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EdTech
i nowe technologie 
w branży edukacji
Krajobraz branży, trendy, historie sukcesu
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I’m still 
learning...

Tym cytatem, czasem błędnie przypisywanym 87-letniemu Michałowi 
Aniołowi czy Ralphowi Waldo Emersonowi, a tak naprawdę pochodzącym 
z listu niemal 70-letniego Seneki, można byłoby opisać nasze podejście 
do edukacji.

Stale się uczymy - w Project: People pamiętamy, że nie wiemy wszyst-
kiego. Warto uczyć się od innych, bo ze wspólnych doświadczeń da się 
zbudować więcej niż z jednostkowych.

I tak było tym razem, kiedy przyjrzeliśmy się branży bardzo nam bliskiej - 
branży edukacji. Zaczęliśmy od poznawania doświadczeń innych.

Raport, który przedstawiamy, jest dokumentacją lekcji, które zebraliśmy. 
Omawiamy w nim wnioski z wywiadów pogłębionych z przedstawicielami 
branży edukacji. Dzielimy się informacjami o stanie i krajobrazie w branży, 
powstających w niej wyzwaniach, prognozowanych trendach czy histo-
riach sukcesu. Opowiadamy też o samym procesie powstawania raportu. 
Dane te uzupełniamy o handbook, w którym przekazujemy porady mar-
ketingowe, strategiczne i badawcze dla branży edukacyjnej przygotowane 
przez nasz zespół.

Wierzymy, że raport będzie pomocnym narzędziem dla tych, którzy i które 
chcą poznać polskie firmy działające w branży edukacyjnej, zrozumieć 
rozgałęzienie sektora oraz obecny stan rynku w Polsce, ocenić poziom 
konkurencji oraz poznać proces rozwoju startupów w branży edukacyjnej. 
Może też poznać wyzwania przeszkody i dowiedzieć się, jak je pokonywać.

Zapraszamy do lektury!

Zespół Project: People
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Dlaczego zdecydowaliśmy 
się stworzyć ten raport?

W Project: People odpowiadamy na pytanie 
„Jak możemy pomóc?” i realnie pomagamy. 
Wszystkie nasze działania marketingo-
we oparte są na prawdziwych potrzebach 
klienta i użytkownika, danych i faktach oraz 
strategiach. Dzięki temu dostarczamy kon-
kretną wartość. W związku z tym, że liczba 
naszych klientów z branży edukacyjnej 
wciąż się powiększa, chcemy wesprzeć 
obecnych i przyszłych przedsiębiorców 
tworzących produkty cyfrowe, tak by budu-
jąc swój biznes, byli dobrze poinformowani 
i podejmowali decyzje oparte na solidnych 
podstawach.

Wprowadzenie 
do raportu: 

dlaczego i jak 
powstał ten raport?

Jak powstawał 
ten raport?

Przygotowując się do stworzenia tego ra-
portu, zaplanowaliśmy trzyetapowy pro-
ces badawczy i analityczny. Wnioski oraz 
porady, które znajdziesz w tym raporcie, 
to wynik badania jakościowego, zrealizo-
wanego w formie pogłębionych wywiadów 
z przedstawicielami branży (9 pogłębionych 
wywiadów), analizy wspomnianych badań 
oraz desk researchu, czyli procesu analizy 
danych zastanych oraz środowiska (w tym 
wypadku branży edukacyjnej w Polsce oraz 
w Europie). Co ważne, tworzenie narzędzia 
badawczego w formie wywiadu pogłę-
bionego poprzedziliśmy desk researchem 
w zakresie trendów w branży oraz podob-
nych raportów powstałych na świecie oraz 
bezpośrednim kontaktem z przedstawicie-
lami branży (18 osób), których poprosiliśmy 
również o uzupełnienie szczegółowej an-
kiety. Pozwoliło nam to zmapować obszary 
wymagające zbadania.

?
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Wierzymy, że ten raport 
przyczyni się do powstania 
wielu fenomenalnych 
produktów w branży 
edukacyjnej, które 
zmienią świat na lepsze.
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Stan branży 
edukacyjnej 
w Europie 
i w Polsce

Kto inwestuje 
w EduTech?
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2020 rok był rekordowy, jeśli chodzi o inwestycje w technologie edukacyjne w Europie – 
ich poziom, według raportu Brighteye Ventures, osiągnął $41 mld. To oznacza 10-krotny 
wzrost względem roku 2014. Według nich, udziały Edutechu w globalnym rynku urosną 
z 2,6% w 2018 roku do 4,4% w 2025 roku, co pokrywa się z przewidywaniami ekspertów 
Forbesa. Ich zdaniem wartość całego rynku e-learningowego osiągnie poziom 325 
miliardów $ już w 2025 roku.

Co pozwala ekspertom patrzeć na te dane w tak entu-
zjastyczny sposób? Zacznijmy od CAGR (skumulowa-
nego wskaźnika wzrostu). Ten, w przypadku EdTechów, 
osiągnął w 2020 roku poziom 9,23% (dane za Statista.
com), a przychód w branży edukacji online wzrósł o po-
nad 900% w porównaniu do 2000 roku (tamże). Musimy 
jednak brać poprawkę na fakt, że wg EBSCO 77% firm 
działających w branży edukacji to wciąż firmy skupione 
na edukacji nieformalnej.

Wchodząc głębiej, te optymistyczne dane przekłada-
ją się na inwestycje w EdTechowe start-upy nie tylko 
na świecie (chiński Zuoyebang zgarnął „bank” pozysku-
jąc finansowania 1,6 miliarda dolarów w serii E+, indyjski 
ByJu zgarnął 500 milionów dolarów, a w przypadku 
amerykańskich EdTechów - takich jak Coursera, Roblox, 
CampusLogic, MasterClass czy Udacity - inwestycje 
na poziomie 130-150 milionów nie są niczym zaskakują-
cym), ale także w Europie.

Warto zaznaczyć, że mimo że zdecydowana większość 
kapitału wciąż jest lokowana w start-upy za oceanem 
(ok. 180 inwestycji), Europa zajmuje tutaj zaszczytne 
3 miejsce (ok. 110 inwestycji), depcząc po piętach azja-
tyckim firmom technologicznym (ok. 150 inwestycji).
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Co ciekawe, sumaryczna wysokość poszczególnych inwestycji nie jest pro-
porcjonalna do ich liczby. Analizując kwoty wydane na poszczególne orga-
nizacje oraz uwzględniając etap rozwoju poszczególnych przedsiębiorstw, 
zobaczymy, jak wiele przestrzeni do zagospodarowania ma jeszcze Europa: 

Źródło: Crunchbase 

Choć wzrost inwestycji w Europie cieszy, jeśli patrzymy na wysokość tej 
sumy oraz zestawiamy ją z poprzednimi latami, to różnica między kontynen-
tami przeraża, ale także… inspiruje. Bo przecież mamy o co walczyć - widać, 
że pieniądze są na rynku, wystarczy po nie sięgnąć!

Źródło: Crunchbase 
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Robi to już chociażby Londyn. W tej chwili jest jedynym europejskim hubem 
technologicznym, który pojawia się w pierwszej 10 miejsc z największą liczbą 
i wartością inwestycji w EdTech.

Źródło: dealroom.co

Widać to także w przygotowanym przez Dealroom.co zestawieniu EdTech-
-owych start-upów podzielonych według miejsca ich powstania i uwzględ-
niającym ich ewaluację (a wśród nich, oczywiście, nasze rodzime Brainly, 
o którym jeszcze wspomnimy!).

Beijing $7.5B 465

Beijing

San Francisco $4.0B 360

San Francisco

Shanghai $3.5B 272

Shanghai

Bangalore $1.7 239

Bangalore

New York $1.7B 123

New York

Tianjin Shi $1.3B 102

Tianjin Shi

Mountain View $1.2B 98

Mountain View

London $0.8B 88

London

Boston $0.5B 39

Boston

Shenzen $0.4B 5

Shenzen

VC investment since 2014 by city Number of rounds since 2014 by city
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Zatem czas na polskie konkrety. Zacznijmy od Brainly, które pod koniec 
2020 roku pozyskało 80 milionów złotych na dalszy rozwój swojej platfor-
my. Spójrzmy na platformę Upskilling, która zaledwie na początku kwiet-
nia tego roku pozyskała od inwestorów 153 miliony dolarów. Wspomnijmy 
o MyTutorWeb, które zdobyło 5 milionów dolarów w późnej rundzie VC. 
Pomyślmy o Kano Computing, które pozyskało (m.in. od Microsoftu) mi-
lion dolarów. 

Patrząc na te dane, życzymy sobie (i naszym klientom), by w przyszłych la-
tach w podobnych zestawieniach pojawiało się jeszcze więcej polskich firm. 
I dlatego zdecydowaliśmy się przygotować ten raport - by wspólnie budo-
wać przyszłość EdTechu. 
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Klasyfikacja 
firm w branży 
edukacyjnej

Różne interpretacje wyrażenia 
„Branża edukacyjna”
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Jednym z najbardziej kluczowych wyzwań, z którymi przyszło nam się zmierzyć, okazał się 
być brak spójnego zrozumienia, czym jest branża edukacyjna lub czym jest branża EdTech. 
W wyniku rozmów z przedstawicielami firm oraz wewnętrznego researchu przekonaliśmy się, 
że zrozumienie, czym jest ta branża, bywa bardzo różne. Poniżej proponujemy możliwe 
nazewnictwo dla zaobserwowanego podziału firm.

Spośród analizowanych gałęzi tej branży wyłoniły się między innymi:

educators

B2educator

B2school 
education

freelance 
educators

B2school 
administration

firmy działające w wybranej branży, w ramach której tworzą 
produkt cyfrowy lub półcyfrowy (np. platformę e-learningową), 
gdzie dzielą się wiedzą (częściowo lub całkowicie odpłatnie)

firmy, które specjalizują się w tworzeniu produktów edukacyjnych, 
np. kursów online, na zlecenie powyższych grup

firmy, które tworzą produkty edukacyjne (np. aplikacje do nauki 
języka) dla ośrodków edukacyjnych lub przedstawicieli tych ośrodków 
(w tym dla szkół, uniwersytetów, uczniów, rodziców, nauczycieli)

specjaliści z wybranej branży, którzy posiadając wybrane umiejętności 
lub wiedzę dziedzinową, uruchamiają płatny lub bezpłatny kanał, na 
którym dzielą się tą wiedzą (np. newsletter, grupę na Facebooku)

firmy, które działają w branży edukacyjnej, tj. tworzą produkty 
dla ośrodków edukacyjnych lub przedstawicieli tych ośrodków 
(w tym dla szkół, uniwersytetów, uczniów, rodziców, nauczycieli), 
jednak produkty te nie mają na celu edukacji (np. platformy do 
zarządzania przedszkolami)
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Każda próba wytworzenia wartości wiąże się z pokonywaniem wyzwań. Tworząc ten raport, 
napotkaliśmy kilka dodatkowych wyzwań, które wpłynęły na jego ostateczny kształt. Uznali-
śmy, że informacje o tych wyzwaniach również mogą zaowocować wartościowymi spostrzeże-
niami na temat branży, dlatego chcemy opowiedzieć o części z tych doświadczeń we wstępie.

Wyzwania napotkane 
przy tworzeniu raportu

Lęk przed dzieleniem 
się doświadczeniami

EdTech, jako branża dopiero budująca swoją pozycję 
na rynku, a także wartość w oczach inwestorów i za-
ufanie odbiorców, charakteryzuje się pewnym oporem 
przed jawnym komunikowaniem wyzwań i problemów, 
które napotyka w trakcie realizacji swoich celów bizne-
sowych. Pomimo, że kultura dzielenia się wiedzą zde-
cydowanie poprawiła się w Polsce w ostatnich latach, 
co widać chociażby po rosnącej tendencji do otwartego 
mówienia o swoich porażkach, dla niektórych badanych 
wciąż jest obszarem w pewnym sensie wstydliwym, 
o którym mówią niechętnie.

Dodatkowo przedstawiciele tej branży często odczuwa-
ją opór przed dzieleniem się informacjami dotyczącymi 
swojego biznesu w obawie przed konkurencją, co sami 
często przyznają.

Rozproszenie grupy 
docelowej
Wspomniane powyżej rozwarstwienie branży eduka-
cyjnej powoduje, że dotarcie w procesie badawczym 
do reprezentatywnej grupy odbiorców w każdej z gałęzi 
staje się zadaniem bardzo trudnym. Z uwagi na to, 
że branża edukacyjna może być bardzo różnie inter-
pretowana, o czym więcej można przeczytać w dalszej 
części raportu, dotarcie do jej przedstawicieli wymagają 
bardzo różnych kanałów oraz wcześniejszego zdefinio-
wania typów biznesów.
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Budowanie 
produktów 
edukacyjnych 
wokół 
społeczności
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Skąd czerpiesz informacje 
o potrzebach odbiorców 
Twojego produktu?

Niemal każdy z badanych, na obu etapach badania 
zaznaczył, że rozmawia ze swoimi odbiorcami, by lepiej 
zrozumieć ich potrzeby. Dodatkowo, by poznać swoich 
użytkowników lub klientów lepiej przedsiębiorcy w tej 
branży decydują się na:

•	 śledzenie grup dyskusyjnych (np. na Facebooku), 

•	 analizowanie trendów w branży, 

•	 analizę informacji dostępnych w internecie 
	 (np. raportów, danych statystycznych).

Jest również grupa, która wykonuje badania na wła-
snych społecznościach zgromadzonych w mediach 
społecznościowych lub w newsletterach.

Przedstawicielem tych przedsiębiorców, którzy prowa-
dzą swoje społeczności, by lepiej zrozumieć swoją grupę 
docelową, ale również po to by dostarczać im wartość 
jest Patryk Topoliński, twórca Językowej Siłki:

(...) Ponadto udostępniamy przestrzeń do dzielenia 
się wiedzą w grupie na Facebooku “JĘZYKOWA SIŁ-
KA - SAMODZIELNA NAUKA JĘZYKÓW”, która liczy 
ponad 35 tys. członków.

(...)

Nasze produkty są skierowane 
do wszystkich, którzy chcą zmie-
nić coś w nauce języków, chcą 
wypracować optymalną metodę 
uczenia się, odkryć radość z na-
uki języków, czują, że coś jest nie 
tak w procesie i chcą to upo-
rządkować. 

„
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Nasza główna grupa odbiorców (bardzo zróżnico-
wana), to wszyscy, którzy chcą wejść w świat nauki 
języków.

Jednak produkty wprowadzające w świat nauki ję-
zyków nie są skierowane do osób, które już potrafią 
uczyć się języków. Ci, którzy lubią języki, znają języki, 
chcą się nauczyć konkretnego języka za największą 
wartość uznają naszą społeczność osób, które też 
lubią języki (grupę na Facebooku). Ostatnia grupa 
odbiorców, to klienci wydawnictwa - osoby, które 
chcą zwiedzać świat bez wychodzenia z domu.”

Firma Patryka rozwija wiele produktów, skierowanych 
do zróżnicowanych grup docelowych trafiając właści-
wie w potrzeby tych grup. Wynika to przede wszystkim 
z ogromnej puli potencjalnych klientów, którą gromadzi 
w jednym miejscu, może ich poznawać oraz analizować 
ich podejście.
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Odbiorcy produktów 
edukacyjnych  

persony czy 
jobs to be done?

Jak opisałbyś_abyś 
odbiorców swojego 
cyfrowego produktu 
edukacyjnego?

Gdy zapytaliśmy o to przedsiębiorców tworzących 
produkty edukacyjne, spotkaliśmy się z dwojakim podej-
ściem. Część badanych wskazuje w tym pytaniu jasno 
określone persony lub protopersony. Druga część posłu-
guje się podejściem job to be done, wskazując bardziej 
na cele, które ich klient chce osiągnąć, niż na to, kim jest.

Odbiorcami są uczniowie w wieku szkol-
nym, którym nasz produkt (kursy online) 
ma otworzyć ścieżkę do dalszej kariery

25-45, pracujący, mający już jakieś do-
świadczenie w pracy, ambitni, najczęściej 
a) przepracowani b) sfrustrowani tym, jak 
mało mogą zrobić w świetle swoich ma-
rzeń/planów. Giną w chaosie, bo tematów 
jest więcej niż są w stanie ogarnąć. Są 
przytłoczeni. Zasypiają z poczuciem, że 
ruszyli się o milimetr do przodu, a chcieli 
o metr. Winią siebie, jak dużo czasu mar-
nują na pierdoły. Nie kończą rzeczy, które 
zaczęli. Sporo tego - mam całą listę ;)

Dzieci w wieku 4-15 lat i rodzice dzieci, 
nauczyciele w szkołach
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„

„

„
”

”

”

Tworzenie persony to metoda polegająca na zbieraniu 
informacji dotyczących zarówno potrzeb i problemów, 
jak i zachowań i nastawienia potencjalnej grupydocelowej.

Powyższe odpowiedzi, jak i wiele innych, które zebrali-
śmy, wskazują na tworzenie przynajmniej zarysów per-
son dla edukacyjnych produktów cyfrowych. Stanowiły 
one mniejszość odpowiedzi w badaniu. 
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Jobs To Be Done

Functional
aspects

Personal
dimension

Emotional 
aspects

Social
dimension

Jednocześnie opisy przypominające persony pojawiły się znacznie rzadziej niż podejście 
„Jobs-to-Be-Done”, czyli framework znany szczególnie wśród firm skupionych bardziej 
na rezultatach niż na funkcjonalnościach. 

Technika Jobs-to-Be-Done wywodzi się z badań jako-
ściowych, takich jak wywiady pogłębione, testy z użyt-
kownikami, czy obserwacje potencjalnych klientów 
w naturalnym środowisku. Nie dziwi zatem fakt, że niemal 
każdy badany na pytanie „Skąd czerpiesz informacje 
o potrzebach odbiorców Twojego produktu?” odpowiada 
„rozmawiam z odbiorcami” lub „śledzę grupy dyskusyjne 
(np. na Facebooku)”. Twórcy produktów edukacyjnych 
(świadomie lub nie) decydują się na swego rodzaju im-
mersję w środowisku swojej grupy docelowej. Nierzadko 
są przedstawicielami lub twórcami społeczności 
internetowych, wokół których tworzą produkty 
edukacyjne. Dlatego nawet jeśli nie znają bezpośred-
nich profili swoich odbiorców (choćby ze względu na 
anonimowość), zdecydowanie wiedzą, jakie mają potrze-
by. W naszych badaniach na pytanie o to kim są odbiorcy 
ankietowanych padły m.in. poniższe odpowiedzi: 



19

Nauczyciele którzy chcą wprowadzić ro-
botykę w szkole

Chcą być w związku, uwierzyć w siebie

Osoby chcące rozpocząć karierę 
w branży IT

Głównie to nauczyciele przedmiotów 
z szeroko rozumianej przedsiębiorczości. 
W firmach Działy HR. Szukają produktów 
do praktycznej nauki, do nauki online 
w sposób angażujący użytkowników za-
jęć/szkoleń

Nasz produkt kierujemy do wszystkich 
tych, którzy chcą zorganizować szkolenia 
techniczne w oparciu o jakieś oprogramo-
wanie (...) Wszędzie tam, gdzie kursanci 
mają sami realizować zadania na dedyko-
wanym oprogramowaniu pojawiamy 
się my

„

„
„

„

„

”
”

”

”

”

Jobs-to-Be-Done, nieco bardziej instynktowne podej-
ście niż persony, zdecydowanie przeważa wśród twór-
ców cyfrowych produktów edukacyjnych, którzy uczest-
niczyli w naszych badaniach. Jednocześnie skupienie 
pada głównie na tzw. jobs-to-be-done funkcjonalne, 
znacznie bardziej niż emocjonalne potrzeby docelowych 
klientów.
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Do jakiego segmentu od-
biorców kierujesz swój pro-
dukt edukacyjny? Do jakiej 
branży skierowany jest Twój 
produkt edukacyjny?

Organizacje czy 
osoby prywatne? 

Jakie branże? 
Wąsko czy szeroko?

W tym pytaniu udostępniliśmy badanym kilka możli-
wych odpowiedzi. Pośród nich pojawiły się:

•	 do “wszystkich zainteresowanych”

•	 do szkół/uniwersytetów,

•	 do małych i mikro przedsiębiorstw 
	 (od 1-50 pracowników),

•	 do dużych i średnich przedsiębiorstw 
	 (51-2000 pracowników)

•	 do korporacji (ponad 2000 pracowników)

•	 do osób prywatnych

Najczęściej wymieniane grupy odbiorców to ośrodki 
edukacyjne, osoby prywatne oraz małe i średnie przed-
siębiorstwa. Jednocześnie główne branże, do których 
kierowane są produkty, to edukacja oraz IT. Tendencje 
te pokrywają się z wynikami pogłębionych wywiadów. 
W przypadku branży IT padają również informacje o wy-
zwaniach czy zagrożeniach związanych z tworzeniem 
produktów edukacyjnych, choćby takie jak trudność 
w skalowaniu produktów.

Jak o swojej branży mówi 
Krzysztof Kempiński, 
twórca podcastu 
„Porozmawiajmy o IT” 
oraz kursu dla rekruterów 
(Rekrutacja Okiem 
Programisty) 

„Jeśli chodzi o to, jak określiłbym branżę, w ramach 
której działam, to chciałbym zaznaczyć, że mówimy tu 
o dwóch branżach. Branży edukacyjnej i branży IT. Obie 
mają tu swoje miejsce i w mojej codziennej pracy się 
łączą. 

W branży IT bezpłatne dzielenie się wie-
dzą jest powszechne. Jest to praktyka 
z czasów, kiedy nie było żadnych dostęp-
nych innych źródeł wiedzy w tej dziedzinie. 
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Od kilku lat na popularności zyskują kursy online. 
W ostatnim czasie obserwujemy wręcz wysyp takich 
kursów.

(...)

Rynek produktów edukacyjnych w branży 
IT moim zdaniem nie jest jeszcze mocno 
konkurencyjny. 

Jest relatywnie sporo materiałów dla osób początku-
jących, jednak są bardzo duże braki w ofercie dla osób 
średnio zaawansowanych lub zaawansowanych. Widać 
sporo obszarów zupełnie niezagospodarowanych. Jest 
w tym jednak pewna pułapka. W Polsce może być kil-
kaset tysięcy osób, których dotyczą te tematy. Jest to 
relatywnie mały rynek. W związku z tym, stajemy przed 
decyzją, czy chcemy coś zrobić w języku polskim, czy 
wchodzimy na „czerwony ocean” w języku angielskim“.

Całość wypowiedzi dostępna w rozdziale „Znalezie-
nie wyróżnika albo niszy będzie coraz trudniejsze 
| Krzysztof Kempiński”.

Jeśli chodzi o skalę, to kursy online czy e-booki często 
są skierowane do społeczności skupionej wokół postaci 
twórcy. Pojawiają się również produkty skierowane do 
biznesu. Zwykle stanowią odpowiedź na zapotrzebo-
wanie, które przyszło wraz z pandemią i zmianą trybu 
pracy z offline na online. Rynek ten rośnie, ale staje się 
jednocześnie mocno konkurencyjny.

Cytując Dominika 
Olszewskiego, 
współwłaściciela 
firmy Teamsharq oraz 
Codementors [zamiast 
nazwy - logo]:

„Jeśli chodzi o branżę, w której pracujemy, to postrze-
gamy siebie jako członków rynku corporate education 
(nie mylić z corporate learning). Jest to branża, która 
opiera się o ciągłe doskonalenie pracowników. Jeste-
śmy również częścią branży szkoleń IT. Oferujemy też 
kursy, szkolimy zespoły od podstaw. Mimo że wywo-
dzimy się z branży IT, chcemy iść wszędzie, gdzie waż-
ne jest oprogramowanie, na którym się pracuje oraz 
praktyka, a nie tylko wykłady. Przy okazji zahaczamy też 
o branżę rekrutacyjną oraz branżę pracy zdalnej.

(...)
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Wiele firm, które oferują to samo co konkurencja i nie 
mają unikalnej propozycji wartości, może mieć problem. 
Choćby narzędzia do telekonferencji - te, które wystar-
czają do prostych wykładów, to bardzo zagęszczony 
rynek podobnych do siebie produktów. Firmy w tej 
niszy muszą się bardzo wysilić, by dawać zdecydowanie 
więcej niż konkurencja, i by odpowiedzieć na potrzeby 
rynku. 

Warto mieć na uwadze, że już przed pan-
demią EdTech/e-learning rósł szybciej niż 
gamedev.

Warto też wspomnieć, że kursy online przed pandemią 
miały niski poziom i były robione masowo. Teraz będzie 
odwrót w kierunku pracy w modelu hybrydowym. My-
ślę, że kursy hybrydowe realizowane ze wsparciem AI 
są przyszłością”.

Całość wypowiedzi dostępna rozdziale „Zespoły 
pracujące zdalnie są bardziej efektywne | Dominik 
Olszewski”.

Wszyscy rozmówcy, z którymi przeprowadziliśmy po-
głębione wywiady, wskazywali na wyzwanie w branży 
edukacyjnej, jakim stanie się pewna bariera w skalowa-
niu produktów.
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Lejki marketingowe 
i modele biznesowe 

Jakie kanały wykorzystu-
jesz do promocji swojego 
cyfrowego produktu edu-
kacyjnego? W jakim mo-
delu płatności można kupić 
Twój produkt edukacyjny?

W odpowiedzi na pytanie o najczęściej wykorzystywa-
ne w promocji kanały ankietowani wybierali poniższe 
odpowiedzi:

•	 strona na Facebooku, 

•	 grupy na Facebooku, 

•	 strona www, 

•	 newsletter, 

•	 fora internetowe, 

•	 prasa branżowa, 

•	 podcasty, 

•	 płatne kampanie Facebook, 

•	 płatne kampanie Google, 

•	 SEO

•	 konferencje branżowe / meetupy,

•	 profil na LinkedIn,

•	 grupy dyskusyjne na LinkedIn,

•	 bezpłatne pokazy (demo)

•	 fora internetowe, 

•	 kanał na Youtube,

Najczęściej wymieniane wśród ankietowanych kanały 
komunikacji to: strona www, newslletter oraz strona na 
Facebooku. Nikt z ankietowanych nie wybrał pozycji 
“płatne kampanie Linkedin”. Najrzadziej wybieranymi 
kanałami komunikacji były grupy dyskusyjne na Linke-
din, prasa branżowa oraz kanał na Youtube.
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W jakim modelu płatności ankietowani sprzedają swój 
produkt edukacyjny? Spośród wszystkich odpowiedzi 
najczęściej padała jednorazowa opłata. Poniżej wy-
mieniamy wszystkie odpowiedzi które padły:

•	 jednorazowa opłata,

•	 subskrypcja 
	 (można zrezygnować w każdym momencie)

•	 sprzedaż na raty

•	 abonament (nie można zrezygnować z dostępu 
	 przed zakończeniem umowy)

•	 licencja

•	 darmowy dostęp

•	 leasing

•	 kurs na Udemy w wersji Udemy for Business 
	 jako element pakietu

•	 jeszcze nie mam modelu opłat 
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Historie sukcesu 
i lessons learned

czyli jak o branży mówią 
przedstawiciele firm
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Znalezienie wyróżnika 
albo niszy będzie 
coraz trudniejsze 

Krzysztof Kempiński

Na co dzień jestem programistą, zarządzam zespołami 
programistów, współtworzę podcast związany z branżą 
IT i udzielam się w mediach w tym samym temacie. 

Produkty, 
które rozwijam

Obecnie rozwijamy dwa produkty cyfrowe, które warto 
tu wymienić. Jeden z nich to podcast o szeroko rozu-
mianej branży IT mający na celu poszerzanie horyzon-
tów w tej dziedzinie. W podcaście poruszam skrajnie 
różne tematy związane z branżą. Podcast ten jest 
produktem darmowym, natomiast produktem ko-
mercyjnym jest mój kurs dla rekruterów (Rekrutacja 
Okiem Programisty), w którym edukuję osoby pracują-
ce na tych stanowiskach. Wszystko po to, by rekruterom 
łatwiej rozmawiało się z programistami.

Co mnie zaskoczyło 
w minionym roku? 
Czego się nauczyłem?

To, co zaskoczyło mnie w mi-
nionym roku, to fakt, że cyfrowe 
produkty edukacyjne stały się 
bardziej profesjonalne. 

Wokół osób, które dzielą się wiedzą, powstała cała 
otoczka. Są całe zespoły, które  produkują, zajmują się 
marketingiem, sprzedażą. Jest to ciekawe, ponieważ 
w IT niewiele osób „lubi się” ze sprzedażą. Taka profe-
sjonalizacja również kierunku sprzedaży to coś, co mnie 
bardzo pozytywnie zaskoczyło.

Na co dzień współpracuję z kilkoma osobami, tworząc 
swoje produkty. Jestem zdania, że każdy powinien robić 
to, w czym jest najlepszy. Pracuję więc z osobą, któ-
ra ma doświadczenie w tworzeniu kursów i dysponuje 
zespołem osób wspierających ją w poszczególnych 
działaniach. 



27

Marka osobista 
i społeczność jako 
dźwignia sprzedaży 
produktu

Czego nauczyłem się w tym roku? Dla mnie rozwijanie 
tych produktów to już bezpośrednia lekcja. Przygoto-
wanie społeczności, komunikacja, że coś takiego będę 
chciał wypuścić, sprzedawać…  Wcześniej moje wyobra-
żenie na ten temat ograniczało się do stworzenia pro-
duktu i później marketingu. 

Nauczyłem się, że pomysł na 
kurs/materiał edukacyjny należy 
walidować na długo przed 
nagraniem pierwszego filmu. 

To się sprawdza, sam obserwuję kursy w przedsprze-
daży, zanim zostaną nagrane. Zaskoczyło mnie to, że to 
działa, że ludzie ufają, że to będzie dobre. A wierzą w to, 
jeśli ufają twórcy. Marka osobista, zasięgi - to trzeba 
budować na długo przed kursem. 

Specjalizacja 
jako sposób
na konkurencję

Trzeba być świadomym, 
że rośnie konkurencja, więc 
znalezienie wyróżnika albo 
niszy (wąskiej grupy odbiorców) 
będzie coraz trudniejsze.

Kurs Javy jako takiej niekoniecznie odniesie sukces. 
Coraz więcej powstaje mocno wyspecjalizowanych 
materiałów, które zajmują miejsce tych pokrywających 
temat szerzej.

Co jest dla mnie 
najciekawsze 
w tworzeniu 
produktów 
edukacyjnych?

Z jednej strony - pomaganie, z drugiej - 
samokształcenie

Są dwa powody, dla których tworzenie produktów 
w branży edukacyjnej jest dla mnie ciekawe. Z jednej 
strony - pomaganie. Materiały tworzone z jakąś misją 
albo z powodu jakiegoś braku na rynku dają ogromną 
satysfakcję. W moim przypadku było to zauważenie 
realnego problemu z rekruterami w branży IT. Druga 
kwestia to konieczność/potrzeba poukładania sobie 
wiedzy. Żeby stworzyć produkt wysokiej jakości, musisz 
sam się doedukować, dokształcić, by płynnie to prze-
kazać. Dzięki temu mam motywację do dalszego samo-
kształcenia.

Wyzwania branży: profesjonalizacja i przełamanie 
lęku przed sprzedażą
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Podcast, który tworzę, ma prawie 4 lata, a kurs rok. Z tej 
perspektywy jestem w stanie zobaczyć trochę wyzwań, 
które stoją jeszcze przed tą branżą w Polsce. Mamy 
wiedzę, umiejętności, mamy konkret do przekazania. 
Mimo że widać postęp, wciąż można odczuć, że mamy 
jeszcze sporo do zrobienia, jeśli chodzi o profesjonaliza-
cję. Dbamy o wyposażenie, jakość rośnie, ale wciąż jest 
wiele materiałów amatorskich. Najwięcej wyzwań jest 
w marketingu i sprzedaży. Nawet materiały darmowe 
tworzone przez pasjonatów są tworzone „do szuflady”. 
Ludzie boją się reklamować, polecać swoje materiały. 
W porównaniu z USA polscy twórcy mają ogromne oba-
wy przed sprzedażą. 

Wpływ pandemii 
na zapotrzebowanie 
na cyfrowe produkty 
edukacyjne

Zapotrzebowanie na edukacyjne produkty cyfrowe 
jest, chociaż wydaje mi się, że pandemia raczej na to 
nie wpłynęła. Ruch tworzenia kursów zaczął się ponad 
2 lata temu. Między innymi Maciej Aniserowicz poka-
zał, że tak się da. Coraz więcej osób zauważa, że poza 
wykonywaniem technicznych obowiązków warto rów-
nież dzielić się swoją wiedzą i doświadczeniem. Zapo-
trzebowanie jest i na niszowe produkty, i na te dla osób 
zaawansowanych.

Jeśli chodzi o dalszy rozwój moich produktów, to 
w przypadku podcastu nic się nie zmienia. Będzie się 
dalej pojawiał co tydzień. Nowością jest fakt, że zaczą-
łem pisać książkę dla osób z branży IT. Książkę, która 
dotyczy budowania marki osobistej. Uważam, że jest to 
obszar w Polsce zupełnie niezagospodarowany. Nie ma 
na rynku książki osadzonej w naszych realiach.

Z czego po minionym 
roku jestem najbar-
dziej dumny?

Po minionym roku jestem bardzo dumny z tego, że za-
równo firmy, jak i agencje reklamowe widzą podcasty 
jako medium, które może być wykorzystywane marke-
tingowo i jakościowo. Cieszę się, że mogę w tym nurcie 
już od kilku lat uczestniczyć, tym bardziej, że współor-
ganizowałem m.in. 2 konferencje podcastowe.

Krzysztof Kempiński
Podcaster - Porozmawiajmy o IT

Krzysztof prowadzi jeden z najpopularniejszych pod-
castów o tematyce technologicznej w Polsce. Jego 
audycja „Porozmawiajmy o IT” niedawno przekro-
czyła liczbę 110 odcinków. Co jednak równie istotne, 
Krzysztof jest przede wszystkim praktykiem, tworzy 
oprogramowanie, zarządza działami IT oraz prowadzi 
własny biznes. Był związany m.in. z takimi firmami jak 
Brandnew IO, iAdventure czy Comgroup, a od 2013 
roku prowadzi działalność w ramach Mindsoft. Jest 
także współautorem kursu dla rekruterów IT. 
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Zespoły pracujące 
zdalnie są bardziej 
efektywne 

 Dominik Olszewski

Czym się 
zajmujemy?

Jako firma istniejemy od 2017 roku. Realizujemy szkole-
nia dla branży IT, zarówno te eksperckie, jak i szkolenia 
od podstaw (bootcampy programistyczne). W 2019 
roku zaczęliśmy pracę nad autorską platformą do szko-
leń zdalnych. Istniejące 2 lata temu rozwiązania w na-
szym odczuciu były niewystarczające.

Wyzwania branży Jak zachować wartość ćwiczeń praktycznych 
w zdalnej rzeczywistości?

Wybuch pandemii potwierdził nasze obawy. Szkolenia 
specjalistyczne dla korporacji czy dla mniejszych firm 
całkowicie się zatrzymały. Techniczne kursy wideo są 
często niewystarczające, a zainteresowanie szkoleniami 
specjalistycznymi na Zoomie maleje. Zoom, czy 

MSTeams to platformy dobre do prowadzenia wykła-
dów, ale nie do praktycznych ćwiczeń. Prowadzący nie 
widzi, co robi kursant, brakuje łatwości w przemieszcza-
niu się między środowiskami, nie można mieć wpływu 
na to, co się w środowiskach kursantów dzieje. Szkolenia 
specjalistyczne często wiążą się z instalowaniem wielu 
narzędzi. W wydaniu zdalnym wygląda to tak, że czasem 
coś działa, a czasem nie, co bardzo utrudnia prowadze-
nie szkoleń. Dlatego też tworzymy narzędzie, które ma 
rozwiązać te problemy. Na ten moment feedback jest 
bardzo pozytywny. Dodatkowo okazało się, że narzędzie 
to jest postrzegane nie tylko jako platforma do komu-
nikacji, ale jako szeroko rozumiane wsparcie do pracy 
zdalnej, czy rekrutacji technicznej

Nasz produkt kierujemy do wszystkich tych, którzy chcą 
zorganizować szkolenia techniczne w oparciu o jakieś 
oprogramowanie, np. pakiet Adobe przy szkoleniach 
z projektowania, oprogramowanie specjalistyczne 
w przypadku szkoleń z zakresu rezonansu magnetycz-
nego dla lekarzy, czy szkolenia z programowania oparte 
o profesjonalne narzędzia wchodzące w skład środo-
wiska deweloperskiego. Wszędzie tam, gdzie kursanci 
mają sami realizować zadania na dedykowanym opro-
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gramowaniu, pojawiamy się my. Naszym celem jest 
odwzorowanie możliwości natychmiastowej reakcji 
szkoleniowca na problemy kursanta. Oferujemy nie 
tylko komunikację, ale również możliwość przeniesienia 
oprogramowania w chmurę. Obecnie nie ma takiego 
rozwiązania na rynku.

Co się zmieniło 
w minionym roku? 
Co mnie zaskoczyło?

Po tym roku zaskoczyło mnie, jak bardzo pandemia 
obnażyła branżę edukacji publicznej. Okazało się np., 
że w wersji zdalnej trzeba znacznie bardziej się przy-
gotować, żeby przekazać treściwą wiedzę. Rzeczywi-
stość pokazała, że lekcje, które zajmowały 45 minut, 
mogą trwać 20 min i przekazać taką samą treść.

W tym roku jako zespół nauczyliśmy się dużo bliższej 
pracy z naszymi klientami. Relacje budowane przez 
lata są niezbędne, żeby zacząć jakikolwiek biznes. O ile 
praca zdalna i edukacja w wydaniu zdalnym jest super, 
o tyle sprzedaż i nawiązywanie bliskich relacji bizneso-
wych zdalnie jest bardzo trudne. Pandemia pokazała 
nam, że sprzedaż to przede wszystkim ludzkie emocje, 
stąd jest to dużo trudniejsze w relacjach B2B. 

Nauczyliśmy się też bardziej być ludźmi. Wszyscy 
jesteśmy bardziej transparentni, więc relacje ze 
współpracownikami stały się bliższe. Mnie to bardzo 
odpowiada, bo w dobie pandemii szczególnie brakuje 
mi relacji międzyludzkich. 

Nowe przekonania 
dotyczące pracy zdalnej 
i outsourcingu

Branża IT jest branżą, która już od jakiegoś czasu moc-
no poszła w kierunku pracy zdalnej. 

Zmieniło się przekonanie, że ze-
społy pracujące zdalnie będą 
mniej efektywne. Wiadomo już, 
że tak naprawdę są bardziej 
efektywne (niemal o 30% - są na 
to dane). 

Dotychczas firmy chciały, żeby całe oprogramowanie, 
którego używają było w ich infrastrukturze. Teraz już 
wszystko chcą outsourcować, przekazywać na zewnątrz 
wszystko, co mogą. 
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Wyzwania roku 
pandemii

Największym wyzwaniem w minionym roku było utrzy-
manie projektu współfinansowanego ze środków Unii 
Europejskiej w momencie przeniesienia się na pracę 
w 100% zdalną. Szczególnie w początkowych etapach 
pandemii wszyscy byli mocno wystraszeni i nie wiedzie-
liśmy, jak to zrealizować. Wyzwaniem u naszych klientów 
były usługi outsourcingu IT. Wiele firm było zabloko-
wanych, ponieważ nie miały modelu decyzyjnego na tę 
sytuację. Nastąpił paraliż decyzyjny. Ta niewiedza była 
trochę dobijająca. Na szczęście projekty, które zaczęli-
śmy przed pandemią, były dalej realizowane. 

Pierwszy etap pandemii miał też wpływ na edukację. 
Wszystko musieliśmy szybko przenieść online. Musieli-
śmy natychmiast wybrać kierunek dla rozwijanego przez 
nas produktu (chyba z ponad 500 możliwych kierun-
ków). 

Jakie mam prognozy 
dla branży?

Wchodząc do tej branży, warto 
się zastanowić, w jakim kierunku 
będzie szła edukacja. 

Moim zdaniem w kierunku hybrydy, ponieważ interakcja 
między kursantami a prowadzącymi jest bardzo ważna, 
a nie każdy tę interakcję potrafi wywołać zdalnie. Należy 
pamiętać, że zdalna edukacja to ogromna oszczędność 
pieniędzy. Stąd wszystkie firmy, które zauważyły ten 
trend wcześniej, bardzo dużo zyskają.

Wiele firm, które oferują to samo co konkurencja i nie 
mają unikalnej propozycji wartości, może mieć problem. 
Choćby narzędzia do telekonferencji, te, które wystar-
czają do prostych wykładów to bardzo zagęszczony 
rynek podobnych do siebie produktów. Firmy w tej 
niszy muszą się bardzo wysilić, by dawać zdecydowanie 
więcej niż konkurencja i by odpowiedzieć na potrzeby 
rynku. Warto mieć na uwadze, że już przed pandemią 
EdTech/e-learning rósł szybciej niż gamedev. 

Warto też wspomnieć, że kursy online przed pandemią 
miały niski poziom i były robione masowo. Teraz będzie 
odwrót w kierunku pracy w modelu hybrydowym. My-
ślę, że kursy hybrydowe realizowane ze wsparciem AI są 
przyszłością.
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Jakie mamy plany 
na najbliższy czas?

Nasz kolejny krok w rozwoju to sprzedaż naszej platfor-
my. W tej chwili działamy dwutorowo. Z jednej strony 
chcemy odpalić marketplace dla kursów specjalistycz-
nych, w międzyczasie oferując nasze rozwiązanie w mo-
delu SaaS B2B, gdzie firma lub szkoleniowiec dostają 
system do użytku wewnętrznego i mogą go wykorzy-
stywać zgodnie z własnymi potrzebami (w architekturze 
multi-tenant). Chcemy zwiększyć swój udział w rynku 
zagranicznym. Obecnie jesteśmy w międzynarodowym 
akceleratorze, który pozwala nam się bardziej dostoso-
wywać do rynku globalnego.

Zaczęliśmy rozmowy z ekspertami z branży edtech, do-
cieramy do nich i zbieramy feedback dotyczący nasze-
go narzędzia. Pytanie jest zawsze jedno “Dlaczego nam 
nie wyjdzie? Dlaczego ma nam nie wyjść?” - a naszą rolą 
jest obronienie się przed możliwymi odpowiedziami. Ko-
lejny krok to pozyskanie funduszy na ekspansję zagra-
niczną. My zapewniamy moc obliczeniową w chmurze, 
stąd też odpalenie tego globalnie wiąże się z kosztami 
utrzymania odpowiednio przygotowanej infrastruktury 
oraz zapewnieniem wsparcia dla klientów B2B, w czym 
ma nam właśnie pomóc zewnętrzne finansowanie 

Z czego jesteśmy 
dumni po minio-
nym roku?

Po minionym roku jestem dumny z odwagi, która mie-
liśmy by wyjść na świat z naszym produktem. Z pracy 
zespołu, który pomimo niepewności na rynku posta-
wił wszystko na jedną kartę i był skupiony na realizacji 
wspólnego celu. Jestem przekonany, że największą 
wartością każdej firmy są ludzie,  bo to dzięki nim i ich 
pracy dziś pewnie patrzymy w przyszłość.

Dominik Olszewski
Co-founder Teamsharq & Co-owner Codementors

Posiada ponad 10-letnie doświadczenie komercyjne 
w prowadzeniu projektów, absolwent Uniwersytetu 
Gdańskiego (e-biznes), studiował również zarządza-
nie projektami innowacyjnymi na Politechnice Gdań-
skiej. W projekcie Teamsharq pełni funkcję PM/PO. 
Odpowiedzialny za opracowanie modelu biznesowe-
go i planowanie.



33

Największa lekcja 
z minionego roku? 
Nie bać się zmian 

Łukasz Jaruzal

Jaki produkt 
rozwijam?

Głównym produktem, który rozwijam w tej branży, jest 
Wisdy. Tworzymy platformę All-in-One dla nauczycieli. 
Początkowo Wisdy było małą aplikacją, narzędziem do 
tworzenia sprawdzianów i testów w formie papierowej. 
Założenie było proste: tworzysz sprawdzian, układasz 
pytania, my generujemy kartę odpowiedzi, skanujesz te-
lefonem odpowiedzi, a my wyświetlamy wynik. Niestety 
pandemia pokrzyżowała nam plany i produkt w tej wersji 
się nie obronił.

Mimo tego bardzo szybko rozwinęliśmy Wisdy o wer-
sję dającą możliwość tworzenia i sprawdzania testów 
online. Oczywiście papier jest i dalej będzie używany 
w edukacji. Początkowo chcieliśmy połączyć zastoso-
wanie papieru i technologii w edukacji szkolnej. Teraz 
skupiamy się bardziej na części cyfrowej. W tym mo-
mencie zajmujemy się tworzeniem produktu, który 
pozwoli nauczycielom tworzyć i udostępniać nie tylko 
sprawdziany, ale także materiały edukacyjne oraz ćwi-
czenia interaktywne.

Nasze produkty kierowaliśmy początkowo do nauczy-
cieli (B2C), by sprawdzić, czy sam nauczyciel jest gotów 
zapłacić za ten produkt. Był to etap MVP. Chcieliśmy, 
żeby ten produkt był przetestowany, zanim zostanie 
zaproponowany szkołom. Od początku bardzo zależało 
nam na informacji zwrotnej od użytkowników. Ekspery-
ment (skierowany do nauczycieli) wykazał, że sama au-
tomatyzacja tworzenia i sprawdzania testów nie wystar-
czy, żeby za to płacić, dlatego zdecydowaliśmy się na 
pivot. Teraz otwieramy się na szkoły z nowym produk-
tem, który nadal rozwijamy. Dajemy jednak możliwość 
korzystania z Wisdy użytkownikom indywidualnym. 
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Jak określiłbym 
tę branżę?

Branżę, w której działamy nazwałbym, EdTech - połą-
czenie edukacji i technologii. 

Natomiast znacznie większy 
nacisk kładziemy na Ed 
niż na Tech. 

Stawiamy na podejście “najpierw dydaktyka”. Chcemy, 
aby nasze produkty były zgodne z tym, jak powinno się 
uczyć.

Co się zmieniło 
w minionym, pande-
micznym roku? Co 
mnie zaskoczyło?

Przez kilka dobrych lat pracowałem w IT jako Scrum 
Master, programista i Product Owner. Siedzę w tym 
świecie bardzo mocno, dlatego praca zdalna synchro-
niczna lub asynchroniczna do dla mnie codzienność. 
Dlatego zaskoczyło mnie, że w Polsce tak wielu na-
uczycieli nie było gotowych na pracę zdalną. Pande-
mia zmusiła wszystkich, żeby nauczyć się tego, co w IT 
jest codziennością. Poziom rozwoju technologicznego 
w szkołach był bardzo niski, szczególnie w edukacji pu-
blicznej. Zmiana, która nastąpiła, to jeden z istotnych 
plusów pandemii. Teraz nauczyciele mają już lepszy 
sprzęt, więcej umiejętności, korzystają z wielu aplikacji, 
które mogli stosować już wcześniej. 

Zaskoczyło mnie, że świat 
edukacji był te kilka lat za 
światem, w którym pracowałem 
na co dzień. 

Czego nauczyłem się 
w minionym roku?

Jako niewielki, bo 4-osobowy zespół nauczyliśmy się 
w tym roku, że przy testach nie zawsze warto wierzyć 
użytkownikom. Jeśli pytania cokolwiek sugerują, to 
badani mogą odpowiedzieć, że wszystko jest okej, czy 
to przy badaniach na klikalnym prototypie, czy w wy-
wiadach. Później jednak może się okazać, że mimo że 
feedback był pozytywny, sam użytkownik nie będzie 
korzystał z narzędzia. 
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Największa lekcja 
z minionego roku? 

Nie bać się zmian. 

W 2019  rozpoczęliśmy działalność, pod koniec roku 
wypuściliśmy produkt, który bazował na wykorzystaniu 
papieru, a po półtora miesiąca przyszedł lockdown 
i zaczęło się zdalne nauczanie. Nasze początkowe plany 
diametralnie się zmieniły. Przetrwanie czegoś takiego 
i powolne rozkręcanie biznesu było najtrudniejsze. 
Mimo, że te zmiany początkowo bardzo nas spowolniły, 
to udało nam się konsekwentnie realizować cele 
i dopracowywać produkt.

Co jest dla mnie 
najciekawsze 
w tej branży?

Edukacja przez wiele lat pozostawała w tyle jeśli chodzi 
o innowacje i teraz to się zmienia. Pracując nad pro-
duktami EdTechowymi przyczyniamy się do tych zmian 
i właśnie to jest w tej branży najciekawsze.

Jakie wyzwania 
dla branży widzę?

Myślę, że obecnie jednym z tych wyzwań jest liczba pro-
duktów, które się pojawiają i to, że nauczyciele i ucznio-
wie są często nimi przytłoczeni. Dochodzą do nas sy-
gnały, że spora część użytkowników nie chce korzystać 
z dziesiątek aplikacji na raz, nawet jeśli są przydatne. 
Stąd też nasz kierunek na stworzenie produktu łączą-
cego kilka kluczowych narzędzi w jednym. Wielu na-
uczycieli preferuje stosować jeden produkt, który łączy 
w sobie zestaw narzędzi, które wykorzystują podczas 
zajęć. Wyzwaniem jest także to, że najpierw sami muszą 
się nauczyć każdego narzędzia, a później nauczyć tego 
uczniów i rodziców. Tak dynamiczny rozwój jest potrzeb-
ny, ale rozumiem, że może być to przytłaczające dla 
części użytkowników, którzy dopiero przechodzą przez 
tę cyfryzację, szczególnie jak myślimy o nauczycielach 
po 50. roku życia. Wcześniej kluczowym narzędziem 
był Word, E-dziennik i tyle. A teraz wymagania cyfrowe 
wzrosły bardzo mocno.

Nauczyliśmy się też, że tworząc 
startup, warto realizować jak 
najwięcej eksperymentów, wa-
lidować założenia i nie wierzyć 
aż tak mocno w słuszność swo-
ich planów.

Warto podejść z dystansem do produktu, który 
się tworzy, tak by testować i nie bać się robić pivotów.
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O konkurencji na rynku 
i zapotrzebowaniu na 
cyfrowe produkty edu-
kacyjne

Rynek ten jest mocno konkurencyjny, ale jest też spe-
cyficzny. Dodatkowo, jeśli ktoś celuje w sprzedaż tylko 
do nauczycieli, to musi pamiętać, że nauczyciele nie 
zarabiają wystarczająco dużo, a szkoły mają swój cykl 
zakupowy. 

Pandemia miała wielki wpływ na zapotrzebowanie na 
produkty cyfrowe i myślę, że popyt nadal będzie duży. 
W edukacji i nauczaniu zmienia się również podejście 
do ucznia, rola nauczyciela zmienia się z wykładow-
cy na mentora, pojawia się więcej feedbacku, więcej 
oceny opisowej. Dlatego uważam, że mimo ogromnej 
konkurencyjności rynku jest jeszcze mnóstwo miejsca 
na produkty, które będą odpowiadały na różne potrze-
by wynikające z metody przekazywania wiedzy. 

Jakie ja i mój zespół 
mamy plany?

Cieszymy się że nasz produkt Wisdy został zauważo-
ny za granicą. Prowadzimy obecnie rozmowy na temat 
możliwości nawiązania partnerstwa z jednym z więk-
szych dostawców produktów i usług edukacyjnych 
w Wielkiej Brytanii. Nauczyciele z innych krajów sami za-
uważali apkę, stali się jej ambasadorami, mówili o niej na 
konferencjach. To, że nauczyciele widzą potencjał w tym 
produkcie, a także to, że zrobiliśmy mocny piwot bazując 
na potrzebach użytkowników i dalej wspieramy nauczy-
cieli w ich pracy - to nasze powody do dumy. Głównym 
celem na ten rok jest dalszy rozwój platformy i dotarcie 
do większej ilości szkół.

Jeśli chodzi o moje plany związane z EdTechem poza 
Wisdy, to biorę także udział w rozwoju innego produk-
tu, który będzie odpowiadał na zupełnie inne potrzeby 
i problemy nauczycieli, które stara się rozwiązać Wisdy. 
Jesteśmy po pierwszych testach z użytkownikami i ak-
tualnie rozwijamy MVP.

Łukasz Jaruzal
Founder & CEO Wisdy

Tworzę narzędzia wspierające pracę nauczycieli 
w Wisdy. Pomagam startupom odnieść sukces 
w Salto Network. Studiuję ludzki mózg i pracuję 
nad rozwojem BCI. 
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Migracja do nauki 
zdalnej i tak była 
nieuchronna

Kacper Łukawski

Czym się 
zajmuję?

W tym momencie pełnię głównie dwie role. Pierwsza 
z nich, dla mnie ważniejsza, to prowadzenie fundacji, 
która edukuje w zakresie sztucznej inteligencji. Dodat-
kowo jestem w kilku firmach konsultantem data science.

W ramach fundacji realizujemy kilka projektów. Wcze-
śniej przez kilka miesięcy nagrywałem kursy na temat 
Machine Learningu na różnych poziomach zaawanso-
wania. Obecnie pracujemy nad tym, by po zakończeniu 
pandemii zwrócić się z podobnymi szkoleniami do osób, 
które nie mają przygotowania technicznego, by wzbu-
dzić w nich zainteresowanie tą technologią. Kierujemy 
je głównie do młodzieży, która kończy podstawówkę 
lub zaczyna liceum i zastanawia się nad wyborem drogi 
życiowej. Zależy nam na tym, by rozpocząć promowanie 
kursów i warsztatów początkowo w Krakowie, a później 
w mniejszych miejscowościach, tym razem nareszcie 
w wersji offline.

W czasach przed pandemią w większych miastach od-
bywało się kilka tego typu wydarzeń tygodniowo, jednak 
w mniejszych miasteczkach temat w ogóle nie istniał. 
Trend przepływu ludności pod wpływem pandemii wy-
daje się nieco zmieniać kierunek.Więcej młodych ludzi 
zostaje w swoich rodzinnych miejscowościach. Chcemy 
po zakończeniu pandemii zrobić tournee po Polsce, 
by zrealizować serię warsztatów, szczególnie w byłych 
miastach wojewódzkich. W tych miejscach rynek IT nie 
jest tak bardzo rozbudowany, ale wierzymy w to, że nie 
brakuje w nich talentów, którym należy zakreślić możli-
we kierunki rozwoju.

Kursy, które dotychczas wydaliśmy, były kierowane 
szeroko, natomiast wymagały wiedzy wstępnej z za-
kresu programowania. Szczerze mówiąc, kompletnie 
nie przewidziałem, jaka będzie grupa docelowa. Byłem 
przekonany, że będą to osoby, które myślą o studiach 
lub już studiują na pokrewnych kierunkach. Okazało się, 
że zainteresowanie było równie spore wśród osób po 
40. roku życia, które chcą się przebranżowić, bo np. do-
tychczas pracowały fizycznie i dotknęły ich obostrzenia 
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podczas pandemii. Nie zrealizowaliśmy bezpośredniego 
badania grupy docelowej i bardzo mi tego zabrakło. 

Jak określiłbym 
naszą branżę?

Nasza branża to branża IT zazębiająca się z EdTechem. 
Myślę, że jest to branża bardzo rozwojowa, ciągle owia-
na tajemnicą, znana tylko wąskiej grupie osób. W uję-
ciu edukacyjnym - przehajpowana, powstaje bardzo 
dużo kopii produktów cyfrowych, ale jednocześnie 
czuć duży niedosyt wysoce wartościowych treści.

Co mnie zaskoczyło 
w minionym roku?

W minionym roku zaskoczyło mnie na pewno to, że 
kursy docierają do zupełnie innej grupy, niż myślałem na 
początku. Spodziewałem się grupy wiekowej 15-24, a wi-
dać, że pewnie częściowo w związku z pandemią nastę-
puje bardzo duży transfer do IT wśród osób, które nigdy 
się tym nie zajmowały. Moim zdaniem jest to bardzo 
pozytywne i ciekawe. Skala tego ruchu bardzo mnie za-
skoczyła. Ciekawe jest też to, z jak bardzo egzotycznych 
branż ludzie próbują migrować do Sztucznej Inteligencji. 

Lekcje i wyzwania 
z roku pandemii

Nauczka na ten rok: lepiej do-
trzeć do grupy docelowej jeszcze 
na etapie tworzenia materiałów, 
by skroić je na miarę odbiorców. 
Przetestować część materiałów 
wcześniej, tak jak podchodzi 
się do tego w standupie, testu-
jąc żarty na początkowo małej 
grupie, w mniejszych klubach, 
by zobaczyć co naprawdę bę-
dzie śmieszyć publiczność, a nie 
tylko autora. Chcemy zniwelo-
wać problem rozbieżności treści 
względem potrzeb grupy doce-
lowej przez wczesną walidację.

Kluczowym wyzwaniem był fakt, że w minionym roku 
fizyczne dotarcie do naszych odbiorców okazało się 
niemożliwe. W dobie pandemii zainteresowanie grupy 
w dużej mierze wykluczonej cyfrowo tematem sztucznej 
inteligencji okazało się bardzo trudne. Głównym wy-



39

zwaniem była więc zamiana działań na żywo na działania 
online. Teraz trzeba się zastanowić, jak realizować to po 
pandemii.

Co jest dla mnie naj-
ciekawsze w tworzeniu 
produktów w branży 
edukacyjnej?

Najciekawsze w tworzeniu produktów w branży eduka-
cyjnej jest to, że tworząc treści wpada się na kompletnie 
nowe tematy i pomysły, bo wymaga to pogłębionych 
badań podczas przygotowywania materiałów. Bardzo 
pomaga to ustrukturyzować swoją wiedzę, przez co 
może być wartościowo zarówno dla ucznia, jak i nauczy-
ciela. Szczególnie cenny jest również etap feedbacku, 
gdy ktoś mówi, że udało mu się np. zdać przedmiot na 
studiach podyplomowych dzięki temu, czego nauczył 
się na kursie. Ale szczególnie ten research, układanie 
swojej wiedzy i dokładnie swojej cegiełki do tego, co już 
jest, motywuje do działania.

Jakie wyzwania 
widzę dla branży?

Główne wyzwanie tej branży w Polsce to moim zdaniem 
migracja do formuły nauczania zdalnego. Widzę, z jakim 
problemem zderzyliśmy się, gdy całość edukacji szkol-
nej czy wyższej przeszła do sieci. Podobne bolączki są 
jednak związane z nauczaniem poza strukturami szkol-
nymi, gdzie ciężko jest o naturalny przepływ komunika-
cji w trakcie prowadzenia kursów oraz o dopasowanie 
oferty szkoleń do rzeczywistych wymagań grupy doce-
lowej. Ciągle jeszcze musimy wypracować model współ-
pracy i nauczania, który pozwoli nam zniwelować wady 
zdalnego spotkania w relacji nauczyciel-uczeń.

O konkurencji 
i zapotrzebowaniu 
na produkty

Moim zdaniem ten rynek jest bardzo konkurencyj-
ny. Jest wiele firm i  osób prywatnych, które próbują 
uszczknąć kawałek tego tortu.

Z moich obserwacji wynika, 
że zapotrzebowanie na takie 
produkty jest znacznie większe 
niż wcześniej. 

Pandemia skusiła wiele osób, by wznowić swoją eduka-
cję, by się przebranżowić, zapewnić sobie kompetencje 
w obszarach niezagrożonych przez pandemię, by mieć 
jakieś wyjście awaryjne jeśli taka sytuacja jeszcze kiedyś 
się powtórzy. Wiele osób zyskało na pandemii dużo 
czasu wolnego, który mogą poświęcić na edukację. 
Był to duży motor napędowy dla migracji do nauki 
zdalnej, która i tak była nieuchronna. 
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Jakie ja i mój 
zespół mamy plany?

W najbliższym czasie chcemy przejść do offline, budo-
wać w wykluczonych cyfrowo obszarach Polski spo-
łeczność osób, które siedzą w temacie nowoczesnych 
technologii i chciałby się zaangażować w inicjatywy 
rozwiązujące problemy społeczne z wykorzystaniem AI. 

Z czego jesteśmy 
dumni?

Po minionym roku jesteśmy dumni z tego, że udało nam 
się zaistnieć w branży, jesteśmy zapraszani na konfe-
rencje jako prelegenci. Bardzo się cieszę, że mimo tych 
trudnych czasów zostaliśmy zauważeni oraz, że ktoś 
uznał, iż mamy wiele ciekawego do powiedzenia.

Kacper Łukawski
Prezes Fundacji AI Embassy

Kacper Łukawski jest założycielem i prezesem fundacji 
AI Embassy, zajmującej się edukacją w obszarze Data 
Science oraz aplikowaniem metod sztucznej inteli-
gencji do rozwiązywania problemów społecznych. Ma 
wieloletnie doświadczenie w implementacji rozwiązań 
przetwarzających duże zbiory danych oraz we wdra-
żaniu uczenia maszynowego w biznesie, ale wierzy że 
tego rozwiązania mogą służyć nam także do naprawy 
otaczającego świata.
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Każdy nasz kanał 
urósł minimum 
100% od początku 
pandemii

Patryk Topoliński

Czym się zajmuję? Wierzę, że nauka języków może być przyjemnością, 
w związku z tym robię wszystko to, co umożliwia ludziom 
odkrywanie radości z nauki języków. Jestem właścicie-
lem firmy Językowa Siłka.

Rozwijamy w tym momencie produkty zarówno bez-
płatne, jak i płatne. Wśród bezpłatnych znajdują się: 
baza wiedzy na temat tego, jak się uczyć języków, oraz 
na temat wszystkich istniejących języków (na porta-
lu Językowej Siłki jest w tym momencie ponad 300 
artykułów), do tego dochodzą nagrania na YT i pod-
cast, materiały, które dostarczamy na Instagramie oraz 
na Facebooku. Ponadto udostępniamy przestrzeń do 
dzielenia się wiedzą w grupie na Facebooku „JĘZYKO-
WA SIŁKA - SAMODZIELNA NAUKA JĘZYKÓW”, która 
liczy ponad 35 tys. członków.

Jeśli chodzi o płatne produkty, to są to materiały wpro-
wadzające do tego, jak się uczyć języków, materiały 
edukacyjne wspomagające autonomię w nauce języka. 
Służą temu, aby uczeń wiedział, co ma robić, nawet jeśli 
uczy się z nauczycielem, bo nauka języka zawsze jest 
samodzielna. Wiele osób uczy się języka chaotycznie, 
przez co efekty są mało satysfakcjonujące. 

Do tego dochodzą e-booki, webinary, czy Językowa Sił-
ka Online Camp - projekt, na który składa się 7 webi-
narów na żywo realizowanych codziennie przez tydzień 
w formie warsztatowej. Ostatnia edycja przyciągnęła 
120 uczestników. W trakcie takiego „obozu językowego 
online” każda z tych osób buduje swoją indywidualną 
strategię nauki języków. Nie jest to do końca ani kurs 
online, ani webinary - to 7 dni intensywnej pracy w od-
dzielnej grupie na Facebooku z materiałami, które zo-
stają z uczestnikami dożywotnio. Jesteśmy też w trakcie 
budowy platformy do kursów online.
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Ponadto prowadzę wydawnictwo Językowej Siłki, któ-
rego misją jest pomaganie w odkrywaniu radości z na-
uki języków. Pomagamy poznawać świat przez języki, 
podróże i odkrywanie różnych kultur - poprzez produkty 
elektroniczne, głównie e-booki.

Jaki mam stosu-
nek do nazywania 
branży?

Nie lubię określać się poprzez branżę, w której dzia-
łamy. Wychodzę z założenia, że mam konkretną misję, 
a wszystko, co pomoże ją realizować leży w obszarze 
naszej działalności. Ja jestem edukatorem, a my je-
steśmy organizacją edukującą, ale też inspirującą. 
Paradoksalnie mamy mniej związku z branżą językową, 
niż mogło się by wydawać. Przekonujemy, że warto się 
uczyć języków. Część naszych produktów jest skierowa-
na do osób, które nie są zainteresowane obecnie języ-
kami obcymi.

Czy coś mnie zaskoczyło 
w minionym roku?

W ciągu minionego roku niewiele mnie zaskoczyło. Nie 
zaskoczyło mnie, że mnóstwo nowych osób, szczególnie 
na początku, pojawiło się na naszych profilach. Wzrosły 
nam zasięgi, a my to wykorzystywaliśmy poprzez akcję 
„Zostaję w domu, uczę się języków”. Spodziewałem się, 
że firmy takie jak nasza zyskają, o ile cała gospodarka 
się nie zawali. Każdy nasz kanał urósł minimum 100% 
od początku pandemii. Ja raczej przyjmuję rzeczy, któ-
re się dzieją i się do nich adaptuję, więc ciężko mi mówić 
o większych zaskoczeniach. 

Czego ja i mój zespół 
się nauczyliśmy?

Chyba jedynym odkryciem było to, jak bardzo na gor-
sze zmieniła się podczas pandemii atmosfera na naszej 
grupie na Facebooku. Mimo że grupa nie urosła aż tak 
bardzo, czuć było frustrację ludzi, która im towarzyszy 
na co dzień. Łatwo było sprowokować ludzi do kłótni, 
ciężko było moderować. Nauczyliśmy się banować od 
razu osoby, które nie spełniają norm społeczności.

Nauczyliśmy się też jako zespół, jak dużo warte są 
w tej branży naturalnie występujące długofalowe 
współprace z osobami, z którymi budujemy znajomości 
koleżeńskie i przyjacielskie, czy to w zespole, z partne-
rami, czy ze współpracownikami. Nasza społeczność 
zbudowana jest wokół ludzi. Jako jej twórcy znamy się 
od kilku lat i mamy dobre relacje z osobami, z którymi 
się wzajemnie polecamy w internecie. Tego typu relacje 
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Przed jakimi wyzwa-
niami stanęliśmy?

Największe wyzwanie, przed którym stanęliśmy w mi-
nionym roku było skalowanie sprzedaży. Zdajemy so-
bie sprawę, że kiedy sprzedajemy produkty elektronicz-
ne, popyt zależy mocno od okresu i można go poniekąd 
wykreować. Na początku roku z nauką języków jest jak 
z siłownią. Natomiast my staramy się psychologicznie 
wpływać na motywację klientów, tak by uczniowie 
zostali z nami w społeczności długofalowo, a nie od-
padali po tygodniu. Jednocześnie zasadą, którą przyj-
mujemy we współpracy z kimkolwiek, jest to, że chcemy, 
żeby osoba jak najszybciej przestała nas potrzebować 
i zaczęła uczyć się autonomicznie. Nawet zrezygnowali-
śmy z usługi treningów językowych, bo ponieważ zależy 
nam na tym, by nie przywiązywać do siebie klienta, co 
nie wyklucza budowania długofalowych relacji.

Jesteśmy w stanie kontrolować sprzedaż też wyda-
rzeniami, które odbywają się w ciągu roku, i planować 
nasze działania odpowiednio do zainteresowania. Działa 
tu zasada Pareto i 10 najważniejszych wydarzeń potrafi 
wygenerować większość przychodu w ciągu roku.

Jakie wyzwania 
czekają całą 
branżę?

Moim zdaniem jednym z głównych wyzwań, przed 
którymi stoi branża edukacyjna jest zaprzestanie 
traktowania klienta jak półgłówka, któremu chce się 
sprzedać marzenie „To zmieni Twoje życie na 200%”. 
Chciałbym, by ta część branży edukacyjnej, którą 
zdarza mi się widzieć, zaczęła budować relacje part-
nerskie z klientami i uczniami zamiast traktować ich 
z góry.

w trudniejszych czasach okazały się istotne. Nauczyli-
śmy się lepiej sprzedawać, robić lepsze landingi, które 
przekonują i sprzedają. W szczytowych momentach 
promocji konwersja w naszym sklepie jezykowysklep.pl 
potrafiła przekraczać 10%.

Kolejna lekcja to lekcja cierpliwości wobec klientów. 
Jeszcze bardziej rozumiemy, że klient to nasz partner, 
a nie nasz pan. Mimo że w Polsce nie można teoretycz-
nie zwracać produktów cyfrowych, my dajemy gwaran-
cję satysfakcji - jeśli chcesz zwrócić w ciągu 14 dni np. 
e-booka, to możesz to zrobić bez podania przyczyny. 
Przykładowo, jeśli chodzi o jeden z naszych produktów 
Pakiet Język w Rok, to na 1700 sprzedanych Pakietów 
pojawiło się tylko 8 zwrotów, co daje mniej niż 0,5%.
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Jakie ja i mój zespół 
mamy plany?

Nasze kolejne cele? Krótkoterminowo: skalowanie, 
budowanie zasięgów, rozszerzanie gamy produktów 
elektronicznych o kursy online i kolejne e-booki. Dłu-
goterminowo: odważne wejście na rynek e-commerce, 
w produkty nie tylko elektroniczne, ale wszystko, co 
może pomóc ludziom czerpać radość z nauki języków. 
I choć chcemy przenieść się również w produkty fizycz-
ne, chcę tu zaznaczyć, że wartościowym sposobem na 
rozpoczęcie działalności edukacyjnej tego typu bez 
inwestora jest skupienie się na produktach online, jeśli 
ktoś ma ekspercką wiedzę.

O konkurencji i zapo-
trzebowaniu na cyfrowe 
produkty edukacyjne

Nie uważam tej branży za mocno 
konkurencyjną, ponieważ każdy 
tu ma miejsce na innowacje, bu-
dowanie swojej niszy i znalezie-
nie klientów. 

Zapotrzebowanie na produkty cyfrowe jest obecnie 
wysokie, a pandemia też miała na nie wpływ. Wcze-
śniej konsumenci nie rozumieli, jak wiele można online, 
a gdy przyszła pandemia, musieli do tej rzeczywistości 
się przystosować. Po tym, jak stanęli przed wybo-
rem: przejść na online lub porzucić naukę, przenieśli ją 
do świata wirtualnego i tak już zostali. Podobnie jest 
z e-bookami. Moim zdaniem pandemia przyspieszyła 
ten trend o mniej więcej 5 lat.

Ja wierzę, że nie jest najważniejsze, żeby coś sprzedać, 
ale żeby dostarczać wartość cały czas, by budować 
relacje na lata. Wyznaję realizowanie „overvalue”, czyli 
sprzedawanie za 100 zł tego, co jest warte 400 zł. Tak 
buduje się zaufanie, to jest odpowiedzialny biznes.

Bardzo ważne będzie również nadążanie za innowacja-
mi i kreowanie tych innowacji. Technologie immersyjne 
i sztuczna inteligencja zdają się coraz mocniej pukać do 
drzwi branży edukacyjnej. 
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Patryk Topoliński
Pomysłodawca i założyciel Językowej Siłki 
oraz wyzwania Język w Rok

Czerpie radość z odkrywania świata po: polsku, 
angielsku, hiszpańsku, rosyjsku, szwedzku, włosku, 
francusku, grecku, niemiecku oraz portugalsku (ak-
cent brazylijski). Wierzy, że nauka języków może być 
przyjemnością oraz pomaga ludziom odkrywać na-
ukę języków na nowo. Autor książki “Językowa Siłka 
– skuteczne metody nauki języków” oraz podręcz-
nika “Matura z języka na 100%”. Pracuje jako Trener 
Językowy i zarządza Językowym Sklepem. Oprócz 
tego jest gospodarzem grupy Językowa Siłka na 
Facebooku, prowadzi językowego Instagrama 
@jezykwrok, a na YT oraz Facebooku opowiada 
o wyzwaniu Język w Rok oraz o wszystkim, co zwią-
zane z językowym stylem życia!

Z czego 
jesteśmy dumni?

Po tym roku jesteśmy dumni z tego, że przekro-
czyliśmy ten symboliczny moment, po którym 
wiemy, że ten projekt działa. Na tyle wyskalowali-
śmy ten biznes i zbudowaliśmy wizerunek, propozycję 
wartości oraz procesy, że możemy rozszerzać zespół, 
nawiązywać współpracę z nowymi osobami, odważnie 
inwestować w nowe produkty. Czujemy, że wiemy, co 
robimy i dokąd zmierzamy. Myślę, że jeszcze rok temu 
trochę testowaliśmy nasz produkt. Nastąpiło przejście 
od startupu, o którym nie wiadomo, czy wypali, do mo-
mentu, w którym jesteśmy stabilną firmą, która może 
rozwijać się i rosnąć. 
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E-learning przestał 
być ciekawostką 
dla ambitnych

Bartłomiej Postek

Czym się zajmuję? Od 11 lat rozwijam firmy Funmedia i Lerni. Jesteśmy 
internetowym wydawnictwem edukacyjnym. Wydaliśmy 
już około 20 aplikacji webowych, mamy ponad milion 
zarejestrowanych użytkowników, 100 tys. licencji płat-
nych, kilkaset pakietów sprzedanych do instytucji i firm. 
Sprzedajemy kilkanaście tysięcy pakietów rocznie.

Co kwartał mamy sprzedaż na 50 rynkach. Najwięcej 
sprzedajemy kursów online, tworzymy też multimedia 
na zlecenie czy całe kursy multimedialne skierowane 
masowo do klientów indywidualnych. Jesteśmy bardzo 
dobrzy w procesie - od konstruowania metodycznego 
po wykonanie. Mamy na pokładzie 9 osób i 2-2,5 miliona 
przychodu rocznie. 

Realizujemy również inicjatywy okołoedukacyjne, w tym 
współpracę z uczelniami i praktyki online. Staramy się 
hakować model edukacji w wydaniu hybrydowym, tak 
by ulepszyć ten model. W edukacji ciężko się sprzedaje, 
ale jest wysoka retencja per  firma/instytucja , a z kolei 
niska per klient indywidualny. Osobiście widzę duży 
potencjał w tworzeniu hybrydowego modelu edukacji 
zawodowej.

Od kilku miesięcy realizujemy też praktyki online Re-
belpolis, które przez wakacje chcemy jeszcze zintensy-
fikować. Wykorzystujemy online, żeby angażować ludzi 
w praktyki, a później zatrudniamy ich do płatnych zle-
ceń. Jest to bardzo fajny model do połączenia z naszym 
marketplacem dla fachowców (www.labelpolis.com).

Z innych realizowanych przez nas projektów w nieco in-
nych branżach warto wymienić www.meditalent.pl, czyli 
stronę kursową, a właściwie portal rekrutacyjny, który 
zawierać będzie część edukacyjną. Uważam, że w bran-
ży edukacyjnej, niezależnie od niszy, najważniejszy jest 
ruch organiczny w online. Problem polega na tym, by 
utrzymać go długofalowo.

Realizowany przez nas model to B2B2C: my → szkoła/
uniwersytet → uczeń/student.
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Jak określiłbym tę 
branżę? Jakie widzę 
dla niej wyzwania?

Nasza branża to po prostu branża edukacyjna. Do-
celowo będziemy szukać swojej unikalnej niszy. Przed 
zeszłym rokiem, przez dłuższy czas towarzyszyła nam 
stagnacja przychodów. Uważam, że ten rynek jest 
ciągle niestabilny, bo samo zainteresowanie kursami 
masowymi okazuje się być niestabilne w większo-
ści przypadków. Z perspektywy małych polskich firm 
możliwe modele zarabiania są bardzo ograniczone. My 
wciąż szukamy tego właściwego modelu.Myślę, że on 
się dopiero wyłoni na przecięciu bootcampów, kursów 
online i kursów offline. Jestem przekonany, że na koniec 
dnia ten ekosystem będzie znacznie bardziej efektywny, 
ale w tym momencie wszystkie istniejące możliwości 
są nisko skalowalne (bootcampy, kursy etc.). Tworząc 
produkty tego typu trzeba liczyć się z bardzo niską 
retencją użytkowników, jeśli nie będziemy mieć wsparcia 
społeczności lub nauczyciela. Można to trochę optyma-
lizować, ale w bardzo drobnej skali. W tej branży istotne 
jest korzystanie z wiralowości, czy efektu sieciowego. 
Trzeba szukać organicznych źródeł pozyskania użyt-
kowników dzięki SEO, efektywnej bazie mailowej, do-
uble-said economy marketplace: np. job-board + kursy.

Kursy zawodowe mają bardzo wysokie wyniki finansowe, 
ale trudno pozyskać dużą liczbę użytkowników (koszty 
pozyskania są bardzo wysokie).. Problem ze skalowa-
niem takich produktów widzą również fundusze Venture 
Capital.

Odpowiednio stworzone marketplace dla freelancerów 
to moim zdaniem czynnik, który zmieni bieg całej bran-
ży. Kierunek na przyszłość to zarabianie na kompeten-
cji. Model, w którym dajemy kurs za darmo (taki, który 
normalnie kosztuje 6-12 tysięcy), ale w ramach półrocz-
nego kursu i praktyk kursant realizuje 350 godzin pracy. 
Pytanie brzmi, czy można na takim modelu zarobić 
więcej niż na klasycznej sprzedaży kursu.

Problemem w tworzeniu kursów 
zawodowych dla początkują-
cych jest to, że największą war-
tość oferujesz grupom, które nie 
mają pieniędzy na te kursy i są 
najmniej przygotowane do pod-
jęcia racjonalnej decyzji, który 
produkt jest lepszy. Można po-
wiedzieć, że to makro wyzwanie 
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dla całej branży - partycypowa-
nie w wytworzonej wartości za-
miast kasowania z góry za kurs.

Co się zmieniło w mi-
nionym roku? Przed 
jakimi wyzwaniami 
stanęliśmy? Co pro-
gnozuję dla branży?

W minionym roku e-learning 
przestał być ciekawostką dla 
ambitnych.  

Przez ostatnie 10 lat słyszałem, że e-learning to przy-
szłość. Firmy traktowały to ambicjonalnie, jako smaczek. 
Kupowały 1 dostęp i 20 licencji dla dużej organizacji. 
Upowszechnienie e-learningu nie było w priorytetach 
organizacji, z którymi miałem okazję współpracować. 
Jednak przyszedł Covid i... prawdziwa zmiana dopiero 
przed nami. Branża językowa miała w 2020 ogromne 
spadki przychodów (globalnie około 40%). Rozwój ryn-
ku skieruje się na szkoły językowe, które działają prak-
tycznie tylko online (online first) i uważam, że to jest 
mój docelowy klient.

Użytkownicy, którzy są rozproszeni po całym świe-
cie zazwyczaj nie korzystają z żadnych podręczników 
papierowych. Myślę, że to jest  luka rynkowa. Jest to 
na pewno mój kierunek. Firmy będą mieć teraz ogrom-
ny problem z udowodnieniem swojej wyjątkowości. Ja 
mogę oferować wyłączność na poszczególne kraje z 
wersją full-online dla firm, bo jesteśmy na to przygoto-
wani. Mamy kilku takich klientów w Polsce. Zobaczymy, 
jak będzie z tym międzynarodowo.

Największym wyzwaniem minionego roku była gwał-
towna przebudowa produktu i wypuszczenie dwóch 
apek natywnych. Dodatkowo zabrakło nam ok. 4 mie-
sięcy, żeby się mocno załapać na szczyty ruchu, które 
pojawiły się w trakcie pandemii. Mimo to wynik za rok 
2020 jest bardzo pozytywny. Zobaczymy, czy to się 
utrzyma. 

Obecnie jesteśmy na takim etapie, że przedłużająca się 
kwarantanna już działa bardziej na niekorzyść, ponieważ 
wszyscy są już zmęczeni. Złote czasy będziemy mieć 
pół roku po pandemii, gdy docelowi klienci odczują od-
poczynek i bezpieczeństwo. Myślę, że około 20% ryn-
ku zostanie zupełnie przy nauce zdalnej. Co ważne to 
jednak segment nauczania online przechwyci większość 
wzrostu rynku w przewidywalnej przyszłość, rynek na-
uczania stacjonarnego czeka albo stagnacja albo wzrost 
wielokrotnie niższy niż online.
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Kogo warto obser-
wować? Czego w 
branży nie cenię?

Najciekawsze firmy w tej branży do obserwowania to 
moim zdaniem Brainly (model contentowy), Codilla (bo-
otcampy), PixBlocks (uczenie programowania) i oczy-
wiśćie nasz kurs językowy - Lerni.us niektóre szkoły 
online, chociaż myślę, że ciekawe dopiero nadejdzie.

Jest wiele elementów, które cenię w branży edukacyj-
nej, ale nie można się oszukiwać - nie jest tu całkowicie 
kolorowo.

Jest trochę syfu, scamu, spa-
mu, clickbaitów, szczególnie 
na reklamach w  największych 
portalach w Polsce . Pojawiają 
się kradzieże wizerunków, fał-
szywe opinie, nieistniejące firmy 
- wszystko by sprzedaż słabej 
jakości kurs online. Dużo nie-
fajnych tematów. Sam w wol-
nym czasie oglądam fake guru 
(Coffeezilla), który rozkłada na 
części pierwsze oszustwa na 
kursach w USA pokazując, jak 
gigantyczne pieniądze robią 
oszuści. W tej branży pada mnó-
stwo kłamstw, braki zwrotów 
pieniędzy, nakręcenie tematów 
na pokazywaniu fałszywych 
symboli bogactwa ich autorów 
(wynajmowane domy i drogie 
samochody prezentowane jako 
posiadane na własność auto-
ra kursu). Tego jest cała plaga. 
Jest to fascynujące, ale bardzo 
negatywne. 
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Niestety, ten kierunek dochodzi do Polski, kursy pt. “za-
rabiaj miliony na własnym sklepie internetowym” i inne 
podobne tematy. Cały ten okołoedukacyjny biznes 
oparty o wkręcanie często  nie spełnionych zawo-
dowo , ludziom, że wydadzą kilka tysięcy złotych na 
kurs i będą bogaci, bo zaczną zarabiać w internecie. 
Podobnie jak z zarabianiem na uczeniu, jak robić kursy. 
To dość śliski temat, ponieważ nakręca hype, który jest 
nierealny. 

Z drugiej strony ciężko znaleźć branżę, gdzie jeśli 
dasz realną wartość edukacyjną to jesteś w stanie 
szybko budować relacje oparte na zaufaniu.

O konkurencji i zapo-
trzebowaniu na cyfrowe 
produkty edukacyjne

Uznaję ten rynek za drastycznie 
konkurencyjny. Bariera wejścia 
do tej branży to komputer z ka-
merką i mikrofonem lub komór-
ka, więc w zasadzie nie istnieje. 
Przez jego hiperkonkurencyjność 
można zobaczyć blaski i cie-
nie branży. Jest wiele obszarów 
zmonopolizowanych i zoligopoli-
zowanych, a na drugim biegunie 
“zepsutych” w oczach klientów 
przez zalew niskiej jakości kursy.  

Rodzi się też nowa grupa odbiorców, jako że bardzo 
duża część pokolenia millenialsów będzie obecnie się 
dokształcać, szuka edukacji, która da rzeczywiste umie-
jętności zawodowe. Tradycyjne instytucje oferują dla 
nich niewiele wartościowego, mało umiejętności, które 
można udowodnić na jako “zwrotu z inwestycji” na po-
ziomie Excela. Cykl projektowania produktu eduka-
cyjnego w dużych instytucjach to minimum rok, razem 
z procesem zatwierdzania i rekrutacji mamy minimum 
2 lata od zidentyfikowania potrzeby rynkowej do startu 
zajęć. A na koniec dnia zjazdy uczelniane są i tak prze-
ładowane materiałem (pojawia się nawet trzykrotność 
tego, co ktoś może potrzebować) oraz są niezwykle 
obciążające czasowo. 
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Jako przedsiębiorca w branży edukacyjnej mam świa-
domość trendów rynkowych. Wiem, jak ważne jest 
budowanie pozycji eksperta, reskilling, pokazanie war-
tości, pokazanie, że księgowy może zostać analitykiem 
danych i jak może to zrobić. Można to oczywiście zrobić 
krótszą ścieżką, jednak efekt może być niesatysfakcjo-
nujący. 

Rolą przedsiębiorcy jest identyfikowanie pasującej do 
grupy odbiorców formuły indywidualnej nauki, projek-
towanie procesu uczenia się, stworzenie przestrzeni na 
praktykę, a w końcu konsultacje/coaching/mentoring. 
Taki pełny proces to rzeczywiście ogromna wartość 
w online. 

Bartłomiej Postek
CEO Funmedia

Ekspert EdTech (Education Technologies) z ponad 10 
letnim doświadczeniem, założyciel i prezes Funmedia 
– internetowego wydawcy edukacyjnego. 
Współtwórca 14 aplikacji edukacyjnych w tym pro-
duktu LERNI (www.lerni.us), który pozyskał ponad 700 
000 instalacji w ponad 100 krajach, sprzedając po-
nad 100 000 licencji za kilkanaście milionów złotych. 

Zdobywca tytułu „Startup Roku” w 2014, w ramach 
nagrody przeszedł prestiżowy kurs dla przedsiębior-
ców internetowych w Dolinie Krzemowej. Założyciel 
stowarzyszenia Startup Founders, wspierającego 
przekazywanie wiedzy i doświadczeń pomiędzy foun-
derami startupów, oraz Biznesowego Indywidualnego 
Programu Studiów www.bips.ue.wroc.pl . 
Wykładowca akademicki i promotor przedsiębiorczo-
ści. Pełnomocnik Rektora Uniwersytetu Ekonomicz-
nego ds. strategii, współpracy z biznesem i rozwoju 
przedsiębiorczości akademickiej.

Inicjator Rebelpolis – społeczności ludzi przedsiębior-
czych https://rebelpolis.com/

W jakim modelu 
to realizować? 

Moim zdaniem w partycypacji 
w wartości.

To kierunek, który mnie najbardziej interesuje. Income 
shared agreement - bardzo popularny trend w Stanach 
(w Polsce raczej nielegalny), edukacja w zakresie przed-
siębiorczości, choćby przez kurs z tworzenia prototypu 
startupu jako możliwość zastąpienia akceleratorów. 
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Nasz rynek nie jest ogromny. 
Firmy powinny celować 
w globalne zasięgi

Wojciech Krawiec

Czym się zajmuję? Na co dzień pracuję jako Operations Director w Skill-
Dynamics. Zajmujemy się dostarczaniem programów 
eLearningowych szkolących działy łańcucha dostaw 
i zakupów. Obszary, za które odpowiadam to onboar-
ding nowych klientów, wsparcie klienta oraz produkt.

Opracowujemy kursy i cały proces nauczania oparty 
o role, które występują w firmie. Dla każdej roli określa-
my profi i matrycę kompetencyjną (na jakim poziomie 
danych kompetencji powinna znajdować się osoba na 
stanowisku X). Ścieżka nauki jest zindywidualizowana 
pod każdego użytkownika na podstawie assessment 
center, które ma określić obszary wymagające szkolenia 
w porównaniu do profilu kompetencyjnego roli danej 
osoby.. Stawiamy na personalizację w uczeniu przy jed-
noczesnym realizowaniu jasnego, wcześniej celu  wy-
znaczonego przez organizację klienta dla całej populacji 
zespołu (spory trend technologiczny, nie tylko w branży 
treningowej - individualizing at scale). Tak, by pracow-
nicy uzyskali konkretne kompetencje twarde, których 
pracodawca oczekuje od osób na danym stanowisku.

Naszymi konkurentami są firmy typu Accenture, które 
cały ten proces przeprowadzają manualnie realizując go 
przez 6-9 miesięcy, tworząc raport z obecnego stanu 
wewnątrz firmy. U nas to jest 4-6 tygodni, przez które 
nasz zespół konsultingowy dostosowuje produkt do po-
trzeb klienta. Następnie baza użytkowników przechodzi 
przez 60-90 minutowe assessment center, po którym 
nasz system automatycznie generuje zindywidualizowa-
ne ścieżki rozwoju, dzięki czemu time to value (ile czasu 
potrzeba, by dostać wartość) u nas jest znacznie krót-
szy, co jest jedną z bardziej istotnych przewag konku-
rencyjnych.

Nasze główne 3 persony to lider funkcyjny danego 
działu, któremu dostarczamy wartość przez program 
i trening, osoby z HR odpowiedzialne za dział learning 
and development, a najważniejsza persona to użytkow-
nik, który z naszymi kursami obcuje na co dzień. Każdej 
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Co się zmieniło 
w minionym roku? 

Zaskoczeń nie było zbyt wiele, chociaż skala zmian 
była większa niż oczekiwaliśmy, szczególnie jeśli chodzi 
o wzrost zapotrzebowania na treningi synchronizacyjne 
(treningi live). Do tej pory wśród naszych klientów był 
jasny podział na część asynchroniczną z nami jako z do-
stawcą oraz synchronizacyjne spotkania w biurze raz na 
jakiś czas z trenerami. 

Wszystko zamieniło się w “virtual class” i mimo, że do-
tychczas nie dostarczaliśmy rozwiązań synchronicznych, 
to nasi klienci zwrócili się do nas z tą palącą potrzebą, 
jako do zaufanego partnera. Nie zmieniliśmy jednak 
swojego biznesu, nie zatrudniliśmy trenerów, którzy 
mieliby prowadzić zajęcia. Zamiast tego stworzyliśmy 
materiały, które pozwalały zaawansowanym użytkowni-
kom po stronie klienta prowadzić zajęcia. Daliśmy węd-
kę zamiast ryby, odpowiedzieliśmy klientom na potrzebę 
coachingu i wyrównywania wiedzy angażując osoby, 
które chcą rozwijać umiejętności przywódcze wewnątrz 
firmy. 

Czego się 
nauczyliśmy?

W tym roku uczyliśmy się skalować. Pomimo, że pande-
mia spowalnia wiele rynków, nasz nie uległ temu proce-
sowi. 

Nawet spowolnienie wśród na-
szych klientów nie przełożyło się 
na spadek przychodów, nastąpił 
wzrost, doszła inwestycja, a nam 
przyszło nauczyć się skalowania 
i optymalizacji. 

personie dedykowany jest inny obszarn naszego pakietu 
- użytkownikowi platforma assessment i eLearningowa, 
liderom funkcyjnym i osobom z HR nasza platformowa 
raportowa oparta o model Kirkpatricka.

Jesteśmy stricte firmą edukacyjną, e-learningową. 
Nigdy nie szkoliliśmy ludzi offline. Od początku two-
rzymy własny content. Mamy swój dział IT i kluczowym 
elementem naszego biznesu jest platforma, natomiast 
traktujemy ją jako narzędzie, które pozwala nam w in-
nowacyjny, w porównaniu do rynku Corporate eLear-
ning sposób, dostarczać treści dające wartość naszym 
klientom. W przyszłości możliwe jest, że naszą platfor-
mę i metodologię będziemy sprzedawać innym firmom 
treningowym jako narzędzie. W chwili obecnej skupiamy 
się jednak na rozwoju technologii na potrzeby nasze 
i naszych klientów. 
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Przed jakimi 
wyzwaniami 
stanęliśmy? 

Jednym z wyzwań, z którym się mierzymy jest anga-
żowanie użytkowników w proces treningu. Staramy się 
odpowiadać na tę potrzebę na wielu frontach. Przez 
monitorowanie user journey i wszystkich punktów styku. 
Nasze rozwiązania są komunikowane odgórnie. Kadra 
zarządzająca przynosi nasz produkt do pracowników. 
Dlatego staramy się wpływać również na kulturę kształ-
cenia w firmach. Tak, by pracownicy nie musieli uczyć 
się po godzinach pracy. Dlatego też skupiamy się na 
pracy z kadrą zarządzającą u klientów, tak by osoby od-
powiedzialne za sukces klienta i konsulting u nas wpły-
wały na zmianę w kulturze firmy.

Dodatkowo, tam gdzie możemy, staramy się skłonić 
organizacje, by brały pod uwagę nasze treningi przy 
rocznej ocenie wyników i planowaniu planu rozwoju na 
dany rok. Mamy klientów, u których co roku pracow-
nik realizuje nasz assessment, a kursy stają się celami 
indywidualnymi, dzięki czemu użytkownicy realizują je 
w wyznaczonym przez siebie czasie i nie jest to tylko 
poboczny kurs, a element realnego rozwoju pracownika.

Nasz rynek nie jest ogromny. 
Dlatego też firmy powinny 
celować w globalne zasięgi. 

W Polsce większość dużych firm jest zarządzana kapita-
łem zagranicznym, więc organizacje skupiające się tylko 
na rynku polskim marnują swój potencjał, który byłby 
bardzo widoczny na rynkach międzynarodowych.

Ogromnym problemem jest możliwość przełożenia 
treningów i efektów treningów na realne wyniki w pracy 
oraz możliwość raportowania tego. Świętym Graalem 
byłaby możliwość określenia, że użytkownik X ukoń-
czył dany program i to wpłynęło w mierzalny sposób Y 
na jego wydajność w danym zakresie. Uzyskanie jasnego 
ROI wymaga jednak bardzo szerokiej współpracy z fir-
mami. Na razie jest to coś, czego my na rynku jeszcze 
nie widzieliśmy, ale chcielibyśmy do tego dojść.

Naszym szczęściem było to, że praca w naszej firmie 
od początku, od 7 lat, jest w pełni zdalna. Od zawsze 
pracowaliśmy w formie zdalnej rozsiani po wielu czę-
ściach świata.
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Z czego jestem 
dumy?

Po tym roku jestem dumny ze sposobu, w jaki odpowie-
dzieliśmy na potrzebę synchronicznego treningu w for-
mie zdalnej. Nie staliśmy się firmą usługową. Zamiast 
ryby (w postaci szkoleniowców) daliśmy klientom wędkę 
(przygotowując ich kadrę do szkoleń wewnętrznych).

Jakie mamy 
plany?

W perspektywie długoterminowej chcemy rozszerzyć 
zakres naszego treningu. W tym momencie wspieramy 
działy łańcucha dostaw i zakupowe. Naszym celem jest 
rozszerzenie zakresu materiału, który mamy dla całe-
go działu operations, zaczynając od tworzenia nowego 
produkt, wytwarzania go, dystrybucji oraz sprzedaży 
w kanałach retail i e-commerce. Jeśli chodzi o techno-
logię, to zdecydowanie dążymy do postępów w obec-
nym kierunku, czyli indywidualizacji wbrew temu, co 
obecnie jest na rynku (trend: trening oparty o Netflix 
Experience, masowość, włącz w dowolnym momencie). 
My rozwijamy  zindywidualizowany program dla użyt-
kownika z możliwością uczenia się ad hoc, ale skupiamy 
się na tym, by dostarczać właściwy materiał we właści-
wym momencie kariery danego użytkownika. Wbrew 
ogólnemu trendowi obstawiam, że firmy w tym mo-
mencie potrzebują, by dane osoby nabywały kompletne 
kompetencje w ustrukturyzowany sposób i wspieramy 
w tym naszych klientów.

O zapotrzebowa-
niu na produkty 
edukacyjne

Zapotrzebowanie na edukacyjne produkty cyfrowe 
jest ogromne, a pandemia miała na to spory wpływ. 
W korporacjach dotychczasowa proporcja to było 75% 
budżetu na szkolenia synchroniczne offline, a 25% na 
pozostałe. Teraz ta proporcja się odwraca.

Wojciech Krawiec
Dyrektor Operacyjny w Skill Dynamics

Zarządza zespołami pracującymi nad onboardingiem 
nowych klientów, wsparciem klientów oraz tworzeniem 
i inżynierią produktu. Jest generalistą z mieszanką 
kompetencji techicznych i wzorniczych.

Dołączył do Skill Dynamics w styczniu 2019, jego głów-
nym celem jest ciągłe rozwijanie i automatyzowanie 
platform i produktów firmy tak, żeby spełniać oczeki-
wania dzisiejszych użytkowników biznesowych.
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Nauczyliśmy się, 
że można działać 
jeszcze szybciej

Radosław Kulesza

Czym się zajmuję? Razem ze wspólnikami rozwijam firmę Giganci Progra-
mowania. Prowadzimy kursy programowania dla dzieci 
i młodzieży. Naszą grupą docelową są uczniowie w wie-
ku szkolnym oraz ich rodzice (osoby płacące).

W przypadku młodszych uczniów wykorzystujemy na-
rzędzia typowo do nauki dla dzieci, a starszych uczest-
ników uczymy już profesjonalnych języków programo-
wania, takich jak C#. Mamy zarówno placówki własne, 
jak i franczyzowe. Działamy też za granicą: w Hiszpanii, 
Chorwacji, Słowacji.

Przekazujemy wiedzę w praktyczny sposób podczas 
zajęć online i offline. Żeby zachęcić dzieci do nauki, 
uczymy je tworzyć własne gry. Starsi uczestnicy rozpo-
czynają od krótszych zadań ćwiczących konkretną te-
matykę, natomiast wraz z rozwojem ucznia, w kolejnych 
semestrach projekty są coraz bardziej rozbudowane, 
aż dochodzimy do tworzenia własnej gry w Unity. 

Nasze kursy nie są nagrywane, prowadzimy je na żywo. 
Na razie nie mamy w planach sprzedaży zamkniętych, 
nagranych kursów. Z naszej perspektywy kontakt 
z trenerem jest dla dzieci istotny i trudniej zmotywować 
je do nauki na podstawie nagranych filmików. Kursy na 
żywo dają też możliwość szybkiego zadawania pytań, 
co daje lepsze efekty nauki i stanowi większą zachętę 
do jej kontynuowania. Pod względem jakości - na którą 
zawsze stawiamy - ten model, który przyjęliśmy, wydaje 
najlepsze efekty.

Co mnie i mój zespół 
zaskoczyło w minio-
nym roku?

Zaskoczyło nas tempo, w którym trzeba było przejść 
w online. Zakładaliśmy, że na upowszechnienie zajęć 
online będzie potrzeba jeszcze kilku lat. Natomiast pan-
demia spowodowała, że zrobiliśmy to… w 10 dni. W tym 
czasie opracowaliśmy wszystko, co potrzebne, aby 
prowadzić zajęcia online:  CRM, support zajęć, szkolenia 
dla trenerów.
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 Czego się nauczyliśmy 
w minionym roku?

Dobrej organizacji zajęć online. Nauczyliśmy się też 
tego, że można działać jeszcze szybciej. Kiedy zaszła 
potrzeba, zmobilizowaliśmy się, żeby przyspieszyć 
to, co planowaliśmy na najbliższy rok, i przeszliśmy 
do kursów online w 10 dni.

Co jest dla mnie naj-
ciekawsze w tworzeniu 
produktu dla branży 
edukacyjnej?

To, że robimy rzeczy, które są przydatne i wartościo-
we dla innych. Pozwalamy uczniom wejść na wyższy 
poziom w niektórych dziedzinach życia. I to w dzie-
dzinach, które będą miały wpływ na ich przyszłość. 
Dajemy coś dobrego społeczeństwu.

Jaka jest sytuacja 
w branży?

Zawężając się do branży edukacyjnej związanej z na-
uką dla dzieci - branża jest w dobrym momencie ze 
względu na to, że coraz więcej rodziców decyduje się 
na dodatkowe zajęcia dla dzieci. Początkowo ten trend 
pojawiał się w większych miastach, teraz schodzi też do 
mniejszych. Natomiast jeśli chodzi o przyszłość branży, 
wyzwaniem będzie przekonanie uczestników, że nawet 
kiedy możemy brać udział w zajęciach stacjonarnych, 
zajęcia online są na tyle atrakcyjne, że warto je konty-
nuować. W przypadku najbliższych miesięcy kolejnym 
wyzwaniem dla kursów grupowych będzie też powrót 
do zajęć stacjonarnych, kiedy część uczestników będzie 
chciała kontynuować zajęcia zdalnie, a część - stacjo-
narnie.  

Coraz więcej ludzi z online się oswajało i miało coraz 
więcej chęci do nauki właśnie w ten sposób. Na począt-
ku zrobiliśmy akcję informującą i zachęcającą do tego, 
by spróbować nauki w formacie online - uczestnicy 
obawiali się, że w tym formacie nie będą mieli kontaktu 
z trenerem, pokazaliśmy im jednak, że ten kontakt 
da się kontynuować i zajęcia online będą tak samo do-
bre jak stacjonarne. Mieliśmy dzięki temu mały procent 
rezygnacji z zajęć. A jedną z zaskakujących przyczyn 
rezygnacji była chociażby niewystarczająca liczba kom-
puterów w domu u naszych uczestników.
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Radosław Kulesza
Co-founder Giganci Programowania

Ukończył studia na Wydziale Elektroniki i Technik 
Informacyjnych Politechniki Warszawskiej. Na trzecim 
roku studiów otworzył swoją pierwszą firmę IT, w któ-
rej łączył funkcje organizacyjne z pracą programi-
sty, a w 2015 roku wraz z Dawidem Leśniakiewiczem, 
Piotrem Pełka i Sebastianem Langą utworzył pierwsze 
placówki szkoły programowania.

Z czego jesteśmy 
w zespole dumni 
po minionym roku?

Z tego, jak udało nam się poprowadzić firmę w okresie 
pandemii. Firma cały czas się rozwija i idzie do przodu. 
Nasz zespół powiększyła się prawie dwukrotnie. Potra-
filiśmy się w tym okresie odnaleźć i przede wszystkim 
z niego skorzystać. To było możliwe przede wszystkim 
dzięki całemu zespołowi. Jako firma potrafiliśmy do-
stosować się do nowej sytuacji i zrobić to w szybkim 
tempie. Dzięki wspólnym wysiłkom całej ekipy udało 
nam się przekonać rodziców i dzieci, by spróbowali nauki 
w formie online i ją w ten sposób kontynuowali. Z tego 
jestem naprawdę dumny.
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Powinniśmy odejść od 
sztucznego podziału na 
edukację offline i online

Bartłomiej Rycharski

Czym się zajmuję? Jestem producentem kursów online, pracuję w studiu 
CourseMakers. Zajmujemy się produkcją kursów - 
od pomysłu, przez sprzedaż, aż po klientów końcowych. 
Doradzamy naszym klientom od 4 lat. 

Kim są odbiorcy 
CourseMakers?

Odbiorcami naszej usługi produkcyjno-konsultingowej 
są głównie firmy szkoleniowe i konsultingowe. Chcą 
wejść w branżę kursów online z różnych powodów - 
głównie chodzi im o skalowanie swojej działalności. 
Kursy online są dla nich świetną możliwością, żeby wyjść 
do szerszej grupy odbiorców. Naszymi klientami są też 
indywidualni odbiorcy, instruktorzy, osoby, które mają 
ciekawą wiedzę, ekspertyzę do przekazania i mają też 
pomysł na to, jak można to zmonetyzować.

Jak nazwałbym 
tę branżę?

O naszej branży jakiś czas temu mówiono jako o branży 
edukacji online. Osobiście jestem przeciwnikiem tego 
podejścia. Uważam, że powinniśmy odejść od po-
działu na edukację offline i online, który jest bardzo 
sztuczny. Te dwa światy się przenikają i trudno sobie 
wyobrazić świetne szkolenie bez jakiegokolwiek modułu 
online. Trudno wyobrazić sobie nawet dzieci uczące się 
w szkole, które polegają wyłącznie na tym, co się dzieje 
w klasie. Kiedy mówię o naszej branży, po prostu uży-
wam słowa „edukacja”.

Jakie wyzwania poja-
wiły się w poprzednich 
latach?

Ostatni rok, czas pandemii, to dla CourseMakers okres 
bardzo dużego spokoju. Online to bardzo logiczny kie-
runek rozwoju, a nasz sposób pracy sprawia, że jesteśmy 
odporni na zmiany takie jak pandemia, wręcz rozwijamy 
się w tym czasie. 

Wyzwania pojawiały się wcześniej, w czasie belle 
epoque i prosperity w branży w 2018. Startowaliśmy 
wtedy z nowym studiem i pracowaliśmy nad modelem 
biznesowym. W latach 2017-2018 kursy online były 
w Polsce nowością. Dopiero zaczęły się publikacje 
na ten temat, pojawiły się pierwsze osoby, które uczyły 
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innych, jak to robić. I to był dla naszego studia ciężki 
moment - szukaliśmy modelu, który będzie generował 
zysk, a jednocześnie zapewni wysoką jakość, którą sta-
ramy się oferować. 

Wracając do pandemii - staramy się sprostać zwięk-
szonym potrzebom naszych klientów, bez zatrudniania 
dodatkowych osób. Nie rozszerzyliśmy zespołu. Jeśli 
chodzi o miniony rok, najbardziej jestem dumny z tego, 
że zespół, z którym zaczęliśmy rok, jest tym samym, 
z którym rok skończyliśmy. 

Na jakie firmy i mo-
dele w branży warto 
zwrócić uwagę?

W branży kursów online kierowanych do dorosłych 
warte uwagi są zdecydowanie firmy, które tworzą kursy 
w modelu cohort-based. Kursy kohortowe są realizowa-
ne w modelu synchronicznym. Startują w określonym 
momencie, zbiera się społeczność, która pracuje nad 
konkretnymi zadaniami i kończy kurs w tym samym cza-
sie. Firmy jak: Reforge, Section4 i OpenClassrooms to 
organizacje, które bardzo szybko rosną, choć rok temu 
niektóre nawet nie istniały. W Polsce jeszcze mało jest 
tego typu kursów. 

Polacy skupiają się na kursach 
pasywnych, niedrogich, za-
mkniętych i przeznaczonych do 
samodzielnego przerobienia. 
Spodziewałbym się jednak, że za 
kilka miesięcy kursy kohortowe 
zdobędą większą popularność.

Co ważne, kursy kohortowe są 
kierowane do bardziej świado-
mych kursantów. To nie są lu-
dzie, którzy kupują emocjonal-
nie, traktują kursy jak książki, 
tylko osoby, które zastanawiają 
się, czy na pewno mają czas, czy 
na pewno tego potrzebują. To-
kolejna ewolucja tego modelu.
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Wyzwania polskiego 
rynku i konkurencja

Największym wyzwaniem, jeśli chodzi o polski rynek, 
jest mentalność polskich przedsiębiorców, którzy de-
cydują o tym, czy ich firma powinna inwestować w kursy 
online, czy też nie. Przykładowo Amerykanie mają takie 
podejście, że potrafią się na tym biznesie skupić w 100% 
albo np. zbudować zespół, który robi to w 100%. Polacy 
mają taki problem, że nie pracują nad kursami w 100%, 
że nie za bardzo w to wierzą. Brak im takiego focusu i 
fantazji, którą widać na zachodzie. Natomiast firmy, któ-
re robią kursy z pełnym poświęceniem, czy też zatrud-
niają zespół, który się tym zajmuje, osiągają doskonałe 
efekty. Ale to są rodzynki.

Trzeba pamiętać, że opracowanie kursu i marketing to 
dużo pracy, często więcej niż się wydaje początkują-
cym, którzy tworzą kurs tylko dlatego, że można na tym 
zarobić. Tymczasem trzeba stworzyć produkt, trzeba 
skrzyknąć społeczność, dostarczyć kurs, zarządzać nim, 
odpowiadać na pytania kursantów. 

Jeśli zaś chodzi o konkurencję, w branży produkcji 
kursów nie widzimy jako CourseMarkers dużej bezpo-
średniej konkurencji. Jest za to wielu freelancerów, 
zdecydowanie więcej niż rok temu. W branży gotowych 
kursów odbieramy z kolei sygnały od klientów, że trud-
niej jest sprzedać kursy zimnym kontaktom, np. pocho-
dzącym z reklamy. To sygnał zwiększonej dojrzałości.

Co mnie najbardziej 
cieszy w tej pracy? 

Recenzje kursantów. Opinie, w których czytamy, że ma-
teriał bardzo komuś pomógł w jakiejś zmianie, np. dostał 
awans. To najprzyjemniejsza część. Czasem może nam 
się wydawać, że kurs jest nudny, a ludziom jak najbar-
dziej się podoba i zostawiają dobre opinie. I właśnie o to 
chodzi w tej branży! O informację zwrotną. 

Bartłomiej Rycharski
Founder CourseMakers Studio

Założyciel studia CourseMakers i producent kursów 
online z ponad 10-letnim doświadczeniem. Wspólnie 
z zespołem od 2018 roku wyprodukował kilkadziesiąt 
kursów online oraz 2000 lekcji video dla wiodących 
firm szkoleniowych i konsultingowych w Polsce. Autor 
bestsellerowego kursu „LIVE Streaming Pro” dostęp-
nego na platformie Udemy. Entuzjasta wszystkiego, 
co związane z tym, jak będzie wyglądała edukacja 
zawodowa przyszłości.
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Lista polskich 
firm z branży 
edukacyjnej
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B2educator

educators
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B2school administration

B2school education

 solo educators
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Jak robią to 
Brainly, EduWeb, 
devstyle, Coders 
Lab oraz Librus? 

Modele biznesowe, 
kanały marketingowe 

i komunikacja!
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Strona www brainly.pl eduweb.pl devstyle.pl coderslab.pl librus.pl

Aplikacja 
(liczba pobrań)

Android: 1 364 240 brak brak brak tak / platforma do 
nauki

Wielkość firmy 460 pracowników 

wg Linkedin

10 + pracowników wg 
LinkedIn (11-50)

1 osoba biznesowa 
/ 10 osób w redakcji 

bloga

50 osób 180 osób

Ogólny opis Serwis udostępnia 
informacje i mate-
riały o charakte-
rze edukacyjnym 
i naukowym oraz 
umożliwia wymianę 
informacji pomiędzy 
użytkownikami 
serwisu.

Eduweb.pl to serwis, 
na którym są wideo 
kursy i szkolenia 
oprogramowania 
Adobe, projekto-
wania graficzego, 
tworzenia stron 
www, programowa-
nia, posprodukcji 
wideo.

Blog programisty 
o programowaniu 
i pracy w branży. 
Felietony, kod, po-
rady, opinie, szkole-
nia, konferencje.

Szkoła IT, oferuje 
kursy z Front-Endu 
i Back-Endu, te-
stowania oprogra-
mowania i analizy 
danych. Jesteśmy 
nowoczesną szkołą 
IT, umożliwiającą 
szybką zmianę 
zawodu. Nasze kursy 
to bardzo intensyw-
ne zajęcia, w trakcie 
których zdobę-
dziesz umiejętności 
pożądane na rynku 
pracy. Nauczymy Cię 
samodzielnego my-
ślenia i rozwiązywa-
nia problemów, a to 
wszystko w ramach 
praktycznych zajęć 
i warsztatów. U nas 
teoria ograniczona 
jest do minimum.

Systemy informa-
tyczne wspierające 
oświatę. Librus to 
gwarancja profesjo-
nalizmu popartego 
kilkunastoletnim 
doświadczeniem. 
Nasze unikalne 
systemy wspierają 
tysiące polskich 
szkół i jednostek 
samorządowych 
w ich codziennej 
pracy. Ponadto 
działalność firmy 
obejmuje również 
szkolenia, warszta-
ty oraz konferencje 
przygotowywane 
przez naszych 
wewnętrznych tre-
nerów oraz doświad-
czonych edukatorów 
współpracujących 
z Centrum Kształ-
cenia Nauczycieli 
Librus.

Grupa docelowa Młodzież ucząca 
się, rodzice osób 
uczących się, na-
uczyciele.

Osoby indywidualne, 
biznes - zespoły 
w małych i dużych 
firmach, szkoły 
i uczelnie wyższe.

Szeroko rozumiani 
programiści, którzy 
stawiają na swój 
rozwój i w wolnym 
czasie uzupełniają 
wiedzę branżową.

Osoby, które chcą 
lub planują rozwijać 
swoją karierę zawo-
dową w kierunku IT. 
Osoby prywatne. 

Rodzice (w tym 
uczniowie), placówki 
oświatowe, samo-
rządy.

Problemy, które 
rozwiązują te 
produkty

Problem ze skutecz-
nym uczeniem się, 
nauką i rozwią-
zywaniem zadań 
szkolnych. 

Problem z wystarto-
waniem i rozwija-
niem swojej kariery 
w IT oraz problem 
z nabyciem lub 
określeniem swoich 
umiejętności/kom-
petencji w IT.

Problem ze skutecz-
nym ukierunkowa-
niem i rozwijaniem 
swojej kariery w IT. 

Do naszej szkoły 
przychodzą często 
osoby, dla których 
wejście do świata 
IT jest ogromnym 
wyzwaniem. Mamy 
tego świadomość 
i wiemy jak się nimi 
zaopiekować.

Problem wsparcia 
placówek oświato-
wych i samorządówi 
w wychowaniu i na-
uce uczniów online. 
Problem dostępu 
do informacji online 
o edukacji dziecka. 

Propozycje 
wartości

- Wspieraj swoje 
dziecko w codzien-
niej nauce!  
- Przestrzeń uczniów 
wspierana przez 
rodziców. 
- Twoja pomoc 
pomiędzy lekcjami. 
- Miliony wysokiej 
jakości odpowiedzi 
na każde pytanie. 
- Dostęp do za-
gadnień na każdym 
poziomie nauczania. 
- Wsparcie ucznia w 
codziennej nauce. 
- Brainly to 
napędzana wiedzą 
społeczność 350 
milionów uczniów 
i ekspertów. To 
dzięki nim, nawet 
najtrudniejsze 
pytania, znajdują 
dobrą odpowiedź.

Sprytna nauka 
technologii, z 
mentorami, w nowej 
odsłonie! Dołącz 
do niemal 200 tys. 
osób, które uczą 
się programowania, 
UI & UX, grafiki, 
fotografii czy mar-
ketingu. Dodatkowo: 
certyfikacja i testy, 
własny player, treści 
tworzone przez 
autorów, oferty 
pracy i rekrutacja. 
Nauka dopasowana 
do potrzeb. Ucz się 
na eduweb.pl - sam 
lub w zespole.

Blog dla każdego 
programisty - to 
jedyna wyraźna 
wartość. Warto-
ścią natomiast jest 
ogromna ilość bez-
płatnego contentu 
w postaci artykułów, 
felietonów, podca-
stu i community.

Jesteśmy nowo-
czesną szkołą IT, 
umożliwiającą 
szybką zmianę 
zawodu. Nasze 
kursy to bardzo 
intensywne zajęcia, 
w trakcie których 
zdobędziesz umie-
jętności pożądane 
na rynku pracy. 
Nauczymy Cię 
samodzielnego my-
ślenia i rozwiązywa-
nia problemów, a to 
wszystko w ramach 
praktycznych zajęć 
i warsztatów. U nas 
teoria ograniczona 
jest do minimum.    
Mamy największe 
doświadczenie. 
Oferujemy duży 
wybór kursów. 
Dopasujemy się do 
Twoich obowiąz-
ków. Zapewniamy 
maksimum praktyki. 
Sprawdzamy czego 
potrzebują praco-
dawcy. /uczymy 
samodzielnosci.

Podnoszenie 
jakości edukacji 
(do samorządów), 
systemy i szkole-
nia wspierające 
placówki oświa-
towe (szkoły) 
informacje o uczniu 
(rodzic). Wartości: 
profesjonalizm, 
innowacyjność, 
pasja, zaufanie, 
odpowiedzialność, 
otwartość. 
Ekspert w rozwią-
zaniach dla oświaty 
- Każdego dnia 12 
000 szkół z 1700 
jednostek samorzą-
du terytorialnego 
korzysta z naszych 
rozwiązań. To 4 300 
000 uczniów i rodzi-
ców w całej Polsce, 
którzy codziennie 
logują się do na-
szych systemów. 
Doświadczenie - 
Szkolimy od blisko 
20 lat – rocznie to 
89 000 uczestników, 
którzy podnoszą 
swoje kompetencje.

http://brainly.pl
http://eduweb.pl
http://devstyle.pl
http://coderslab.pl
http://librus.pl
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Kanały social 
media - ogólna 
charakterystyka

Z racji tego, że firma 
ma międzynaro-
dowyc charakter, 
poszczególne social 
media deydkowane 
są dla danej lokali-
zacji i tak przykła-
dowo Instagram, 
YT i Facebook 
mają swoje lokalne 
odpowiedniki. 
Te skierowane do 
polskiego odbiorcy 
są zagospodarowane 
w oparciu o wpisy na 
blogu, ciekawostki 
(nawet bardziej 
do ucznia, niż do 
rodzica). Widoczna 
jest nieregularność - 
do końca 2020 roku 
można była określić 
publikowanie jako 
konsekwentne dzia-
łania, jednak od 2021 
roku posty pojawiają 
się w dużych i niere-
gularnych odstępach 
(zwłaszcza polski 
Facebook). LinkedIn 
jest prowadzony do 
grupy międzynar-
dowowej, pokazanie 
biznesowej strony 
narzędzia. 

Na Facebooku 
często organizo-
wane webinary live 
w formie sesji pytań 
i odpowiedzi z eks-
pertami - celem Fa-
cebooka jest głównie 
pokazanie eksperc-
kości i potwierdzenie 
merytoryki zespołu 
eduweb. Insta-
gram prowadzony 
okazjonwalnie - 
spójne grafiki z okazji 
promocji lub świąt 
- nie są prowadzone 
działania sprzeda-
żowe ani employer 
brandingowe. Lin-
kedIn prowadzony 
sporadycznie, niere-
gularnie w odstę-
pach miesiecznych - 
kieruje do webinarów 
i kursów na stronie. 
Ogólnie najlepiej 
zagospodarowa-
nym medium jest 
Facebook, w którym 
widać konsekwen-
cję działań.

Mocno porkeślo-
ne social media 
i działania marketin-
gowe w topie strony 
- przekierowania do 
Instagrama, YouTu-
be’a i Podcastu. 
W stopce strony 
odnośnik dodatkowo 
do Facebook - nazwa 
strony na Facebo-
oku również odnosi 
się do właściciela, 
LinkedIn i Twitter 
(przekierowanie do 
prywatnego profilu 
Macieja Aniserowi-
cza, który odsyła do 
różnych bizneso-
wych inicjatyw - nie 
tylko devstyle). 
Komunikacja w 
social media oparta 
mocno o personal 
brandingu i marcę 
osobistej Macieja 
Aniserowicza.   
Social media pro-
wadzone regularnie 
i konsekwentnie, kre-
atywnie i angażują-
co. Mniej profesjo-
nalnie i sprzedażowo, 
bardziej nastawione 
na budowanie 
zaufania, communi-
ty i profesjonalizm 
wokół osoby Macieja 
Aniserowicza.

Facebook oraz Lin-
kedIn prowadzone 
sprawnie i regularnie 
w oparciu o spójny 
branding. W więk-
szości treści na obu 
kanałach pokrywają 
się. Posty dotyczą 
webinarów, treści 
na blogu, ciekawych 
informacji o branży 
oraz przekierowują 
do poszczególnych 
kursów (ze wska-
zaniem wartości). 
Liczne wywiady na 
żywo z absolwenta-
mi kursów - ciekawa 
metoda na pozyski-
wanie rekomendacji 
oraz wzmocnienie 
zaufania. Insta-
gram poświęcony 
przedstawieniu 
trenerów, cieka-
wych statystyk oraz 
employer brandingu 
(również pokazanie 
kultury organizacji). 
Instagram prowa-
dzony spójnie i lekko 
(memy). 

Komunikacja prowa-
dzona na Facebooku 
(Librus Rodzina) 
oraz Twitterze. Fa-
cebook skierowany 
głównie do uczniów, 
rodziców i ew. kadry 
pedagogicznej. 
Posty na fanpagu są 
wrzucane regularnie 
w skali tygodnia, 1-2 
dziennie. W większo-
ści postów dzielą się 
wiedzą w temacie 
edukacji, doświad-
czeń, ciekawostek 
- głównym celem 
jest angażowanie 
(w ramach różnych 
przedmiotów szkol-
nych) i edukacja od-
biorcy. Pojawiają się 
również informacje 
skierowane stricte 
do rodziców (zmiany 
w systemie edukacji 
pandemiczne). 
Posty odznaczają 
się niskim zaanga-
żowaniem - często 
brakiem reakcji co 
może wywoływać 
zdziwienie w per-
spektywie liczby ob-
serwujących (ponad 
57 tys.). Twitter pro-
wadzony regularnie, 
kilka razy w tygodniu 
- przekierowuje do 
portalu. Oba kanały 
nie są skierowane 
do biznesowego 
odbiorcy.

Facebook 86 954 
obserwujących 

29 887 
obserwujących

21 tys. 
obserwujących

62 556 
obserwujących

57 756  
obserwujących

LinkedIn 10 019 
obserwujących

724 obserwujących pod marką Maciej 
Aniserowicz

6 673 
obserwujących

323 obserwujących 
- nieformalny kanał 
/ brak działań 

Twitter Polska - 136 
obserwujących

brak 6 253 pod marką 
Maciej Aniserowicz

494 obserwujących 
(employer branding)

1 505 obserwujących

Instagram Polska - 2970 
obserwujących

1662 obserwujących 10,1 tys. 
obserwujących - 
pod marką Maciej 
Aniserowicz

3 555 obserwujących -

You Tube Polska - 68 subskry-
bentów / ogólny 7,23 
tys. subskrybentów  
37 filmów - od 11 do 
1,5 tyś wyświetleń 
(polski kanał),  
głównie lekcje - po-
wrótki z matematyki.

11,t tys. subskry-
bentów,  79 filmów 
od 300 do 184 tys. 
wyświetleń, głównie 
tutoriale albo nagra-
nia edukacyjne.

29,2 tys. subsry-
bentów, ponad 500 
filmów, najpopu-
larniejszy film 149 
tys. wyświetleń: „Ile 
zarabia programi-
sta?”. Wideo o różnej 
tematyce - porad-
niki, blogi osobiste, 
webinary, wystą-
pienia. Pod marką 
Maciej Aniserowicz.

1,6 tys. subskry-
bentów, 155 video - 
poradniki, wywiadym 
tutoriale o karierze 
w IT. Najpopularniej-
szy film ma 1,7 mln 
wyświetleń - „Praco-
wałam w gastronomii 
a zostałam progra-
mistką”.

1,43 tys. subskry-
bentów, 19 filmów, 
ostetnie video 
opublikowane 2 lata 
temu. Najpopular-
niejsze wideo ma 107 
tys. wyświetleń: „Jak 
budować poczucie 
wartości u dziecka”. 
Materiały skiero-
wane do dorosłych 
(rodzice/nauczy-
ciele).
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Inne Podcast publikowa-
ny na blogu.

brak Podcast Dev Talks 
- programistyczne 
rozmowy w Twoim 
domu. DevTalk to 
podcast programi-
styczny prowadzony 
przez Macieja Anise-
rowicza (właściciela 
devstyle). W każdym 
odcinku gość, 
czasami konkurs 
z nagrodami. Zwykle 
pojawiają się dwa 
odcinki miesięcznie. 
Publikowany na plat-
formie iTunes. 
 
Devstyle comunity 
- prywatna grupa 
na Facebooku zrze-
szająca społeczność 
devstyle. Obecnie 
4.2 tys. członków.

Raport „Analityk 
danych - zawód 
z przyszłością”.

brak

Newsletter brak Tak, jednak nie jest 
to standardowy new-
sletter, do którego 
można się zapisać 
ze strony. Massma-
iling jest wysyłany 
do wszystkich osób 
zarejestrowanych 
w bazie albo do tych, 
które zapisały się na 
trail. Ostatni temat 
wiadomości: „Ile 
zarabia na Twoich 
zakupach eduweb?”. 
W social mediach 
marki informują o te-
matach newslettera.

Tak, przy zapisie 
informacja: „Dołącz 
do ponad 9000 
programistów!”.

brak brak

Blog Odnośnik do bloga 
dopiero w stopce 
strony - bardzo 
słabno wyróżniony. 
Regularne posty 
około 12 w miesiącu 
w różnych katego-
riach i do różnych 
odbiorców - do 
rodziców i uczniów  

5 kategorii:   
- Bystrzaki   
- Dla rodziców 
- Dla nauczycieli  
- Po lekcjach   
- Edukator roku   

Tagi: 
Brainly, Bystrzaki, 
Ósma klasa, Matura, 
Dla nauczycieli, 
Podcast Po lekcjach, 
Expert Brainly, Dla 
rodziców.”

brak W postaci vlogów, 
artykułów i felieto-
nów - mocno tech-
niczne, o testowaniu 
i językach programo-
wania.

Blog CodersLab 
- wszystko co 
chciałbyś wiedzieć 
o nauce programo-
wania i branży IT. 
Publikowane kilka 
razy na miesiąc jed-
nak bez regularności. 
Tematy skierowane 
do osób, które 
zastanawiają się 
nad zmianą pracy w 
kierunku IT / szukają 
informacji o branży 
IT. Każdy artykuł jest 
otagowany (tagi ni-
gdzie nie prowadzą). 
Wyraźne pozycjo-
nowanie artykułów 
pod SEO. 

Portal Librus. 
Podział na kategorie 
skierowane do 
odpowiedniego 
odbiorcy: szkoła, 
rodzic i uczeń, samo-
rząd. Różne tematy 
otagowane jednym 
#. Przykładowe tagi: 
szkoła, ciekawostki, 
kampania społeczna, 
psychologia, wycho-
wanie. Poruszane są 
tematy w większości 
dla rodziców - 
o wspoarciu dziecka 
w edukacji, zmianach 
w systemie edukacji 
(zwłaszcza w pan-
demii). Niektóre 
artykuły bardzo 
luźne - nastawione 
na najmłodszego 
odbiorcę (poradniki 
plastyczne i tech-
niczne). Portal librus 
to przedewszystkim 
portal o systemie 
edukacji dla rodzi-
ców. 

Model biznesowy ABONAMENT/ B2C:    
płatność w apliakcji. 
Brainly Plus - dostęp 
do zweryfikowanych 
materiałów.

ABONAMENT / B2C 
i B2B: od 79zł za 
miesiac, można kupić 
pojedynczy dostęp 
do kursu.

Mix: book, szkolenia, 
przestrzeń reklamo-
wa na blogu i social 
media.

B2C / Pay for 
Course.

B2C, B2B - platfor-
ma dla szkół.
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Styl komunikacji Wzbudza sympatię 
i nie tworzy bariery 
komunikacyjnej. 
Nowoczesna, prze-
kazująca wartości 
i stawiająca na cele. 
Wskazująca na do-
świadczenie w bran-
ży oraz uiejętność 
zagospodarowania 
potrzeb różnych 
grup odbiorców. 

Komunikacja otwar-
ta, bezpośrednia ale 
równocześnie pro-
fesjonalna. Mocno 
podkreślająca war-
tość skorzystania 
z produktów (certy-
fikacja, mentoring, 
realna praca) oraz 
ich wysoki poziom 
merytoryczny (eks-
perci, testy). 

Komunikacja bizne-
sowa, luźna - skie-
rowana do indywi-
dualnego odbiorcy. 
Bliżej coachingu niż 
sprzedaży.

Komunikacja nasta-
wiona na pokazanie 
realnej wartości 
z oferowanych 
usług - połączenie 
szkolenia z karierą 
zawodową. Styl 
profesjonalny, 
lekki - skierowany 
do indywidualnego 
odbiorcy. 

Komunikacja na 
stronie www bardzo 
biznesowa, konkret-
na, nastawiona na 
pokazanie doświad-
czenia i profesjo-
nalizmu. Absolutnie 
nie skierowana 
do najmłodszego 
odbiorcy (w przeci-
wieństwie do porta-
lu librus) 

Ogólne wrażenie Przejrzysty, no-
woczesny design, 
minimalizm treści, 
pastelowa kolory-
styka, która gospo-
daruje obie, różne 
grupy odbiorców.  
Spójna, przyjemna 
wizualnie nasta-
wiona na rozwiązy-
wanie problemów. 
Dobrze opisane 
i zagospodarowane 
odnośniki. Słabo 
opisany blog na 
głównej stronie.

Marka gospodaruje 
komplementarne 
dziedziny i skupia 
swoje działania na 
zagospodarowaniu 
”talentów w IT” 
co jest mocno 
zarysowane w 
UVP i prowadzo-
nej komunikacji 
- podkreślenie tych 
dziedzin uwypukla 
eksperckość w niszy 
co może się przeło-
żyć na sprzedaż.  
W perspektywie 
strony - przej-
rzysta i czytelna, 
zwłaszcza w pod 
kątem UX. Mocno 
rozbudowana sekcja 
FAQ. Testimoniale 
jedynie na stronie 
„cennik”. 

Strona raczej 
chaotyczna i nie 
skierowana do 
biznesowego 
odbiorcy - jest to 
wynikiem tego, że 
strona ma formułę 
bloga a nie serwisu 
sprzedażowego. 
Poza typowymi dla 
bloga funkcjonalno-
ściami, w zakład-
ce „sklep” jest 
możliwość zakupu 
kursów (skierowane 
do programistów: 
testowanie, jezyki 
programowania). 
Blog skierowany 
do programistów, 
celem jest zbudo-
wanie serwisu i spo-
łecznosci wokół 
niego, który będzie 
w merytoryczny 
i ciekawy sposób 
poruszał zagadnie-
nia zwiazane z pro-
gramowaniem.

Strona marki jest 
estatyczna, czy-
telna, z uporząd-
kowną architekturą 
informacji. Desgin 
nowoczesny i jed-
nocześnie profe-
sjonalny - przez co. 
dobrze dopasowany 
do grupy doce-
lowej. Na stronie 
głównej pokazanie 
zespołu trenerów 
(podkreślenie 
profesjonalizmu) 
oraz absolwentów 
(budowanie zaufa-
nia). Dzięki dobrze 
dobranej kolory-
styce nawigacja po 
stronie jest łatwa 
- odróżniajace się 
przyciski kontak-
towe i kluczowe 
odnośniki. 

Bardzo spójna 
komunikacja wobec 
wybranej grupy 
docelowej - osoby 
związane z oświatą 
(nie dzieci!). Firma 
buduje wizerunek 
stabilnej i profe-
sjonalnej. Mocno 
podkreśla znajomo-
śc branży edukacji. 
Design strony jest 
surowy i stanow-
czy, robi wrżenie 
poważnej. 

Dodatkowe uwagi Marka międzynaro-
dowa.

Sporadyczne pro-
mocje.

O swoim modelu 
biznesowym: „”so-
lopreneur” – bez 
inwestorów, etato-
wych pracowników… 
pracując średnio 20 
godzin w tygodniu, 
przez 10 miesięcy 
w roku. 
 
W komunikacji mar-
ki dużo nawiązań do 
drugiego biznesu 
autora - Slowbiz.

Oferują wsparcie 
w dofinansownaiu 
kursu  
 
Współpracują 
z platformą 
pracuj.pl

http://pracuj.pl
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Handbook - 
chcesz stworzyć 
produkt dla branży 
edukacyjnej? 

Zobacz, 
jak przebiega 

taki proces!
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Wszystkie szablony z tego artykułu znajdziesz 
w Biblioteczce Lean, do której zyskasz dostęp 
po zapisie do naszego newslettera pod adresem 
projectpeople.pl/newsletter

Tworzenie produktu nie jest proste i zawsze stanowi inwestycję obarczoną sporym ryzykiem. 
Nikt nigdy nikomu nie da 100% gwarancji, że ten pomysł zadziała. Nietrafione projekty przy-
darzają się nawet najbardziej doświadczonym organizacjom. Nie działamy przecież w próżni, 
podlegamy tysiącom zmiennych czynników (nad większością nie mamy żadnej kontroli). Musi-
my być tego świadomi, podejmując decyzję o starcie nowego biznesu.

Musimy być też pamiętać o tym, że istnieją narzędzia i techniki, które pozwalają minimali-
zować wspomniane ryzyko. I taką wiedzą chcielibyśmy podzielić się z Tobą na łamach tego 
handbooka.

M
od

el
e 
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iz

ne
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e

W naukach o zarządzaniu istnieje powiedzenie „plan 
jest niczym, planowanie wszystkim”. Oznacza to, że nie 
sam dokument ze szczegółowym biznesplanem stanowi 
wartość, ale proces myślowy i badania, które doprowa-
dziły jego twórcę do ujętych w dokumencie wniosków. 

Częstym zarzutem w stosunku do prac strategicznych 
jest obawa o to, że „w praktyce nikt nigdy do biznespla-
nu nie zagląda” - i może to być prawda, jeśli dysponuje-
my wielostronicową, napisaną trudnym językiem strate-
gią, której nie sposób na bieżąco aktualizować ani nawet 
weryfikować.

Czy to oznacza, że tworzenie biznesplanów jest pozba-
wione sensu? Nic bardziej mylnego! Pozbawione sensu 
jest tworzenie strategii i planów, które nie są przyjazne 
swoim użytkownikom: osobom zarządzającym bizne-
sem. Dlatego dzisiaj chcielibyśmy zaproponować Ci 
narzędzia, które są dopasowane do szybkiego tempa 
zachodzących zmian i które pozwolą Ci na bieżąco 
korygować kierunek, w jakim zmierzasz ze swoim pro-
duktem.
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Oto Model Business Canvas opracowany przez Alexandra Osterwaldera, który pozwala ująć 
cały Twój biznes „z lotu ptaka”, na jednej kartce A4. Wystarczy szybki rzut oka, by zrozumieć 
ideę stojącą za Twoim produktem oraz wszystkie zależności pomiędzy najważniejszymi ele-
mentami biznesowego ekosystemu. To także narzędzie, które ułatwi Ci agregację najważniej-
szych informacji pozyskanych w wyniku bardziej szczegółowych prac. I w drugą stronę - to 
narzędzie pozwoli Ci uświadomić sobie, czego jeszcze nie wiesz, co musisz sprawdzić, zbadać. 

Kluczowi partnerzy Kluczowe działania Propozycja wartości Relacje z klientami Segmenty klientów

Kluczowe zasoby Kanały

Struktura kosztów Struktura przychodów

Business Model Canvas Pomaga poukładać docelowy model 
biznesowy firmy / produktu.

To narzędzie znajdziesz tutaj: http://bit.ly/leanowa-bibliotekawww.projectpeople.pl

Jak pracować na 
Model Business Canvas?

W zależności od Twoich preferencji przenieś ten doku-
ment na flipchart w Twojej firmie lub utwórz dedyko-
waną tablicę na Miro lub Mural. Pamiętaj jednak, by ten 
model zawsze uzupełniać tak, by móc szybko i łatwo 
zmienić poszczególne elementy. Dlatego, pracując na 
kopii fizycznej, zawartość każdego z modułów uzupeł-
niaj raczej na karteczkach sticky notes - bez kłopotu 
odkleisz je od tablicy, jeśli zaistnieje taka potrzeba.

[zdjęcie wypełnionego modelu biznesowego na flip-
charcie?]

Krok pierwszy: Kto jest naszym klientem? 
Dla kogo budujemy produkt/usługę? 
Komu oferujemy wartość? 
Kto będzie płacił?
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Dane Personalne

Co jest dla niej ważne? Co ją boli?

Bio

Imię: Wiek:

Stanowisko:

Rodzina:

Lokalizacja:

Persona Pomaga opisać idealnego odbiorcę 
naszego produktu/marki.

To narzędzie znajdziesz tutaj: http://bit.ly/leanowa-bibliotekawww.projectpeople.pl

Każdy biznes powinien zaczynać się od dogłębnego zrozumienia klientów i tutaj nie ma od 
tego żadnego wyjątku. Zanotuj informacje o wszystkich interesariuszach, którzy mają istotne 
znaczenie w Twoim modelu biznesowym (uczniowie, nauczyciele, rodzice uczniów, a może na-
wet wszyscy). Wypełnianie tej części  Business Model Canvas jest dobrą okazją do stworzenia 
proto-persony lub persony właściwej (w zależności od poziomu wiedzy, którą już teraz dyspo-
nujesz). Pamiętaj też, że to ćwiczenie jest niezbędne do etapu Product Discovery oraz prac 
właściwych nad produktem, dlatego nie oszczędzaj tutaj czasu ani energii.
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Krok drugi: Jaką wartość generujemy dla naszych klientów? 
Za co będą płacić?

Wyraź istotę swojego produktu lub usługi językiem 
korzyści. Zastanów się, co wyróżnia Twoją ofertę na tle 
konkurencji. Zapisz to - najprościej jak się da. Tak by 
każdy mógł to zrozumieć. A jeśli masz kłopot z tym ćwi-
czeniem, skorzystaj z Value Proposition Canvas.

Produkty 
& Usługi

Zadania

Tworzenie korzyści

Zespół Grupa docelowa

Korzyści

Uśmierzanie bólu Bóle

Value Proposition Canvas Pomaga połączyć potrzeby i problemy 
użytkowników z oferowaną wartością.

To narzędzie znajdziesz tutaj: http://bit.ly/leanowa-bibliotekawww.projectpeople.pl
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Krok trzeci: 

www.projectpeople.pl

Lejek Tradycyjny - AIDA 

Awarness

Interest

Desire

Acti3n

Przykład:

Artykuł w prasie

Przykład:

Social Media

Przykład:

Demo produktu

Przykład:

Kontakt - sprzedawca

Gdzie znajdziemy naszych klientów?

Zastanów się, gdzie i w jaki sposób będziesz musiał 
komunikować swoją propozycję wartości - tak by zo-
stała ona usłyszana przez klientów, na których zależy 
Ci najbardziej. Spójrz na wypełnioną kartkę z personą 
i dowiedz się, gdzie (i dlaczego) ona przebywa oraz ja-
kiego rodzaju komunikacji oczekuje po kanałach dotar-
cia, poprzez które możesz ją znaleźć. Następnie dopasuj 
swój komunikat do jej realiów. 

Pamiętaj też, że dobrze jest mieć wszystkie kanały 
spisane w odpowiedniej kolejności i w zgodzie z logiką. 
Dzięki temu nie będziesz miał kłopotów z określeniem 
priorytetów prac nad swoimi komunikatami. W tym ćwi-
czeniu może Ci pomóc nasz lejek marketingowy.
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Krok czwarty: Jakich relacji oczekują nasi klienci?

Jakich relacji wymaga Twoja propozycja wartości oraz 
czego oczekuje Twoja persona? Osobisty opiekun klien-
ta? A może zautomatyzowany czatbot? Każda relacja 
ma swoją charakterystykę, plusy, minusy i koszty. Zasta-
nów się, która ma szansę stać się optymalną w Twoim 
przypadku. Jeśli nie wiesz, jak uzupełnić ten moduł, 
ponownie wróć do wypełnionej kartki z personą.

Krok piąty: Za co klienci są w stanie zapłacić?

Uzupełnij strumień przychodów. Ujmij tutaj konkretne 
informacje na temat tych elementów, które zamierzasz 
spieniężać. Zastanów się, w jakiej dokładnie formule. 
Czy to zawsze będzie sztywna cena za jednostkę pro-
duktu? Może abonament? Albo prowizja za XYZ? Ta 
informacja jest niezbędna do zaprojektowania choćby 
wstępnego cashflow. W tym miejscu możesz posiłko-
wać się matrycą Problem-Solution Fit, która pozwoli Ci 
określić najbardziej krytyczne elementy Twojej oferty.
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Krok szósty: Jakich kluczowych zasobów potrzebujemy, by do-
starczyć klientom wartość?

Jaka technologia jest wymagana przez Twój biznes? 
Jakie know-how? Jakie pozwolenia? Zanotuj wszystkie 
elementy, bez których operowanie Twojego biznesu jest 
niemożliwe. Wymień wszystkie swoje kluczowe zasoby.

Krok siódmy: Jakie działania musimy podjąć, by dostarczyć na-
szym klientom wartość?

Pomyśl o wszystkich kluczowych aktywnościach podej-
mowanych po to, by każdy klient był zadowolony z Two-
jej oferty. 

Krok ósmy: Jakie zewnętrzne firmy lub organizacje są niezbędne, 
by dostarczyć klientowi wartość?

Do świadczenia swoich usług z pewnością potrzebujesz 
wsparcia. Pytanie tylko, czyjego? Wymień wszystkich 
swoich partnerów, by móc się zastanowić nad planem 
awaryjnym, jeśli coś w Waszej współpracy przypadkiem 
się zepsuje.

Krok dziewiąty: Jakie koszty generuje nasz model biznesowy?

Podsumuj wydatki na wszystkie Twoje działania, partne-
rów i zasoby. To pomoże Ci to optymalizować strumień 
wydatków w przyszłości.
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Gratulacje! W ten 
sposób znalazłeś_aś 
się o krok bliżej od 
upragnionego sukcesu. 

Nie chcemy Cię 
straszyć, jednak… 

to nie koniec, 
a początek wyprawy.
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Tak jak pisaliśmy na początku - ten model będzie ewoluował z czasem. Niektóre rzeczy będą 
ulegały zmianom (trendy konsumenckie, technologia, uwarunkowania prawne, koszty dostaw-
ców). Inne elementy będą musiały zostać doprecyzowane, kiedy okaże się, że założone przez 
Ciebie hipotezy nie znajdują odzwierciedlenia w rzeczywistości. To zupełnie normalne.

Dlatego też praca na takim szablonie to nieustanny proces, a największe wyzwanie tutaj po-
lega na uczciwym i ciągłym walidowaniu hipotez, by następnie uznać je za prawdziwe infor-
macje. Czeka Cię nieskończona liczba eksperymentów, które będą za sobą pociągały kolejne 
eksperymenty. Dlatego na sam koniec zostawiamy Cię z jeszcze jednym narzędziem - sza-
blonem, który pozwoli Ci zapanować nad prowadzonymi testami, określić jasny rezultat oraz 
płynnie przejść do kolejnej próby, bogatszy o wiedzę pozyskaną z poprzednich pomiarów. 

Ważne Cel / Hipoteza

Wybrany eksperymentPomysły na eksperyment

Wyniki

Wnioski
Nie wiemWiem

Zakończenie ekperymentu

Nieważne

Plan eksperymenty

Dzień 1

Dzień 2

Dzień 3

Dzień 4

Dzień 5

Experiment Sprint Canvas Pozwoli Ci lepiej zaplanować 
i opomiarować eksperyment.

To narzędzie znajdziesz tutaj: http://bit.ly/leanowa-bibliotekawww.projectpeople.pl © Project: People

Kamil Cupiał
Lean Marketing Consultant & Strategist
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Handbook 
badawczy 

poznaj proces 
Product Discovery!
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Wpadamy na innowacyjny pomysł, spisujemy nasze założenia w planie biznesowym… i co da-
lej? Jak sprawdzić, czy idea, która zakiełkowała w naszej głowie ma przełożenie na faktyczne 
potrzeby odbiorców? I co ma do tego Product Discovery?

Czym jest 
Product Discovery?

Product Discovery jest jedną z pierwszych faz two-
rzenia produktu, której celem jest zbadanie założeń 
dotyczących problemów potencjalnego odbiorcy, 
zebranie informacji walidujących pomysł (pozytywnie 
lub negatywnie) oraz pozwalających wyznaczyć dalsze 
kroki projektowe. Działania w tej fazie obejmują głównie 
badania nad nowymi produktami – w przypadku poszu-
kiwań związanych z optymalizacją lub opinią zwrotną 
o produkcie (np. w fazie beta testów) wkraczamy już 
w kolejne etapy cyklu życia produktu – więc również 
i badań. Oczywiście, zależnie od tego, jak podchodzi-
my do rozwoju produktu, proces Product Discovery nie 
powinien się kończyć – po przejściu fazy definicji, rów-
nolegle do działań projektowych powinna nastąpić faza 
Continuous Product Design, czyli dalszego odkrywania 
kolejnych potrzeb.

Najlepiej i najprościej można zobrazować ten podział 
za pomocą modelu procesu projektowania Double 
Diamond, w którym fazę Product Discovery ilustruje 
pierwszy diament – etap odkrywania jak największej 
ilości informacji o grupie odbiorców (discovery) oraz 
następujące po nim uszczegóławianie, walidowanie 
hipotez oraz zawężanie wniosków (define).

OUTCOME

The Double Diamond Model

CHALLENGE DISCOVER

Diverge

Converge

Converge

Diverge

DEVELOP DELIVERDEFINE
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W wyniku poprawnego 
przeprowadzenia badań 
i eksperymentów w tej 
fazie powinniśmy uzyskać 
informacje dotyczące:

•	 użytkowników oraz ich otoczenia – czyli kim naprawde 	
	 są, czego potrzebują, jakie mają problemy i jakimi 	
	 wartościami się kierują,

•	 występującego problemu – czyli jaka jest jego skala 	
	 i przyczyna, jak wpływa na użytkownika, jak jest już 	
	 rozwiązywany, a jak możemy go rozwiązać naszym 	
	 produktem i na ile jest on istotny,

•	 kontekstu projektu –  czyli jakie są powiązania 		
	 pomiędzy potrzebą użytkownika a innymi sferami 	
	 jego życia lub rynku, jakie inne działania i problemy 	
	 wpływają na badany obszar,

•	 wspólnej wizji produktu – czyli ustalenia wizji 		
	 odpowiadającej zarówno na nasze potrzeby 		
	 biznesowe, jak i potrzeby grupy odbiorców,

•	 walidacji wstępnego pomysłu – czyli zdobycia 		
	 informacji, które pozwolą nam stwierdzić, czy nasza 	
	 wstępna wizja rozwiązania jest komukolwiek 		
	 potrzebna, oraz w jakim kierunku powinniśmy iść 		
	 dalsze działania (a które należy wstrzymać).

Kiedy potrzebne 
jest przeprowadzenie 
takich badań?

Wprowadzenie działań badawczych powinno nastąpić 
zawsze, gdy nie mamy wystarczającej ilości potwier-
dzonych informacji o potrzebach użytkownika, aby 
ruszyć dalej z projektem, żeby podejmowane kroki 
nie byłyby wynikiem naszych przekonań, a faktycznej 
potrzeby grupy docelowej. To, co będzie projektem 
i jednocześnie obiektem badań, nie jest już zawężone 
–możemy pracować zarówno nad stworzeniem nowego 
produktu na istniejący rynek, wprowadzaniem innowa-
cyjnych rozwiązań, jak i nową strategią dla naszej orga-
nizacji. 

Wszystkie te przykłady łączyć będzie natomiast jeden 
wspólny czynnik – potrzebujemy odkryć coś nowego, 
poznać prawdziwe potrzeby i problemy, zwalidować 
bardzo wstępne założenia i hipotezy. Podjęcie dalszych 
działań bez kroku badawczego będzie ryzykowne – bę-
dziemy opierać się na własnym przekonaniu, więc dany 
„problem” może okazać się problemem tylko w naszej 
głowie, a cała praca zespołu będzie tylko stratą pie-
niędzy i czasu w związku z nie trafieniem w prawdziwą 
potrzebę odbiorców.
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Jak się za to zabrać, 
czyli ustalenie celu 
badania

Niezależnie od tego, czy mowa o badaniach z zakresu 
Product Discovery, czy o działaniach mających ulepszyć 
gotowy produkt, konieczne jest określenie celu badania 
(głównego oraz szczegółowych). W jego określeniu 
mogą pomóc nam takie pytania takie jak:

•	  Jaka jest nasza motywacja? Dlaczego chcemy 		
	 przeprowadzić badanie?

•	 Co chcemy przez to badanie osiągnąć?

•	 Jaki ma być efekt końcowy badania oraz produktu?

•	 Jakie kroki chcemy wykonać po zakończeniu badania?

•	 Co jest przyczyną problemu, który chcemy zbadać? 

•	 Co już wiemy o danej dziedzinie lub problemie?

•	 Jaki mamy realny budżet i możliwości czasowe?

Określenie celu pozwala na wyznaczenie jasnego kie-
runkowskazu i zdecydowanie, co chcemy osiągnąć (więc 
na czym musimy się skupić). Daje lepsze zrozumienie 
końcowego celu działań całego zespołu i minimalizuje 
ryzyko nieporozumienia. Dodatkowo ustalenie od razu 
założeń związanych z budżetem, terminem i efektem 
końcowym pozwala na lepsze określenie wstępnego 
planu działania oraz ułatwia odpowiednie dobranie me-
tod – w końcu badania mają służyć nam i produktowi.

Dopiero po określeniu głównego celu naszych działań, 
kolejnym krokiem powinno być jasne określenie bada-
nego problemu oraz wstępnego planu działania, by ten 
problem rozwiązać.  

Odpowiedni plan 
badawczy –  trzon 
naszych działań

Pierwsze etapy badań, zwłaszcza prowadzone w me-
todologiach zwinnych, mogą dla niektórych być dość 
chaotyczne. Można przyrównać je do wylądowania na 
pustyni – jesteśmy bez mapy, jedynie z celem, kilkoma 
założeniami i brakiem informacji, w którym kierunku 
mamy iść, aby dojść do źródła wody. Konieczne jest 
holistyczne spojrzenie na otoczenie (produktowe), a na-
stępnie zgodnie z obserwowanymi znakami, kierowanie 
się (pogłębianie badań) w najbardziej obiecującym 
kierunku. 



84

Proces badawczy – 
czyli jak to wygląda 
w praktyce?

W parze z planem badawczym idzie odpowiednie dopa-
sowanie procesu do naszych celów i pozostałych zało-
żeń. Jak taki proces ogólnie wygląda?

Istnieje bardzo wiele działań i metod, które mogą zostać 
użyte w działaniach odkrywczych. Ich ogólne użycie 
powinno być również bieżąco weryfikowane, a pytanie 
„jaki jest nasz cel i czy to pomoże nam go osiągnąć” 
powinno towarzyszyć całemu procesowi badawczemu. 
Z tego względu określenie jednego, stałego i linearnego 
procesu badawczego w tej fazie jest bardzo trudne – 
w końcu decydujemy się na badania, aby poznać niewia-
dome. 

Możemy jednak dokonać podstawowego podziału na 
konkretne pętle badawcze (nie bez powodu bardzo 
zbliżonego do procesu Design Thinking), w których 
dobieramy metodologię do potrzeb. Każda z tych pętli 
powinna  kończyć się decyzją – czy puszczamy wnioski 
w kolejną fazę (prototypów, testów, a następnie wdro-
żenia), czy powinniśmy pogłębiać je w kolejnej turze? 
Co istotne, oba działania mogą być wykonywane jed-
nocześnie – w wielu wypadkach możemy część zwali-
dowanych hipotez poddać dalszym etapom tworzenia 
(np. ogólny zarys produktu), podczas gdy w tym samym 
czasie decydujemy się na pogłębianie informacji i po-
trzeb szczegółowych. Liczba powtórzeń w pętli powinna 
zostać indywidualnie dobrana do potrzeby badawczej 
i naszych możliwości.

W celu uporządkowania tego procesu powinniśmy przy-
gotować plan badawczy (oparty między innymi o hipo-
tezy związane z modelem biznesowym), który wraz z 
rozwojem badań i pozyskiwaniem informacji od użyt-
kowników będzie na bieżąco uszczegóławiany. Ogólna 
rama badania określająca cel, czas i zakres, budżet, 
możliwości zespołu i metodę pozwoli nam skoncentro-
wać się na akcjach prowadzących do celu. Ustalając taki 
plan należy pamiętać, że metody mogą się zmieniać 
zależnie od gromadzonych na bieżąco informacji. O ile 
wyznaczenie ogólnego procesu jest możliwe przed pod-
jęciem prac, o tyle bieżące dopasowywanie metod do 
faktycznych potrzeb i wniosków z prowadzonych badań 
pozwala na wybór działań, które mają największy sens 
w przypadku naszego produktu. Skupiamy się dzięki 
temu na faktycznych potrzebach nie tracąc czasu na 
zbędne prace. 
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Każdą pętlę procesu badawczego zaczynamy i kończy-
my podjęciem decyzji. Na początku działań podejmuje-
my decyzje co do  wyboru odpowiednich metod i dzia-
łań mających nas przybliżyć do celu.

Przydatne mogą być w tym etapie wszystkie narzędzia 
ułatwiające planowanie działań badawczych (np. Expe-
riment Sprint Canvas).

Kolejnym krokiem jest empatyzacja. Zwłaszcza na 
początkowym etapie  badań jest to  punkt, w którym 
próbujemy jak najlepiej zrozumieć i „wejść w skórę” na-
szego odbiorcy. Na tym etapie informacje, które planu-
jemy zbadać nie są jeszcze potwierdzone – działamy na 
hipotezach, które dopiero poddamy walidacji.

Przydatne mogą być wszystkie narzędzia pozwalające 
na lepsze zrozumienie użytkownika i projektu, takie jak 
protopersony, mapy empatii, mapy doświadczeń. Jest 
to również świetny moment na prowadzenie warszta-
tów kick-offowych, burz mózgów, wstępnej eksploracji 
tematu. Należy pamiętać, że mapowane informacje są 
hipotezami, które dopiero będziemy walidowali w dal-
szych częściach – często poprawiając je potem na 
canvasach.

Gdy mamy ustalony plan i cel działania, odpowied-
nio zapoznaliśmy się z projektem, przeprowadziliśmy 
wstępna eksplorację, empatyzację i wyróżniliśmy 
hipotezy badawcze nadchodzi zazwyczaj czas na fazę 
obserwacji (bardzo często fazy te się przenikają). Jest 
to moment, w którym zależnie od celu konkretnej pętli 

Pętla procesu badawczego

Interpretuj empatyzuj

obserwuj

DECYDUJ
WYZNACZ CEL 

GŁÓWNY
TWÓRZ 
I TESTUJ
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badawczej, zdobywamy informacje umożliwiające wa-
lidację hipotez Dzięki temu nie zapędzimy się w złym 
rozwoju. 

W fazie obserwacji możemy wykorzystywać wiele róż-
nych metod badawczych.Zazwyczaj dzieli się je na dwie 
kategorie: badania ilościowe (odpowiadające na pytania 
co, kiedy, ile) oraz badania jakościowe (odpowiadają-
ce na pytania jak i dlaczego). W każdej z tych kategorii 
znajduje się ogrom różnorodnych metod.Wiele z nich 
łączy w sobie cechy zarówno ilościowe jak i jakościowe, 
zależnie od tego, jak przeprowadzimy dane badanie.

Najbardziej popular-
ne i przydatne z nich 
obejmują:

•	 Badania eksploracyjne (również znane jako genera-
tywne) – czyli badania, w których eksplorujemy tema-
tykę, poznajemy jak najwięcej informacji, jednak nic nie 
testujemy (oczywiście zebrane informacje mogą po-
średnio zwalidować niektóre hipotezy). Działania te są 
bardzo szerokie i obejmują fazę analizy danych zasta-
nych (desk research), działania w terenie lub internecie 
(etno- i netnografia), obserwacje, rozmowy eksplora-
cyjne, czy inne modyfikacje popularnych badań (nawet 
grupy focusowe)

Na tym etapie przydatne są wszystkie narzędzia pozwa-
lające na lepsze zrozumienie całego kontekstu, takie jak 
mapy myśli, user journey, dzienniczki, proto-persony, 
affinity mapping.

•	 Wywiady z interesariuszami – czyli dłuższe (ale nie 
eksploracyjne) rozmowy z wszystkimi osobami związa-
nymi z projektem i wchodzącymi w interakcję z produk-
tem. Mówimy tutaj zarówno o wywiadach z docelowymi 
użytkownikami, jak i wszystkimi członkami zespołu, 
którzy mają lub będą mieli wpływ na produkt (np. pra-
cownikami w firmie).

Przydatne mogą być wszystkie metody i narzędzia 
pozwalające na priorytetyzację pytań (takie jak Experi-
ment Sprint Canvas), sprawdzenie poprawności badania 
(testy pilotażowe) czy grupy fokusowe.

•	 Warsztaty – zarówno prowadzone wewnątrz zespołu 
badawczego, jak i ze wszystkimi interesariuszami pro-
jektu czy badaną grupą docelową. Możemy dzięki nim 
gromadzić informacje, mapować założenia lub wyciągać 
wnioski – we wszystkich tych wypadkach warsztaty po-
zwalają na zwiększenie puli informacji, szybkie poznanie 
perspektyw innych osób oraz wypracowanie nowych 
rozwiązań lub hipotez.
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•	 Metody ilościowe – czyli wszystkie działania pozwa-
lające na walidację hipotezy i uzyskanie informacji od 
większej grupy odbiorców. Nie dostarczają nam bezpo-
średnich informacji o ukrytych motywach lub potrze-
bach odbiorców, pozwalają jednak zwalidować hipotezy 
na większej próbie uczestników i poznać konkretne 
podziały na grupy odbiorców. Polecane zwłaszcza w ze-
stawianiu z badaniami jakościowymi, takimi jak wywiady 
– jako podwójna walidacja.

Ostatnim krokiem przed powrotem do podejmowania 
decyzji jest interpretacja. Zgromadzone informacje 
zwrotne i ogromna ilość danych będzie przydatna tylko 
wtedy gdy odpowiednio je zinterpretujemy, zmapujemy 
oraz wyciągniemy z nich konkretne tezy (lub kolejne 
hipotezy). Na tym etapie pracujemy bardzo często na 
narzędziach wykorzystywanych w fazie empatyzacji 
lub obserwacji – mapujemy natomiast informacje już 
zwalidowane i sprawdzone na użytkownikach. 

Na tym etapie przydadzą się wszystkie narzędzia 
służące do  grupowania danych (np. affinity mapping), 
wyznaczania wzorców wśród grup docelowych 
(np. persony, antypersony, grupy docelowe) oraz ście-
żek użytkownika (np. user journey, ścieżki empatii, servi-
ce blueprint), określania wartości, którymi się kierują 
(np. golden circle, UVP Canvas) lub ich potrzeb (np. 
user stories).

Ostatni kroki przed powrotem do punktu decyzji  to 
moment, w którym ustalamy, czy zebrane informacje 
wymagają pogłębienia, czy część z nich (lub całość) 
powinna wejść w fazę tworzenia produktu. 

Jak zostało wspomniane wcześniej, nie musimy prze-
rywać badań, aby przejść z częścią wniosków do etapu 
prac projektowych. Wręcz przeciwnie! Tworzenie pod-
stawy projektu i jednoczesne pogłębianie i walidowanie 
kolejnych szczegółowych założeń, może przyspieszyć 
prace  i umożliwić wcześniejsze wypuszczenie pro-
duktu… aby zwalidować go już bezpośrednio na rynku. 
Oczywiście, decyzja, czy możemy podjąć ten krok po-
winna być podjęta indywidualnie w każdym przypadku.

Na tym etapie przydadzą się wszystkie narzędzia uła-
twiające priorytetyzację założeń oraz zebranych infor-
macji (np. MoSCoW, Macierz Eisenhowera lub Theme 
Scoring).
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Zakończenie Product 
Discovery – i co dalej?

O ile faza badań Product Discovery w procesie życia 
produktu (według części opracowań) kończy się wraz 
z rozpoczęciem działań projektowych (faza develop 
w modelu Double Diamond), nie oznacza to w żadnym 
wypadku zakończenia ogólnie pojętych badań. Jej 
przejście w fazę Continuous Product Design pozwala na 
dalsze, równoległe do innych prac, odkrywanie kolej-
nych potrzeb. 

Dodatkowo powinny pojawić się inne badania związane 
z testowaniem wstępnych koncepcji, bieżące monito-
rowanie informacji zwrotnych o świeżo wypuszczonym 
produkcie (np. w fazie beta-testów), jak i późniejsze 
próby optymalizacji (np. rozszerzenie funkcjonalności 
lub poprawa wydajności działania). Wszystkie te kroki 
wymagają konkretnych działań badawczych w celu mi-
nimalizacji ryzyka i oparcia się na realnej potrzebie a nie 
na domysłach. Ich czasochłonność oraz koszty powinny 
być uzależnione od naszego celu i możliwości. Możemy 
gromadzić informacje zwrotne m.in poprzez tury testów 
użytkowych, badania A/B, tworzenie nowych zaawanso-
wanych prototypów, eksperymenty i wiele, wiele innych. 

Jednak co, jeśli nie masz czasu lub funduszy na prze-
prowadzenie pełnych badań? Porozmawiaj samodziel-
nie z użytkownikiem lub wręcz potencjalnym klientem, 
przeprowadź prostą ankietę, przeanalizuj wszystkie 
informacje, które dostajesz na bieżąco od użytkownika 
– po prostu rób wszystko, aby usłyszeć jego głos i po-
trzeby. Zgromadzenie nawet najmniejszej liczby opinii 
i przemyśleń użytkowników będzie cenniejsze niż sa-
modzielna praca nad ideą bez informacji zwrotnych od 
odbiorców. 

Agnieszka Zygmunt
Lean Marketing Consultant & Strategist
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Zarabianie 
online w branży 
edukacyjnej 

 8 nietypowych sposobów 
+ PRZYKŁADY
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Zarabianie online w branży edukacyjnej? To jak najbardziej możliwe. Co więcej, może być nie-
zwykle skuteczne (280 tys. zł w 9 dni z kursu online?). Dywersyfikacja przychodów w obec-
nych czasach jest szczególnie istotna, a postawienie na źródła online’owe zapewni spokój 
ducha w wypadku problemów z usługami stacjonarnymi.

Metod zarobku w wirtualnym świecie jest wiele, jednak poniżej przedstawiam 8 nietypowych 
sposobów na zarabianie online w branży edukacyjnej.
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1. Płatny newsletter w edukacji

E-mail marketing jest świetną metodą na budowanie re-
lacji z odbiorcami, podtrzymywanie zaangażowania czy 
sprzedaż samą w sobie. Jesteśmy przyzwyczajeni do 
klasycznego podejścia do newsletterów, gdzie poprzez 
formularz na stronie zapisujemy się np. na cotygo-
dniową dawkę darmowej wiedzy. Mirek Burnejko, CEO 
Akademia.pl, platformy edukacyjnej z kursami online dla 
przedsiębiorców, podszedł do sprawy zgoła inaczej.

Mirek, oprócz darmowej wersji, udostępnia również 
płatną alternatywę swojego newslettera. Jeśli chcesz 
dostawać specjalne wiadomości od Mirka, musisz naj-
pierw uiścić opłatę w wysokości 390 zł rocznie.

W Polsce jest to jeszcze dosyć nietypowe podejście 
(choć propagują je chociażby Bartek Pucek czy Artur 
Kurasiński), ale jestem pewny, że będzie coraz bardziej 
popularne, chociażby ze względu na sukcesy i znacze-
nie, które zdobyło w Stanach Zjednoczonych. Substack, 
narzędzie do zarządzania płatnymi subskrypcjami 
z siedzibą w USA, ma już ponad 250 000 płacących 
klientów!
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W asortymencie znajdziecie takie 
produkty jak:

Co Ty możesz 
zaimplementować 
z tego podejścia do 
swojej działalności 
edukacyjnej?

1. Na początku trzeba zadać pytanie, czy masz już 
zbudowaną listę mailową oraz czy wysyłasz regularny 
newsletter. Jeśli nie – od tego trzeba zacząć.

2. Zacznij od wysyłki darmowego newslettera. Skrupu-
latnie zbieraj nowe adresy mailowe oraz wysyłaj regular-
ny, np. cotygodniowy, wartościowy mailing.

3. Zbieraj feedback od czytelników dot. tematów, które 
ich najbardziej interesują. Rozwiązuj ich problemy, 
wchodź w interakcję.

4. Zainwestuj w jeden z płatnych newsletterów, żeby 
zobaczyć, jak robią to inni (możesz zwrócić też uwagę 
na newslettery anglojęzyczne). Wyciągnij wnioski i im-
plementuj u siebie.

5. Zaplanuj, które materiały możesz wysyłać w wersji 
płatnej swojego newslettera, o czym on będzie oraz 
czym będzie różnił się od darmowej wersji (i dlaczego 
będzie warto za niego zapłacić).

6. Jeśli zdecydujesz po powyższych punktach, że jesteś 
gotowa/y na start płatnego mailingu – zaproponuj swo-
im odbiorcom to rozwiązanie w formie przedsprzedaży. 
To będzie najlepsza walidacja tego pomysłu.

2. Sklep online z materiałami 
i gadżetami tematycznymi

Tak zwany merch jest bardzo popularną metodą zwięk-
szania przychodów za oceanem, zwłaszcza wśród twór-
ców online. Często w postaci koszulek czy kubków, ale 
można podejść do tego zagadnienia również bardziej 
tematycznie i wspierać misję swojej firmy właśnie za po-
mocą tematycznych gadżetów i materiałów. Dokładnie 
w tej sposób działa Ola Budzyńska, znana szerzej jako 
Pani Swojego Czasu.

PSC na swojej stronie sprzedaje różnego typu gadżety, 
które związane są z produktywnością, kreatywnością 
i twórczością online, czyli z tematami, w których Ola się 
specjalizuje.

• segregatory,

• e-booki,

• kurso-książki.

• planery,

• szkicowniki,

• kalendarze,

• notesy,
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Co możesz zabrać do 
swojej działalności 
z przykładu Pani 
Swojego Czasu?

1. Jeśli nie masz jeszcze swojego sklepu z gadżetami, to 
pomyśl, jaki merch możesz sprzedawać w ramach swo-
jej działalności. Może brandowane ubrania? Torby na 
laptopy? Zakładki do książek? Opcji jest tysiące. Jeśli 
brak Ci pomysłów, zrób burzę mózgów (lub skorzystaj 
z metody Design Studio – odwróconej burzy mózgów) 
ze swoim zespołem.

2. Drugim krokiem będzie przemyślenie i obliczenie, jak 
bardzo opłacalne będzie dla Twojej firmy wprowadze-
nie gadżetów, zwłaszcza jeżeli planujesz sprzedaż tych 
fizycznych, offline’owych. To bardzo ważna kwestia, po-
nieważ może okazać się, że produkcja i dystrybucja np. 
świetnej jakości t-shirtów z dedykowanym nadrukiem 
może okazać się niskomarżowa i nieopłacalna (z drugiej 
strony, może przynieść wartość wizerunkową, co też 
warto wziąć pod uwagę).

3. Zbadaj zainteresowanie wśród swojej grupy docelo-
wej, np. wysyłając ankietę.

4. Zaprojektuj pierwszy produkt, znajdź podwykonaw-
ców, wyprodukujcie wspólnie pierwszą wersję jedne-
go z produktów w niewielkiej liczbie, udostępnij je do 
sprzedaży i sprawdzaj jaki będzie ich odbiór.

3. Edukacyjne warsztaty online 
Czy szkolenia można organizować tylko w wersji sta-
cjonarnej? Zdecydowanie nie. Na pomoc przychodzą 
warsztaty, szkolenia i prezentacje w wersji online! Dzięki 
nim możesz przekazać wartość edukacyjną nawet z dru-
giego końca świata. Albo ze swojego pokoju. :)

W Project: People w 2020 i 2021 r. przeprowadziliśmy 
kilkaset godzin szkoleniowych w formie zdalnej, głównie 
z tematyki strategicznej, walidacji pomysłów bizneso-
wych czy metodyk leanowych w organizacjach.

Dzięki wykorzystaniu takich narzędzi do pracy zdalnej 
jak Miro (nasza ulubiona wirtualna tablica do współpra-
cy zespołowej), Zoom, Discord, Metro Retro czy pakiet 
Google Workspace, jesteśmy w stanie przeprowadzać 
pełnowartościowe szkolenia i warsztaty dla naszych 
klientów nie wychodząc z domu (lub biura).
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 Jak możesz 
wprowadzić 
warsztaty 
online do swojej 
działalności 
edukacyjnej?

1. Jeśli prowadzisz już warsztaty stacjonarne, to przej-
ście z nimi do świata wirtualnego nie powinno być 
wielkim problemem. Należy dostosować treść szkolenia 
oraz narzędzia, z których korzystasz do specyfiki pracy 
online’owej.

2. Jeśli nie znasz narzędzi do organizacji 
warsztatów zdalnych, to zobacz koniecznie e-booka 
Joanny Ostafin.

3. Jeśli Twoja działalność edukacyjna nie polega ściśle 
na szkoleniach, to zastanów się, jakie tematy, na których 
się znasz, możesz ubrać w formę warsztatu zdalnego. 
Takie warsztaty powinny skupiać się na Twojej eksper-
tyzie, być oparte na realnych doświadczeniach oraz 
podane w atrakcyjnej formie.

4. Pozostaje już tylko rozpisanie oferty szkolenia, wraz 
z agendą oraz kluczową wiedzą, z którą „wyjdą” 
uczestnicy.

5. Zaoferuj warsztat światu, np. w dedykowanej za-
kładce na Twojej stronie www, w mailingu do klientów, 
w tematycznych grupach na Facebooku itp. 

Grzegorz Górzyński
Senior Strategist
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Inspiracje 
dla branży 
edukacyjnej
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Paweł Czerwony - Jak 
rozwijać produkt eduka-
cyjnych w zdywersyfiko-
wanym modelu? 

Project: People Podcast 24

W tym odcinku, Sylwia Paszyna prowadzi rozmowę 
z Pawłem Czerwonym współzałożycielem BeCREO 
Technologies, działającym w branży ed-tech i rozwijają-
cym produkt edukacyjne z Scottie Go!.

Słuchając tego 
odcinka podcastu, 
dowiesz się:

Jak twórcy gry Scottie Go! poradzili sobie z wyzwaniami 
dotyczącymi:

•	 różnych wersji językowych, 

•	 zdywersyfikowanego modelu, m.in. B2School,

•	 połączenia wersji cyfrowej i analogowej produktu,

•	 zmieniającego się w obliczu pandemii rynku.

Z rozmowy dowiesz się, jak godzić różne interesy, 
zwłaszcza kiedy Buyer Persona, np. rodzice lub nauczy-
ciele, nie jest tożsama z i User Personą, czyli uczniom 
albo dzieciom korzystającym w domu z jakiegoś roz-
wiązania. W odcinku zostanie poruszony również aspekt 
tego, jakie wyzwania mogą się pojawić przy pracach nad 
takim produktem.

Link do podcastu

https://projectpeople.pl/blog/pawel-czerwony-jak-rozwijac-produkt-edukacyjnych-w-zdywersyfikowanym-modelu-project-people-podcast-24/
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Mateusz Rybiński – 
produkt z branży EduTech: 
od 0 klientów do sprzedaży 
w 30 krajach 

Project: People Podcast 23

Kamil Cupiał rozmawia z Mateuszem Rybińskim preze-
sem fundacji EdTech Poland, Chief Executive Officer 
start-up Cyber Fox, założycielem największej szkoły 
programowania w Indonezji.

Słuchając tego 
odcinka, dowiesz się:

•	 jakie wyzwania stoją przed firmami z branży
	 EduTech;

•	 jakie szanse stwarzają przed branżą EduTech 
	 sytuacja pandemiczna czy rozwój technologii;

Żyjemy w świecie, w którym pojęcie “edukacja” zmienia 
swoje znaczenie. Nie ogranicza się już do szkoły, ani do 
dzieci. Edukacja dotyczy nas wszystkich, jeśli chcemy 
nadążyć za niesamowitym tempem zmian, które zacho-
dzą na naszych oczach. Żyjemy w erze informacji, gdzie 
walutą jest wiedza.

Co więcej, od pewnego czasu obserwujemy “romans” 
edukacji z… technologią. Zmienia się nie tylko podej-
ście do nauki, ale też metody nabywania nowej wie-
dzy i umiejętności. I, w dużym skrócie, z tego zjawiska 
zrodziła się branża, którą określamy mianem EduTech. 
Branży, co warto powiedzieć, która rośnie w niesamo-
witym tempie na całym świecie i nic nie wskazuje na to, 
by ten trend miał się wkrótce odwrócić.

Link do podcastu

https://projectpeople.pl/blog/mateusz-rybinski-produkt-z-branzy-edutech-od-0-klientow-do-sprzedazy-w-30-krajach-project-people-podcast-23/
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•	 w jaki sposób połączyć aspekt technologiczny oraz 	
	 biznesowy przy budowie produktów edukacyjnych;

•	 jakie są najczęstsze scenariusze rozwoju firmy 
	 w EduTech;

•	 plusy i minusy różnych rozwiązań oraz różnych 
	 podejść do sprzedaży produktów / usług;

•	 od czego zacząć budowę cyfrowego produktu 
	 edukacyjnego;

•	 skąd brać wiedzę na temat… sprzedawania wiedzy;

•	 skąd wiedzieć, jakie produkty edukacyjne mają 		
	 szansę powodzenia;

•	 jak powinno sprzedawać się wiedzę;

•	 jak znaleźć odbiorców naszego produktu / usługi;

•	 jak wycenić cyfrowy produkt edukacyjny;

•	 jakie obecnie trendy sprzyjają EduTechowi i jak 
	 można je wykorzystać;

•	 jakie zjawiska stanowią wyzwanie dla EduTechu. 
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