow aktywizacji
sprzedazy.

1950- Orientacja Nastapit wzrost znaczenia

1980 rynkowa badan  marketingowych,

poniewaz zauwazono, Zze
konsumenci kupuja tylko
wybrane towary. Zaczgto
produkowac¢ tylko tyle
produktow, ile rynek mogt
przyjac.

1980-? Strategiczna Zaczeto koncentrowac sig
orientacja na potrzebach klientéw
marketingowa | oraz uwzglednia¢ globali-

zacje. Duze znaczenie
nabralo przewidywanie
zmian otoczenia.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie (Radkowska,
Radkowski, Sobotkiewicz 2009).

W tradycyjnym modelu marketingu dazy sig,
wigc do osiagnigcia zysku i zaspokojenia potrzeb
poprzez realizacj¢ zadan wewngtrznych i zewngtrz-
nych. Dziatania skupiaja si¢ w gtowniej mierze na

otoczeniu rynkowym i kreowaniu wizerunku wokot
produktu, a takze tworzeniu tresci, ktore zapewnia
dobra komunikacj¢ z realnymi i potencjalnym kon-
sumentami danego dobra. Jest to zadanie wymagaja-
ce zarzadzania duzym budzetem. Wszystkie dziala-
nia musza by¢ starannie zaplanowane i przemyslane,
poniewaz pomyiki zazwyczaj bywaja bardzo kosz-
towne. Nie kazda organizacja, w szczeg6lnos$ci ta
wchodzaca na rynek, ma mozliwo$¢ poniesienia
takich kosztow. Zaczgto wiec poszukiwaé narzedzi i
technik, ktére pozwola na optymalizacj¢ nakladow
oraz na niskobudzetowe eksperymenty na rynku
docelowym. Tak narodzit si¢ growth hacking.

3. Spoleczenstwo informacyjne, e-

commerce i sharing ecomony

Mozemy wyr6zni¢ trzy podstawowe elementy,
ktére stanowia podstawe merytoryczna przy omo-
wieniu growth hackingu. Jest to spoteczenstwo in-
formacyjne, e-commerce i sharing economy. Jedno-
cze$nie kazdy z tych obszaréw jest pokrewny w
stosunku do prezentowanej metody.

W spoteczenstwie informacyjnym informacja sta-
je si¢ towarem, czgsto cenniejszym niz dobro mate-
rialne. Jest ona wytwarzana, przechowywana, prze-
kazywana, pobierana i wykorzystywana przez
czlonkéw spolecznosci. Takie spoleczenstwo nie
tylko posiada rozwinigte $rodki komunikowania,
lecz przetwarzanie informacji jest podstawa tworze-
nia dochodu narodowego i dostarcza zrodta utrzy-
mania wicgkszo$ci spoteczenstwa (Goban-Klas,
Sienkiewicz 1999).

Handel elektroniczny (ang. e-commerce) to dzia-
fania prowadzone poprzez platform¢ internetowa,
ktorych celem jest wymiana towarow i ustug, dzia-
fania promocyjne i marketingowe oraz handel au-
kcjami. Do zjawiska e-handlu naleza wszystkie ak-
tywno$ci wykorzystujace kanaty teleinformacyjne w
celu zawarcia transakcji handlowej. Jest to bardzo
szeroka dziedzina, w ktorej role odgrywa nie tylko
biznes, ale takze technologia (Karwatka, Ejtmino-
wicz, Engelmann, Federowicz i Godlewski 2013).

Gospodarka wspotdzielenia (ang. sharing eco-
nomy) zaktada, ze zarowno ludzie jak i przedsigbior-
stwa dysponuja nie w pelni wykorzystanymi zaso-
bami. Niewykorzystane $rodki mozna wprowadzi¢
do obiegu gospodarczego, dzigki czemu zostaja one
uaktywnione. Aby podnies¢ ich produktywnosé¢
dokonuje si¢ wymiana przez platformy internetowe.
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Te mikroustugi $wiadczone sa bez posrednictwa
profesjonalnych  przedstawicieli  (Poniatowska-
Jaksch, Sobiecki 2016).

Na bazie tych koncepcji powstal i nadal rozwija
si¢ growth hacking.

4. Growth hacking

Hakowanie wzrostu (ang. growth hacking) jest
technika marketingowa polegajaca na pozyskaniu
nowych uzytkownikdéw produktu bez uzycia trady-
cyjnych firm reklamowych. Osoby poszukujace,
testujace i doskonalace te narzgdzia nazywane sa
hakerami wzrostu (ang. growth hacker). Zazwyczaj
musza one nie tylko posiada¢ wiedzg z zakresu mar-
ketingu, ale takze by¢ programistami, cho¢ nie jest
to wymaog konieczny.

Holiday (2013) definiuje growth hackera, jako
kogos$, kto zastapit tradycyjny marketing czyms, co
mozna testowac, $ledzi¢ i skalowac¢. Zamiast reklam,
rozglosu 1 pieniedzy wykorzystuje takie narze¢dzia
jak poczta elektroniczna, ogloszenia ptatne za klik-
nigcie, blogi i platformy APIL Jego gtéwnym celem
dziatania jest zdobycie uzytkownikdw i wzrost
przedsiewziecia. Jesli haker wzrostu obierze odpo-
wiednia strategig, istniejacy uzytkownicy zwerbuja
nowych uzytkownikow, ktorzy zacheca kolejnych
do skorzystania z ustugi. Sa wynalazcami i operato-
rami samonapgdzajacych si¢ maszyn wzrostu, ktore
potrafia uczyni¢ z nieznanej, nowej firmy pre¢znie
dziatajace przedsigbiorstwo.

Rola growth hackera nie jest wazniejsza niz sta-
nowisko marketera, poniewaz ma zupetnie inne zna-
czenie. Dla growth hackera nie istnieje inny cel jak
tylko wzbudzenie wzrostu, kiedy w tym samym
momencie tradycyjny marketing dba takze o inne
aspekty (Smarty, 2014).

Projektowanie dziatan growth hackingu mozna
podzieli¢ na cztery etapy, ktore zostaty przedstawio-
ne w tab. 2.

Tab. 2. Etapy growth hackingu

Etap Nazwa etapu
Etap pierwszy | Dopasowanie produktu do rynku
Etap drugi W?zbudzenie zainteresowania produk-
tem
Etap trzeci Wirusowo$¢
Etap czwarty Retencja i optymalizacja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Holiday 2013;
Smarty 2014).

Pierwszym etapem projektowania dziatan growth
hackingu jest wprowadzenie na rynek produktu,

ktorego konsumenci potrzebuja. Celem dziatania jest
zaspokojenie realnej potrzeby bez wzgledu na to ile
wysitku bedzie kosztowato stworzenie i doskonale-
nie danego dobra lub ustugi. Jest to proces stopnio-
wy, wymagajacy ciaglego weryfikowania wprowa-
dzanych rozwiazan. Wazne jest, aby na tym etapie
zbiera¢ oraz analizowa¢ opinie klientow i otoczenia.
Nalezy zadawaé pytania dotyczace motywacji sig-
gnigcia po produkt, jej brakéw czy tez tego, co wy-
roznia go na tle konkurencji. Dobra metoda na dopa-
sowanie produktu do rynku jest test A/B. Polega on
na stworzeniu dwoch wersji testowych produktu i
pokazaniu go potencjalnej grupie docelowej. Na
podstawie danych zebranych w toku powyzszej ana-
lizy reakcji klientow powinno sig ciagle udoskonala¢
produkt.

Kolejnym etapem growth hackingu jest wzbu-
dzenie zainteresowania produktem. Po upewnieniu
sig, ze jest on atrakcyjny i pozadany przez dla kon-
sumenta, nalezy dotrze¢ do grupy docelowej i za-
checi¢ pierwszych klientow do skorzystania z ustugi.
Mozna tego dokona¢ na wiele réznych sposobow,
np. wywota¢ wrazenie wyjatkowosci, wykorzystaé
popularna platform¢ od zaprezentowania pomystu
czy organizowa¢ imprezy z produktem w tle. Nalezy
jednak pamigtaé, ze tym, co odréznia growth hac-
king od tradycyjnego modelu marketingu jest brak
wielkiej premiery. Technika ta w poczatkowej fazie
zadowala si¢ nawet kilkoma wiernymi uzytkowni-
kami, poniewaz ma $wiadomos¢, ze bgda oni zalaz-
kiem wigkszego przedsigwzigcia.

Elementem, ktory pozwoli matemu projektowi
rozprzestrzeni¢ si¢ na wigksza skale jest wiruso-
wos¢. Powinna by¢ ona wbudowana w produkt i
dobrze przemyslana, poniewaz nigdy nie jest zda-
rzeniem przypadkowym, lecz wynikiem projekto-
wania. Warunkiem koniecznym, aby tres¢ zaczeta
si¢ rozprzestrzenia¢, jest wzbudzenie zainteresowa-
nia i wywolanie emocji. Potencjalny klient musi
zosta¢ przekonany, ze dzielenie si¢ produktem przy-
niesie mu realne korzys$ci. Nie zawsze musza to by¢
benefity materialne. Akceptacja i aprobata spoleczna
sa takze bardzo dobra motywacja do przekazywania
tresci. Konsument, ktéry zgodzi sie¢ wydatkowaé
swoj kapital spoleczny na promowanie produktu,
jest $Swietnym no$nikiem informacji, a przede
wszystkim darmowym. Dlatego warto poswigcié
Czas na stworzenie elementu, ktéry sktoni go do
dzielenia sig¢ trescia.
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Ostatnim etapem pozwalajacym na retencjg
klientow i sprawienie, ze stana sie oni stalymi uzyt-
kownikami jest optymalizacja. W tym celu tworzy
si¢ taki element produktu, ktdry zwiaze konsumenta
fizycznie lub emocjonalnie z produktem. Przykita-
dem takiego dziatania moze by¢ propozycja darmo-
wej ushugi wykonywanej tylko w ramach korzysta-
nia z produktu lub mozliwo$¢ wyboru opcji i perso-
nalizacji produktu. Istnieje kilka wskaznikow i
miernikdw, ktore moga pomdc w znalezieniu najlep-
szej metody, a takze zweryfikowaniu czy potencjalni
klienci interesujacy si¢ produktem i majacy z nim
styczno$¢ stali si¢ aktywnymi uzytkownikami. Naj-
wazniejsze z nich przedstawiono w tab. 3.

Tab. 3. Wspélczynniki i mierniki zainteresowania
produktem

Rodzaj Charakterystyka
Wspoélczynnik konwer- | Jest to wspdtczynnik wska-
sji (ang. conversion | zujacy na procent osob wy-
rate) konujacych pozadang czyn-

nos$¢, np. zakladajacy konto,

kupujacy produkt czy poda-

jacy adres e-mail.
Wspoétczynnik  odrzu- | Jest to wspotczynnik wska-

cen (ang. bounce rate) | zujacy na procent 0sob,
ktérych sesja w witrynie
ogranicza si¢ do jednej stro-
ny. Jesli wspolczynnik jest
wysoki oznacza to, ze ustuga
jest nieatrakcyjna lub jest
kierowana do niewlasciwe;j
grupy docelowej.

Jest to liczba oséb pozornie
korzystajaca z ustugi i gene-
rujaca ruch. Miernik ten jest
wazny, jednak bywa bardzo
mylacy, jesli przy jego ana-
lizie nie uwzglednia sig
wspolczynnika  konwersji,
wspoélczynnika odrzucen czy
czasu spedzanego na plat-
formie internetowej.

Jest to liczba nowych uzyt-
kownikdw  zwerbowanych
przez kazdego istniejacego
uzytkownika. Produkt jest
wirusowy jest wspotczynnik
wirusowy  (zwany takze
wspotczynnikiem  K)  jest
wigkszy od 1.

Zrédto: opracowanie Wiasne na podstawie (Holiday 2013;
Kubera 2016).

Miernik proznosci
(ang. vanity metric)

Wspoélczynnik wiruso-
wosci (ang. viral coef-
ficient)

Na podstawie powyzszych wskaznikow i mierni-
kéw nalezy wciaz analizowa¢ dane, a nastgpnie udo-
skonala¢ produkt, oferowa¢ nowe opcje i udogod-
nienia. To, co w gtéwnej mierze odroéznia growth

hacking od tradycyjnego marketingu jest ciagle op-
tymalizowanie produktu i dopasowywanie go do
rynku na kazdym jego etapie. Marketingiem zostaje
nazwane to, co dotychczas bylo uznawane za etap
tworzenia ustugi. W tab. 4. przedstawiono podsta-
wowe 10znice pomigdzy tradycyjnym modelem
marketingu, a hakowaniem wzrostu.

Tab. 4. Roznice pomiedzy growth hackingiem, a trady-
cyjnym modelem marketingu
Cecha tradycyjnego Cecha growth hackingu
modelu marketingu
Realizacja zadan skupio-
na na zewngtrznym oto-
czeniu firmy.
Duze naktady finansowe
przeznaczane na kampa-
nie reklamowe i promo-
cje produktu.

Realizacja zadan wewnatrz
firmy.

Oszczednosé — zazwyczaj
wykorzystuje si¢ darmowe
rozwiazania lub niewyma-
gajace duzych nakladow
finansowych.

Mozliwo$¢ §ledzenia wy-
nikdw na biezaco poprzez
wskazniki konwersji,
wskazniki odrzucen, wy-

Brak mozliwo$ci $ledze-
nia wynikéw na biezaco;
ocena efektow odbywa
si¢ po zakonczeniu kam-

panii. $wietlen, ruchu generowa-
nego na stronie, itp.
Zazwyczaj nie wystgpuje | Zazwyczaj wystepuje
skalowalno$¢ produktu. skalowalno$¢ produktu.
Dzialania w sferze pu- | Rozwoj  produktu  jest

blicznej nastgpuja po | wazniejszym aspektem niz
stworzeniu produktu i sa | dziatania w sferze publicz-
wazniejsze niz dalszy | nej.

rozwoj danego dobra.
Stworzony produkt za-
Zwyczaj uznaje si¢ za
wersje finalng i na niej

Nieustanne optymalizowa-
nie produktu i retencja
klientéw poprzez dopaso-
skupia dzialania promo- | wywanie produktu do
cyjne. rynku.

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie (Holiday
2013).

5. Istota start-upu

Start-up jest podmiotem dziatajacym na rynku
nie dluzej niz rok, ktory rozwija swoj produkt, lecz
nie sprzedaje go komercyjnie. Najczesciej jest to
male przedsigbiorstwo zatrudniajace do 49 o0sob
(Weissman, 2005). Rozwija si¢ ono w skrajnej nie-
pewnosci, ktora odnosi si¢ do gltéwnie do zaspoko-
jenia potrzeb potencjalnych klientow. Przedsigbiorca
nie moze by¢ pewny czy dane rozwiazanie spelni ich
oczekiwanie, poniewaz caly czas testuje nowy mo-
del biznesowy. Start-upy zajmuja si¢ gtdéwnie inno-
wacjami, ktore pozwalaja im na badanie potrzeb
rynkowych, a takze zdobywanie nowej wiedzy i
doswiadczenia rynkowego (Reiss, 2011). Jako jedna
z glownych cech tego modelu biznesowego wymie-
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nia si¢ zdolnos¢ do ponadprzecigtnego rozwoju. To
wlasnie ta wlasciwos$¢ przede wszystkim odrdznia
start-up od standardowych przedsigwzig¢ bizneso-
wych, jakimi sa lokalne rozwiazania, ktorych skalo-
walno$¢ jest ograniczona. Rynek dla start-upu jest
ograniczony wylacznie wewngtrzna segmentacja
klientow. Ponadto za istotne elementy start-upow
uwaza si¢ rowniez mig¢dzy innymi samego pomysto-
dawce oraz zespot stojacy za pomystem na nowy
biznes, posiadanie diugoterminowej wizji, koszty
realizacji przedsigwzigcia i potencjat samego pomy-
stu (Robehmed, 2013).

Elementy te sa niezwykle istotne i determinuja
przetrwanie start-upu na rynku. Tylko korelacja tych
wszystkich cech moze sprawié, ze projekt odniesie
sukces. Wedtug danych statystycznych az 90% start-
upow upada: 25% w ciagu pierwszego roku, 36% w
ciagu drugiego roku, 44% w ciagu trzeciego roku i
az 50% w ciagu czwartego (Walden, 2014). Glow-
nymi powodami sa brak zapotrzebowania na pro-
dukt, nieodpowiedni zespdt, silna konkurencja, brak
modelu biznesowego czy tez nieodpowiednia obstu-
ga klienta.

Istnieja jednak sposoby, ktore pozwalaja na unik-
nigcie tych pomytek, zminimalizowanie negatyw-
nych efektow lub przekucie porazek w sukces. Me-
toda growth hacking znajduje w tym przypadku
szerokie zastosowanie, poniewaz jest to opcja nie-
wymagajaca duzych naktadéw finansowych i po-
zwala na biezace monitorowanie efektow. Przykta-
dem takiego dziatania moze by¢ ustuga DistroKid,
ktora utatwia muzykom publikowanie piosenek w
serwisach Spotify, iTunes i Amazon. Tworcy apli-
kacji udostepnili ja za darmo kazdemu, kto naméwi
pie¢ osob do skorzystania z niej. Czeg$¢ uzytkowni-
kéw zaktadata fikcyjne konta, aby otrzyma¢ darmo-
wy dostgp, przez co projekt ponosit duze straty.
Start-up nie zrezygnowal jednak ze $wiadczenia
ustugi ani nie wprowadzil bardziej restrykcyjnych
zasad korzystania z serwisu. Kazda osoba, ktorej
udowodniono oszustwo otrzymywala mozliwosé
zaplaty za usluge lub korzystania z niej na koszt
firmy. Krok ten sprawit, ze usluga zyskata rozgtos,
pozytywny wizerunek i ogdélna aprobatg. Ponadto
nieuczciwi uzytkownicy stali si¢ nosnikami wiruso-
wosci, poniewaz zaczgli oni pozytywnie mowié o
firmie i zachgca¢ innych do skorzystania z jej ustug.

W kolejnej czgsci artykulu zostana zaprezento-
wane przyktady wykorzystania metody growth hac-
king przez przedsigbiorstwa w fazie startowej. Za-

kwalifikowanie tych firm do kategorii start-upodw

odbyto sie na podstawie dwdch kategorii:

1. start-up, jako organizacja stworzona w celu po-
szukiwania powtarzalnego i skalowalnego mode-
lu biznesowego (Blank, Dorf 2013);

2. przedsiewzigcie, ktore stworzono w celu wykre-
owania nowego produktu badz ustugi w warun-
kach ryzykownych, braku pewnosci (Reiss,
2011).

6. Przyklady wykorzystania metody
growth hacking

Zarzadzanie start-upem metoda hakowania wzro-
stu rozpoczyna si¢ w momencie, kiedy tradycyjny
marketing zawodzi. Wiele poczatkujacych firm od-
niosto spektakularny sukces dzicki wykorzystaniu
tej niskobudzetowej metody. W tab. 5. przedstawio-
no przyktady wykorzystania metody growth hacking
w start-upach, ktére pozwolity im sta¢ si¢ popular-
nymi serwisami.

Tab. 5. Przyklady wykorzystania metody growth hac-
king w start-upach
Nazwa
start-upu
Gmail

Przyklad dzialania

Gmail sprawil wrazenie wyjatkowosci
ustugi poprzez poczatkowe przyjmowa-
nie nowych uzytkownikow tylko z za-
proszeniem.  Stopniowo  zwigkszano
liczbg zaproszen.

Reddit sprawil wrazenie popularnosci
ustugi i1 duzej aktywnosci uzytkownikow
poprzez zalozenie setek falszywych
profili.

Poczatkowo eBay ukierunkowal swoja
dziatalno$¢ na jedna ustugg. Zawart
umowge z liniami Delta i Virgin America
na podstawie, ktérej umozliwit darmowy
podstep do platformy podczas lotu. Po-
niewaz pozostate zasoby internetu byty
ptatne, znudzeni pasazerowie korzystali z
bezptatnej ushugi.

Facebook poczatkowo adresowal swoja
ustuge do niewielkiej grupy ludzi na
Uniwersytecie Harvarda, a nast¢pnie
zaczal rozprzestrzenia¢ si¢ wirusowo na
kolejnych uczelniach.

Instagram wyposazyl produkt w nowe
funkcje, ktore wzbudzily ogromne zain-
teresowanie uzytkownikow AppStore. W
pierwszym dniu pobrano go az 25 tysig-
cy razy.

Amazon zalozyt specjalna subdomeng
swojego sklepu internetowego za pomo-
ca, ktorej czes¢ dochoddw czerpanych ze
sprzedazy byta przekazywana na organi-
zacj¢ charytatywna wybrana przez klien-

Reddit

eBay

Facebook

Instagram

Amazon
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ta.

Hotmail, w tre$¢ kazdego wysytanego e-
maila za pomoca ustugi, wbudowywat
informacj¢ ,,PS Serdecznie pozdrawiam.
Na dole znajdziesz link do strony, na
ktorej zatozysz bezptatne konto Hotma-
iI”. Dzigki temu komunikatowi kazdy
wystany e-mail stawal si¢ bezplatna
reklama.

Apple wyréznit swoj produkt pod wzgle-
dem wizualnym. Wprowadzajac na rynek
iPoda wyposazyl go w biate stuchawki.
Dotychczas wszystkie urzadzenia posia-
daty czarne, dlatego uzytkownicy Apple
stali si¢ chodzaca reklama.

Airbnb ulepszyt swoj produkt poprzez
darmowa ustugg w ramach dziatania
platformy. Zaczat on oferowaé bezptatne
zdjecia domu, ktére doprowadzily do
wzrostu zaufania spotecznego dla ustugi
i zwigkszenia jej atrakcyjnosci poprzez
lepszy wyglad oferowanych noclegow.
DogVacay jest ustluga umozliwiajaca
znalezienie milo$nikdw zwierzat, ktorzy
byliby w stanie zaopiekowac si¢ pupila-
mi w czasie nieobecnosci wilasciciela.
Pracownicy firmy kontaktowali si¢ 0s0-
biscie z kazda osoba, ktéra zalozy konto
w serwisie i1 doktadnie wyjasniaja sposob
jego dziatania. Rozwiazanie to jest ideal-
ne dla dziatalnosci o matym rozmiarze
lub w poczatkowej fazie istnienia.
Dropbox zrealizowal pomyst polegajacy
na nagradzaniu uzytkownikow 250 me-
gabajtami dodatkowego miejsca na pliki
w zamian za przejécie krotkiego szkole-
nia z podstaw obstugi serwisu. Dzigki
temu konsument zostal zmobilizowany
do pokonywania trudnosci i korzystania
z serwisu, a takze zyskal satysfakcje w
wyniku otrzymania darmowego miejsca.
Zrédto: opracowanie Wiasne na podstawie (Holiday 2013;
Deeb 2014).

Hotmail

Apple

Airbnb

DogVacay

Dropbox

Na podstawie powyzszych przyktadow mozna
wyciagna¢ wnioski, ze growth hacking jest proce-
sem bardzo rozbudowanym i majacym szerokie za-
stosowanie. Za jego przejaw mozna uzna¢ kazde
dziatanie powodujace wirusowe rozprzestrzenianie
si¢ produktu poprzez ingerencj¢ i dziatania prowa-
dzone w celu ulepszenia produktu. Zazwyczaj dzia-
fania te odbywaja si¢ w zakresie ustug IT. Jednakze
prawie kazdy produkt mozna poddaé¢ tym dziata-
niom. Przykladem moze by¢ ksiazka, ktora z pozoru
po wydaniu jest produktem finalnym i nie podlega
ulepszeniom ani skalowalnosci. Jednakze w 2012
roku Tom Ferris udowodnil, ze nawet taki towar
mozna podda¢ dzialaniom hakeré6w wzrostu.

Poczatkowo rozpoczat on od dopasowania tresci
do odbiorcy. Fragmenty wielokrotnie byly recenzo-
wane przez potencjalnych czytelnikow, a oktadka i
tytul testowane. Nastgpnie postarano si¢ o rozglos.
Nawiazano wspOlprace z autorami blogow, twoérca-
mi aplikacji, nowopowstalymi filmami i innymi
osobami, ktore posiadaly audytorium bedace poten-
cjalnie zainteresowane tematyka ksiazki. Ferris wy-
korzystal tez platformg internetowa, ktora tworzyt
przed pigc lat i na ktorej zgromadzil zainteresowa-
nych klientow. Kolejnym krokiem bylo nawigzanie
wspotpracy z BitTorrentem i stworzenie atrakcyjne-
go zestawu zawierajacego ponad 250 stron dodat-
kowych materialow oraz filmy wideo i zdjecia. Za-
interesowane osoby mogly pobra¢ te dane za darmo,
a nastepnie podzieli¢ si¢ nimi ze znajomymi. Wyniki
okazaty si¢ by¢ imponujace — az 2 miliony pobran,
co przelozylo si¢ na wzrost sprzedazy ksiazki i duzy
sukces publikacji.

7. Growth hacking na polskim rynku

Pojecie growth hackingu powoli staje si¢ coraz
bardziej popularne na polskim rynku. Nadal nie jest
tak powszechne jak na rynku amerykanskim jednak
stopniowo Kkolejne polskie firmy poszukujace mode-
lu biznesowego decyduja si¢ na zastosowanie hako-
wania wzrostu lub jego elementdw. Jest to dziatanie
trudne, poniewaz polscy konsumenci nie sa tak
otwarci na nowe rozwiazanie i wykazuja si¢ wigksza
nielojalnoscia wobec marki niz zachodni uzytkowni-
cy.

Brand24 jest profesjonalnym narzgdziem do mo-
nitoringu Internetu i medidow spotecznosciach.
Wsrdd jego klientow znajduja si¢ takie marki jak
Intel, Carlsberg, lkea, H&M czy Raiffeisen Polbank.
Obecnie ta polska firma warta jest kilkadziesiat mi-
lionow ztotych i wciaz si¢ rozwija przejmujac nowe,
migdzynarodowe rynki. Jednym z dziatan growth
hackingowych tego przedsigbiorstwa, na ktore warto
zwroci¢ uwage jest aktywno$¢ Michata Sadowskie-
go — zalozyciela Brand24. Stat sie on poniekad twa-
rza marki, a jego wpisy na profilu na Facebooku
osiagaja wigksze zasiggi niz fanpage Brand24.
Oprocz personalnych zdje¢ i filmow na jego tablicy
mozna znalez¢ takze dyskusje dotyczace biznesu,
marketingu oraz start-updw. Jest to ostatnio dosy¢
popularny trend taczenia marki personalnej — np.
prezesa — z firma (Domaradzki, 2017; Przybylska,
2016).
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Kolejna narzedziem, na ktéore warto zwrdcic
uwage jest FreshMail — zewngtrzny system do e-
mail marketingu, dynamicznie rozwijajacy si¢ od
2008 roku. Pozwala ono nie tylko na tworzenie wia-
domos$ci i wysylanie, ale takze na targetowanie,
personalizowanie, zdobywanie subskrybentéw oraz
pomiar wynikow (Furmankiewicz, Ziuzianski 2013).
W strong internetowa freshmail.pl zostat wbudowa-
ny blog, na ktorym regularnie pojawiaja si¢ wpisy
dotyczace szeroko pojetego biznesu, marketingu i
zarzadzania. Dzigki temu teksty docieraja do duzej
liczby czytelnikow, przyciagaja uwage, a takze
sprawiaja, ze zostaje podtrzymany staly kontakt z
dotychczasowymi uzytkownikami.
promowanie tre$ci to dobry sposob na przyciagnie
nowych klientow 1 zatrzymywanie statych.

Wielu ludzi nie chce ryzykowaé wydawania swo-
ich pienigdzy na co$, co moze nie speti¢ ich ocze-
kiwan lub po prostu nie lubig zmian i sa wierni jed-

Tworzenie i

nej marce. Cigzko jest zwrocic ich uwage na nowych
produkt i zachgci¢ do wyprobowania. Przyktadem
polskiego start-upu, ktoremu udata si¢ ta sztuka jest
Audioteka — serwis istniejacy od 2008 roku i specja-
lizujacy sie¢ w dystrybucji i produkcji audiobookow.
Aby zacheci¢ nowych uzytkownikow do skorzysta-
nia z ustugi, aplikacja umozliwita odstuchanie 30
minut za darmo. Dzieki temu przyciagneta do siebie
miliony nowych stuchaczy i stata si¢ bardzo docho-
dowym biznesem (Bak, 2016).

Przyktadem zastosowania elementéw hakowania
wzrostu na polskim rynku spoza branzy IT jest Ko-
szulkowo.com. Ich produkty cechuja si¢ oryginal-
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8. Podsumowanie

Growth hacking nie bez przyczyny nazywany jest
przysztoscia marketingu. Metoda ta obejmuje wiele
podej$¢ 1 rozwiazan. Poszczegolne etapy dziatania
mozna dowolnie modyfikowac¢ i dopasowywaé do
danego produktu. Pomimo tego, ze obecnie powstaje
najwigcej start-upéw w branzy IT i tam najlatwiej
jest uzy¢ metody growth hacking to jest to takze
mozliwe w niemalze kazdej innej dziatalnosci, czego
przyktadem jest ksiazka — produkt pozornie nieska-
lowalny i niepodlegajacy modyfikacjom.

Zalety growth hackingu to przede wszystkim
oszczgdno$¢ 1 mozliwos¢ biezacej kontroli wyni-
kow. Pozwala to na projektowanie dzialan bez ko-
niecznosci posiadania duzego budzetu, a na takze
szybka reakcj¢ w przypadku braku powodzenia
przedsigwzigcia. Patrzac na tempo i liczbe powsta-
wania nowych start-upéw mozemy $miato stwier-
dzi¢, ze metoda ta bedzie wykorzystywana na wigk-
sza skale i ma spora szans¢ na zaistnienie oraz roz-
woj na polskim rynku.
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Abstract:

The main objective of the article is to present growth hacking as an alternative for traditional marketing
model and to present this conception in management of businesses which are in early-growth stage. It pre-
sents a core of marketing and an evolution of marketing management. An important point is the essence of
growth hacking, its phases and rates. The article emphasises the differences between traditional marketing
model and growth hacking. The core and the examples of start-up are discussed too. To sum up the article
present a Polish market and start-ups which develop on this market.
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