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    Wstęp


    Idea Biblii e-biznesu zrodziła się z prostej potrzeby: stworzenia możliwie kompletnej skarbnicy wiedzy na temat przedsiębiorczości uprawianej w wirtualnym świecie internetu. Wiedza ta, dotychczas zamknięta w wielu książkach oraz rozproszona na tysiącach stron internetowych (w tym wielu obcojęzycznych), bywała przedstawiana selektywnie — wszak nie istnieje ekspert, który wie wszystko o e-commerce, a więc brakuje i książki, która wyczerpywałaby temat. Niejednokrotnie informacje bywają też przedstawiane nienależycie, czego dowodzą setki wyrastających jak grzyby po deszczu stron internetowych, nie zawsze będących dojrzałym owocem doświadczeń ich autorów.


    Biblia e-biznesu jest lekarstwem na owo rozcieńczenie i rozproszenie informacji, ponieważ gromadzi najcenniejszą praktyczną wiedzę e-biznesową w jednym miejscu. Do projektu zaprosiłem ponad dwudziestu autorów, z których każdy specjalizuje się w wybranych aspektach e-przedsiębiorczości. Dzięki tak zróżnicowanym kompetencjom powstała księga będąca kamieniem filozoficznym e-biznesu, który pozwoli jego posiadaczom zamienić swoje e-sklepy i oferty internetowe jeśli nie od razu w złoto, to z pewnością... w złotówki.


    Innowacje sięgają dalej: swoistym przedłużeniem książki jest jej fanpage w serwisie Facebook, dostępny pod adresem www.facebook.com/bibliaebiznesu. Powstał on po to, aby ta publikacja była dziełem, które żyje. Oprócz ankiety na temat zawartości książki, na fanpage’u Czytelnicy mogą zadawać pytania, a nawet polemizować z autorami, którzy nie dali się zamknąć pomiędzy sztywnymi okładkami publikacji, lecz wyszli poza jej ramy.


    Wszak — jak powiedział jeden z „filozofów internetu” — jedyna stała cecha sieci to jej zmienność. A zmienność nie lubi sztywnych granic, lecz wymaga ciągłego dialogu i szybkiego reagowania.


    Zmienność jest też jedynym stałym elementem e-biznesu. Dzięki wiedzy zawartej w prezentowanej Czytelnikom księdze zarządzanie zmianą, reagowanie na nowinki (tak technologiczne, jak i marketingowe) oraz doskonalenie produktów i ofert staną się łatwiejsze do ogarnięcia. A to oznacza już tylko jedno: permanentne i skuteczne budowanie przewagi konkurencyjnej w nieprzerwanej walce o serca i portfele e-klientów.


    Owocnej lektury
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    Rozdział 1. Wybór celu, modelu i strategii


    1.1. Specyfika biznesu w internecie (Jakub Jasiński)


    Geneza, czyli dlaczego e-commerce wygląda tak, jak wygląda, i skąd pomysł na dokonywanie zakupów przez elektroniczne kanały sprzedaży


    Bądź świadom, że e-commerce to nie tylko handel w internecie; samo pojęcie oznacza electronic commerce (z ang. handel elektroniczny), a więc nie zawęża się tylko do sprzedaży online — elektroniczne kanały sprzedaży to m.in. telewizja czy telefon. Jednak to właśnie globalna sieć odcisnęła na e-handlu największe piętno — połączyła wszystkie elementy transakcji handlowej (reklama, sprzedaż, płatność) w jednym przejrzystym, zawsze czynnym i łatwym w obsłudze medium. Jako ciekawostkę dodam, że e-commerce istniał w Polsce jeszcze przed komercyjnym wykorzystaniem internetu. Zapewne pamiętasz „gorące linie 0700” reklamowane przez nagie panie w nocnym paśmie telewizyjnym, gdzie zarówno reklama (tv), sprzedaż (telefon), jak i transakcja (opłata za połączenie) odbywały się drogą elektroniczną. To też był e-handel. Na szczęście żyjemy w czasach, kiedy internet przyćmił swoim blaskiem inne elektroniczne kanały i e-commerce utożsamiany jest właśnie ze sprzedażą w internecie.


    Skoro jesteś bogatszy o tę informację, czas, żebyś zrozumiał, że handel w internecie nie powstał od zera, ale wyewoluował, mając swój początek w erze katalogów wysyłkowych. Ten popularny w krajach zachodnich kanał sprzedaży (praktykowany również do dzisiaj w Polsce np. przez Weltbild czy BonPrix) przeniósł się do internetu. To właśnie tutaj stała się możliwa prezentacja całego asortymentu, szczegółowych opisów, jakościowych wizualizacji, bieżąca aktualizacja stanów magazynowych czy w końcu mierzalność efektywności marketingu oraz zachowań i nawyków konsumenckich.


    Charakterystyka polskiego e-commerce


    Handel elektroniczny w Polsce odgrywa coraz większą rolę, tj. rośnie zarówno jego wartość, jak i udział w PKB, a wkład w całość handlu detalicznego sięga już 3,1% (w Europie Zachodniej, gdzie powszechniejsze były katalogi wysyłkowe, udział ten wynosi np.: we Francji 7,3%, w Niemczech 9%, zaś w Wielkiej Brytanii 12%) — stan na 2011 r. wg raportu Internet Standard e-commerce 2011. Rozwój rynku w ujęciu wartościowym możesz prześledzić na rysunku 1.1.1.
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    Rysunek 1.1.1. Wartość e-commerce w Polsce w latach 2001 – 2012; dane w miliardach zł (źródło: Polski rynek e-commerce, SMB 2010; 2010 – 2011: estymacje własne na podstawie opinii ekspertów, 2012: za danymi z firmy Kelkoo)


    


    Jak widać, wartość rynku e-commerce ciągle rośnie i w 2012 r. powinna osiągnąć 22,9 mld zł (dla przykładu: dochody budżetu Polski w 2012 r. szacuje się na 292,8 mld zł).


    Motorem dynamicznego wzrostu rynku są z jednej strony nowi e-kupujący, a z drugiej rosnąca liczba e-sklepów, którą obecnie (tj. w 2012 r.) szacuje się na 16 tys. Co ciekawe, liczba sklepów internetowych nie przekłada się na ich udział w rynku, który zdominowany został przez platformy aukcyjne (58% udziału w rynku), z największym graczem — Allegro.


    Tak oto przechodzę do klasyfikacji rynku, który można podzielić na dwie podstawowe kategorie — platformy aukcyjne oraz sklepy internetowe — z których korzysta, odpowiednio, 76% i 81% e-kupujących (dane wg raportu Gemius e-Commerce w Polsce 2012 w oczach internautów).


    Z punktu widzenia konsumentów e-zakupy stały się codziennością — połowa kupujących po prostu lubi zakupy w internecie i jako główne zalety wymienia (raport Gemius e-Commerce w Polsce 2012 w oczach internautów):


    • oszczędność pieniędzy,


    • oszczędność czasu,


    • możliwość nabycia produktów najwyższej jakości.


    Jeśli zbierze się te informacje w całość, przewiduje się, że dalszy wzrost rynku e-commerce w Polsce będzie determinowany przez:


    • konsumentów szukających tańszych produktów;


    • konsumentów oczekujących wygody zakupów (oszczędność czasu, dostęp do dużego asortymentu, dostawa do domu);


    • nowych wielkich graczy, zwłaszcza międzynarodowe sieci handlowe, które zbudowały silne marki w świecie offline i z jednej strony przenoszą część konsumentów ze sklepów stacjonarnych (kanibalizm), z drugiej zaś docierają do nowych, promując i umacniając tym samym w społeczeństwie ideę wygody zakupów online;


    • nowe modele sprzedażowe (w poprzednich latach były nimi np. zakupy grupowe czy kluby zakupowe).


    Czynnikiem hamującym rozwój rynku może być ogólne spowolnienie gospodarcze, choć, paradoksalnie, może ono przysłużyć się branży, przyciągając do e-zakupów klientów kierujących się głównie chęcią oszczędzenia pieniędzy. Kiedy mówi się o e-konsumentach, warto zauważyć, że w zależności od źródła danych odsetek internautów, którzy choć raz nabyli produkty przez internet, wynosi obecnie od 70% do 85%. Przekładając to na wartości bezwzględne: od 12 mln do ponad 15 mln kupujących ma co najmniej jedno e-doświadczenie.


    Najwięksi gracze w Polsce


    Nie jest zaskoczeniem, że największy zasięg w polskim e-commerce ma grupa Allegro.pl. Nawet osoba, która nigdy nie dokonała zakupu online, miała styczność z reklamą owego serwisu aukcyjnego w mediach tradycyjnych. Na rysunku 1.1.2. widać, że serwisy grupy Allegro.pl odwiedza miesięcznie ponad 11 mln użytkowników, czyli więcej niż co drugi internauta! Ten wynik robi wrażenie, zwłaszcza jeśli zestawi się go np. z Facebookiem (13 mln użytkowników, zasięg 68%) czy YouTube (12,8 mln użytkowników, zasięg 66%). Jeśli zastanawiasz się zatem, czy obecność w serwisach grupy Allegro.pl świadczy o potencjale firmy, odpowiedź brzmi TAK.


    Drugim, po Allegro, silnym graczem jest Nokaut.pl, konkurent serwisu Ceneo.pl wśród porównywarek cenowych. Mocna pozycja Nokautu nie zaskakuje — 56% internautów korzysta z serwisów porównywarek cen, a 53% z serwisów opinii. Miejsce trzecie to największy przedstawiciel zakupów grupowych — tzw. daily deals — Groupon.pl, którego zasięg wynosi obecnie ponad 14% (dla porównania: rok temu było to jeszcze 20%), co oznacza 3,8 mln użytkowników miesięcznie.


    Jeśli przeanalizujesz uważnie rysunek 1.1.2, to zauważysz, że wśród dwudziestu największych witryn e-commerce jest tylko sześć sklepów: Euro.com.pl (7,8%), Bonprix.pl (6,7%), Empik.com (5,4%), Merlin.pl (4,9%), Doz.pl (4,4%) i Tchibo.pl (3,8%). Oznacza to tyle, że na polskim rynku e-handlu prym wiodą serwisy umożliwiające szybkie i proste porównanie cen oraz ofert podobnych produktów, i to zapewne przez kilka kolejnych lat ciągle będzie jednym z głównych motorów napędowych wzrostu rynku.


    
      
        
          	
             

          

          	
            Nazwa

          

          	
            Użytkownicy (real users)

          

          	
            Zasięg

          
        


        
          	
            1.

          

          	
            Grupa Allegro.pl — e-commerce
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    Rysunek 1.1.2. Ranking witryn według zasięgu miesięcznego dla e-commerce (źródło: Megapanel PBI/Gemius, lipiec 2012)


    


    E-sklepy.pl


    Rynek e-sklepów na polskim rynku e-commerce liczy około 16 tys. podmiotów. Dokładna liczba nie jest znana z kilku powodów:


    • powstają ciągle nowe podmioty;


    • zamykane są nierentowne sklepy internetowe;


    • sklepy zawieszają swoją działalność/aktywność;


    • sklepy są duplikowane, tj. ten sam właściciel tworzy drugi sklep o innej nazwie i wyglądzie, który jednak poza wymienionymi elementami nie różni się od sklepu głównego.


    Według raportu eCommerce 2012 przygotowanego przez Internet Standard (namawiam Cię do szczegółowej lektury tego badania) najpopularniejszą kategorią tematyczną polskiego e-commerce’u jest Dom i ogród z prawie 19% udziałem w ogólnym asortymencie (rysunek 1.1.3). Drugie miejsce z niecałymi 14% zajmuje Sport i hobby, a podium zamyka Odzież i obuwie. Wyraźnie małymi udziałami odznaczają się natomiast artykuły spożywcze sprzedawane online. A skoro mowa o e-delikatesach, to ich rynek szacowany jest na 0,1% całego rynku spożywczego w Polsce, co przekłada się na około 210 mln zł, który to wynik generuje ok. 300 e-sklepów.
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    Rysunek 1.1.3. Asortyment sklepów internetowych w Polsce w podziale na kategorie (źródło: eCommerce 2012, Internet Standard, wrzesień 2012)


    


    Co przyniesie przyszłość?


    Z racji swojego zasięgu i wygody dla klientów rynek e-commerce będzie rósł w siłę, choć sama dynamika będzie maleć. Wzrost znaczenia dużych podmiotów i ich siła będą prowadzić do stopniowej konsolidacji rynku. Nie oznacza to jednak, że przetrwają tylko najwięksi gracze mogący pozwolić sobie na wielomilionowe nakłady na marketing czy zaawansowane systemy CRM (ang. customer relationship management). Wciąż jest miejsce dla wielu małych sklepów oferujących niszowy czy specjalistyczny asortyment. Zmiana zachowań i zwyczajów konsumentów, którą już można zaobserwować, powoduje, że zakupy w internecie nie będą się kojarzyć wyłącznie z szukaniem okazji, ale także z ogólnie pojętą wygodą, jakością obsługi i bezpieczeństwem transakcji. W obecnym zabieganym świecie alternatywny koszt „wyprawy” do sklepu stacjonarnego w zakorkowanych miastach będzie rósł i naturalnie przełoży się na wzrost znaczenia e-commerce.


    W przyszłości również zacierać się będą granice między tym, co dziś uważa się za handel online, a tym, co jest handlem offline. Cross-channel (o którym więcej w rozdziale 8.3), czyli sprzedaż w kilku kanałach, ograniczy myślenie „my — naziemni, oni — internetowi” i zapoczątkuje myślenie w kategorii „my, nasza firma, jeden klient”. Bo czy w online, czy w offline, klient jest ten sam. Nowe możliwości zakupowe, takie jak np. e-kioski w sklepach stacjonarnych czy kupno przez telefon komórkowy niedostępnego już w handlu tradycyjnym asortymentu, będą zacierać jednokanałowe myślenie i przyniosą przenikanie kanałów, tj. otwieranie salonów naziemnych przez e-commerce i wchodzenie w świat online przez sklepy naziemne.


    Przyszłość to także m-commerce, czyli zakupy m.in. przez telefon komórkowy (więcej o tym w rozdziale 8.9). Rosnąca sprzedaż smartfonów i ich coraz większe znaczenie w życiu codziennym już powodują przystosowywanie witryn do wersji mobilnych. Zaobserwuje się również przenikanie sfery social media i handlu internetowego. Najnowsze produkty powiązane z serwisami społecznościowymi, np. social gifting (zob. rozdział 5.10) czy Facebook Offers, pokazują, że przed tym medium jest jeszcze dużo możliwości.


    Na rynku e-commerce rosnąć też będzie znaczenie jakości usług (zob. rozdział 4). Tak jak niższe ceny są głównym motorem napędowym rynku e-commerce, tak niedługo wzrośnie rola obsługi klienta (rozdział 6) — bardziej istotne staną się: termin i wybór metody dostawy, szybkość reakcji na zapytania, prokonsumenckie nastawienie przy rozwiązywaniu problemów (zob. rozdział 9.5) czy możliwość bezpłatnego zwrotu towaru z odbiorem z domu klienta.


    Przyszłość branży to także szeroko rozumiana innowacyjność, np.: nowe rozwiązania w prezentacji produktów, całodobowe dostawy do zautomatyzowanych skrytek pocztowych czy w końcu innowacyjne narzędzia e-marketingu pozwalające rozpoznawać potrzeby i dopasowywać produkty do zainteresowań indywidualnego klienta. Czy to na poziomie reklamy, prezentowania produktu, czy opisu oferty, dojdzie do personalizacji komunikacji i ofert. Pamiętaj, że to, jak będzie wyglądać przyszłość e-commerce, zależy także od Ciebie…


    1.2. Nisza i unikalność — ujęcie strategiczne (Krzysztof Rdzeń)


    W czasach, gdy rynek online konsoliduje się w coraz szybszym tempie, a prosument (czyli profesjonalny i aktywny konsument, który skutecznie łączy zakupy w wielu kanałach — online, offline, mobile) bierze aktywny udział w kreowaniu usług i produktów, sektor małych i średnich przedsiębiorstw (MSP) realizuje trzy arcyważne zadania: wprowadza innowacje, dywersyfikuje rynki i stymuluje wzrost większości segmentów gospodarki.


    Rola firm z sektora MSP jest nieoceniona, bo oto małe i średnie podmioty stanowiące 99,8% polskich przedsiębiorstw odpowiadają za ⅔ wartości PKB naszego kraju[1]. Sytuacja na europejskich rynkach jest podobna — Niemcy, Belgia i Francja dobrą kondycję gospodarczą zawdzięczają sektorowi SME (ang. small and medium enterprises).


    Nie inaczej wygląda sytuacja na rynku elektronicznym, gdzie wieloletni dwucyfrowy wzrost e-gospodarki jest dziełem małych i średnich podmiotów. Jakie zatem strategie realizują firmy mające tak duży wpływ na kształt światowych rynków?


    Strategia niszy rynkowej, bo o niej mowa, to fundamentalna strategia realizowana przez firmy z sektora MSP. Wdrażana mniej lub bardziej świadomie, jest kluczowym czynnikiem sukcesu bądź porażki nowego przedsięwzięcia. Wszelkie strategie konkurencyjne są dopiero konsekwencją wejścia w odpowiednią niszę rynkową. Samo pojęcie niszy można definiować na wiele sposobów — często nisza staje się synonimem pomysłu na biznes i choć takie skojarzenie nie jest bezpodstawne, może znacząco komplikować zrozumienie prostej wszak strategii.


    Z definicji strategia niszy rynkowej polega na wykryciu lub wykreowaniu i zaspokojeniu potrzeb sprecyzowanej grupy odbiorców. Rolą firmy podejmującej działalność w niszy jest takie zaspo-kojenie zdiagnozowanych potrzeb, by zadowolenie konsumentów stanowiło barierę wejścia dla konkurencyjnych podmiotów. Można więc stwierdzić, że istotą tej strategii jest specjalizacja w wybranym segmencie rynku — niszy rynkowej.


    W omawianej koncepcji można wyróżnić trzy sposoby kształtowania niszy rynkowej:


    • Wyodrębnienie niszy rynkowej polegające na zidentyfikowaniu specyficznej grupy osób posiadających niezaspokojone potrzeby w określonym segmencie rynku. Wyodrębnienie niszy z istniejącego rynku, a w konsekwencji — specjalizacja w wąskim obszarze wybranego segmentu, to najprostsza i najczęściej funkcjonująca strategia niszy.


    Przy wyodrębnianiu niszy można się opierać na następujących cechach segmentów rynku:


    • zasięg terytorialny (np. internetowy sklep spożywczy funkcjonujący w dużym mieście odpowiada na potrzebę dokonywania przez mieszkańców miasta zakupów spożywczych bez wychodzenia z domu);


    • grupy klientów (np. księgowość online — zaspokojenie potrzeby wygodnego i taniego delegowania zadań księgowych firmy przez mikroprzedsiębiorców);


    • linie produktów (np. sklep internetowy z obuwiem sportowym to nisza wyodrębniona na bazie asortymentu);


    • marki (np. Fashion Days — zaspokojenie potrzeby bycia członkiem danej społeczności, a przede wszystkim poszukiwanie wysokiej jakości produktów);


    • innowacje (np. sklep internetowy oferujący wyłącznie nowości z branży IT — zaspokojenie potrzeb osób poszukujących gadżetów elektronicznych).


    Zgodnie z definicją niszy rynkowej powyższe przykłady wyodrębnienia niszy na bazie cech segmentów rynku są ściśle związane z zaspokojeniem potrzeb konkretnej grupy odbiorców.


    • Uzupełnienie niszy rynkowej to koncepcja kształtowania rynku na bazie wyodrębnienia, a w konsekwencji rozpoznawania zachowań użytkowników oraz uzupełnienia lub wykreowania przyszłych potrzeb konsumentów.


    Ciekawym przykładem jest rynek suplementów diety wyodrębniony z całego rynku suplementów (sportowcy, kulturyści, kobiety w ciąży itd.) i uzupełniony o ofertę ziół leczniczych oraz darmową edukację z zakresu ich działania i stosowania. W takiej sytuacji dochodzi do kreowania alternatyw w grupie docelowej mającej zbliżone potrzeby (potrzeba suplementacji), która to grupa docelowa nie była świadoma lub świadomie brakowało jej wiedzy na temat ziołolecznictwa.


    Dziś możliwości uzupełnienia niszy rynkowej warto poszukiwać w następujących obszarach:


    • uzupełnienie o darmową informację (np. edukacja z zakresu ziół przy kreowaniu rynku ziół leczniczych);


    • uzupełnienie o usługę w celu odciążenia konsumenta od realizowanych zadań (np. sprzedaż wsparcia/usług księgowych jako dodatek do oprogramowania);


    • uzupełnienie o walory funkcjonalne bądź użytkowe istniejących na rynku produktów (np. iMac w porównaniu z tradycyjnymi komputerami stacjonarnymi PC jest komputerem wygodnym, estetycznym, cichym i instalowanym bez zbędnych kabli).


    • Kreowanie niszy rynkowej. Kiedy przygląda się kreatorom nowych rynków, można zauważyć, że sztuka tworzenia jest najczęściej domeną dużych firm lub instytucji, z którymi mały przedsiębiorca funkcjonuje w symbiozie. Skutecznym, choć z pewnością nie jedynym rozwiązaniem, jest śledzenie zmian w wybranym segmencie rynku.


    • Zmiany preferencji konsumentów w świecie online niemal każdego miesiąca kreują nowe interesujące obszary rynków. Przykładem mogą być portale społecznościowe (duże firmy), które umożliwiają tysiącom małych przedsiębiorców tworzenie własnych niszy rynkowych — począwszy od usługi prowadzenia fanpage’u, przez tworzenie aplikacji dla firm korzystających z serwisów społecznościowych, po rozwiązania typu social gifting[2] (np. Bonbonier.pl) czy social design[3] (np. Corton.pl).


    • Nisza może powstać na skutek zmieniającego się prawa — wejścia w życie zarówno nowych regulacji, jak i deregulacji prawnych. Przykładem może być obowiązek rejestracji w GIODO baz danych większości biznesów internetowych (zob. rozdział 9.8 „Ochrona danych osobowych”) i pojawienie się firm świadczących kompleksowe usługi w tym zakresie.


    • Wraz z tworzeniem nowych produktów skupiających duże grupy odbiorców (np. tablety), powstaje szereg rynków komplementarnych, w których mogą funkcjonować mniejsze przedsiębiorstwa (np. producenci akcesoriów do tabletów czy firmy specjalizujące się w serwisie tych urządzeń).


    Jakie narzędzia i dane mogą być pomocne w poszukiwaniu własnego rynku?


    Pierwsze i podstawowe kryterium poszukiwania własnego miejsca na biznes to pasja i znajomość rynku. Oczywiście tak jak nie wszystkie pasje są popularne, tak nie wszystkie mogą generować zadowalające zyski.


    • Badanie potencjału i wielkości niszy rynkowej. Szereg narzędzi udostępnianych przez Google (np. Google KeyWord Tools, Google Insights, dane o konkurencji w Google AdWords czy lista wyników wyszukiwarki Google) pozwoli wprawnym obserwatorom ocenić wielkość i potencjał niszy. Dodatkowo, dzięki nietypowej sytuacji panującej na polskim rynku e-commerce (około 50% sprzedaży w serwisie Allegro), pomocne jest korzystanie z narzędzi analitycznych, takich jak TradeWatch i Manubia.


    • Śledzenie rynkowych trendów i przewidywanie zmian na rynku, w tym przewidywanie zmian preferencji i zachowań konsumentów dzięki współistnieniu w wybranej społeczności (fora, serwisy branżowe, portale społecznościowe).


    • Analizowanie danych płynących z rynku offline to kolejny ważny krok w poszukiwaniu niszy. Raporty branżowe, dane GUS-u i próby przenoszenia ciekawych rozwiązań z innych segmentów gospodarki, w tym poszerzanie rynkowych granic, mogą się okazać ciekawym sposobem na kreowanie własnego rynku.


    Działalność w niszy rynkowej może zapewniać zadowalającą rentowność nowego przedsięwzięcia, ale może też przynieść wiele zagrożeń. Do najpopularniejszych błędów związanych z funkcjonowaniem firm w niszy rynkowej można zaliczyć wyodrębnianie zbyt małych rynków w stosunku do oczekiwanych zysków oraz brak zdefiniowanych — wyraźnie odmiennych od standardowych — potrzeb konsumentów w nowo kreowanym rynku. Mniej znaczące, ale również zauważalne błędy to m.in.: nieumiejętność lub brak możliwości tworzenia bariery wejścia dla konkurencyjnych podmiotów czy choćby brak unikalnych cech oferty w walce o niszę zagospodarowaną przez konkurencję.


    1.3. Analiza SWOT i biznesplan — wybór modelu, branży, produktu (Krzysztof Rdzeń)


    Pojęcie „biznesplan” zostało zdemonizowane przez banki, instytucje unijne i wszelkie urzędy, które w miarę możliwości warto omijać. W tym artykule słowo „biznesplan” zostaje zatem wyparte przez słowo „cel”. Jednocześnie pewne jest, że niezależnie od nazwy notatek biznesowych i ich objętości, ostateczny werdykt w sprawie poprawności ich treści zawsze wydaje rynek.


    Po co więc wyznaczać cele i dlaczego warto kalkulować ich sens biznesowy?


    Przewaga Dawida nad Goliatem, czyli często przytaczany kazus elastyczności mniejszego podmiotu, stanowiący o przewadze konkurencyjnej małych przedsiębiorstw, jest ściśle związana z biznesplanem i jego ewolucją. Przedsiębiorcy z sektora małych i średnich przedsiębiorstw, pytani o biznesplany tworzone 5 – 7 lat temu i miejsce, w którym znajdują się dzisiaj, uśmiechają się szczerze lub mniej szczerze i mówią, że to elastyczność i szybkie reakcje na zmiany pozwoliły im utrzymać się na rynku. Nierzadka jest sytuacja, że przedsiębiorcy rozpoczynającemu działalność z planem osiągnięcia celu A zdarzyło się dotrzeć z sukcesami w miejsce B. Wniosek jest więc taki, że wśród najczęściej upadających firm dużą grupę stanowią:


    • małe firmy za wszelką cenę realizujące projekt, który w perspektywie czasu zaczyna upadać bez szans na odwrócenie tego trendu;


    • duże firmy, które trzymają się biznesplanów wytyczonych x lat temu na początku drogi biznesowej.


    Jest to widoczne szczególnie w czasach kryzysu, gdy firmy, które potrafiły zmienić kurs, utrzymały się na rynku, a firmy starające się wyrobić biznesplanowane normy, upadły.


    Elastyczność jako siła małego biznesu to tylko jeden z argumentów, by nie zamykać tej cechy w ramach biznesplanów. Tracenie energii na niepewne planowanie jest bardziej prawdopodobne niż sukces zapisany w biznesplanie na x lat do przodu. Dotyczy to w szczególności rynków elektronicznych, gdzie historia rzadko staje się wyznacznikiem przyszłości.


    Kolejny argument za porzuceniem biznesplanów na rzecz celów i kroków przyjętych do realizacji to odległość biznesplanu od celu. Cele są mierzalne i osiągalne, biznesplany nie. Chwalenie podejmowania działań przez wyznaczanie celu i krytykowanie biznesplanów nie oznacza jednak ganienia podstawowej analizy finansowej, czyli kalkulowania sensu biznesowego konkretnego przedsięwzięcia.


    Niestety, wiele firm, przyjmując jako nadrzędny argument siłę elastyczności, zupełnie dyskryminuje plany biznesowe, co jest znacznie gorsze niż poświęcanie im nadmiaru energii. Z autopsji znam przedsiębiorstwa, które mimo wykorzystania wszelkich atutów obszernego planowania popełniły jeden fundamentalny błąd: nie podjęły analizy finansowej konkretnego przedsięwzięcia. Wyobraź sobie następującą sytuację: sprzedawca internetowy z pomysłem na biznes realizuje strategię niszy rynkowej polegającą na wyodrębnieniu konkretnego obszaru rynku z segmentu Sport i turystyka — konkretnie mowa jest o sprzedawcy pucharów i trofeów sportowych. Idealnie rozpoznał grupę docelową (organizatorzy imprez sportowych), wypracował świetną linię produktów (jedyne na polskim rynku internetowym produkty importowane z Zachodu) i ustalił wysokie marże (kilkadziesiąt procent) — jednym słowem: towar bezkonkurencyjny i potencjalnie dochodowa nisza (rynek szeroko pojętego sportu jest ogromny). Rozpoczyna sprzedaż w serwisie Allegro, by w możliwie krótkim czasie zobaczyć pierwsze zyski i zbadać potencjał rynku. Jednak potencjału rynku brakuje. Mimo że sprzedawca zdominował wybrany segment rynku, okazuje się, że generowane przychody są małe, a zyski niezadowalające. Wtedy przychodzi czas na przemyślenia i analizę finansową, w której zawiera się analiza wielkości i potencjału rynku. Fakt istnienia rynku o wartości kilkunastu tysięcy złotych miesięcznie przy biznesplanie zakładającym 5-cyfrowe zyski miesięczne wymagał czegoś więcej niż zdominowania 100% rynku, co i tak jest trudnym, żeby nie powiedzieć: niemożliwym, zadaniem. Pomysł musiał upaść lub przynajmniej zostać odłożony do momentu, gdy nabywcy offline (którzy niewątpliwie istnieją) wykażą zapotrzebowanie na sprzedaż i zakupy tego typu produktów w sieci. Wniosek z tej krótkiej historii jest następujący: biznesplan jest bezużyteczny, gdy nie wiadomo, co jest w nim najistotniejsze. Tym elementem jest prosta analiza finansowa przedsięwzięcia, czyli odpowiedź na pytanie, czy kwota, o jakiej marzysz, jest osiągalna w czasie, jaki Cię satysfakcjonuje.


    Kolejnym ważnym elementem biznesplanu jest analiza SWOT. Chciałbym szerzej omówić ten element, gdyż zaraz po potencjale rynku (podstawowej analizie finansowej) stanowi on cenne źródło informacji dla biznesu w każdej fazie rozwoju. Najczęściej analiza SWOT sprowadza się jednak do samodzielnego wypełniania poszczególnych pól tabeli zawierającej mocne i słabe strony przedsięwzięcia oraz szanse i zagrożenia, przed jakimi dany projekt stanie w przyszłości.


    Samodzielne wypełnianie tabelki SWOT bez wyciągnięcia odpowiednich wniosków z jej analizy jest równie niebezpieczne jak wejście w rynek, którego wielkość nie jest znana. Może nie tylko nie pomóc, ale wręcz zaszkodzić wdrażanemu przedsięwzięciu.


    Aby analiza SWOT przyniosła wartościowe informacje, które w konsekwencji można włączyć w plany biznesowe, należy uwzględnić w tabeli dane dostarczone przez rynek.


    W zidentyfikowaniu elementów obszaru wewnętrznego (mocne i słabe strony) pomoże najprostsze badanie ankietowe wśród dotychczasowych lub potencjalnych klientów. W ustaleniu elementów dotyczących szans i zagrożeń przydadzą się informacje płynące z szeroko pojętego otoczenia biznesowego, czyli wszelkie stałe, na które przedsiębiorca ma niewielki wpływ, takie jak rachunki, koszty, dane o branży i konkurencji oraz trendach rozwoju.


    Jeśli już się zbierze konkretne informacje ze środowiska, można zbudować prawdziwy obraz nowego biznesu, wykorzystać szanse i oddalić zagrożenia:


    • Silne strony — to elementy biznesu, z których firma czerpie największe korzyści, zarówno w odniesieniu do działań marketingowych — komunikacji marki, jak i kształtu oferowanego produktu. Silne strony biznesu należy eksponować bez kompleksów.


    • Słabe strony — to elementy biznesu, które po prostu należy wzmocnić, szczególnie jeśli słabą stroną jest niebezpieczeństwo zdominowania przez konkurencję silnych stron. Często słabe strony wskazane przez klientów w obszarze wewnętrznym mogą okazać się szansami, które warto wykorzystać.


    Zarówno silne, jak i słabe strony to obszar wewnętrzny, czyli ten, który firma kontroluje i kształtuje według własnego uznania. Drugi obszar analizy SWOT obejmuje zmienne zewnętrzne, których kształt jest niezależny lub w niewielkim stopniu zależny od realizowanego przedsięwzięcia. Najważniejsze w tym obszarze jest zidentyfikowanie zagrożeń płynących z rynku oraz wykorzystanie szans przez prowadzenie odważnych inwestycji i rozwój nowych projektów. Jeśli słabe strony wewnątrz firmy wiążą się z możliwościami wykorzystania szans płynących z zewnątrz, może się okazać, że jest to dobry czas na inwestycje.


    W tym miejscu warto przytoczyć przykład działalności usługowej prowadzonej w ramach grupy Evolutive — kompleksowe wdrożenia sklepów internetowych SoSho.pl. W początkowej fazie rozwoju część analizy SWOT, a raczej przemyśleń dotyczących tego konkretnego biznesu, kształtowała się następująco:


    Silne strony:


    • najnowsze technologie,


    • szybkie reakcje na zmiany rynkowe,


    • znajomość rynku i podążanie za trendami.


    Pozostałe elementy analizy SWOT nie zostaną odkryte, ale każde z pól tabeli SWOT zmieniło się diametralnie, gdy do głosu dopuszczono otoczenie biznesu. Przede wszystkim okazało się, że technologia ma dla klienta drugorzędne znaczenie, a nieustanny pościg za trendami często nie zdaje egzaminu w stabilnych firmach e-commerce.


    Zdefiniowane na nowo silne strony wyglądały następująco:


    • pomoc w zrozumieniu specyfiki działalności online,


    • skuteczne wsparcie marketingowe wdrożonych sklepów,


    • darmowa wiedza i szkolenia z zakresu e-commerce przekazywane klientom.


    Jak widać, ani kosztowne technologie, ani zgodność z najnowszymi trendami nie są najistotniejsze dla klientów. To zrozumiałe, bo nieustanny pościg za trendami często okazuje się marnowaniem energii, a niemal każda profesjonalna firma w tym sektorze dostarcza nowoczesnych technologii.


    Podsumowując: kiedy planuje się nowy biznes w niszy rynkowej, należy znać jej potencjał finansowy, a także silne strony, które tworzą unikalne cechy oferty i pomagają tworzyć strategię komunikacji marki. Wykorzystanie szans uwidocznionych w analizie SWOT pozwoli rozwijać strategie niszy, np. przez uzupełnienie zdominowanego już segmentu rynku.


    1.4. Strategie cenowe (Krzysztof Rdzeń)


    Gospodarka bitów diametralnie zmieniła definicję ceny. W czasach, gdy zbiór atomów związany jest ściśle z kosztem wytworzenia, atom stworzony przez nową gospodarkę — bit — zmierza w kierunku ceny zero. Google, największy biznes internetowy świata, swoje sukcesy zawdzięcza strategii „za darmo”. Wyszukiwarka Google, serwis YouTube czy poczta elektroniczna Gmail to dla pokolenia XXI w. nieodłączna część ekosystemu darmowego internetu. Nastolatkowie nie wyobrażają sobie płatności za wyszukiwanie czy korzystanie z poczty elektronicznej, ani opłacania dostępu do filmów w YouTube. Wszystkie te usługi generują koszty dla Google, jednak dostarczane w pełni świadomie, stają się składowymi większego modelu biznesowego. Trudno polemizować z danymi, które syntetycznie przedstawił Chris Anderson w książce Za darmo. Wydaje się, że ekonomia rozdawnictwa jest nieuniknionym kierunkiem rozwoju przedsiębiorstw dostarczających e-usług i produktów w wersji elektronicznej. Oczywiście, nawet w modelu free musi być przewidziane miejsce na zyski, jednak często jest to miejsce pozostające w sferze B2B. Przykładem strategii „za darmo” mogą być wielostronne modele biznesowe realizowane przez nowe media. Jako wydawca serwisu Mensis.pl, za darmo udostępniam magazyn i serwis skierowany do przedsiębiorców z sektora e-commerce. Każdy może czytać, pobierać i korzystać z niedostępnej w innych miejscach informacji. Jeśli jednak inna firma chciałaby dotrzeć z przekazem reklamowym do ściśle wyselekcjonowanej grupy e-przedsiębiorców — czytelników „Mensis” — powinna opłacić możliwość wykorzystania tego nośnika reklamy.


    Kiedy analizuje się dane dotyczące ceny zero, a także fakty mówiące o tym, że dla ponad 50% konsumentów to najniższa cena jest wyznacznikiem decyzji zakupowych[4], można stwierdzić, że rynek elektroniczny skazany jest na wykorzystywanie modeli biznesowych opartych na strategii free.


    W rzeczywistości jednak, szczególnie w dziedzinie e-commerce, nie zapowiada się na to, by handel atomem był w stanie ewoluować do modelu darmowego rozdawnictwa. Pokolenie XXI w. zdaje sobie sprawę, że fizyczny produkt ma wartość wyrażoną w pieniądzach, niezależnie od kanału jego dystrybucji.


    Podstawowe strategie cenowe rządzące handlem zarówno offline, jak i online reprezentują trzy modele:


    1. Strategia niskich cen (tzw. penetracja rynku) stosowana przez nowe podmioty w celu zdobycia części rynku w krótkim czasie lub przez liderów rynku w celu zablokowania działań konkurencji. Wykorzystanie strategii penetracji rynku powinno być realizowane świadomie, by wygenerować konkretne korzyści w określonym czasie. W każdym innym przypadku strategia niskich cen może prowadzić do wyniszczenia konkurujących podmiotów. Przykłady realizowania strategii penetracji rynku można zauważyć w serwisie Allegro, gdy nowy silny podmiot decyduje się zdominować ten kanał dystrybucji. W takiej sytuacji dzięki niskim cenom przejmuje większościowy udział w rynku i buduje pozycję lidera w tym kanale dystrybucji. Jednocześnie okresowe realizowanie strategii penetracji w serwisie Allegro przez sklepy internetowe pozwala w szybkim tempie budować bazę nowych klientów, których następnie można już eksploatować w innym kanale sprzedaży (sklepie internetowym).


    2. Strategia średnich cen polega na utrzymywaniu poziomu średnich cen rynkowych i oparciu swojej propozycji wartości na pozacenowych walorach oferty. Wartościowanie produktów odbywa się z pominięciem manipulacji ceną, a eksponowanie dodatkowych korzyści związane jest ze strategią komunikacji marki i podejmowanymi działaniami marketingowymi.


    3. Strategia wysokich cen (skimming — ang. skim the cream pricing) polega na stosowaniu możliwie najwyższych cen w danym okresie lub sytuacji. Przykładowo: zwiększający się w IV kwartale roku popyt w e-handlu, a wraz z nim większe zapotrzebowanie na moce przerobowe, mogą rekompensować wyższe ceny produktów w tym okresie. Nawet jeśli sprzedaż utrzyma się na niezmienionym poziomie (w stosunku do miesięcy poprzedzających), zysk netto wzrośnie, bo koszty działalności pozostaną bez zmian. Natomiast pierwotnie założona strategia „spijania śmietanki” polega na trzymaniu maksymalnego poziomu cen do momentu pojawienia się konkurencji w danym segmencie rynku. W chwili gdy konkurencja wchodzi na rynek ze swoimi planami, lider może obniżyć ceny, wciąż zachowując rentowność biznesu. Tego typu ruchy konkurencji powinna przewidywać analiza finansowa, dlatego warto przeprowadzić ją przynajmniej w dwóch wariantach (optymalnym i pesymistycznym).


    Ściśle związane ze strategiami cenowymi są metody ustalania cen:


    1. Cena oparta na kosztach — najczęściej stosowana strategia cenowa, której model polega na przekalkulowaniu kosztów produkcji lub zakupu i dodaniu marży własnej w celu ustalenia ceny sprzedaży. Atutem tego rozwiązania jest prostota kreowania cen. Zagrożeniem płynącym z tej metody jest skupianie się na firmie i produkcie zamiast na odbiorcy oferowanych dóbr. Klient powinien być w centrum zainteresowania nowoczesnej firmy, a ta strategia jest przeciwieństwem tego założenia. Ustalanie cen na podstawie kosztów to jednocześnie strategia, która w niewielkim stopniu przyczynia się do budowania przewagi konkurencyjnej.


    2. Cena bazująca na cenach konkurencji — metoda kreowania ceny, w której punktem odniesienia jest oferta konkurencji i jej poziom cen. Realizowanie strategii cenowej na podstawie cen konkurencji jest najczęstszym powodem wojen cenowych. Mimo że w tej metodzie uwaga przedsiębiorstwa skupiona jest na działaniach konkurencji, nie powinny być one jedynym wyznacznikiem funkcjonowania przedsiębiorstwa.


    3. Cena oparta na percepcji wartości klienta. Kształtowanie poziomu cen na bazie danych dostarczonych przez klienta to najbardziej efektywny sposób ustalania cen. W tradycyjnym świecie e-commerce pozyskanie danych od klienta w celu ustalenia wartości tysięcy produktów jest stosunkowo trudne, jednak w świecie e-usług lub wąskiej niszy e-handlu to najrozsądniejszy sposób generowania ceny. Metoda pozwala skupić się na kliencie, oderwać wzrok od konkurencji, a w wielu przypadkach gwarantuje zachowanie wyższego poziomu marż niż metoda kreowania cen na podstawie kosztów wytworzenia produktu. Oczywiście w tej sytuacji należy mieć dostęp do potencjalnego klienta i umiejętnie rozpoznać jego percepcję wartości, gdyż rzadko można uzyskać informacje zwrotne z dokładnością do jednej złotówki.


    Niezależnie od tego, czy przedsiębiorstwo realizuje strategię free, czy skimming cenowy, powinno podejmować działania z pełną odpowiedzialnością za kształtowanie rynku i przyzwyczajeń konsumenta.


    1.5. Częste 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. Poświęcamy 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 albo pozbawić życia. 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 dobrych decyzji i popełnianych błędów.


    Właściciel firmy jako zagrożenie


    Istnieje szereg 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, mają to do siebie, że często przeceniają posiadane doświadczenie, możliwości i umiejętności. Poniżej omówię najczęściej popełniane błędy osób rozpoczynających własną działalność w sieci.


    1. Zły model biznesowy i zła forma działalności


    Gdy przeszukuje się fora internetowe, można znaleźć setki artykułów o ludziach z pomysłami na biznes, którym do odniesienia sukcesu czegoś, najczęściej pieniędzy i zapału do pracy, brakuje. Wielu z nich uważa, że świat stoi przed nimi otworem, dlatego też bardzo często otwierają własne firmy i sądzą, że stworzyli serwis na miarę Facebooka. Jednak gdyby to było takie proste, nie byłoby takich firm jak Google czy Amazon.


    Prowadzenie 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 samodzielnie 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 o tym, 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 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.


    Według wielu doświadczonych przedsiębiorców prowadzenie działalności gospodarczej nadaje się głównie do tego, by przetestować pomysł w małej skali lub utworzyć sobie miejsce pracy, z niskimi składkami ZUS przez dwa lata. Jako ciekawostkę napiszę, że gdy sprzedawałem w serwisie Allegro, przez kilka lat moje konta miały po kilkadziesiąt tysięcy komentarzy i w pewnym momencie pojawił się inwestor. Niestety, serwis nie zezwala na przenoszenie kont między firmami i w ten sposób zamknąłem sobie drogę do przekształcenia biznesu w spółkę i doinwestowanie.


    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 z odwiedzających stronę już nigdy do Ciebie nie wróci, bo zapomni, że istniejesz. Jeśli jednak przekonasz użytkownika, aby zostawił Ci swój adres, połowa sukcesu za Tobą. Druga połowa sukcesu zależy od tego, jak ten adres wykorzystasz.


    Załóżmy, że masz listę mailingową 5000 adresów. Budowałeś ją przez kilka lat. Jest wysoce prawdopodobne, że w większości Twoje e-maile nie są już czytane. Wylądowały w katalogu Spam. Sam tak robię, gdy ktoś wysyła mi dużo e-maili — odkładam przeczytanie na wieczne „później”.


    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.


    Jak uniknąć tego, że klient zapomni o Twoim sklepie lub firmie? Dbaj o wysoką wartość merytoryczną e-maili — daj subskrybentom coś wartościowego, co im się przyda. Teksty reklamowe czy promujące Twoje usługi ograniczaj do modelu „Cztery wartościowe prezenty i jeden tekst reklamowy”. Wysyłaj e-maile ze stałą częstotliwością i się tego trzymaj (koniecznie musisz zacząć używać autorespondera — poproś znajomych z innych firm o zarekomendowanie Ci dobrego programu). Nie wysyłaj e-maili zbyt często (według mnie „zbyt często” to częściej niż raz w tygodniu). Dbaj o dobry styl i ortografię (wpadki zdarzają się każdemu, oby nie za często). Personalizuj e-maile, używaj imion w wołaczu i odpowiedniej odmiany wyrazów dla kobiet i mężczyzn (niektóre wielokrotne autorespondery to potrafią). Przeczytaj też rozdział 5.11, z którego dowiesz się więcej o zasadach dobrego e-mail marketingu.


    3. Prowadzenie e-firmy bez strategii cenowej — „taniej sprzedaję i klienci przyjdą do mnie”


    Wielu właścicieli e-sklepów ciągle walczy i prześciga się w tym, który z nich będzie mieć niższe ceny. Każdy myśli, że niskie ceny gwarantują wzrost liczby klientów. Często bywa jednak tak, że sprzedaż towarów po niskich cenach wzrasta, ale na krótko, bo potem konkurencja też obniża cenę i sprzedaż znowu spada. Takie działania wymagają również dużo więcej pracy za niewielkie pieniądze. Po jakimś czasie wiele firm bankrutuje. Najlepiej widać to w serwisie Allegro, gdzie co chwilę pojawia się jakiś nowy sprzedawca, który po kilku miesiącach, a najdłużej po roku, po prostu znika. Dzieje się tak dlatego, że koszty sprzedaży są bardzo wysokie, a początkujący e-przedsiębiorca nie odróżnia przychodu od dochodu.


    Skąd się bierze ta wojna cenowa? Głównie z braku doświadczenia, braku wprawy i nieznajomości rynku. Właściciel takiego sklepu nie ma pojęcia, kim jest jego klient — kto mógłby od niego kupić to, co ma do sprzedania. Wielu twierdzi, że ich klientem jest każdy, i m.in. stąd się biorą ich kłopoty.


    Kolejna przyczyna wojny cenowej: niewiedza o tym, co sprzedaje konkurencja. Wielu właścicieli małych e-sklepów nie ma pojęcia, co sprzedają ich biznesowi rywale. A skoro nie wiedzą, co sprzedaje konkurencja, to nie zadają sobie także trudu, by odróżnić się od konkurencji. Powinieneś wiedzieć, na co zwraca uwagę Twój klient. Czy na kolor tego, co sprzedajesz, czy na materiał, czy na cenę, czy na jakość obsługi, czy na szybkość dostawy. Jeżeli tego nie wiesz, nie trafiasz dokładnie w to, na czym Twojemu klientowi najbardziej zależy. Wielu myśli, że klientom najbardziej zależy na niskiej cenie. Ciekawe jest to, że sklepy z wysokimi cenami ciągle zwiększają swoje zyski, a takie, które ciągle obniżają ceny, co i rusz bankrutują, bo skupiają się tylko na obniżaniu cen.


    O strategiach cenowych miałeś okazję przeczytać już w rozdziale 1.4. W celu podsumowania i uzupełnienia przedstawię Ci jednak również moje spojrzenie na najprostsze i najskuteczniejsze strategie cenowe.


    STRATEGIA PENETRACJI RYNKU


    Oferujesz niskie ceny, przez co jesteś konkurencyjny i zarabiasz na masowej sprzedaży. Skupiasz się na poprawie jakości usług i produktów. Cel tej strategii: wzmocnienie pozycji firmy na rynku i szybki wzrost sprzedaży w krótkim czasie.


    Ta strategia z reguły prowadzi do zdobycia szerokiego grona stałych klientów, którzy skuszeni niskimi cenami będą woleli kupować u Ciebie zamiast u konkurencji. Gdy zyskasz ich zaufanie, będziesz mógł zacząć stopniowo podnosić ceny. Większość klientów woli kupić coś drożej u swojego stałego dostawcy niż taniej u zupełnie obcego.


    STRATEGIA PRESTIŻOWA


    Skupiasz się na wąskiej grupie klientów gotowych zapłacić wyższą cenę za produkt (dobra luksusowe). Cel tej strategii: osiągnięcie maksymalnych zysków w krótkim czasie; jeśli wymaga tego rynek, następuje stopniowe obniżanie cen produktów. Zyski osiągasz z każdego pojedynczego zamówienia.


    Strategia ta sprawdza się zwłaszcza w przypadku marek, które mają ustaloną pozycję, gdy wejście na rynek jest trudne lub w przypadku, gdy konkurencja jest niewielka. Znakomicie sprawdza się w branży technologicznej. Stosowanie tej strategii niesie ze sobą ryzyko nieznalezienia nabywców na drogie towary luksusowe oraz pojawienia się na rynku konkurencji, która oferując niższe ceny, odbierze klientów.


    STRATEGIA DOMINUJĄCA


    Obniżasz ceny oraz koszty obsługi i realizacji zamówienia, dzięki czemu spadają koszty przy zachowaniu marży. To strategia dobra dla dużych sklepów, które mogą sobie pozwolić na spore obniżki kosztów poprzez kupowanie hurtem towarów i usług. Taka taktyka eliminuje mniejsze sklepy z rynku poprzez narzucanie określonych cen, i może prowadzić do wojny cenowej.


    To, którą strategię wybierzesz, zależy wyłącznie od tego, jaka jest długofalowa strategia Twojej firmy. Pamiętaj, że ważne jest, aby Twoja strategia była dostosowana do Twoich możliwości.


    Bardzo ważne jest to, byś znał wyrażone w liczbach wskaźniki, takie jak: liczba klientów, częstotliwość zakupu i jego średnia wielkość oraz marże. Na tej podstawie możesz przeprowadzić prognozy sprzedaży i określić cele.


    4. Brak planowania


    Wyniki licznych badań w Polsce i na świecie pokazują, że firmy wykorzystujące narzędzia planowania strategicznego osiągają na ogół lepsze wyniki (większy wzrost sprzedaży, wyższą stopę zwrotu z aktywów, wyższą marżę zysku, większy wzrost zatrudnienia) niż firmy nieplanujące swojego działania. Większość małych i średniej wielkości przedsiębiorstw nie wykorzystuje jednak w swej działalności planowania strategicznego. Planowanie w firmie jest niezwykle ważne — nie planując swoich działań, zmierzasz w stronę porażki. Firmy, które planują, częściej odnoszą sukcesy i wchodzą na rynki międzynarodowe, a co równie ważne, rzadziej upadają. Mimo że planowanie może mieć istotne znaczenie dla osiągnięcia przez małą firmę sukcesu, jest to najbardziej zaniedbywana funkcja. Wielu właścicieli małych firm uważa, że planowanie dotyczy dużych przedsiębiorstw i tylko w nich powinno być realizowane. Takie nastawienie może prowadzić do sytuacji, w której zaniedbanie planowania stanowić będzie zagrożenie dla potencjalnego sukcesu firmy, zanim jeszcze w ogóle rozpocznie ona swoją działalność.


    Planowanie w małej firmie jest 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, iż właściciele małych firm powinni opracowywać różne rodzaje planów w zależności od tego, na jakim etapie rozwoju znajduje się w danym momencie firma. Wraz z rozwojem i wzrostem firmy planowanie staje się coraz bardziej formalne. Sam jestem zwolennikiem prostego, aczkolwiek regularnego planowania.


    Dam Ci przykład zbioru zasad takiego modelu planowania:


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


    2. 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 na każdą z tych czynności potrzebujesz czasu i jak często w tygodniu/miesiącu chcesz je powtarzać, umieszczasz je w harmonogramie tygodniowym. Czynności te rozłóż równomiernie każdego dnia. Weź pod uwagę swoje przyzwyczajenia co do pory wstawania i chodzenia spać, posiłki i inne obowiązki. Pamiętaj tylko, że każdy cel w Twoim życiu ma być osiągalny, mierzalny i ambitny — w innym przypadku będzie tylko formą oszukiwania siebie. Wyznacz sobie osiągalne ramy czasowe — nawet, jeśli na początku wydają się one zbyt skromne — aby móc je zrealizować. Nawet najwięksi zaczynali od małych sukcesów.


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


    4. Każdego dnia wieczorem weź kartkę do ręki i, posiłkując się swoim rozkładem tygodniowym, spisz kolejne zadania i czynności, które chcesz następnego dnia wykonać. Podkreślam tu: 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, zrealizujesz je dnia następnego. Pamiętaj: chodzi tu o wyrobienie nawyku — przynosi to potem niesamowite efekty.


    5. Brak kontroli kosztowej — 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”?


    1. 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, aby spłacać regularnie ustaloną kwotę.


    2. Jeżeli nie starcza Ci pieniędzy na całą ratę kredytu, na bieżąco planuj, jak szybko podnieść zysk w firmie, lub poprzesuwaj płatności tak, by raty do banku spłacać w terminie, inaczej zostaniesz zgłoszony do BIK-u (Bankowa Informacja Kredytowa) — skutkuje to obniżeniem lub utratą zdolności kredytowej.


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


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


    5. Stwórz plan, jak możesz zredukować koszty w firmie.


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


    7. 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.


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


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


    6. „Jestem najlepszy i wiem wszystko najlepiej; nie potrzebuję szkoleń”


    Do bardzo stresującej sytuacji dochodzi, kiedy e-przedsiębiorca zwyczajowo rozwiązuje osobiście wszystkie problemy firmy, bo uważa, że jest w tym najlepszy. Tymczasem natrafia w pewnym momencie na problem, który go przerasta lub z którym sobie nie radzi, a nie umie czy nie chce sięgnąć do umiejętności i źródeł wiedzy zlokalizowanych poza firmą. Źle rozwiązany problem oznacza jeszcze większe trudności, a z kolei nierozwiązane problemy mogą poważnie osłabić potencjał rozwojowy e-firmy.


    Należy zacząć od tego, że szkolenia to w dzisiejszych czasach najlepszy sposób podnoszenia kwalifikacji. Można bez wahania stwierdzić, że nie ma lepszej metody zdobywania praktycznej wiedzy, bezsprzecznie wartej więcej niż tradycyjna wiedza książkowa, często zdecydowanie oddalona od rzeczywistych warunków, w których przychodzi przedsiębiorcom żyć i pracować. Teoria schodzi na drugi plan, szkolenia są przede wszystkim praktyczne. Sam bardzo cenię szkolenia realizowane przez praktyków w swojej dziedzinie — tylko takie dadzą nam najwięcej. Ćwiczenia praktyczne sprawdzają nasze umiejętności — stawiają nas przed problemami, z którymi prawdziwy ekspert powinien sobie radzić. Tak naprawdę szkolenia są niezwykle pożyteczne zarówno dla właściciela firmy, jak i dla poszczególnych pracowników.


    7. 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.


    Jednego dnia chciałem otworzyć sklep z butami, bo buty nosi każdy, drugiego sklep z komputerami. Dopiero gdy poznałem pewnego doświadczonego przedsiębiorcę z branży IT, uświadomiłem sobie, że chodzi o to, by wymierzyć dokładnie cel i trzymać się raz obranego kursu. Dostałem od niego prostą radę: „Dopóki nie rozdajesz kart na rynku, wybieraj rozwiązania najszybciej prowadzące do gotówki”.


    Jeśli miałeś kiedyś podobne rozterki i natłok pomysłów, przekażę Ci prosty sposób wykorzystania tej rady w praktyce:


    1. Weź kartkę.


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


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


    4. Obok zapisz, ile dni potrzeba na wykonanie tego zadania.


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


    6. Przepisz je na nową kartkę i powieś sobie tę notatkę na wysokości oczu w miejscu pracy. Ten sposób z powodzeniem stosuję od lat i świetnie się sprawdza, gdy mam zbyt dużo pomysłów na biznes. Błyskawicznie krystalizuje cel i nadaje mi odpowiedni kierunek działania.


    8. Częste zmiany organizacyjne


    Działanie takie to swoisty „syndrom niecierpliwości” — wielu e-przedsiębiorców na przejściowe bądź trwałe niepowodzenia w działalności reaguje szybkim i częstym wprowadzaniem zmian organizacyjnych wewnątrz firmy. Ponieważ zmiany te nie przynoszą na ogół spodziewanych rezultatów, wprowadza się kolejne, np.: wymiana oprogramowania co trzy miesiące, zmiana siedziby firmy co pół roku czy nawet przeorganizowanie magazynu. W rezultacie takiego procesu e-przedsiębiorca traci orientację, które rozwiązania są skuteczne, a które nieprzydatne. Zbyt częste zmiany nie pozwalają ocenić skutków wprowadzanych rozwiązań. I nawet jeśli pominąć wysokie koszty takich zabiegów, częste zmiany po prostu destabilizują firmę. Sam doświadczyłem tego kilka lat temu i całe szczęście, że w porę się opanowałem, bo jak się okazało, generowało to u moich pracowników ogromny stres i przyniosło więcej szkody niż pożytku.


    Metody wprowadzania zmian w przedsiębiorstwie


    Do wprowadzania zmian w przedsiębiorstwie można podejść w różny sposób i w zależności od zakresu modyfikacji wykorzystać rozmaite dostępne metody wprowadzania zmian. Oto kolejne kroki właściwej metody. Zacznij od jasnego sformułowania celów oraz strategii firmy. Weź pod uwagę satysfakcję klienta jako najważniejszy czynnik wpływający na cele i strategię. Skoncentruj się na procesach, a nie na funkcjach; dąż do dopasowania działań do celów przedsiębiorstwa. Zidentyfikuj procesy tworzące wartość dodaną z punktu widzenia klienta, oraz procesy wspomagające, które również przyczynią się do wzrostu jakości Twojej usługi bez wzrostu jej ceny. Bierz pod uwagę przede wszystkim te rozwiązania, w których podstawą zmiany jest zastosowanie technologii oraz danie większych możliwości działania pracownikom. Zaaranżuj proces wprowadzenia zmian tak, by inicjatywa wyszła od pracowników — dzięki temu poczują się oni docenieni, że szef ich słucha, a Ty szybciej i sprawniej wprowadzisz zmiany.


    9. Przeinwestowanie


    Inwestycje są podstawową i powszechną formą stabilizowania i rozwoju firmy. Mali i doświadczeni e-przedsiębiorcy postępują podobnie — inwestycje oznaczają w większości wyższą wydajność pracy, obniżenie kosztów jednostkowych, możliwość sprostania większym zamówieniom. Ale korzyści te obracają się czasami przeciw przedsiębiorcom: źle oszacowane potrzeby klientów, słabe rozpoznanie rynku i oferty konkurencji, osłabienie koniunktury, zmiana preferencji wyborów dokonywanych przez klientów, źle wyliczony zwrot z inwestycji — oto najczęściej spotykane powody przeinwestowania. Inwestycje zamrażają kapitał, co podnosi ryzyko bankructwa przedsiębiorstwa w razie przeinwestowania. Ryzyko jest tym większe, im większy jest stopień finansowania inwestycji kapitałem zewnętrznym (kredytem). Myślę, że wielu doświadczonych przedsiębiorców poczuło skutki przeinwestowania i wszyscy się zgodzą, że jest to bolesna i kosztowna lekcja.


    Jedyna szansa, by się przed tym uchronić, to:


    • zrobić szczegółowy plan inwestycji;


    • bardzo skrupulatnie sprawdzić go pod względem wyliczeń;


    • pilnować szczególnie siebie przed wydawaniem pieniędzy w nieprzemyślany sposób.


    10. Zatrudniaj wolno, zwalniaj szybko


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


    Po tych bolesnych doświadczeniach i po konsultacjach z wieloma zajmującymi się kadrami osobami, 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 teraz wiem?”. Jeśli odpowiedź jest na „nie”, decyduję się na jak najszybsze zakończenie współpracy.


    Niektórym osobom takie podejście może się wydawać bardzo restrykcyjne, jednak gdy zdamy sobie sprawę z tego, że nieefektywny pracownik w firmie 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 nauczyć, a inną pracownik bez odpowiedniej postawy 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.


    11. Kreatywna księgowość — „nikt nie lubi płacić podatków”


    Stosowana powszechnie zarówno na świecie, jak i w Polsce strategia zerowego zysku lub małej straty działa tak długo, jak długo firma nie potrzebuje kapitału zewnętrznego na inwestycje lub po to, by zbilansować bieżącą działalność. Kiedy taki kapitał staje się niezbędny, firma nie potrafi udowodnić, że jest efektywna i warto w nią inwestować. Dotyczy to w pierwszej kolejności starań o kredyt bankowy, ale także kapitałów inwestycyjnych, np. emisji giełdowych, emisji niepublicznych i inwestycji funduszy typu venture capital (więcej o źródłach pozyskiwania kapitału dla firmy dowiesz się z rozdziału 1.6 „Finansowanie e-biznesu”).


    Przekonanie takie obrazuje intuicyjne podejście e-przedsiębiorcy do kategorii finansowych opisujących własną firmę. Niestety, kierowanie się intuicją zamiast precyzyjnego pomiaru jest bardzo niebezpieczne, ponieważ w ten sposób nie można zrozumieć wielu zjawisk i procesów, a tym samym obraz własnej firmy w oczach e-przedsiębiorcy jest daleki od rzeczywistości, co wystawia firmę na niepotrzebne ryzyko. Konsekwencji takiego działania doświadczamy, kiedy jest już za późno i firma bankrutuje. Warto analizować kwartalne wyniki firmy i na ich podstawie planować kolejne działania i zapotrzebowanie na kapitał potrzebny na zakup towaru lub bieżącą działalność.


    12. Bądź złotą rączką, jako pozycjoner i księgowy — brak delegowania


    Delegowanie obowiązków bywa trudne, zwłaszcza dla osób mocno przyzwyczajonych do swoich kompetencji oraz dla perfekcjonistów. Przyznam, że mimo uczestniczenia w wielu kursach dla menedżerów i odbycia wielu szkoleń, czasem łapię się na tym, że jeszcze wiele 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 odbieramy zespołowi szansę, by rozwijał swoje kompetencje.


    Delegowanie w e-firmie jest tak samo potrzebne, jak w każdej innej działalności. Należy określić, co jest naszym głównym celem biznesowym, a wszystko inne delegować.


    Zasady delegowania:


    1. Poznaj możliwości, jakie daje delegowanie.


    2. Bądź pokorny i zaufaj ludziom.


    3. Deleguj wszystko, co inni mogą zrobić lepiej od Ciebie.


    4. Będąc liderem, sam szukaj nowych liderów.


    5. Motywuj pracowników poprzez przekazywanie im nowych obowiązków.


    6. Ustal zasady raportowania i kontroluj wykonanie zadań.


    7. Nie unikaj odpowiedzialności.


    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.


    13. Z motyką na słońce — nierealne cele


    Prawie wszyscy e-przedsiębiorcy odczuwają głód sukcesu, a dążenie do dużych osiągnięć prowadzi czasem do podejmowania się rzeczy wielokrotnie przerastających nasze możliwości. Niektórzy e-przedsiębiorcy postępują tak świadomie, kierując się zasadą nadmiaru, tzn.: „Jeżeli zaplanujemy dziesięć razy więcej, niż możemy zrobić, to osiągniemy przynajmniej dwa lub trzy razy tyle, ile można”. Niestety, w długim okresie nierealne cele, które nigdy nie będą osiągnięte, potrafią doprowadzić do spadku motywacji nie tylko naszej, ale i całego zespołu naszej firmy. Nie tylko z mojego doświadczenia wynika, że bardzo rzadko udaje się osiągnięcie nierealnych celów — najczęściej działania takie prowadzą do poważnego wzrostu kosztów i niewielkiego wzrostu wyników, co pogarsza sytuację firmy. Takie postępowanie dowodzi braku racjonalizmu i prowadzi wprost do upadłości i bankructwa.


    Nieosiągalne cele potrafią zdemotywować


    Podnosząc swoim pracownikom poprzeczkę za wysoko, na pewno ich demotywujesz. Powszechnie 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 pracowników 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.


    1.6. Finansowanie e-biznesu (Piotr Dywański)


    Własna firma to sposób na zrealizowanie swoich celów zawodowych w odpowiedzi na zmieniającą się sytuację na rynku pracy. Wśród osób, które decydują się na założenie własnej firmy, można wyróżnić najczęściej dwie grupy. W okresie spowolnienia gospodarczego procesy restrukturyzacyjne w firmach i tendencja do korzystania z usług outsourcingowych powodują, że coraz więcej dotychczasowych pracowników rozważa decyzję o zostaniu szefem własnej firmy. Są to najczęściej osoby z „kapitałem” w postaci doświadczenia zawodowego i kontaktów biznesowych, zamierzające przełożyć ten kapitał na wyniki finansowe własnej firmy. Drugą grupę coraz częściej stanowią osoby młode z pomysłem na własny biznes już na początku kariery zawodowej. Start nowego przedsięwzięcia w obszarze e-usług wiąże się nie tylko ze stworzeniem innowacyjnego pomysłu, który ma zaistnieć w wirtualnej rzeczywistości, ale z pewnością także z potrzebą zapewnienia przez przedsiębiorcę odpowiednich środków finansowych na realizację tego projektu — ten element łączy obie grupy. O ile znalezienie lub uzupełnienie niszy w biznesie nie jest łatwe, ale możliwe na podstawie analizy rynku i niejednokrotnie wykreowania potrzeb klientów, o tyle pozyskanie potrzebnych funduszy może się okazać dużo trudniejszym zadaniem.


    Finansowanie tzw. startupów wiąże się w początkowej fazie z uruchomieniem własnych środków. Co, jeśli Twój e-biznes wymaga większych funduszy, niż dysponujesz nimi Ty, Twoja rodzina, przyjaciele czy wspólnicy? Musisz wówczas poszukać źródeł zewnętrznych, które pozwolą na start lub rozwinięcie Twojego projektu. Jeśli Twoja zdolność kredytowa nie jest dla banków wystarczająca, ponieważ jesteś początkującym przedsiębiorcą, a Twój pomysł e-biznesu niesie ryzyko niepowodzenia, możesz przeanalizować, jak działają m.in. fundusze pożyczkowe i poręczeniowe dla przedsiębiorców, fundusze kapitału zalążkowego, fundusze venture capital czy sieci tzw. aniołów biznesu, a także jakie są możliwości uzyskania dotacji na rozpoczęcie lub rozwój działalności gospodarczej, m.in. w ramach środków urzędów pracy i programów współfinansowanych przez Unię Europejską, w szczególności Programu Operacyjnego Kapitał Ludzki (POKL, działanie 6.2 i poddziałanie 8.1.2) oraz Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (POIG, działanie 8.1). Oczywiście poszczególne formy i rozwiązania różnią się znacząco, choćby wielkością środków, które można pozyskać, czy warunkami, jakie musi spełnić beneficjent (osoba dopiero planująca działalność gospodarczą czy bardziej doświadczony przedsiębiorca), dlatego warto przeanalizować poszczególne możliwości.


    W zaoszczędzeniu czasu, stanowiącego dla każdego przedsiębiorcy na rynku niezwykle „deficytowy towar”, pomoże przygotowanie odpowiedzi na pytania dotyczące z jednej strony potencjału podmiotu ubiegającego się o kapitał na powstanie lub rozwój e-firmy, z drugiej — sytuacji na rynku i dostępnego wsparcia finansowego. Jak pokazuje moje doświadczenie w pracy z klientem, już prosta analiza SWOT obrazuje sytuację i na początkowym etapie pozwala ukierunkować poszukiwania dostępnych źródeł finansowania (zob. tabela 1.6.1).


    Tabela 1.6.1. Analiza SWOT sytuacji potencjalnego beneficjenta wsparcia


    
      
        
        
      

      
        
          	
            MOCNE I SŁABE STRONY

          

          	
            Jaki mam pomysł na biznes? Jakiej wysokości wsparcia finansowego potrzebuję, aby zrealizować projekt? Ile lat moja firma działa na rynku? Czy mam opracowany biznesplan przedsięwzięcia? Jakie są moje wyniki finansowe? Jakim dysponuję kapitałem? Ile mam lat? Gdzie mieszkam (województwo, powiat, gmina)? Czy jestem osobą bezrobotną, w tym: długotrwale bezrobotną? Czy jestem osobą niepełnosprawną? Kiedy planuję otworzyć firmę? Czy mogę poczekać jeszcze z rozpoczęciem działalności lub inwestycją (a jeśli tak, to jak długo)? Czy straciłem pracę z powodów leżących po stronie pracodawcy? Jak dawno to się stało? Czy jestem kobietą, czy mężczyzną? Jakie mam zasoby kadrowe w firmie? Czy samodzielnie (w ramach zespołu w firmie) jestem w stanie przygotować wymagany wniosek/dokumenty? Ile czasu mogę poświęcić na rozliczenie wsparcia? Czy mogę zagwarantować zabezpieczenie realizacji projektu? Jakim procentem „zysków” jestem w stanie się podzielić?

          
        


        
          	
            SZANSE I ZAGROŻENIA

          

          	
            Ze wsparcia jakich programów/podmiotów mogę skorzystać? Czy mój pomysł jest innowacyjny? W jakim kierunku będą rozwijały się usługi e-biznesu? Na co zamierzam przeznaczyć środki z dotacji? Jakie warunki musi spełniać grupa docelowa? Jak wygląda harmonogram składania wniosków, rekrutacji uczestników i realizacji projektów? Jakie są wymagane formy zabezpieczenia? Czy są zagwarantowane środki na otrzymanie wsparcia? Jakie podmioty mogą udzielić wsparcia mojego projektu? Czy dla mojej branży istnieją ograniczenia w dostępie do środków? Jakie są prognozy rozwojowe dla mojej branży? Ile środków pozostało w budżetach uruchomionych programów? Ile będę musiał czekać od złożenia wniosku/dokumentów do jego oceny i realizacji? Jakie są kryteria oceny? Na co można przeznaczyć pozyskane środki? Jakie są w tym zakresie ograniczenia? Jaki jest okres wydatkowania i rozliczenia oraz zwrotu pozyskanych środków? Jak długo musi funkcjonować firma, aby nie zwracać otrzymanego wsparcia?

          
        

      
    


    


    Źródło: opracowanie własne


    Pytania nie ograniczają oczywiście się wyłącznie do powyższych, jednak, podobnie jak na rynku, zmieniają się wraz z modyfikacjami w dostępie do pieniędzy publicznych oraz pojawianiem się na rynku nowych graczy zamierzających zainwestować swoje środki finansowe zarówno w rozwój nowych przedsięwzięć, jak i dokapitalizowanie już działających firm.


    Jeśli ktoś zamierza pozyskać dofinansowanie, powinien pamiętać, że podpisanie kontraktu wymaga spotkania się oferującego usługi czy produkty z potencjalnym kupcem i wpisania się z możliwościami w oczekiwania finansujących. Dotacja na rozpoczęcie działalności jest jednym z kilku źródeł środków koniecznych do realizacji pomysłu, nie zaś impulsem do wygenerowania biznesowej idei potrzebnej do uzyskania tejże dotacji.


    Jeśli przygotowałeś swój pomysł i opracowałeś wstępny biznesplan, odpowiedziałeś na pytania dotyczące silnych i słabych stron oraz określiłeś szanse i zagrożenia, w następnym kroku powinieneś przyjrzeć się wybranym formom wsparcia dla swojej przyszłej lub obecnej firmy. Katalog możliwości jest oczywiście otwarty i nie wyczerpuje wszystkich propozycji, przedstawia jednak te najpopularniejsze i najczęściej rozważane. Celowo nie zamierzam przedstawiać możliwości związanych z dofinansowaniem w ramach oferty banków, gdyż zmienia się ona stosunkowo szybko i łatwiej można ją porównywać, korzystając z rankingów, chociaż jej dostępność jest mocno ograniczona zwłaszcza dla startupów, które nie mogą się wykazać odpowiednią wiarygodnością dla tego typu instytucji.


    Zatem, jeśli pozostałe elementy układanki zatytułowanej Moja firma są już gotowe i szukasz tylko odpowiedzi na pytanie, kto i na jakich zasadach może dofinansować Twój biznes, proponuję zastosować popularną metodę SMART, o której była mowa już w rozdziale 1.5, a która gwarantuje uzyskanie bardziej realnego obrazu sytuacji oraz zaplanowanie niezbędnych działań, i oczywiście zmobilizuje Cię do działania lub jego zaniechania. Metoda obrazuje również możliwe kierunki działań i warunki, jakie trzeba spełnić, aby skorzystać ze wsparcia.


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            S (simple) — prosty

          
        


        
          	
            Dotacja — urząd pracy

          

          	
            Pozyskanie dotacji na rozpoczęcie działalności gospodarczej.

          
        


        
          	
            Dotacja — 6.2 POKL / 8.1.2 POKL

          

          	
            Pozyskanie dotacji na rozpoczęcie działalności gospodarczej.


            Pozyskanie wsparcia pomostowego.

          
        


        
          	
            Mikropożyczka — 6.2 POKL

          

          	
            Pozyskanie pożyczki na rozpoczęcie działalności gospodarczej.

          
        


        
          	
            Działanie 8.1 POIG

          

          	
            Pozyskanie dofinansowania na świadczenie e-usługi.

          
        


        
          	
            Fundusze venture capital / aniołów biznesu

          

          	
            Pozyskanie kapitału na wdrożenie perspektywicznego pomysłu na biznes, dającego szanse na wysoką stopę zwrotu.

          
        


        
          	
            Fundusze pożyczkowe w ramach Krajowego Systemu Usług (KSU)

          

          	
            Pozyskanie pożyczki na cele obrotowe i inwestycyjne firmy.


            Pozyskanie pożyczki związanej z uruchomieniem działalności (tylko w niektórych przypadkach).

          
        


        
          	
            Fundusze zalążkowe

          

          	
            Pozyskanie kapitału na uruchomienie i rozwój innowacyjnego produktu w firmie działającej w określonej branży/-ach.

          
        


        
          	
            Fundusze poręczeniowe w ramach KSU

          

          	
            Uzyskanie poręczeń kredytów, pożyczek oraz wadiów przetargowych dla firmy.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            M (measurable) — mierzalny

          
        


        
          	
            Dotacja — urząd pracy

          

          	
            • Rejestracja w urzędzie pracy właściwym dla miejsca zamieszkania jako osoba bezrobotna.


            • Przygotowanie wniosku o uzyskanie dotacji, zawierającego biznesplan w formie „skróconej” w porównaniu do np. biznesplanów wymaganych w projektach unijnych. Opcjonalny udział w szkoleniu dotyczącym prowadzenia własnego biznesu.


            • Rozmowa z doradcą zawodowym o planowanej działalności gospodarczej (nie zawsze obligatoryjna).


            • Uzyskanie pozytywnej oceny wniosku i podpisanie umowy wymagającej wniesienia zabezpieczenia. Otrzymanie środków i rejestracja działalności (dopiero po podpisaniu umowy, w której określony będzie termin, w jakim powinno nastąpić założenie firmy).


            • Wydatkowanie funduszy i zakup zaplanowanych produktów i usług.


            • Rozliczenie dotacji i opcjonalnie skontrolowanie przedsiębiorcy w miejscu prowadzenia działalności przez urząd pracy.


            • Utrzymanie działalności gospodarczej przez min. 12 miesięcy.

          
        


        
          	
            Dotacja — 6.2 POKL / 8.1.2 POKL

          

          	
            • Stworzenie listy projektów (wraz z ich realizatorami), dla których przyznawana jest dotacja i wsparcie pomostowe.


            • Analiza kryteriów dostępu dla uczestników poszczególnych projektów — znalezienie projektów, w których spełnione są stawiane warunki.


            • Przygotowanie wniosku i złożenie w wymaganym terminie dokumentów rekrutacyjnych do projektu.


            • Pozytywne zakwalifikowanie do projektu, często poprzedzone analizą wniosku rekrutacyjnego i rozmowami rekrutacyjnymi.


            • Zakończenie udziału we wsparciu szkoleniowo-doradczym przewidzianym w danym projekcie.


            • Przygotowanie biznesplanu i harmonogramu rzeczowo-finansowego.


            • Złożenie wniosku o dofinansowanie (biznesplan i harmonogram jako załącznik).


            • Zakwalifikowanie do grupy osób, którym przyznano wsparcie. Udział w projekcie nie jest jednoznaczny z przyznaniem dotacji. Liczba dotacji może być mniejsza niż liczba zakwalifikowanych uczestników.


            • Zaakceptowanie przez wojewódzki urząd pracy lub urząd marszałkowski wyników komisji oceny wniosków.


            • Zarejestrowanie firmy i rozpoczęcie działalności. Podpisanie umowy o przyznanie wsparcia finansowego (dotacji) z wniesieniem zabezpieczenia (najczęściej w postaci poręczenia).


            • Otrzymanie środków i ich wydatkowanie. Rozliczenie otrzymanego wsparcia — przygotowanie formularzy i dokumentacji potwierdzającej wydatki i zakupy.


            • Złożenie wniosku o przyznanie wsparcia pomostowego związanego ze stałymi kosztami prowadzenia firmy. Ocena wniosków i otrzymanie pozytywnej decyzji. Podpisanie umowy i wniesienie zabezpieczenia. Rozliczanie wsparcia wypłacanego najczęściej w formie comiesięcznych transz.


            • Ewentualne złożenie wniosku o przedłużone wsparcie pomostowe i otrzymanie pozytywnej decyzji. Podpisanie umowy i wniesienie zabezpieczenia. Rozliczanie wsparcia wypłacanego najczęściej w formie comiesięcznych transz.


            • Utrzymanie działalności gospodarczej przez min. 12 miesięcy.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            M (measurable) — mierzalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Mikropożyczka — 6.2 POKL

          

          	
            Ta forma jest dopiero wdrażana (w 2012 r. odbyły się pierwsze konkursy wyłaniające operatorów mikropożyczek) i szczegółowe warunki realizacji, w tym rozwiązania praktyczne, będą możliwe do omówienia w późniejszym okresie. Niemniej na podstawie zasad realizacji pierwszych konkursów i analogii do przyznawania dotacji w ramach działania 6.2 można określić mierzalność mikropożyczek.


            • Stworzenie listy podmiotów udzielających pożyczki, wyłonionych w ramach konkursów.


            • Przygotowanie wniosku rekrutacyjnego i złożenie w wymaganym czasie dokumentów do projektu.


            • Pozytywne zakwalifikowanie do projektu.


            • Zaliczenie wsparcia szkoleniowo-doradczego przewidzianego w danym projekcie.


            • Przygotowanie wniosku o przyznanie preferencyjnej pożyczki na rozpoczęcie działalności gospodarczej wraz w załącznikami (wniosek zawiera m.in. podobne punkty jak biznesplan w projektach dotacyjnych).


            • Zakwalifikowanie do grupy osób, którym przyznano wsparcie.


            • Zarejestrowanie firmy i rozpoczęcie działalności. Podpisanie umowy o przyznanie mikropożyczki oraz wniesienie zabezpieczenia.


            • Otrzymanie środków i ich wydatkowanie. Rozliczenie otrzymanego wsparcia (rzeczowe i finansowe).


            • Regularna spłata mikropożyczki w okresie maks. 5 lat.

          
        


        
          	
            Działanie 8.1 POIG

          

          	
            • Znalezienie informacji o otwarciu konkursu przez Polską Agencję Rozwoju Przedsiębiorczości (PARP). Wcześniejsze przejrzenie harmonogramu konkursów na dany rok.


            • Przygotowanie wniosku do konkursu. Ze względu na stosunkowo krótki okres od ogłoszenia do zamknięcia konkursów wniosek warto przygotować wcześniej na podstawie dokumentacji z poprzednich konkursów.


            • Złożenie wniosku w wyznaczonej formie i terminie.


            • Uzyskanie pozytywnej oceny. Przeprowadzenie negocjacji. Podpisanie umowy.


            • Realizacja projektu. Otrzymywanie dofinansowania, jego wydatkowanie i rozliczanie. Wdrożenie e-usługi.


            • Zakończenie realizacji projektu i jego końcowe rozliczenie.

          
        


        
          	
            Fundusze venture capital / aniołów biznesu

          

          	
            • Nawiązanie kontaktu z venture capital lub aniołem biznesu (grupą aniołów biznesu) i przygotowanie oraz przedstawienie opisu proponowanego przedsięwzięcia (zawierającego elementy biznesplanu, w szczególności plany rozwoju, potencjał kadry zarządzającej, planowane przychody i zyski).


            • Pozytywna opinia po dokładnej analizie sytuacji spółki przez przedstawicieli inwestorów.


            • Przejście przez szereg negocjacji dotyczących szczegółów transakcji (m.in.: kondycji firmy, podziału zadań i kompetencji, odpowiedzialności, podziału udziałów).


            • Podpisanie umowy o dofinansowanie. Realizacja planu rozwoju obejmującego dłuższy okres (zwykle kilkuletni).


            • Odsprzedanie przez inwestora udziałów i opuszczenie firmy.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            M (measurable) — mierzalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Fundusze pożyczkowe w ramach KSU

          

          	
            • Nawiązanie kontaktu z funduszem pożyczkowym właściwym dla obszaru działania podmiotu ubiegającego się o pożyczkę.


            • Złożenie wniosku o przyznanie pożyczki.


            • Pozytywna decyzja funduszu pożyczkowego, nieraz poprzedzona negocjacjami dotyczącymi szczegółowych kwestii.


            • Podpisanie umowy określającej warunki realizacji, z wniesieniem zabezpieczenia. Otrzymanie kwoty pożyczki.


            • Wydatkowanie środków zgodnie z celami (obrotowymi lub inwestycyjnymi) pożyczki i jej spłata.


            • Rozliczenie udzielonej pożyczki.

          
        


        
          	
            Fundusze zalążkowe

          

          	
            • Nawiązanie współpracy z funduszem zalążkowym odpowiadającym za wsparcie w ramach wybranej branży (np. e-commerce). Przygotowanie wstępnego opisu pomysłu i jego ocena przez dany fundusz.


            • Jeśli pomysł wpisuje się w cele funduszu, przejście przez proces kwalifikacyjny i udział w tzw. etapie preinkubacji (doradztwo i wsparcie infrastrukturalne).


            • Decyzja funduszu o zainwestowaniu w projekt (ocena dojrzałości i perspektywiczności) i rozpoczęcie okresu inkubacji. Podział udziałów związanych z przedsięwzięciem.


            • Wyjście (najczęściej po kilku latach) funduszu z zyskiem z inwestycji.

          
        


        
          	
            Fundusze poręczeniowe w ramach KSU

          

          	
            • Nawiązanie kontaktu z funduszem poręczeniowym.


            • Złożenie wniosku o przyznanie poręczenia.


            • Pozytywna decyzja funduszu poręczeniowego.


            • Podpisanie umowy określającej warunki realizacji, z wniesieniem zabezpieczenia. Uzyskanie poręczenia.

          
        


        
          	

          	
            A (achievable) — osiągalny

          
        


        
          	
            Dotacja — urząd pracy

          

          	
            • Udział w organizowanym przez urząd pracy naborze wniosków o dotację (nabór stały lub cykliczny). Nabór jest uzależniony od posiadanych w danym roku przez urząd pracy środków i wynika z ustalonego harmonogramu.


            • Spełnienie warunków związanych z ubieganiem się o dotację, w szczególności bycie osobą bezrobotną, która:


            
              • w okresie 12 miesięcy poprzedzających dzień złożenia wniosku nie odmówiła bez uzasadnionej przyczyny przyjęcia propozycji odpowiedniego zatrudnienia, innej pracy zarobkowej, szkolenia, stażu, przygotowania zawodowego w miejscu pracy, wykonywania prac społecznie użytecznych, prac interwencyjnych lub robót publicznych;


              • nie otrzymała dotychczas z Funduszu Pracy lub z innych środków publicznych bezzwrotnych środków na podjęcie działalności gospodarczej;


              • nie prowadziła działalności gospodarczej w okresie 12 miesięcy poprzedzających dzień złożenia wniosku;


              • nie była w okresie dwóch lat przed dniem złożenia wniosku skazana za przestępstwa przeciwko obrotowi gospodarczemu;


              • nie złożyła do innego urzędu pracy wniosku o przyznanie jednorazowo środków na podjęcie działalności gospodarczej ani wniosku o założenie lub przystąpienie do spółdzielni socjalnej;


              • w chwili składania wniosku nie miała informacji o pozytywnie rozpatrzonym którymkolwiek ze złożonych uprzednio wniosków o przyznanie jednorazowo środków na podjęcie działalności gospodarczej, i o przyznaniu z tego tytułu wnioskowanych środków.

            

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            A (achievable) — osiągalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Dotacja — urząd pracy — ciąg dalszy

          

          	
            Urzędy pracy wprowadzają niekiedy dodatkowe kryteria.


            • Posiadanie zabezpieczenia zwrotu otrzymanego wsparcia w przypadku niedotrzymania warunków umowy (np. likwidacji lub zawieszenia prowadzenia firmy wcześniej niż 12 miesięcy od rozpoczęcia działalności). Przyjęte są różne formy zabezpieczeń, najczęściej w postaci poręczenia majątkowego.


            • Umiejętność przygotowania wniosku, który oprócz kryteriów formalnych ma często postać „skróconego” biznesplanu (zawierającego analizę SWOT, planowane zakupy, przychody i koszty prowadzenia działalności). Oceniane są również doświadczenie, wykształcenie i kwalifikacje uczestnika.


            • Udział w (nieobowiązkowym) szkoleniu poświęconym prowadzeniu własnego biznesu, zorganizowanym przez urząd pracy. Nieraz może to mieć znaczenie dla „lepszego” przygotowania wniosku i jego oceny.


            • Przygotowanie się do spotkania i odbycie rozmowy z doradcą zawodowym oceniającym predyspozycje do prowadzenia działalności gospodarczej.


            • W ramach dotacji nie wchodzi w grę przeznaczenie środków na:


            
              • wykup udziałów w spółkach, obligacji, akcji;


              • opłaty administracyjne, skarbowe i eksploatacyjne (czynsz, media);


              • zakup nieruchomości, gruntów;


              • budowę, remont;


              • handel obwoźny i akwizycję, handel w pomieszczeniach nietrwałych i przenośnych;


              • zakup środków na przejęcie działalności od współmałżonka, osób krewnych w linii prostej, rodzeństwa lub powinowatych w linii prostej, prowadzących działalność gospodarczą;


              • zakup artykułów używanych;


              • zakup środka transportu;


              • zakup alkoholu;


              • działalność związaną z pośrednictwem kredytowym;


              • zakup automatów do gier zręcznościowych;


              • zakup pojazdów z wyłączeniem przyczep;


              • finansowanie wszelkich opłat związanych z przygotowaniem do założenia działalności gospodarczej, jej rejestracją oraz bieżącym funkcjonowaniem firmy;


              • działalność polegającą na sprzedaży za pośrednictwem internetu (warto zatem wcześniej uzyskać w urzędzie pracy doprecyzowanie interpretacji takiego zapisu w kontekście planowanego e-biznesu);


              • pokrycie kosztów transportu, przesyłki zakupionych rzeczy;


              • finansowanie jakichkolwiek szkoleń.

            


            • Zaplanowanie funduszy przeznaczonych wyłącznie na:


            
              • zakup maszyn, urządzeń, oprogramowania oraz wyposażenia koniecznego do utworzenia miejsc pracy;


              • zakup materiałów, surowców i towarów;


              • reklamę, a w przypadku uzyskania środków w ramach projektu współfinansowanego z funduszy UE, na oznaczenie emblematem Unii Europejskiej oraz logo Europejskiego Funduszu Społecznego (EFS) miejsca prowadzenia działalności gospodarczej wraz z informacją o fakcie dofinansowania ze środków EFS;


              • koszty pomocy prawnej, konsultacji i doradztwa związane z podjęciem działalności gospodarczej;


              


              • zakup materiałów przeznaczonych na remont oraz adaptację — w tym np. koszty podłączeń mediów, instalacji połączenia sieciowego;


              


              • zakup domeny internetowej.

            

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            A (achievable) — osiągalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Dotacja — 6.2 POKL / 8.1.2 POKL

          

          	
            • Znalezienie odpowiedniego projektu, realizowanego na terenie danego województwa.


            • Nieprowadzenie działalności gospodarczej w okresie 12 miesięcy poprzedzających przystąpienie do projektu.


            • Spełnienie warunku grupy docelowej. Wsparcie jest kierowane do konkretnych osób (jak dotychczas niekoniecznie zarejestrowanych w urzędach pracy, jednak planowane są w tym zakresie modyfikacje zależne od rozwiązań przyjętych w poszczególnych województwach), pozostających w najtrudniejszej sytuacji na rynku pracy — są to m.in.:


            
              • w przypadku działania 6.2 najczęściej: osoby długotrwale bezrobotne, kobiety (w tym zwłaszcza powracające oraz wchodzące po raz pierwszy na rynek pracy po przerwie związanej z urodzeniem i wychowaniem dzieci), osoby do 25. roku życia, osoby niepełnosprawne, osoby mieszkające w gminach wiejskich i miejsko-wiejskich oraz mieszkańcy miast do 25 tys. mieszkańców, osoby po 45. roku życia; do niedawna (stare konkursy) mogły to być również w niektórych przypadkach osoby pracujące, ale zauważalne jest wyraźne odejście od takiej możliwości na rzecz oferowania takim osobom mikropożyczek;


              • w przypadku poddziałania 8.1.2: osoby zwolnione (pozostające bez zatrudnienia, które utraciły pracę z przyczyn dotyczących zakładu pracy w okresie nie dłuższym niż 6 miesięcy przed dniem przystąpienia do projektu), przewidziane do zwolnienia (znajdują się w okresie wypowiedzenia stosunku pracy lub stosunku służbowego z przyczyn dotyczących zakładu pracy) lub zagrożone zwolnieniem z pracy (zatrudnione u pracodawcy, który w ciągu ostatnich 12 miesięcy przed przystąpieniem do projektu dokonał rozwiązania stosunku pracy lub stosunku służbowego z przyczyn niedotyczących pracowników, zgodnie z przepisami o szczególnych zasadach rozwiązywania stosunku pracy z pracownikami z przyczyn niedotyczących pracowników lub zgodnie z kodeksem pracy, w przypadku rozwiązania stosunku pracy lub stosunku służbowego z tych przyczyn u pracodawcy zatrudniającego mniej niż 20 pracowników).

            


            • Posiadanie zabezpieczenia zwrotu otrzymanego wsparcia, w przypadku niedotrzymania warunków umowy (np. likwidacji lub zawieszenia prowadzenia firmy wcześniej niż 12 miesięcy od rozpoczęcia działalności). Przyjęte są różne formy zabezpieczenia, od najczęściej wybieranego poręczenia hipoteki po blokadę rachunku bankowego.


            • Umiejętność przygotowania wniosku rekrutacyjnego, który oprócz tego, że musi spełniać kryteria formalne, ma często postać skróconego biznesplanu, zawierającego m.in.: opis pomysłu, spis oferowanych produktów i usług, opis klientów i konkurencji, dane o przeznaczeniu wydatków inwestycyjnych z podaniem szacunkowej wartości, informacje o posiadanych środkach własnych, odniesienie się do sezonowości, analizę SWOT przedsięwzięcia. Oceniane są również doświadczenie, wykształcenie i kwalifikacje uczestnika.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            A (achievable) — osiągalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Dotacja — 6.2 POKL / 8.1.2 POKL — ciąg dalszy

          

          	
            • Umiejętność przygotowania biznesplanu i harmonogramu rzeczowo-finansowego. W ramach projektu zaplanowane są najczęściej zajęcia szkoleniowe i doradcze, które mają pomóc uczestnikowi w przygotowaniu wymaganych dokumentów, jednak niektórzy przyszli przedsiębiorcy zlecają przygotowanie takiej dokumentacji podmiotom zewnętrznym. Dzieje się tak zwłaszcza w przypadku, gdy nie wszyscy uczestnicy projektu biorący udział w części szkoleniowo-doradczej mają zagwarantowane wsparcie w postaci dotacji. Wówczas o tym, które osoby (nasza konkurencja) otrzymają dofinansowanie, decyduje lista rankingowa stworzona na podstawie oceny biznesplanu i harmonogramu rzeczowo-finansowego. Jeśli ktoś planuje zlecić takie usługi na zewnątrz, powinien posiadać na to własne środki.


            • Nieplanowanie uruchomienia działalności podlegającej wyłączeniu ze wsparcia, tj. w sektorze rybołówstwa oraz działalności rolniczej związanej z przetwarzaniem i wprowadzeniem do obrotu produktów rolnych.


            • Gotowość do zmierzenia się z dużą ilością dokumentów do wypełnienia i przygotowania w ramach projektu, bez stuprocentowej gwarancji powodzenia.


            • Zaplanowanie własnej aktywności, tak aby w trakcie projektu być dyspozycyjnym podczas realizacji wsparcia szkoleniowo-doradczego (zazwyczaj można opuścić do 20% zajęć).


            • Posiadanie tzw. wkładu własnego w postaci środków materialnych i finansowych (w przypadku niektórych projektów jest to dodatkowo punktowane i zwiększa szansę zakwalifikowania do projektu).


            • Zarejestrowanie działalności na terenie województwa, w którym realizowany jest projekt.


            • Nieprzekroczenie łącznej wartości otrzymanej tzw. pomocy de minimis[5].

          
        


        
          	
            Mikropożyczka — 6.2 POKL

          

          	
            • Znalezienie odpowiedniego operatora mikropożyczki na terenie swojego województwa.


            • Nieprowadzenie działalności gospodarczej w okresie 12 miesięcy poprzedzających przystąpienie do projektu.


            • Mikropożyczki mają być kierowane do osób, które posiadają przynajmniej minimalny kapitał początkowy na uruchomienie własnej działalności gospodarczej, przede wszystkim do osób pracujących, a także pracowników naukowych, studentów i absolwentów studiów planujących założenie własnej firmy w ramach innowacyjnej przedsiębiorczości akademickiej.


            • Posiadanie zabezpieczenia zwrotu otrzymanego wsparcia w przypadku niedotrzymania warunków umowy. Przyjęte są różne formy zabezpieczenia, od najczęściej wybieranego poręczenia hipoteki po blokadę rachunku bankowego.


            • Umiejętność przygotowania wniosku rekrutacyjnego, który oprócz spełniania kryteriów formalnych powinien mieć formę skróconego biznesplanu.


            • Umiejętność przygotowania biznesplanu i harmonogramu rzeczowo-finansowego.


            • Nieplanowanie uruchomienia działalności podlegającej wyłączeniu ze wsparcia, tj. w sektorze rybołówstwa oraz działalności rolniczej związanej z przetwarzaniem i wprowadzeniem do obrotu produktów rolnych.


            • Gotowość do zmierzenia się z dużą ilością dokumentów do wypełnienia i przygotowania w ramach projektu.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            A (achievable) — osiągalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Mikropożyczka — 6.2 POKL — ciąg dalszy

          

          	
            • Zapewnienie swojej dyspozycyjności podczas realizowania wsparcia szkoleniowo-doradczego.


            • Zarejestrowanie działalności na terenie województwa, w którym realizowany jest projekt.


            • Nieprzekroczenie łącznej wartości otrzymanej tzw. pomocy de minimis.

          
        


        
          	
            Działanie 8.1 POIG

          

          	
            • W poprzednich latach wniosek o udzielenie wsparcia należało złożyć nie wcześniej niż w dniu wpisania przedsiębiorcy do Krajowego Rejestru Sądowego lub Ewidencji Działalności Gospodarczej i nie później niż przed upływem roku, licząc od dnia tego wpisu (możliwość aplikowania nie dotyczyła spółek kapitałowych w organizacji). Jednak w ostatnich konkursach w większości województw (dolnośląskim, łódzkim, małopolskim, mazowieckim, opolskim, podkarpackim, podlaskim, pomorskim, śląskim, świętokrzyskim, warmińsko-mazurskim, zachodniopomorskim) PARP dopuścił firmy z maksymalnie dwuletnim stażem na rynku, dzieląc jednocześnie środki na dwie odrębne pule. Jak będzie w kolejnych konkursach, pokaże praktyka.


            • Spełnienie warunku mikroprzedsiębiorcy (zatrudnienie mniej niż 10 pracowników, roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny nie przekracza 2 mln euro) lub małego przedsiębiorcy (zatrudnienie mniej niż 50 pracowników; roczny obrót i/lub całkowity bilans roczny nie przekracza 10 mln euro), posiadającego siedzibę na terytorium RP, a w przypadku przedsiębiorcy będącego osobą fizyczną — miejsce zamieszkania na terytorium RP.


            • Dofinansowanie będzie dotyczyło innowacyjnej e-usługi świadczonej w sposób zautomatyzowany przez użycie technologii informacyjnych, za pomocą systemów teleinformatycznych w publicznych sieciach telekomunikacyjnych, na indywidualne żądanie usługobiorcy, bez jednoczesnej obecności stron w tej samej lokalizacji. Do e-usług nie zalicza się jednak:


            
              • usług nadawczych radiowych i telewizyjnych;


              • usług telekomunikacyjnych;


              • dostaw następujących towarów i świadczenia następujących usług:

            


            
              
                • towary, w przypadku których zamawianie i obsługa zamówienia odbywa się elektronicznie;

              


              
                • płyty CD-ROM, dyskietki i podobne nośniki fizyczne;

              


              
                • materiały drukowane, takie jak: książki, biuletyny, gazety i czasopisma;

              


              
                • płyty CD, kasety magnetofonowe;

              


              
                • kasety wideo, płyty DVD;

              


              
                • gry na płytach CD-ROM;

              


              
                • usługi świadczone przez prawników albo doradców finansowych, którzy udzielają swoim klientom porad za pomocą poczty elektronicznej;

              


              
                • usługi edukacyjne, w ramach których treść kursu przekazywana jest przez nauczyciela przez internet lub sieć elektroniczną (czyli poprzez zdalne połączenie);

              


              
                • usługi fizyczne offline naprawy sprzętu komputerowego;

              


              
                • hurtownie danych offline;

              


              
                • usługi reklamowe, w szczególności w gazetach, na plakatach i w telewizji;

              


              
                • centra wsparcia telefonicznego;

              


              
                • usługi edukacyjne świadczone korespondencyjnie, zwłaszcza za pośrednictwem poczty;

              


              
                


                • konwencjonalne usługi aukcyjne, przy których, niezależnie od sposobu składania ofert, niezbędny jest udział człowieka;

              


              
                


                • usługi telefoniczne z elementem wideo;

              


              
                


                • dostęp do internetu i stron World Wide Web;

              


              
                


                • usługi telefoniczne świadczone przez internet.

              

            

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            A (achievable) — osiągalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Działanie 8.1 POIG — ciąg dalszy

          

          	
            • Kwalifikujący się do dofinansowania projekt powinien przyczyniać się bezpośrednio do realizowania celów strategicznych, w tym co najmniej: stymulowania podaży e-usług i dostępu do produktów cyfrowych. Dodatkowo wskazane jest również, aby wpisywał się w: wykształcenie szerokiej grupy specjalistów łączących wiedzę merytoryczną z różnych dziedzin z doświadczeniem w gospodarce elektronicznej.


            • Projekt powinien zakładać innowacyjność na dwóch poziomach:


            
              • na poziomie przedsiębiorstwa wnioskodawcy:

            


            
              
                • innowacyjność produktową — w odniesieniu do samej e-usługi;

              


              
                • innowacyjność procesową — w odniesieniu do rozwiązań informatycznych składających się na produkty cyfrowe realizujące e-usługę;

              


              
                • innowacyjność marketingową — w odniesieniu do modelu biznesowego świadczenia e-usługi;

              

            


            
              • dowolny z czterech typów innowacji (produktowa, procesowa, marketingowa, organizacyjna) w odniesieniu do przedsiębiorców będących grupą docelową planowanej e-usługi — wdrożenie innowacji w przedsiębiorstwie (u klienta e-usługi) poprzez stałe korzystanie z e-usługi w jego działalności gospodarczej; wymagany poziom innowacyjności (lokalny, regionalny, krajowy, europejski, międzynarodowy) wynika wprost z rozprzestrzenienia grupy docelowej (przedsiębiorców), do której kierowana jest e-usługa, przy czym innowacja nie może pomijać przedsiębiorców (zakładów) zlokalizowanych na terenie RP.

            


            • Dodatkowo prowadzona działalności gospodarcza nie może dotyczyć:


            
              • produkcji lub wprowadzania do obrotu wyrobów tytoniowych,


              • produkcji lub wprowadzania do obrotu napojów alkoholowych,


              • produkcji lub wprowadzania do obrotu treści pornograficznych,


              • obrotu materiałami wybuchowymi, bronią i amunicją,


              • gier losowych, zakładów wzajemnych, gier na automatach i gier na automatach o niskich wygranych,


              • produkcji lub wprowadzania do obrotu środków odurzających, substancji psychotropowych lub prekursorów,


              • świadczenia usług poczty elektronicznej, usług hostingu oraz usług związanych z rejestracją i utrzymaniem domen internetowych,


              • obrotu handlowego produktami.

            


            • Posiadanie wkładu własnego (finansowego). Wielkość wsparcia zgodnego z zasadami pomocy de minimis może wynosić do 70% wydatków kwalifikujących się do objęcia wsparciem. W przypadku mikroprzedsiębiorcy lub małego przedsiębiorcy będącego osobą fizyczną, który w roku złożenia wniosku o udzielenie wsparcia ma nie więcej niż 27 lat oraz ubiega się o wsparcie w kwocie nieprzekraczającej 80 tys. zł, wielkość wsparcia może wynosić do 85%.


            • Zaplanowanie realizacji przedsięwzięcia (projektu) na okres nieprzekraczający 24 miesięcy.


            • Skalkulowania w budżecie i uzasadnienia kwoty potrzebnej na projekt między 20 tys. zł a 600 tys. zł.


            • Zabezpieczenie realizacji projektu.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            A (achievable) — osiągalny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Działanie 8.1 POIG — ciąg dalszy

          

          	
            • Złożenie nie więcej niż jednego wniosku przez jednego wnioskodawcę w danym konkursie.


            • Nieprzekroczenie łącznej wartości otrzymanej tzw. pomocy de minimis


            • Niezaleganie z należnościami wobec Skarbu Państwa.

          
        


        
          	
            Fundusze venture capital / aniołów biznesu

          

          	
            • Inwestycje dotyczą wsparcia kapitałowego udzielanego prywatnym przedsiębiorstwom na etapie rozpoczęcia przez nie działalności, początkowego rozwoju lub we wstępnej fazie ich ekspansji. Anioły biznesu dysponujące mniejszymi środkami częściej zainteresowane są wsparciem tzw. startupów.


            • Inwestycja ma przynieść określone zyski przekraczające co najmniej kilkukrotnie nakłady, dlatego podczas oceny rozpatruje się w szczególności odpowiedzi na pytania: Czy kompetencje kadry kierowniczej ubiegającej się o doinwestowanie są wystarczające? Czy firma ma lepszą niż konkurenci ofertę produktów/usług lub przewagę technologiczną? Czy rynek działania zapewnia perspektywiczny wzrost? Czy firma rozwija się szybciej niż inne firmy z branży? Jaki firma posiada udział w rynku?


            • Udział w przedsięwzięciu wymaga podzielenia się udziałami w firmie (nieraz znacznie powyżej poziomu 50%), także w procesie decyzyjnym firmy.

          
        


        
          	
            Fundusze pożyczkowe w ramach KSU

          

          	
            • Pożyczki są przeznaczone dla małych lub średnich przedsiębiorców.


            • Posiadanie siedziby i prowadzenie podstawowej działalności gospodarczej przez przedsiębiorcę na terenie obsługiwanym przez właściwy fundusz.


            • Przeznaczenie pożyczki na cele inwestycyjne, obrotowe lub inwestycyjno-obrotowe.


            • Pożyczkobiorca musi dysponować wkładem własnym wynoszącym minimum 20% wartości przedsięwzięcia.


            • Obligatoryjne zagwarantowanie zabezpieczenia spłaty pożyczki w postaci weksla in blanco oraz dodatkowo w innej indywidualnie ustalonej formie z możliwością ich łączenia (np. poręczenie funduszu poręczeniowego, poręczenie przez osoby trzecie, hipoteka, przewłaszczenie).


            • Niezaleganie z płatnościami zobowiązań wobec Skarbu Państwa.


            • Przedsiębiorcy nie mogą prowadzić działalności przemysłowej określanej jako szkodliwa dla środowiska lub powszechnie uznawanej za nieetyczną.

          
        


        
          	
            Fundusze zalążkowe

          

          	
            • Stworzenie pomysłu o wysokim potencjale technologicznym i rynkowym, który wymaga wsparcia w jego rozwój, w szczególności w postaci doradztwa i odpowiedniej infrastruktury.


            • Gotowość do oddania do 50% udziałów w przedsięwzięciu.

          
        


        
          	
            Fundusze poręczeniowe w ramach KSU

          

          	
            • Rozwiązanie jest dedykowane dla mikroprzedsiębiorstw oraz małych lub średnich przedsiębiorców, którzy złożyli wniosek o kredyt lub pożyczkę w instytucji finansowej (banku lub funduszu pożyczkowym) współpracującej z danym funduszem poręczeniowym w ramach umowy.


            • Konieczna do uzyskania poręczenia jest zdolność kredytowa.


            • Zagwarantowanie zabezpieczeniem na wypadek roszczeń (weksel własny in blanco przedsiębiorcy wraz z deklaracją wekslową oraz ewentualnie zabezpieczenia dodatkowe).


            • Niezaleganie z płatnościami zobowiązań wobec Skarbu Państwa.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            R (relevant) — istotny

          
        


        
          	
            Dotacja — urząd pracy

          

          	
            • Uzyskanie przed złożeniem wniosku o dotację wsparcia szkoleniowego, pozwalającego przygotować biznesplan, oraz uzyskanie wiedzy związanej z prowadzeniem firmy.


            • Opuszczenie rejestru bezrobotnych i znalezienie własnego sposobu na powrót na rynek pracy.


            • Możliwość dokonania wydatków potrzebnych na otwarcie firmy w wysokości do sześciokrotności średniej kwartalnej płacy (obecnie ponad 20 tys. zł).


            • Zwiększenie samooceny i wiary we własne możliwości.

          
        


        
          	
            Dotacja — 6.2 POKL / 8.1.2 POKL

          

          	
            • Uzyskanie wsparcia szkoleniowo-doradczego, które pozwoli lepiej przygotować biznesplan, ale również zdobyć wiedzę na temat prowadzenia firmy z zakresu: księgowości, marketingu, prawa pracy, ubezpieczeń społecznych itd.


            • Możliwość dokonania wydatków inwestycyjnych (składniki majątku trwałego, koszty prac remontowych związanych z dostosowaniem pomieszczeń do prowadzonej działalności, środki transportu), limitowany procentowo zakup środków obrotowych (zakup surowców i materiałów) oraz poniesienie limitowanych procentowo wydatków na promocję firmy. Maksymalna kwota dotacji wynosi 40 tys. zł.


            • Otrzymanie wsparcia pomostowego na opłaty związane z prowadzeniem działalności (np. składki na ubezpieczenie społeczne, koszty obsługi księgowej, czynsz za lokal, abonament telefoniczny). Maksymalną wysokość wsparcia ustala realizator projektu, najczęściej jest to równowartość płacy minimalnej.


            • Nawiązanie kontaktów biznesowych z innymi uczestnikami projektu.


            • Zwiększenie samooceny i wiary we własne możliwości.


            • Kontynuacja kariery zawodowej we własnej firmie.

          
        


        
          	
            Mikropożyczka — 6.2 POKL

          

          	
            • Uzyskanie wsparcia szkoleniowo-doradczego, które pozwoli nam lepiej przygotować się do prowadzenia firmy.


            • Możliwość dokonania wydatków potrzebnych do uruchomienia własnego biznesu. Maksymalna kwota mikropożyczki wyniesie 50 tys. zł, co nie stanowi może zbyt atrakcyjnej kwoty ale może mieć istotne znaczenie jako uzupełnienie własnych środków przedsiębiorcy.


            • Okres spłaty pożyczki rozłożony na 5 lat, z możliwością rocznej karencji wliczonej w okres spłaty pożyczki. Wysokość preferencyjnego oprocentowania pożyczki uwzględnia tzw. stopę bazową i marżę operatora. Powinno kształtować się na poziomie kilku procent (pierwsze projekty wskazują na poziom ok. 3%)


            • Nawiązanie kontaktów biznesowych z innymi uczestnikami projektu.

          
        


        
          	
            Działanie 8.1 POIG

          

          	
            • Uzyskanie wsparcia finansowego na realizację e-usług w wysokości do 600 tys. zł, pozwalającego na kompleksową realizację przedsięwzięcia.


            • Zyskanie przewagi konkurencyjnej.


            • Wejście z nową innowacyjną usługą na rynek krajowy i zagraniczny.


            • Zbudowanie zespołu i współfinansowanie jego pracy ze środków zewnętrznych.


            • Przygotowanie, wdrożenie i przetestowanie rozwiązania bez ponoszenia pełnego ryzyka finansowego.


            • Nawiązanie kontaktów biznesowych.


            • Promocja projektu i własnej firmy.


            • Brak potrzeby angażowania wyłącznie własnych środków i przeznaczanie ich na inne inwestycje. Pewnym zagrożeniem przy dużych projektach dofinansowanych jest jednak problem płynności finansowej, w przypadku opóźnień w przekazywaniu środków.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            R (relevant) — istotny — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Fundusze venture capital / aniołów biznesu

          

          	
            • Uzyskanie kapitału niezbędnego do dalszego rozwoju spółki w wysokości kilkuset tysięcy euro w przypadku aniołów biznesu oraz od kilku do nawet kilkudziesięciu milionów euro w przypadku venture capital.


            • Nabycie wiedzy i umiejętności w obszarze zarządzania i rozwoju firmy przy wsparciu doświadczonych ludzi biznesu powiązanych z inwestorami.


            • Zwiększenie wartości firmy.

          
        


        
          	
            Fundusze pożyczkowe w ramach KSU

          

          	
            • Możliwość indywidualnych negocjacji dotyczących wysokości pożyczki, form zabezpieczenia i jej kosztów oraz sposobu spłaty (najczęściej stała lub malejąca).


            • Uzyskanie pożyczki w maksymalnej kwocie 120 tys. zł na jeden cel (w niektórych funduszach może ona być wyższa).


            • Uzyskanie kapitału, którego okres spłaty to najczęściej 36 miesięcy, z możliwością jednorazowej 6-miesięcznej karencji w spłacie rat kapitału. W niektórych funduszach istnieje możliwość udzielenia pożyczki (najczęściej na cele inwestycyjne) o okresie spłaty do 60 miesięcy.


            • Uzyskanie pożyczki, której stopa uzależniona jest od stóp rynkowych i jest nie niższa niż stopa referencyjna (ustalana zgodnie z metodologią określoną w komunikacie Komisji Europejskiej). Praktyka pokazuje również różnicowanie stóp procentowych dla firmy obecnej na rynku do roku i tej o stażu powyżej 12 miesięcy (różnica sięga nieraz kilku procent i opłaca się poczekać z decyzją o ubieganiu się o pożyczkę).


            • Możliwość indywidualnego ustalenia opłaty manipulacyjnej przez poszczególne fundusze, w zależności od branży działalności i stopnia ryzyka; opłata wynosi najczęściej 1 – 3%.

          
        


        
          	
            Fundusze zalążkowe

          

          	
            • Możliwość uzyskania wsparcia finansowego (do 200 tys. euro dla jednego przedsiębiorcy) oraz infrastrukturalnego i doradczego. Najczęściej pomoc związana jest z dofinansowaniem produktu lub usługi, ale również spraw związanych z zarejestrowaniem firmy, opracowaniem strategii działania, biznesplanu i zadbania o prawa ochrony własności intelektualnej, a także zagwarantowania lokalu na siedzibę firmy.


            • Umożliwienie stworzenia i rozwoju produktu, ale przede wszystkim zaistnienia na rynku.

          
        


        
          	
            Fundusze poręczeniowe w ramach KSU

          

          	
            • Ułatwienie przedsiębiorcom oraz osobom rozpoczynającym działalność gospodarczą dostępu do zewnętrznego kapitału w formie kredytów bankowych oraz pożyczek na prowadzenie działalności gospodarczej.


            • Możliwość poręczenia zobowiązań wobec instytucji finansowych (banku lub funduszu pożyczkowego).


            • Uzyskanie poręczenia terminowego obejmującego okres zgodny z okresem kredytowania, z możliwością przedłużenia o maksymalnie 3 miesiące. Poręczenie trwa do momentu spłaty zobowiązania. Opłaty i prowizje pobierane są za okres od daty zawarcia umowy poręczenia do terminu ważności poręczenia (wysokość prowizji najczęściej uzależniona jest od okresu trwania umowy).


            • Uzyskanie indywidualnego poręczenia o wartości maksymalnie 80% kwoty udzielonego kapitału kredytu lub pożyczki (bez odsetek i opłat dodatkowych).

          
        


        
          	

          	
            T (timely defined) — określony w czasie

          
        


        
          	
            Dotacja — urząd pracy

          

          	
            Komisja oceniająca wnioski ma 30 dni na ich rozpatrzenie. Do tego dochodzi jeszcze czas potrzebny na podpisanie umowy, wniesienie zabezpieczenia oraz wydatkowanie, więc zazwyczaj od złożenia wniosku do momentu rozliczenia dotacji mijają 2 – 3 miesiące. Jest to i tak stosunkowo krótki okres w przypadku dofinansowań rozpoczęcia działalności gospodarczej.

          
        

      
    


    


    Tabela 1.6.2. Wybrane formy wsparcia e-biznesu — ciąg dalszy


    
      
        
        
      

      
        
          	

          	
            T (timely defined) — określony w czasie — ciąg dalszy

          
        


        
          	
            Dotacja — 6.2 POKL / 8.1.2 POKL

          

          	
            Termin jest nieraz trudny do określenia, ale należy przyjąć, że od momentu zamknięcia naboru wniosków rekrutacyjnych do momentu otrzymania dotacji upływa zazwyczaj kilka miesięcy, a często ponad pół roku. Warto dowiedzieć się jeszcze przed przystąpieniem do „walki” o środki, jak ujęto tę kwestię w harmonogramie projektu.

          
        


        
          	
            Mikropożyczka — 6.2 POKL

          

          	
            Realny termin jest bardzo trudny do ustalenia, gdyż jest to rozwiązanie nowe, nieprzetestowane w praktyce. Prawdopodobnie powinien być krótszy niż w przypadku działania 6.2 POKL.

          
        


        
          	
            Działanie 8.1 POIG

          

          	
            Maksymalny termin rozstrzygnięcia konkursu i informacji o wynikach został ustalony na 180 dni po zakończeniu naboru wniosków. Długość tego okresu może zostać skrócona w zależności od liczby wniosków złożonych w ramach danego konkursu projektów. Wydatkowanie w ramach projektu jest ściśle uzależnione od zaplanowanego okresu jego realizacji.

          
        


        
          	
            Fundusze venture capital / aniołów biznesu

          

          	
            Terminy ustalane indywidualnie w ramach prowadzonych negocjacji. Zazwyczaj mija kilka lat, zanim inwestor „wyjdzie” z przedsięwzięcia.

          
        


        
          	
            Fundusze pożyczkowe w ramach KSU

          

          	
            Termin otrzymania pożyczki od momentu złożenia wniosku zależy od procedur danego funduszu i szczegółów przedsięwzięcia. Jednak praktyka pokazuje, że fundusze stosują indywidualne podejście i często wychodzą naprzeciw przedsiębiorcom, skracając czas trwania procedur. Jeśli obie strony działają sprawnie, łączny czas realizacji procedur zamyka się niejednokrotnie w dwóch miesiącach.

          
        


        
          	
            Fundusze zalążkowe

          

          	
            Okres realizacji jest bardzo zróżnicowany i ustalany indywidualnie.

          
        


        
          	
            Fundusze poręczeniowe w ramach KSU

          

          	
            Podobnie jak w przypadku funduszy pożyczkowych, widoczne jest podejście indywidualne mające na celu skrócenie okresu przyznawania poręczenia, a niejednokrotnie także skorelowania go z procedurą rozpoczętą w instytucji finansowej.

          
        

      
    


    


    Źródło: opracowanie własne


    W uzupełnieniu do powyższych zestawień warto zasygnalizować możliwość uzyskania dofinansowania do działalności, w tym e-biznesu, w ramach regionalnych programów operacyjnych zorientowanych na rozwój przedsiębiorczości (lista dostępna na: www.pi.gov.pl) oraz środków zarezerwowanych dla „Tworzenia i rozwoju mikroprzedsiębiorstw” w Programie Operacyjnym Rozwój Obszarów Wiejskich. Dostępność takiego dofinansowania jest jednak ograniczona, gdyż te pierwsze, zarządzane przez władze poszczególnych województw, wydatkują większą część zaplanowanych środków w obecnej perspektywie programowej, często mając już wszystkie środki rozdysponowane, a dostępność tych drugich jest ograniczona kryteriami grupy docelowej. Ciekawym rozwiązaniem może być również założenie spółdzielni socjalnej i otrzymanie dofinansowania, w tym również w ramach działania 6.2 POKL lub z urzędu pracy, jednak wymaga to współpracy grupy osób chcących wspólnie prowadzić e-biznes.


    Rynek oferuje zróżnicowane formy wsparcia dofinansowania biznesu, w tym w szczególności e-biznesu. Tym, którzy twierdzą, że te formy wsparcia nie są jeszcze zbyt liczne i nieraz nie odpowiadają potrzebom danego przedsięwzięcia, zamierzam przypomnieć, że do niedawna oferta była o wiele uboższa. Analogicznie jak na rynku dóbr i usług: aby znaleźć właściwe rozwiązanie, trzeba poświęcić swój czas i pieniądze, a niekiedy można skorzystać z „multiwyszukiwarki” w postaci wyspecjalizowanych firm czy instytucji finansowanych ze środków publicznych. Wybór drogi pozostaje oczywiście decyzją indywidualną, mam jednak nadzieję, że to opracowanie wskaże możliwe kierunki prowadzące do celu, jakim jest dokapitalizowanie e-biznesowych pomysłów. Nawet jeśli za pierwszym razem nie uda nam się zdobyć środków na e-firmę czy e-pomysł, nauczeni doświadczeniem, będziemy mogli skuteczniej aplikować w przyszłości.


    1.7. Zarządzanie ludźmi w e-przedsiębiorstwie (Paweł Królak)


    Na pierwszy rzut oka biznes w internecie wydaje się łatwy, przyjemny i wygodny do prowadzenia bez wychodzenia z domu. Każda rozwijająca się firma dochodzi jednak do takiego pułapu, że czas jej właścicieli nie wystarcza, by sprawnie działała. W tej sytuacji nie da się rozwijać firmy inaczej, niż kupując czas innych osób — czyli zatrudniając pracowników. Komputery i automatyzacja nie zrobią za nas wszystkiego. Zbudowanie odpowiedniego dla potrzeb danej firmy zespołu i oparcie firmy na właściwych ludziach to prawdopodobnie jeden z najbardziej niedocenianych aspektów biznesu w internecie.


    Kiedy zatrudnić pierwszych pracowników?


    W pewnym momencie rozwoju firmy przychodzi czas, gdy zaczynasz się wahać, czy pozostać dalej na tym samym etapie i wciąż robić wszystko samemu (lub razem ze wspólnikiem), czy jednak zatrudnić kogoś do pomocy. Skąd wiedzieć, czy nadszedł już czas na zatrudnianie pracowników?


    Leszek Czarnecki w jednej ze swoich książek zwraca uwagę, że są tylko trzy sensowne powody zatrudniania nowych ludzi do firmy:


    1. Aby kupić umiejętności, których sam nie posiadasz (np. programista, prawnik).


    2. Aby oddelegować takiej osobie niskopłatne zadania (np. pakowanie przesyłek), co pozwoli przedsiębiorcy wykonywać w tym czasie czynności przynoszące firmie konkretne zyski.


    3. Aby zwiększyć skalę swojego biznesu — innymi słowy: zatrudnić pracownika, który zwiększy zyski firmy, np. marketingowca, który poprzez swoje działania zarobi nie tylko na swoje wynagrodzenie, ale efektem jego pracy będą również zyski dla firmy.


    Te same zasady obowiązują w każdym biznesie, także internetowym. Jeśli kandydat do pracy nie spełnia przynajmniej jednego z podanych kryteriów, nie zatrudniaj go.


    Dlaczego ludzie mieliby pracować dla Ciebie?


    Powyższe pytanie brzmi przewrotnie. Większość pracodawców zapewne bez wahania odpowie: „Przecież im za to zapłacę”. Jeśli jednak Twoi pracownicy zatrudniają się u Ciebie wyłącznie dla pieniędzy, odejdą natychmiast, gdy tylko ktoś zaoferuje im choćby odrobinę lepsze wynagrodzenie.


    Jeśli pracownicy mają dobrze wykonywać swoje zadania i wykorzystywać maksimum swoich możliwości, musi stać za tym znacznie ważniejszy powód niż pieniądze. Peter Drucker, prawdopodobnie najpopularniejszy autor książek z dziedziny zarządzania, wielokrotnie powtarzał, że pracownikami należy zarządzać tak, jak wolontariuszami. Trzeba dać im głębszy cel, dać im powód, by chcieli uczestniczyć w działaniach firmy, a nie tylko pracować w niej dla pieniędzy. Dlatego na rynku największe sukcesy odnoszą firmy wizjonerskie, które potrafią przekonać swoich pracowników do swojej wizji, potrafią pokazać, że ta praca ma głębszy powód i cel. Wygrywają firmy takie, których pracownicy traktują swoją pracę właśnie w kategoriach „uczestnictwa”, a nie „zarabiania na życie”.


    Oczywiście to nie znaczy, że pieniądze są zupełnie nieistotne. Jeśli pracownik nie jest w stanie zaspokoić z wynagrodzenia swoich podstawowych potrzeb życiowych, to małe są szanse, że będzie myślał w kategoriach „uczestnictwa”. Dlatego pracowników trzeba godnie wynagradzać, ale jednocześnie mieć silną wizję i potrafić do niej przekonać, a wówczas można rekrutować i zatrzymywać w firmie najbardziej utalentowane osoby. Zachodzi wtedy duże prawdopodobieństwo, że nawet wyższa pensja u konkurenta nie przekona ich do zmiany miejsca pracy.


    Czego pracownicy oczekują od idealnej pracy?


    Do tej pory przeprowadzono wiele badań na temat motywacji pracowników. Zaglądając do takich badań, można się niemało dowiedzieć o tym, czego pracownik oczekuje od swojej pracy.


    Gdy pytanie o motywacje pracowników zadawano pracodawcom, w zasadzie za każdym razem pojawiał się ten sam wynik — pracodawcy odpowiadają, że dla pracowników najważniejsze są pieniądze. Zdaniem wielu pracodawców to jedyny, a przynajmniej główny motywator pracowników. Tymczasem opinie pracowników w tej kwestii zdecydowanie odbiegają od zdania pracodawców. Wygląda na to, że dla pracowników pieniądze wcale nie są tak ważne, jak się pracodawcom wydaje…


    Dowodzi tego choćby badanie Postawy Pracownicze 2010[6] przeprowadzone przez Nowoczesną Firmę i Fundację Obserwatorium Zarządzania we współpracy z Great Place to Work® Institute Polska.


    Wynagrodzenie i świadczenia pracownicze nie zmieściły się nawet w pierwszej piątce najważniejszych czynników, na które zwracają uwagę pracownicy.


    Co było dla pracowników ważniejsze? Oto cztery dominujące wyniki:


    • dostrzeganie w pracowniku człowieka,


    • zmniejszanie stresu odczuwanego w pracy,


    • dotrzymywanie przez kierownictwo obietnic,


    • docenianie dobrej jakości pracy i szczególnego wysiłku.


    Wynagrodzenia były dopiero na 8. miejscu, a świadczenia pracownicze na 10. Po analizie tych wyników warto zadać sobie szczere pytanie: ilu pracodawców zwraca uwagę na te czynniki, które pracownicy wymieniają jako najważniejsze?


    Jeszcze ciekawszych rzeczy można się dowiedzieć z prowadzonego na ogromną skalę (kilkadziesiąt lat badań, przebadano łącznie ponad 2 mln pracowników) badania Instytutu Gallupa[7]. Według tych badań, o tym, czy firma odniesie trwały sukces rynkowy, decyduje fakt, czy pracownicy odpowiedzą pozytywnie na poniższych 12 pytań (zwanych też testem G12):


    • Czy wiem, czego oczekują ode mnie w pracy?


    • Czy mam do dyspozycji narzędzia niezbędne do dobrego wykonania pracy?


    • Czy codziennie mam w pracy możliwość wykonywania tego, co potrafię najlepiej?


    • Czy w ciągu ostatnich 7 dni czułem się choć raz doceniony?


    • Czy szefowi lub komuś innemu w pracy na mnie zależy?


    • Czy ktokolwiek w pracy zachęca mnie, abym się dalej rozwijał?


    • Czy w pracy liczy się moje zdanie?


    • Czy misja mojej firmy daje mi poczucie, że praca, którą wykonuję, jest ważna?


    • Czy moim współpracownikom zależy na tym, aby pracować jak najlepiej?


    • Czy znalazłem w pracy mojego najlepszego przyjaciela?


    • Czy w ciągu ostatnich 6 miesięcy rozmawiałem z kimś o postępach, jakie poczyniłem?


    • Czy miałem w pracy możliwość dokształcania się i rozwoju?


    Te pytania to jednocześnie znakomita wskazówka dla pracodawców, czego pracownicy naprawdę oczekują od idealnej pracy i jakie warunki należy w swojej firmie stworzyć, aby przyciągać i zatrzymać najlepszych.


    Podstawowy błąd początkujących pracodawców


    Gdy chcesz zatrudnić pierwszego pracownika, w naturalny sposób zaczynasz szukać takiej osoby w pierwszej kolejności wśród znajomych. Tak podpowiada zdrowy rozsądek.


    Takie rozwiązanie ma kilka oczywistych zalet. Pierwsza z nich to kwestia zaufania. Znajomemu jest dużo łatwiej zaufać, że ani Cię nie okradnie, ani nie zrobi nic złego. Druga sprawa to tzw. „dobre serce”. Jeśli np. Twój znajomy właśnie stracił pracę, a Ty akurat szukasz pracownika, naturalna jest tendencja, aby pomóc tej osobie. Traktuje się to często jako swoiste wypełnienie zasady win-win.


    Trzecią zaletą zatrudnienia znajomego jest zgodność naszych systemów wartości. Zwykle znajomi podzielają w dużym stopniu Twoje wartości, bo inaczej nie byliby Twoimi znajomymi. A system wartości kandydata do pracy to zdecydowanie jeden z najważniejszych czynników.


    Czwarta zaleta zatrudniania znajomych jest najbardziej prozaiczna: tak jest po prostu łatwiej. Nie trzeba prowadzić męczącej rekrutacji, nie trzeba szukać kandydatów. Zatrudnienie znajomego jest szybsze i prostsze.


    Jeśli brać pod uwagę tylko ten punkt widzenia, mogłoby się wydawać, że rzeczywiście zatrudnienie znajomego jest proste i dobre dla firmy. Doświadczenia zarówno moje, jak i wielu zaprzyjaźnionych przedsiębiorców wskazują jednak, że tak nie jest. Zatrudnianie znajomych ma bowiem także ogromne wady, które w moim przekonaniu przeważają nad zaletami.


    Pierwszą z nich jest mały wybór. Gdy myślisz o zatrudnieniu znajomego, pod uwagę bierzesz zwykle zaledwie kilka osób. Tymczasem nie zdarzyła mi się jeszcze taka rekrutacja, na którą zgłosiłoby się mniej niż 30 – 40 osób (a w rekordowej rekrutacji było ponad 500 chętnych!). Znacznie większa jest szansa wyboru naprawdę dobrego pracownika spośród co najmniej kilkudziesięciu kandydatów niż spośród zaledwie kilku znajomych.


    Drugą wadą jest brak okresu próbnego. Gdy proponuje się pracę znajomemu, trudno jest stawiać mu warunki w postaci konieczności sprawdzenia go przez określony czas. Trudno też wycofać się z propozycji pracy, jeśli znajomy będzie sobie radził słabo, bo ryzykuje się wtedy, że poważnie się obrazi lub nawet zakończy relację. W przypadku kandydatów do pracy z zewnątrz możesz bez problemów sprawdzić taką osobę w trakcie tygodniowego (a jeśli trzeba, to i dłuższego) okresu próbnego.


    Kolejna wada to brak dystansu w ocenie rzeczywistych predyspozycji i kompetencji znajomego. Ktoś, kogo pozytywnie oceniasz w relacjach osobistych (w kategoriach „dobrego kolegi”), z natury wydaje się dobrym pracownikiem. Problem w tym, że trudno jest obiektywnie ocenić ludzi, których znasz od lat, gdyż przymykasz oko na ich wady. Zupełnie inaczej, z dystansem, ocenia się ludzi zupełnie obcych.


    Następna wada zatrudniania znajomych to kwestia autorytetu. W relacji szef – pracownik pewien dystans jest konieczny. Pracownik, nawet traktowany po partnersku, ma jednak obowiązek solidnie pracować i wykonywać polecenia służbowe od swojego szefa. A bardzo często w przypadku zatrudniania znajomych ta relacja szef – podwładny jest poważnie zaburzona.


    Inna ogromna wada zatrudniania znajomych to brak motywacji. Na pierwszy rzut oka może tego nie widać, ale naprawdę dostrzegam przepaść między postawą osób znajomych, które zatrudniałem, a postawą obcych osób, które rekrutowałem z zewnątrz. Kandydaci z typowej rekrutacji bardziej się starają. Już na etapie samej rekrutacji muszą się napracować i być lepsi od kilkudziesięciu innych kandydatów. Potem muszą mocno starać się w czasie okresu próbnego, a nawet już po zatrudnieniu wiedzą, że nie dostali tej pracy „po znajomości” i jej utrzymanie zależy przede wszystkim od ich starań. Mam zatem wrażenie, że osoby z zewnętrznej rekrutacji są lepiej zmotywowane do pracy.


    Następną bardzo poważną wadą jest zaburzenie relacji osobistych z powodu problemów w pracy. W pracy zdarzają się różne sytuacje. Czasem pracownik popełni błąd, zawini i jako szef zwrócisz mu na to uwagę (co często, jeśli jest to osoba znajoma, kończy się wybuchem emocji). Taka osoba najczęściej ten konflikt w pracy będzie też przenosić na relacje poza pracą.


    Ostatnią wadą zatrudniania znajomych jest kwestia zwolnienia z pracy. W firmie zdarzają się także poważne trudności. Może się zdarzyć, że mimo najlepszych chęci i dobrej woli staniesz w sytuacji, gdy będziesz miał wyjątkowo trudny wybór: zwolnić kogoś z pracy albo doprowadzić firmę do bankructwa. Stałem przed takim wyborem i uwierz mi, że niewiele w życiu decyzji można uznać za równie trudne. A sprawa komplikuje się jeszcze bardziej, jeśli będzie to osoba, którą znasz od lat i była Twoim znajomym, jeszcze zanim stała się pracownikiem. W ogromnej większości przypadków po zwolnieniu takiej osoby stracisz także znajomego lub przyjaciela.


    Gdy tworzyłem swoją księgarnię, na początku zatrudniałem wyłącznie znajomych. Swój błąd zrozumiałem dopiero z czasem, gdy zatrudniłem pierwszą osobę zupełnie z zewnątrz. Od tamtej pory mam żelazną zasadę: nigdy nie zatrudniać znajomych. Tobie również polecam trzymanie się tej zasady.


    Jak zatrudniać nowych pracowników?


    Nie ma idealnej i zawsze skutecznej metody zatrudniania. Nawet agencje wyspecjalizowane w wyszukiwaniu najlepszych kandydatów mają skuteczność na poziomie zaledwie kilkudziesięciu procent, czyli bardzo często zdarza im się nie trafić.


    Dlatego nie zamierzam nawet silić się na stworzenie takiej idealnej metody, ale chciałbym podzielić się z Tobą swoim sposobem na wyszukiwanie i zatrudnianie pracowników, dzięki któremu zbudowałem zespół w Tolle.pl. Być może kilka poniższych pomysłów zainspiruje również Ciebie do szukania pracowników w podobny sposób.


    Zanim w ogóle zaczniesz zatrudniać kogokolwiek, musisz szczegółowo zaplanować, co taki pracownik miałby robić. Bardzo pomocne są przy tym procedury, które warto opisać dla każdej powtarzalnej w firmie czynności. Procedury te przydadzą się również, gdy będziesz uczył nowego pracownika jego obowiązków. Zacznij zatem od dokładnego przemyślenia, czym miałby się zajmować nowy pracownik.


    Etap drugi przygotowania do zatrudnienia nowej osoby to analiza osobowości kandydata. Temat typologii osobowości wykracza poza ramy tej książki, ale zdecydowanie warto go zgłębić przynajmniej w podstawowym zakresie. Tutaj bowiem zauważam najwięcej błędów ze strony pracodawców. Brak wiedzy o osobowościach powoduje, że często zatrudnia się dobrych pracowników, ale na kompletnie nieodpowiednie dla nich stanowiska. Efekt takiego nieprzemyślanego zatrudniania jest taki, że pracownik męczy się w danej pracy i zwyczajnie jej nie znosi, co powoduje, że szybko z firmy odejdzie.


    Już sama analiza osobowości w najbardziej podstawowym zakresie, np. klasycznych temperamentów (choleryk, sangwinik, melancholik, flegmatyk), pomoże Ci lepiej dobrać pracownika do określonych zadań. Jeśli np. szukasz osoby, która miałaby zajmować się sprawami administracyjno-księgowymi, na pewno nie należy zatrudniać na to stanowisko towarzyskiego sangwinika, bo nie tylko będzie się w tej pracy męczył, ale i efekty jego działań w księgowości mogą być opłakane. Sangwinicy to bowiem osoby wyjątkowo mało zorganizowane, ale jednocześnie bardzo kreatywne i pomysłowe. Z tego też względu kompletnie nie nadają się do pracy np. przy pakowaniu przesyłek, ale mogą sobie świetnie radzić w marketingu lub w pracach wymagających łatwego nawiązywania kontaktów. Warto zatem zastanowić się nad tym, jaki typ osobowości powinien mieć kandydat na dane stanowisko, i pod tym kątem rozważać wybór kandydatów na rozmowach kwalifikacyjnych.


    Należy tutaj zwrócić uwagę na jedną rzecz. Od pracownika oczekuje się często, iż będzie wykonywał dwie zupełnie niezwiązane ze sobą rzeczy, np. pakował przesyłki i dodawał wpisy na Facebooka. Tymczasem do naprawdę dobrego wykonywania takich zadań potrzebne są całkowicie przeciwstawne osobowości. Może się okazać, że osoby tak wszechstronnej po prostu nie ma (bo jej cechy się wykluczają, np. nie ma osób jednocześnie świetnie zorganizowanych, uporządkowanych i bardzo pomysłowych — to przeciwstawne cechy). Wtedy warto zastanowić się nad zatrudnieniem np. dwóch różnych osób.


    Gdy już wiesz, jakie zadania będzie wykonywać po zatrudnieniu nowy pracownik, a także jaki typ osobowości powinien reprezentować — możesz przystąpić do szukania kandydatów. Ogłoszenia o poszukiwaniu kandydata do pracy można umieścić w typowych miejscach, np. w portalach typu Pracuj.pl lub w lokalnej prasie. Ale jest jeszcze jedno miejsce, które docenia niewielu pracodawców, a według moich doświadczeń właśnie tam trafiają się najciekawsi kandydaci do pracy. To biura karier na uczelniach. W biurze karier możesz zamieścić ogłoszenie całkowicie za darmo — mało tego, pracownicy biura będą zadowoleni, że mają szansę pomóc studentom i absolwentom.


    Jeśli chodzi o samą treść ogłoszenia, zachęcam do podawania jak największej ilości konkretów. Mam tu na myśli zarówno listę zadań, które będzie wykonywała dana osoba, jak i konkretne, sprecyzowane oczekiwania wobec kandydata. Warto też — choć wiem, że niewiele firm to robi — podać jasne warunki finansowe, łącznie z wysokością wynagrodzenia. To pozwoli Ci odsiać kandydatów, którzy mają zbyt wielkie oczekiwania finansowe jak na możliwości Twojej firmy.


    Jeśli chodzi o rozmowę kwalifikacyjną, chciałbym zwrócić uwagę na dwie rzeczy. Pierwsza sprawa to obecność na rozmowie przynajmniej jeszcze jednej osoby, która jest w stanie spojrzeć na kandydata z dystansem i ocenić go bez zaangażowania emocjonalnego. Druga sprawa to pytania, które warto zadać. Większość rozmów kwalifikacyjnych opiera się jedynie na pytaniach o dotychczasowe doświadczenie zawodowe i inne kwestie związane z wykonywaną pracą. Moim zdaniem znacznie lepiej skupić się na osobowości kandydata. Zapytać go o zalety i wady. Sam bardzo lubię zadawać niestandardowe pytania, np. o najbardziej wymarzoną pracę (to pytanie mówi bardzo dużo o sposobie postrzegania świata przez kandydata, jego ambicjach i planach) lub o to, jaki powinien być dobry szef (to pytanie lepiej niż jakiekolwiek inne pozwala poznać rzeczywiste problemy kandydata z dotychczasowymi szefami we wcześniejszych miejscach pracy).


    Temat osobowości i zatrudniania podkreślam tutaj tak mocno głównie ze względu na znaczenie odpowiedniej do danej pracy osobowości, gdyż uważam, że jest to temat bardzo mocno przez pracodawców zaniedbany. Natomiast zatrudnianie ludzi zgodnie z ich predyspozycjami i cechami to jeden z kluczy do budowy wspaniałego zespołu.


    Herb Kelleher, założyciel Southwest Airlines, mawiał, że ludzi nie powinno się zatrudniać na podstawie ich kompetencji, ale ze względu na ich postawę. Kompetencji można zawsze nauczyć, ale zmiana postawy tak łatwa nie jest.


    Kij i marchewka, czyli największy błąd w motywowaniu ludzi


    Nagminne stosowanie kar i nagród to chyba najpopularniejsza zarówno w Polsce, jak i na Zachodzie metoda motywowania pracowników. Można by nawet pokusić się o stwierdzenie, że jeśli zapytać statystycznego szefa (a nawet osobę, która nigdy ludźmi nie zarządzała) o to, jak należy ludzi motywować, od razu przyjdzie mu do głowy jakiś mniej lub bardziej wyszukany system kar i nagród. Tak po prostu podpowiada intuicja i jest to jeden z tych — nierzadkich zresztą — przypadków, gdy intuicja w biznesie zawodzi na całej linii.


    Warto tutaj wyjaśnić jedną rzecz: mówiąc o metodzie kija i marchewki, mam na myśli toksyczne metody, które mają na celu zmianę zachowania pracownika za pomocą kary lub nagrody. Nie mam natomiast na myśli np. zupełnie naturalnych kar stanowiących konsekwencję złamania umowy z pracodawcą (np. picie alkoholu w pracy, czego konsekwencją jest zwolnienie). Tak samo nie jest marchewką np. naturalna niezapowiedziana nagroda w postaci pochwały dla pracownika, który wyjątkowo dobrze się sprawił lub poczynił ogromne postępy.


    Istotą kija i marchewki jest to, że są z góry zapowiedziane i podejmowane przez kogoś silniejszego w celu zmiany zachowania danej osoby. Do typowych przykładów „marchewki” należą: wszelkie premie za wyniki, nagrody za wydajność, zwolnienie z przymusowej pracy itp. Do typowych zaś przykładów „kija” zaliczyć można: odebranie premii na skutek słabych wyników, odebranie nagrody, narzucenie przymusowej pracy itp.


    Zwróć uwagę, jak niewielka jest różnica między kijem i marchewką. Dlatego też amerykański psycholog Alfie Kohn stwierdził, że kara i nagroda to tak naprawdę dwie strony tego samego medalu. Prof. Andrzej Blikle stworzył nawet prawo kija i marchewki, według którego każda marchewka staje się kijem, a kij marchewką. Stąd określa on stosowanie kija i marchewki jednym słowem: marchewkij.


    Dlaczego tak wielu szefów tak chętnie używa kija i marchewki? Najważniejszy powód jest bardzo prozaiczny: prosta kara i nagroda działają od razu i dają oczywiste, natychmiastowe efekty. Używanie kija pozwala także uniknąć pracochłonnego i wymagającego zadania odszukania prawdziwych przyczyn problemu. Skoro zatem metoda kija i marchewki jest tak intuicyjna, prosta i ewidentnie ułatwia życie szefa, to dlaczego jej nie stosować?


    Według psychologów specjalizujących się w tematyce emocji i motywacji, na dłuższą metę nagradzanie i karanie wcale nie wpływa motywująco. Wprost przeciwnie — nagrody i kary są dla pracowników demotywujące. Wspomniany już Alfie Kohn stwierdził, że marchewka i kij mają w każdych okolicznościach destruktywny wpływ na człowieka, bo odbierają mu naturalną motywację do pozytywnego działania.


    Stosowanie marchewkija niszczy współpracę między pracownikami. Rywalizowanie o nagrody (szczególnie w firmowych konkursach i rankingach) powoduje, że pracownicy zaczynają widzieć w swoich kolegach potencjalne zagrożenie dla siebie. Przeciwnikiem przestaje być konkurencja, a staje się nim kolega z pracy. Dlatego w tak zarządzanych firmach pracownicy „podgryzają” się wzajemnie. Jednocześnie wyrabia to w nich postawę lizusostwa wobec szefa i brak lojalności wobec innych pracowników.


    Marchewkij kształtuje także postawę posłuszeństwa, a tłumi samodzielność. Zniechęca do własnej inicjatywy, do podejmowania wysiłku i ryzyka. Powoduje, że dla pracownika jedyną wartością staje się otrzymanie nagrody, a nie praca sama w sobie. Zatem wykonuje tylko te zadania, które prowadzą do otrzymania marchewki.


    Teoretycznie za pomocą kija i marchewki możesz czasowo zmusić ludzi do wielu rzeczy — może nawet zmusisz ich w ten sposób do wykonania każdego zadania. Tyle że metoda kija i marchewki nie uczyni tego, co w motywacji do pracy jest najważniejsze — nie sprawi, że pracownik polubi swoją pracę.


    Współpraca zamiast rywalizacji


    Jeśli nie kij i marchewka, to co? W jaki sposób motywować pracowników? Im dłużej zarządzam zespołem, tym bardziej dochodzę do wniosku, że nie ma sensu skupiać się na typowej motywacji. Zamiast motywować ludzi, lepiej zatrudniać ludzi już zmotywowanych (z odpowiednim zaangażowaniem) i inspirować ich, dając im głębszy powód do pracy (silną wizję).


    Należy jednocześnie odrzucić wszelkie metody oparte na rywalizowaniu pracowników ze sobą. Zamiast tego warto budować atmosferę współpracy i zaufania. Jeśli uda Ci się sprawić, by pracownicy chcieli sobie pomagać (a nie jest to takie trudne, jeśli nie będziesz im w tym przeszkadzać, promując rywalizację), taki zespół odniesie sukces dużo łatwiej niż typowy zespół bazujący na wyścigu szczurów i wzajemnym „podgryzaniu” się.


    Dobra praca to lekka praca


    Panuje powszechne przekonanie, że dobry pracownik to taki, który ciężko pracuje. Tymczasem niezliczone badania dowiodły, że znacznie lepiej wykonuje się pracę, która nie jest zbyt dużym obciążeniem. Dobra praca to lekka praca. Gdy masz lekką pracę — a najlepiej jeszcze sprawiającą Ci przyjemność — możesz osiągać najlepsze wyniki.


    Za przekonaniem, że dobra praca to lekka praca, kryje się jeszcze jeden aspekt, z którego wielu pracodawców nie zdaje sobie sprawy. Lekka praca to znakomity motywator dla pracowników. Możesz go doskonale wykorzystać do tego, by Twoi pracownicy chcieli zmieniać Twoją firmę na lepsze. Powiedz im, by zastanowili się i zaproponowali, jak mogą uczynić swoją pracę lżejszą! Efekty naprawdę Cię zadziwią...


    Oczywiście, aby miało to sens, pracownik musi Ci ufać. Tu konieczna jest umiejętność zbudowania pełnej życzliwości i wsparcia atmosfery. Jeśli taką atmosferę zaufania zbudujesz, pracownicy bardzo chętnie otworzą się i zasypią Cię pomysłami, jak możesz uczynić ich pracę lżejszą. Nie bój się też szczerze zapytać ich o to, co konkretnie możesz zrobić, by ich praca stała się lżejsza i bardziej przyjemna.


    Jakie są tego konsekwencje? Być możesz obawiasz się, że pracownicy będą od razu chcieli przełomowych zmian, takich jak zmiana sprzętu na supernowoczesny, założenie klimatyzacji w biurze i zakup luksusowych mebli, na które Twojej firmy nie stać. Co jednak ciekawe, ani u siebie, ani w innych znanych mi firmach, które wdrażały tę metodę, nie zauważyłem takich oczekiwań u pracowników. Oni naprawdę realnie oceniają świat i możliwości firmy, a zgłaszane przez nich sugestie są jak najbardziej sensowne. Mało tego — widzę to wyraźnie na przykładzie swojej firmy — prawdopodobnie zgłoszą bardzo dobre pomysły, na które sam byś nie wpadł.


    Czasem będzie to prośba o inne ustawienie biurka w pracy, np. tak, aby słońce nie świeciło w monitor. Albo pomysł poprzestawiania urządzeń lub mebli w taki sposób, aby łatwiej było sięgać po różne rzeczy. Albo propozycja zmiany procedur i np. wprowadzenia innej kolejności wykonywania danych czynności (a w absolutnej większości przypadków pracownik naprawdę wie lepiej od Ciebie, jak może daną czynność wykonać prościej). Najczęściej będą to po prostu drobiazgi, ale potęgę firmy buduje się właśnie na tysiącach drobiazgów.


    Jaką korzyść odniesiesz z uczynienia pracy swoich pracowników lżejszą? Pozwól, że odpowiem, opowiadając historię z mojej firmy. Gdy zacząłem wdrażać taki sposób zarządzania, najszybciej odczuliśmy pozytywne skutki w logistyce i obsłudze klienta. Pracownice tych działów bardzo szybko „wkręciły się” w proces zmian i zaangażowały w zgłaszanie pomysłów, jak usprawnić i uczynić lżejszą ich pracę. Były to proste pomysły: od innego ustawienia potrzebnych do pakowania elementów (taśmy, kopert, pudełek itd.), aby wszystko było pod ręką, aż po drobne zmiany w systemie, aby tę samą czynność wykonywać mniejszą liczbą kliknięć albo aby to komputer, a nie człowiek, wypełniał druczki pocztowe. Co ciekawe, ich propozycje nie wymagały ode mnie żadnych większych inwestycji finansowych — chyba największą z nich był wykonany na zamówienie stół do pakowania w specjalnych wymiarach (ok. 700 zł). Absolutna większość zmian nie wymagała natomiast żadnego inwestowania pieniędzy, za to każda modyfikacja czyniła pracę pracownic trochę lżejszą. Ale jeszcze ciekawsze było to, jaką korzyść miała z tego firma. Otóż po kilku miesiącach okazało się, że o połowę skróciliśmy średni czas pakowania przesyłki. Dzięki temu byliśmy w stanie bez problemu obsłużyć dwukrotnie większą liczbę zamówień bez zatrudniania dodatkowych osób. Mimo że zamówień było dwa razy więcej, osoby pakujące były dużo bardziej zadowolone z pracy, bo stała się ona lżejsza i bardziej przyjemna. Ile na tym oszczędzam każdego miesiąca, chyba już nie muszę tłumaczyć. A to dopiero początek, bo wciąż usprawniamy naszą logistykę.


    Teraz najciekawsze: jestem pewny, że gdybym postawił przed moimi pracownikami cel „skrócić średni czas pakowania przesyłki o połowę”, pewnie nikt nie miałby na to żadnego pomysłu. Udało nam się dlatego, że nie szukaliśmy sposobów na skrócenie czasu pakowania, tylko sposobów na lżejszą i bardziej przyjemną pracę.


    Co zrobić, aby Twoi pracownicy uwielbiali swoją pracę?


    Podsumowując: aby Twoi pracownicy naprawdę pokochali swoją pracę, w pierwszej kolejności daj im mocną wizję; daj im powód, by chcieli dla Ciebie pracować. Niech myślą o pracy w Twojej firmie w kategoriach uczestnictwa w czymś wielkim, a nie tylko zarabiania pieniędzy.


    Po drugie, daj im właściwą pracę do zrobienia. Przydziel im zadania zgodne z ich osobowością i kompetencjami. Powiedz im jasno, czego od nich oczekujesz. Wyposaż ich w potrzebne narzędzia i wiedzę.


    Po trzecie, zrezygnuj zupełnie z wszelkich metod motywowania opartych na rywalizacji. Zapomnij o kiju i marchewce. Zamiast tego zbuduj atmosferę współpracy opartą na wzajemnym zaufaniu. Promuj podstawę pomagania swojemu koledze z pracy zamiast podstawiania mu nogi.


    I wreszcie po czwarte, stosuj metody zarządzania godnościowego. Traktuj ludzi po ludzku. Bądź dla nich wyrozumiały i elastyczny. Nie karz ich za błędy, ale szukaj prawdziwych przyczyn błędów. Motywuj ich, bazując na motywach godnościowych (pracuj dobrze, bo niegodnie jest pracować źle), a nie na wymuszaniu zachowania kijem i marchewką. I sam bądź dla nich wzorem, jak należy pracować.


    1.8. Zarządzanie kryzysem w e-biznesie (Piotr Motyl)


    Nieważne, jak długo prowadzisz firmę — spodziewaj się wszystkiego, bo będąc przygotowany na najgorsze, szybciej sobie poradzisz z sytuacjami kryzysowymi. Przez 6 lat prowadziłem działalność gospodarczą w Polsce, teraz jestem prezesem spółki z o.o. i dyrektorem w spółce brytyjskiej, i nadal uważam, że w każdej z tych firm wiele jest jeszcze do udoskonalenia, i pewnie w Twojej też. W życiu możesz być pewny trzech rzeczy. Mówi się, że dwóch, śmierci i podatków, ale co do śmierci — są ludzie, którzy przeżywają śmierć kliniczną, a co do podatków — znajdzie się zapewne gdzieś na świecie człowiek, który stwierdzi, że to nieprawda. Trzy rzeczy, które w życiu każdego z nas na pewno się pojawią, to:


    • zmiana,


    • zasady,


    • wybór.


    Zawsze coś się zmienia. Następują zmiany pogody, zmieniamy dostawcę, klienci przychodzą i odchodzą itp.


    Są zasady, które zawsze działają. Na przykład grawitacja — będzie tak samo działać w Londynie, w Pakistanie, w Poznaniu, we Wrocławiu. Chodzi o to, żeby poznać te zasady i nauczyć się je stosować. W firmie też są zasady, które zawsze będą istnieć. Najprostsza z nich: zawsze wydawać mniej, niż się zarabia. Nie żyć z przyszłych zysków, bo, niestety, to po prostu nie działa. Inna zasada: wiedzieć, ile możesz stracić. To jest bardzo ważne. Wielu ludzi uważa, że łatwiej zarobić pieniądze, niż je utrzymać. W pełni się z tym zgadzam. Co do ostatniej zasady: po rozmowach i wymianie doświadczeń z wieloma przedsiębiorcami z różnych branż, i przeanalizowaniu wielu publikacji z zakresu zarządzania, dostrzegam pewną prawidłowość. Gdy ma się w sytuacjach kryzysowych ograniczony wybór, wiele się ryzykuje. Chodzi o to, by odpowiednio wcześniej stworzyć sobie rozwiązania na wypadek sytuacji kryzysowych.


    Na przykład:


    • utworzona wcześniej baza CV kandydatów — rozwiązanie szczególnie przydatne, gdy nie mamy czasu na przeprowadzanie rekrutacji, a potrzebujemy pracowników, np. magazyniera;


    • współpraca z kilkoma dostawcami — ważne, bo jeśli współpracujesz tylko z jednym dostawcą, a on niespodziewanie zwiększy ceny o 10%, może to spowodować spadek rentowności Twojej firmy; przy kilku dostawcach masz wybór i możesz takim sytuacjom zaradzić;


    • współpraca z kilkoma bankami — dzięki współpracy z kilkoma bankami zyskujesz to, że będziesz mógł porównać oferty, i to one będą konkurować o Ciebie, co często przekłada się na obniżenie różnego typu prowizji.


    • rozwijanie kilku kanałów sprzedaży — będziesz wiedzieć, jaki kanał jest najbardziej efektywny w zakresie pozyskiwania klientów, a także rentowności; poza tym uchroni Cię to przed nagłym załamaniem sprzedaży. Bardzo rzadko sprzedaż zmieni się (zmniejszy) we wszystkich kanałach jednocześnie.


    Mając w sytuacji kryzysowej większy wybór, szybciej zażegnasz kryzys, a przy tym mniej stresu i pieniędzy będzie Cię to kosztować. Prowadząc firmę, codziennie będziesz dokonywał wielu wyborów, które mogą być źródłem wielu kryzysów.


    Gdy przychodzi kryzys, może pojawić się moment, kiedy musisz podjąć decyzję, np.: zwolnić wszystkich, nawet jeśli wśród pracowników jest siostra, brat czy ktoś znajomy. Albo inna kryzysowa sytuacja: dostajesz od swoich podwładnych informację, że wszyscy chcą złożyć wypowiedzenie, bo planują uruchomienie własnej firmy. Potem pojawia się kolejny kryzys i dowiadujesz się, że towar, który sprowadziłeś spoza Europy, nie miał certyfikatów CE, jest niebezpieczny dla zdrowia i musisz wycofać go z rynku na własny koszt, a to będzie kosztować więcej, niż Twoja firma przez dwa ostatnie lata zarobiła.


    Osobowość przedsiębiorcy źródłem kryzysu


    Jeśli uruchamia się biznes, kluczowym celem jest go utrzymać i rozwinąć do satysfakcjonującego Cię poziomu. Tad Witkowicz (jeden z najbogatszych Polaków mieszkających za granicą) stwierdził na jednym z wykładów, że są ludzie, którzy dostają śmieci i potrafią z nich zrobić pieniądze, ale są i tacy, którzy dostają coś wartościowego, i potrafią z tego zrobić śmieci. Sam tego doświadczyłem: bywało tak, że z pieniędzy, z rzeczy wartościowych robiłem śmieci, ale umiem też zrobić ze śmieci pieniądze. Natomiast osobowość właściciela biznesu, jego postawa, jest bardzo często źródłem wielu kryzysów — przekonałem się o tym na własnym przykładzie, ale kiedyś zupełnie tego nie rozumiałem. Po wykładzie Tada Witkowicza uświadomiłem sobie również, że młodzi ludzie także w podejściu do biznesu wykazują skrajne postawy — albo hurraoptymizm, albo nieuleczalny pesymizm. Najlepsza jest postawa świadomego realisty, który potrafi oceniać informacje z rynku bez emocji.


    Jednak pocieszę Cię: na wiele z kryzysów, jakie Cię spotkają, można się, przynajmniej częściowo, przygotować.


    12 najczęściej pojawiających się błędów w e-biznesach


    1. Kryzys w dziale personelu


    Są takie kryzysowe sytuacje, kiedy biznes znacznie się osłabia lub upada, bo odchodzi kluczowa osoba, która wie więcej o firmie niż właściciel. Coś takiego dzieje się, kiedy tworzysz dobrze prosperujący biznes, zatrudniasz osobę, która tak naprawdę ten biznes „spina”, bo jest w pewnych obszarach lepsza od Ciebie i tylko ona wie, jak mogą efektywnie działać kluczowe procesy w firmie, i dajesz jej dużą władzę. W pewnym momencie może się jednak zdarzyć, że taka osoba po prostu oznajmia, iż chce się zwolnić, bo ma trudną sytuację rodzinną i musi się natychmiast przeprowadzić. Zdarzyło mi się coś podobnego i przyznam, że była to sytuacja wybitnie kryzysowa. Na szczęście i na takie zdarzenia można się przygotować, organizując wcześniej firmę tak, by zapobiec kryzysowi. Czerpiąc inspirację z książki Mit przedsiębiorczości Michaela E. Gerbera, zaprojektowałem model firmy, który w większym stopniu zabezpiecza przed sytuacjami kryzysowymi i daje możliwość pracy niezależnie od miejsca na świecie, bo tego wymaga mój pomysł na biznes. Omówienie tego modelu wymagałoby osobnej publikacji, dlatego przedstawiam tylko główne założenia projektu, które mogą znacznie pomóc Ci w planowaniu swojego modelu firmy, opierającego się sytuacjom kryzysowym znacznie skuteczniej.


    Podstawowe zadania to:


    • zidentyfikować procesy, jakie tworzą firmę, i maksymalnie je uprościć, tak by można je wydelegować;


    • zastosować outsourcing do wszystkiego, co można zlecić na zewnątrz (nie trzeba wtedy samemu szkolić i zatrudniać ludzi), z wyjątkiem funkcji planowania strategicznego i funkcji kontrolnych;


    • zabezpieczyć odpowiednimi zapisami w umowach moment przejęcia odpowiedzialności przez Twoją firmę, pracownika lub dostawcę produktów czy usług;


    • zadbać o skalowalność i dobranie odpowiednich narzędzi (chodzi o to, by nie kupować oprogramowania do obsługi 10 tys. paczek na miesiąc, jeśli teraz wysyłasz zaledwie 300 sztuk miesięcznie);


    • weryfikować rentowność wszystkich stosowanych rozwiązań przynajmniej raz na kwartał.


    2. Sytuacje kryzysowe w finansach e-firmy


    Żeby sfinansować projekt, niezależnie od tego, czy jest to e-biznes, czy biznes tradycyjny, zawsze trzeba mieć pieniądze albo przynajmniej wiedzieć, jak działa kredyt kupiecki czy jak działają papiery dłużne. Czasami możesz obracać potężnym kapitałem, nie mając przy tym żadnych zdolności kredytowych. Ważne jest, by wiedzieć, jak działają instrumenty finansowe, jak zabezpieczyć biznes i jak partnerowi handlowemu, który pomaga Ci zdobyć finansowanie, dać gwarancję, że jesteś wiarygodny. Najważniejsze jest, by firma posiadała płynność finansową, rozumianą jako zdolność do regulowania swoich zobowiązań.


    Wiele dobrze prosperujących biznesów upadło lub ucierpiało, kiedy utraciły płynność finansową. Następuje to najczęściej, gdy:


    • firmy stosują nieodpowiednio zabezpieczone limity kupieckie i odroczone terminy płatności; bardzo szkodliwa jest sytuacja, gdy klienci znacznie spóźniają się z płatnościami lub w ogóle nie płacą;


    • firmy przeinwestują i błędnie oszacują koszty projektu lub termin wykonania prac i zwrotu z inwestycji;


    • inwestor wycofa się z finansowania lub bank wypowie umowę kredytową;


    • nastąpi niespodziewane zajęcie aktywów przez urząd skarbowy lub komornika na poczet przyszłych należności.


    Zabezpieczanie biznesu przed utratą płynności finansowej zależy od formy prawnej firmy i może przybierać różną postać. Chodzi o to, że jeśli np. prowadzimy spółkę akcyjną lub spółkę z ograniczoną odpowiedzialnością i spadnie nam płynność, a musimy pilnie uregulować ważne zobowiązania, nie możemy wykonać przelewu z konta prywatnego na konto firmowe, by zapłacić rachunki firmy. Więcej na ten temat w rozdziale 1.6 „Finansowanie e-biznesu”.


    Podstawowe zasady prewencyjne, czyli jak uchronić się przed spadkiem płynności finansowej:


    1. Zerowe terminy płatności dla realizowanych zleceń, czyli przedpłata, gotówka lub pobranie. Wielu doświadczonych przedsiębiorców zgadza się, że małej firmy nie stać na udzielanie kredytów kupieckich i finansowanie innych firm.


    2. Planowanie zapasów produktów. Najlepiej dla nas jest, gdy najpierw otrzymamy pieniądze za towar od klienta, a dopiero potem sami składamy zamówienie u dostawcy.


    3. Jeśli już finansuje nas bank lub inwestor, bezwzględnie należy przestrzegać terminów i warunków umowy kredytowej. W 2008 r. jeden z banków wypowiedział mi umowę kredytową, ponieważ spóźniłem się o jeden dzień z dostarczeniem zaświadczenia o niezaleganiu ze składkami do ZUS-u.


    4. Niestety, coraz częściej zdarza się, że urząd skarbowy lub komornik jeszcze przed zakończeniem postępowania zajmuje aktywa firmy, co uniemożliwia nam jej prowadzenie, mimo że racja jest po naszej stronie. Dość skutecznym rozwiązaniem jest zabezpieczenie polegające na przewidzeniu takiej sytuacji i wcześniejszym utworzeniu kilku współpracujących ze sobą firm. W skrócie: jedna firma staje się właścicielem wszystkich aktywów i zajmuje się tylko leasingowaniem drugiej, która wykonuje działalność operacyjną i ponosi całe ryzyko. W razie nieprzewidzianych okoliczności majątek jest zabezpieczony i można zyskać czas oraz zachować finansowanie, wykorzystując drugą firmę, która będzie kontynuowała działalność operacyjną.


    3. Brak planów awaryjnych i kontroli budżetu


    Często zdarza się, że firma rozwija się niezwykle dynamicznie i jest bardzo rentowna, a wtedy nie myśli się o tym, by kontrolować koszty. Kupuje się wówczas np. droższy komputer niż to konieczne, kupuje się jakieś niepotrzebne gadżety, bierze się w leasing nowe auto, które jest zbędne. Niestety, później, podczas kryzysu, kiedy spada płynność finansowa, wszystko idzie nie tak, jak powinno, i zaczyna brakować pieniędzy na bieżące płatności. Mało która firma jest przygotowana na to, aby przy spadku płynności np. o 40%, przetrwać przy stałych kosztach i wobec konieczności spłaty kredytów czy leasingów. Tak było w moim przypadku — w pewnym momencie dla lepszego samopoczucia za bardzo zwiększyłem koszty, a potem okazało się, że przez pół roku wiele może się zmienić. A najgorsze jest to, że jeśli masz podpisane umowy, nie możesz się z nich z dnia na dzień wycofać, a jeśli nie wywiążesz się z zobowiązań, musisz zapłacić kary pieniężne, co może być czasem kosztowne. Więcej informacji na temat finansów znajdziesz w rozdziale 1.3 „Analiza SWOT i biznesplan — wybór modelu, branży, produktu”.


    4. Brak wiedzy, wprawy i szczegółowej analizy umów


    Przed podjęciem jakiegokolwiek zobowiązania czy przed rozpoczęciem współpracy koniecznie podsumuj ustalenia i uwzględnij je w umowie. Najlepiej z pomocą doświadczonego przedsiębiorcy lub prawnika. Czasami brak jakiegoś zapisu w umowie może Cię słono kosztować. Kiedy przedsięwzięcie przynosi zyski, łatwiej o porozumienie, ale w przypadku straty lub niepowodzenia projektu, zawsze pojawia się duży stres i wtedy dopiero poznajemy nieznaną wcześniej naturę wspólnika lub współpracownika.


    Po przeprowadzeniu wielu analiz moich porażek, a także po przeczytaniu wielu publikacji na ten temat, wiem już, że niekorzystny zasięg wielu moich kryzysów i porażek mógłby być zdecydowanie bardziej ograniczony, gdybym stosował się do prostej zasady „3W” (wiedza, wprawa, wolna gotówka) . Wielu doświadczonych przedsiębiorców i autorów publikacji na ten temat w większym lub mniejszym stopniu wspomina o tej zasadzie, jednak najprościej wyjaśnił ją w jednej ze swoich książek dotyczących inwestowania Robert Kiyosaki:


    Czym jest zasada 3W?


    • wiedza — przed przystąpieniem do realizacji jakiegokolwiek projektu, biznesu czy współpracy z kimkolwiek, należy zebrać jak najbardziej wartościowe dane i przeprowadzić analizę SWOT (analiza mocnych i słabych stron, a także szans i zagrożeń projektu);


    • wprawa — aby zwiększyć szanse powodzenia projektu, warto samemu mieć odpowiednie doświadczenie lub znaleźć osobę czy firmę, która ma wprawę w prowadzeniu podobnych projektów;


    • wolna gotówka — to ważny aspekt, o którym pisze wielu znanych autorów książek o inwestowaniu; należy inwestować tylko tyle środków, by ich utrata nie zagroziła podstawowym potrzebom zapewniającym byt przedsiębiorcy i jego rodziny.


    Dla przykładu opowiem Ci historię, która przydarzyła mi się kilka lat temu przy realizacji projektu uruchomienia sklepu internetowego; zasada 3W nie została wówczas zachowana. Przy realizacji tego projektu nie miałem wiedzy (W = 0) na ten temat, nie miałem wprawy w realizowaniu podobnych projektów (W = 0), ale miałem wolną gotówkę (W = 1). Łatwo obliczyć powodzenie projektu, będzie to iloczyn:


    0 × 0 × 1 = 0.


    Nie mając ani wiedzy, ani doświadczenia, wybrałem do współpracy firmę, która również nie miała wiedzy ani wprawy we wdrażaniu tego typu rozwiązań, ale była tania. Chciałem oszczędzić moją wolną gotówkę, tymczasem po prostu ją straciłem, bo firma nie wiedziała, jak wykonać właściwe oprogramowanie, i brakowało jej doświadczenia we wdrażaniu tego typu rozwiązań. Podsumowując: moja wolna gotówka (W = 1), ich wiedza (W = 0) i wprawa (W = 0) dały w rezultacie:


    0 × 0 × 1 = 0.


    Obecnie, wiedząc o zasadzie 3W, zdecydowanie więcej projektów kończę sukcesami. Wybieram teraz firmy, które mają wiedzę (W = 1) i wprawę (W = 1), więc potrafią zwielokrotnić moją wolną gotówkę (W = 1).


    Powodzenie projektu łatwo obliczyć:


    1 × 1 × 1 = 1.


    5. Brak dywersyfikacji kanałów sprzedaży


    Czy Allegro to dobry pomysł? Czy warto sprzedawać w tym serwisie? Każdy może mieć swoją opinię i wielu ludzi, którzy tam sprzedają, też na pewno będzie miało swoje zdanie. Sam na początku swojej działalności skoncentrowałem całą aktywność wokół jednego kanału sprzedaży — właśnie Allegro. Brak dywersyfikacji kanałów sprzedaży był wówczas źródłem dziesiątek problemów i kryzysów. Dopiero później uruchomiłem sklep internetowy i przeorganizowałem działalność firmy na model: 95% stałych klientów i 5% nowych klientów co miesiąc, dzięki temu biznes jest stabilniejszy.


    Klient kupujący na Allegro zwraca uwagę głównie na cenę. Można się tam promować, ale klient jest lojalny wobec ceny. Stąd dialogi w rodzaju: „Gdzie kupiłeś takie fajne buty?” — „Na Allegro”. Nie w sklepie XZX, tylko na Allegro. Albo: „Gdzie kupiłaś taką torebkę?” — „Na Allegro”. A nie u konkretnego sprzedawcy. Kryzys pojawia się, kiedy nagle następuje znaczny spadek sprzedaży, spowodowany obecnością kilku nowych sprzedawców tego samego co Twój towaru i spadkiem obrotów o połowę. Najlepszym rozwiązaniem jest nie uzależniać się tylko od jednego kanału sprzedaży. Więcej wiadomości na ten temat znajdziesz w rozdziałach 5.11 „E-mail marketing” i 6.4 „Budowanie relacji z klientem”.


    6. Brak zabezpieczenia stabilności rozwoju biznesu


    Kiedy sprzedawałem na Allegro, pewnego razu miałem wystawionych 2,5 tys. aukcji jednocześnie. Każdy, kto wystawiał kiedykolwiek aukcje, wie, ile jest przy tym pracy. System wystawiania aukcji zaprojektował mój współpracownik i tylko on wiedział, jak go obsłużyć. To był wyjątkowy pracownik, świetny grafik, po prostu: niesamowity człowiek. Ja wiedziałem, jak zrobić pieczątkę, gdzie mam ją przystawić i jak mam się dogadać z dostawcami. On miał się zająć marketingiem. I kiedy nagle ten człowiek ode mnie odszedł, zostałem na lodzie i natychmiast musiałem znaleźć kogoś, kto zwiększyłby sprzedaż, odbudował narzędzia sprzedaży i obsłużył klientów. Staraj się unikać takich sytuacji — już teraz przygotuj plan awaryjny. Jeśli w Twojej firmie jest podobnie jak kiedyś u mnie, już teraz pomyśl, jak się zabezpieczyć. Oto kilka wskazówek:


    1. Zakup system obsługi transakcji sprzedaży z różnymi poziomami uprawnień (pracownicy nie powinni mieć wglądu we wszystkie dane).


    2. Wybierz system dużej firmy z przetestowanymi i sprawdzonymi rozwiązaniami. Jeśli oprogramowanie napisze specjalnie dla Twojej firmy mała, niesprawdzona firma, która później upadnie, nie będzie nikogo, kto mógłby Twój system poprawić lub rozbudować jego funkcjonalności, a Ty zapłacisz za to podwójnie.


    3. System musi zagwarantować Ci wsparcie techniczne. Dodatkowo firma dostarczająca oprogramowanie może przeszkolić Twoich pracowników z zakresu obsługi systemu.


    7. Częste kontrole


    Swego czasu miałem na Allegro trzy konta i już na jednym z nich obsługiwałem kilkadziesiąt tysięcy klientów rocznie. Urząd Kontroli Skarbowej (UKS) wyliczył mi, że na pojedynczym koncie sprzedałem w ciągu 2,5 roku blisko 126 tys. przedmiotów. Można sobie wyobrazić skalę. To były niewielkie przedmioty, ale liczba robi wrażenie i została nawet zapisana w raporcie UKS. W ramkę go nie oprawiłem, ale czasami się śmieję, gdy o tym czytam. Jeśli sprzedajesz na Allegro czy w innych serwisach aukcyjnych, odpowiednio wcześnie sprawdź, czy wszystko masz właściwie rozliczone. Więcej informacji na temat znajdziesz w rozdziale 9.4. „Kontrola skarbowa — jak się przygotować”.


    8. Brak archiwizacji dokumentów


    Z działalnością w serwisie Allegro związanych było wiele sytuacji kryzysowych w mojej firmie. Na przykład kiedyś urząd skarbowy nie chciał uwzględnić 30 tys. zł odliczenia VAT-u, bo podobno nie prowadziłem właściwej (zgodnej z wymogami ustawy) ewidencji paczek pobraniowych — zanim zjawiła się u mnie kontrola, sporo dokumentów wyrzuciłem, uznawszy, że nie będą mi potrzebne, a tymczasem kontroler zażądał udokumentowania kosztów przesyłek. Musiałem odwiedzić kilka urzędów pocztowych, by odtworzyć dokumentację.


    Archiwizacja dokumentów to podstawa. Polecam skanowanie i przechowywanie plików i dokumentacji na własnym serwerze.


    9. Zbyt wiele pomysłów — problem z priorytetami i podejmowaniem decyzji


    Zwykle w początkowej fazie prowadzenia firmy pojawia się tysiące pomysłów i panuje entuzjazm. A potem okazuje się, że przy realizacji projektów trudno zdecydować się na jeden pomysł. Ważne, by wybrać wówczas ten, który prowadzi najkrótszą drogą do pieniędzy, a dopiero potem realizować kolejne — jeśli od razu zabiera się za 15 projektów, żaden nie zostaje potem zakończony. Sam tego doświadczyłem i może również miałeś podobne doświadczenia. Jeśli nie ma się wprawy w równoczesnym prowadzeniu wielu projektów, ryzyko niepowodzenia jest duże. W biznesie często bywa tak, że interesy nie są rentowne, więc jeśli jesteś pod kreską, najważniejsze, aby jak najbardziej skrócić ten okres. Następnym etapem jest poszukiwanie rozwiązań, a kolejnym — wybranie właściwego rozwiązania w celu odrobienia strat.


    Niezależnie od tego, w jakiej sytuacji jest firma, generuje ona koszty i jeśli nie podejmujesz odpowiednio szybkich decyzji albo przedłużasz proces decyzyjny, może to niekiedy powodować większy stres i generować niepotrzebne koszty. Kiedy masz do podjęcia ważną decyzję, np. czy dokończyć projekt i zrealizować pewien cel, czy dokonać strategicznej inwestycji, zdobądź jak najdokładniejsze dane, przeanalizuj je i dopiero wówczas podejmij decyzję. Przeczytałem dziesiątki publikacji autorów takich jak dr Stephen R. Covey czy Brian Tracy na temat zarządzania czasem. Zawierały tak dużo informacji, że gdy pojawiał się kryzys, trudno mi było wybrać projekt do realizacji. Kilka lat temu opracowałem pewien interesujący sposób radzenia sobie w podobnych sytuacjach, związany z określaniem priorytetów w prowadzeniu projektów. Ten sposób łatwo wprowadzić w czyn, a przy okazji może on bardzo pozytywnie stymulować, psychicznie i finansowo.


    Mój przepis na kryzys związany z podejmowaniem decyzji dotyczących projektów w firmie.


    1. Zrobić listę wszystkich projektów.


    2. Przypisać im termin realizacji i wartość w pieniądzach (wykazaną w przypadku sfinalizowania projektu).


    3. Wybrać ten projekt, który najszybciej prowadzi do zarobienia pieniędzy, a resztę usunąć z biurka do momentu finalizacji wybranego.


    4. Po sfinalizowaniu projektu i zainkasowaniu gratyfikacji powrócić do punktu 1.


    Taki sposób może gwarantować, że nasze wysiłki szybko zostaną nagrodzone i zyskamy dodatkową motywację do działania. Każdy lubi być nagradzany — im szybciej, tym lepiej. Stymuluje nas to mocno do zabrania się za nowy projekt i ponownego wypracowania gratyfikacji. Interesujące jest to, że zagrożenie kryzysem szybko wówczas mija i zamienia się w pozytywne podekscytowanie ponownie zbliżającą się gratyfikacją.


    10. Niedoszłe wrogie przejęcie — konieczność ochrony danych firmowych


    Gdy biznes dynamicznie się rozwija, zdarza się niekiedy, że nasza czujność osłabnie, co jest szkodliwe i może być źródłem poważnego kryzysu. Doświadczyłem tego i nie życzę nikomu, by wiedza i doświadczenie tzw. know-how firmy były zagrożone.


    Tajemnicą przedsiębiorstwa jest jedynie taka informacja, która spełnia trzy warunki:


    • jest informacją techniczną;


    • jest informacją technologiczną;


    • jest informacją organizacyjną przedsiębiorstwa.


    Tajemnicą przedsiębiorstwa jest również to, co posiada wartość gospodarczą — nieujawniona do wiadomości publicznej informacja, co do której przedsiębiorca podjął niezbędne działania w celu zachowania jej poufności. Definicja tajemnicy przedsiębiorstwa została zamieszczona w Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 r. Ustawa wylicza przykładowe praktyki nieuczciwej konkurencji, a wśród nich również czyn polegający na naruszeniu tajemnicy przedsiębiorstwa.


    Moja firma rozwijała się zgodnie z planem: obroty rosły co miesiąc o 50%, a co za tym idzie, zyski również się zwiększały. Był to czas, w którym firma znacznie zwiększyła swoją wartość. Miałem zespół ludzi, więc przekazałem zadania moim pracownikom, bo taka jest rola menedżera. W ten sposób zyskałem czas, żeby zająć się ważnymi projektami. Nieco wcześniej zatrudniłem do zespołu nowego pracownika. Nie miałem czasu dobrze go zweryfikować i nie sprawdziłem, z jakiego powodu nie pracuje już w poprzedniej firmie. A okazało się, że został wyrzucony. Był to człowiek, który miał w sobie coś z osobowości lidera, ale brakowało mu zasad. Przekonał pozostałych moich pracowników, żeby jeszcze jakiś czas popracowali, ale ponieważ szefowi (czyli mnie) tak dobrze idzie, a oni za mało zarabiają, to lepiej, aby otworzyli własną firmę, niż pracowali u kogoś. Program księgowy, z którego korzystaliśmy, był dość prosty i każdy pracownik miał dostęp do wszystkich danych firmy (zysków, kosztów, danych dostawców itp.), a ja wtedy nie wiedziałem, że powinno być inaczej, a przecież to naturalne, że kiedy ktoś widzi dane o zyskach, chciałby te zyski z korzyścią dla siebie podzielić, bo ma poczucie, że to on je wypracował. Gdy wyszło na jaw, że pracownicy planują otworzyć konkurencyjną firmę, pierwsza moja myśl była taka: za 10 minut robię zebranie i wszystkich zwalniam. Podobną decyzję podęłoby wiele osób. Po rozmowie z moim menedżerem, który miał ok. piętnastoletnie doświadczenie w zarządzaniu ludźmi, zdecydowałem się jednak poczekać 72 godziny z podjęciem ostatecznej decyzji (to rada doświadczonego człowieka), by nie zrobić głupiego, nieprzemyślanego ruchu, i potem go żałować.


    Mój przykład pokazuje, jak w rezultacie jednej decyzji cała firma mogłaby nagle przestać istnieć: jeśli się zwolni wszystkich, może to prowadzić do upadku całego biznesu, a jeśli biznes jest finansowany przez bankowe linie kredytowe i nie utrzyma się obrotów, bank cofnie finansowanie, co grozi bankructwem. Wtedy zgodziłem się poczekać, choć miałem świadomość, że ryzykuję, iż pracownicy w tym czasie mogą otworzyć swoją firmę i przejąć dane moich dostawców, a mnie zostawić z niczym. To była jedna z najbardziej kryzysowych sytuacji, jakie spotkały mnie w życiu.


    Miałem wówczas na szczęście wsparcie w człowieku, który doświadczył wcześniej czegoś podobnego w dużej firmie. Miałem duży dylemat i w zasadzie żadnego wyboru. Jeśli zwolniłbym wszystkich, firma upadłaby, zanim odbudowałbym zespół, bo na to potrzeba pół roku. Zatem klienci i dostawcy by się wycofali, do tego doszedłby brak przedłużenia linii kredytowej — biznes idzie po prostu do piachu. Nie było dobrego rozwiązania — była to trudna sytuacja, ale miałem już dowody szkodliwego działania moich pracowników. Poszedłem z tymi dowodami na policję, opowiedziałem, jaką mam sytuację, nie podałem konkretów (nazwisk, zdarzeń), tłumacząc, że muszę wszystko sprawdzić i potrzebuję trochę czasu, ale poprosiłem o radę, co mam robić. Na policji, po zapoznaniu się z materiałem, powiedziano mi, że tylko ode mnie zależy, czy złożę doniesienie o popełnieniu przestępstwa. Sytuacja była niezwykle kryzysowa, jednak po dziesiątkach konsultacji zdecydowałem, że zaproponuję ugodę, by zyskać na czasie i przebudować całą firmę. Ugoda polegała na tym, że każdy pracownik podpisał umowę o zakazie konkurencji oraz deklarację wekslową, że w razie świadomego narażenia firmy na straty poniesie koszty. Ja zagwarantowałem stałość zatrudnienia przez 6 miesięcy. Tyle czasu zaplanowałem na przebudowanie w trybie ekspresowym firmy.


    Jak chronić know-how w swojej firmie?


    1. Nie wszystkie informacje techniczne, technologiczne i organizacyjne Twojej firmy stanowią tajemnicę przedsiębiorstwa. Prawnicy definiują te informacje jako wartość gospodarczą. Nie wystarczy tu tylko Twoje subiektywne przekonanie — wartość powinna być przedmiotem obiektywnej oceny. Szczegółowe informacje znajdziesz w zapisie art. 39 TRIPS (Porozumienie w sprawie handlowych aspektów praw własności intelektualnej) stwierdzającym, iż ochronie podlegają wyłącznie informacje „mające wartość handlową dlatego, że są poufne”.


    2. Jeśli informacje, które uważasz za tajemnicę, można w sposób prawnie dozwolony pozyskać, przestają być tajemnicą przedsiębiorstwa. Ty jako przedsiębiorca musisz w każdym momencie przedstawić działania, jakie podjąłeś w celu utrzymania danej informacji w tajemnicy.


    3. Na Tobie spoczywa obowiązek podjęcia odpowiednich działań organizacyjnych i porządkowych w celu utrzymania danej informacji w tajemnicy. Powinieneś zawsze poinformować swojego pracownika o tajemnicy przekazywanych mu informacji, technologii, urządzeń itp. Twoja decyzja o utajnieniu poszczególnych informacji nie może wynikać tylko z własnego przeświadczenia. Musi istnieć uzasadnione przypuszczenie, że wiadomość nie była jeszcze publicznie znana, oraz że jej ujawnienie zagrażałoby Twoim interesom.


    4. Byli pracownicy nie są zwolnieni z obowiązku zachowania tajemnicy przedsiębiorstwa. Warto o tym pamiętać, bo byli pracownicy często o tym zapominają.


    5. Pracownika obowiązuje zakaz ujawniania tajemnicy przedsiębiorstwa, ale bez ustalenia odszkodowania dla pracownika z tego tytułu, nie stanowi on umowy o zakazie konkurencji po ustaniu stosunku pracy. Taka umowa jest skuteczna, gdy posiada formę pisemną pod rygorem nieważności, precyzyjnie określony czas trwania zakazu konkurencji oraz uszczegółowioną treść. Wymaga się ponadto zamieszczenia w niej zobowiązania pracodawcy do wypłacenia pracownikowi przez czas trwania ograniczenia, odszkodowania w wysokości określonej w przepisach. Warto zapoznać się również ze stanowiskiem Sądu Najwyższego w wyroku z dnia 26 stycznia 2005 r. (II PK 193/04)[8].


    11. Brak znajomości procesów zachodzących w firmie


    Możesz wierzyć lub nie, ale każda firma to zbiór procesów biznesowych, które, właściwie skonstruowane, stanowią podstawę efektywnego funkcjonowania firmy w konkurencyjnym otoczeniu. Jeśli nie znasz podstawowych procesów, jakie istnieją w Twojej firmie, nie będziesz w stanie udoskonalać i usuwać „wąskich gardeł” (elementów, działów czy technologii opóźniających realizację celów strategicznych firmy). Niejednokrotnie brak umiejętności wyszukiwania i modernizowania lub usuwania elementów opóźniających lub zbyt kosztownych doprowadza do kryzysu. Wprowadzenie zarządzania procesowego niewątpliwie niesie za sobą wiele korzyści.


    Korzyści płynące ze zidentyfikowania i optymalizacji procesów biznesowych:


    • możliwość zweryfikowania rentowności wybranego rozwiązania;


    • kontrola przebiegu prac;


    • wczesne wykrycie zagrożeń i ich uniknięcie;


    • podniesienie jakości otrzymanych produktów;


    • minimalizacja ryzyka projektu;


    • ograniczenie strat powstałych wskutek złych wyborów;


    • wprowadzenie procesów akceptacji;


    • minimalizacja opóźnień w procesie wdrożeń;


    • zmniejszenie kosztów wdrożenia projektu przez wczesne wykrycie błędów;


    • zidentyfikowanie barier wzrostu i „wąskich gardeł”;


    • optymalizacja poziomu zatrudnienia i zapotrzebowania na różny poziom kwalifikacji pracowników;


    • projektowanie optymalnej struktury organizacyjnej;


    • wyeliminowanie nadmiernego poziomu nadgodzin i absencji dzięki optymalizacji przebiegu procesów, jasnemu zdefiniowaniu zadań poszczególnych pracowników i dostosowaniu ich obciążenia do rzeczywistych możliwości i czasu pracy.


    Na podstawie kilku dość poważnych sytuacji kryzysowych stwierdziłem, że muszę coś zmienić w zarządzaniu moją firmą. Gdybym robił to samo, co robiłem do tej pory, musiałbym być szaleńcem, oczekując innych rezultatów. Na podstawie książki Tima Ferrisa Czterogodzinny tydzień pracy i moich doświadczeń powstała wizualizacja procesów w firmie, która może pomóc Ci zrozumieć, jakie podstawowe procesy można wyróżnić w e-firmie (rysunek 1.8.1).
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    Rysunek 1.8.1. Uproszczony przykład schematu procesów w firmie (źródło: http://www.zip.4i.pl/content/procesy-biznesowe-0)


    12. Kryzysy w logistyce


    Na podstawie swoich doświadczeń i znanych mi sytuacji dynamicznego wzrostu firm, mogę przedstawić w kilku krokach rozwój biznesu. Zaczyna się od małego magazynu (kilkanaście, kilkadziesiąt metrów kwadratowych), a niedługo potem potrzebny jest magazyn dwa razy większy, bo obrót wzrósł dwukrotnie w ciągu trzech miesięcy i trzeba gdzieś towar zmagazynować. Dojazd, organizacja działalności, meble, szkolenia ludzi — to znaczący koszt. W mojej firmie zdarzyła się kiedyś sytuacja, że w drugim tygodniu grudnia, przy rewelacyjnej wielkości sprzedaży, mój magazynier zadzwonił nagle i powiedział, że z ważnego rodzinnego powodu nie przyjdzie do pracy. Nauczyłem się wówczas sypiać po dwie godziny na dobę. A później stwierdziłem, że 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2. Sklep internetowy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Strona główna sklepu


    Strona główna jest wizytówką sklepu. To na nią najczęściej trafiają użytkownicy, np. z wyszukiwarki Google. To na nią przechodzi użytkownik za każdym razem, gdy — będąc np. na stronie produktu — kliknie logo lub link do strony głównej. Dlatego strona ta wymaga szczególnej uwagi i staranności w przygotowaniu.


    Na główną stronę sklepu najczęściej składają się poniższe elementy:


    • Część nagłówkowa, w której znajduje się logo, tagline, menu górne i ikona koszyka. Taki właśnie układ warto zachować ze względu na to, że występuje on w większości e-sklepów — zatem użytkownicy są do niego przyzwyczajeni i sprawnie z niego korzystają.


    • Część podnagłówkowa, w której mogą znajdować się:

  


  
    
      
        1) slider w postaci animacji wykonanej np. w technologii Flash lub w postaci pokazu slajdów; często to miejsce na informacje o nowościach, promocjach, darmowej przesyłce czy rabacie za polubienie strony na Facebooku;

      

    


    
      
        2) statyczny obraz (grafika, zdjęcie) przedstawiający np. wybrany produkt oferowany w promocyjnej cenie.

      

    

  


  
    Warto dodać, że część podnagłówkowa w postaci slidera lub grafiki nie jest obligatoryjnym elementem strony głównej sklepu. W wielu przypadkach zamieszczenie jej ma jednak sens, ponieważ:


    a) może wzmacniać slogan reklamowy (tagline) i jednoznacznie wskazywać, czym zajmuje się sklep;


    b) przyciąga uwagę odbiorcy i pokazuje dodatkowe korzyści (np. darmowa przesyłka);


    c) uatrakcyjnia wygląd sklepu i sprawia wrażenie „nadwyżki”, co pozwala sklepowi budować przewagę konkurencyjną;


    d) slider może przedstawiać kilka obrazów (najczęściej 3 – 7), dzięki czemu w sposób subtelny i niezbyt inwazyjny przedstawia więcej niż jedną korzyść z dokonania zakupu właśnie w tym sklepie (rysunek 2.4.4).
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    Rysunek 2.4.4. Przykładowa strona główna e-sklepu (źródło: senio.pl)


    


    • Sidebar (z ang. kolumna boczna), znajdujący się najczęściej po lewej stronie. W sidebarze znajdują się zazwyczaj takie elementy jak:

  


  
    
      
        1) wyszukiwarka;

      

    


    
      
        2) menu sklepu (kategorie i ewentualnie podkategorie), będące głównym elementem nawigacji po produktach w e-sklepie;

      

    

  


  
    
      
        3) blok koszyka;

      

    


    
      
        4) blok z danymi kontaktowymi;

      

    


    
      
        5) inne bloki, np.: zapis na newsletter, gwarancja satysfakcji, nowości w sklepie, bestsellery, promocje, wyróżnienia, certyfikaty...

      

    

  


  
    Warto dobrze przeanalizować zawartość tej kolumny i ułożyć elementy w sposób podany powyżej (wyszukiwarka, kategorie, koszyk, pozostałe bloki i elementy).


    • Część główna — środkowa. Wiele e-sklepów składa się z trzech kolumn: lewej (z wyszukiwarką, menu i innymi elementami), środkowej (głównej, najszerszej) oraz prawej. W kolumnie prawej z reguły znajdują się bloki promocyjne, najczęściej kupowanych produktów lub banery reklamowe. Należy dodać, że powoli standardem staje się dwukolumnowy układ sklepu, w którym rezygnuje się całkowicie z prawej kolumny na korzyść części środkowej; część środkowa dzięki temu może być szersza. Sam jestem zwolennikiem podejścia dwukolumnowego.


    W części głównej znajdują się zazwyczaj:

  


  
    
      
        1) Buttony, ramki i grafiki informujące o promocjach, zniżkach, wyprzedażach, darmowej przesyłce itp. Tę funkcję często pełni wspomniany wyżej slider, jeśli jednak nie ma go na stronie (lub pełni inne funkcje, np. przedstawia tylko jeden lub kilka wybranych produktów), można te informacje umieścić właśnie w tym miejscu.

      

    


    
      
        2) Miniatury wybranych produktów z oferty sklepu. Mogą to być bestsellery, promocje, nowości lub po prostu produkty z wybranej kategorii. Prezentacja wybranych produktów na stronie głównej jest standardem, więc warto ją zamieścić.

      

    


    
      
        3) Opinie klientów. Warto na stronie głównej zamieścić wybrane opinie klientów, co zwiększy zaufanie do sklepu i — w konsekwencji — sprzedaż.

      

    

  


  
    • Stopka. Stosowanie stopki w sklepie trudno uznać za standard użyteczności. Może ona jednak pełnić ważne funkcje, dlatego nie należy o niej zapominać i ją także trzeba dopracować (rysunek 2.4.5).
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    Rysunek 2.4.5. Stopka i podstrony przykładowego sklepu internetowego (źródło: senio.pl)


    W stopce warto umieścić następujące elementy:

  


  
    
      
        1) Powtórzenie górnego menu, tak aby było „pod ręką”, gdy użytkownik zjedzie na dół strony.

      

    


    
      
        2) Linki do ważnych, ale nie priorytetowych podstron sklepu, jak np. Polityka prywatności czy Regulamin.

      

    


    
      
        3) Opinie klientów.

      

    


    
      
        4) Podlinkowane grafiki do fanpage’u na Facebooku i/lub konta z filmami na YouTube.

      

    


    
      
        5) Pełne dane kontaktowe.

      

    


    
      
        6) Logotyp systemu płatności online oraz logotypy wybranych banków (ten element zwiększa zaufanie odwiedzającego).

      

    

  


  
    Strona kategorii


    Strona kategorii najczęściej nieco różni się pod względem układu od strony głównej sklepu, a mianowicie:


    1. Nie zawiera części podnagłówkowej ze sliderem.


    2. Zawiera okruszki, które na stronie głównej są zbędne.


    Pozostałe elementy (nagłówek, sidebar i stopka) nie zmieniają się w porównaniu do strony głównej. Zmienia się natomiast część główna. Najczęściej znajdują się tutaj kolejno:


    • Okruszki, dzięki którym użytkownik orientuje się w strukturze sklepu i ma możliwość używania ich do nawigacji.


    • Nazwa kategorii, będąca równocześnie nagłówkiem h1, ułatwiającym pozycjonowanie zawartej w nim frazy kluczowej.


    • Opis kategorii, dzięki któremu użytkownik dowie się, co dana kategoria zawiera lub co tutaj znajdzie. Warto dodać, że kilkuzdaniowy opis kategorii odgrywa także ważną rolę w optymalizacji sklepu pod kątem silników wyszukiwarek internetowych.


    • Opcja wyboru liczby wyświetlanych produktów na stronie. Dzięki temu użytkownik może wybrać, czy mają wyświetlić się wszystkie produkty z danej kategorii, czy tylko ich część (wtedy pozostałe produkty wyświetlane są na podstronach kategorii). Jest to ważny element z punktu widzenia użyteczności sklepu.


    • Opcje sortowania produktów; produkty można sortować:


    • po cenie (rosnąco lub malejąco),


    • po dostępności (najpierw dostępne),


    • alfabetycznie (od A do Z lub odwrotnie),


    a czasami także:


    • od najczęściej do najrzadziej kupowanych,


    • od najnowszych.


    Koniecznie zastosuj sortowanie, ponieważ użytkownicy są do niego przyzwyczajeni i zwiększa ono znacząco wygodę przeglądania oferty i wyszukiwania interesujących użytkownika produktów.


    • Listing produktów znajdujących się w danej kategorii.


    Każdy produkt z listingu powinien zawierać następujące elementy (rysunek 2.4.6):
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    Rysunek 2.4.6. Jeden z produktów z listingu na stronie kategorii (źródło: senio.pl)


    • miniaturę zdjęcia produktu (1), umożliwiającą użytkownikowi wstępne oględziny (podlinkuj ją do strony produktu);


    • pełną nazwę produktu (2), również będącą linkiem do strony produktu;


    • krótki, dosłownie jednozdaniowy, opis produktu (3);


    • przycisk Dodaj do koszyka (4);


    • przycisk do przejścia na stronę produktu (5);


    • informację o dostępności produktu (6);


    • cenę brutto produktu (7);


    • koszt i czas wysyłki (opcjonalnie).


    Strona produktu


    Strona produktu ma w e-sklepie kluczowe znaczenie. Na stronie głównej sklepu oraz na stronach kategorii przy każdym produkcie występują najczęściej dwa przyciski:

  


  
    
      1) przejście do strony produktu,

    


    
      2) dodanie produktu do koszyka.

    

  


  
    Oczywiście bardzo rzadko zdarza się, że produkt jest wrzucany do koszyka z poziomu strony głównej lub kategorii. Klient chce się dowiedzieć o produkcie więcej, poznać koszty przesyłki, obejrzeć zdjęcia, poznać opinie itp. i dopiero wtedy — ewentualnie — dodać produkt do koszyka i złożyć zamówienie. Dlatego strona produktu jest tak ważna — to ona sprzedaje.


    W prawie każdym sklepie internetowym strona produktu wygląda nieco inaczej. Każdy sprzedawca ma inny pomysł na jej przygotowanie. Niektórzy bez wątpienia powiedzą, że część e-sprzedawców raczej w ogóle nie ma pomysłu na wygląd strony produktu. Strona jest wykonywana przypadkowo — bardzo często jest to po prostu wyjściowy wygląd czy układ, jaki oferuje zastosowany skrypt sklepowy i szablon graficzny. A to błąd: domyślne rozwiązania NIGDY nie są optymalne.


    Zwrócę Ci uwagę na kilka elementów związanych ze stroną produktu w e-sklepie:


    • Przejrzystość. Popatrz na stronę produktu w swoim sklepie i zadaj sobie pytanie: „Czy ta strona jest przejrzysta?”. Przejrzystość osiągniesz m.in. dzięki następującym zabiegom:

  


  
    
      1. Usuń wszystkie zbędne elementy, które zaburzają przekaz strony. Ogranicz liczbę kolorów i elementów graficznych, które można uznać za zbędne (dotyczy to zresztą całego e-sklepu).

    


    
      2. Pogrupuj prezentowane elementy (zdjęcia, opis, parametry techniczne itd.) w czytelne bloki, ramki, obszary.

    


    
      3. Wyróżnij przycisk Dodaj do koszyka — powinien być odpowiednio dużych rozmiarów i rzucać się w oczy. Potencjalny klient nie może mieć żadnych problemów ze znalezieniem tego przycisku, który prowadzi przecież do najbardziej kluczowej akcji w sklepie: zakupu. Weź sobie do serca tę poradę — sam widuję codziennie sklepy, w których przycisk dodawania produktu do koszyka nie wyróżnia się zbytnio na tle reszty. Mało tego: zdarza się, że przycisk ten jest tak samo stylizowany jak np. przyciski Strona główna, Powrót lub Kontynuuj zakupy. To niedopuszczalny błąd.
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    Rysunek 2.4.7. Strona produktu na przykładzie sklepu z telefonami dla seniorów (źródło: senio.pl)


    


    • Zdjęcia. Ponieważ potencjalny klient w e-sklepie nie może na żywo zobaczyć z bliska towaru, to właśnie zdjęcia są tym elementem, który pobudzi jego wyobraźnię, pokaże detale wykonania oferowanego produktu, pokaże możliwe zastosowania, proporcje, wymiary czy kolor.


    Zdjęcia na stronie produktu powinny być:

  


  
    
      1. W wystarczającej ilości. W zasadzie im więcej, tym lepiej. Po prostu pokaż produkt z każdej strony, w kontekście zastosowania (np. telefon trzymany w dłoni w trakcie rozmowy), wymiarów (np. pokazanie telefonu obok laptopa w celu zobrazowania proporcji), detali, zbliżeń.

    


    
      2. W dobrej jakości. Zbytnia kompresja obrazu, rozmycie, rozpraszające tło czy zbyt duży znak wodny mogą skutecznie zniechęcić potencjalnego klienta do zakupu.

    


    
      3. We właściwym rozmiarze. Zbyt małe zdjęcia nie pokażą szczegółów i nie zachęcą do zakupu; zbyt duże będą z kolei trudne w nawigacji. Znajdź złoty środek.

    

  


  
    • Filmy. Filmy mają tę przewagę nad zdjęciami, że:

  


  
    
      
        1) mają swoją dynamikę, przez co przyciągają uwagę odbiorcy;

      

    


    
      
        2) można dzięki nim szczegółowo i atrakcyjnie pokazać oferowany produkt;

      

    


    
      
        3) mogą zawierać ścieżkę audio z głosem lektora, tłumaczącego zastosowanie i obsługę produktu.

      

    

  


  
    • Opinie. Wprowadzenie opinii w e-sklepie może poprawić sprzedaż o co najmniej kilka procent (a najczęściej o wiele więcej). Bez wątpienia opinie sprzedają. Dają społeczny dowód, że produkt jest skuteczny, atrakcyjny, przydatny, dobrze wykonany... Zadowoleni klienci przyciągają kolejnych, a strona produktu jest najlepszym miejscem do umiejętnego przedstawienia opinii.


    Opinie mają także aspekt użytecznościowy, ponieważ zwiększają komfort użytkownika, który bardziej świadomie i z większym przekonaniem dokonuje zakupu.


    • Perswazyjna oferta. Czasami dziwię się, jak niektóre sklepy (lub aukcje) w ogóle cokolwiek sprzedają, skoro w miejsce atrakcyjnej, pełnej korzyści dla odwiedzającego oferty właściciel sklepu wstawia:

  


  
    
      
        1) albo suche, sztampowe dane ze strony producenta;

      

    


    
      
        2) albo wyłącznie dane techniczne;

      

    


    
      
        3) albo wyłącznie informacje o zawartości opakowania (!).

      

    

  


  
    Dla każdego produktu przygotuj indywidualną ofertę. Unikalny i długi opis pomoże Ci także zwiększyć widoczność sklepu w wyszukiwarkach internetowych.


    • Parametry techniczne. Tutaj w zasadzie nie ma większych ograniczeń: im bardziej szczegółowo, tym lepiej. Pamiętaj, że na niektórych klientów skuteczniej działają perswazyjne teksty, a inni wolą poznać szczegóły techniczne. Dlatego dobrym pomysłem jest umieszczenie danych technicznych w osobnej zakładce lub sekcji czy bloku. Jeśli potencjalny klient będzie chciał poznać te informacje, wystarczy mu jedno kliknięcie. Natomiast dane takie nie będą przytłaczały (szczególnie wtedy, gdy będzie ich naprawdę dużo) „na dzień dobry” na stronie produktu.


    • Koszty przesyłki i czas realizacji. W wielu e-sklepach na stronie produktu nie ma kosztów przesyłki. Jest to nagminny błąd e-sprzedawców. Koszt przesyłki i czas realizacji zamówienia są absolutnie podstawowymi informacjami, jakich oczekuje na stronie produktu e-klient. Zatem daj mu je i umieść dane w widocznym miejscu.


    Koszyk i składanie zamówienia


    Na początek truizm: dopracowany pod kątem potrzeb użytkownika koszyk i proces (kroki) składania zamówienia zwiększają konwersję w sklepie. Z kolei brak takiego dopracowania lub wręcz rażące błędy powodują, że wielu niedoszłych klientów ucieka z e-sklepu i nie kończy zakupów. Zatem dla e-sprzedawcy jest sprawą najwyższej wagi, by proces zakupowy w jego sklepie był:

  


  
    
      1) intuicyjny,

    


    
      2) szybki.

    

  


  
    Poniżej omawiam czynniki, które mają wpływ na obydwa wymienione powyżej elementy.


    Wymuszać rejestrację w sklepie czy nie? Przeglądając sklepy internetowe w polskiej sieci, spotykam generalnie dwa podejścia do kwestii rejestracji nowych klientów:


    1. Sklep wymusza rejestrację. Jeśli robisz zakupy pierwszy raz, musisz się zarejestrować. Jeśli jesteś klientem powracającym, musisz pamiętać swoje dane (login i hasło), by się zalogować. Problem może stanowić fakt, że większość klientów powracających nie pamięta swoich danych do logowania. Dlaczego tak się dzieje? Powodów może być wiele. Podstawowy jest zapewne taki, że za zbyt niebezpieczne uznaje się podawanie w każdym e-sklepie tego samego loginu i hasła (które można by wtedy pamiętać, bo byłoby np. identyczne z hasłem do własnej skrzynki e-mailowej). Zatem zwykle wymyśla się login na poczekaniu (czasami jest to adres e-mail, więc akurat wtedy nie ma problemu z zapamiętaniem) i tworzy się losowe, trudne do odgadnięcia lub złamania, hasło. Czasami użytkownicy zapisują gdzieś to hasło, myśląc, że przyda im się, gdy wrócą ponownie na zakupy do tegoż sklepu. W praktyce jednak dzieje się tak, że użytkownicy nie pamiętają swoich danych do logowania w danym sklepie, nerwowo próbują różnych kombinacji, a zapisane wcześniej hasło i/lub login gdzieś zaginęły i nie można ich znaleźć. Można wówczas zastosować jeden z dwóch scenariuszy:


    a) Klient utworzy nowe konto (czyli: ponownie się zarejestruje). Jest to uciążliwe dla niego (traci czas i nerwy), a także dla właściciela sklepu, ponieważ będzie miał zarejestrowane dwa konta należące do jednej osoby. Jeśli będzie później realizował mailing, może się zdarzyć, że jedna osoba otrzyma dwie identyczne wiadomości. A to z kolei może wywołać u niej złość i zaszufladkować właściciela sklepu jako spamera, który nęka wiadomościami.


    b) Klient się zdenerwuje, straci cierpliwość i opuści sklep, nie finalizując zakupu.


    2. Sklep umożliwia zakupy bez rejestracji. Najczęściej są tutaj trzy opcje do wyboru:


    a) Zalogować się, jeśli użytkownik ma już konto w tym sklepie.


    b) Zarejestrować się, jeśli użytkownik tego chce (często sklep nęci jakimiś korzyściami związanymi z rejestracją, np. daje 5% rabatu).


    c) Dokonać zakupu bez rejestracji i logowania.


    Ostatni model jest coraz częściej stosowany, z czego cieszą się klienci. Wiele osób chce dokonać jednorazowego zakupu (przynajmniej tak sądzi w momencie składania zamówienia), zatem zakupy bez rejestracji są dla nich najlepszą opcją. Z kolei inni, którzy z góry zakładają powtórne zakupy (lub których zachęciły bonusy oferowane w zamian za rejestrację), rejestrują się w e-sklepie.


    Wniosek jest prosty: brak opcji zakupów bez rejestracji jest dużym błędem, ponieważ skazuje klientów (co gorsza — często niedoszłych klientów) na poświęcanie większej ilości czasu, niż by chcieli.


    A może zrezygnować z rejestracji w ogóle? Warto się zastanowić, w jaki sposób e-klienci dokonują zakupów w sklepach internetowych, zależnie od asortymentu.


    Jeśli e-sklep oferuje towar, który użytkowany jest krótko (np. balsam do ciała), klient szybko wróci i powtórnie go kupi (o ile będzie miał ochotę to zrobić, ale to już inny temat). Zatem w takim przypadku założenie konta (oczywiście wciąż jako opcja, a nie wymuszenie) będzie uzasadnione. Jeśli klient będzie korzystał ze sklepu np. raz w miesiącu, być może skorzysta nawet z opcji zapamiętywania hasła w przeglądarce internetowej, aby nie wypełniać ręcznie formularza logowania podczas kolejnej wizyty w sklepie.


    A jak jest w przypadku innego rodzaju towaru, po który klienci rzadko wracają, ponieważ nie zużywa się zbyt szybko (lub wręcz wcale), albo który kupuje się po prostu na specjalne okazje, w odpowiednich okolicznościach czy też wręcz raz w życiu? Załóżmy na przykład, że sprzedajesz detalicznie muszle klozetowe. Większość mieszkań ma jedną łazienkę (ubikację) i jedną muszlę. Jeśli zatem klient kupuje nową muszlę, szansa na to, że w niedługim czasie ponownie dokona zakupu tegoż towaru, jest minimalna. Czy w takim przypadku opcja rejestracji w sklepie internetowym w ogóle ma sens? Istnieją dwa argumenty, mogące przemawiać za tym, że ma:


    1. Gdy klient się zarejestruje, pozyskujesz jego dane kontaktowe (najważniejszy jest adres e-mail i telefon). Możesz się zatem z nim komunikować, edukować go (np. pokazać na filmie, jak użytkować zakupiony przez niego produkt — choć w przypadku muszli klozetowej ten argument niekoniecznie będzie trafiony), wysyłać mu oferty specjalne, informacje o nowościach itp.


    2. Z pewnością nie będziesz sprzedawać samych muszli klozetowych — będziesz mieć w ofercie produkty uzupełniające (np. deski klozetowe, dywaniki łazienkowe, zlewy, armaturę sanitarną itp.). Zatem muszli klient może i nie kupi ponownie, ale produkty komplementarne — być może tak. Jeśli klient podczas pierwszych zakupów w sklepie zarejestrowałby się, drugich zakupów mógłby dokonać, logując się.


    Czy dwa powyższe argumenty powodują, że jednak zawsze warto oferować opcjonalną rejestrację w sklepie? Moim zdaniem — nie.


    Jeśli chodzi o pierwszy argument, alternatywą jest tzw. ukryta rejestracja. Klient jest rejestrowany „w tle”, czyli z jego punktu widzenia rejestracji nie ma, natomiast w rzeczywistości mechanizm sklepowy tworzy dla niego konto.


    Natomiast w drugiej kwestii: warto zastanowić się, czy zaciemnianie jednego z kroków zakupowych formularzami logowania i rejestracji ma sens. Założenie jest takie, że klient może wrócić. W porządku, jednak:


    1. Jaka jest szansa, że faktycznie wróci? (Pamiętaj, że mowa o produkcie w rodzaju muszli klozetowych). Czy jest to 10% szansy, czy może 5% lub nawet mniej?


    2. Co stoi na przeszkodzie, by w razie powtórnej wizyty w sklepie klient musiał wypełnić formularz zamówienia, zamiast logować się, z wątpliwą szansą na to, że będzie pamiętał dane do logowania?


    W świetle przytoczonych wyżej argumentów można stwierdzić, że:


    1. W przypadku oferowania asortymentu, po który klienci (oczywiście potencjalnie) będą do nas często wracali, stosuj trzy opcje do wyboru:


    a) umożliwienie zakupów bez logowania i rejestracji (nazywane niekiedy „jednorazowymi zakupami”, odradzam Ci jednak stosowanie tej nazwy w sklepie — po co sugerować klientowi, że zrobi u Ciebie zakupy tylko raz?);


    b) umożliwienie zarejestrowania się;


    c) możliwość zalogowania się.


    2. W przypadku asortymentu, po który klienci rzadko wracają lub który w ogóle rzadko kupują, wyeliminuj opcję rejestracji i logowania, zostawiając jedynie formularz do podawania danych potrzebnych do realizacji zamówienia (imię i nazwisko, adres dostawy, e-mail i telefon kontaktowy oraz opcję otrzymania faktury). Oczywiście rejestruj klienta „w tle”, by móc się z nim komunikować po zakupie.


    Zastosowanie drugiego rozwiązania uprości proces zakupowy, co powinno przyczynić się do wzrostu konwersji w sklepie.


    Przykład koszyka bez rejestracji. Wspomniane wyżej rozwiązanie wprowadziłem w sklepie z telefonami dla seniorów — senio.pl (sklep działa na silniku Presta Shop 1.3). Wyszedłem z założenia, że telefon komórkowy nie jest przedmiotem, który kupuje się co miesiąc czy nawet co pół roku. A jeśli nawet ktoś wróci do sklepu, by kupić np. drugi telefon dla kogoś bliskiego, nic nie stoi na przeszkodzie, by wypełnił formularz zakupu. Dla większości osób i tak jest to prostsze niż uciążliwe pamiętanie (lub szukanie) danych do logowania — podanie danych do wysyłki towaru zajmuje tylko ok. 1 minuty.


    Oto jak wygląda proces realizacji zamówienia w sklepie senio.pl:


    3. Po dodaniu produktu do koszyka i kliknięciu przycisku Zamawiam, klient przechodzi na stronę koszyka. Warto podkreślić, że obydwa wspomniane przyciski są bardzo wyraźnie eksponowane i wyróżniają się na tle otoczenia (rysunek 2.4.8). Poza tym dodawaniu produktu do koszyka towarzyszy animacja: produkt (jego zdjęcie) niejako przelatuje do koszyka, który jest natychmiast dynamicznie aktualizowany.


    4. Widząc listę zamawianych produktów, klient ma możliwość łatwej edycji ich liczby lub usunięcia z koszyka. Na tym etapie następuje także wybór formy dostawy. Istnieje również możliwość dodania do koszyka produktów uzupełniających (np. ładowarki samochodowej). Następnie klient przechodzi do podania adresu wysyłki (rysunek 2.4.9).


    5. To miejsce, w którym zwykle w sklepach występuje możliwość zarejestrowania się lub zalogowania. W senio.pl zrezygnowałem z tego — od razu podaje się dane do wysyłki towaru.


    [image: Obraz6782.PNG]


    Rysunek 2.4.8. „Dodaj do koszyka” w sklepie Senio.pl (źródło: senio.pl)
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    Rysuunek 2.4.9. Edycja koszyka, wybór formy dostawy, cross-selling (źródło: senio.pl)


    


    Formularz zawiera wyłącznie pola do pobrania niezbędnych danych potrzebnych dla realizacji zamówienia. Zalicza się do nich telefon i adres e-mail, ponieważ przez te kanały komunikacji klient jest informowany o statusie zamówienia lub rozwiązywane są ewentualne problemy (np. z płatnością za towar, z dostarczeniem przesyłki itp.; rysunek 2.4.10).
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    Rysunek 2.4.10. Podawanie adresu wysyłki (źródło: senio.pl)


    


    6. Klient wybiera jedną z czterech opcji zapłaty za towar i odbioru:


    a) płatność online przez system płatności internetowych (także kartą kredytową);


    b) płatność gotówką przy odbiorze (czyli za tzw. pobraniem);


    c) płatność przelewem bankowym (np. na poczcie);


    d) płatność gotówką w sklepie, podczas odbioru osobistego.

  


  
    
      Wybór opcji zapłaty to również element użyteczności sklepu (rysunek 2.4.11).

    

  


  
    7. Ostatnim krokiem jest potwierdzenie zamówienia, którego postać zależy od formy płatności, wybranej przez klienta w poprzednim kroku (rysunek 2.4.12).


    Oczywiście po złożeniu zamówienia klient otrzymuje e-mail z odpowiednimi informacjami.


    Jak wcześniej wspomniałem, klient jest rejestrowany „w tle”. Oznacza to, że jego dane są zapisywane w analogiczny sposób, jak przy normalnej rejestracji w sklepie.


    Podstrony statyczne


    Warto dopracować liczbę, tematykę i zawartość podstron statycznych sklepu, ponieważ:
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    Rysunek 2.4.11. Wybór formy płatności (źródło: senio.pl)
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    Rysunek 2.4.12. Potwierdzenie zamówienia po wybraniu płatności za pobraniem (źródło: senio.pl)


    1. Odwiedzający sklep będą mieli pod ręką wszystkie niezbędne informacje (koszty wysyłki, czas realizacji zamówienia, postępowanie reklamacyjne, gwarancję itd.).


    2. Sklep będzie wzbudzał większe zaufanie, ponieważ będzie uporządkowany, struktura jego zawartości (informacji) będzie czytelna, co przełoży się na większą konwersję (sprzedaż).


    Zanim przedstawię wyszczególnienie obowiązkowych podstron sklepu, jedna uwaga: są to ogólne wytyczne. Do każdego projektu należy podejść indywidualnie, ponieważ liczba, nazwy i zawartość podstron (a także tzw. architektura informacji, czyli rozmieszczenie przycisków, menu, zawartość stopki, kolejność odnośników itp.) zależą w dużej mierze od oferowanego asortymentu i grupy docelowej klientów sklepu.


    • Obowiązkowe podstrony w sklepie. W zasadzie bez względu na to, co i komu oferuje sklep internetowy, powinien zawierać wymienione poniżej podstrony.

  


  
    
      1. Kontakt — to oczywiste: w zasadzie każdy serwis internetowy (nie tylko sklep) powinien mieć podstronę Kontakt. Nie ma uzasadnienia pisanie Kontakt z nami, Kontakt ze sklepem, Dane kontaktowe lub inaczej; po prostu Kontakt — i każdy wie, o co chodzi.

    


    
      
        Tutaj należy oczywiście zamieścić wszystkie dostępne formy kontaktu ze sklepem (im więcej kanałów kontaktu, tym lepiej) — obowiązkowo także formularz kontaktowy, umożliwiający wysłanie wiadomości e-mail wprost ze sklepu.

      

    

  


  
    
      2. Opinie

    


    
      
        Kluczowym elementem skutecznej sprzedaży w sklepie internetowym jest zbudowanie zaufania. W tej roli doskonale sprawdzają się opinie. Warto eksponować nie tylko je, ale również przycisk (link) do podstrony z opiniami.

      

    


    
      
        Stosowanie nazwy Referencje wydaje się nieuzasadnione, ponieważ słowo to jest mniej zrozumiałe. Nazwa Opinie jest jednoznaczna i należy się jej trzymać. Można ewentualnie użyć nazwy Opinie klientów (to ostatnie słowo można napisać przez wielkie „k”, aby podkreślić szacunek do klienta i dbałość o niego).

      

    


    
      3. Jak kupować?

    


    
      
        Ta podstrona jest często zaniedbywana — a to błąd. Zakupy w sklepie internetowym wydają się bardzo prostą czynnością, często jednak prostą głównie dla właściciela sklepu. Ta podstrona powinna być swoistym poradnikiem, prowadzącym krok po kroku przez proces zamówienia. Warto nawet nagrać wideotutorial (nagranie ekranu komputera), by zobrazować ten proces.

      

    


    
      
        Niekiedy można spotkać podstronę o nazwie Poradnik kupującego — ta nazwa wydaje się w zasadzie tożsama z Jak kupować. Porady dla e-klienta warto jednak przygotować w dwojaki sposób:

      

    


    
      a) Na podstronie Jak kupować wyjaśnić odwiedzającemu proces zamawiania w sklepie oraz realizacji tegoż zamówienia przez sklep.

    


    
      b) Przygotować specjalny poradnik (najlepiej w formacie PDF) o charakterze edukacyjnym. Ma on na celu pomóc kupującemu wybrać optymalny dla jego potrzeb produkt.

    


    
      
        Dzięki takiemu podejściu sklep polepsza swój wizerunek w oczach klienta oraz zwiększa zadowolenie użytkownika i komfort zakupów. Gdy klient wybierze produkt w bardziej świadomy sposób, wpłynie to także na obniżenie liczby zwrotów.

      

    


    
      4. O nas

    


    
      
        Czasami spotyka się nazwę O sklepie, O firmie, O domenasklepu.pl lub O nazwasklepu. Jednak O nas wydaje się najlepszym rozwiązaniem, ponieważ sugeruje „ludzką twarz” sklepu — a to z kolei budzi większe zaufanie.

      

    


    
      
        Stronę O nas należy bardzo starannie przygotować. To jedna z kluczowych podstron w sklepie. Informacje na tej stronie mogą przeważyć szalę w momencie zawahania klienta.

      

    


    
      5. Pomoc

    


    
      
        Kolejny niezbędny element. Dla wielu osób sklep wydaje się skomplikowany. Mają różnego typu wątpliwości — czy każdy produkt ma taką samą gwarancję, ile trwa dostawa, czy można kupić na raty, jak reklamować wadliwy towar, jak postępować w przypadku uszkodzenia przesyłki przez kuriera itp. Można twierdzić, że wymienione wyżej kwestie rozwiążą inne, poświęcone konkretnym zagadnieniom podstrony — to w dużej mierze prawda, jednak jeśli użytkownik sklepu ma wątpliwości, odruchowo szuka właśnie pomocy. Jak zatem lepiej odpowiedzieć na jego potrzebę, jeśli nie przez podstronę Pomoc?

      

    


    
      
        Oczywiście w Pomocy znajdą się linki do innych podstron sklepu. Na przykład czytając o gwarancji, użytkownik znajdzie odnośnik do podstrony z gwarancją.

      

    


    
      
        Podstrona z pomocą w zasadzie spełnia bardzo podobne zadanie do tzw. FAQ (ang. Frequently Asked Questions), czyli najczęściej zadawanych pytań. Dlatego mając Pomoc, możesz zrezygnować z tworzenia podstrony FAQ.

      

    


    
      6. Regulamin

    


    
      
        Każdy sklep internetowy musi mieć regulamin, zamieszczony oczywiście na podstronie o odpowiedniej nazwie. Muszą się w nim znaleźć takie informacje, jak: dane firmy prowadzącej sklep (właściciela), prawa konsumenta czy czas realizacji zamówienia. Przygotowanie regulaminu sklepu warto zlecić wyspecjalizowanej firmie, ponieważ regulamin zawierający tzw. niedozwolone klauzule może być przyczyną problemów (więcej na temat regulaminów dowiesz się z rozdziałów 9.5 i 9.6).

      

    


    
      7. Polityka prywatności

    


    
      
        Kolejny niezbędny element. Prowadząc sklep, właściciel ma do czynienia z danymi osobowymi. Należy poinformować konsumenta, w jaki sposób chronione są jego dane, jak są przetwarzane i jak mogą być wykorzystane. Przygotowanie tego dokumentu także warto zlecić specjaliście — najlepiej równocześnie z przygotowaniem regulaminu. Należy dodać, że profesjonalne podejście do ochrony danych osobowych i umiejętne chwalenie się tym przed klientem może działać na korzyść sklepu i pomagać w budowie przewagi konkurencyjnej.

      

    


    
      
        W niektórych sklepach można znaleźć podstronę Regulamin/Polityka prywatności. Warto jednak rozdzielić zarówno same dokumenty (nie łączyć ich w jedną całość), jak i podstrony, na których się znajdują.

      

    


    
      8. Czas realizacji

    


    
      
        Czas realizacji warto eksponować w wielu miejscach w obrębie sklepu — ale tylko przy założeniu, że czas ten jest w danym sklepie krótki. W przypadku towarów dostarczanych do klienta w ciągu 7 – 14 dni (lub nawet po dłuższym czasie), najpewniej nie będzie to atutem sprzedawcy i nie ma powodu się tym chwalić.

      

    


    
      
        Jednak nawet umiejętne pokazywanie czasu realizacji zamówienia (np. na stronie produktu) nie wystarczy. Niektórzy użytkownicy po prostu będą szukali podstrony o nazwie Czas realizacji lub podobnej. Dlatego warto przygotować taką podstronę i rzetelnie wyjaśnić możliwe scenariusze realizacji zamówienia.

      

    


    
      9. Koszty wysyłki i odbiór osobisty

    


    
      
        Można rozważyć połączenie tej podstrony z podstroną Czas realizacji i nazwać tę hybrydę np. Koszty wysyłki/czas realizacji. Jednak w przypadku oferowania odbioru osobistego lepiej jest rozbić te informacje na dwie osobne podstrony.

      

    


    
      
        Przy opisie warunków odbioru osobistego warto pokazać na mapie lokalizację sklepu (lub punktu odbioru) i zamieścić odnośnik do strony Kontakt.

      

    


    
      10. Gwarancja i reklamacje

    


    
      
        Dobrze jest połączyć informacje o przysługującej konsumentowi gwarancji z wyjaśnieniem procesu reklamacyjnego. Te dwa tematy są blisko ze sobą powiązane — użytkownik spodziewa się znaleźć je blisko siebie lub wręcz na jednej podstronie.

      

    


    
      11. Mapa sklepu

    


    
      
        Pomimo dołożenia wszelkich starań dla dopracowania użyteczności i przejrzystości e-sklepu, może się zdarzyć, że odwiedzający sklep będzie zdezorientowany. W takim przypadku może mu pomóc tzw. mapa sklepu. Jest to podstrona zawierająca w formie tzw. drzewa linki (odnośniki) do wszystkich podstron (w tym: kategorii produktów) w sklepie.

      

    

  


  
    Powyżej przedstawiono 11 podstron statycznych sklepu, które — w mojej ocenie — należy uznać za obowiązkowe i przygotować je w każdym e-sklepie.


    • Podstrony opcjonalne i stosowane według potrzeby


    Najczęściej sklepy posiadają więcej podstron, a ich liczba, nazwy (tytuły) i zawartość zależą od wielu czynników (głównie od oferowanego asortymentu i grupy docelowej, do której kierowana jest oferta). Podstron tych może być w sklepie nawet powyżej dwudziestu.


    Oto podstrony e-sklepu, które mogą pojawić się w zależności od potrzeb.

  


  
    
      1. Cennik. Z reguły jest zupełnie zbędny, ponieważ na stronie produktu znajduje się cena. Jednak czasami cennik może mieć rację bytu, np. w sklepie z ofertą hurtową.

    


    
      2. Promocje. Jeśli tylko sklep prowadzi promocje (a robi to większość sklepów), warto przygotować specjalną podstronę z ich opisem.

    


    
      3. Nowości w ofercie. Jeśli nowości w sklepie nie ma zbyt wiele, taka podstrona wręcz odstraszy potencjalnego klienta, ale w przypadku dynamicznie zmieniającej się branży (np. telefony komórkowe, laptopy, płyty z muzyką, oprogramowanie) jest wręcz niezbędna.

    


    
      4. Jak kupić na raty? Jeśli tylko sklep oferuje sprzedaż ratalną, taka podstrona staje się obowiązkowa. Należy na niej wyjaśnić warunki zakupów na raty oraz przedstawić krok po kroku cały proces.

    


    
      5. Gwarancja satysfakcji lub Obietnica satysfakcji. Jeśli tylko sklep oferuje ten szczególny rodzaj gwarancji, polegający na niemal całkowitym przejęciu przez sklep odpowiedzialności za zadowolenie klienta, warto to wyeksponować i przygotować osobną podstronę z opisem.

    


    
      Zgodnie z obowiązującym w Polsce prawem, klient ma prawo oddać zakupiony w sklepie internetowym nowy towar w ciągu 10 dni po jego otrzymaniu, bez wyjaśniania przyczyn żądając zwrotu pieniędzy. Ponieważ sprzedawca i tak musi się do tego prawa dostosować, warto zrobić z niego atut sklepu. Dodatkowo można wydłużyć czas na zwrot towaru np. do 30 dni. Eksponując ten rodzaj gwarancji satysfakcji, sklep zyska zaufanie klienta, a więc i większą konwersję sprzedażową.

    


    
      6. Bezpieczeństwo zakupów. Warto rozważyć utworzenie podstrony o takiej nazwie, na której zostaną zamieszczone informacje o tym, że zakupy w sklepie są bezpieczne — zarówno z punktu widzenia ochrony danych osobowych, jak i finansów klienta. Oczywiście te same informacje znajdują się w Regulaminie i Polityce prywatności, jednak tam mają bardziej formalny charakter, a poza tym, nie ma co ukrywać, większość klientów nie czyta tych dokumentów. Natomiast wyeksponowanie podstrony Bezpieczeństwo zakupów może zwiększyć konwersję na zakup — szczególnie w przypadku, gdy grupą docelową sklepu są osoby z natury nieufne i/lub z małym doświadczeniem w zakupach w sieci.

    


    
      7. Dostępność towaru. Kolejny element, który wydaje się oczywisty. I najczęściej tak właśnie jest: wystarczy informacja o dostępności towaru zamieszczona na stronie produktu. Bywają jednak branże, gdzie taka podstrona może mieć rację bytu (np. sklep z częściami samochodowymi).

    


    
      8. Bezpieczeństwo danych osobowych. Kolejna podstrona, która wydaje się powtórzeniem informacji znajdujących się gdzie indziej. To prawda. Jeśli jednak okaże się, że grupa docelowa sklepu jest szczególnie czuła na punkcie ochrony danych osobowych i ich bezpieczeństwa, warto rozważyć wyeksponowanie osobnej podstrony wyjaśniającej ten aspekt.

    


    
      9. Autoryzacje producentów. Jeśli sklep jest tzw. autoryzowanym dystrybutorem lub ma wyłączność na sprzedaż, warto się tym chwalić i to eksponować.

    


    
      10. Dla klientów hurtowych. Tego typu podstrona ma uzasadnienie w przypadku, gdy sklep prowadzi sprzedaż zarówno detaliczną, jak i hurtową.

    


    
      11. Zamówienia międzynarodowe. Jeśli klientami sklepu często bywają osoby spoza Polski, warto utworzyć podstronę precyzującą warunki dostawy towaru za granicę.

    


    
      12. Program partnerski. Przy prowadzeniu sklepu internetowego warto rozważyć utworzenie programu partnerskiego (w skrócie: PP). Istnieją sklepy, które zarabiają głównie dzięki PP. Na tej podstronie należy wyjaśnić zasady przystąpienia do PP, wysokość oferowanych partnerom prowizji oraz kwestie związane z tworzeniem linków partnerskich.

    


    
      13. Informacja o produktach. W niektórych branżach taka podstrona może mieć uzasadnienie. Na przykład wtedy, gdy oferowany asortyment jest bardzo drogi (np. profesjonalny sprzęt pomiarowy), ekskluzywny (np. bardzo drogie kremy), nietypowy (np. autorski sprzęt do ćwiczeń siłowych), skomplikowany w budowie i/lub obsłudze (np. zaawansowane urządzenia wielofunkcyjne dla firm) lub mało popularny (np. pojazdy trójkołowe).

    


    
      14. Dla prasy. Warto rozważyć zamieszczenie podstrony, na której można zamieścić informacje o firmie (właścicielu) i opisać historię sklepu, jego wyjątkowość, podejście do klienta, realizowanie nietypowych zamówień itp. Można zamieścić również zdjęcia: budynku sklepu, jego wnętrza, pracowników w czasie wykonywania różnych czynności, albo właściciela. Oczywiście poza pokazaniem tychże zdjęć, na podstronie dla prasy należy umożliwić ściągnięcie zdjęć w wersji do druku, czyli w rozdzielczości co najmniej 300 dpi (punktów na cal).

    


    
      15. Jak dojechać. Oczywiście informacje tego typu należy zamieścić na stronie Kontakt i ewentualnie O nas. Jeśli jednak klient (grupa docelowa) preferuje odbiór osobisty, warto przygotować szczegółową informację na ten temat: miejsce odbioru (mapa + widok satelitarny), dojazd publicznymi środkami transportu, możliwości parkingowe.

    


    
      16. Moje konto, Status zamówienia, Śledzenie przesyłek, Moje adresy, Moje zamówienia, Moje punkty, Moje kupony rabatowe, Ustawienia konta. To szereg różnie nazywanych podstron, związanych z kontem klienta. Większość e-sklepów oferuje możliwość zakładania konta (niektóre to wręcz wymuszają, co jest złą praktyką), zatem należy uwzględnić możliwość sprawdzenia historii zamówień, śledzenia stanu (statusu) realizacji zamówienia czy zmiany ustawień (np. adresu dostawy).

    


    
      17. My na Allegro.pl, Nasze aukcje, Sklep na Facebooku, Zobacz nas na YouTube. Jeśli sklep prowadzi działalność sprzedażową lub utrzymuje relacje z klientami poza obszarem sklepu, należy zamieścić taką informację i odpowiednie odnośniki. Czy warto tworzyć specjalne podstrony opisujące np. działalność sklepu na Allegro? Raczej nie — wystarczą odnośniki.

    


    
      18. Blog. Wiele sklepów prowadzi własne blogi tematyczne. Mogą to być blogi sklepowe, firmowe lub nawet hobbystyczne, oczywiście zawsze związane bezpośrednio z branżą, w jakiej działa sklep. Można zamieścić podstronę Blog, na której odwiedzający znajdzie opis bloga i zachętę do jego odwiedzenia, choć częstszą praktyką (i słusznie) jest zamieszczanie bezpośredniego odnośnika do bloga w menu sklepu.

    

  


  
    Powyżej omówiono w zasadzie wszystkie najbardziej popularne podstrony statyczne, jakie powinny bądź mogą się znaleźć w e-sklepie. Może się zdarzyć, że pojawią się jeszcze inne, np.:


    • działalność charytatywna sklepu (np. przekazywanie 2% obrotów na dom dziecka), która świetnie może wpisać się w trend społecznej odpowiedzialności naszego biznesu;


    • usługi oferowane przez sklep (związane np. z zainstalowaniem oferowanego oprogramowania);


    • serwis (w przypadku np. sprzedaży drukarek atramentowych);


    • oferty pracy w sklepie.


    Warto na podstawie powyższego zestawienia dopracować podstrony własnego sklepu internetowego, co przełoży się na zwiększenie zadowolenia klienta, a w konsekwencji prowadzić będzie do zwiększenia sprzedaży.


    Zautomatyzowany kontakt e-mailowy i SMS-owy


    Użyteczny sklep to taki, który dba o komfort klienta — nie tylko w czasie, gdy klient przegląda ofertę i składa zamówienie, ale także po zakończeniu tych czynności.


    Po złożeniu zamówienia klient powinien być poinformowany drogą e-mailową o jego statusie. Dobrym pomysłem jest dodatkowe wykorzystanie SMS-ów, dzięki którym klient będzie czuł się komfortowo i będzie spokojny o swój zakup.


    Recenzje produktów, blog przysklepowy


    Elementy zwiększające możliwość dokonania świadomego wyboru w e-sklepie to także użyteczność. Takim elementem są recenzje produktów. Dobrym pomysłem jest zbudowanie w domenie sklepu przysklepowego bloga, który spełniałby to zadanie (więcej w rozdziale 5.15 „Blogi i mikroblogi firmowe”).


    Wersja mobilna sklepu


    Coraz więcej użytkowników korzysta z urządzeń przenośnych, także robiąc zakupy w internecie. Warto zadbać o takich użytkowników i przygotować wersję mobilną sklepu.


    Spotyka się tutaj dwa różne podejścia:

  


  
    
      1) budowanie zupełnie nowego sklepu specjalnie na potrzeby smartfonów i tabletów;

    


    
      2) tworzenie responsywnych szablonów, które zmieniają swój wygląd w zależności od rozdzielczości ekranu urządzenia, na którym są wyświetlane.

    

  


  
    W przypadku e-sklepu lepszym rozwiązaniem będzie przystosowanie szablonu sklepu w taki sposób, by wyświetlał się prawidłowo na urządzeniach przenośnych (czyli szablon responsywny).


    Testowanie skuteczności — test A/B, testy na użytkownikach


    Nawet mając dużą wiedzę o użyteczności i sprzedaży w internecie, nie jesteś w stanie całkowicie przewidzieć zachowania użytkowników sklepu. Aby dowiedzieć się, jak powinien wyglądać sklep przyjazny Twojej grupie docelowej, musisz prowadzić testy. Do testowania użyj narzędzi dostępnych w darmowym produkcie — Google Analytics.


    Testy A/B polegają na przygotowaniu dwóch (lub więcej) wariantów strony, na której zmienia się tylko jeden element. Następnie, przez odpowiednio długi czas (zależny głównie od liczby odwiedzin i konwersji w sklepie), aż do uzyskania wiarygodnych (statystycznie) wyników prowadzony jest test. Później wdrażany jest wariant, który okazał się skuteczniejszy, i przygotowuje się kolejny test.


    Elementy, które możesz testować, to m.in.:


    • wygląd i umiejscowienie przycisku Dodaj do koszyka;


    • slogan reklamowy (tagline);


    • wielkość, liczba i umiejscowienie zdjęć na stronie produktu;


    • treść oferty sprzedażowej na poszczególnych stronach produktowych;


    • liczba i usytuowanie (a także treść) opinii klientów;


    • kolor linków;


    • zastosowanie obramowania wokół różnych elementów


    i wiele innych detali.


    Jeśli miałbym podać wzorcowy e-sklep, który przeszedł dziesiątki testów A/B i który uważam za świetnie dopracowany pod kątem usability, bez wahania wskażę księgarnię katolicką Tolle.pl. Nie bez powodu jej właściciel, Paweł Królak, został zaproszony do napisania rozdziału 8.7, „Testowanie a optymalizacja sprzedaży”, z którego dowiesz się więcej o wewnętrznych badaniach usability.


    Zwiększanie użyteczności


    Oto w pigułce praktyczne rady, jak nieustannie zwiększać użyteczność sklepu:


    1. Wprowadź zdobytą tutaj wiedzę w czyn.


    2. Nieustannie prowadź testy A/B — testuj wszystkie elementy swojego serwisu sprzedażowego.


    3. Słuchaj opinii użytkowników i klientów.


    4. Zorganizuj konkurs dla czytelników i klientów pt. „Chcemy być dla Was jeszcze lepsi!”, dzięki któremu zdobędziesz mnóstwo informacji zwrotnych.


    5. Zamieść formularz do przesyłania sugestii.


    6, Czytaj badania i analizy innych sklepów, by szukać pomysłów ulepszeń u siebie.


    7. Przyglądaj się konkurencyjnym sklepom — inspiruj się dobrymi przykładami, a widząc złe, sprawdzaj, czy sam nie popełniasz podobnych błędów.


    8. Zamów audyt Twojego sklepu u specjalisty; ponieważ człowiek jest z natury nieobiektywny i przywiązuje się do własnych dzieł, dopiero spojrzenie kogoś z zewnątrz (kto dodatkowo zna się na rzeczy) może przynieść wiele pozytywnych zmian w sklepie.


    Ten rozdział nie wyczerpuje oczywiście tematu użyteczności w sklepie internetowym. Jest jednak zbiorem praktycznych wskazówek, których wprowadzenie bez wątpienia zwiększy usability e-sklepu, a tym samym zadowolenie klientów i — w konsekwencji — sprzedaż.


    2.5. Przegląd aplikacji e-sklepowych (Mirosław Smużniak)

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3. Sprzedaż na platformach aukcyjnych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4. Usługi online

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5. E-marketing

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6. Komunikacja z e-klientem

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7. Obsługa transakcji i logistyka e-sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8. Zwiększanie efektywności sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 9. E-biznes a prawo

Dostępne w wersji pełnej.

  
    O autorach

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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