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  Co nowego, czyli spory wstęp


  Wyobraź sobie ciążę, która trwa 24 miesiące i ma ponad 80 rodziców połączonych… olbrzymim wspólnym brzuchem. To właśnie trzecie wydanie Biblii e-biznesu, które trzymasz w rękach — książki, do stworzenia której zaprosiłem ekspertów w swoich dziedzinach. Ludzi, którzy zarządzają biznesami wartymi łącznie kilka miliardów złotych. I dla których hasło „napisz mi rozdział do książki” było pewnie ostatnią rzeczą, na którą czekali, ponieważ oznaczało konieczność poświęcenia kilku bezcennych dni życia na wykonanie pracy niemal charytatywnej. A jednak! Z jakiegoś powodu ponad 80 osób podjęło to nietypowe z ich biznesowego punktu widzenia wyzwanie!


  Jak to się zaczęło


  Od roku 2007 przeprowadziłem setki szkoleń dotyczących e-marketingu i sprzedaży w internecie — większość z nich na zlecenie Allegro, dla osób handlujących na tej platformie. Założenia były proste: nauczyć e-przedsiębiorców skutecznej sprzedaży, pomóc im poprawić konkurencyjność i bezpieczeństwo (także prawne) swoich ofert, a w efekcie profesjonalizować największy polski marketplace i wzmacniać jego pozycję lidera branży.


  A było co poprawiać! Ciekawe, kto z Czytelników pamięta, jak kiepsko kilkanaście lat temu wyglądała przeciętna oferta na Allegro, jak słabe miała opisy i zdjęcia, jak bardzo sprzedawcy nie znali ani przepisów, ani zasad profesjonalnej komunikacji z e-klientem… Czasami odnoszę wrażenie, że wykuwaliśmy wówczas polski E-commerce przez duże E.


  W projektach edukacyjnych Allegro uczestniczyło kilkadziesiąt tysięcy osób, z czego miałem przyjemność spotkać się osobiście z kilkunastoma tysiącami. Drugie tyle przewinęło się podczas tysięcy godzin zajęć na studiach MBA i podyplomowych, jakie prowadziłem w kilkunastu uczelniach biznesowych w Polsce. Jeśli do tego dodać liczbę wykonanych audytów i poprawionych e-ofert, tysiące godzin konsultacji i spotkania z e-przedsiębiorcami podczas bardziej lub mniej oficjalnych imprez branżowych, szacuję, że przez moje „ręce” przewinęło się ponad 30 tys. osób zainteresowanych biznesem w internecie (o ponad 100 tys. czytelników książek i kilkuset tysiącach czytelników bloga już nie mówiąc).


  Wspominam o tym, ponieważ te wszystkie aktywności pozwoliły zauważyć, że pytania zadawane przez uczestników szkoleń, studentów kierunków biznesowych, osoby zamawiające audyty czy konsultacje bardzo często się powtarzają. I że nie istnieje jedno uporządkowane źródło wiedzy, które stanowiłoby możliwie kompleksowy i maksymalnie praktyczny poradnik dla osób chcących profesjonalnie prowadzić swój biznes w internecie.


  Tak zrodziła się potrzeba, a później pomysł na Biblię e-biznesu, która jest prawdopodobnie największym na świecie tego typu projektem i poradnikiem dla e-przedsiębiorców.


  „Biblia e-biznesu” w liczbach


  Już pierwsze wydanie (2013) było wyzwaniem: w projekcie wzięło udział 25 autorów, książka liczyła 80 rozdziałów tematycznych i na etapie przedsprzedaży zdobyła status bestsellera (na liście bestsellerów utrzymywała się zresztą przez dwa lata od premiery). Przy czym największą chyba niespodzianką był fakt, że pierwszy nakład tej nie najtańszej przecież książki, którego sprzedaż szacowano na dwa lata, wyprzedał się w… 12 dni od premiery. Pierwsze wydanie Biblii e-biznesu zdobyło bardzo wysokie oceny zarówno czytelników, jak i ekspertów. Ci ostatni, wśród których znaleźli się m.in.: prezes Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, redaktor naczelny miesięcznika „Książki”, członek zarządu NBP i członek zarządu PAP, uznali ją zresztą za najlepszy poradnik ekonomiczny roku, przyznając pierwszą nagrodę w konkursie „Economicus” organizowanym przez „Gazetę Prawną”.


  Drugie wydanie pod szyldem Biblia e-biznesu 2. Nowy Testament ujrzało światło dzienne w 2016 r. Podtuczona sukcesem „jedynki” kolejna edycja przyciągnęła jeszcze więcej ciekawych osób, które zechciały podzielić się swoimi doświadczeniami. Na pokład wkroczyło 59 ekspertów, którzy stworzyli blisko 120 wartościowych rozdziałów. Odbiorcy znów docenili naszą pracę, ponownie odpłacając autorom i wydawcy długimi miesiącami na listach bestsellerów, wysokimi ocenami i zaszczytnym mianem „Najlepszej Książki Roku” i „Oscarem Czytelników” (o tytuły te rywalizowało kilkaset świetnych książek Wydawnictwa Helion).


  A 8 stycznia 2019 r., w ferworze własnych projektów biznesowych i marząc tylko o tym, aby ktoś wynalazł wreszcie 48-godzinną dobę, otrzymałem od redaktor Barbary Gancarz-Wójcickiej z Helionu e-mail, którego nadejścia obawiałem się od mniej więcej roku:


  Maćku, pojawiło się u nas pytanie o kolejną edycję Biblii. Myślałeś na ten temat? Może warto przygotować aktualizację?


  Zgaduję, Czytelniku, że skoro czytasz te słowa, to wiesz, jaka była moja odpowiedź!


  Świat się zmienia, czyli co nowego w branży


  Początkowo nie byłem przekonany, że już czas. Wszak jakieś 90% treści z drugiej edycji pozostawało aktualne, a nie jestem zwolennikiem tworzenia co rok na siłę nowego „modelu” i kreowania u odbiorców sztucznej potrzeby zakupu, podsycanej klątwą nieobecności (słynne FOMO), czyli obawą, że jeśli nie kupią, to ich życie obróci się w proch, konkurencja przejmie ich firmy, a przegapione trendy czy zmiany w przepisach dopełnią tylko apokalipsy. A jednak gdy rozpocząłem aktualizację siatki treści, zorientowałem się, że poprzednia wersja książki wymaga nie tyle jakiegoś dużego odświeżenia, ile potężnego uzupełnienia. W ciągu trzech lat pojawiło się bowiem wiele nowych i strategicznie istotnych możliwości, których znajomość faktycznie może dać e-przedsiębiorcom potężny impuls do wzmacniania przewagi konkurencyjnej i biznesowej efektywności.


  Główna część prac nad treścią Biblii e-biznesu 3.0 przypadła na rok pandemii, jak zapewne niedługo będziemy wspominać rok 2020. Abstrahując od tego, czy owa „pandemia” naprawdę stanowiła tak wielkie zagrożenie, jak starały się nas przekonać media, faktem jest, że powtarzane tysiące razy na dobę i odmieniane przez wszystkie przypadki słowo „koronawirus” wywarło nieprzeparty wpływ tak na globalną gospodarkę, jak i na funkcjonowanie milionów mniejszych i większych firm na całym świecie. A osobom, które swoje biznesy w mniejszym czy większym stopniu oparły na internecie, koronazamieszanie uświadomiło, że biznes z małym magicznym e- na przedzie może być kapitalnym rozwiązaniem nawet na najbardziej kryzysowe czasy. Ci z Czytelników poprzednich wydań Biblii e-biznesu, którzy odrobili zadanie domowe i już wcześniej wdrożyli stosowne rozwiązania optymalizujące i zabezpieczające ich firmy dzięki dobrodziejstwom wirtualności, trudny rok 2020 przeszli znacznie łagodniej niż ich koledzy z biznesami stricte stacjonarnymi.


  W niniejszej książce wielokrotnie pobrzmiewają więc echa „pandemii”, „wirusa” czy „nowej rzeczywistości”, na moją prośbę autorzy ograniczyli jednak ich częstotliwość do minimum, aby w dodatkowym demonizowaniu nie wyręczać tych, którzy z tego demonizowania żyją (czyli dziennikarzy i polityków). Wprawdzie kilkoro autorów całe swoje rozdziały pierwotnie podporządkowało owej „nowej rzeczywistości”, wieszcząc, że nic już nie będzie takie jak wcześniej, ale w efekcie musieli je napisać na nowo, zachowując zdrowy, profesjonalny dystans zamiast popadania w nieuzasadnione, jak się okazało, czarnowidztwo.


  Nie oznacza to jednak, że koronapsychoza nie pozostawi trwałych zmian tak w naszych psychikach, jak i w sposobie patrzenia na biznes — chciałbym wszak, aby były to refleksje pozytywne, z których główna powinna brzmieć: Jak prowadzić firmę odporną na kryzysy? Biblia e-biznesu 3.0 na to jedno pytanie dostarcza całkiem wielu odpowiedzi (m.in. rozdziały 10.7 i — zwłaszcza — 10.8). Pozytywnym dla e-biznesu skutkiem „pandemii” będzie też fakt, że dzięki niej nawet klienci, którzy dotychczas byli raczej „off-” niż „online”, masowo przestawiali się na e-zakupy, oswajając się z ich urokiem. A firmy (a nawet urzędy!), które do tej pory były przeciwne cyfryzowaniu poszczególnych obszarów swoich działań, przekonały się, że wiele procesów dziejących się w świecie rzeczywistym z powodzeniem można realizować w trybie digitalnym, sięgając po dobrodziejstwa coraz wydajniejszych systemów informatycznych, ale też po ideę e-usług i telepracy (rozdziały 4.1, 8.20 i 10.6).


  W nowym wydaniu sporo miejsca poświęcamy też zmianom zachodzącym w modelach marketingowych. Klasyczna reklama displayowa to archaizm, gdyż komunikacją marketingową rządzi już teoria, a w zasadzie praktyka wielkich liczb, czyli big data — ropa naftowa XXI w. Dlatego pochylamy się nad tematem możliwości i zagrożeń płynących z przetwórstwa danych (np. rozdział 5.18). Z jednej strony, wizja biznesu bazującego na mechanicznym przetwarzaniu danych klientów jest dość ponura (piszę o tym w ostatnim rozdziale), z drugiej, daje niezaprzeczalny wachlarz możliwości precyzyjnego docierania z właściwą informacją do właściwych odbiorców. Kiedyś wszak mawiano, że „połowa budżetu kierowanego na marketing idzie w błoto, problem w tym, że nie wiadomo, która to połowa”. Tymczasem dziś właśnie dzięki bezprecedensowo skutecznym mechanizmom analitycznym możemy dokładnie śledzić nie tylko drogę, ale też „wartość kaloryczną” (konwersję) każdej złotówki zainwestowanej w marketing. Powoli w przeszłość odchodzi więc marketing ŚŚ (śmieciowy i robiony na ślepo), a reklama coraz skuteczniej dociera tam, gdzie jest milej widziana. A więc i tam, gdzie jest bardziej efektywna. Sukcesywne podkręcanie poszczególnych śrubeczek w owej marketingowej machinie ma jeszcze jeden dobroczynny skutek: zmniejsza frustrację klientów, których masowa psychika (jeśli coś takiego istnieje, na wzór masowej świadomości) wisiała już na włosku właśnie z powodu wszechobecnego spamu i marketingowego gwałtu.


  Jeśli do tego wszystkiego dodać dobrze uprawiany remarketing czy retargeting oraz nietypowe i kreatywne sposoby w nurcie growth hacking marketingu (rozdziały 5.14 i 5.37), może się okazać, że mimo szumu marketingowego i rosnącej konkurencji, w całym tym zalewie treści sprzedażowych można zbudować bardzo precyzyjny i efektywny kanał dotarcia do odbiorców.


  Skoro o zalewie treści mowa, nie można nie dostrzec zmian w roli content marketingu, który powoli przestaje być królem, mimo że wciąż działa (rozdziały 5.32 – 5.34). Ustalając szczegóły współpracy z jednym z autorów, Jasonem Huntem, w trakcie korespondencji skonstatowałem (wersja delikatnie ocenzurowana na potrzeby oficjalnego przytoczenia):


  Myślę, że po prostu umarł król (kontent) — ludzie przestają chcieć płacić za wiedzę, bo to już dziś prostytutka, która oddaje się za darmo na każdym rogu (darmowe e-booki, darmowe podcasty, darmowe lajwy i widea, i coraz szybsze sprawianie pożeraczowi tej wiedzy przyjemności, byle tylko zostawił e-mail albo jakikolwiek kanał dostępu do swojego mózgu, który oczywiście od razu po podaniu może zablokować). (…) Plus to, że dziś zanika blogosfera, a dominuje Fejsbukosfera: nie trzeba już prowadzić własnych blogów, bo publiczność gromadzi się na FB. To jak mały, własny sklepik osiedlowy kontra sklep w ogromnej galerii handlowej, gdzie i tak są klienci (przyszli po bułkę albo szalik, ale przy okazji może zahaczą i o nas…).


  Umiera król, ale odradza się królowa — rekomendacja konsumencka (rozdział 6.9). W świecie nachalnego, masowego i często po prostu nieuczciwego marketingu coraz bardziej na znaczeniu zyskują natywne, organiczne, prawdziwe i zdrowe drogowskazy zakupowe. Klient coraz mniej ufa sprzedawcy, a chętniej zaufa innemu klientowi, który już skorzystał i jest w stanie możliwie obiektywnie (bo bezinteresownie!) ocenić dany produkt czy usługę. Dlatego w tym wydaniu szczególną uwagę poświęcamy swoistemu e-renesansowi, czyli powrotowi do klienta-człowieka jako jądra naszego biznesu (rozdziały 6.3 – 6.6, 6.8, 6.12). Wsłuchanie się w głos kupujących, przyjęcie ich feedbacku, audyt i optymalizacja działań sprzedażowych pod ich kątem, ale też zwykła, ludzka prośba do osób, które już skorzystały z naszej oferty, by chciały ją polecać swoim bliskim i znajomym — to takie proste, a tak bezcenne!


  Pisząc „znajomi”, mam wszak na myśli starożytne rozumienie tego wyrażenia, a mianowicie osoby naprawdę bliskie. Ludzi z krwi i kości, a nie tylko „nieznajomych znajomych” z Facebooka. Rozpoczynamy trzecią dekadę XXI w., a Facebook pozostaje hegemonem wśród mediów społecznościowych — tak potężnym, że nawet rząd Stanów Zjednoczonych zaczyna drżeć przed jego monopolem. Gdyby porównać ten serwis do z każdym rokiem wzbierającej rzeki, z łatwością można sobie uświadomić nie tylko jej potęgę, ale też ogrom spływających nią śmieci wypłukiwanych z miliardów ludzkich umysłów.


  Kilka lat temu wprowadziłem określenie FaceBóg, które miało oddawać nie tylko jego bałwochwalczy charakter (i dogmatyczną wiarę, że w tym serwisie po prostu trzeba być), ale przede wszystkim jego uniwersalistyczne dążenia. W pewnym momencie Facebook stał się bowiem pars pro toto całego internetu. W książce Nieruchomościowe seppuku (2019) zauważyłem:


  Facebook to internet w internecie. Matrioszka taka. Fraktal — jeśli wolisz. Ten jeden serwis mieści w sobie w zasadzie cały makrokosmos, jakim jest internet — są tu:


  
    	profile firm, produktów, marek i osób (odpowiednik stron WWW),


    	wpisy z kolejnymi wieściami z życia prywatnego lub zawodowego (funkcja blogosfery),


    	mechanizmy sprzedażowe (e-sklepy),


    	komunikator pozwalający wysyłać teksty i załączniki wszelkiego rodzaju (substytut poczty elektronicznej),


    	komunikator do rozmów głosowych (substytut narzędzi VoIP),


    	największe w internecie skupisko grup tematycznych (odpowiednik forów dyskusyjnych),


    	możliwość publikowania ogłoszeń komercyjnych (funkcja serwisów ogłoszeniowych)


    	i cała masa innych funkcjonalności.

  


  Śmiem postawić tezę, że gdyby dzisiaj jednym guzikiem wyłączono absolutnie wszystkie istniejące strony WWW i inne usługi internetowe, pozostawiając tylko Facebooka, po krótkotrwałej apokalipsie przejąłby on ich funkcje. To trochę tak, jak gdyby z wyrwanego włosa albo odciętego paznokcia odrósł cały człowiek1.


  Dziś jednak skłonny jestem mówić już raczej FaceGłup: patrząc na zachodzące tu zjawiska pod kątem socjologicznym, jestem przerażony, jak bardzo ogłupiające stało się to narzędzie. Wspomaga bowiem szerzenie się każdej, najbzdurniejszej nawet czy wręcz niebezpiecznej treści, jest wykorzystywane do manipulacji politycznych, nade wszystko zaś stało się miejscem najzwyklejszych pyskówek, hejtu i wzajemnego obrażania się. Nie jest to już platforma komunikowania się, ale co najwyżej miejsce agresywnego forsowania swoich opinii (kto myśli inaczej — niezależnie, czy mówimy o koronawirusie, piłce nożnej, religii czy polityce — jest płaskoziemcą i idiotą, najlepiej więc, aby opuścił grono naszych „znajomych”…).


  Niemniej zarówno ten serwis, jak i pozostałe media społecznościowe (Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube czy choćby coraz popularniejszy TikTok) to wciąż kanały, które mądrze zaprzęgnięte do służby Twojej firmie mogą stać się dla niej dobrym kołem zamachowym. Całą sztuką w podejściu do tej przepotężnej rzeki jest jednak tak postawić na niej elektrownię, aby spływające nią śmieci nie uszkodziły turbin Twojego biznesu (rozdziały 5.15 – 5.17, 5.24).


  Więcej uwagi przeznaczamy również kanałom sprzedażowym, na które za wcześnie było w wydaniu drugim (2016), a tym bardziej pierwszym (2013): Amazonowi, eBayowi, AliExpressowi i innym marketplace’om (rozdziały 3.4 – 3.7). Pierwsze okrzyki „Amazon wchodzi do Polski!” rozbrzmiewały wprawdzie już w 2011 r. (sam zresztą miałem okazję obserwować z bliska panikę, jaka pojawiła się wówczas na pokładzie Allegro). Minęła jednak dekada, a nadal rządzi Allegro, które czas ten doskonale wykorzystało, przechodząc wiele zmian strategicznych, które w efekcie ogromnie upodobniły ten serwis właśnie do Amazona. Również mój luźny postulat z 2010 r. „A może by giełda?” znalazł finał 10 lat później w formie niezwykle spektakularnego debiutu na warszawskiej Giełdzie Papierów Wartościowych.


  Kiedy jednak oczy Allegro pozostawały zwrócone głównie w stronę Amazona, na znaczeniu zaczął stopniowo zyskiwać eBay, do którego coraz chętniej migrowali polscy e-sprzedawcy, z jednej strony motywowani chęcią globalizowania sprzedaży, z drugiej niezadowoleni z nieustannych zmian zasad gry na Allegro, rosnących kosztów oraz ograniczanych możliwości budowania własnej marki. Swoją pozycję znacząco wzmocniły również serwisy „ogłoszeniowe”, takie jak OLX (wywodzący się zresztą z należącego wcześniej do Allegro serwisu Tablica.pl) czy Marketplace Facebooka — w odpowiedzi na ich dynamiczny rozwój gigant z Poznania wprowadził zresztą własny serwis tego typu: AllegroLokalnie.pl.


  Graczem, który dość niespodziewanie zaczął podgryzać globalny tort e-commerce’u, okazał się dużo młodszy od Allegro chiński serwis AliExpress. Przy projektowaniu siatki treści do poprzedniego wydania Biblii e-biznesu uznałem, że jeszcze za wcześnie, aby poświęcać mu uwagę; dziś jednak jest to już jeden z najważniejszych graczy w walce także o serca i portfele Polaków. Swoją drogą, serwisy na miarę Amazona, AliExpressa i eBaya prowadzą ciekawą strategię, którą nazwałem globalizowaniem lokalnym: najpierw zbudowały zasięgi ogólnoświatowe, by następnie uprawiać go local, czyli koncentrować się na poszczególnych krajach. A więc robić to, czego nie udało się Allegro, które już lata temu porzuciło nieudaną ekspansję w Czechach, Niemczech, Rosji, Kazachstanie i kilku innych krajach.


  Ale za wzrost konkurencji w e-biznesie odpowiadają nie tylko klasyczni gracze e-commerce’u, lecz także firmy z natury stacjonarne, które coraz śmielej realizują strategię go online. Dość wspomnieć choćby polską spółkę obuwniczą CCC czy nazywane największą internetową przymierzalnią niemieckie Zalando. Od kilku lat z powodzeniem zwalczają one mit, wedle którego buty i odzież to szczególnie niewdzięczny do e-sprzedaży asortyment (brak możliwości przymierzenia, różnice w rozmiarówkach, różnice w kolorach rzeczywistych względem zdjęć katalogowych, wysoki współczynnik zwrotów). Dzięki innowacyjnym systemom technologicznym (sklep eObuwie.pl należący do CCC i narzędzie esize.me) czy po prostu dzięki radykalnej zmianie paradygmatu podejścia do klienta (polityka bezproblemowych i bezstresowych zwrotów, którą pokochali klienci Zalando) to, co wcześniej wydawało się niemożliwe, bo zarezerwowane dla biznesów offline, dziś z rozmachem dzieje się także w onlinie; w efekcie pękają kolejne bariery technologiczne. I mentalne!


  Wreszcie jednym z ważniejszych wątków są e-usługi, które — w mojej ocenie — są najlepszym ucieleśnieniem e-biznesu (cały dział 4 oraz rozdziały 8.18 – 8.20 i 9.4). Bo choć określenie „e-biznes” mocno się już upowszechniło, to kiedy w 2018 r. podczas konferencji „Biznes Ponad Granicami” w Bangkoku zadałem blisko setce uczestników pytanie, kto z nich robi prawdziwy e-biznes, nastąpiła swoista niepewność. Okazało się, że większość z nas, e-przedsiębiorców, uprawia co najwyżej „pół-e-biznesy” — czyli prowadzi firmy, w których wciąż wiele strategicznych obszarów osadzonych jest mocno w realu i fizycznej infrastrukturze. A przecież prawdziwy e-biznes to taki, który z powodzeniem powinniśmy móc oderwać od fizycznego miejsca, zapakować w plecak i przenieść w dowolne inne miejsce świata, prawda?


  W Biblii e-biznesu 3.0 znalazło się jeszcze więcej nowości; m.in.:


  
    	liczne nowe pomysły na finansowanie e-biznesu (od kredytu po środki unijne; od crowdfundingu po finansowanie udziałowe, tokenizację, a nawet wejście na giełdę);


    	narzędzia wspierające sprzedaż: podcasty, webinary i „lajwy”;


    	utylizacja treści (czyli ich maksymalnie mądre wykorzystanie);


    	negocjacje z trudnymi klientami oraz recykling tych uciekających;


    	nowe narzędzia i aplikacje wspomagające sprzedaż;


    	rzeczywistość rozszerzona;


    	biznes nomadyczny i optymalizacja georezydencji firmy;


    	tajemnica przedsiębiorstwa;


    	przygotowanie firmy do sukcesji, sprzedaży, a nawet… bankructwa;


    	zdrowie fizyczne i psychiczne e-przedsiębiorcy;


    	reinwestowanie zysków z biznesu…

  


  Jak na biblię przystało, publikację wieńczy niewesoły w przesłaniu wątek apokaliptyczny (rozdział 11). To jeden z nielicznych rozdziałów, który nie jest stricte poradnikowy, lecz stanowi swoistą przestrogę przed tym, jak nasz e-biznes może się zawalić, jeśli ulegniemy jednemu z destrukcyjnych jeźdźców Epokalipsy.


  „Trójka” od kuchni, czyli garść ciekawostek


  Po wcześniejszych wydaniach Biblii e-biznesu odnotowałem wysyp pytań w rodzaju: „Skąd pomysł na to przedsięwzięcie?”, „Jak robi się tak obszerną publikację?”, „W jaki sposób udało się pozyskać i efektywnie współpracować z kilkudziesięcioma niezwykle zajętymi osobami?”. Z tego wszystkiego wyspowiadać się musiałem w licznych wywiadach, najbardziej metodycznie przewałkował mnie jednak Marek Jankowski, twórca genialnego podcastu Mała Wielka Firma i autor cennych rozdziałów do Biblii e-biznesu2. Specyfika prac nad „trójką” była podobna jak w przypadku wcześniejszych edycji, aby się więc nie powtarzać, w tym miejscu przemycę tylko kilka ciekawostek dotyczących III wydania:


  
    	
      Prace nad treścią. Trwały one znacznie dłużej niż w przypadku wydania II, mimo że spodziewałem się raczej, iż mając solidną bazę w postaci wcześniejszego wydania, wystarczy tylko dobra aktualizacja. Nie przewidziałem jednak, że nowości będzie tak dużo. Generalnie proces przebiegał w kilku fazach (niektóre z nich się zazębiały):

      
        	Etap I: od 2015 r. Może Cię to zdziwi, ale pierwsze notatki do wydania III (co do którego bynajmniej nie było pewności, że kiedykolwiek powstanie) czyniłem… już podczas prac nad „dwójką”. Notowałem wtedy pomysły (także spływające od autorów), na które wówczas było za wcześnie, ale które dobrze rokowały na przyszłość.


        	Etap II: styczeń 2019 – maj 2020. Intensywny etap przebudowy i aktualizacji siatki treści. Zajął on sporo czasu, ponieważ musiałem go pogodzić z własnymi biznesami.


        	Etap III: maj – wrzesień 2020. Główny etap prac autorów nad rozdziałami.


        	Etap IV: lipiec – grudzień 2020. Intensywna redakcja merytoryczna (6 miesięcy zajęło przeczytanie blisko 160 rozdziałów; ok. 1/4 z nich musiała wrócić do autorów do poprawy — główny powód: przekraczanie objętości; nasi specjaliści, z których każdy na swój temat mógłby napisać co najmniej 500-stronicową samodzielną książkę, tu musieli zmieścić się na kilku stronach, co przychodziło im z trudem).


        	Etap V: wrzesień 2020 – początek 2021. Korekta wydawnicza + korekty autorskie.


        	
          Etap VI: I kwartał 2021. Skład, ostateczna rewizja i druk książki.

          Od stycznia 2019 r. nieprzerwanie powstają też notatki pod kątem kolejnego, IV wydania — jeśli za kilka lat padnie decyzja o stworzeniu aktualizacji naszej „świętej księgi”, w kolejce do rozważenia czeka blisko 30 rozdziałów, które z różnych powodów nie weszły do niniejszej edycji. A pewnie kilkadziesiąt nowych wątków wartych omówienia dopiero pojawi się w najbliższych latach. Kto wie np., czy tak jak dziś standardem jest personalne targetowanie i wyświetlanie reklam, w 2025 r. normą nie stanie się choćby dynamiczne dopasowywanie cen: klientowi, w którego ciele system sklepowy zdiagnozuje zbyt niską zawartość potasu, wyświetli się wyższa cena na pomidory niż temu, który mniej ich potrzebuje? Brzmi jak science fiction? A przecież ten mechanizm działa już od lat! Dość wspomnieć firmy lotnicze, które wyświetlają inne ceny biletów użytkownikom korzystającym z laptopów Apple’a, a inne użytkownikom asusów czy lenovo. Zwłaszcza że oprócz prostej analizy sprzętu użytkownika resztę roboty zrobi analiza big data — wystarczy, że odpowiedni algorytm zbada treści udostępniane w soc-mediach przez potencjalną „ofiarę” (wpisy z konkretnych miejsc, jak hotele, restauracje czy firmy, ale też zdjęcia w mniej lub bardziej markowych samochodach, zegarkach, biżuterii czy ubraniach), a inteligentne systemy z automatu będą wiedziały, ile zarabiamy i z jakiej półki cenowej produkt powinny nam podsunąć.


          No ale jak mawiał mistrz Wołoszański, nie uprzedzajmy faktów — wszak do ewentualnego kolejnego wydania Biblii e-biznesu co najmniej kilka lat, dużo więc może się zmienić.

        

      

    


    	Autorzy. Do współpracy przy nowym wydaniu zaprosiłem łącznie ponad 130 osób. Ostatecznie w ekipie znalazło się 83 autorów, w tym 43 nowych i 40, którzy brali udział we wcześniejszych edycjach. W sumie przez dotychczasowe trzy wydania przewinęło się 112 autorów. A nie zapominajmy, że za jej sukcesem stoją też redaktorzy Wydawnictwa Helion, korektorzy, składacze, pracownicy marketingu, logistyki i innych obszarów życia książki, bez których wysiłków najlepsza nawet treść nie trafiłaby do Czytelników.


    	
      Tytuł. Opracowując koncepcję II wydania Biblii e-biznesu, zaproponowałem, aby w tytule dodać numerek „2” i podtytuł „Nowy Testament”. Wydawca odradzał, ale Dutko się uparł i tak zostało. A to był błąd: taka numeracja wielu Czytelnikom zasugerowała, że mają do czynienia nie tyle z drugim wydaniem, ile z drugą częścią publikacji.

      Prace koncepcyjne nad tytułem trzeciego wydania generalnie sprowadzały się do rozważań, czy kontynuować wcześniej zapoczątkowany styl podtytułów (pojawiły się m.in. pomysły na Biblia e-biznesu. Jeszcze Nowszy Testament, Biblia e-biznesu. Reaktywacja, Biblia e-biznesu. Apokalipsa, Biblia e-biznesu. Septuaginta; dziwnym zbiegiem okoliczności kilka osób niezależnie od siebie zaproponowało też opcję Koran e-biznesu). Po długich rozważaniach zapadła decyzja, że nie ma potrzeby udziwniania tytułów kolejnych edycji, natomiast ważne jest, by nie powtórzyć wcześniejszej wpadki z wprowadzającą w błąd numeracją. Aby należycie wyraźnie zasygnalizować, że Czytelnik ma do czynienia z nowym wydaniem, ostatecznie przeszedł pomysł Tomasza Burcona, jednego z nowych współautorów, by wzorem numeracji kolejnych wersji oprogramowania dodać po prostu dopisek „3.0”, jednoznacznie kojarzący się z nową edycją.

    

  


  I oto jest: Biblia e-biznesu 3.0!


  Owocnej lektury!


  [image: Obraz1145.PNG]


  Maciej Dutko


  (pomysłodawca i koordynator Biblii e-biznesu)


  PS Zapraszam też na oficjalny fanpage książki: www.facebook.com/bibliaebiznesu. Dowiesz się z niego o ciekawych publikacjach i promocjach od naszych autorów, będziesz mógł zadać im dodatkowe pytania, znajdziesz tam też informacje o ciekawych wydarzeniach, konkursach czy akcjach promocyjnych.


  
    1 M. Dutko, Nieruchomościowe seppuku, s. 252, www.seppuku.pl.


    2 Rozmowy tej możesz wysłuchać w 129 odcinku podcastu Mała Wielka Firma pod adresem www.malawielkafirma.pl/biblia-e-biznesu-2/ lub www.evolu.pl/ogolne/biblia-e-biznesu-2-kulisy.

  


  Rozdział 1. Cele, modele i strategie e-biznesu


  1.1. Specyfika biznesu w internecie


  (Jakub Jasiński)


  Świat handlu przechodzi obecnie rewolucję, a zmiany, które zajdą w najbliższych kilku latach, będą większe niż w przeciągu ostatnich stu lat. Kamieniami milowymi odciskającymi piętno na dzisiejszym postrzeganiu sprzedaży detalicznej były kolejno: stragany, ulice handlowe, wielkopowierzchniowe sklepy samoobsługowe, dyskonty spożywcze czy centra handlowe, ale dopiero komercyjne powstanie internetu zmieniło i ciągle zmienia świat handlu i to właśnie online jest motorem przyspieszonego tempa zmian. Nowe są nie tylko modele biznesowe (e-sklep, marketplace), ale także sposoby płatności (Google Pay, Apple Pay, BLIK One Click) szybsze i wygodniejsze z perspektywy użytkownika (np. odroczone płatności) czy metody dotarcia do klientów (np. przeklik z posta czy instastories na kartę produktu w sklepie internetowym).


  Wszechstronność i zarazem wygoda internetu sprawiają, że staje się on nieodłączną częścią naszego życia i nawet jeśli 27% internautów w Polsce1 (penetracja internetu to 85%2) nie dokonało nigdy zakupów online (głównie z uwagi na potrzebę obejrzenia produktu przed zakupem czy na przyzwyczajenie), to i tak sfera online wpływa na ich decyzje zakupowe.


  Wygoda kupującego to też główna sprawczyni przenikania się kanałów, gdzie coraz trudniej jednoznacznie określić, czy do sprzedaży dochodzi w internecie, czy w sklepie stacjonarnym. Przykładami mogą być tutaj e-kioski, tablety stojące w sklepie, usługi zamówienia brakującego produktu do sklepu lub do domu kupującego przez dedykowaną aplikację na telefonie dla personelu.


  Jesteśmy świadkami zmian w całym handlu, kupujemy rokrocznie coraz więcej online, a telefon, który mamy zawsze przy sobie, ułatwia nam interakcje z wirtualnym światem. Zatapiamy się więc w nim jako użytkownicy i stajemy się coraz bardziej wyczuleni na powolne serwisy internetowe, niedokładne zdjęcia produktowe czy nieprofesjonalną obsługę klienta. Wraz z rosnącymi oczekiwaniami klientów (czyli każdego z nas) e-sprzedawcy muszą ciągle podnosić poprzeczkę, tym samym dołączając do e-commerce’owego peletonu.


  1.1.1. E=com2, czyli co znaczy e-commerce


  Pojęcie e-commerce (wymawiaj: ikomers) to skrót od electronic commerce (z ang. handel elektroniczny) i dlatego w Polsce używa się go przemiennie z określeniami e-handel czy e-biznes. Według twórców tego pojęcia odnosiło się ono do wykorzystywania elektronicznych środków w procesie zakupu i sprzedaży, a zatem obejmowało telefon, faks, telewizję czy w końcu internet. Dynamiczny rozwój tego ostatniego medium sprawił, że obecnie e-handel utożsamia się ze sprzedażą za pośrednictwem internetu, gdzie wszystkie elementy transakcji handlowej (reklama, sprzedaż, płatność) mogą zajść w jednym miejscu, a także z transakcjami dokonywanymi online, podczas gdy płatność za nie i dostawa mogą odbywać się już nieelektronicznymi środkami. Zatem zakup butów z dostawą do salonu sprzedaży i płatnością w gotówce przy odbiorze także zalicza się do e-handlu, choć z perspektywy właściciela lokalu przy umowie opierającej się na prowizji od obrotu percepcja może być diametralnie odmienna. Wszechobecność internetu i jego wpływ na zakupy w każdym kanale są tak duże, że dzisiejszy e-commerce to znacznie więcej niż serwis online ze sprzedażą towarów czy dóbr cyfrowych.


  1.1.2. Dojrzałość polskiego rynku e-commerce’owego


  Polski rynek e-commerce’owy nieustannie od lat wzrasta i choć blisko połowa całego e-handlu odbywa się na Allegro, to warto ocenić, czy jesteśmy w pełni dojrzałym rynkiem. Jedną z metod oceny dojrzałości e-commerce’u jest przypisanie go do procesu ewolucji, gdzie każdy kolejny etap charakteryzuje się zarówno większym zaufaniem klientów do serwisów online, jak i kierowaniem się wygodą.


  
    	Etap 1. Użytkownicy skupiają się głównie na rozrywce i pracy. Dominuje brak zaufania do internetu jako miejsca transakcyjno-finansowego. Internauci korzystają głównie z mediów społecznościowych oraz e-maili.


    	Etap 2. Internauci otwierają się na usługi bankowe online, rezerwowanie hoteli, przystępują do mało ryzykownych transakcji, głównie w instytucjach i podmiotach cieszących się dużym zaufaniem.


    	Etap 3. Wykorzystuje się kanał online do szukania informacji oraz do zakupu fizycznych dóbr takich jak książki czy urządzenia cyfrowe (tj. produkty o określonej specyfikacji). W decyzjach zakupowych użytkownicy kierują się w dużej mierze ceną.


    	Etap 4. Internauci dokonują zakupu online z uwagi na wygodę oraz otwierają się na zakup produktów, które mogą przymierzyć, powąchać czy w inny sposób sprawdzić przed zakupem. Sam rynek oferuje wygodne i przetestowane narzędzia i metody, które sprawiają, że kupowanie w sieci jest po prostu przyjemne.

  


  Aby sklasyfikować polski e-commerce, przyjrzyjmy się rankingowi największych serwisów według liczby użytkowników (tabela 1.1.1). Na pewno nie będzie zaskoczeniem, że liderem jest Allegro.pl (warto też nadmienić, że Allegro znajduje się wśród 10 największych serwisów na świecie3), które dociera do 65% internautów w Polsce, tzn. tyle procent z nich choć raz odwiedziło serwis w czerwcu. Ale Allegro to już od wielu lat nie platforma aukcyjna, lecz marketplace, który łączy sprzedawców z kupującymi, do tego konsekwentnie dba o standard i doświadczenie zakupowe klientów m.in. przez subskrypcję do usługi Allegro Smart, oferującej użytkownikom nielimitowaną liczbę bezpłatnych dostaw, bezpłatne zwroty, przedsprzedaż i okazje cenowe czy większą ochronę klienta, np. zwrot należności w dwa dni. Kładzenie nacisku na udogodnienia u krajowego lidera e-biznesu może wskazywać, że znajdujemy się już na etapie 4., choć wysoka pozycja Ceneo.pl czy wysokie miejsca sklepów głównie z elektroniką (MediaExpert.pl czy Euro.com.pl) świadczą, że to dopiero początkowy stan.


  Tabela 1.1.1. 10 największych serwisów e-commerce’owych w badaniu Gemius/PBI (źródło: badanie Gemius/PBI, czerwiec 2020)


  
    
      
        	
          10 największych serwisów e-commerce’owych w Polsce w czerwcu 2020

        
      


      
        	
          Domena

        

        	
          Realni użytkownicy

        

        	
          Odsłony

        

        	
          Zasięg

        
      


      
        	
          Allegro.pl

        

        	
          17 577 788

        

        	
          1 416 992 178

        

        	
          65%

        
      


      
        	
          Ceneo.pl

        

        	
          10 940 811

        

        	
          104 224 251

        

        	
          40%

        
      


      
        	
          MediaExpert.pl

        

        	
          8 744 066

        

        	
          95 893 593

        

        	
          32%

        
      


      
        	
          Euro.com.pl

        

        	
          7 353 046

        

        	
          96 887 008

        

        	
          27%

        
      


      
        	
          AliExpress.com

        

        	
          5 873 812

        

        	
          119 725 292

        

        	
          22%

        
      


      
        	
          Empik.com

        

        	
          4 396 152

        

        	
          79 492 427

        

        	
          16%

        
      


      
        	
          Castorama.pl

        

        	
          3 901 498

        

        	
          48 001 454

        

        	
          14%

        
      


      
        	
          Zalando.pl

        

        	
          3 550 050

        

        	
          38 925 731

        

        	
          13%

        
      


      
        	
          Doz.pl

        

        	
          3 481 019

        

        	
          25 976 687

        

        	
          13%

        
      


      
        	
          LeroyMerlin.pl

        

        	
          3 224 405

        

        	
          32 297 524

        

        	
          12%

        
      

    
  


  Potwierdza to też wynik badania przeprowadzonego przez PostNord (E-commerce in Europe 2019, s. 47 – 48), według którego liczba e-kupujących w Polsce odzież przewyższyła o ponad 30% kupujących domową elektronikę i wynosi 13,5 mln osób, stając się największą kategorią w naszym kraju.


  Szerokie zasięgi, a więc dotarcie do znacznej liczby internautów, przekładają się także na spontaniczną znajomość serwisów online w Polsce, gdzie liderem jest naturalnie Allegro wymieniane spontanicznie przez 86% respondentów z badania E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska. Kolejne miejsca to OLX — 40% spontanicznej rozpoznawalności, AliExpress — 19% (jeszcze w 2018 r. było to 10%), Zalando — 16% i Ceneo — 10%. Dlaczego te liczby są takie ważne? Najlepiej odnieść to do świata tradycyjnego, w którym (zakładając duże uproszczenie) o sukcesie decydowały: lokalizacja (im większy ruch, tym lepiej), skojarzenie z marką i zaufanie. Jeśli zatem ufamy serwisowi internetowemu, mamy dobre doświadczenia zakupowe i sklep oferuje szeroki wybór produktów, to częściej będziemy do niego wracać, a nawet przestaniemy zaczynać zakupy od wyszukiwania np. w Google’u, tylko od razu przejdziemy na stronę danego detalisty, tym samym redukując koszty prowadzenia działań marketingowych.


  Jak duży jest rynek e-commerce’owy w Polsce? W 2019 r. wartość rodzimego handlu online szacowano na 50 mld złotych, a pierwsze przewidywania dotyczące roku 2020 mówią o 70 mld złotych, choć część analityków stawia na wartości bliskie 100 mld. Czy to możliwe? Epidemia w roku 2020 sprawiła, że wielu internautów zintensyfikowało zakupy online, co odzwierciedla m.in. udział sprzedaży w handlu detalicznym, który w pierwszych czterech miesiącach 2020 r. wyniósł blisko 12%, co stanowi prawie dwukrotnie większą wartość niż za rok poprzedni4. Czy taki trend się utrzyma, zweryfikuje życie, wszak na ten wysoki udział miał bardzo duży wpływ tzw. lockdown, w którym gros sklepów było zamkniętych. Obecne wyniki i raporty firm kurierskich pokazują, że wraz z otwarciem sklepów skala zamówień internetowych, choć wyższa niż w czasach przedpandemicznych, jest jednak znacząco mniejsza niż w czasie lockdownu.


  1.1.3. Trendy w e-commersie


  Niewątpliwie świat i udział handlu internetowego zmieniły się wraz z wybuchem pandemii. Historia zna przypadek przekucia podobnej sytuacji w sukces. Kiedy w 2003 r. w Chinach wybuchła epidemia SARS, a wraz z nią pojawiły się perturbacje w prowadzeniu handlu stacjonarnego, Richard Liu, właściciel niewielkiego sklepu, dostrzegł potencjał sprzedaży online i dzisiaj jego firma JD.com znajduje na 7. miejscu na świecie według liczby użytkowników5 i 139. na liście „Fortune 500” z obrotami blisko 70 mld dolarów w 2019 r.6.


  Pandemia koronawirusa okazała się także szansą do innowacyjności i szeroko pojętych zmian oraz optymalizacji w prowadzeniu biznesu internetowego. Nie nowym, ale zyskującym popularność rozwiązaniem (trend z Azji) stały się live streamingi, gdzie e-sklepy same lub za pośrednictwem influencerów prowadziły sprzedaż wideo niczym „telezakupy”, ale z możliwością przekliku do produktu i szybkiego zakupu (ciekawostka — zakupowa telewizja Mango 24 zakończyła działalność w sierpniu 2020 r.). Rekordowym przykładem może się poszczycić „chiński król pomadek” Li Jiaqi, który w ciągu 5 minut dzięki live streamingowi na Taobao sprzedał 15 tys. szminek7.


  Czasy pod znakiem COVID-19 to także rewizja elastyczności rozwiązań i skalowalności biznesów. Nagłe, nierzadko kilkakrotne wzrosty zamówień stały się przyczyną opóźnień w realizacji zamówień wielu graczy. Łącząc to z zamkniętymi sklepami, „wygranymi” okazały się organizacje, które poza wysyłką z magazynów e-commerce’owych świadczyły wysyłkę ze sklepów — odciążając magazyn i rotując stojący w zamkniętych lokalach towar (m.in. dzięki rozwiązaniom typu OMS, czyli Order Management System — system zarządzania zamówieniami). Pomocne w przekonywaniu do zakupów online były też wydłużone terminy zwrotów czy odroczone płatności.


  Silnym trendem, nie tylko na polskim rynku, są marketplace’y, czyli platformy zakupowe umożliwiające sprzedaż wielu dostawcom. Allegro, Amazon, a także Empik (w maju donosił o milionie zamówień i tysiącu partnerów na marketplasie), yestersen czy Carrefour to tylko przykłady podmiotów, które mogą być dodatkowym kanałem dystrybucji dla mniejszych czy wyspecjalizowanych w wąskich kategoriach podmiotów. Na kanwie marketplace’u w modelu opierającym się głównie na C2C (ang. Customer to Consumer, czyli klient do klienta) oraz B2C (ang. Business to Consumer, czyli sprzedawca do klienta) duże udziały rynkowe zbierają także: OLX, Vinted, Allegro Lokalnie czy Facebook (z dedykowaną ofertą dla biznesu).


  W kontekście transportu widać rosnące zainteresowanie usługami dostawy tego samego dnia czy dostawą także w weekendy (np. usługa firmy InPost Paczka w Weekend). Łącząc to z wygodą zwrotów, np. przygotowanymi etykietami kurierskimi do zwrotu z możliwością oddania paczki w popularnych punktach jak sklepy Żabka, kupujący otrzymują więcej argumentów na przejście ze świata tradycyjnych zakupów do kupowania online. Przy dostawach warto nadmienić o wzroście znaczenia ekologiczności rozwiązań, tj. o opakowaniach z recyklingowanego papieru, odchodzeniu od dokumentów drukowanych dołączanych do paczki czy dostawie do punktów odbioru, dzięki której kurier pokonuje mniej kilometrów niż w przypadku dostawy do domu.


  Dla największych i dużych graczy walka o klienta przenosi się z WWW także na aplikacje, które umożliwiają bezpłatną komunikację typu push, a badania pokazują, że użytkownicy z aplikacją stają się bardziej lojalni, spędzają w niej więcej czasu niż na stronie internetowej i szybciej dokonują transakcji (głównie dzięki uproszczonym procesom zakupowym).


  Dla podmiotów wielokanałowych rośnie znaczenie przenikania się kanałów, w szczególności umożliwienia zakupu produktów niedostępnych stacjonarnie w internecie. Narzędzi i możliwości wykorzystania ruchu w punkcie stacjonarnym jest wiele, ale kluczowa staje się edukacja personelu sklepowego w kwestii znajomości oferty i usług sklepu internetowego.


  Z perspektywy funkcjonalności sklepów internetowych można dostrzec rozwój narzędzi typu visual search, czyli rozpoznawania obrazu, które dla użytkownika są niezwykle intuicyjne i proste.


  Rewolucyjną zmianą w kontekście prowadzenia akwizycji klientów może być świat bez cookies. Ziści się on za sprawą przeglądarek, które blokują lub zaczną blokować (w zależności od podmiotu) zewnętrzne ciasteczka. Świat nie lubi próżni, dlatego powstaną i upowszechnią się nowe narzędzia i technologie, jak istniejące już na rynku DMP (ang. Data Management Platform) do zarządzania danymi w celach marketingowych, a wraz z nimi platformy zakupowe (DSP — ang. Demand Side Platform) i sprzedażowe (SSP — ang. Supply Side Platform).


  1.2. Nisza i unikalność — podejście strategiczne


  (Krzysztof Rdzeń)


  1.2.1. Strategia niszy rynkowej


  Działalność w niszy rynkowej utożsamiana jest z oferowaniem nietypowych produktów lub usług grupie odbiorców o specyficznych potrzebach. Według danych PARP-u nawet 98,5% mikroprzedsiębiorstw wpisuje się charakterem działalności w strategię niszy rynkowej. Oznacza to, że właściciele małych firm, często nieświadomie, podejmują się prowadzenia biznesu w jednym z trzech typów niszy rynkowej:


  
    	Nisza terytorialna, czyli działalność realizowana na określonym obszarze. Wzorcem biznesu tradycyjnego wpisującego się w tę koncepcję może być osiedlowy kiosk warzywny. W przypadku biznesów internetowych charakter terytorialny ma zwykle drugorzędne znaczenie. Istnieją jednak e-sklepy realizujące zamówienia lub świadczące dodatkowe usługi wyłącznie na określonych terytorialnie rynkach. Przykładem może być sprzedaż sprzętu AGD z usługą montażu tylko w określonych lokalizacjach, np. MediaExpert.pl oferuje klimatyzatory z kompleksową usługą montażu tylko w województwie mazowieckim.


    	Nisza asortymentowa, czyli dostarczanie charakterystycznych usług lub produktów. Zwykle działalność w niszy asortymentowej polega na wyodrębnieniu części usług lub produktów z wybranego segmentu rynku, rzadziej na uzupełnieniu większego segmentu o usługi lub produkty komplementarne. Dobrym przykładem niszowej firmy łączącej świat tradycyjny z wirtualnym jest działalność sklepu internetowego MyBee.pl. W tym sklepie można zakupić miody prosto z rodzinnej pasieki, a praca i życie pasieki są dodatkowo relacjonowane w mediach społecznościowych. Jest to przykład wyodrębnienia ciekawej niszy produktowej na rynku grocery.


    	Nisza grup docelowych, czyli kierowanie oferty do ściśle określonej demograficznie lub behawioralnie części rynku. Przykładem może być sklep internetowy Trustme.pl z profesjonalnymi apteczkami pierwszej pomocy dla różnych grup odbiorców. W sklepie Trustme.pl znajdują się zestawy pierwszej pomocy dostosowane do specyficznych potrzeb rozmaitych odbiorców, m.in.: zakładów pracy, salonów fryzjerskich, gabinetów kosmetycznych, turystów, służb ratunkowych, TOPR, WOPR i wielu innych. W tym przypadku niszę tworzą zarówno wyodrębniony z większego segmentu asortyment, jak i ściśle sprofilowane grupy docelowe, do których oferta jest dostosowana.

  


  W rzeczywistości internetowej, ze względu na oczywistą specyfikę tego rynku, najrzadziej spotykane są firmy działające w niszach terytorialnych. Natomiast najczęściej w działalności e-biznesowej nisza asortymentowa współwystępuje z niszą grup docelowych, bo trudno jest oddzielić charakterystyczny produkt od specyficznego odbiorcy.


  1.2.2. Idealna nisza rynkowa


  Nisza rynkowa jest definiowana jako specyficzny segment rynku, na którym istnieje wysoki popyt i niska podaż. Idealnie będzie, jeśli ów popyt kreuje rynek o dużej wartości (rysunek 1.2.1). Niestety, wysoki potencjał dochodowy nie jest regułą w wąskich segmentach rynku.
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  Rysunek 1.2.1. Struktura odpowiedniego rynku niszowego


  Mała konkurencja, zarówno na starcie prowadzenia biznesu, jak i w czasie jego rozwoju, to ważny parametr odpowiednio dobranego rynku niszowego. Jednocześnie w dzisiejszych czasach zupełny brak konkurencji na wyodrębnionym rynku może świadczyć o niewielkiej wartości analizowanej niszy. W latach 2011 – 2019 jako wydawca pionierskiego czasopisma branży e-commerce’owej „Mensis.pl” wielokrotnie spotykałem się z sufitem dochodów w tej kategorii. Próby zwiększenia skali biznesowej tego przedsięwzięcia były niezadowalające, pomimo uruchamiania kolejnych kanałów dystrybucji i utrzymywania solidnej retencji. Podobne przeszkody obserwowałem u większej konkurencji, która w różnym czasie dodawała do swojego portfolio wydawniczego tytuły o zbliżonym profilu. Ostatecznie doszedłem do wniosku, że grupa czytelników branżowych jest zbyt mała i nawet w perspektywie kolejnych lat ten biznes nie przekroczy skali kilkunastu tysięcy prenumeratorów. Zaangażowanie wkładane w organizację i utrzymanie czasopisma przełożyłem na inne projekty, a „Mensis.pl” po dziewięciu latach przeszedł w ręce inwestora ze świeżym pomysłem na kontynuację projektu.


  Z perspektywy tego przedsięwzięcia oraz innych doświadczeń związanych z niszowymi sklepami internetowymi można stwierdzić, że poza wskazanymi czynnikami kształtującymi odpowiedni rynek niszowy (rysunek 1.2.1) równie istotny jest czas wejścia w projekt i świadoma obserwacja adopcji takiego przedsięwzięcia. Zbyt długie utrzymywanie się projektu w fazie początkowej (jak wspomniany wyżej „Mensis.pl”) lub zbyt szybkie przechodzenie rynku niszowego do fazy dojrzałości (jak w przykładzie sklepu z tabletami przedstawionym w poprzednim wydaniu Biblii e-biznesu) może przekreślić skuteczny rozwój niszowego przedsięwzięcia. Należy jednak pamiętać o początkach takich gigantów jak Amazon, który początkowo wszedł w niszę sprzedaży książek przez internet, ale Jeff Bezos od początku miał wizję osiągnięcia pozycji największego gracza e-commerce’u, a działalność księgarni internetowej była tylko krokiem do realizacji tego celu.


  1.2.3. Obserwuj rynek


  Dochodowy biznes niszowy zwykle nie potrzebuje genialnych pomysłów, a jedynie świeżego spojrzenia na aktualne, przyszłe lub wymierające potrzeby konsumentów. Dlatego warto zwracać uwagę na własne otoczenie i diagnozować powtarzające się problemy.


  W pracy zawodowej:
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  W codziennych aktywnościach:
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  W ramach realizowanego hobby:
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  Jeśli w tym obszarze nie widać palących potrzeb, za których rozwiązanie ktoś będzie chciał zapłacić, można przyjrzeć się największym rynkom, na których zawsze znajdą się problemy do rozwiązania lub potrzeby do zaspokojenia. Takie rynki to m.in.: biznes i finanse, zdrowie i fitness oraz umiejętności i relacje. Przykłady podstawowych potrzeb i problemów na każdym z tych rynków może podpowiedzieć Google.


  Biznes i inwestycje:
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  Zdrowie i fitness:
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  Umiejętności i relacje:


  [image: Obraz2117.PNG]


  Wszelkie narzędzia, produkty, poradniki lub usługi związane z zaspokojeniem powyższych potrzeb mogą stanowić dobry początek rozwoju biznesu niszowego.


  1.2.3.1. Spójrz w przyszłość


  Szukanie nisz na nowo powstających rynkach jest prawdopodobnie najprostszym sposobem na wejście w szybko rosnący biznes. W chwili, gdy piszę te słowa, ciekawym, rozwijającym się rynkiem niszowym wydaje się live commerce. Jest to element działalności e-commerce’u zyskujący popularność w Chinach, polegający na sprzedaży produktów w czasie transmisji sprzedażowych. Nie jest to rynek wydzielony na bazie asortymentu czy terytorium, ale sposób sprzedaży online uzupełniony o konkretną potrzebę społeczną (namiastka zakupów offline) i skierowany do konkretnej grupy docelowej (przyjął się w Chinach m.in. dlatego, że kupujący online to w 83% osoby przed 30 rokiem życia, które mocno ufają rekomendacjom influencerów i mają czas na oglądanie live streamingów).


  Ciekawym rynkiem niszowym kształtującym się dynamicznie w czasach pandemii jest rynek niewielkich domków (do 35 m2) budowanych na zgłoszenie. Kwarantanna w mieszkaniach dużych miast stała się na tyle uciążliwa, że rynek małych domów eksplodował, a to napędziło sprzedaż działek rekreacyjnych, projektów domów na zgłoszenie, produktów do ich budowy i wyposażenia oraz usług związanych z realizacją tego rodzaju przedsięwzięć.


  Spoglądając w przód, w kierunku wyodrębnienia własnej niszy, warto obserwować szybciej rozwijające się rynki oraz pamiętać o typowym cyklu przyjmowania się produktów na rynku (rysunek 1.2.2). Biznes niszowy jest w stanie pozyskać innowatorów i ich naśladowców, jednak gdy wydzielony asortyment wejdzie w fazę szybkiego wzrostu, silna konkurencja (np. ze strony dużych sieci handlowych) i upowszechnienie się produktu mogą wyprzeć małą firmę z rynku.
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  Rysunek 1.2.2. Krzywa innowacyjności (źródło: E.M. Rogers, Diffusion of Innovations)


  1.2.3.2. Spójrz w przeszłość


  Historia często zatacza koło, dlatego aby znaleźć dochodową niszę, trzeba czasem spojrzeć wstecz. Przeglądając karty historii, można stwierdzić, że wystarczyło kilka dekad, aby na ulicach polskich miast ponownie pojawiły się lokale usługowe z szyldem „Barber Shop” czy kluby i restauracje w stylu PRL. Rynek będący u schyłku swojego cyklu życia może przetrwać wieki lub po wiekach się odrodzić. Pasjonaci średniowiecza są tego dobrym, ale nie jedynym przykładem, bo miłośnicy „staroci” występują niemal w każdym segmencie rynku (rysunek 1.2.3).
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  Rysunek 1.2.3. Poszukiwanie niszy na rynkach schyłkowych


  Patrząc wstecz w poszukiwaniu niszy rynkowej, skutecznie minimalizuje się ryzyko pojawienia się w tym segmencie silnej konkurencji. Jest to ściśle związane z wielkością rynku schyłkowego, w ostatniej fazie cyklu życia produktu. Rynek już dawno przestał być atrakcyjny dla sprzedawców masowych, a jednocześnie zachował odpowiednią wartość, by utrzymać w nim dochodową działalność niszową (rysunek 1.2.4).
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  Rysunek 1.2.4. Cykl życia produktu


  1.2.3.3. Znajdź niedoskonałości tu i teraz


  Szukając niedoskonałości tu i teraz, warto porzucić na moment typowe metody kreowania rynków niszowych i pomyśleć o digitalizacji lub konsolidacji konkretnej, być może jeszcze analogowej branży. Tak jak Uber w ostatniej dekadzie zmienił sposób zamawiania i rozliczania usług transportowych, a Booking sposób rezerwacji hoteli, tak wciąż wiele branż czeka na usprawnienie tradycyjnych modeli biznesowych.


  Przykładem konsolidacji i cyfryzacji analogowej branży może być projekt Booksy, który digitalizuje rynek salonów fryzjerskich, dając im kompletne narzędzia do rezerwacji terminów, sprzedaży usług i utrzymania klientów w jednym systemie. Booksy to marketplace B2B2C łączący trzy strony transakcji (salon fryzjerski – platforma Booksy – klient końcowy). Jest to kompletny ekosystem biznesowy dla konkretnej branży. W praktyce fryzjer nadal musi pozostać dobrym fryzjerem, a cyfryzację branży i pozyskiwanie klientów wspiera Booksy.


  Niedoskonałości tradycyjnych modeli biznesowych warto poszukiwać w następujących obszarach:


  
    	skomplikowane procesy płatności, np. wspomniana aplikacja Uber, która wprowadziła płatności bezgotówkowe na rynku taksówek;


    	złożone sposoby zamawiania lub odbierania usług, np. możliwość umówienia wizyty u specjalisty dzięki serwisowi ZnanyLekarz.pl;


    	trudność w budowaniu retencji klientów, np. salony fryzjerskie i CRM od Booksy;


    	dostępność online produktu/usługi, np. zyskujące na znaczeniu w czasach pandemii delikatesy online;


    	wysokie ceny usług/produktów na tradycyjnych rynkach, np. wprowadzenie do sprzedaży elektronicznej soczewek kontaktowych przełożyło się na ich niższe ceny na rynku;


    	nieatrakcyjne modele rozliczeń/sposoby płatności, np. usługi serwerowe w chmurze i płatności wyłącznie za wykorzystane zasoby.

  


  Wszelkie pomysły na odciążenie pewnej grupy konsumentów ze złożonych procedur związanych z wykonywaniem codziennych czynności z dużym prawdopodobieństwem mogą być dobrym kierunkiem poszukiwań dochodowej niszy rynkowej.


  1.2.4. Nisza w e-commersie


  Jeszcze kilka lat temu, ze względu na małą konkurencję i rosnący rynek, dobrymi pomysłami na biznes e-commerce’owy były firmy bazujące na niszy asortymentowej. Wystarczyło przenieść wybrane produkty do świata online i dzięki optymalizacji kosztów logistyki (punkty sprzedaży, obsługa sklepów) zaoferować je w niższych cenach. W ten sposób swoją pozycję na rynku zbudowali liderzy wielu kategorii.


  Dziś konkurencja w typowych rynkach produktowych jest tak duża, że atrakcyjnej niszy należy szukać w innych obszarach, m.in.:


  
    	Modelu biznesowym — np. Butik.pl jest ciekawym przykładem wspierania lokalnych sprzedawców odzieży offline w budowaniu nowego, cyfrowego kanału dystrybucji. Asortyment oferowany przez tego rodzaju butiki tradycyjne to zwykle niemarkowy produkt z niskiej i średniej półki cenowej. Samodzielne wejście niewielkiego butiku w sprzedaż online jest dzisiaj niemożliwe, a dołączenie do większego ekosystemu jak Butik.pl to szansa na dotarcie do mieszkańców innych niewielkich miast, którzy wciąż dużą część garderoby kompletują w lokalnych sklepach odzieżowych.


    	Innowacyjnym marketingu, np. wspomniane wcześniej transmisje sprzedażowe, działania z influencerami i liderami opinii w danej kategorii.


    	Właściwym podejściu do grup docelowych, np. Trustme.pl to sklep, który spełnia wysokie standardy osób poszukujących idealnej apteczki pierwszej pomocy. Alternatywnym miejscem zakupu tego rodzaju produktów są sklepy BHP, apteki; można też samodzielnie skompletować pojedyncze elementy.

  


  1.2.5. Podsumowanie


  Poleganie na tradycyjnym wyodrębnieniu niszy rynkowej to zbyt mało, by odnieść sukces w e-biznesie w trzeciej dekadzie XXI w. Większość segmentów rynku ma silną konkurencję, a kolejny sklep internetowy bazujący wyłącznie na specyficznym asortymencie startuje zawsze z samego końca stawki. Przebicie się wyżej jest możliwe, ale czasochłonne, dlatego warto obserwować rynek i chwytać trendy, które mogą przyspieszyć rozwój nowego przedsięwzięcia. E-commerce i biznes internetowy to wciąż młoda gałąź gospodarki, a przede wszystkim bardzo dynamiczny rynek. W każdym kwartale pojawiają się nowe projekty, regulacje, zmiany, a co za tym idzie — ogromne szanse, które można przekuć na atrakcyjny biznes. Istotne jest uważne obserwowanie rynku, rozpoczynanie tam, gdzie pojawiają się palące potrzeby jego użytkowników, oraz wchodzenie na rynek w odpowiednim czasie. Idąc za przykładem Amazona czy Facebooka, warto też mieć plan na rozwój biznesu poza obszarem niszowym wydzielonym na starcie projektu.


  1.3. Nowe rynki e-biznesu


  (Jacek Kotarbiński)


  Rynki elektroniczne są najmłodszym i najbardziej dynamicznie rozwijającym się obszarem rynkowym. Pod względem specyfiki rozwoju biznesu, strategii marketingowej i działań operacyjnych możemy zdefiniować trzy zróżnicowane przestrzenie rynkowe:


  
    	Rynki analogowe — produkty niezawierające elementów elektronicznych. To w głównej mierze produkty FMCG (ang. fast-moving-customer-goods) takie jak kosmetyki, żywność, odzież, produkty impulsowe, artykuły budowlane, narzędzia itp. Specyfika działania na tych rynkach związana jest głównie z klasycznymi strategiami marketingowymi, które są uzupełniane działaniami e-biznesu.


    	Rynki semicyfrowe — produkty zawierające elementy elektroniczne, programowalne. To głównie elektronika użytkowa, artykuły AGD, samochody itp. Istotnym elementem działania na tych rynkach jest kształtowanie procesów obsługi klienta jako ważnego elementu komunikacji.


    	Rynki cyfrowe — produkty i usługi niematerialne, pozycjonowane wyłącznie w obszarze e-biznesu, takie jak aplikacje, usługi cyfrowe, modele biznesowe, rozwiązania afiliacyjne itp. Ich cechą jest skalowalność, dostępność w wymiarze globalnym czy zupełnie nowe możliwości dystrybucyjne.

  


  Biznes cyfrowy jako wymiar kategorii gospodarczych koncentruje się na rozwiązaniach charakterystycznych dla rynków obejmujących produkty cyfrowe oraz dystrybucję produktów fizycznych w e-commersie. Jego cechami są digitalizacja produktów i usług oraz ich skalowalność.


  W 1995 r. powstało pojęcie ekonomii cyfrowej (ang. digital economy). Podobnie jak w przypadku rewolucji przemysłowej i masowej mechanizacji, era cyfrowa rozwinęła sferę elektroniczną, dzięki której zaczęły powstawać nowe przestrzenie rynkowe, nazywane rynkiem wirtualnym lub rynkiem cyfrowym. Rynki cyfrowe zaczęły powstawać w wyniku digitalizacji wielu czynności czy procesów, które dotychczas były czysto analogowe (np.: kalendarze elektroniczne zajęły miejsce kalendarzy papierowych, funkcje telefaksu czy teleksu zastąpił e-mail i komunikatory internetowe, a praca grupowa nie wymaga dobrej aplikacji). Rok 2000 był cezurą dla rozwoju rynków cyfrowych, ze względu na tzw. bańkę internetową (1999 – 2001) i początkowe załamanie inwestycji w przedsięwzięcia cyfrowe. Dla inwestorów po 2001 r. rozpoczęła się nowa era lokowania aktywów w powstające nowe technologie, powstały i rozwinęły się media społecznościowe, wzrosło znaczenie big data, sztucznej inteligencji (ang. artificial inteligence — AI), rzeczywistości wirtualnej (ang. virtual reality — VR) i rozszerzonej (ang. augmented reality — AR), technologii blockchain czy kryptowalut. Przez dwie dekady technologie cyfrowe stały się kluczowym elementem rozwoju gospodarczego w wymiarze globalnym, a głównymi graczami i wyznacznikami trendów stała się tzw. korporacja GAFA, czyli Google, Amazon, Facebook i Apple.


  Ewolucja rynków opiera się na dwóch podstawowych koncepcjach:


  
    	analizowanie preferencji i oczekiwań klientów oraz ich zaspokajanie (ang. market-driven);


    	tworzenie nowych rynków i zarządzanie nimi (ang. driving markets).

  


  W 1996 r. Gary Hamel zdefiniował też kreację rynków w trzech zasadniczych kategoriach: modyfikacji istniejącego produktu (usługi), zmiany definicji rynku lub jego przeskalowania. W 2014 r. w Sztuce rynkologii8 uzupełniłem powstawanie rynków również w kontekście:


  
    	genialnego pomysłu, który zostanie szybko nagłośniony i skomercjalizowany w sieci;


    	unikatowych, skalowalnych usług i produktów poszukujących swoich globalnych klientów;


    	adaptacji rynkowej, czyli komercjalizacji istniejącej technologii naukowej;


    	stworzenia usprawnienia w ramach już istniejących rozwiązań lub czegoś całkowicie nowego (innowacja);


    	naturalnego rozwoju produktów;


    	konwergencji (łączenia cech) produktów lub dywergencji (specjalizacji danej cechy);


    	tworzenia całkowicie nowych kategorii produktowych (na podstawie zdefiniowanej przez Renée Mauborgne i W. Chana Kima tzw. innowacji wartości), czyli dążenia do podwyższania wartości dla klientów, z równoczesną optymalizacją kosztów.

  


  Digitalizacja polega na oferowaniu i dostępności produktów i usług w formie cyfrowego zapisu elektronicznego. Skutkiem digitalizacji procesu sprzedaży w e-sklepie jest nabycie produktu fizycznego na platformie cyfrowej, ale dostawa ma charakter czysto analogowy. W przypadku zakupu elektronicznego biletu lotniczego całość procesu ma wymiar cyfrowy (choć może on zostać zamieniony na postać fizyczną w postaci np. wydruku karty pokładowej). Są produkty na rynkach cyfrowych, które podlegają digitalizacji i mogą w takiej postaci tworzyć własne rynki (np. książki w formie e-booków). Istotnym parametrem e-biznesu jest też skalowalność, rozumiana tutaj jako zdolność wzrostu bez konieczności uruchamiania wprost proporcjonalnych inwestycji.


  
    
      
        	
          Model drukarni Chroma


          Przed erą cyfrową znaczna liczba drukarni koncentrowała się na posiadanym przez siebie parku maszynowym. Zamówienia poligraficzne realizowano na podstawie własnych możliwości wytwórczych. W latach 90. XX w. ta branża nadal znacznie odstawała jakościowo od krajów zachodnich, co uległo zmianie po wejściu Polski do Unii Europejskiej. Zmiana i unowocześnienie parku maszynowego w połączeniu z technologiami cyfrowymi stworzyło całkowicie nowe możliwości pozyskiwania i obsługi klienta. Drukarnia Chroma przede wszystkim zmieniła sposób prezentacji swoich możliwości na stronach WWW, koncentrując się na konkretnych produktach: wizytówki, katalogi, kalendarze, plakaty itp. Za pośrednictwem kreatora klient ma możliwość wyboru produktu, ilości, uszlachetnień, rodzaju papieru, sposobu oprawy itp. Wbudowany kalendarz wskazuje jednocześnie termin dostawy gotowego zamówienia. Ze względu na realizację 100% przedpłaty firma ogranicza ryzyko braku płynności do minimum. Klient po dokonaniu wyboru przesyła gotowe pliki przygotowane do druku, a obsługa techniczna sprawdza ich poprawność. Po akceptacji następuje realizacja zamówienia i dostawa za pośrednictwem poczty kurierskiej. Całość procesu obsługi zamówienia realizowana jest poprzez potwierdzanie kolejnych punktów styku na tzw. ścieżce obsługi klienta (ang. customer journey).

        
      

    
  


  Powstawanie rynków cyfrowych może zachodzić np. w ramach komercjalizacji własnych aktywności w mediach społecznościowych, w przypadku: osobowości internetowych, znanych marek osobistych przenoszących swoją działalność do sieci, osób wpływowych w określonej dziedzinie, gwiazd muzyki, sportu itp. Zakres komercjalizacji może dotyczyć szerokich pól eksploatacji: od zakupu gadżetów czy pamiątek dla fanów, poprzez udział gwiazd w reklamach lub płatne lokowanie produktów po ekskluzywne zaproszenia, bilety na koncerty, książki czy udział w najróżniejszych wydarzeniach. Internet otworzył nowe przestrzenie dla gamerów (graczy komputerowych obserwowanych przez społeczności), celebrytów internetowych (realizujących własne pomysły na przyciąganie i utrzymanie uwagi społeczności) czy twórców internetowych (influencerów). Negatywnym zjawiskiem jest rozwój patostreamingu, czyli zarabianie pieniędzy na treściach negatywnych, wulgarnych lub kontrowersyjnych. Internet stał się narzędziem dla tworzenia fałszerstw elektronicznych, rozwoju mowy nienawiści, postprawdy (manipulacji informacją), fake newsów (fałszywych informacji) czy deepfakes (przetwarzanie obrazu i głosu np. znanych postaci i tworzenie filmów podszywających się pod nie).


  Rynki cyfrowe doceniają znaczenie osobowości internetowej lub influencerów. Z tego powodu istotna jest koncepcja transmedia brandingu: budowania marek i opowiadania prawdziwych historii o nich z wykorzystaniem np. charyzmatycznej osobowości szefów czy właścicieli firmy, ambasadorów marki lub brand heroes. W marketingu małych firm rozwinęła się koncepcja poszukiwania niskokosztowych, optymalnych i efektywnych metod budowania i wzrostu rynku (ang. growth hacking) oraz pozyskiwania docelowych klientów za pośrednictwem internetu (ang. lead generation). Jedną z ról marketingu staje się poszukiwanie i rozwijanie potencjalnych kontaktów (tzw. wygrzewanie leadów, ang. lead nurturing) oraz obsługa posprzedażowa i rozwijanie relacji. Twórcze i angażujące rozwiązania cyfrowe coraz częściej powstają na bazie komunikacji z użytkownikami czy fanami, co jest kluczowe dla zaspokajania potrzeb klientów czy odkrywania zupełnie nowych przestrzeni rynkowych.


  Influencer marketing rozwija się w trzech zasadniczych kierunkach: kształtowanie swojej przestrzeni rynkowej poprzez tworzenie własnych produktów (np.: odzież sygnowana marką osobistą, książki, edukacja i coaching, styl życia, dietetyka), współpraca z reklamodawcami (lokowanie produktów we własnych produkcjach filmowych, promowanie produktów, działania afiliacyjne itp.), tworzenie specjalnych projektów marketingowych z użyciem zróżnicowanych narzędzi komunikacji.


  
    
      
        	
          Influencer marketing


          W Polsce jest wiele przykładów pełnej komercjalizacji działalności influencerów internetowych. Michał Szafrański zbudował swoją wiarygodność jako bloger finansowy i dzięki konkretnym programom afiliacyjnym z sektorem bankowym zaczął osiągać znaczne przychody. Utworzenie przez niego społeczności umożliwiło sukces książek wydawanych nakładem własnym. Arlena Witt zaczynała poprzez tworzenie swoich produkcji w serwisie Vine, stając się jego najważniejszym influencerem w Polsce. Ale gdy pod koniec 2016 r. Vine całkowicie zmienił swoje funkcjonowanie, Arlena rozpoczęła własny format na YouTubie dotyczący nauki języka angielskiego. To umożliwiło jej dalszy rozwój społeczności i jej monetyzację w tej kategorii poprzez publikowanie i sprzedaż własnych poradników. Krzysztof Gonciarz zaczynał jako performer internetowy, realizujący własne projekty filmowe, m.in. Zapytaj beczkę. Jego rozwój jako filmowca był wspierany przez serwis crowdfundingowy Patronite, gdzie przez pewien czas był jednym z najbardziej wspieranych twórców. Jego produkcje dotyczące Japonii spotkały się z dużym uznaniem i zainteresowaniem. Komercjalizacja działalności Krzysztofa jest ukierunkowana na rozwój autorskich projektów poprzez własne studio produkcyjne. Julia Kuczyńska w 2009 r. założyła blog modowy, a jej propozycje stylizacji zaczęły być umieszczane w wielu magazynach branżowych. Julia występuje pod pseudonimem Maffashion, co jest częstym zabiegiem w społecznościach tzw. szafiarek — influencerek prezentujących swój styl ubioru i stylizację. Komercjalizacja związana jest głównie ze współpracą z markami i magazynami modowymi. Często docelowym kierunkiem jest stworzenie własnego brandu odzieżowego i produktów uzupełniających. Wśród wiodących influencerów modowych są m.in.: Katarzyna Tusk (Make Life Easier), Tamara Gonzalez Perea (Macadamian Girl), Jessica Mercedes Kirschner (Jemerced) czy Michał Kędziora (Mr Vintage).

        
      

    
  


  Aktywność marketingowa budowana jest poprzez system mediów społecznościowych. W zależności od typu platformy oraz możliwości tworzenia rynku i komercjalizacji charakter tych aktywności związany jest tutaj przede wszystkim z: nagłaśnianiem (promocją) w formie organicznej (bezpłatnej) lub płatnej, przekierowaniem ruchu na zewnętrzne strony internetowe (np.: stronę firmową, stronę produktu, landing page, sklep internetowy) czy bezpośrednim zakupem, pobraniem dokumentu, deklaracją wzięcia udziału w wydarzeniu itp. Istotnym elementem stał się sektor mobilny. Popularyzacja tabletów i smartfonów wymusza dostosowanie wyświetlania informacji i zapewnienie odpowiedniej użyteczności aplikacji.


  
    
      
        	
          Legendy Polskie


          To projekt filmowy zrealizowany w formule marketingowej określanej jako tzw. branded content. Istotą tego formatu jest tworzenie treści, w której nie jest wymieniana ani pokazywana marka finansującego produkcję. Jednocześnie całe przedsięwzięcie przeprowadzane jest w internecie, bez konieczności kupowania zewnętrznych mediów. Legendy Polskie to seria filmów krótkometrażowych, które zostały wyprodukowane na zamówienie Allegro przez Tomasza Bagińskiego i Platige Image. W okresie 2015 – 2016 wyprodukowano łącznie pięć filmów: Smok, Twardowsky, Twardowsky 2.0, Operacja Bazyliszek i Jaga. W ciągu pierwszych tygodni oglądalność w serwisie YouTube sięgnęła 6 mln wyświetleń. Pomysł Legend Polskich nawiązuje bezpośrednio do postaci znanych z polskich bajek i opowiadań, przedstawionych w zupełnie odmiennej, uwspółcześnionej formie.

        
      

    
  


  Kreacja rynków cyfrowych ma zastosowanie w rozwoju technologii ubieralnych (ang. wearable technology) i systemów wykorzystywanych m.in. w smartwatchach — urządzeniach łączących funkcje zegarka, aplikacji mobilnych, sieci bezprzewodowej oraz rynków Internet of Things (IoT), czyli internetu rzeczy. IoT jest koncepcją łączenia różnorodnych urządzeń, które będą się ze sobą komunikować i wymieniać dane. Ta nowa przestrzeń rynkowa wymaga postępującej integracji informatycznej, szczególnie w kontekście rozwoju sieci 5G. Dużą przestrzeń rynku cyfrowego zajmuje obszar rozrywki: digitalizacji filmu, muzyki, treści pisanych, gier, usług w chmurach obliczeniowych, big data czy VoD. Treść cyfrowa (ang. digital content) stała się produktem samym w sobie, a nowe trendy w odbiorze treści rozrywkowych kształtują m.in. takie marki jak Netflix czy Spotify.


  
    
      
        	
          Zbiórki społecznościowe


          W ciągu ostatnich lat w znacznym stopniu rozwinęły się formaty finansowania projektów za pośrednictwem mediów społecznościowych. Początkowo crowdfunding kojarzony był przede wszystkim z poszukiwaniem funduszy startupów na nowe przedsięwzięcia. Obecnie jest jednym z istotnych narzędzi budowania wsparcia dla projektów charytatywnych, niszowych czy nowych pomysłów. Rozwinął się system patronacki, który finansuje np. działania influencerów poprzez regularne wpłaty zainteresowanych (formuła abonamentu). Znaczącym projektem sfinansowanym przez patronów, za pośrednictwem serwisu Patronite, było powstanie w 2020 r. Radia Nowy Świat. Formuła rozgłośni zakłada brak reklam i emisję programu wyłącznie przez internet. Twórcy deklarowali, że na jego działalność potrzebują 250 tys. złotych miesięcznie. Radio finansowane jest z funduszy prywatnych i firm, a w dniu uruchomienia dysponowało kwotą 1,85 mln złotych pozyskanych od 25 tys. osób. Finansujący zadeklarowali miesięczne wpłaty na poziomie 650 tys. złotych, a w pierwszym dniu emisji słuchalność wyniosła ok. 450 tys. osób.

        
      

    
  


  Rynki cyfrowe koncentrują się w dużej mierze na dostarczaniu różnego rodzaju usług, które nie wymagają fizycznej obecności usługodawcy. Tak dziś często pracują np.: dziennikarze, tłumacze, informatycy, graficy. Ponieważ wynikiem ich pracy jest produkt cyfrowy, zasięg działania i zdobywania zamówień jest w zasadzie globalny. Doświadczenia społeczne z początkiem epidemii COVID-19 wskazały z kolei na znaczenie usług wirtualnych, komunikacji online, e-learningu czy tzw. telepracy.


  Produkty cyfrowe rozwijają się w modelu SaaS (ang. Software as a Service), w którym użytkownik dokonuje płatności za użytkowanie aplikacji, a wszelka pomoc techniczna cedowana jest na dostawcę usług. Obszar rynków cyfrowych coraz bardziej dotyczy rzeczywistości wirtualnej i rzeczywistości rozszerzonej w kontekście technologii generowania zupełnie nowych przestrzeni wizualnych czy związanych z nowymi doświadczeniami. Kierunki digitalizacji dążą do sensoryczności, czyli połączenia efektów wizualnych z dźwiękiem, zapachem, smakiem, dotykiem i daleko idącą interakcją.


  
    
      
        	
          Pokemon Go


          Ta gra miejska, która została wydana w lipcu 2016 r., w ciągu kilku miesięcy pozyskała na świecie masowe zainteresowanie i stała się tematem mnóstwa komentarzy, dyskusji i nierzadko kontrowersji. Mechanizm gry zakładał wykorzystanie istniejącej przestrzeni fizycznej (mapa terenu) i połączenie jej z interaktywnymi elementami rozszerzonej rzeczywistości. Aplikacja zainstalowana na smartfonie umożliwiała interakcję z wirtualnymi elementami gry. Skala zainteresowania grą przerosła oczekiwania twórców, którzy zakładali, że jej odbiorcami będą głównie miłośnicy pokemonów. Masowe zainteresowanie aplikacją, która niejako „zmuszała do spacerów po okolicy”, wskazuje na potencjał rzeczywistości rozszerzonej w połączeniu z aplikacjami map czy planów. Te możliwości mogą być wykorzystywane w pełni w przestrzeni biznesowej.

        
      

    
  


  W obecnym wieku zdecydowanie wzrosło znaczenie angażujących się społeczności oraz marek, w rozumieniu rozwoju użytkowników i prowadzenia wzajemnej komunikacji. Koncepcja marketingowa, zakładająca wykorzystywanie masowych, agresywnych narzędzi (ang. outbound marketing), ewoluowała w stronę inbound marketingu, którego istotą jest przyciąganie potencjalnych klientów za pomocą budowania ich zainteresowania, edukacji i dostarczania konkretnej, a nie wyimaginowanej wartości. W coraz większym stopniu osobiste marki własne, poprzez swoją wiarygodność i zaangażowaną społeczność, stają w szranki z markami tworzonymi przez korporacje lub wypełniają istniejące luki rynkowe.


  1.4. Startup w internecie


  (Marcin Łukiańczyk)


  Z tego podrozdziału dowiesz się, czym jest startup oraz co możesz zrobić, aby Twój pomysł na e-biznes wypalił, i jak uniknąć błędów, które doprowadziły inne projekty do upadku. Na podstawie własnych doświadczeń m.in. z UpolujEbooka.pl chcę się podzielić z Tobą swoją wiedzą, licząc, że dzięki niej zwiększysz swoją szansę na sukces.


  1.4.1. Co to jest startup?


  Startup jest postrzegany jako początkujący „biznes”, obarczony wysokim ryzykiem niepowodzenia, ale też wysoką stopą zwrotu z inwestycji. Właściciel startupu niejednokrotnie modyfikuje jego główne funkcje tylko po to, aby dostosowywać się do zmieniających się wymagań rynku oraz do potencjalnych klientów, których chce pozyskać. Startup jest bardzo często uruchamiany w fazie początkowej „metodą chałupniczą”, czyli z jak największą minimalizacją kosztów. Takie rozwiązanie umożliwia większą szansę na przetrwanie i rozwinięcie projektu do pełnowartościowego biznesu. Przy uruchamianiu startupu Twoim pierwszym krokiem jest zaplanowanie, jak zwiększyć szanse powodzenia przy aktualnym budżecie. Startup często tworzą osoby „znające się jak łyse konie” i uzupełniające się w zakresie kompetencji, pozwala to bowiem pokryć jak największą liczbę obszarów, w których potrafią się poruszać i przetrwać. Taki zespół może się składać np. z: programisty, grafika, handlowca i człowieka odpowiedzialnego za zarządzanie finansami, marketingiem/PR-em.


  Podczas tworzenia startupu skup się na tym, aby wizja Twojego przyszłego biznesu była zgodna z Twoimi (oraz zespołu) przekonaniami. Nie rób niczego wbrew sobie.


  Moją misją w przypadku UpolujEbooka.pl jest dostarczanie czytelnikom dostępu do e-booków w akceptowalnej dla nich cenie.


  Takie podejście umożliwia mi łatwe wyjaśnienie założeń projektu w przypadku moich użytkowników oraz prosty przekaz w przypadku mediów. Zwykle wymieniam wówczas walkę z piractwem, a to zawsze jest temat, o którym można wspomnieć, pisząc o e-bookach.


  1.4.2. Mam świetny pomysł na biznes


  Nie wiem, czy wiesz, ale genialny pomysł według inwestorów jest często wyceniany na 1 dolara/1 euro (słownie: jednego/jedno). Sam pomysł to za mało, aby Ci się udało. Ważne jest, aby go realizować, mieć dobry zespół oraz realnie sprawdzić, czy znajdzie się zapotrzebowanie na Twój produkt.


  Głównym problemem przy Twoim genialnym pomyśle jest to, że jesteś w niego zapatrzony i rzadko trafiają do Ciebie racjonalne argumenty, dlaczego to nie ma sensu. Moim zdaniem każdy genialny pomysł warto zapisać na kartce i stworzyć dla niego mapę myśli uwzględniającą następujące informacje:


  
    	jaka jest Twoja potencjalna konkurencja;


    	kim są Twoi przyszli klienci;


    	jak możesz ich przekonać do korzystania z Twojego serwisu;


    	z kim możesz współpracować;


    	jakie będą Twoje kanały reklamy;


    	jakich kosztów uruchomienia możesz się spodziewać;


    	gdzie znajdziesz materiały/artykuły dotyczące tego, jak duży jest potencjalny rynek Twoich odbiorców;


    	z kim możesz tworzyć serwis (kogo potrzebujesz, jakich kompetencji);


    	jakie są zagrożenia prowadzenia tego biznesu.

  


  Jeśli na tym etapie okaże się, że nie możesz znaleźć potencjalnych klientów na swoją usługę/ produkt, to proponowałbym przejście do Twojego kolejnego genialnego pomysłu. Tworzenie rynku od podstaw jest bardzo trudne i wymaga dużych inwestycji nie tylko finansowych, ale również czasowych.


  Jeżeli się okaże, że nie możesz znaleźć konkurencji, to najprawdopodobniej źle szukasz. Obecnie bardzo trudno jest znaleźć coś, czego jeszcze nikt nie wymyślił. Natomiast jeśli naprawdę nie ma konkurencji, to zastanów się, dlaczego tak jest. Może masz szczęście i będziesz pierwszy, a może sprzedaż tego np. w internecie nie jest opłacalna.


  Jeśli w Twojej branży jest już konkurencja i jest to tzw. moloch korporacyjny, to dobrze! Też się kiedyś obawiałem, rywalizując z portalami Ceneo, Skąpiec czy też Nokaut, że nie mam żadnych szans z moją porównywarką cen e-booków. Okazało się, że jeśli tworzę coś specjalistycznego (skierowanego do wąskiej grupy odbiorców) i potrafię szybko reagować na potrzeby rynku, to jestem w stanie zainteresować tym swoją grupę docelową i wyróżnić się na tle konkurencji.


  Moim zdaniem warto, aby Twój genialny pomysł dojrzewał przez minimum dwa tygodnie. Pozwoli Ci to opracować główne założenia i zastanowić się nad tym, czy rzeczywiście warto go realizować. Jeśli po tym pierwszym okresie „inkubacji” okaże się, że nadal chcesz to robić, zacznij zbierać wstępne informacje zwrotne od swoich potencjalnych klientów.


  Zapytaj, czy chcieliby kupić dostęp do Twojego systemu oraz ile realnie mogliby za to zapłacić; a może zechcą polecić Cię innym znajomym? Uważaj jednak, kiedy będziesz pytał o zdanie przyjaciół. Oni często, aby nie robić Ci przykrości, powiedzą, że kupią Twój produkt i że pomysł jest świetny, natomiast taka informacja nie będzie prawdziwym odzwierciedleniem potencjalnego rynku. Jeśli na 100 zapytanych osób otrzymasz informację zwrotną, że 20 – 30% z nich kupiłoby abonament, to należy przypuszczać, że realnie byłoby to 2 – 5%. Lepiej więc, abyś zakładał gorszy scenariusz i był mile zaskoczony, że jednak więcej osób kupiło dostęp do serwisu, niż gdybyś założył odwrotnie — możesz się wtedy nieprzyjemnie rozczarować. Zawsze możesz poprosić o pierwszą płatność na poczet uruchomienia produktu — to idealnie pozwoli sprawdzić, na ile ktoś chce skorzystać z Twojej usługi.


  Na tym etapie będziesz w stanie wstępnie zweryfikować założenia pomysłu i zastanowić się, jak i kogo zwerbować do Twojego zespołu.


  Jeśli masz już zespół, to co teraz? Czas na stworzenie superserwisu z niesamowitą liczbą bajerów, aby Twoja konkurencja nie mogła Cię dogonić i abyś był we wszystkim lepszy od nich. STOP!


  Zmień myślenie i podejdź do tematu inaczej: stwórz na początku serwis jako tzw. MVP (ang. Minimum Viable Product), czyli rozwiązanie, które umożliwi kolejną weryfikację Twojego pomysłu, a zarazem dostarczy potencjalnemu klientowi rozwiązanie, o którym z nim rozmawiałeś na początku. Ważne jest, aby Twoją główną wartością nie były rzeczy, które są dostarczane przez konkurencję — będzie się to mijało z celem. Lepiej stwórz coś, czego inni nie mają, a czego dopominają się ich klienci.


  Jeśli MVP się sprawdzi, działaj dalej i wdrażaj kolejne elementy głównych funkcjonalności oraz rzeczy, o których mówią Twoi klienci. Na początku staraj się nie poświęcać zbyt dużo czasu na automatyzację, bo może się okazać, że nowa funkcjonalność nie jest aż tak istotna i lepiej to robić ręcznie.


  1.4.3. Kilka ciekawostek z moich doświadczeń przy tworzeniu UpolujEbooka.pl


  1.4.3.1. Kasa, kasa, kasa


  Najczęściej jest to jeden z najważniejszych elementów, ten, który powstrzymuje Cię przed rozpoczęciem przygody z realizacją pomysłu. Sam działałem na początku przy UpolujEbooka.pl „na pół gwizdka”. Pracowałem jak zwykle ze swoimi klientami, a po godzinach siedziałem przy projekcie. Takie rozwiązanie było najbezpieczniejsze przy założeniu „co będzie, jeśli się nie uda”. Kiedy już zobaczyłem światełko w tunelu, kiedy się wydawało, że mój pomysł ma szansę powodzenia, coraz więcej czasu poświęcałem na startup.


  I tak jak każdy startupowiec chciałem zrobić „wielki skok na kasę”, czyli pozyskać fundusze od inwestorów. Przez prawie rok spotykałem się z różnymi osobami (potencjalnymi inwestorami) niewierzącymi w mój projekt, mówiącymi:


  
    	„Rynek jest za mały”.


    	„Z tego nie będzie pieniędzy”.


    	„Przyjdź za kilka miesięcy, jak już podrośniesz” itd.

  


  Poświęciłem mnóstwo czasu na przygotowywanie prezentacji, biznesplanów, wróżenia z fusów, co będzie za pięć lat. I po roku, kiedy próbowałem udowodnić wszystkim niedowiarkom, że to ma sens oraz że moje wyliczenia w Excelu są prawidłowe, doszedłem do wniosku, że jestem w stanie już sam kontynuować ten temat bez wpuszczania kogoś do mojego biznesu.


  Ten rok walki z inwestorami uważam za bardzo owocny, gdyż mimo niepozyskania funduszy okazało się, że spotkałem wiele osób podających mi pomocną dłoń i podpowiadających, na co powinienem zwrócić uwagę, tworząc taki biznes. I dzięki temu teraz jestem tu, gdzie jestem.


  Jeśli Ty również będziesz chciał pozyskać inwestora, nie poddawaj się przy odmowie. Walcz o to, w co wierzysz, i idź dalej. Pokaż, że mimo braku funduszy z jego strony wierzysz w projekt i chcesz o niego walczyć. Inwestor nie zawsze inwestuje tylko w sam pomysł/projekt, ale w ludzi — to oni są największą wartością projektu.


  1.4.3.2. Bez NDA nic nie powiem


  NDA, czyli non-disclosure agreement (z ang. umowa poufności), brzmi groźnie, ale czy rzeczywiście chcesz podpisywać to ze swoim potencjalnym inwestorem na początku? Jeśli uważasz, że musisz to zrobić, bo ktoś może ukraść Twój pomysł, to zastanów się, jaką możesz mieć przewagę nad takim „złodziejem”. Jeśli przychodzisz do inwestora tylko z pomysłem, który można ukraść, to dlaczego ma inwestować akurat w Ciebie?


  Moim zdaniem, jeśli zaczynasz tworzyć startup, powinieneś korzystać z tego, że są inni podobni do Ciebie, zapatrzeni w swój pomysł i niewidzący niczego poza nim. Spotykaj się z nimi i rozmawiaj o swoim pomyśle, dyskutuj o tym, co chcesz zrobić. Często podczas takich otwartych rozmów możesz dowiedzieć się wielu ciekawych rzeczy i potem wykorzystać je w projekcie. Ważne jest też to, abyś podczas takich dyskusji nie tylko sam czerpał z wiedzy innych, ale dzielił się też swoją wiedzą i doświadczeniem.


  1.4.3.3. Natchnienie


  W Polsce jest mnóstwo biznesów, które powstały ze startupów bądź nadal nimi są. Trudno wymienić wszystkie, natomiast chciałbym wspomnieć o kilku, które zwróciły moją uwagę:


  
    	Brand24 (https://brand24.pl),


    	Telemedico (https://telemedi.co/pl/),


    	Photon (https://photon.education/pl).

  


  Poszukaj informacji o nich w internecie i zobacz, w jaki sposób funkcjonują, co robią i jak ewoluował ich biznes (produkt). Zwróć uwagę na to, że prawie każdy z tych projektów ma lidera, z którym projekt jest najmocniej utożsamiany. Jak myślisz, kto w Twoim zespole mógłby być tym liderem? Może Ty?


  1.4.3.4. Pięć najczęstszych powodów, dlaczego Ci się nie uda


  Często słyszymy o tym, że komuś się udało — kolejny szczęściarz, który z garażowego projektu stworzył milionowy biznes. Gazety i portale uwielbiają pisać o sukcesach, ponieważ mało kto chce opowiadać o porażkach (a to właśnie na ich podstawie można się najwięcej nauczyć). Wiedza o błędach popełnionych przez innych startupowców może Cię częściowo uchronić przed własną porażką. Oto lista pięciu najczęstszych powodów, dlaczego może Ci się nie udać:


  
    	brak klientów/brak rynku (42%),


    	wyczerpanie funduszy (29%),


    	źle dobrany zespół (23%),


    	pokonanie przez konkurencję (19%),


    	wysokie koszty działalności (18%).

  


  Źródło: https://www.cbinsights.com/research/startup-failure-reasons-top/, dostęp: 09.06.2020.


  Kolejnymi powodami, o których warto pamiętać i które mogą mieć również olbrzymi wpływ na powodzenie Twojego startupu, są: mało przyjazny produkt (17%), produkt bez realnego pomysłu na przychody (17%), słaby marketing (14%), ignorowanie klientów (14%), wadliwy produkt (13%), brak porozumienia w zespole (13%), brak skupienia na głównym celu produktu (13%), PIVOT projektu w złym kierunku (10%), brak pasji w działaniu (9%), brak ekspansji na inne rynki (9%), brak dofinansowania (8%), problemy prawne (8%), brak działań międzyludzkich — brak networkingu (8%), wypalenie projektem (8%), brak pomysłu na PIVOT (7%).


  1.4.4. Kilka słów na koniec


  Jeśli wierzysz w swój pomysł, to walcz o niego. Przygotuj się jednak na to, że Twoja droga na szczyt nie będzie prosta, że spotka Cię wiele niespodziewanych zdarzeń, kiedy będziesz myślał, że nie dasz rady. Ale czy sądzisz, że każdy, kogo bierzesz sobie za przykład, zawsze miał w życiu lekko i wszystko mu się udawało? Nieważne, ile razy upadniesz w drodze na szczyt — ważne, ile razy wstaniesz i będziesz się zmagał z przeciwnościami losu. Pamiętaj, że wokół Ciebie są ludzie, którzy mogą Cię wesprzeć. Naucz się prosić ich o pomoc.


  Życzę Ci powodzenia i wytrwałości w dążeniu do celu.


  1.5. Wstępna analiza rynku


  (Krzysztof Rdzeń)


  1.5.1. Analiza rynku i konkurencji


  Analiza rynku i konkurencji powinna być podstawowym działaniem poprzedzającym wejście firmy na rynek. Rzetelnie przeprowadzone badanie rynku może uchronić przedsiębiorcę od nietrafionych inwestycji czasu i pieniędzy na kolejnych etapach rozwoju firmy. Proces ten, z pozoru złożony i czasochłonny, warto przeprowadzić nawet we własnym zakresie, bo wartość rynku i struktura jego otoczenia determinują kolejne decyzje biznesowe. Prosta analiza powinna odpowiadać na następujące pytania:


  
    	Jaka jest wartość rynku, na który wchodzisz, jakie ma on perspektywy rozwoju oraz jakie zagrożenia niesie ze sobą działalność w tym segmencie?


    	Jaka jest bezpośrednia konkurencja na rynku, kto jest liderem rynku, jakie firmy są konkurentem pośrednim?


    	Kim jest klient docelowy oraz jakie kanały marketingowe wykorzystuje konkurencja i w jaki sposób komunikuje klientowi swój produkt/usługę?


    	Jakie są słabe strony oferowanego przez konkurencję produktu, gdzie szukać możliwości udoskonalenia produktu/usługi, jakie mocne strony wykształcić, jakie USP (ang. unique selling proposition) zaproponować?

  


  Trudno jest mówić o analizie rynku w oderwaniu od analizy konkurencji i badania potrzeb klienta, jednak w tym rozdziale skupię się tylko na wstępnej analizie potencjału wybranego rynku. Szersze omówienie pozostałych składowych było opisane w poprzednim wydaniu Biblii e-biznesu, a także znajdzie się w kolejnych rozdziałach niniejszej publikacji.


  1.5.2. Wartość rynku


  Oszacowanie aktualnej wartości wybranego rynku daje odpowiedź na pytanie, czy wygenerowanie założonych przychodów i zysków jest możliwe w określonych ramach czasowych. Istnieje wiele możliwości pozwalających rzetelnie zbadać wartość i potencjał branży. Aby poznać bliżej interesujący Cię segment, warto zrealizować zaproponowane poniżej kroki.


  1.5.2.1. Dane zbierane z rynku


  Transparentność e-handlu pozwala z dużą dokładnością oszacować wartość obrotów w wydzielonym segmencie rynku. Możliwość wglądu w KRS (Krajowy Rejestr Sądowy), w którym znajdują się dane finansowe konkurencji, może nie odpowie precyzyjnie na pytanie o potencjał zysków w branży, ale na pewno pozwoli się dowiedzieć, jaki poziom przychodów generują liderzy rynku. Aby to zrobić, należy przejść do strony https://ekrs.ms.gov.pl/ i wybrać zakładkę Przeglądarka dokumentów finansowych. Obecnie wszystkie sprawozdania przesyłane są w formacie .xml, dlatego w celu odczytu sprawozdania można użyć parsera, np. https://e-sprawozdania.biz.pl/show/, który poprawi czytelność analizowanego dokumentu (rysunek 1.5.1).
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  Rysunek 1.5.1. Przykład odczytu rachunku zysków i strat z formatu .xml


  Znając wielkość przychodów liderów rynku, można m.in.:


  
    	zestawić je z danymi świadczącymi o wielkości całego sektora i poznać ich udział w rynku;


    	znając szacowany udział w rynku analizowanej firmy, określić wielkość całego rynku;


    	oszacować koszty pracy i rentowność przedsiębiorstw na badanym rynku;


    	oszacować strukturę zatrudnienia (np. gdy w przypadku firmy usługowej „usługi obce” stanowią znacznie większą część kosztów niż „wynagrodzenia”, wiemy, że kluczowe kompetencje są outsourcowane lub zespół utrzymywany jest w modelu B2B);


    	dokumenty finansowe pomagają też w pewnym zakresie oszacować rentowność przedsiębiorstw na badanym rynku.

  


  1.5.2.2. Wykorzystanie narzędzi analitycznych


  Dzięki specyficznemu układowi sił na polskim rynku internetowym (największym podmiotem e-commerce’owym od lat pozostaje Allegro.pl) oszacowanie wartości interesującego Cię segmentu rynku jest stosunkowo proste. Wykorzystując narzędzie TradeWatch.pl, dostajesz możliwość dokładnego analizowania wartości sprzedaży w poszczególnych kategoriach serwisu Allegro (rysunek 1.5.2).
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  Rysunek 1.5.2. Przykład obrotów Allegro w kategorii Baseny i akcesoria w lipcu 2020 r.


  Narzędzie dostarcza też cennych informacji o produktach bestsellerowych, z których pośrednio można odczytać strategie cenowe konkurentów, a także dotrzeć do liderów danej kategorii (rysunek 1.5.3).
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  Rysunek 1.5.3. Produkty bestsellerowe Allegro w kategorii Baseny i akcesoria w lipcu 2020 r.


  Posiadając takie dane oraz konfrontując je z liczbami płynącymi z rynku, stosunkowo prosto można oszacować udział sprzedaży na platformie Allegro w stosunku do całego rynku e-commerce’owego. W tym celu warto zestawić np.:


  
    	dane o przychodach z KRS-u w stosunku do sprzedaży w serwisie Allegro w przypadku analizy pojedynczych sprzedawców internetowych;


    	dane o udziale sprzedaży internetowej w danym segmencie rynku w stosunku do obrotów wybranych kategorii w serwisie Allegro w przypadku analizy całej branży;


    	liczbę sprzedawców Allegro w danej kategorii w stosunku do liczby sprzedawców widocznych w wyszukiwarce (tutaj dochodzi wiele innych czynników, np. pokrywanie się wyników organicznych i płatnych wyszukiwarki czy wykorzystywanie innych popularnych kanałów marketingowych, jednak rzetelne wyciągnięcie wniosków z pozyskanych w ten sposób informacji pozwala z dużą dokładnością oszacować wielkość obu kanałów dystrybucji i ich udział w analizowanym segmencie rynku).

  


  Z doświadczenia wiem, że udział sprzedaży w serwisie Allegro, w zależności od kategorii, może wynosić od kilku procent do znacznie powyżej 50%, dlatego odpowiednie oszacowanie sprzedaży przez serwisy typu marketplace w stosunku do sprzedaży na własnych platformach ma kluczowe znaczenie dla wyciągnięcia właściwych wniosków z prowadzonych analiz.


  1.5.2.3. Pozostałe sposoby szacowania wartości rynku


  Bazując na raportach branżowych lub analizując informacje płynące od marek wielokanałowych, można się dowiedzieć, jaki udział sprzedaży w analizowanym segmencie przypada na kanał online. Wartościowe informacje często można znaleźć m.in. w:


  
    	komunikatach prasowych (informacje o szacowanym udziale w rynku);


    	komunikatach giełdowych spółek (plany rozwoju, plany zwiększenia przychodów, prospekty emisyjne);


    	prasie branżowej oraz wypowiedziach liderów firm z danej branży.

  


  Ponadto wartościowe zbiory danych bieżących i archiwalnych udostępniają m.in.:


  
    	Główny Urząd Statystyczny na stronie https://stat.gov.pl/;


    	firmy badawcze, np. Euromonitor na stronie https://www.euromonitor.com/poland posiada obecnie blisko 300 raportów dotyczących różnych sektorów polskiej gospodarki;


    	wydawcy raportów i rankingów branżowych, np. Computerworld TOP 200 w branży IT wydawany przez IDG Poland SA https://www.idg.pl/kiosk/top200.html.

  


  Inne praktyczne sposoby na zebranie wartościowych informacji z rynku to:


  
    	rozmowy z dystrybutorami, producentami i potencjalnymi dostawcami Twoich produktów (działający od lat dystrybutor poinformuje Cię nie tylko o wielkości branży, ale także o perspektywach jej rozwoju, a może także o swoich największych odbiorcach);


    	badania rynku z wykorzystaniem technik ilościowych (np. CAWI, ang. Computer-Assisted Web Interview — wywiad w formie ankiety publikowanej na stronie WWW, na której przebywa grupa docelowa) lub jakościowych (np. TDI, ang. Telephone In-Depth Interview — telefoniczny wywiad pogłębiony z wybranymi osobami, które wypełniły ankietę na stronie WWW);


    	pojawianie się w miejscach, w których przebywa grupa docelowa (fora tematyczne, grupy w serwisach społecznościowych), i włączanie się w rozmowy na tematy poruszane przez grupę.

  


  1.5.3. Podsumowanie


  Analiza rynku nigdy się nie kończy, a zebranie odpowiednich informacji z rynku może być dobrym punktem wyjścia do określenia mocnych stron Twojej oferty, zdiagnozowania własnych USP (ang. unique selling proposition), wykrycia słabych stron konkurencji i wykorzystania pojawiających się szans. Historie takich firm jak Nokia czy Kodak przypominają, że nawet będąc liderem rynku, łatwo przegapić nadchodzące zmiany. Dlatego ciągła analiza trendów rynkowych, nieustająca obserwacja innych dynamicznych rynków i wręcz paranoiczna weryfikacja otoczenia biznesowego to metody inspirujących mnie strategów na stałe utrzymywanie się na szczycie biznesowej góry.


  1.6. E-biznesplan


  (Piotr Dywański)


  Czy słyszałeś już od innych stwierdzenie: „Przygotuj biznesplan”? Niby oczywiste i nawet o tym już pomyślałeś, ale samo słowo kojarzy się z czymś skomplikowanym i uruchamia kolejne pytania: Po co mi biznesplan? Ile zajmie mi to czasu? Czy w ogóle warto? Jak to się robi? Zachęcam do poszukania odpowiedzi poniżej.


  1.6.1. Biznesplan — muszę czy chcę przygotować? Po co w ogóle jest mi potrzebny?


  Jeśli masz dobry pomysł na e-biznes, to zapewne chciałbyś jak najszybciej wprowadzić go w życie, a biznesplan może wymusić przyjrzenie się koncepcji biznesowej z szerszej perspektywy. Po co Ci zatem e-biznesplan?


  E-biznesplan jest po prostu narzędziem, dzięki któremu możesz określić, czy poświęcenie czasu, wysiłku i pieniędzy na założenie nowego przedsięwzięcia jest dobrym pomysłem. Pozwoli Ci on:


  
    	dopracować wizję rozwoju własnej marki na podstawie twardych danych rynkowych;


    	przewidzieć ryzyka oraz przygotować różne scenariusze działań i uniknąć rozczarowania przy rozmowach z potencjalnymi inwestorami;


    	przygotować opis Twojego produktu (usługi) w formie, w której możesz go przedstawić inwestorom.

  


  Od Ciebie zależy, jak zaplanujesz biznes i jak go zrealizujesz oraz jak będziesz rozliczał samego siebie z efektów. Opracowany biznesplan pozwala na utworzenie dla Ciebie dokumentu odniesienia do założonych i zrealizowanych celów. Jeśli jednak chcesz uzyskać dofinansowanie (dotację, pożyczkę, wsparcie inwestorów), pokazać innym (wspólnikowi, funduszom inwestycyjnym, instytucjom finansowym) rentowność e-biznesu i przekonać ich, że jest to wykonalny pomysł, wówczas koniecznością będzie dobry biznesplan.


  Wniosek dla startupów podczas Start-up Days w Katowicach był prosty i wielokrotnie powtarzany: przygotowanie do rozmów z inwestorami i partnerami, choćby były one dopiero wstępne. Co to jednak oznacza? Przede wszystkim umiejętne zaprezentowanie pomysłu ze wskazaniem twardych danych dotyczących planowanej sprzedaży i kosztów, wykazanie posiadanych zasobów, w tym osobowych, oraz dopasowanie pomysłu do oczekiwań rynku i klientów, a nie tylko posiadanie innowacyjnego i oryginalnego pomysłu.


  Twój biznesplan może pozostać jedynie dokumentem stworzonym na Twoje potrzeby i używanym wewnątrz firmy, jednak tworząc go, będziesz musiał zmierzyć się ze swoim pomysłem, a to oznacza, że lepiej wypadniesz również podczas prezentowania koncepcji na zewnątrz. Możesz być pewny, że w miarę rozwoju Twój pomysł na biznes będzie wymagał modyfikacji i dopasowania do rynku, na którym jego założenia będą zweryfikowane z chirurgiczną precyzją. Dodatkowo oczyścisz głowę z różnych myśli, a pojawia się ich sporo przy tworzeniu koncepcji biznesu i przenoszeniu ich do innej przestrzeni, czy to papierowej, czy wirtualnej. Zwiększa to kreatywność i porządkuje całość, a zazwyczaj prowadzi do trafniejszych wniosków i otwartości na inne spojrzenie. Mechanizm jest podobny jak przy prowadzeniu firmy, gdy liczba zadań operacyjnych (np. obsługa sklepu, zamówień i wysyłek do klientów) powoduje, że znikają nam z horyzontu kwestie strategiczne (tendencje na rynku, nowe kompetencje, nowe kanały dotarcia do klienta, optymalizacja bazy klientów i kosztów). Dlatego tak ważne jest zorganizowanie przestrzeni w naszej głowie i zarezerwowanie czasu na strategię, w czym pomoże utworzony model biznesowy, a uszczegółowi to biznesplan.


  1.6.1.1. Struktura biznesplanu — nad czym będziesz pracował?


  Nie ma ścisłych reguł określających strukturę biznesplanu. To, jak będzie wyglądał opracowany przez Ciebie dokument, zależy od tego, dla jakiego celu go tworzysz. Wzory są różne, ale na pewno inaczej będzie wyglądał biznesplan utworzony na Twoje potrzeby (z opcją bieżącej modyfikacji), a inną strukturę będzie miał ten dla zewnętrznej instytucji. Jeśli przygotowujesz biznesplan dla banku, funduszu inwestycyjnego czy podmiotu przyznającego dotacje, to po prostu musisz dopasować się do z góry ustalonych zasad gry.


  Generalnie firmy i instytucje przyznające granty ze środków UE o kwotach od kilku do kilkunastu tysięcy złotych będą wymagały w konkursach przedstawienia biznesplanów mniej rozbudowanych, żeby nie powiedzieć: prostych. Urzędy pracy przy ubieganiu się o dofinansowanie również nie wymagają zbytnio rozbudowanej struktury biznesplanów i ich przygotowanie nie powinno przysparzać trudności przyszłemu przedsiębiorcy. Jeśli jednak będziesz ubiegał się o środki od 100 tys. do kilku/kilkunastu milionów złotych, zmierzysz się z bardzo szczegółowym biznesplanem, co może wymagać pomocy wyspecjalizowanego doradcy lub firmy. Pamiętaj, że sam biznesplan do otrzymania dofinansowania nie zawsze wystarczy, bo w przypadku funduszy inwestycyjnych powszechnie stosowaną praktyką jest ocena nie tylko pomysłu, ale potencjału firmy, w tym kompetencji osób zarządzających, i bez rozmów twarzą w twarz się nie obejdzie. Spotkasz się z tym podejściem coraz częściej przy aplikowaniu na mniejsze kwoty.


  Pomimo różnic we wzorach biznesplan powinien opisywać wszystkie obszary kluczowe z punktu widzenia funkcjonowania firmy. Nieodzownym elementem jest też część finansowa, sporządzana w arkuszu Excela lub Worda (w formie tabel), a nieraz w dedykowanym narzędziu online. Jeśli jesteś już po lekturze niniejszej publikacji, to przygotowanie punktów biznesplanu powinno Ci przyjść dużo łatwiej, zresztą spójrz na poniższą listę:


  
    	streszczenie i cel główny;


    	opis pomysłu/produktu/usługi;


    	potencjał planującego rozpoczęcie działalności gospodarczej (doświadczenie, lokalizacja, wykształcenie, sytuacja finansowa);


    	opis rynku i konkurencji;


    	charakterystyka klientów;


    	działania marketingowe i promocyjne;


    	analiza finansowa, w tym planowane przychody, koszty, zyski;


    	planowane wydatki inwestycyjne i ich uzasadnienie oraz efektywność kosztowa;


    	analiza ryzyka;


    	analiza SWOT;


    	załączniki.

  


  W pracy nad biznesplanem możesz korzystać z praktycznych porad w publikacji, dodając opis potencjału Twojego i/lub firmy. Tak jak wspominałem, ubieganie się o środki od podmiotu zewnętrznego będzie wymagało przygotowania biznesplanu zgodnie z wymaganymi wzorami, ale jeśli chcesz zrobić biznesplan na własny użytek, to ważne, abyś skupił się na kilku punktach: analizie rynku, w tym strategii cenowej, potrzebach klientów, opisie konkurencji i działaniach marketingowych oraz kanałach dotarcia do klientów, a także określeniu planowanych przychodów i kosztów. Na tej podstawie może powstać skrócony biznesplan, który będzie Ci służył do podejmowania kluczowych decyzji w firmie i w odróżnieniu od rozbudowanych wniosków o dofinansowanie powinien być wyciągany z szuflady i aktualizowany. Zachęcam zwłaszcza do utworzenia zestawienia sprzedaży i kosztów.


  1.6.1.2. Biznesplan — robię sam czy zlecam przygotowanie?


  Przedsiębiorcy bardzo często pytają o to, czy będą mieli większą gwarancję uzyskania wsparcia finansowego, jeśli zapłacą za to podmiotowi zewnętrznemu. Odpowiedź nie jest jednoznaczna, choć uważam, że nikt lepiej niż Ty nie przygotuje za Ciebie biznesplanu, ale jeśli chcesz zlecić usługę, to zadbaj o swoje interesy, czyli: dowiedz się, za co płacisz, zobacz zakres usługi w umowie, wynegocjuj akceptowalną dla Ciebie stawkę, sprawdź referencje usługobiorcy, a jeśli to możliwe, umów się na success fee po uzyskaniu dofinansowania. Tak czy inaczej będziesz zaangażowany w przygotowywanie dokumentu.


  Moje doświadczenia pokazują, że przy dofinansowaniach na start biznesu (do 100 tys. zł) poziom skomplikowania biznesplanów nie jest duży i możliwe jest jego samodzielne sporządzenie. Warto jednak poczytać niżej, na co zwrócić uwagę, jeśli się tego podejmiesz. Przy ubieganiu się o dofinansowanie na rozwój firmy (kilkaset tysięcy złotych) wymagania rosną i będziesz się mierzył ze specyficznym językiem dokumentacji konkursowej, opisem wskaźników, zgodnością z politykami (w konkursach UE), co niejednokrotnie powoduje, że chętniej skorzystasz z pomocy zewnętrznych specjalistów. Oczywiście decyzja należy do Ciebie i będzie wynikała z Twojego doświadczenia, możliwości czasowych i posiadanych zasobów finansowych.


  1.6.2. Pomysł na Twój biznes na jednej kartce jako alternatywa dla biznesplanu


  Jeśli słowo „biznesplan” nadal budzi u Ciebie skojarzenia z ogromnym wysiłkiem, proponuję, byś popracował nad swoim pomysłem, korzystając z przygotowanego przez Alexandra Osterwaldera modelu biznesowego Canvas. Praca w tym modelu plus pogłębiona analiza w obszarze grupy docelowej klientów powiązana bezpośrednio z oferowaną wartością i ze wskazaniem kanałów dotarcia umożliwi uchwycenie sedna Twojego biznesu.


  Pracę warto zacząć od opisu klientów i określenia wartości produktu (usługi) dla klienta, a poszczególne obszary, odpowiednio przygotowane i pogłębione, pozwolą uchwycić biznes na „jednej kartce” i wykazać wzajemne powiązania oraz wyeliminować błędne założenia, np.: „Po co planować obecność w serwisach, w których nie ma moich klientów, nawet jeśli zasięg serwisu wydaje się szeroki?”. „Być może lepiej zainwestować w obecność na TikToku, jeśli chcę dotrzeć do nastolatków”. Wartość modelu biznesowego Canvas poznasz, kiedy go sporządzisz, a następnie z kimś omówisz, korzystając z poniższych pytań i dodając swoje. Canvas jest dedykowany zarówno do pracy indywidualnej, jak i grupowej, również w e-przestrzeni, bo można pracować na notatkach, także wirtualnych, z wykorzystaniem różnych narzędzi (white-board, mural itp.). Przewagi tego modelu nad klasycznym biznesplanem to możliwość modyfikowania ad hoc oraz kreatywne tworzenie na bieżąco listy kontaktów networkingowych będących w zasobach zespołu podczas stawiania pytań — rysunek 1.6.1.
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  Rysunek 1.6.1. Model biznesowy Canvas — kluczowe pytania (źródło: opracowanie własne na podstawie Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podręcznik wizjonera, Wydawnictwo Onepress, 2012; https://pdf.helion.pl/twmobi/twmobi.pdf)


  Przykładowy model biznesowy firmy Apple znajdziesz na rysunku 1.6.2.
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  Rysunek 1.6.2. Przykładowy model biznesowy firmy Apple — iPod i iTunes (źródło: za https://pdf.helion.pl/ twmobi/twmobi.pdf)


  1.6.3. Co może zaważyć na ocenie Twojej pracy — na co musisz zwrócić uwagę, przygotowując biznesplan


  Jeśli zdecydowałeś się pozyskać dofinansowanie na start biznesu lub jego rozwój i myślisz o dotacji, pożyczce oraz zamierzasz sam przygotować biznesplan, zwróć uwagę na najczęściej popełniane błędy i zastosuj się do kilku punktów:


  
    	Zapoznaj się z kartą formalną i merytoryczną oceny (oceniane obszary, waga i minimum punktowe) — oceniający „uzupełniają” poszczególne punkty w karcie.


    	Unikaj ogólnych opisów poszczególnych obszarów. Wskazuj dane liczbowe o rynku, konkurencji, potrzebach klientów z podaniem źródła (raport, publikacja, ankieta, portal).


    	Sprawdź dwa razy, czy dołączyłeś wszystkie wymagane załączniki.


    	Przygotuj opis konkurencji z podziałem na grupy lub ze wskazaniem konkretnych podmiotów z nazwy oraz z porównaniem kryteriów oceny.


    	Po napisaniu całości biznesplanu przygotuj analizę SWOT z uwzględnieniem kluczowych wniosków.


    	Nie zapomnij o sezonowości i potrzebie dywersyfikacji usług/dostarczanych produktów (w tym o analizie finansowej).


    	Uwzględnij ograniczenia (czasowe, kadrowe) możliwości obsługi rynku globalnego, np. przy jednoosobowej działalności.


    	W projektach typu startup nie zawężaj się do jednego lokalnego rynku, pokaż skalowalność, ale z zaprezentowaniem drogi dojścia i pozyskania zasobów, by obsłużyć rynek (pokaż model biznesowy).


    	Realnie pokazuj dane w analizie finansowej (sprzedaż, koszty), bazując na stawkach rynkowych oraz aktualnych stawkach podatkowych i składkach ZUS-u.


    	Wskaż podjęte działania przybliżające do otwarcia firmy, w tym podpisane listy intencyjne, umowy przedwstępne.


    	Powiąż wydatki inwestycyjne bezpośrednio z działalnością (bez zawyżania cen produktów i usług) oraz odpowiednio uzasadnij. Pokaż efektywność poniesionych inwestycji przekładających się na sprzedaż.


    	Ogranicz używanie języka (skrótów) przesadnie specjalistycznego w opisach obszarów nietechnicznych.


    	Zachowaj spójność opisu w różnych obszarach, np. wskazywanie działań promocyjnych z koniecznym pokazywaniem ich kosztów w analizie finansowej.


    	Wskazuj wizję rozwoju działalności, pokaż cele (perspektywa krótko- i długookresowa).


    	Sprawdź wskaźniki rezultatu.


    	Sprawdzaj dane po modyfikacji w tabelach w analizie finansowej (jeśli tabele nie mają automatycznych formuł).


    	Pokaż doświadczenie nieformalne związane z pomysłem (jeśli nie masz innego potwierdzonego formalnie).


    	Nie używaj sformułowań, które ujawniają brak zdecydowania i wiary, np. „jeśli mi się uda”, „mam nadzieję, że…”.


    	Wydrukuj i złóż (elektronicznie) biznesplan i załączniki wcześniej, nie w ostatnim dniu naboru.


    	Zachowaj czytelność tekstu i przejrzystość: jeśli format pliku na to pozwala, stosuj akapity, punktory, tabele, pogrubienia, odnośniki do załączników. Zwróć uwagę na limit znaków w poszczególnych punktach biznesplanu.

  


  1.7. Nazwa i domena dla e-biznesu


  (Michał Spławski)


  Wybór domeny to jeden z najważniejszych etapów tworzenia nowego biznesu lub produktu. Liczba elementów, na które trzeba zwrócić uwagę przy zakupie domeny, oraz zagrożeń, jakie mogą na Ciebie czyhać w tej tematyce, jest ogromna.


  Czytając ten podrozdział, dowiesz się m.in.: jak wybrać najlepszą nazwę domeny9, jak się zabezpieczyć przed nieuczciwą konkurencją, jak uniknąć błędów popełnionych przez innych, jak przejąć lub odzyskać cudzą domenę, a także jak być spokojnym o swoje domenowe portfolio. Oszczędzisz sobie niepotrzebnych nerwów związanych np. z niefrasobliwym pracownikiem, ze złośliwą konkurencją czy też unikniesz sytuacji, gdy ludzie nie mogą znaleźć Twojej firmy w internecie.


  1.7.1. Wybór najlepszej nazwy


  Załóżmy, że wymyślasz nową nazwę dla produktu, który planujesz dopiero wprowadzić na rynek. Proces namingu, czyli tworzenia nazw, wiąże się nierozerwalnie z wyborem jednej lub wielu domen internetowych.


  1.7.1.1. Nazwa generyczna czy abstrakcyjna?


  Nazwa generyczna zawiera frazę, która bezpośrednio opisuje rodzaj danego produktu lub usługi, nazwę geograficzną czy też słowo potocznie występujące w danym języku. Przykładem takich nazw domen będą: Opony.pl, Meble.pl, Bankier.pl, Sprzedajemy.pl, Windykacja.pl czy Wroclaw.tv. Ich zaletami są łatwość zapamiętania oraz niewielkie ryzyko pomyłki przy wpisywaniu nazwy. Takie adresy są również dużo warte przy ewentualnej odsprzedaży. Dobra, krótka, jednoznacznie kojarząca się domena pozwala szybko wykreować markę o szerokim zasięgu.


  Nazwy abstrakcyjne (lub brandowe, skrótowe, skojarzeniowe) z kolei pozwalają na stworzenie bardziej wyróżniającej się na rynku marki. Najlepiej, jeśli są to nazwy chwytliwe, intrygujące, łatwo wpadające w ucho. Nazwy często pochodzą od generyków, zmieniane są tylko ich końcówki, np. na: „-neo”, „-omat”, „-ia”. Mogą też stanowić słowa całkowicie wymyślone, jak Yahoo czy Google, które jednak stają się mocnymi, unikalnymi nazwami marek.


  Popularne są również akronimy (skrótowce). Brzmiące abstrakcyjnie nazwy IKEA oraz Empik to skróty odpowiednio od Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd oraz Elektronika, Muzyka, Prasa i Książki.


  1.7.1.2. Domena „swojska” czy ze słowem obcojęzycznym


  Jeśli grupa docelowa Twojej marki znajduje się na rynku lokalnym, warto skorzystać z piękna polszczyzny i wybrać nazwę zbudowaną w całości w języku polskim lub opartą na o neologizmie. Jeśli chcesz podkreślić to, że marka jest „światowa”, możesz skorzystać z nazw zbudowanych na podstawie języka angielskiego lub łaciny. Warte rozważenia są również język hiszpański, a nawet chiński (konsumenci coraz bardziej przyzwyczajają się do nazw typu Xiaomi czy Huawei).


  Jestem przekonany, że firma Open Finance miała mnóstwo problemów z klientami, którzy nie byli w stanie poprawnie zapisać adresu z tą nazwą. Określenie finance jest bardzo podobne do polskiego słowa „finanse” i tu można upatrywać możliwości najczęstszej pomyłki. Firma ta akurat świetnie wybrnęła z sytuacji, reklamując jako główny adres domenę open.pl, nie każdy jednak będzie miał wystarczająco wiele szczęścia lub budżetu, aby zdobyć krótką nazwę tej klasy.


  Podczas wybierania nazwy obcojęzycznej musisz się więc zastanowić, jak będzie ją wymawiał przeciętny Polak, oraz, co ważniejsze, jak będzie ją zapisywał.


  1.7.1.3. Długość nazwy i domeny wielowyrazowe


  Generalna zasada co do długości nazwy domeny jest prosta: im krótsza, tym lepsza. Czasem jednak lepiej sprawdzi się nazwa dwuczłonowa. Jeśli sprzedajesz wyłącznie narty wodne, to lepszym dla Ciebie wyborem będzie fraza „nartywodne” niż same „narty”, gdyż dokładniej opisze, czym faktycznie się zajmujesz.


  Dość popularne w Polsce bywały nazwy zaczynające się od „e” czy też kończące się na „24” lub „24h”. Odradzam takie sztuczki, chyba że rzeczywiście dotyczą e-usług albo usług, które są dostępne całą dobę. Jeżeli chcesz użyć w nazwie domeny frazy „pizza24” — proszę bardzo, amatorzy pizzy znajdą się o każdej godzinie, ale już „podatki24” to raczej nie jest usługa pierwszej potrzeby dla ludzi, którzy budzą się o trzeciej nad ranem z krzykiem, że muszą natychmiast wysłać zaległy PIT.


  1.7.1.4. Domeny z łącznikiem


  W Polsce nie przyjęły się nazwy domen z łącznikiem. Jeśli zastanawiasz się, czy zarejestrować nazwę „twojafirma”, czy „twoja-firma”, to zarejestruj obydwie, jednak na główną nazwę, którą będziesz reklamować, wybierz tę bez łącznika. Jedynym wyjątkiem od tej zasady w Europie są Niemcy. Ze względu na możliwość tworzenia słów złożonych nazwy w domenach .de są często bardzo długie. Aby ułatwić ich czytanie, stosowanie łączników jest tam wręcz pożądane.


  1.7.1.5. Możliwość pomyłek (inne warianty, domeny IDN)


  Wybrałeś nazwę domeny? Świetnie. Warto teraz zrobić tzw. test telefoniczny. Zadzwoń do znajomego i pochwal się nią. Poproś, aby ją powtórzył, a najlepiej przeliterował. Czy dalej jest to ta sama nazwa?


  W języku polskim najczęściej mylone są w słowach pary liter: p i b, n i m, c i s oraz d i t. Poza tym jeśli w nazwie masz literę x, zastanów się również nad rejestracją wariantu nazwy pisanego przez „ks”.


  Sama możliwość popełnienia błędu nie wyklucza wykorzystania danej nazwy. Jeśli jesteś w stanie zabezpieczyć różne warianty wymowy danego wyrażenia, to internauci i tak trafią na Twoją stronę, niezależnie od pomyłek. Wymaga to jednak wykupienia więcej niż jednej domeny. Warto to zrobić, nawet jeśli uważasz, że mało kto może się pomylić.


  Błędem będzie niezarejestrowanie nazwy domeny z polskimi znakami diakrytycznymi (domeny typu IDN — ang. internationalized domain name), jeśli używasz słowa zawierającego takie znaki. Pół biedy, jeśli pod pomyłkowym adresem nie otworzy się żadna strona. Prawdziwym problemem będzie jednak, jeśli ktoś inny zacznie w ten sposób podkradać Ci klientów albo wyświetlać treści szkodzące renomie Twojej marki. Na tę chwilę tylko jedna z domen zabka.pl i żabka.pl kieruje na stronę sieci sklepów Żabka.


  1.7.1.6. Konflikty z innymi markami czy znakami towarowymi


  Jeśli już masz wybranych kilka nazw i zweryfikowałeś, że interesujące Cię domeny są dostępne, musisz sprawdzić ich otoczenie. Jak? Najprościej — wpisz te nazwy w wyszukiwarkę Google. Jeśli znajdziesz firmy z podobnych branż o podobnych nazwach, działające na tym samym rynku, to znaczy, że Twoja nazwa niestety zbyt mało się odróżnia.


  Z kolei świadome rejestrowanie nazw domen zawierających cudze znaki towarowe to tzw. cybersquatting. Jest to proceder nadal uprawiany przez wiele osób z mniejszym lub większym powodzeniem. Stanowczo odradzam jednak takie zabawy, a już na pewno wykorzystanie cudzego znaku towarowego10 w swojej nazwie firmy.


  1.7.1.7. Ile domen zarejestrować?


  Aby solidnie zabezpieczyć nazwę, należy zarejestrować od jednej do nawet kilkudziesięciu domen (w zależności od jej wymowy oraz rynków docelowych).


  Większość klientów w naszym serwisie Domeny.tv to firmy, które mają kilka lub kilkanaście domen. Są to najczęściej nazwy przedsiębiorstw oraz kluczowych produktów. Rejestrują one różnie pisane warianty używanych nazw w różnych rozszerzeniach (końcówkach) domenowych.


  1.7.1.8. Domeny narodowe


  Jeśli skupiasz się wyłącznie na polskojęzycznych odbiorcach mieszkających w Polsce, to najlepszym rozwiązaniem będzie domena .pl. Jeśli marzysz o stworzeniu konkurencji dla Google’a, Facebooka czy Amazona, powinieneś rozważyć nazwę w domenie .com. Niestety, nie będzie to łatwe. Na koniec I kwartału 2020 r. na całym świecie było zarejestrowanych 366 mln nazw domen, z czego aż ponad 147 mln to nazwy w domenie .com11. Jak widać, znalezienie dobrej, krótkiej, łatwej do wymówienia w różnych językach, a na dodatek wolnej do rejestracji domeny .com jest bardzo trudne. Musisz się więc pogodzić albo z nazwą będącą wynikiem kompromisu, albo z koniecznością kupna nazwy na rynku wtórnym za często niemałe pieniądze.


  Wielu polskich przedsiębiorców szuka klientów za granicą. Słusznie, bo pozwala to znacznie powiększyć grono odbiorców produktów. Dla klientów z krajów Unii Europejskiej dobrym wyborem będzie domena .eu. Jeśli jednak chcesz postępować zgodnie z hasłem „myśl globalnie, działaj lokalnie”, powinieneś zarejestrować swoją nazwę w różnych domenach narodowych.


  Wybierając firmę rejestrującą domeny, warto sprawdzić, czy oferta obsługiwanych domen jest pełna. To ważne, by w jednym serwisie móc zabezpieczyć adresy związane z Twoją marką czy oryginalnymi nazwami produktów na różnych rynkach.


  Domeny narodowe mogą być wykorzystywane również do tworzenia tzw. domain hacks. Popatrz na przykładowe nazwy dostępne do rejestracji na dzień pisania tego tekstu: opowiem.ci, dostarczy.my, ugotuj.se — to świetne pomysły na stworzenie niebanalnych nazw domen.


  1.7.1.9. Nowe domeny


  Od 2014 r. trwa proces uruchamiania kilkuset nowych końcówek domen. Obecnie już prawie co dziesiąta zarejestrowana nazwa domeny należy do tej kategorii. Dzięki mnogości końcówek dość łatwo jest w nich znaleźć ciekawe nazwy, nadal dostępne do rejestracji.


  Według naszych wewnętrznych statystyk w Domeny.tv najbardziej popularne spośród nowych domen to: .online, .app, .dev, .shop, .art, .link, .top, .studio, .xyz oraz .expert (rysunek 1.7.1). A może zdecydujesz się na bardziej odważną nazwę i zostaniesz .ninja lub .guru?


  [image: Obraz2383.PNG]


  Rysunek 1.7.1. Popularność nowych domen na świecie (źródło: „The Domain Name Industry Brief”, vol. 17, iss. 2, May 2020, Verisign, https://www.verisign.com/assets/domain-name-report-Q12020.pdf, dostęp: 11.08.2020)


  Mam dla Ciebie kilka inspiracji, jak możesz wykorzystać nowe domeny: marketing.guru, guru.marketing, firma.ltd, profesjonalny.software, kancelaria.legal, malaczarna.cafe, biurorachunkowe.tax, dobra.pizza albo wroclaw.fitness.


  1.7.2. Jak i gdzie zarejestrować domeny?


  Kiedy domena jest wolna do rejestracji? To, że pod daną domeną nie ma żadnej zawartości, nie oznacza, że jest ona dostępna — abonent mógł po prostu nie uaktywnić usług w tej domenie. Należy więc to zawsze zweryfikować, korzystając z wyszukiwarki dobrego rejestratora domen.


  1.7.2.1. Jak wybrać dobrego rejestratora domeny?


  Zwróć przede wszystkim uwagę na to, od kiedy dana firma działa na rynku. Co roku pojawiają się nowe firmy, które często stosują agresywny marketing e-mailowy lub telefoniczny, a ich usługi mogą być wątpliwej jakości.


  Nie daj się nabrać na zagrania typu „domeny za darmo” lub „domeny za złotówkę”. Takie akcje marketingowe często są obwarowane trudnymi do znalezienia regulaminami promocji, które ograniczają Twoje prawa. Przykładowo: rejestrator może wymusić na Tobie odnowienie domeny w zawyżonej cenie (odzyskując z nawiązką dopłatę do „darmowej” domeny) lub też zabronić Ci transferu domeny do innego usługodawcy pod groźbą kary umownej.


  Sprawdź, czy rejestrator obsługuje te rozszerzenia domen, które Cię interesują bądź mogą zainteresować w najbliższej przyszłości. Zobacz, czy na stronie jest przejrzysty cennik, który wskazuje opłaty zarówno za rejestracje domen, jak też za odnowienia.


  Zarejestruj się i zaloguj do panelu zarządzania domenami. Czy jest czytelny i ma niezbędne funkcje, tak abyś mógł o każdej porze dnia i nocy wprowadzić pilne zmiany w konfiguracji swoich domen? Czy pozwoli Ci skontrolować wszystkie płatności i w wygodny sposób odnowić zakupione usługi na kolejny okres?


  Równie ważna jest kwestia bezpieczeństwa. Spytaj rejestratora, czy jego system jest odpowiednio zabezpieczony przed dostępem z zewnątrz, i dowiedz się, w jaki sposób chroni Twoje konto. Czy będziesz powiadomiony o próbie logowania z nieznanej lokalizacji? Czy system zapisuje historię wykonanych przez Ciebie operacji? Przydatne może być też dwuskładnikowe uwierzytelnianie (2FA), które uczyni Twoje konto bezpiecznym nawet w przypadku, jeśli ktoś uzyska nieautoryzowany dostęp do Twojego hasła.


  1.7.3. Przejmowanie cudzej domeny


  Często możesz stanąć przed koniecznością pozyskania domeny zarejestrowanej przez kogoś innego. Przejąć prawa do już zarejestrowanej przez kogoś domeny można w różny sposób:


  
    	przejęcie domeny, gdy wygaśnie;


    	negocjacje prowadzone z obecnym abonentem i przekazanie praw, najczęściej za wynagrodzeniem;


    	spór prawny przed sądem arbitrażowym lub powszechnym.

  


  1.7.3.1. Przejmowanie wygasających domen


  Domeny wygasają każdego dnia. Przyczyn może być mnóstwo: firma splajtowała, dany projekt został zakończony, abonent stwierdził, że koszt odnowienia domeny jest wyższy niż jej wartość, e-mail z powiadomieniem o wygasaniu domeny wpadł do spamu czy też po prostu abonent zmarł. Po usunięciu domeny może ją zarejestrować na nowo każdy, na zasadzie „kto pierwszy, ten lepszy”. Istnieje wiele serwisów, w których możesz skorzystać z usług przechwycenia domeny.


  Innym ciekawym narzędziem, choć tylko dla domen .pl, jest opcja na domeny. Kupujesz opcję na trzy lata i jeżeli w tym czasie abonent nie odnowi domeny i ona wygaśnie, otrzymujesz prawo jej pierwokupu. Jeżeli masz żyłkę hazardzisty lub umysł analityka, może to być ciekawy i niedrogi sposób na wejście w posiadanie bardzo wartościowych adresów.


  1.7.3.2. Odkupienie domeny


  Zachęcam, abyś zawsze postarał się porozumieć z obecnym abonentem domeny i spróbował wszelkich polubownych sposobów kupna praw do niej. Od czasu wejścia w życie RODO dane abonenta coraz rzadziej są zawarte w publicznej bazie WHOIS, do której dostęp znajdziesz u rejestratora domen. Na stronie uruchomionej pod daną domeną często jednak znajduje się kontakt do abonenta. Możesz też poprosić aktualnego rejestratora domeny o przekazanie wiadomości.


  1.7.3.3. Spór prawny


  Możliwości uzyskania praw do danej nazwy na drodze prawnej zależą od końcówki domenowej, która determinuje, jaka organizacja bądź kraj nią zarządza, a w konsekwencji jakie instytucje będą uprawnione do rozwiązywania sporów.


  Wyjaśnię tutaj kroki postępowania w zakresie najpopularniejszych domen w Polsce, czyli .pl. Ani rejestr domen .pl (NASK), ani rejestratorzy nie są podmiotami uprawnionymi do rozwiązywania sporów. Wysyłanie więc przykładowo pisma do rejestratora z żądaniem przekazania praw do danej nazwy nic nie da.


  Skonsultuj każdą decyzję z radcą prawnym specjalizującym się w prawie ochrony własności intelektualnej, a najlepiej w prawie domen internetowych. Pomoże on ustalić, jakie masz szanse na przejęcie danej nazwy. Czy jej obecny abonent narusza prawa do Twojego znaku towarowego? Czy domena została zarejestrowana w złej wierze? Czy jest użytkowana w sposób stanowiący naruszenie zasad uczciwej konkurencji?


  Spory dotyczące domen .pl rozpatrywane są przed jednym ze wskazanych w Regulaminie nazw domen .pl sądów polubownych lub przed sądem powszechnym. Koszt postępowania to kilka tysięcy złotych opłaty sądowej plus koszt pomocy prawnej. Sumując więc wszystkie koszty, zastanów się, czy nie opłaca się jednak porozumieć na drodze polubownej (jeśli taka możliwość w danym przypadku istnieje).


  1.7.4. Bezpieczeństwo — jak nie stracić swoich domen


  Drogi Czytelniku, skoro już zarejestrowałeś upragnione domeny, kupiłeś je lub odzyskałeś od osób trzecich, warto, byś wiedział, co należy robić, aby ich nie stracić. Zwróć uwagę, że nigdy nie stajesz się właścicielem danej nazwy domeny, stajesz się jedynie jej abonentem na określony czas. Aby nie utracić tego prawa, musisz je odnawiać, najczęściej co rok.


  Przede wszystkim sprawdź u swojego rejestratora, czy jesteś rzeczywiście abonentem tej domeny, a nie jest nim ktoś inny (np. Twój informatyk, który już u Ciebie nie pracuje). Upewnij się również, że w panelu rejestratora masz wpisane swoje aktualne dane: adres pocztowy, e-mail, numer telefonu. Dzięki temu nie przeoczysz powiadomień o wygasaniu usług.


  Nigdy nie przekazuj dostępu do panelu administracyjnego domen osobom trzecim. Podstawowe zmiany na nich wykonasz sam — zmienisz delegację, zaktualizujesz dane kontaktowe czy też usługę ochrony prywatności. W razie potrzeby pomoże Ci dział obsługi klienta.


  Nie zostawiaj na ostatnią chwilę odnowienia domeny. Możesz to uczynić nawet z wielomiesięcznym wyprzedzeniem. Kolejne lata zostaną doliczone do aktualnego okresu ważności domeny z uwzględnieniem wszystkich dni, które pozostają do jej obecnego wygaśnięcia.


  Warto również skonsolidować obsługę domen, usług hostingowych i certyfikatów SSL u jednego dostawcy. Znacznie usprawnia to zarządzanie usługami, ich odnawianie oraz ułatwia kontakt w razie problemów12.


  1.8. Dywersyfikacja w e-biznesie


  (Maciej Dutko)


  Pojęcie dywersyfikacji znane jest każdemu inwestorowi. Jednak powinna mieć je na uwadze również każda firma opierająca swoje działania (a więc swoją przyszłość) na e-biznesie. Najoględniej mówiąc: dywersyfikacja to różnicowanie procesów (np. biznesowych) w celu zmniejszenia ryzyka i/lub zwiększenia zakresu, zasięgu i efektywności działań. W tym rozdziale zastanowimy się, co to oznacza w e-biznesie i dlaczego brak dywersyfikowania może prowadzić do upadku całych firm lub przynajmniej spadku ich skuteczności i wzrostu kosztów.


  1.8.1. Po co dywersyfikować?


  Inwestorzy giełdowi, podobnie jak profesjonalni przedsiębiorcy, wiedzą, że — oprócz własnych decyzji — skuteczność ich działań zależy także od czynników zewnętrznych (zmiany makroekonomiczne, zdarzenia polityczne, katastrofy klimatyczne, nieoczekiwane epidemie czy przewroty i cała masa zjawisk, na które przeciętny człowiek nie ma wpływu, a których skutkom podlega). Do tego dochodzą czynniki, które może mógłbyś przewidzieć i im zapobiec lub przynajmniej się przed nimi zabezpieczyć (np.: działania konkurencji, niekorzystne zmiany przepisów, zmiana trendów), ale z jakiegoś powodu tego nie robisz, dając się zaskoczyć…


  Skoro ustaliliśmy, że życie lubi zaskakiwać, przejdźmy do tezy, że odpowiednie zdywersyfikowanie działań może uchronić Cię w chwili, kiedy jeden z obszarów Twojej działalności sypie się w gruzy. Byłbym daleki od prawdy, twierdząc, że zachowałem zen, obserwując kilkakrotnie, jak oszczędności życia zainwestowane na giełdzie topnieją na moich oczach. A jednak świadomość, że to tylko jeden z kilkunastu obszarów mojej aktywności finansowej, pozwoliła mi nie tylko nie wpaść w panikę i uniknąć jeszcze gorszych decyzji, ale na chłodno przeanalizować niekorzystną sytuację i podjąć wyważone kroki (np. które akcje natychmiast zbyć, a które pozostawić, wiedząc, że według różnych przesłanek powinny odrobić straty).


  Stosuję dywersyfikację w dwóch obszarach. Pierwszy to finanse osobiste (inwestowanie własnych środków, choćby w niewielkich porcjach, w różne aktywa: od giełdy, przez sztukę czy metale po nieruchomości i udziały w spółkach). Drugi obszar, który od lat staram się różnicować, to działania biznesowe, które dzielę na kilka firm: szkoleniową (Evolu.pl, wcześniej pod marką AkademiaInternetu.pl), edytorską (Korekto.pl), audytorską (Audite.pl) i liczne projekty książkowe (z dodatkowym rozdzieleniem ich na self-publishing i współpracę z wydawnictwami, co jest kolejnym poziomem dywersyfikacji).


  Czy takie rozdrobnienie ma sens? W moim przypadku — ogromny! Abstrahując od wspomnianych wyżej wpadek na giełdzie, podzielenie aktywności biznesowo-finansowej na kilka obszarów już niejeden raz pozwalało mi płynnie „przełączać” maszynę do generowania przychodów z programu, który nagle tracił na efektywności, na bardziej wydajne metody. I tak: kiedy po kilku latach drobnego handlu na Allegro z jednej strony sprzedaż w mojej branży przestała być lukratywna, a z drugiej po prostu mnie znudziła, przełączyłem model biznesowy ze sprzedaży produktów na wdrażaną już wcześniej sprzedaż usług (szkolenia i audyty). Z czasem jednak sprzedaż szkoleń drastycznie spadła (znów zadziałały czynniki zewnętrzne, jak socjalistyczne działania Unii Europejskiej, promujące słabe firmy kosztem dobrych, ale też wewnętrzne, jak brak odpowiedniego samozaparcia do pokonywania przeszkód). Wtedy, zamiast kopać się z politycznym koniem i walczyć z własnymi hamulcami, płynnie przełączyłem core swojego biznesu na działania firmy edytorskiej. Kiedy z kolei w 2015 r. ta ostatnia padła ofiarą ataku hakerskiego i na dwa miesiące została w zasadzie unieruchomiona, mogłem bez większych nerwów przenieść ciężar działalności spółki na pozostałe obszary (m.in.: powrót do szkoleń, intensyfikacja działań audytorskich, praca nad kolejną książką czy inwestycje).


  Jak widzisz, rozdzielanie aktywności biznesowej na kilka obszarów może stanowić świetną asekurację i obniżyć ryzyko rynkowe niezależnie od tego, czy jest ono skutkiem własnych błędnych decyzji, czy też czynników zewnętrznych, na które nie masz znaczącego wpływu. Co więcej, w przypadku zachwiania się jednego z biznesów inne mogą doraźnie stać się jego dźwignią finansową czy — jak kto woli — kołem ratunkowym. Ważny jednak warunek: zdrowy biznes może chwilowo poratować słabnącą działalność (jeżeli daje ona nadzieję na wyzdrowienie), jednak takie „kredytowanie” nie może trwać zbyt długo, ponieważ finansowanie słabego biznesu przez dobry może pociągnąć na dno oba.


  1.8.2. Dywersyfikacja kontra fokusowanie


  Dzielenie aktywności pomiędzy różne obszary nie zawsze w życiu jest wskazane. Weźmy choćby małżeństwo — w kulturach monogamicznych „dywersyfikowanie” partnerów w tym samym okresie może okazać się pomysłem co najmniej problemogennym…


  Jeśli prowadzisz biznes wymagający skupienia ogromnej uwagi (permanentnie lub tylko na etapie jego rozwoju), strategia dywersyfikowania może przynieść więcej złego niż dobrego. Jeśli bowiem otworzysz sklep internetowy lub inny e-projekt, który z założenia ma dawać możliwie soczyste owoce, najprawdopodobniej prowadzenie go „na pół gwizdka” i przerzucanie części uwagi na inne działania spowoduje, że na żadnym z obszarów nie osiągniesz kokosów. Tak przynajmniej twierdzą zwolennicy fokusowania na celach (od ang. to focus — skupiać się na czymś; lubię też bawić się słowem laserowanie, które jeszcze intensywniej oddaje punktowy charakter działań).


  To fakt: wadą dywersyfikacji może być rozproszenie i dekoncentracja uwagi. Piszę „może być”, a nie „jest”, ponieważ dużo zależy od sposobu zarządzania poszczególnymi projektami, ich optymalizacji, delegowania uprawnień, outsourcingu poszczególnych procesów itp., słowem: od umiejętności organizacyjnych właściciela czy menedżera.


  W tym miejscu warto wziąć pod uwagę również cechy charakterologiczne danej osoby. Ja sam uwielbiam prowadzić równolegle różne aktywności, podejmować nowe wyzwania, realizować rozmaite przedsięwzięcia — być może wynika to z zachłanności czerpania z życia, a być może z nieumiejętności dłuższego skupienia pełni uwagi na jednym projekcie (możliwe też, że obie odpowiedzi są prawidłowe). Znacznie częstszym typem wydaje się jednak charakter metodyczny i konsekwentny: większość ludzi preferuje koncentrowanie się na jednym „poletku”, bez rozpraszania uwagi. Ma to dla nich wymiar zarówno psychologiczny (poczucie stałości, choć z powodu podwyższonego ryzyka — pozorne), jak i ekonomiczny (zwłaszcza przedsiębiorcy, których biznes obecnie przynosi dobre efekty, nie chcą defokusować swojej uwagi na inne działania, gdyż postrzegają to jako konieczność zmniejszenia zysków z obszaru pewnego na rzecz zwiększania zakresu swoich działań o obszary mniej pewne). Logiczne.


  Inne pytanie, które często rodzi się w kontekście dywersyfikowania biznesów, to kwestia: „Czy moja firma nie jest zbyt mała/zbyt duża?”. Rozstrzygnięcie jest jednak proste: wielkość nie ma znaczenia. Strategię rozpraszania aktywności biznesowej stosują zarówno małe i średnie firmy (jak choćby moja Grupa Dutkon.pl, złożona z kilku pomniejszych projektów), jak i spore spółki giełdowe (vide chociażby warszawski Marvipol, którego core to wprawdzie branża deweloperska, co nie przeszkadza mu być też dystrybutorem i sprzedawcą aut takich marek jak: Jaguar, Land Rover i Aston Martin; z kolei trzeci obszar działalności spółki, niezwiązany z poprzednimi, stanowiła sieć myjni samochodowych — prawda, że arcyciekawy przykład dywersyfikacji obszaru działań?).


  1.8.3. Co i jak dywersyfikować?


  Uwielbiam Wrocław. Jego ulice zostały wytyczone głównie przez Niemców, a jednym z podstawowych założeń było takie skonstruowanie arterii, by w razie zatoru jednej ruch w dowolnym kierunku mógł zostać przejęty przez inne. W efekcie powstało miasto, które oferuje swoim użytkownikom „interfejs” pozwalający na dotarcie z punktu A do punktu D na co najmniej kilka różnych sposobów.


  Twoja firma powinna być jak dobrze zaplanowane miasto: rozsądna dywersyfikacja procesów umożliwia osiągnięcie tych samych celów, nawet jeśli trzy z pięciu możliwych dróg staną się nieprzejezdne.


  1.8.3.1. Dywersyfikacja branżowa czy wewnętrzna?


  Do tej pory mówiłem o dywersyfikacji w ujęciu branżowym (sektorowym): jedna struktura własnościowa i różne, często niepowiązane ze sobą, obszary działań. Gdyby znów porównać to do inwestowania na giełdzie, odpowiednikiem byłoby budowanie portfela akcji na podstawie spółek z różnych sektorów: budowlanych, bankowych, surowcowych, odzieżowych itp.


  Alternatywą jest skoncentrowanie się i wyspecjalizowanie w tylko jednej branży, ale podzielenie zasobów na różne podobszary. I tak: firma mająca doświadczenie i infrastrukturę ogrodniczą może bazować na sprzedaży sadzonek, a oprócz tego organizować szkolenia dla działkowców, handlować narzędziami i sprzętem niezbędnym do uprawy, świadczyć usługi aranżacji ogrodów itp. Problem w tym, że jeśli w najbliższym roku przytrafi się susza stulecia, cały ten ogrodniczy biznes szlag trafi w takim samym stopniu. W przypadku giełdy byłoby to porównywalne do inwestowania w spółki z jednego sektora (co w razie niewłaściwej analizy fundamentalnej i nieznajomości branży może spowodować straty na wszystkich posiadanych spółkach, podlegających tym samym czynnikom: ktoś, kto w 2015 r. kupił akcje spółek surowcowych: KGHM, Kopex, Bogdanka i JSW, w ciągu paru miesięcy mógł stracić większość pieniędzy, bo cała branża poszybowała w dół). Sensowniejsze wydaje się więc dywersyfikowanie międzysektorowe, ale oczywiście należy dobrze znać uwarunkowania funkcjonowania w poszczególnych branżach, w które chcesz wejść.


  1.8.3.2. Różnicowanie procesów


  Kolejnym krokiem do zwiększenia efektywności działań biznesowych i redukcji ryzyka jest uświadomienie sobie, że dywersyfikować można nie tylko obszary aktywności danej firmy (dywersyfikacja na poziomie ogólnym), ale także jej procesy i elementy wewnętrzne. Najoczywistsze z nich to:


  
    	Asortyment. Szerszy wachlarz asortymentowy przyciągnie więcej klientów (ilość), dlatego tak wielu e-sprzedawców wybiera model handlu horyzontalnego (poziomego). Przeciwieństwem tej strategii jest specjalizacja i działanie w modelu wertykalnym (pionowym), który stawia na węższy, ale pogłębiony asortyment (jakość i eksperckość).


    	Formy płatności i dostawy. Zapewne dla większości czytelników banałem będzie stwierdzenie, że więcej różnych form płatności i dostawy oznacza większy wolumen klientów finalizujących transakcję. A jednak rzadko zdają sobie oni sprawę, że oferowanie kilku różnych form doręczenia towaru również jest procesem dywersyfikującym (jeśli dodadzą przesyłkę płatną za pobraniem czy odbiór w paczkomacie, zmniejszą ryzyko utraty klientów, którzy preferują właśnie takie formy).


    	Formy komunikacji z klientem. Kolejny truizm: daj klientowi kontakt e-mailowy, telefoniczny, osobisty oraz przez komunikatory internetowe, a zredukujesz ryzyko niedrożności lub nieefektywności tylko jednego z kanałów.


    	Kanały sprzedażowe. Dziś, w XXI w., opieranie się na wyłącznie jednym kanale dystrybucyjnym jest uzasadnione tylko wówczas, gdy masz nad nim pełną kontrolę i jesteś pewny jego skuteczności przez najbliższe lata. W każdym innym przypadku decydowanie się na sprzedaż wyłącznie na Allegro, wyłącznie na eBayu czy wyłącznie we własnym e-sklepie jest podejściem bardzo ryzykownym. Więcej o zasadach rozsądnego krzyżowania kanałów sprzedażowych przeczytasz w rozdziale 8.3, poświęconym omnichannelingowi.


    	Modele sprzedażowe i grupy odbiorców. Oprócz kanałów sprzedażowych różnicować można też swój target (grupę docelową) w zależności od jego typu. Często od producentów słyszę pytanie, czy powinni sprzedawać wyłącznie swoim pośrednikom handlowym (model B2B), czy również „bawić się” w handel detaliczny (B2C), obawiają się bowiem, że w modelu B2B mogliby stać się konkurencją dla własnych odbiorców hurtowych. A przecież taką dywersyfikację można mądrze przeprowadzić za pomocą zróżnicowania kolejnego elementu, jakim jest…


    	…cena produktu. Różne kanały i kreacje sprzedażowe mogą sprzyjać dywersyfikowaniu ceny towaru (np. pewien sprzedawca opon, do którego wrócę w kolejnym punkcie, znany jest z tego, że te same produkty w różnych serwisach sprzedaje po innych cenach, co ma wiele uzasadnień). Cenę — co normalne w handlu — dywersyfikuje się też zależnie od tego, czy oferta jest skierowana do odbiorcy detalicznego, czy hurtowego. I tak: w zależności od wolumenu zamówienia hurtowi odbiorcy moich książek Efekt tygrysa czy Targuj się! mogą liczyć na zwyczajowe rabaty od 35 do 50%, ale cena dla nabywcy detalicznego w ciągu pierwszych dwóch lat od premiery nie spada (poza specjalnymi akcjami marketingowymi) poniżej 100% ceny okładkowej. Choćby dlatego, żeby moja firma, jako wydawca, nie stała się głównym rywalem własnych dystrybutorów i żeby mogła bezkolizyjnie funkcjonować równolegle w obu modelach sprzedażowych.


    	
      Formy i kreacje sprzedażowe. Nawet działając w jednym kanale (lub w jednym rodzaju kanałów) i sprzedając ten sam asortyment, możesz przedstawiać go na różne sposoby. Pierwszy z rodzimych przykładów to spółka Oponeo, która oprócz głównego sklepu Oponeo.pl sprzedaje również przez serwisy: Opony.com.pl, Opony.com, Opony.pl, Motostrada.pl, Felgi.pl. Oprócz tego grupa prowadzi sklepy zagraniczne, rozszerzając zasięg również na rynki: niemiecki, hiszpański, francuski, austriacki, holenderski i jeszcze kilka innych (notabene to ciekawy przykład geodywersyfikacji, pozwalającej zminimalizować ryzyko niepowodzenia na jednym rynku poprzez równoległą obecność na innych).

      Drugi, chyba jeszcze ciekawszy model dywersyfikacji oferty, zastosowała firma Premium Trade, oferująca maszyny rolnicze: w ramach rozproszenia postanowiono, że w jednym kanale sprzedażowym (Allegro) będzie działać kilku handlowców tej firmy, z których każdy niezależnie od pozostałych będzie miał własne konto, sam tworzył oferty, opisy i zdjęcia, prowadził niezależną obsługę klientów. Takie rozwiązanie pozwalało szybko ustalić, którzy sprzedawcy osiągają najlepsze efekty, a przy okazji stwarzało wrażenie, że klient może wybierać spośród ofert różnych sprzedawców.

    


    	
      Marka. Spektakularnym przykładem dywersyfikowania marki były należące do tego samego koncernu Metro Group markety z elektroniką: Media Markt i Saturn. „Po co dzielić sprzedaż podobnego asortymentu na dwie sieci handlowe, skoro można połączyć siły i stworzyć tylko jedną, ale za to mocniejszą markę?” — możesz zapytać. Odpowiedź jest prosta: tworząc dwie, pozornie rywalizujące ze sobą marki, z których każda promuje inne wartości (pierwsza — zakupy mądre, druga — zakupy oszczędne), można spolaryzować rynek, a jednocześnie objąć go w całości, przyciągając zarówno klientów identyfikujących się z ponadprzeciętnym myśleniem („Nie dla idiotów”), jak i tych o ekonomicznych sercach („Żer dla skner”).

      Jak może pamiętasz, po latach tej dywersyfikacji koncern uznał jednak, że sensowniejsze będzie połączenie sił i scalenie obu brandów, w efekcie czego w 2018 r. wszystkie sklepy Saturn w Polsce przyjęły markę Media Markt. A to przykład, że dywersyfikowanie nie musi być procesem stałym, natomiast strategię obecności na rynku zawsze powinno się dostosowywać do tego, co w danej chwili jest bardziej efektywne.

    


    	Działania marketingowe. Marketing nigdy nie był procesem płaskim, a jego wielowymiarowość jest oczywistością, zwłaszcza dziś. Postawienie na promocję firmy za pośrednictwem tylko jednego kanału marketingowego jest takim samym (jeśli nie większym) błędem strategicznym, jak oparcie biznesu na tylko jednym kanale sprzedażowym. Jeśli nawet w gąszczu marketingowych możliwości znajdziesz jeden wybitnie efektywny środek na pozyskiwanie klientów, musisz pamiętać, że nie jest on wieczny: może spaść jego efektywność, może pojawić się konkurencja, która Cię przelicytuje i kupi lepszy czas antenowy albo wyższe pozycje dla swoich reklam, może wreszcie zdarzyć się awaria techniczna lub atak hakerski, który spowoduje, że w ciągu kilku godzin Twój biznes wyłoży się na łopatki (bolesny przykład własny takiego scenariusza przedstawiam kilka akapitów niżej).

  


  Pól do dywersyfikacji w każdej firmie jest jeszcze więcej: dostawcy (dwa źródła zaopatrzenia dają większą stabilność zatowarowania niż jedno), finansowanie (firma „na dotacji” ma mniejszą płynność niż ta, która posiada również kapitał własny lub choćby kredyt obrotowy), podwykonawcy (kiedy jeden z moich korektorów wypada z zespołu, na jego miejsce czeka już kilku innych) i właściwie wszystkie pozostałe obszary działalności, które doskonale nadają się do zróżnicowania.


  1.8.4. Skutki strategii „wszystko na jedną kartę”


  W ostatnich latach skutki dywersyfikacji lub (częściej) jej braku obserwowałem zarówno na skórze własnej, jak i na przykładach moich klientów, ale też na tle całych sektorów e-biznesu. Jeśli chodzi o te ostatnie, do najgłośniejszych należał słynny krach porównywarek cenowych (zob. rozdział 8.6, „Porównywarki cen”): kiedy w styczniu 2012 r. Google zmienił zasady prezentowania kolejności stron w organicznych wynikach wyszukiwania, serwisy zawierające oferty o najniższych cenach (Ceneo, Skąpiec, Nokaut) zniknęły z czołówki odpowiedzi zwracanych przez największą globalną wyszukiwarkę. Oznaczało to oczywiście olbrzymie straty dla operatorów tych serwisów, ale ofiarą zmian algorytmu Google’a padli też ci e-sprzedawcy, którzy skupili się wyłącznie na obecności w porównywarkach i rywalizowaniu ceną. Ten model, mimo że sprawdzał się w poprzednich latach, w zasadzie jednego dnia został przekreślony; firmy, które nie zdywersyfikowały swoich strategii sprzedażowych, albo podnosiły się po tym ciosie bardzo długo, albo nie podniosły się nigdy.


  Bardzo podobny scenariusz spotkał sprzedawców Allegro, kiedy w 2013 r. władze serwisu postanowiły zmienić domyślną kolejność sortowania produktów w listingach ofert (szczegółowo o tym zjawisku oraz o sposobie radzenia sobie ze zmianą algorytmu piszę w rozdziale 3.2, „Trafność Allegro — zasady »pozycjonowania« ofert”). Prowadząc od 2007 r. szkolenia dla sprzedawców tej największej platformy e-commerce’owej w naszej części Europy, przy każdej możliwej okazji namawiałem e-sprzedawców do rozkładania ciężaru swojego biznesu na co najmniej „dwie nogi”: jedna — sprzedaż na Allegro, druga — budowanie własnej silnej marki i niezależnego e-sklepu. Ci, którzy poszli tą drogą, znacznie lepiej przetrwali „zamach stanu” z 2013 r.; ci zaś, którzy ślepo wierzyli, że jeden, raz wybrany kanał sprzedażowy będzie działał w nieskończoność, srogo się zawiedli. Zresztą ci, którzy twierdzili: „Panie Macieju, wolimy się nie rozpraszać”, padli ofiarą własnego wyboru: wykończyło ich bowiem nie tylko wprowadzenie „trafności”, ale też cała gama innych procesów zwiastujących zmiany zachodzące zwłaszcza w latach 2012 – 2014 (m.in.: kolejne modyfikacje w funkcjonalności serwisu, wzrost kosztów, stopniowe wykorzenianie modelu C2C, pojawienie się nowych form płatnej promocji, wzrost konkurencji w większości branż i jeszcze kilka innych zmian, które wielu strategicznie myślących e-sprzedawców uznało za wskazówkę do dywersyfikowania swoich e-biznesów).


  Dokładnie za ten sam grzech dywersyfikacyjnego zaniechania dziś pokutują ci, którzy uznali, że wystarczającą formą promocji marki, produktów czy firmy jest profil na Facebooku. Po pierwsze dlatego, że w międzyczasie powstało wiele nowych mediów społecznościowych i innych kanałów, do których zaczęli migrować użytkownicy Facebooka. Po drugie, konkurencja w tym jednym kanale wzrosła ogromnie, przez co uwaga internautów rozpraszana jest przez znacznie więcej komunikatów niż wcześniej. Po trzecie zaś — i chyba najważniejsze — efektywność obecności biznesowej na Facebooku przez lata sukcesywnie zmniejszył… sam Facebook, sukcesywnie „tnąc” zasięgi organiczne postów, aby zmotywować użytkowników komercyjnych do inwestowania w promocję płatną.


  Oprócz zmian, których symptomy widać nawet z kilkuletnim wyprzedzeniem, zdarzają się sytuacje, których nic nie zapowiadało, a których negatywne skutki można było zminimalizować poprzez wcześniejszą dywersyfikację niektórych z opisanych wcześniej obszarów. Jeszcze raz wrócę do przykładu mojej firmy edytorskiej. Wraz z sukcesem bowiem proporcjonalnie rosną też zagrożenia ze strony konkurencji oraz różnej maści zewnętrznych szkodników. Tak też stało się w przypadku Korekto.pl.


  Pierwszy kwartał 2015 r. przyniósł szybki wzrost liczby klientów, osiągnięty głównie dzięki prowadzonej sukcesywnie od kilku lat optymalizacji serwisu, procesów wewnętrznych i działań marketingowych. Te ostatnie dawały imponujący skutek (przyrost zamówień nawet o kilkadziesiąt procent miesięcznie). Załamanie nastąpiło w maju, kiedy serwis został zaatakowany przez hakerów. Atak był bardzo sprytny: na stronie WWW nie zaszły żadne widoczne zmiany, a jej adres bez problemu wyświetlał się na najwyższych pozycjach w wynikach wyszukiwania. Sęk w tym, że po kliknięciu takiego linku klienci byli przenoszeni nie na naszą stronę, lecz do innego serwisu.


  Problem udało się rozwiązać dopiero po dwóch miesiącach. Przez ten czas jednak każdy przeklik z Google’a był kradziony przez hakerów, a serwis tracił w tym czasie ok. 97% ruchu i kilkanaście tysięcy złotych miesięcznie. Prawdziwą przyczyną strat był jednak nie sam atak, ale fakt, że cały ten biznes bazował niemal wyłącznie na ruchu klientów z jednego źródła; wystarczyło sparaliżowanie tego kanału komunikacji marketingowej, a projekt właściwie stanął w miejscu. Garstka zleceniodawców, którzy trafili do nas w tym okresie, to albo stali klienci, którzy znali już markę, albo osoby docierające z bardzo rzadkich jeszcze wówczas innych komunikatów promocyjnych (m.in. reklama w czasopiśmie studenckim czy raczkująca strona na Facebooku).


  Wyciągając wnioski z tamtej wpadki, dziś stawiamy również na inne kanały marketingowe i strategie pozyskiwania klientów, aby w razie powtórki podobnego scenariusza i odcięcia jednej z dróg nasz klient nadal mógł do nas trafić. Jest to możliwe do zrealizowania właśnie dzięki strategii dywersyfikacji.


  1.9. Strategie cenowe


  (Krzysztof Rdzeń)


  Według raportu E-commerce w Polsce 2020 (Gemius dla e-Commerce Polska) 71% kupujących online deklaruje, że głównym motywatorem do zakupów internetowych są ceny atrakcyjniejsze niż w tradycyjnych sklepach. Jednocześnie 57% kupujących podkreśla, że kupowałoby częściej, gdyby koszty dostaw zamówień internetowych były niższe, 56% zaznacza, że do zwiększenia częstotliwości zakupów motywowałaby ich jeszcze niższa cena niż w sklepach tradycyjnych, a 47% badanych oczekuje stałej zniżki dla kupujących przez internet. Z przytoczonych danych wynika, że cena wciąż jest istotnym czynnikiem decyzji zakupowych, szczególnie jeśli chodzi o zwiększenie częstotliwości zakupów online. W związku z tym optymalna strategia cenowa nieustannie stanowi ważny element powodzenia biznesu internetowego. W pierwszym wydaniu Biblii e-biznesu omówiłem podstawowe modele cenowe. W drugim wydaniu zaprezentowałem praktyczne podejście do ustalania cen i metodykę tworzenia strategii cenowej online. W bieżącym wydaniu wskażę najważniejsze wyzwania nowoczesnych firm w zakresie kształtowania cen i modeli rozliczeniowych, które są nieodłącznym elementem modelu biznesowego przedsiębiorstw.


  1.9.1. Cena w strategii omnichannel


  Wyzwaniem firm wielokanałowych wciąż pozostaje cena. Obecnie dotyczy to nie tylko strategii ustalania cen online vs offline, ale także kształtowania polityki cenowej w różnych kanałach dystrybucji, takich jak platformy marketplace, partnerskie punkty sprzedaży, systemy B2B, a nawet tradycyjne zespoły handlowe. Od producentów, przez dystrybutorów i hurtowników aż po sprzedawców detalicznych firmy stają przed problemem kształtowania cen w różnych kanałach sprzedaży.


  1.9.1.1. Popularne wyzwania


  Popularne dylematy pojawiające się na różnych szczeblach łańcucha dystrybucji można podzielić na dwie grupy.


  
    	Sprzedawca detaliczny/marka:

      
        	Czy utrzymywać ten sam poziom cenowy we wszystkich kanałach sprzedaży?


        	Czy stosować niższe ceny w kanale online, a wyższe w placówce handlowej lub odwrotnie?


        	Czy utrzymywać poziom cenowy sklepu internetowego na platformach marketplace?


        	Czy produkty marki powinny być dostępne w innych sklepach internetowych?


        	Czy inni sprzedawcy detaliczni powinni utrzymywać sugerowane ceny sprzedaży?


        	Producent/dystrybutor/hurtownik:


        	Czy prowadzić sprzedaż bezpośrednio do klienta detalicznego?


        	Czy sprzedaż do klienta detalicznego realizować pod własną marką?


        	Czy utrzymywać sugerowane ceny sprzedaży detalicznej?


        	Czy konkurować cenowo z uczestnikami dotychczasowego łańcucha dystrybucji?


        	Czy sprzedawać do dystrybutorów i hurtowników przez system B2B online?


        	Czy sprzedawać do dystrybutorów i hurtowników przez tradycyjny zespół handlowy?


        	Czy system B2B nie kanibalizuje pracy zespołu handlowego?


        	Czy zespół handlowy nie ogranicza możliwości automatycznej sprzedaży przez system B2B?


        	Czy i jakie ceny prezentować „na zewnątrz” systemu B2B?

      

    

  


  Mogłoby się wydawać, że rozwiązaniem większości powyższych dylematów jest utrzymywanie sugerowanych cen sprzedaży na poziomie detalicznym. Jednak cena sugerowana może być jedynie neutralną rekomendacją dostawcy produktu i nie powinna być ceną narzuconą. Ponadto konkurowanie ceną jest wpisane w krajobraz internetu i wielu sprzedawców online wciąż sprowadza swoją strategię do prostego obniżania cen, dlatego utrzymanie w ryzach sugerowanych cen sprzedaży jest w praktyce bardzo trudne.


  1.9.1.2. Przykłady kształtowania polityki cenowej


  Rynek wskazuje kilka dobrych praktyk, które pozwalają skutecznie kształtować politykę cenową w wielu kanałach sprzedaży.


  
    	Sprzedawcy detaliczni (w tym marki) sprzedający w sklepie internetowym, serwisach marketplace oraz sieci sklepów tradycyjnych coraz częściej stawiają na następujące założenia:

      
        	ceny w sklepie internetowym są niższe (rzadziej równe) niż ceny w sklepach tradycyjnych;


        	ceny na platformach marketplace są wyższe niż ceny w sklepie internetowym;


        	ceny w innych sklepach internetowych i sklepach partnerskich są równe lub wyższe niż ceny w sklepie tradycyjnym.

      


      Przykładem firmy realizującej powyższą strategię jest Empik. Firma oferuje większość swoich produktów taniej w sklepie internetowym niż we własnych salonach sprzedaży. Gdy klient chce zakupić produkt, będąc w salonie stacjonarnym, zwykle musi zapłacić więcej niż w przypadku, gdyby ten sam produkt zamówił przez internet z opcją odbioru osobistego w salonie sprzedaży. Takie kształtowanie cen wynika m.in. z modelu logistycznego firmy i jest uzasadnione ekonomicznie, ponieważ koszty utrzymywania sieci sklepów tradycyjnych wciąż są znacznie wyższe niż utrzymywanie sklepu online.

    


    	Producenci/dystrybutorzy/hurtownicy sprzedający przez system B2B online coraz częściej przyjmują następujące założenia:

      
        	ceny sugerowane na platformie B2B są dostępne dla wszystkich odwiedzających;


        	ceny oferowane w modelach dropshippingowych to sugerowane ceny sprzedaży;


        	ceny na platformach marketplace to sugerowane ceny sprzedaży;


        	klient detaliczny może dokonywać zakupów w cenach detalicznych;


        	klient biznesowy ma dostęp do swojego poziomu cen hurtowych;


        	sprzedaż w serwisach marketplace odbywa się jedynie przez zaufanych partnerów lub pod nową spółką handlową.

      

    

  


  Przykładem firmy skutecznie zarządzającej tak złożoną strategią jest grupa TZMO SA, właściciel marek Bella, Seni Care, Matopat i innych, które w ramach działalności SOHOshop.pl wspieramy w rozwoju technologii i sprzedaży online. W ramach dużej grupy kapitałowej, która zarządza kilkoma markami, występują podmioty dystrybucji hurtowej oraz handlu detalicznego. Tego rodzaju firmy na pewnym etapie rozwoju rozpatrują możliwość wejścia w sprzedaż detaliczną, bo przemawiają za tym solidne argumenty, m.in.:


  
    	posiadamy już sprawną linię logistyczną, dlatego możemy obsługiwać tysiące pojedynczych zamówień detalicznych;


    	ponosimy duże inwestycje na marketing naszych marek, budujemy zaufanie do produktu wśród klientów końcowych;


    	mamy możliwość zwiększenia marży zysku, skracając łańcuch dystrybucji i jednocześnie nie narażając uczestników naszego podstawowego łańcucha dystrybucji na walkę cenową.

  


  Kształtowanie polityki cenowej komplikuje się jeszcze bardziej, gdy w tego rodzaju strukturze występuje dział sprzedaży lub podmiot z tradycyjnym zespołem handlowym. W takiej sytuacji uruchamianie kolejnych kanałów sprzedaży i skracanie łańcucha dystrybucji może kanibalizować pracę zespołu sprzedaży — jednego z kluczowych działów każdej firmy. W związku z tym należy nie tylko zarządzać polityką cenową, ale przede wszystkim zastanowić się nad modelem biznesowym firmy. Idealnym przykładem przedsiębiorstwa, które skutecznie rozwiązało tego rodzaju dylemat, jest TIM SA. Firma skutecznie wprowadziła model hybrydowy, łącząc cele zespołów handlowych z internetowymi kanałami dystrybucji. Jak wspominał prezes TIM SA Krzysztof Folta w rozmowie, którą przeprowadziłem z nim dla „Mensis.pl” w 2017 r., TIM SA jest hybrydą bazującą na dwóch silnikach wzrostu: tradycyjnym (spalinowym), którym jest zespół handlowy, i nowoczesnym (elektrycznym), którym jest e-commerce. Firma przyjęła szereg założeń nie tylko w obszarze kształtowania polityki cenowej, ale także przemodelowania celów zespołu handlowego:


  
    	sugerowane ceny sprzedaży na platformie są dostępne dla wszystkich odwiedzających;


    	klient detaliczny może dokonywać zakupów online w cenach detalicznych;


    	klient biznesowy ma dostęp do swojego poziomu cen hurtowych;


    	klient biznesowy pozyskany przez handlowca jest przypisany do handlowca, który otrzymuje prowizję od obrotów klienta na platformie;


    	handlowiec zmienia swoją rolę oraz cel z obsługującego zamówienia i pozyskującego nowe kontrakty na pozyskującego nowe leady, czyli rejestracje nowych potencjalnych klientów biznesowych na platformie B2B.

  


  W czasach, gdy omnichannel nie dotyczy już wyłącznie sprzedaży detalicznej, a producenci skracają łańcuchy dystrybucji, powyższe przypadki są jedynie zarysem najczęściej spotykanych modeli. Patrząc na zmieniające się rynki B2B i B2C, można zauważyć, że obecnie ceny w strategii omnichannel należy kształtować, mając na uwadze wiele aspektów, w tym pozycję firmy w łańcuchu dostaw, wykorzystywane przez firmę kanały dystrybucji, a także działania otoczenia rynkowego kształtujące politykę cenową całej branży. Warto także pamiętać o cenowej elastyczności popytu, czyli wrażliwości klientów na wzrost cen. Cenowa elastyczność popytu określa, w jaki sposób popyt na dane dobro może się zmieniać wraz ze zmianami cen. W zależności od oferowanych produktów i usług podniesienie poziomu cen, pomimo odejścia części klientów wrażliwych na cenę, wciąż może być najszybszym sposobem na zwiększenie zysku.


  1.9.2. Modele rozliczeniowe online


  Ewoluujące modele rozliczeniowe stały się ważnym elementem całych modeli biznesowych i realizowanych w ich obrębie strategii cenowych. Gdy postrzegana cena produktu jest zbyt wysoka, wówczas obniżanie poziomu cen jest ostatnim ze sposobów na skuteczną zmianę percepcji ceny. W pierwszym kroku należy spróbować zwiększyć postrzeganą wartość produktu lub usługi. W praktyce przyjazny klientowi model rozliczeniowy ma duży wpływ na percepcję ceny danego dobra i ostateczne decyzje zakupowe klientów. Popularne modele rozliczeniowe można podzielić następująco:


  
    	Rozliczenie za przepracowany czas. Przykładem może być ustalona stawka dzienna lub godzinowa np. za kupowane na zewnątrz kompetencje, a następnie rozliczenie zakupionych usług na podstawie raportu z przepracowanych nad zadaniem dni lub godzin. Jest to typowy model rozliczeniowy firm outsourcingowych, wytwórców oprogramowania oraz firm konsultingowych. Time&material wyparł zryczałtowane modele rozliczeń, bo został wymuszony przez coraz popularniejsze zwinne metodyki realizacji projektów.


    	Rozliczenie ryczałtowe. Popularny model rozliczeń w projektach o zamkniętej i ściśle określonej specyfikacji. Fixed price wykorzystywany przez lata w tradycyjnym, kaskadowym podejściu do wytwarzania oprogramowania jest obecnie wypierany przez hybrydowe modele rozliczeniowe.


    	Rozliczenie hybrydowe. Model rozliczeń łączący zryczałtowaną podstawę i wynagrodzenie za czas pracy nad projektem. Model ten jest wykorzystywany np. w SOHOshop.pl przy sprzedaży oprogramowania o ściśle określonej specyfikacji w ramach jednorazowej licencji (ryczałt) i połączony z pracami rozwojowymi i dostosowaniem produktu do specyficznych potrzeb klienta i branży w modelu rozliczeniowym typu time&material. Tego typu rozliczenie jest też często najlepszym kompromisem dla wszystkich stron transakcji, ponieważ pozwala na szybkie dostarczenie MVP (ang. minimum viable product — minimalny opłacalny produkt) w ramach opłaty podstawowej i rozwijanie dedykowanych funkcjonalności w modelu time&material. Hybrydowe modele rozliczeniowe to także łączenie innych opcji rozliczeń: ryczałt + prowizja, abonament + prowizja itp.


    	Rozliczenia abonamentowe i płatne subskrypcje. Model polegający na pobieraniu miesięcznej, kwartalnej lub rocznej opłaty za bieżące korzystanie z usług lub produktów firmy. Prekursorem modeli subskrypcyjnych jest Amazon z usługą Prime. Zgodnie z danymi magazynu „Time” przeciętny posiadacz subskrypcji Amazon Prime wydaje rocznie średnio 2,5 raza więcej na zakupy na platformie Amazon niż użytkownik nieposiadający płatnej subskrypcji.


    	Rozliczenie efektywnościowe lub prowizyjne. Model ten jest oparty na wydajności, opłata naliczana na podstawie uzyskanych wyników. Model prowizyjny jest często stosowany w serwisach typu marketplace, np. wygenerowanie sprzedaży w serwisie Allegro jest związane z zapłatą prowizji za sprzedaż. Modele efektywnościowe cieszą się dużą popularnością także w marketingu afiliacyjnym. Rozliczenia typu CPS (ang. cost per sale) lub CPL (ang. cost per lead) są obecnie pożądane przez reklamodawców.


    	Rozliczenie po zrealizowaniu usługi. Jest typowe w biznesach B2B jako limity zakupowe, kredyty kupieckie czy płatności odroczone, jednak wkracza też coraz częściej na rynek B2C. Przykładem może być usługa PayPo wdrażana w popularnych sklepach internetowych. Kupujący dostaje zamówiony towar, ale płaci po 30 dniach od transakcji. Korzystanie z usług PayPo przy spłacie do 30 dni jest bezpłatne, a po tym czasie płatność można rozłożyć na oprocentowane raty, i tutaj właśnie zaszyty jest model biznesowy tego rodzaju usług.

  


  Wymienione wyżej modele rozliczeniowe mogą przyjmować różne wariacje cenowe (ang. pricing), np.:


  
    	Rozliczenia ryczałtowe lub abonamentowe mogą przyjmować progresywną lub degresywną kalkulację cen zależnie od dostępności lub terminu sprzedaży oferowanych dóbr.

      
        	Rozliczenie abonamentowe zależne od dostępności oferowanego produktu. Przykładem jest usługa ultrakrótkich adresów e-mailowych Hey.com (rysunek 1.9.1). Dwuznakowe adresy e-mailowe w domenie hey.com kosztują 999 dolarów rocznie, trzyznakowe 349 dolarów rocznie, a wszystkie dłuższe nazwy 99 dolarów rocznie.

          [image: Obraz2450.PNG] Rysunek 1.9.1. Zrzut ekranu z cennika firmy Hey.com (źródło: https://hey.com/pricing/)

        


        	Rozliczenie ryczałtowe zależne od terminu podjęcia decyzji zakupowej. Jest często wykorzystywane w sprzedaży szkoleń, gdzie bilety w przedsprzedaży oferowane są taniej niż bilety w regularnej sprzedaży i znacznie taniej niż bilety oferowane tuż przed wydarzeniem (rysunek 1.9.2).

          [image: Obraz2458.PNG] Rysunek 1.9.2. Zrzut ekranu z cennika firmy Sellwise (źródło: https://www.sellwise.pl/machina/)

        

      

    


    	Rozliczenia abonamentowe mogą przyjmować zróżnicowane wartości abonamentu, zależnie od zasobów wykorzystywanych w danym cyklu rozliczeniowym.

      
        	Rozliczenie abonamentowe zależne od zasobów wykorzystanych w danym cyklu rozliczeniowym zyskało na popularności wraz z upowszechnianiem się usług chmurowych (ang. Cloud Computing). Występują w rozwiązaniach IaaS (ang. Infrastructure as a Service) — opłata za wykorzystaną infrastrukturę, np. serwerową, CaaS (ang. Communications as a Service) — opłata za wykorzystane zasoby, np. liczbę obsłużonych połączeń w systemie typu contact center, i PaaS (ang. Platform as a Service) — opłata za wykorzystywaną platformę, np. środowisko programistyczne.


        	Rozliczenia abonamentowe zależne od liczby użytkowników korzystających z usługi. Popularne w rozwiązaniach typu SaaS (ang. Software as a Service), np. w oferowanym przez Google’a oprogramowaniu G Suite lub narzędziu do ewidencjonowania czasu pracy Toggl (rysunek 1.9.3).

          [image: Obraz2471.PNG] Rysunek 1.9.3. Zrzut ekranu z cennika firmy Toggl (źródło: https://toggl.com/track/pricing/)

        

      

    


    	Rozliczenia ryczałtowe lub abonamentowe w modelach biznesowych typu freemium. Cena zero to kluczowy element modelu biznesowego wydawców gier i oprogramowania. Podstawowa wersja produktu lub usługi jest dostępna za darmo, ale korzystanie z zaawansowanych funkcji lub uzyskanie niektórych wirtualnych dóbr wymaga wykupienia wersji premium w ramach jednorazowej opłaty lub abonamentu.

  


  1.9.3. Podsumowanie


  Historie takich marek jak Tiffany — luksusowa biżuteria, która eksperymentowała z wprowadzaniem linii basic dostępnej dla wszystkich, a w efekcie odstraszyła klientów na produkty premium — utwierdzają w przekonaniu, że konkurowanie niższymi cenami to długofalowo strategia zabójcza dla biznesu. Jednocześnie w czasach, gdy wiele decyzji zakupowych wciąż jest opartych na cenie, na znaczeniu zyskują przyjazne dla klientów modele rozliczeniowe, które są nieodłącznym elementem strategii cenowych i nowoczesnych modeli biznesowych.


  1.10. Błędy początkujących e-sprzedawców


  (Piotr Motyl)


  Kiedy się tworzy, a później prowadzi firmę, staje się wciąż przed koniecznością podejmowania decyzji. Dokonywanie wyborów, planowanie działań i ich realizacja to poważne wyzwania każdego e-przedsiębiorcy. Poświęca się im olbrzymią ilość czasu i energii. Dobre decyzje w firmie i życiu mają kluczowe znaczenie — w przypadku firmy mogą całkowicie odmienić jej losy; błędne mogą kompletnie zrujnować życie albo nawet go pozbawić. Dlatego trzeba wiedzieć co nieco o psychologicznych uwarunkowaniach procesu podejmowania decyzji. Warto przytoczyć opinię Leszka Czarneckiego, który w książce Biznes po prostu twierdzi, że nie każdy ma cechy przedsiębiorcy, więc losy biznesu i liczba błędów popełnionych w procesie decyzyjnym często zależą od cech, jakimi charakteryzuje się dana osoba. Determinują one liczbę właściwych decyzji i popełnianych błędów.


  1.10.1. Właściciel firmy jako zagrożenie


  Istnieje wiele cech, na podstawie których można wstępnie stwierdzić, czy dana osoba nadaje się do tego, by prowadzić własne przedsiębiorstwo, czy też powinna wystrzegać się tego rodzaju inicjatyw. Do cech, które mają istotne znaczenie podczas prowadzenia własnej firmy, należą przede wszystkim:


  
    	inicjatywa,


    	kreatywność,


    	wytrwałość w dążeniu do celu,


    	samozaparcie,


    	samodyscyplina,


    	zdolności organizacyjne,


    	zdolności przywódcze,


    	umiejętność podejmowania decyzji,


    	wiara we własne możliwości,


    	silna potrzeba odniesienia sukcesu,


    	dobre zdrowie.

  


  Jeśli masz wiele z wymienionych wyżej cech, to własna firma jest tym, czego potrzebujesz i co może Ci przynieść satysfakcję. Jeśli jednak problemem dla Ciebie jest stworzenie własnego miejsca pracy czy samodzielne kontrolowanie swoich działań lub jeśli charakteryzuje Cię niekonsekwencja w działaniu, to lepiej zrezygnuj z posiadania własnej firmy już teraz i pracuj na etacie. E-przedsiębiorcy, szczególnie ci młodzi, często przeceniają posiadane doświadczenie, możliwości i umiejętności. Poniżej omówię najczęściej popełniane błędy osób rozpoczynających własną działalność w sieci.


  1.10.1.1. Błędny model biznesowy i błędna forma działalności


  Założenie działalności gospodarczej to zdecydowanie najprostsza forma prowadzenia własnego przedsiębiorstwa. Ma ona bardzo wiele zalet. Należy tu wymienić przede wszystkim:


  
    	samodzielność w zakresie podejmowania decyzji — e-przedsiębiorca jest sam sobie szefem, zatem może sam ustalać zarówno czas, jak i zakres swojej aktywności;


    	niskie koszty rozpoczęcia i prowadzenia działalności;


    	proste zasady prowadzenia księgowości — możliwość korzystania z podatkowej księgi przychodów i rozchodów;


    	niskie opodatkowanie po spełnieniu określonych warunków — można korzystać z prostszych i bardziej opłacalnych form opodatkowania, np. opodatkowania ryczałtowego lub podatku liniowego;


    	niskie składki na ubezpieczenia społeczne i zdrowotne, które nie zależą od osiąganych dochodów.

  


  Niestety, młodzi e-przedsiębiorcy zapominają, że taka forma działalności gospodarczej ma też swoje wady. Należy wśród nich wymienić przede wszystkim:


  
    	kosztowne przekształcenie w inną formę działalności w pewnych warunkach (np. w sytuacji, gdy firma ma duże stany magazynowe i chce się przekształcić w spółkę z ograniczoną odpowiedzialnością);


    	brak zainteresowania inwestorów i brak możliwości wejścia na giełdę (działalności jednoosobowej nie można wprowadzić na giełdę);


    	pełną odpowiedzialność e-przedsiębiorcy za wszystkie zobowiązania prowadzonego przez niego przedsiębiorstwa;


    	nienormowany czas pracy (często bywa, że e-przedsiębiorca pracuje zawsze wtedy, kiedy nie śpi).

  


  Dlatego bardzo ważne jest, aby jeszcze zanim przedsiębiorstwo zostanie zarejestrowane, obiektywnie ocenić swoje możliwości i zdecydować, czy jest się w stanie przyjąć na własne barki nowe zobowiązania, które będą nieodłącznie towarzyszyć właścicielowi firmy.


  
    
      
        	
          Ważne: Przed założeniem firmy zawsze skontaktuj się z doradcą podatkowym, który pomoże Ci wybrać odpowiednią formę działalności. Dzięki temu unikniesz niepotrzebnego stresu przy ewentualnym późniejszym przekształcaniu, sprzedaży lub zamknięciu swojego biznesu.

        
      

    
  


  1.10.1.2. Niezbieranie adresów e-mailowych osób odwiedzających serwis i zaniedbywanie listy mailingowej


  Każdy użytkownik, który odwiedza Twoją stronę WWW, jest ważny. Jeśli wróci na tę stronę, jest na wagę złota. Niestety, większość odwiedzających stronę już nigdy do Ciebie nie przyjdzie, bo zapomni, że istniejesz.


  Jak sprawdzić, czy klienci z Twojej listy adresowej reagują na informacje od Ciebie? Przygotuj jakąś niespodziankę — wartościowy prezent do ściągnięcia za darmo — a wtedy zobaczysz, ile procent Twoich subskrybentów ją pobierze, lub poproś użytkowników o przepisanie się na inną listę (podaj dobry powód). Możesz być rozczarowany wynikami, ale przynajmniej będziesz wiedzieć, na czym stoisz.


  Przeczytaj też podrozdział 5.25, z którego dowiesz się więcej o zasadach dobrego e-mail marketingu.


  1.10.1.3. Brak zdefiniowanej strategii kierunku rozwoju firmy — „na razie zarabiam pieniądze gdzie się da, a potem będę planować”


  Prowadzę działalność gospodarczą od 2006 r. i mogę się śmiało przyznać, że przez pierwsze dwa lata firma działała w zasadzie bez żadnej długofalowej strategii, przez co straciłem sporo czasu i pieniędzy. Dopiero w 2008 r., po dziesiątkach mniejszych lub większych kryzysów, gasząc wiele „pożarów”, a po drodze ponosząc ogromne koszty finansowe, zrozumiałem kilka ważnych kwestii.


  Mimo to, realizując od 2000 do 4000 transakcji na miesiąc, a przy tym posiadając w ofercie asortyment z różnych kategorii i wypracowując obroty od 50 do 500 tys. złotych miesięcznie, biznes nadal generował ogromne koszty logistyczne, reklamowe i marketingowe, a zyski i cash flow były mizerne.


  Analizując swój e-biznes, wyciągnąłem następujące wnioski:


  Mając wybór pomiędzy:


  
    	posiadaniem w swojej ofercie ok. 2500 indeksów asortymentowych (od szczoteczek do zębów po klawiatury do komputerów czy wyświetlacze do telefonów) i realizowaniem tysięcy transakcji o niskiej średniej wartości zamówienia i małej marży (10 – 20%)

  


  a


  
    	prowadzeniem biznesu strategicznie, koncentrując się na wąskiej niszy (gdzie można się spodziewać wysokiej marży, wysokiej średniej wartości zamówienia) i generując mniej transakcji, co zapewni większy zysk i niższe koszty logistyki, a przy okazji mniej pracy,


    	zdecydowanie rekomenduję opcję drugą i radzę Ci poświęcić czas na przeanalizowanie kierunku rozwoju Twojego biznesu i sprawdzenie poziomu marży i średnich wartości zamówień, a także kosztów logistyki i zasobów, z jakich korzystasz. U mnie mocną inspiracją do zmiany kierunku i strategii mojego biznesu, a także uruchomienia autorskiego projektu Biznes Ponad Granicami była książka Timothy’ego Ferrissa pt. 4-godzinny tydzień pracy (więcej na ten temat przeczytasz w podrozdziale 8.19).

  


  Jestem zwolennikiem prostych rozwiązań i chciałbym Ci tutaj podać bardzo łatwą metodę na stworzenie sprawdzonej strategii, którą wypracowałem przez lata i która pozwala mi pozyskiwać od 500 do 2000 potencjalnych klientów miesięcznie.


  Kluczowe elementy składające się na skuteczną długofalową strategię to:


  1. Twoja wizja e-biznesu.


  Zapisz odpowiedzi na podane poniżej pytania:


  
    	Czym się zajmujesz? Jakie potrzeby zaspokajasz?


    	Po co istniejesz? Dlaczego robisz to, co robisz?


    	Czym się wyróżniasz na rynku?


    	Gdzie jesteś teraz?


    	Jaki jest Twój ostateczny cel?

  


  2. Taktyka i metody dotarcia do celu.


  Dla mnie po ok. 20 latach działalności handlowej najważniejsze jest wypracowanie taktyk na:


  
    	pozyskanie nowych klientów;


    	utrzymanie i rozwijanie istniejących klientów;


    	stworzenie skutecznego modelu sprzedaży.

  


  3. Umiejętne korzystanie z pracy i zasobów innych.


  Szybciej osiągniesz cel, jeśli będziesz potrafił uczyć się na błędach innych i adaptować efektywne rozwiązania, które oni już stosują.


  Jeśli chodzi o zasoby, mam tu na myśli takie, jak:


  
    	narzędzia i oprogramowanie wspomagające e-biznes;


    	pracownicy, a także firmy współpracujące.

  


  Z powodu ograniczonej ilości miejsca trudno opisać na kilku stronach wszystkie najlepsze taktyki i metody działania, dlatego umożliwiam dostęp do wielu skutecznych materiałów na temat mojej strategii w postaci e-booków i checklist. Przykłady znajdziesz na stronie: https:// www.biznesponadgranicami.pl.


  Krótko mówiąc: brak zapisanej strategii dla Twojego e-biznesu i posiadania skutecznych taktyk wykonania tej strategii mogą stanowić główne powody makabrycznych statystyk, które mówią, że 95% biznesów upada w ciągu pierwszych dziesięciu lat istnienia.


  1.10.1.4. Brak właściwego planowania zadań i celów


  Planowanie w małej firmie bywa często prowadzone bez wcześniejszego przygotowania, jest nieformalne, sporadyczne i nie uwzględnia warunków zewnętrznych. Ponadto przeważnie „opiera się na poradach” przypadkowych znajomych właściciela, których wiedza, kompetencje i doświadczenie są zbyt małe, a często mniejsze niż samego właściciela.


  Istnieje również pogląd, że właściciele małych firm powinni opracowywać różne rodzaje planów w zależności od tego, na jakim etapie rozwoju znajduje się w danym momencie przedsiębiorstwo. Wraz ze wzrostem firmy planowanie staje się coraz bardziej formalne. Sam jestem zwolennikiem prostego, aczkolwiek regularnego planowania.


  Dam Ci przykład zbioru zasad takiego modelu planowania:


  
    	Twórz plan dotyczący tego, jak zrealizować każde zaplanowane zadanie. Zadawaj sobie pytanie: „Jakie kroki/etapy muszę przebyć, aby zrealizować to, co chcę osiągnąć?”.


    	Dyscyplina i systematyczność są możliwe tylko wtedy, gdy wiesz, co dokładnie chcesz robić, jak często i w jakim czasie. Następnie, po wypisaniu wszystkich czynności, które chcesz wykonać, i określeniu, ile czasu potrzebujesz na każdą z tych czynności i jak często w tygodniu/miesiącu chcesz je powtarzać, umieść je w harmonogramie tygodniowym. Czynności te rozłóż równomiernie każdego dnia.


    	Ważne, abyś wyrobił w sobie nawyk planowania i przekonał się, że osiągnięcie tych rzeczy jest dla Ciebie możliwe. Nie chodzi od razu o działanie na wielką skalę. Twoim najważniejszym zadaniem jest osiąganie celów. Na skalę przyjdzie czas. Cierpliwość i determinacja to cechy ludzi sukcesu.


    	Każdego dnia wieczorem weź kartkę i posiłkując się swoim tygodniowym planem, wypisz kolejne zadania i czynności, które chcesz wykonać następnego dnia. Podkreślam: wykonać, a nie tylko zapisać. Dla każdego zadania ustal przybliżone ramy czasowe, koniecznie z zapasem. Jeśli nie uda Ci się zrealizować jakiegoś zadania danego dnia, zrealizuj je dnia następnego. Pamiętaj: chodzi o wyrobienie nawyku — przynosi to potem wymierne efekty.

  


  1.10.1.5. Brak rzetelnego zestawienia kosztów — pułapka zadłużenia


  To zagrożenie wiąże się z naturalną dla przedsiębiorców „optymistyczną” wyceną przyszłości i pojawia się często jako konsekwencja niekorzystnych zmian w otoczeniu lub w samej firmie, zwłaszcza kiedy firma prowadzona jest intuicyjnie, przy zastosowaniu polityki zaniżania i ukrywania dochodów ze względów podatkowych, bez rzetelnej i spójnej rachunkowości. W takim przypadku pogarszająca się sytuacja zmusza przedsiębiorcę do zaciągania kredytów lub pożyczek, co podnosi koszty działalności; z kolei wyższe koszty pogarszają kondycję firmy i wymuszają dalsze zadłużanie się. Prowadzi to tylko do zaciskania się „pętli”, aż do upadłości firmy. Przebieg tego procesu jest bardzo przykry, a czasem wręcz dramatyczny dla właściciela: jeśli prowadzi imienną działalność gospodarczą, odpowiada za długi firmy całym swoim majątkiem.


  Jak wyjść z pętli długu?


  
    	Poinformuj wierzycieli o swoich opóźnieniach w regulowaniu zobowiązań — możesz uzyskać kilkumiesięczną karencję w spłacie zobowiązań. Wierzycielom zależy na spłacie i wolą dostawać małe kwoty, niż nie dostawać niczego. Ważne, abyś regularnie spłacał ustaloną kwotę.


    	Jeżeli nie starcza Ci pieniędzy na całą ratę kredytu, na bieżąco planuj, jak szybko zwiększyć zysk w firmie, lub poprzesuwaj płatności tak, by raty do banku spłacać w terminie, inaczej zostaniesz zgłoszony do BIK-u (Biuro Informacji Kredytowej), co poskutkuje obniżeniem lub utratą zdolności kredytowej.


    	Zaplanowane oszczędzanie przynosi o wiele lepsze efekty niż odkładanie pieniędzy, które zostaną Ci pod koniec miesiąca.


    	Nie wydawaj wszystkich pieniędzy na spłatę rat kredytu — zawsze zostawiaj jakieś oszczędności na nieprzewidziane wydatki, np. w razie choroby.


    	Stwórz plan, jak możesz zredukować koszty w firmie.


    	Unikaj złych długów — takich, które po zakończeniu spłaty nie powiększają Twojego majątku.


    	Weź odpowiedzialność za swoje długi i nie ukrywaj się przed dostawcami — z doświadczenia wiem, że każdy dostawca będzie wolał, byś spłacał powoli, niż całkiem zbankrutował.


    	Nie spłacaj długów pożyczką hipoteczną, bo możesz stracić mieszkanie, gdy źle rozdysponujesz pieniądze.


    	Nie dopuść do sytuacji, w której lęk całkowicie sparaliżuje Twoje działania — szukaj rady możliwie najwcześniej, kiedy tylko pojawią się problemy.

  


  1.10.1.6. Zbyt wiele pomysłów — klątwa młodego e-przedsiębiorcy


  Wielu energicznych, mało realistycznie myślących e-przedsiębiorców jest przez długi czas nękanych przez „klątwę młodego e-przedsiębiorcy”. Mówiąc wprost: chodzi tu o zbyt wiele pomysłów na minutę przy jednoczesnym braku ustalenia kierunku działania. To zupełnie tak, jakby na statku stał kapitan i wołał do załogi: „Płyńmy pełną parą we wszystkich kierunkach”. Gdy z perspektywy czasu patrzę na działania swoje i wielu moich znajomych e-przedsiębiorców, widzę, że i nas to nie ominęło.


  Jeśli miałeś kiedyś podobne rozterki i natłok pomysłów, przekażę Ci prosty sposób na uniknięcie tej klątwy:


  
    	Weź kartkę.


    	Wypisz wszystkie pomysły, jakie chcesz zrealizować. Zapisz je kolejno, jeden po drugim.


    	Przy każdym pomyśle napisz z prawej strony, ile jest on wart w gotówce.


    	Obok napisz, ile dni potrzeba na wykonanie tego zadania.


    	Wybierz spośród pomysłów pięć, które da się zrealizować najszybciej i które przyniosą natychmiastowy zysk. Zhierarchizuj je, nadając im priorytety od 1 do 5 (najkrótszy czas to priorytet 1).


    	Przepisz je na nowej kartce i powieś sobie tę notatkę na wysokości oczu w miejscu pracy.

  


  Ten sposób stosuję od lat i świetnie się sprawdza, gdy mam zbyt dużo pomysłów na biznes. Błyskawicznie krystalizuje cel i nadaje mi odpowiedni kierunek działania.


  1.10.1.7. Zatrudniaj wolno, zwalniaj szybko


  Błędy w zatrudnianiu zdarzają się każdemu, nawet doświadczonym menedżerom. Nie każdy za to potrafi szybko naprawiać takie błędy. By zachować wysokie morale zespołu, czasami trzeba prędko zdecydować się na zwolnienie pracownika, który ma zły wpływ na innych. W mojej firmie przez sześć lat jej istnienia sam kilka razy zbyt długo zwlekałem z decyzją zwolnienia pracownika — w jednym przypadku spowodowało to zgłoszenie sprawy do prokuratury.


  Po tych bolesnych doświadczeniach i po konsultacjach z wieloma osobami zajmującymi się kadrami nauczyłem się prostej zasady: decyzję o zwolnieniu pracownika należy podjąć szybko. Mniej więcej raz na trzy miesiące weryfikuję jakość pracy zatrudnionego i jeśli na tej podstawie i po ocenie nastawienia pracownika mam negatywne odczucie, zadaję sobie jeszcze pytanie: „Czy zatrudniłbym ponownie tę osobę, wiedząc o jej pracy to, co wiem teraz?”. Jeśli odpowiedź brzmi: „Nie”, decyduję się na jak najszybsze zakończenie współpracy.


  Niektórym osobom takie podejście może się wydawać bardzo restrykcyjne, jednak gdy zdadzą sobie sprawę z tego, że nieefektywny pracownik może spowalniać cały zespół i narażać firmę na straty, decyzja staje się w pełni uzasadniona. (Doprecyzuję, że zupełnie inną wartość ma pracownik bez umiejętności, ale chcący się uczyć, a inną pracownik bez odpowiedniego podejścia do pracy i bez umiejętności. Pracownik bez odpowiedniej postawy i chęci do pracy blokuje ponadto miejsce innym osobom, które mogłyby się rozwijać w firmie. Ocena jest zatem jednoznaczna).


  1.10.1.8. Bądź złotą rączką — brak delegowania


  Delegowanie kompetencji i obowiązków bywa trudne, zwłaszcza dla perfekcjonistów. Przyznam, że mimo uczestniczenia w wielu kursach dla menedżerów i odbycia licznych szkoleń czasem łapię się na tym, że jeszcze sporo rzeczy robię sam, zamiast je delegować. Warto pamiętać, że w zasady doskonałego lidera wpisana jest umiejętność dzielenia się władzą, a delegowanie zadań stanowi podstawę skutecznego zarządzania organizacją.


  Nierozwijanie umiejętności delegowania zadań prowadzi do nieefektywnego wykorzystania swojego czasu i spowalnia rozwój firmy. Dodatkowo odbierasz zespołowi szansę, by rozwijał swoje kompetencje.


  Zasady delegowania:


  
    	Poznaj możliwości, jakie daje delegowanie.


    	Bądź pokorny i zaufaj ludziom.


    	Deleguj wszystko, co inni mogą zrobić lepiej od Ciebie.


    	Będąc liderem, sam szukaj nowych liderów.


    	Motywuj pracowników poprzez przekazywanie im nowych kompetencji i obowiązków.


    	Ustal zasady raportowania i kontroluj wykonywanie zadań.


    	Bierz odpowiedzialność za planowanie i realizację ustalonego planu.

  


  Na koniec pamiętaj, że w ostatecznym rozrachunku to Ty odpowiadasz za efekty pracy swoich podwładnych. Delegowanie zadań rodzi czasem pokusę, aby na barki pracowników całkowicie przenieść odpowiedzialność (szczególnie gdy pojawiają się kłopoty). Pamiętaj jednak: dobry lider nigdy nie ucieka przed odpowiedzialnością — to właśnie dzięki odpowiedzialności jesteś (lub stajesz się) liderem.


  1.10.1.9. Z motyką na słońce — nierealne cele


  Prawie wszyscy e-przedsiębiorcy odczuwają głód sukcesu, a dążenie do dużych osiągnięć prowadzi czasem do podejmowania się zadań wielokrotnie przerastających ich możliwości. Niektórzy e-przedsiębiorcy postępują tak świadomie, kierując się zasadą nadmiaru, tzn.: „Jeżeli zaplanuję dziesięć razy więcej, niż mogę zrobić, to osiągnę przynajmniej dwa lub trzy razy tyle, ile można”.


  Nieosiągalne cele mogą demotywować.


  Podnosząc swoim pracownikom poprzeczkę za wysoko, na pewno ich demotywujesz. Za najskuteczniejszą metodę wyznaczania celów uważa się zasadę SMART, zgodnie z którą cele powinny być:


  
    	Szczegółowe — zamiast sformułowania „jak najwięcej” wyznacz pracownikom cel oferowania klientom w najbliższym miesiącu sprzedaży konkretnego produktu.


    	Mierzalne — zamiast „jak najwięcej” wyznacz cel „50 sztuk”.


    	Ambitne — najprościej mówiąc: cele, które wyznaczasz, nie mogą być ani zbyt proste do osiągnięcia, ani nierealne. Ambitne zadanie wpływa pozytywnie na rozwój pracownika.


    	Realistyczne — czyli ambitne, ale w zasięgu kwalifikacji pracownika.


    	Terminowe — pracownik powinien wiedzieć, jaki cel ma osiągnąć na koniec dnia, tygodnia i miesiąca.

  


  Wspólne określanie celów w zespole motywuje.


  Gdy tylko masz taką możliwość, usiądź razem ze swoim zespołem i wspólnie ustalcie cele. Warto pozwolić pracownikom współdecydować — poczują się bardziej odpowiedzialni, będą lepiej realizować zadania i osobiście zaangażują się w rozwój firmy. Wyjątkiem są sytuacje kryzysowe, kiedy trzeba szybko zareagować, zanalizować fakty i wybrać najlepsze rozwiązanie.


  1.11. Finansowanie e-biznesu


  (Piotr Dywański)


  Podobno dobry pomysł na biznes sfinansuje się sam, trzeba mu tylko pomóc trafić do odpowiednich ludzi oraz wstrzelić się w dobry moment, a przede wszystkim wyciągnąć ten pomysł z szuflady. Jednak nie chodzi tylko o pozyskanie „żywej gotówki”.


  Na różnych etapach prowadzenia biznesu możesz potrzebować finansowania. Najczęściej potrzeba taka pojawia się przy jego uruchamianiu, ale może wystąpić także później: kiedy będziesz chciał wykonać kolejny krok w jego rozwoju albo — przeciwnie — gdy pojawią się problemy, których rozwiązanie będzie wymagało pozyskania kapitału. Pieniądze można pozyskać na wiele sposobów, choć wsparcie dla firmy nie zawsze ma wymiar tylko finansowy i nieraz ważną rolę odgrywa doradztwo (mentoring), szkolenia czy kontakty biznesowe otwierające drzwi do potencjalnych inwestorów. Poniżej wskażę najczęstsze sposoby finansowania e-biznesu, a Ty ocenisz, który z nich będzie optymalny w Twojej sytuacji.


  1.11.1. Kluczowe pytania na początek


  Jeśli oferujesz już swoje produkty lub usługi na rynku e-commerce’owym, choć może jeszcze nie zdecydowałeś się na zarejestrowanie działalności gospodarczej, to zapewne doskonale rozumiesz relację kupujący – sprzedający i nieraz próbowałeś „wejść w buty” Twojego klienta. Zachęcam zatem, abyś spojrzał na finansowanie Twojego biznesu jak na rynek e-sprzedaży; inaczej mówiąc: jeśli chcesz pozyskać kapitał, to bądź świadomym klientem, który jest w stanie określić, czego potrzebuje, zna swoją sytuację finansową oraz posiada wiedzę o tym, gdzie szukać wsparcia, a także potrafi zastosować kryteria wyszukiwania. Możliwe, że będziesz musiał posiadać wkład własny, natomiast sprzedający zaoferuje Ci kapitał (produkt lub usługę), oceniając i przyjmując lub odrzucając Twoją ofertę (pomysł i niejednokrotnie „dobry” biznesplan), a Ty będziesz musiał przygotować się do rozmów i zastosować do reguł pozyskania środków.


  Od czego warto zacząć? Jeśli chcesz pozyskać wsparcie, musisz odpowiedzieć sobie na siedem kluczowych pytań:


  
    	Czy prowadzę już firmę, czy dopiero planuję jej otwarcie?


    	O co chcę się ubiegać (jakiej wysokości środki)?


    	Czy chcę uzyskać wsparcie zwrotne, czy tylko bezzwrotne?


    	Na co chcę przeznaczyć wsparcie (środki)?


    	Gdzie prowadzę (planuję prowadzić) działalność firmy?


    	W jakim miejscu planuję inwestycję?


    	Do kiedy chcę pozyskać środki — kiedy muszę rozpocząć przedsięwzięcie (inwestycję)?

  


  Jeśli przygotujesz odpowiedzi na powyższe pytania, zyskasz nie tylko czas na szukanie odpowiedniej dla siebie formy finansowania, ale również zaoszczędzisz własne pieniądze, zwłaszcza jeśli zamierzasz korzystać ze wsparcia doradców (firm) oferujących usługi w tym zakresie.


  1.11.2. Gdzie szukać informacji o możliwościach finansowania


  O ile istnieją porównywarki cen, jak Ceneo czy Skąpiec, o tyle nie spotkałem się z porównywarką filtrującą wszystkie zróżnicowane i złożone możliwości pozyskania finansowania, która ułatwiłaby wybranie najlepszego sposobu (a szkoda, bo mógłby to być ciekawy pomysł na e-biznes).


  Zapoznaj się z wymienionymi poniżej i krótko opisanymi możliwości finansowania, a następnie skorzystaj z zasobów („wyszukiwarek”) podmiotów bezpośrednio udzielających wsparcia, czyli infolinii i doradców w oddziałach banków, funduszy inwestycyjnych i pożyczkowych, platform crowdfundingowych czy punktów informacyjnych programów unijnych oraz urzędów pracy. Przydatne linki znajdziesz dalej w tym rozdziale.


  Inną możliwością jest dotarcie do informacji dostępnych w serwisach internetowych firm specjalizujących się w pisaniu wniosków o dofinansowanie. Wykorzystując kontakty networkingowe, możesz dotrzeć do funduszy inwestycyjnych oraz do polecanych specjalistów, którzy mają już potwierdzone referencje w pozyskiwaniu środków. Polecam (nie tylko w przypadku funduszy unijnych) przejrzeć harmonogram naborów konkursów (rund, wniosków) w ramach poszczególnych programów i sprawdzić, kiedy jest planowany interesujący Cię konkurs oraz kto go będzie przeprowadzał, lub zapisać się do newslettera, który „przypomni o terminie”, ale przede wszystkim śledzić stronę WWW ogłaszającego, gdy będzie się zbliżał termin naboru.


  1.11.3. Kryteria pozyskania środków


  Kiedy już dotrzesz do konkretnego funduszu inwestycyjnego, programu, konkursu, naboru, platformy łączącej biznes z inwestorami, będziesz musiał zweryfikować swoją sytuację (pomysł, zasoby) z zasadami przyznawania wsparcia, czy to komercyjnego, czy publicznego. Zasady te wymieniam w tabeli 1.11.1.


  Gdy poznasz kryteria udzielania wsparcia, zaoszczędzisz czas i energię nie tylko swoją, ale również Twojego zespołu, poza tym ułatwi Ci to precyzyjne wskazanie kierunku działań i priorytetowych dla Ciebie opcji finansowania. Będziesz mógł również lepiej się przygotować do oceny formalnej i merytorycznej wniosku prowadzonej przez instytucje, firmy, operatorów inwestujących środki w Twój pomysł. Niejednokrotnie podejmiesz również decyzję, że trzeba szukać innej możliwości, bo nie spełniasz wszystkich lub części kryteriów lub oferowana wysokość wsparcia jest niewystarczająca na realizację Twojego pomysłu.


  Tabela 1.11.1. Wybrane kryteria oceny i ubiegania się o wsparcie finansowe (źródło: opracowanie własne)


  
    
      
        	
          Kryteria szczegółowe na start — różne dla różnych programów

        

        	
          Kryteria szczegółowe na rozwój — różne dla różnych form wsparcia

        
      


      
        	
          Innowacyjność pomysłu (produktu, usługi) — potencjał rozwoju firmy


          Sytuacja w branży docelowej planowanej firmy (ryzyka i prognozy)


          Zasoby materialne i niematerialne


          Etap rozwoju produktu/usługi


          Status na rynku pracy (osoby bezrobotne, nieaktywne zawodowo, przewidziane do zwolnienia lub zagrożone zwolnieniem z pracy, w trakcie wypowiedzenia umowy, tracące pracę z przyczyn nieleżących po stronie pracownika, zatrudnione na umowach krótkoterminowych oraz pracujące w ramach umów cywilno-prawnych o niskich dochodach, repatrianci, imigranci). Kryteria dodatkowe: wiek, płeć, niepełnosprawność, wykształcenie, miejsce zamieszkania — liczba mieszkańców


          Zabezpieczenie wsparcia


          Gotowość do oddania udziałów w firmie


          Termin realizacji projektu


          Forma prawna planowanego przedsięwzięcia


          Wkład własny


          Okres nieprowadzenia wcześniej działalności

        

        	
          Przygotowanie do rozmów (biznesplan, w tym prognoza sprzedaży, skalowalność, posiadane doświadczenie w realizacji tego typu projektów, zasoby materialne i niematerialne)


          Branża (ranking, rekomendacje dotyczące ryzyka)


          Wielkość przedsiębiorstwa (mikro, MŚP, duże przedsiębiorstwo)


          Innowacyjność produktowa, organizacyjna, procesowa w organizacji, regionalna lub globalna


          Wysokość uzyskanej pomocy de minimis (brak wykluczenia o ubieganie się o pomoc)


          Forma prawna


          PKD firmy


          Sytuacja finansowa (bilans/sprawozdanie) — posiadany kapitał na wkład własny


          Etap rozwoju pomysłu/projektu


          Gotowość do oddania udziałów w firmie


          Posiadane własne środki finansowe


          Zasoby materialne i niematerialne


          Niezaleganie z daninami na rzecz państwa (np. ZUS, US)


          Historia kredytowa/brak wpisu do KRD


          Długość funkcjonowania na rynku


          Możliwość realizacji projektu w partnerstwie (spełnienie kryteriów partnera, w tym międzynarodowego)


          Referencje — polecenia

        
      

    
  


  1.11.4. Najpopularniejsze formy finansowania biznesu


  Na obecny moment można powiedzieć, że mamy do dyspozycji następujące formy finansowania e-biznesu:


  
    	własne oszczędności;


    	pożyczki od rodziny;


    	możliwość wprowadzenia wspólnika;


    	crowdfunding;


    	rynek kapitałowy, w tym:

      
        	wsparcie oferowane przez anioły biznesu,


        	fundusze venture capital (VC),


        	finansowanie udziałowe,


        	finansowanie przez emisję akcji,


        	pozyskiwanie kapitału w ramach Initial Coin Offering (ICO), czyli emisja tokenów bazująca na technologii blockchain;

      

    


    	kredyty bankowe dla firm;


    	środki finansowe bezzwrotne i zwrotne w ramach funduszy Unii Europejskiej (programy i inicjatywy ogólnopolskie i regionalne), również z przeznaczeniem na szkolenia, studia podyplomowe i usługi doradcze;


    	dotacje z urzędów pracy (UP);


    	leasing.

  


  Przyjrzyjmy się poszczególnym opcjom, wskazując kluczowe elementy.


  O środkach własnych można powiedzieć jedno: musisz je posiadać, jeśli myślisz o własnym biznesie z przeznaczeniem czy to na inwestycje, czy bieżące wydatki. W dofinansowaniach obligatoryjnie będziesz musiał posiadać środki własne (najczęściej między 10% a 60% wartości inwestycji). Najzdrowszym pomysłem jest posiadanie poduszki finansowej i nieinwestowanie niemal całego kapitału w biznes. Praktyką powszechną jest model własne środki + inne formy (inni inwestorzy, dotacje, pożyczki), do czego zachęcam.


  Jeśli myślisz o pożyczce od rodziny, oceń, jak może to wpłynąć na relacje, i ustal warunki jej uzyskania oraz spłaty, najlepiej na piśmie. Jeśli trzeba, nie zapomnij o formalnościach w urzędzie skarbowym. Zazwyczaj jest to najtańsza i niemal nieograniczona forma pozyskania pieniędzy z zewnątrz i bardzo często wiąże się również z możliwością wprowadzenia wspólnika. Pamiętaj, że w tym przypadku ważna jest forma prawna firmy i zapisy umowy spółki o wkładzie wspólnika, podziale udziałów i zysku, decyzyjności i odpowiedzialności, bo weryfikacja zasad funkcjonowania spółki nastąpi na pewno szybko, co najmniej w dwóch sytuacjach: spadku sprzedaży, a jeszcze bardziej przy nieoczekiwanym wzroście dochodów i wspólnej decyzji o inwestowaniu czy konsumowaniu. Warto śledzić również kolejne możliwości pozyskania wspólnika i kapitału związane z planowanym wdrożeniem nowej formy prawnej — prostej spółki akcyjnej (PSA).


  Crowdfunding na pewno umożliwia zwiększenie zasięgu Twojego pomysłu do szerszej grupy inwestorów, bo zainwestować w Twój biznes może społeczność globalna, tak jak przy Kickstarterze, lub Twoi rodacy, jak w przypadku PolakPotrafi.pl czy Wspieram.to. Każdy może ocenić Twój pomysł i przekazać na jego realizację nawet nieduże kwoty, pozyskując w zamian nagrody albo udziały (crowdfunding udziałowy). Jeśli chodzi o wysokość wsparcia, to można uzyskać nawet kilka milionów złotych czy euro. Szczegóły rozwiązań znajdziesz w rozdziałach 1.12 i 1.13.


  Rynek kapitałowy jest kategorią pojemną i stale rozwijającą się poprzez pojawianie się nowych możliwości. Finansowanie możesz uzyskać, wykorzystując networking i nawiązując współpracę z grupami tzw. aniołów biznesu (np. http://www.hedgehogfund.pl/) czy bezpośrednio z aniołami biznesu, czyli osobami fizycznymi, które zazwyczaj zainwestują w biznes od kilkunastu do kilkuset tysięcy euro, jeśli uznają go za perspektywiczny. Będziesz jednak musiał przejść przez negocjacje i uzgodnienie podziału udziałów. Jeszcze bardziej rozbudowane rozmowy, poparte twardymi danymi i wymagające od Ciebie przygotowania się do „sprzedaży pomysłu”, wskazania jego skalowalności oraz perspektywy zaistnienia na szerszym rynku, będziesz prowadził z funduszami inwestycyjnymi typu venture capital. W zamian możesz uzyskać finansowanie w wysokości od kilkudziesięciu tysięcy euro do kilku milionów euro. Fundusze VC liczą jednak, że za kilka lat osiągną wyraźny (najlepiej kilkakrotny) zwrot zainwestowanego kapitału, dlatego będą chciały mieć realny wpływ na zarządzanie firmą (udziały zarówno mniejszościowe, jak i większościowe) i szybko wdrożyć produkt na globalnym rynku. Fundusze będą rozmawiać ze startupami będącymi na różnych etapach realizacji, preferując jednak te, które mają kompetentny zespół realizujący, stworzony model biznesowy, już niemal gotowy produkt (prototyp) i nakreśloną ścieżkę jego wprowadzenia na rynek z realnymi prognozami finansowymi, w tym wzrostem sprzedaży. Stwórz zatem werbalną prezentację pomysłu (tzw. pitch) już podczas pierwszego spotkania, bo wypadniesz niewiarygodnie i stracisz szansę na finansowanie. Fundusze VC inwestują w projekty z potencjałem globalnym lub regionalnym, specjalizując się nieraz w wybranych branżach. Zresztą sam zobacz ofertę niektórych VC na ich stronach internetowych: http://gpventures.pl/, https://speedupgroup.com/pl/, https://www.blackpearls.vc/, https://www.onlineventure.pl/, http://evf.com.pl/pl/.


  Zanim zaczniesz prowadzić rozmowy z funduszami, warto również skorzystać ze wsparcia, które oferuje tzw. ekosystem zbudowany wokół startupów. Na przykład miejscem prezentacji pomysłów (Start-up Challenge) oraz wymiany doświadczeń i łączenia startupów z biznesem są cykliczne European Tech and Start-up Days (https://www.estartupdays.eu/pl/) w Katowicach. Warto też zajrzeć na strony podmiotów wspierających środowisko startupów w Polsce, np. https://www.home.startuppoland.org/, czy do serwisu pod patronatem Polskiego Funduszu Rozwoju (https://startup.pfr.pl/pl/). Od kilku lat inicjowana jest współpraca biznesu komercyjnego (VC) z podmiotami dysponującymi środkami publicznymi, w tym UE.


  Możesz też skorzystać z innych form finansowania, choć nieco mniej popularnych, bo skierowanych do wybranych podmiotów czy branż. Poznaj ich zalety, wady oraz warunki finansowania, które znajdziesz w rozdziale 1.15 o finansowaniu przez emisję akcji (także w ramach IPO i wejścia na giełdę), a także we wspomnianym już rozdziale 1.13 o finansowaniu udziałowym (equity crowdfunding), niezwiązanym z konkretnym projektem (produktem), jak w przypadku klasycznego crowdfundingu. Można jeszcze wspomnieć o nieco kontrowersyjnym pozyskiwaniu środków z wykorzystaniem kryptowalut, które dotychczas w większości okazały się jednak nietrafione, lub o tokenizacji swojej firmy (rozdział 1.14). Nowe rozwiązania zazwyczaj borykają się z problemem braku prawodawstwa.


  Banki oferują kredyty, których oprocentowanie w okresach kryzysowych (jak pandemia w 2020 r.) może znacząco spaść, co dodatkowo zachęca do zaciągania zobowiązań. Przygotuj się jednak do przedstawienia biznesplanu i negocjacji warunków, które trzeba porównać w kilku instytucjach, w tym w Twoim banku prywatnym, bo tam możesz uzyskać lepszą ofertę i nie zawsze chodzi tylko o wysokość raty kredytu. Zazwyczaj młode firmy lub te na starcie muszą ponieść wyższe koszty zwrócenia pożyczonego kapitału. Jest to na pewno mniej biurokratyczna forma pozyskania środków niż w przypadku projektów UE, jednakże zwrotna. Bank weźmie również pod uwagę Twoją sytuację finansową, okres prowadzenia firmy i możliwości regularnej spłaty rat oraz formy wniesienia zabezpieczenia, zwłaszcza jeśli w grę będą wchodziły kredyty o wartości kilkuset tysięcy złotych. Zatem możliwe, że dla nowych firm środki finansowe będą trudniej dostępne, a koszt pożyczenia kapitału będzie wyższy.


  Możesz też korzystać ze środków publicznych, w tym ze środków unijnych zarówno na start biznesu, jak i jego rozwój. Ich dostępność zmienia się dynamicznie, dlatego zawsze sprawdzaj aktualne projekty, dostępne możliwości oraz wymagane warunki. A warto trzymać rękę na pulsie, bo pojawiające się dotacje są bezzwrotne, a pożyczki to często rozwiązanie najtańsze na rynku, z oprocentowaniem wynoszącym dużo poniżej 1%.


  Co zatem mogę polecić Twojej uwadze (przynajmniej w chwili składania tego rozdziału do druku)? Jeśli dopiero startujesz z biznesem, sprawdź dostępne środki w ramach szesnastu regionalnych programów operacyjnych (RPO), skierowane do osób bezrobotnych, nieaktywnych zawodowo i np. w okresie wypowiedzenia lub tracących pracę z powodów leżących po stronie pracodawcy, a niekiedy osób o niskich dochodach lub pracujących na umowy cywilno-prawne. Możesz uzyskać bezzwrotne finansowanie do sześciokrotnej wysokości przeciętnego wynagrodzenia (realnie między 23 a 28 tys. złotych) oraz tzw. wsparcie pomostowe na bieżące funkcjonowanie firmy na 6 lub 12 miesięcy w wysokości kolejnych kilku lub kilkunastu tysięcy złotych. Wysokość wsparcia zapewne nie pozwoli na realizację dużego przedsięwzięcia, ale stanowi dobre uzupełnienie środków własnych dla kogoś, kto chce uruchomić swój pierwszy e-sklep na niedużą skalę. Podobnej wysokości środki mogą uzyskać osoby bezrobotne w urzędach pracy również w formie dotacji, a realny czas ich przyznania od zakończenia naboru to nieco ponad miesiąc, czyli krócej niż w projektach UE. Kwoty finansowania nawet do 100 tys. złotych (zazwyczaj 60 – 80 tys. złotych) dostępne są w ramach środków UE i projektów realizowanych przez Lokalne Grupy Działania, ale skierowane do mieszkańców mniejszych miast i wsi. Jeśli Twój e-biznes już funkcjonuje minimum rok i wiąże się ze stworzeniem miejsc pracy, możesz uzyskać dotację do 300 tys. złotych.


  Jeśli potrzebujesz kapitału nisko oprocentowanego, sprawdź pożyczkę na start firmy, np. w ramach programu „Pierwszy biznes — Wsparcie w starcie” — II etap, której wysokość wynosi ponad 100 tys. złotych przy oprocentowaniu 0,01% – 0,03% w skali roku oraz siedmioletnim okresie spłaty, a także możliwości karencji w spłacie kapitału do jednego roku. Niemal równie atrakcyjne warunki oprocentowania i spłaty kapitału znajdziesz w instrumentach finansowych dostępnych w ramach RPO, za to z możliwością uzyskania kwot rzędu kilkuset tysięcy złotych. Nie trać jednak czasu na samodzielne szukanie informacji o projektach, najlepiej skorzystaj z pomocy punktów informacyjnych RPO dla danego województwa (np.: https:// rpo.slaskie.pl/, http://www.rpo.lodzkie.pl/, https://www.funduszedlamazowsza.eu/), w których powinieneś otrzymać kontakty do instytucji (operatorów) wsparcia.


  Prowadzisz już e-biznes w większej skali? Szukasz wsparcia jako startup? Sprawdź możliwości finansowania w ramach RPO, pytając najczęściej o środki na innowacje. Zapytaj również o wsparcie w punktach informacyjnych obsługujących Program Operacyjny Polska Wschodnia (https://popw.parp.gov.pl) czy Program Operacyjny Inteligentny Rozwój (https:// www.poir.gov.pl). Przedstaw krótko pomysł, cel, na jaki chcesz pozyskać środki, i zapytaj o kontakty do operatorów oraz planowane terminy konkursów (harmonogramy naborów). Tak będzie najszybciej, ale możesz również wykorzystać wyszukiwarkę dostępną na http:// www.funduszeeuropejskie.gov.pl. Miejscem, gdzie znajdziesz informacje przede wszystkim o wsparciu finansowym (narzędziach zwrotnych i bezzwrotnych), ale również doradczym skierowanym zarówno do startupów, MŚP, dużych firm, jak i podmiotów zagranicznych, jest portal PFR (https://pfr.pl/). Możesz też od razu w łatwy sposób zobaczyć ogłaszane nabory w ramach wymienionych programów, np. w ramach funduszu bValue skierowanego również do branży e-commerce’owej i projektów na wczesnym etapie rozwoju.


  Zatrudniasz pracowników albo prowadzisz firmę jako samozatrudniony i szukasz wsparcia na szkolenia i studia podyplomowe? Sprawdź ofertę w ramach tzw. podmiotowego systemu finansowania i bazy usług rozwojowych (https://uslugirozwojowe.parp.gov.pl/). Poszukaj również projektów szkoleniowych w ramach RPO skierowanych do osób pozostających bez pracy, ale chcących podnieść swoje kwalifikacje z własnej inicjatywy (w tym pracujących). W urzędach pracy w ramach szkoleń indywidualnych dla bezrobotnych czy Krajowego Funduszu Szkoleniowego wspierającego pracodawców również można nabyć dodatkowe kwalifikacje.


  Jeśli nie możesz lub nie chcesz kupować od razu za gotówkę środka trwałego (np.: samochodu, sprzętu komputerowego czy fotograficznego), warto, abyś rozważył leasing w różnych odmianach, w tym zdobywający popularność wynajem długoterminowy, zwłaszcza pojazdu. Jest to forma finansowania, w której leasingodawca (finansujący) kupuje wybrany przez Ciebie środek trwały i oddaje Ci go w użytkowanie. Na koniec umowy będziesz mógł, ale nie musisz, stać się właścicielem tego środka. Nie musisz zatem płacić całej kwoty, tylko opłatę wstępną i comiesięczną ratę leasingową, a na koniec ewentualną ratę wykupu. Jest to forma często tańsza niż kredyt, jednak warto poznać warunki leasingu (m.in.: opłaty za udzielenie, wysokość raty, ubezpieczenie od straty finansowej, czyli tzw. GAP, w racie lub osobno), bo mogą się bardzo różnić, nawet tak, że będziesz musiał zapłacić kilka procent więcej u poszczególnych operatorów. Zapytaj jednak o łączny koszt leasingu (wszystkie opłaty) i sprawdź koniecznie ofertę w swoim banku, a następnie negocjuj. Jeżeli leasingu udziela instytucja powiązana finansowo z leasingodawcą, warunki mogą być atrakcyjniejsze (opłata na poziomie 100% – 102% zamiast 103% –108%). Jeśli nie będziesz płacił rat, to przedmiot leasingu zostanie Ci zapewne zabrany. Pamiętaj jednak, że jeśli leasingodawca upadnie, to przedmiot leasingu nie będzie Twoją własnością, jeśli go nie wykupisz przed tym zdarzeniem.


  Poznałeś najbardziej typowe i mniej oczywiste sposoby finansowania dla Twoich potencjalnych projektów. Pamiętaj, że jeśli chcesz być efektywny w ich pozyskaniu, powinieneś odpowiedzieć sobie na kilka kluczowych pytań przedstawionych na wstępie tego rozdziału oraz poznać zasady, według których środki są dostępne. Jeśli odpowiednio się przygotujesz i zrobisz to metodycznie i strategicznie, nie tylko znacząco zwiększysz szansę na uzyskanie finansowania, ale przede wszystkim otrzymany kapitał stanie się skuteczną dźwignią dla Twoich biznesowych działań.


  1.12. Crowdfunding — finansowanie i testowanie w jednym


  (Jakub Sobczak)


  Czy zastanawiałeś się, jak sprawdzić swój pomysł i dopasować go do osób potencjalnie nim zainteresowanych? Odpowiedzią na to pytanie może być crowdfunding, czyli finansowanie społecznościowe. Jeżeli ten termin jest Ci obcy, mam nadzieję, że niniejszy podrozdział rozwieje Twoje wątpliwości.


  1.12.1. Czym właściwie jest crowdfunding?


  Definicji crowdfundingu jest mnóstwo, niemniej w dużym skrócie zjawisko to polega na współtworzeniu danego przedsięwzięcia przez pomysłodawcę i grupę osób — społeczność. W ramach takiej współpracy społeczność nie tylko pomaga ulepszyć projekt, podpowiadając na każdym jego etapie, ale także wpłaca pieniądze pozwalające na jego realizację. Dzięki temu zamiast jednego inwestora, który przekazałby Ci wysoką, jednorazową kwotę, pozyskujesz setki, tysiące wsparć od osób zainteresowanych Twoim pomysłem (rysunek 1.12.1). Przekazują oni nie tylko pieniądze (średnia pojedyncza wpłata w Polsce to ok. 100 zł), ale również bezcenną wiedzę. Ty z kolei za każde wsparcie odwdzięczasz się nagrodą — najczęściej związaną z celem Twojego projektu.


  [image: Obraz2542.PNG]


  Rysunek 1.12.1. Prawie 500 wspierających sfinansowało projekt Shuttout na PolakPotrafi.pl (dostęp: 23.02.2016)


  W ciągu ostatnich lat crowdfunding zakorzenił się w światowej gospodarce do tego stopnia, że powstały różne jego odnogi, w ramach których wspierający są różnie wynagradzani (tabela 1.12.1).


  Tabela 1.12.1. Rodzaje crowdfundingu i sposoby wynagradzania wspierającego przez projektodawcę


  
    
      
        	
          Rodzaj crowdfundingu

        

        	
          Sposób wynagradzania wspierającego

        

        	
          Przykładowa platforma w Polsce

        

        	
          Przykładowa platforma zagraniczna

        
      


      
        	
          nieudziałowy

        

        	
          nagroda związana z celem projektu

        

        	
          PolakPotrafi.pl

        

        	
          Kickstarter.com

        
      


      
        	
          udziałowy

        

        	
          udziały w przedsięwzięciu

        

        	
          beesfund.com

        

        	
          Seedrs.com

        
      


      
        	
          pożyczki społecznościowe

        

        	
          wynagrodzenie procentowe w zamian za pożyczkę

        

        	
          Finansowo.pl

        

        	
          LendingClub.com

        
      


      
        	
          charytatywny

        

        	
          satysfakcja z pomocy

        

        	
          Siepomaga.pl

        

        	
          GoFundMe.com

        
      


      
        	
          nieruchomości

        

        	
          roczny, procentowy zwrot

        

        	
          Mzuri.pl

        

        	
          EstateGuru.com

        
      

    
  


  1.12.1.1. Główne zasady rządzące crowdfundingiem


  Technicznie rzecz ujmując, kampania crowdfundingowa odbywa się na podstronie internetowej danej platformy — twórca kampanii w specjalnym edytorze projektu uzupełnia wszystkie niezbędne informacje w taki sposób, jakby tworzył swoją stronę internetową. W większości przypadków twórca definiuje także czas jej trwania i wymaganą do zgromadzenia kwotę. Istnieją dwie główne zasady stosowane przez większość portali crowdfundingowych na świecie, definiujące końcowe rozliczenie projektu: „bierzesz, ile zbierzesz” lub „wszystko albo nic”. W przypadku pierwszej z nich twórca projektu otrzyma wszystkie zgromadzone środki bez względu na to, czy wspierający wpłacili 1%, 50% czy 100% finansowania. Zasada „wszystko albo nic” charakteryzuje się z kolei tym, że w dniu zakończenia kampanii system informatyczny platformy weryfikuje ilość zgromadzonych środków i dokonuje wypłaty dla twórcy projektu dopiero, jeśli przekroczony został minimalny określony przez niego próg — jeżeli to się nie stanie, wszystkie środki zwracane są wspierającym.


  
    
      
        	
          Tip: Nie warto uruchamiać kampanii w modelu „bierzesz, ile zbierzesz” bez jej przemyślenia, sądząc, że w ten sposób sprawdzisz, czy ktoś będzie nią zainteresowany. Pamiętaj, że bez względu na to, czy zbierzesz 1% czy 100%, zobowiązanie do realizacji nagród pozostaje.

        
      

    
  


  1.12.2. Zastanów się, czy crowdfunding jest dla Ciebie


  Aby nie zrazić się do crowdfundingu i w pełni wykorzystać jego potencjał, musisz ustalić, czy jest on odpowiednią dla Ciebie formą finansowania. Dlatego zanim zaczniesz pracę nad swoją kampanią, odpowiedz sobie na kilka podstawowych pytań.


  1.12.2.1. Czy zależy Ci na budowaniu społeczności?


  U podstaw crowdfundingu leży społeczność i jest to najważniejsza część każdej poprawnie przeprowadzonej kampanii. Jeżeli myślisz poważnie o swoim projekcie, musisz zrozumieć, czym jest Twoja społeczność, jak ją dobrze zidentyfikować, nawiązać z nią relacje i zaangażować w swoje przedsięwzięcie.


  Jeżeli stoi za Tobą liczna widownia w internecie, z którą masz dobry kontakt, będzie Ci znacznie łatwiej zacząć. Jeżeli natomiast zaczynasz od zera, musisz doliczyć czas na jej zbudowanie. To proces, którego nie da się przeskoczyć. Samo założenie fanpage’a, pojawienie się w telewizji i w radiu nie spowoduje, że stanie za Tobą grupa zaangażowanych wspierających. Aby bezładny tłum sformował społeczność, będziesz potrzebował tygodni, a może nawet miesięcy aktywnej pracy. Zanim zaczniesz, ustal, czy możesz bazować na tym, co masz, czy też musisz dodać czas na stworzenie i aktywizację społeczności.


  
    
      
        	
          Tip: Stwórz tabelę np. w Excelu i „zinwentaryzuj” swoje zasięgi: policz, do ilu osób i jakimi kanałami obecnie docierasz. Dzięki temu łatwiej obliczysz, jak dużo czasu potrzebujesz na budowanie społeczności.

        
      

    
  


  1.12.2.2. Czy Twój projekt jest wiarygodny?


  Z punktu widzenia finansowania społecznościowego wiarygodność kampanii jest mocno powiązana z poziomem zaawansowania prac nad projektem. Jeżeli planujesz zebrać pieniądze na produkcję prototypu danego urządzenia, to automatycznie startujesz z gorszej pozycji, bo dajesz jasno do zrozumienia, że to, co tworzysz, nie jest jeszcze sprawdzone i może nigdy nie działać. To tak, jakbyś próbował zebrać środki na wydanie nienapisanej książki, nagranie płyty bez gotowych utworów czy nakręcenie filmu, nie mając nawet obsady. Crowdfunding służy finansowaniu projektów, a nie pomysłów na nie. Pamiętaj o tej różnicy i zaakceptuj fakt, że jeśli chcesz uruchomić wiarygodną kampanię, to będziesz musiał najpierw zainwestować trochę środków, aby swój pomysł doprowadzić do stanu, w którym będzie sprawiał wrażenie wykonalnego.


  
    
      
        	
          Tip: Dobrze jest w projekcie pokazać jakąś zapowiedź tego, co będzie celem projektu, np.: fragment książki, którą wydajesz, muzyki, którą nagrywasz, albo usługi, którą planujesz uruchomić, aby osoby, które wpłacają pieniądze na Twoją kampanię, nie miały wrażenia, że dorzucają się do „kota w worku”.

        
      

    
  


  1.12.3. Zdecydowałeś się na crowdfunding — co teraz?


  To, czy Twój projekt zdobędzie 100% wsparcia, zależy od Ciebie i od Twojego przygotowania. Crowdfunding to niezwykle mierzalne zjawisko i jeżeli poważnie potraktujesz etap poprzedzający uruchomienie projektu na platformie crowdfundingowej, to jeszcze przed jego startem będziesz wiedział, czy Twój projekt się uda, jaką kwotę otrzymasz, a nawet kiedy osiągniesz 100%.


  1.12.3.1. Ile pieniędzy musisz zdobyć?


  Prace nad kampanią zacznij od ustalenia budżetu, precyzyjnie określając, ile środków potrzebujesz, by zrealizować cel. Nie zaniżaj tej kwoty, ponieważ po uzyskaniu 100% wsparcia będziesz zobowiązany zrealizować projekt i wywiązać się z nagród. Budżet jest ważny także z powodów czysto planistycznych, ponieważ pozwala wyliczyć, ile wsparcia powinieneś zdobyć w ciągu pierwszych dni trwania kampanii, by Twój projekt miał dobrą trakcję. To z kolei pozwoli Ci ustalić, ilu wspierających potrzebujesz na początku projektu, i jednocześnie oszacować, jak liczną społeczność musisz zbudować przed startem projektu.


  
    
      
        	
          Tip: Pamiętaj o uwzględnieniu opłat serwisu, z którego korzystasz, kosztów wysyłki i wytworzenia nagród dla wspierających oraz ewentualnych podatków.

        
      

    
  


  1.12.3.2. Czy dysponujesz wszystkimi kompetencjami, by przeprowadzić kampanię?


  Crowdfunding nie sprowadza się wyłącznie do opisania projektu na stronie i uruchomienia kampanii. Oprócz tego będziesz musiał zbudować społeczność, prowadzić marketing i PR, być obecny w internecie. Żeby to dobrze zrobić, musisz posiadać szerokie kompetencje zarówno miękkie, jak i twarde. Jeżeli ich nie posiadasz, a do tego pracujesz na pełen etat, to znaczy, że musisz skompletować zespół, którego umiejętności uzupełnią Twoje braki.


  1.12.3.3. Co możesz zaproponować w zamian za wsparcie?


  Crowdfunding nie polega na wyprzedaży gadżetów z logo Twojego projektu czy produktu. Zastanów się, co wartościowego możesz zaproponować swoim wspierającym, co w pierwszej kolejności zaspokoi ich potrzebę. Główną motywacją dla nich będzie chęć posiadania tego, co powstanie w wyniku kampanii. Dlatego jeżeli tworzysz film, przekaż im go na DVD, jeżeli tworzysz innowacyjne urządzenie, daj jego gotową wersję, a jeżeli tworzysz usługę, zaoferuj ją w zamian za wsparcie. Jeżeli to, co chcesz sfinansować, z jakichś powodów nie może być nagrodą dla wspierających, będzie Ci trudniej uzyskać 100% wsparcia i będziesz musiał poświęcić więcej uwagi nagrodom, by nie zamieniły się one w bezduszną wyprzedaż gadżetów reklamowych. Modelowa nagroda powinna zawierać:


  
    	cel projektu (np. gra, którą wydajesz);


    	unikatową wartość (np. dodatek do gry dostępny tylko w kampanii);


    	element indywidualny (np. dedykacja lub limitowana postać w grze dla danego wspierającego).

  


  1.12.3.4. Czy Twój komunikat jest atrakcyjny dla wspierających?


  Od tego, co powiesz i co napiszesz, zależy to, jak ludzie odbiorą Twój projekt. Nakreśl swoją wizję, pokaż ambicje i niesamowitość tego, co robisz. Akcentuj zmianę, nowość, innowacyjność, mów o korzyściach oraz potrzebach, które zaspokajasz, i problemach, które rozwiązujesz. Unikaj negatywnych komunikatów. Nie mów o tym, że potrzebujesz pomocy, a o tym, że chcesz stworzyć coś razem ze swoimi wspierającymi. Widząc nazwę Twojej kampanii oraz kilka pierwszych zdań jej opisu, ludzie powinni odczuwać ekscytację na myśl o tym, co dla nich przygotowałeś.


  1.12.3.5. Jak budować i aktywizować społeczność?


  W głowach Twoich przyszłych wspierających musi zajść proces, którego nie należy przyspieszać. Zbuduj z nimi relację tak, by wspierając Cię, byli wręcz wdzięczni, że mogą to zrobić. Zaangażuj ich w swój projekt tak, by czuli, że finansują coś, na co mieli wpływ i czego są częścią. Zbuduj w ich oczach autorytet tak, by nie mieli wątpliwości co do Twoich kompetencji. Zyskaj ich poparcie tak, by jeszcze przed startem zadeklarowali chęć wsparcia Twojej kampanii. Zdobądź ich zaufanie, pokazując swoje zaangażowanie, poświęcenie i czas, jakie dotychczas włożyłeś w to, co zamierasz finansować.


  Budowanie społeczności to najważniejsze zagadnienie crowdfundingu, które zasługuje na oddzielne opracowanie. Wiedząc, jakie reakcje powinieneś wywołać u swoich przyszłych wspierających, postaraj się je zaplanować i rozłożyć w czasie. Przygotuj listę działań oraz materiały i narzędzia, jakie wykorzystasz, by opisane zależności mogły wystąpić wśród Twojej społeczności, zanim ogłosisz datę startu projektu.


  
    
      
        	
          Tip: Nie startuj z kampanią „na hurra”. Startuj dopiero wtedy, gdy będziesz miał deklaracje lub duże prawdopodobieństwo, że 25 – 30% finansowania pojawi się w ciągu pierwszych 48 godzin po starcie kampanii. W innym przypadku wydłuż działania promocyjne przed startem.

        
      

    
  


  1.12.3.6. Czy masz harmonogram działania?


  Brak harmonogramu to największa krzywda, jaką możesz sobie wyrządzić. Prowadząc już aktywny projekt, nie będziesz miał czasu na rozmyślanie. Dlatego zamiast postępować w sposób nieskoordynowany, przedyskutuj ze swoim zespołem, co i kiedy będziecie robić. Zaplanujcie razem każdy dzień, rozpiszcie działania, jakie chcecie przeprowadzić, ustalcie, kto ma je wykonać, jakie materiały należy przygotować, by zrealizować cel. Określcie, jakie efekty chcecie osiągnąć, a w przypadku ich braku miejcie przygotowany plan B. Pamiętaj, że w crowdfundingu masz jeden strzał i jeżeli go zmarnujesz, możesz już nigdy nie uzyskać wyników, na które liczyłeś, a które były w Twoim zasięgu.


  1.12.4. Projekt dobiegł końca — co teraz?


  Gdy projekt się kończy, przystępujesz do ostatniej fazy kampanii, czyli realizacji celu projektu i wywiązania się z nagród. Jakie czekają Cię wyzwania?


  1.12.4.1. Pieniądze


  Portal crowdfundingowy nie zagwarantuje Ci, że pieniądze po zakończonym projekcie znajdą się na Twoim koncie w ciągu jednego dnia! Zależy to od wielu czynników, jednak przeważnie otrzymasz przelew nie później niż 14 dni po zakończonej kampanii. Weź to koniecznie pod uwagę, aby nie ucierpiał na tym harmonogram całego projektu!


  1.12.4.2. Kontakt ze wspierającymi i realizacja nagród


  Osoby, które zaufały Ci na tyle, aby wesprzeć Twój pomysł, zasługują na to, by wiedzieć, co się dzieje z ich pieniędzmi i z projektem, w który uwierzyły. Dla wspierającego nie ma nic bardziej frustrującego niż brak kontaktu po zakończonym projekcie. Wspierający to Twoja społeczność, bądź więc z nią w stałym kontakcie i pozwól jej czuć się częścią Twojego zespołu. Odpowiadaj na e-maile, wiadomości w serwisie czy na Facebooku. Przekazuj wiadomości o spodziewanych terminach doręczenia nagród, zdawaj relację z postępów prac, a nawet, w miarę możliwości, informuj, na co wydajesz pieniądze.


  
    
      
        	
          Tip: Bądź w stałym kontakcie ze wspierającymi. W przypadku ewentualnych opóźnień w realizacji projektu, które mogą wystąpić całkowicie niezależnie od Ciebie, Twoja społeczność będzie bardziej wyrozumiała i będzie Cię wspierała.

        
      

    
  


  1.12.4.3. Co zrobić, jeśli się nie uda?


  Projekt zakończony brakiem finansowania jest niestety częścią crowdfundingu — dla przykładu w portalu PolakPotrafi.pl udaje się blisko połowa uruchomionych kampanii w modelu „wszystko albo nic”. Jeśli jednak Twój projekt nie zdobędzie 100% wsparcia, pamiętaj, że zostaje z Tobą społeczność, którą zbudowałeś. Oznacza to, że pomysł, który chciałeś finansować, ciągle ma zwolenników, którzy chcą, by ujrzał światło dzienne. Otrzymałeś więc nieocenione doświadczenie, zbadałeś rynek i możesz wyciągnąć odpowiednie wnioski. Nie musisz się natomiast martwić o kwestie finansowe — portal crowdfundingowy automatycznie zwróci wszystkie wpłaty wspierającym.


  1.12.5. Crowdfunding w biznesie


  (Mateusz Chłodnicki)


  Biznesowe projekty realizowane przy wykorzystaniu crowdfundingu to nadal, szczególnie w Polsce, rzadkość, zwłaszcza że coraz większą popularność zdobywa crowdfunding udziałowy, przeznaczony przede wszystkim właśnie dla biznesu. Nie znaczy to jednak, że zrealizowanie projektu biznesowego na bazie tradycyjnego crowdfundingu z nagrodami nie jest możliwe. Kampania Shuttout.com (http://polakpotrafi.pl/projekt/shuttout) zrealizowana w jeszcze w 2015 r. jest tego najlepszym przykładem.


  1.12.5.1. Kiedy warto rozważyć crowdfunding jako narzędzie do rozwoju swojego startupu/biznesu?


  Jeśli tworzysz produkt, usługę czy narzędzie dla biznesu (B2B), crowdfunding może nie być zbyt dobrym wyborem. Ale jeśli Twój produkt jest skierowany z założenia do społeczności ludzi, jeśli tworzysz rozwiązanie B2C, to jesteś w odpowiednim miejscu.


  Wiele osób nie docenia bardzo ważnego elementu crowdfundingu, jakim jest tworzenie społeczności. Jeśli budujesz biznes B2C, to właśnie społeczność jest tym, czego najbardziej potrzebujesz na starcie. Jeśli nie masz społeczności, która może być zainteresowana Twoim produktem czy usługą, to Twój pomysł nie odniesie sukcesu.


  1.12.5.2. Co, oprócz pieniędzy, da kampania crowdfundingowa Twojemu startupowi?


  Oprócz oczywistego celu, jakim jest pozyskanie pieniędzy na rozwój projektu czy biznesu, istnieje wiele elementów i korzyści, które często są znacznie ważniejsze.


  1.12.5.2.1. Ambasadorzy marki


  Gdy podejmiesz decyzję o realizacji kampanii crowdfundingowej, pozyskasz społeczność, którą tak czy inaczej trzeba zbudować, tworząc własny biznes. Poprzez crowdfunding możesz dotrzeć do osób, które jeśli uwierzą w Twój projekt, to nie tylko wesprą go finansowo, ale na dodatek mogą stać się pierwszymi ambasadorami Twojej marki, a dzięki swoim uwagom pomogą Ci zweryfikować lub ulepszyć Twoją pierwotną koncepcję.


  1.12.5.2.2. Solidna lekcja biznesu i marketingu


  Organizacja kampanii crowdfundingowej to pełnoetatowa praca, dzięki której dopracujesz komunikację i przemyślisz wiele kwestii dotyczących Twojego biznesu lub produktu, tak by wzbudzał zainteresowanie wśród osób, które będziesz prosił o wsparcie, a nawet by je inspirował.


  Przygotowania do kampanii oraz sama kampania są bardzo cennym wprowadzeniem w świat biznesu i marketingu — to swego rodzaju trening, na który powinno się wysyłać wielu młodych przedsiębiorców stawiających pierwsze kroki. Zresztą wielu doświadczonym taka nauka również się przydaje.


  Dzięki kampanii crowdfundingowej nauczysz się najcenniejszej umiejętności w biznesie — sprzedaży. Jeśli nie będziesz w stanie „sprzedać” swojego pomysłu w taki sposób, aby ludzie w niego uwierzyli i Cię wsparli, będzie to oznaczało prawdopodobnie jedną z dwóch rzeczy:


  
    	Twój pomysł wymaga przemyślenia;


    	Twoje umiejętności komunikacji i sprzedaży projektu stoją na zbyt niskim poziomie.

  


  Crowdfunding to pewnego rodzaju papierek lakmusowy, dzięki któremu sprawdzisz, czy w danej chwili masz wszystko, co potrzebne, aby Twój biznes się udał. Jeśli nie, nie przejmuj się — to tylko sygnał do dalszej wytężonej pracy i zdobywania wiedzy i praktyki.


  1.12.5.3. Tips and tricks — z życia wzięte


  Poniżej znajdziesz wnioski wyniesione z kampanii Shuttout.com, która zakończyła się sukcesem z wynikiem 57 081 zł, osiągając 182% zakładanego celu, i pozwoliła ruszyć projektowi z miejsca.


  1.12.5.3.1. Doświadczenia i kontakty w biznesie


  Wykorzystaj wszystkie swoje kontakty z poprzednich projektów i biznesów, nawet jeśli wydaje Ci się, że są „z zupełnie innej beczki”.


  
    
      
        	
          Tip: Po prostu poproś o wsparcie przy nowym przedsięwzięciu — zwykła prośba działa cuda.

        
      

    
  


  1.12.5.3.2. Spotkania osobiste


  Jeśli wydaje Ci się, że możesz załatwić należyte wsparcie swojego projektu poprzez internet, to… tylko Ci się wydaje. Im więcej odbędziesz spotkań, tym lepiej. Skup się na osobach, które mogą Ci pomóc z dotarciem do większej grupy osób potencjalnie zainteresowanych Twoim produktem, lub na takich, które mogą dać Ci cenny feedback.


  
    
      
        	
          Tip: Możesz zwiększyć efekty nawet kilkakrotnie, jeśli poświęcisz trochę czasu na osobiste spotkania z ludźmi, na których wsparciu Ci zależy.

        
      

    
  


  1.12.5.3.3. Testimonial


  Zwiększ swoją wiarygodność dzięki autorytetowi zewnętrznemu — zdobądź jak najwięcej opinii na temat Twojego projektu od osób z branży, ludzi, którzy są rozpoznawalni, tzw. influencerów. Tutaj pomocne są spotkania osobiste — zwiększają one mocno szanse na uzyskanie opinii.


  
    
      
        	
          Trick: Podczas pracy nad projektem Shuttout.com, gdy otrzymywaliśmy opinię, od razu tworzyliśmy grafikę z jej treścią i osobą, która opinię wystawiła. Następnie wysyłaliśmy wiadomość do kolejnej osoby, z którą już rozmawialiśmy o projekcie, pisząc np.: „Czy moglibyśmy liczyć na twoją opinię o Shuttout? Może to być coś takiego, jak napisał Michał Sadowski”, i załączaliśmy grafikę z opinią. Skuteczność: blisko 100%. Oczywiście kluczowe jest to, aby osoba, którą prosisz o opinię, kojarzyła tę, której opinię dajesz jako przykład.

        
      

    
  


  1.12.5.3.4. Nagrody + mailingi


  Warto porozmawiać z osobami prowadzącymi biznes, na których wsparcie możesz liczyć, i zapytać, czy byłyby w stanie pomóc, dorzucając nagrody ze swojej oferty za wsparcie Twojego projektu.


  
    
      
        	
          Tip: Nie poprzestawaj na samym załatwieniu nagrody. Ustal możliwość wysyłki mailingu wraz z rekomendacją przez osobę, która daje bonus, do osób z jej listy adresowej. Wystarczy, że poinformuje swoich klientów o możliwości zdobycia czegoś z własnej oferty przy jednoczesnym wsparciu ciekawego projektu.

        
      

    
  


  1.13. Crowdinvesting/equity crowdfunding — finansowanie udziałowe


  (Jakub Szajdziński)


  1.13.1. Czym jest crowdinvesting


  Crowdinvesting lub equity crowdfunding, czasami zwany również crowdfundingiem inwestycyjnym lub crowdfundingiem udziałowym, to stosunkowo nowe zjawisko w polskich realiach. W krajowych przepisach nie ma bezpośredniej definicji tego typu przedsięwzięcia, w praktyce to jednak nic innego jak finansowanie społecznościowe firm na etapie ich rozwoju, w ramach którego potrzebny kapitał pochodzi od wielu (a nie jednego lub kilku) inwestorów. Inwestorzy w zamian za wpłaty kapitału obejmują akcje lub udziały w firmie, w którą inwestują. Tym, co charakteryzuje equity crowdfunding, jest fakt, że inwestorzy zapewniają niższe wpłaty, obejmując w zamian pojedyncze udziały lub akcje w spółkach. Sumarycznie inwestycja w spółce może stanowić równowartość nawet 1 000 000 euro13. Projektodawcy chcący pozyskać w ten sposób inwestorów prezentują swoje pomysły za pośrednictwem platform crowdfundingowych (których w Polsce z każdym rokiem przybywa). Inwestorzy chcący dołączyć do przedsięwzięcia mogą skorzystać z funkcjonalności platformy crowdfundingowej lub (w przypadku spółek z o.o.) przystąpić do projektu z pomocą notariusza, albowiem źródło pochodzenia inwestora nie zmienia sposobu, w jaki do spółki może przystąpić nowy udziałowiec lub akcjonariusz.


  Po przeczytaniu powyższego akapitu możliwe, że już dopatrujesz się podobieństw z inwestycją w spółki notowane na Giełdzie Papierów Wartościowych. Faktycznie equity crowdfunding to taka „mniejsza” odmiana giełdy, z tą różnicą, że cały czas jest to proces dużo mniej sformalizowany, przez co też znacznie tańszy do przeprowadzenia. Oczywiście w ramach equity crowdfundingu nie pozyskasz tak dużego kapitału jak w przypadku giełdy, jednak co do zasady proces ten jest dość podobny. Tutaj (w equity crowdfundingu) też musisz zadbać o odpowiedni wizerunek swojej firmy, umieć sprzedać swój pomysł na rozwój, ponadto dość krytycznie będą Ci się przyglądali inwestorzy, którzy powierzyli Ci swoje pieniądze. Decydując się na ten sposób pozyskiwania kapitału, musisz więc pamiętać o tym, że równie ważne co aspekty administracyjno-prawne będą odpowiednie relacje inwestorskie oraz pełna transparentność Twoich działań. To blaski i cienie tego typu procesu, jednak decydując się na niego, nie możesz zapomnieć, że za pozyskanym kapitałem idzie też odpowiedzialność.


  1.13.2. Dla kogo jest crowdinvesting


  Na wstępie musisz wiedzieć, że crowdfunding inwestycyjny/udziałowy może być prowadzony wyłącznie dla spółek kapitałowych, tj. spółek z ograniczoną odpowiedzialnością (w których emitowane są udziały) lub spółek akcyjnych (w których emitowane są akcje). W grę wchodzą jeszcze spółki komandytowo-akcyjne, jednak cieszą się one mniejszą popularnością niż tradycyjna spółka z o.o. czy spółka akcyjna. Nie można przeprowadzić akcji crowdfundingowej dla jednoosobowej działalności gospodarczej czy spółki osobowej (np.: cywilnej, jawnej czy partnerskiej). W tym pierwszym przypadku przedsiębiorca jest osobą fizyczną, a więc nie ma on możliwości emitowania udziałów lub akcji, a co za tym idzie, inwestor nie otrzymałby w zamian za wniesiony kapitał „części tortu”, jakim są udziały czy akcje. W przypadku spółek osobowych przyjęcie kilkudziesięciu nowych inwestorów realnie wiązałoby się z wprowadzeniem do spółki kilkudziesięciu nowych wspólników z takim samym prawem głosu. W praktyce sparaliżowałoby to funkcjonowanie większości firm, dlatego spółki osobowe również nie uczestniczą w kampaniach dotyczących pozyskiwania inwestorów w ten sposób.


  Aby skorzystać z możliwości, jakie daje equity crowdfunding, w pierwszej kolejności potrzebujesz spółki kapitałowej, która mogłaby zostać beneficjentem inwestycji. Jeżeli więc prowadzisz firmę w postaci jednoosobowej działalności gospodarczej lub spółki osobowej, Twoim pierwszym krokiem powinno być przekształcenie jej w spółkę kapitałową. Z prawnego punktu widzenia nie ma większego znaczenia, czy spółka będzie podmiotem nowym, czy też 
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