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    Wstęp mocno osobisty do wydania drugiego


    Kiedy w 2012 r. do projektu Biblia e-biznesu zapraszałem kilkudziesięciu autorów — ekspertów w swoich branżach — część z nich… odmówiła. „Nikt nie kupi takiej książki, bo będzie zbyt gruba i droga”, „Przedsiębiorcy mają swoje problemy i nie będą tracili czasu na czytanie”, „Przecież całą wiedzę o e-biznesie można znaleźć w internecie”, „Nie rzucę swoich spraw, by pisać książkę — to się nie opłaci” — oto niektóre z argumentów, jakie wówczas padły.


    Drugim demotywatorem, który stawiał projekt pod znakiem zapytania, były moje własne biznesy — aby porwać się na tak duże i wymagające przedsięwzięcie jak Biblia e-biznesu, musiałbym wstrzymać lub ograniczyć prace przy tych grządkach, które rodziły już soczyste „rzodkiewki” i „pomidory”, na rzecz realizacji idei wydawniczej, która przecież nie miała prawa przynieść nawet zbliżonego zwrotu z inwestycji jak regularne e-biznesy (wszak mawiają, że książek nie pisze się, aby na nich zarabiać, prawda?).


    Trzeci argument „przeciw” dostarczyła część przyszłych (a może i niedoszłych) Czytelników. Nieliczne, ale wyraźne e-głosy zaczęły wyrażać niezadowolenie. A że wśród planowanych autorów pojawiają się kontrowersyjne (z różnych powodów) nazwiska. A że kluczowe słowo w tytule książki jest obrazoburcze i razi uczucia religijne. A że skoro ktoś decyduje się poświęcić czas na pisanie o e-biznesie, znaczy to najwyraźniej, że jest teoretykiem, a nie praktykiem — wszak gdyby jego biznesy szły mu dobrze, to nie traciłby czasu na pisanie książek, bo niby dlaczego miałby to robić?…


    Było wiele powodów, aby nie porywać się z grabiami na słońce. I co najmniej jeden, aby to zrobić: głębokie przekonanie, że polskiemu e-przedsiębiorcy brakuje kompleksowej książki o e-biznesie, która nie będzie teoretyzowała, ale dostarczy arsenał w pełni praktycznych rad, rozwiązujących realne problemy większości zwłaszcza małych i średnich e-biznesów. Mnie w każdym razie takiej książki brakowało — dlatego postanowiłem ją zrobić.


    Zrozumiałem jednak, jak czuł się Ford, kiedy — wbrew ludziom krzywiącym się na myśl o jeżdżeniu dyliżansem bez koni — decydował się rozpocząć seryjną produkcję samochodów. Uświadomiłem sobie, z jak wieloma „przeciwami” mierzył się Jobs, przedstawiając ideę telefonu z tylko jednym przyciskiem. Poczułem się też jak trzeci z braci Wright, którzy komunikują światu, że zbudują cięższy od powietrza i niemający prawa oderwać się od ziemi pojazd, który będzie latał i zrewolucjonizuje podróżowanie.


    Ale zarazem pojąłem też coś niezwykłego: że cena innowacyjnej wizji, jaką trzeba z góry zapłacić, jest… absolutnie niewielka i w pełni akceptowalna. Wystarczy tylko mieć całkowite przekonanie, że robi się coś, co jest potrzebne i co poprawi życie tysiącom ludzi.


    Od wizji do Biblii e-biznesu droga była jednak długa — oto kilka najciekawszych punktów przełomowych:


    
      	Koncepcja książki wylęgała się przez blisko trzy lata (2010 – 2012). Początkowo idea była niewyraźna: „ABC e-biznesu”? „Elementarz e-biznesu”? „Podstawy e-biznesu”? Finalnie (Mirek Smużniak — dziękuję za inspirującą i przełomową rozmowę!) pojawiła się koncepcja „książki totalnej”, kumulującej najcenniejszą wiedzę praktyczną i stanowiącej pełne kompendium dla polskich e-biznesów.


      	Początkowa wizja wydała mi się jednak przerażająca: no bo jak zjeść tak dużego słonia? Mawiają, że trzeba po kawałku… Ale gdybym jadł go po kawałku sam, słoń zdążyłby zgnić.


      	Stąd był już tylko krok do oczywistej decyzji: robimy książkę zbiorową! Dwudziestego lipca 2012 r. przedstawiłem wydawcy propozycję stworzenia takiej publikacji i zarys jej treści oraz wstępną listę autorów. Trzydziestego pierwszego lipca 2012 r. Helion przyjął propozycję. Trzy dni później ruszyło werbowanie apostołów e-biznesu.


      	Wstępna lista autorów obejmowała 55 specjalistów z różnych obszarów e-przedsiębiorczości. Do końca projektu dotrwało jednak 25 osób (niektórzy odmówili włączenia się w projekt, a część osób odpadła w trakcie prac; do końca meczu graliśmy więc w mocno przetrzebionym składzie).

    


    Dziewiętnastego września 2013 r., po roku pracy kilkudziesięciu osób (autorów, redaktorów, korektorów, składaczy i drukarzy), światło dzienne ujrzało pierwsze wydanie Biblii e-biznesu. Maleństwo liczyło 648 stron, ważyło ponad kilogram, było zdrowe i miało 25 szczęśliwych rodziców.


    Wtedy dopiero się zaczęło:


    
      	Już na etapie przedsprzedaży produkt, którego przecież fizycznie nie było, cieszył się tak dużą liczbą zamówień, że jeszcze przed oficjalną premierą… wszedł na listę bestsellerów, choć wprawdzie zaczął zaledwie od piętnastego miejsca.
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      	Już pięć dni po premierze, 24 września, publikacja w bardziej niż doborowym towarzystwie dotarła do pierwszego miejsca listy najchętniej kupowanych książek.
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      	Po 12 dniach od premiery nastąpił pierwszy poważny kryzys: od Czytelników ze wszystkich stron zaczęły spływać niepokojące sygnały, że… zabrakło książek. Pierwszy nakład, którego sprzedaż wstępnie szacowano na dwa lata, zniknął błyskawicznie w ciągu… niespełna dwóch tygodni. Czytelnicy, dla których „nie starczyło”, zaczęli się burmuszyć i tupać nogami.


      	Wznowiono druk i jeszcze w październiku 2013 r. do sprzedaży trafił drugi nakład, który rozszedł się w ciągu kolejnych sześciu tygodni.


      	Status bestsellera książka dzierżyła (z krótkimi przerwami) przez dwa lata od premiery. W tym czasie kilkukrotnie wracała na pierwsze miejsce, nie dając się na długo detronizować kolejnym pojawiającym się wydawniczym hitom.


      	W ciągu dwóch lat od premiery Biblia e-biznesu (wersja drukowana + e-book) sprzedała się ponad 5500 razy. Innymi słowy: przez pierwsze dwa lata średnio co trzy godziny (dzień w dzień i noc w noc) ktoś kupował naszą książkę.


      	W maju 2014 r. „Gazeta Prawna” przyznała Biblii e-biznesu pierwszą nagrodę Economicus, nadając jej status najlepszego poradnika ekonomicznego.
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    Warto wymienić skład kapituły, która przyznała nagrodę:


    
      	prof. Elżbieta Mączyńska, prezes Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego,


      	prof. Adam Noga, Katedra Ekonomii Akademii Leona Koźmińskiego,


      	Piotr Dobrołęcki, redaktor naczelny miesięcznika „Książki”,


      	prof. Michał Kleiber, prezes Polskiej Akademii Nauk,


      	dr Bohdan Wyżnikiewicz, wiceprzewodniczący Towarzystwa Ekonomistów Polskich,


      	prof. Małgorzata Zaleska, członek zarządu NBP,


      	Lidia Sobańska, członek zarządu PAP,


      	Andrzej Andrysiak, zastępca redaktora naczelnego „Dziennika Gazety Prawnej”,


      	Rafał Woś, publicysta „Dziennika Gazety Prawnej”, ekspert w zakresie książek ekonomicznych.

    


    Największym sukcesem i zaszczytem, jakiego doczekała się Biblia e-biznesu, jest jednak ocena 5,5 (w skali do 6), jaką uzyskaliśmy od naszych Czytelników.
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    Oznacza to, że 91,7% e-przedsiębiorców oceniło tę książkę jako wybitną.


    Dziękujemy!


    Dziś, trzy lata od premiery i początku spektakularnego sukcesu „Jedynki”, oddajemy do Twoich rąk drugie wydanie najwyżej ocenianej i najważniejszej w Polsce książki gromadzącej najcenniejszą wiedzę na temat e-biznesu. Jak zostanie przyjęta? Czy dorówna sukcesowi swojej poprzedniczki? Czy spełni jeszcze wyższe oczekiwania e-przedsiębiorców, którzy z roku na rok stają w obliczu coraz większej konkurencji, coraz bardziej wyspecjalizowanych narzędzi i strategii oraz coraz bardziej wymagających klientów?


    Mam nadzieję, że tak. Tym razem do boju o polski e-biznes stanęło bowiem blisko 60 ekspertów z pierwszej ligi, specjalizujących się w różnych jego obszarach. Książka liczy już nie 80, ale prawie 120 podrozdziałów tematycznych, stanowiących niezbędne uzbrojenie każdego profesjonalnego e-przedsiębiorcy. Jest więc co czytać i jest co optymalizować.


    Niesamowitej przygody

    na e-biznesowym szlaku


    Maciej Dutko

    (pomysłodawca i koordynator Biblii e-biznesu)


    PS Zachęcam do śledzenia internetowego „pamiętnika” naszej świętej księgi e-biznesu na stronie: www.facebook.com/bibliaebiznesu — z jej profilu na „FejsBogu” dowiesz się o nowych publikacjach naszych autorów, o ciekawych wydarzeniach w branży oraz o konkursach i akcjach promocyjnych. Możesz też zadawać pytania autorom, dyskutować z innymi Czytelnikami, możesz też zaproponować, o co warto wzbogacić kolejne, trzecie wydanie Biblii e-biznesu.

  


  
    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.

    Cele, modele i strategie e-biznesu


    1.1. Specyfika biznesu w internecie

    (Jakub Jasiński)


    Wiek XX był świadkiem narodzin nowej rewolucji. Powstanie internetu nieodwracalnie zmieniło wiele dziedzin życia. Dzięki niemu świat stał się mniejszy i dostępny na wyciągnięcie ręki, a dokładniej na kliknięcie komputerowej myszki. Internet stał się nowym medium, łączącym zalety wszystkich dotąd obecnych. Jego komercyjne zastosowanie doprowadziło do zmian w wielu sferach życia na miarę rewolucji kopernikańskiej — środek ciężkości w ekonomii został przesunięty od przedsiębiorstw w stronę konsumenta. Konkurencja między przedsiębiorstwami weszła do nowej przestrzeni rynkowej, jaką jest sieć, a wraz z nią pojawili się nowi gracze, których obecność wcześniej nie była możliwa. Handel, przed którym stało wiele barier, dzięki internetowi wszedł na nowy poziom i został na nowo zdefiniowany, a wraz z nim marketing, logistyka i obsługa klienta.


    1.1.1. E-commerce = e-handel = e-biznes


    Pojęcie e-commerce to nic innego jak skrót od electronic commerce (z ang. handel elektroniczny) i dlatego właśnie w Polsce używa się go przemiennie z określeniami e-handel czy e-biznes. Według twórców tego pojęcia odnosiło się ono do wykorzystywania elektronicznych środków w procesie zakupu i sprzedaży, a zatem obejmowało telefon, faks, telewizję czy w końcu internet. To właśnie dynamiczny rozwój tego ostatniego medium sprawił, że obecnie e-handel utożsamia się ze sprzedażą w internecie, gdzie wszystkie elementy transakcji handlowej (reklama, sprzedaż, płatność) mogą zajść w jednym miejscu, a także z transakcjami dokonywanymi online, podczas gdy płatność za nie i dostawa mogą odbywać się już nieelektronicznymi środkami. Zatem zakup odtwarzacza mp3 z dostawą do salonu sprzedaży i płatnością w gotówce przy odbiorze także zalicza się do e-handlu.


    1.1.2. Charakterystyka polskiego e-commerce


    Polski e-handel to ciągle powiększający się sektor gospodarki — na rynku pojawiają się nowi gracze, zarówno wielkie korporacje, które odniosły sukces w handlu tradycyjnym i otwierają swoje e-sklepy, jak i małe podmioty, które dzięki sprzedaży elektronicznej zwiększają skalę biznesu. Do tego należy dodać nowe modele biznesowe oraz wszelkiego rodzaju startupy, które skupiają się wyłącznie na sprzedaży online.


    Zakładając, że w handlu mogą uczestniczyć konsumenci i przedsiębiorstwa (uproszczony model bez instytucji państwowych oraz organizacji pozarządowych), e-commerce można podzielić pod względem podmiotów biorących udział w transakcjach na:


    
      	B2B (ang. business-to-business) — handel między przedsiębiorstwami.


      	B2C (ang. business-to-customer) — handel detaliczny między przedsiębiorstwem a konsumentem, np. e-sklepy.


      	C2C (ang. customer-to-customer) — handel detaliczny odbywający się między konsumetami, np. platformy aukcyjne.


      	C2B (ang. customer-to-business) — handel między konsumentem a przedsiębiorstwem, np. sprzedaż zdjęć.

    


    Analizowanie zachowania klienta online pozwala zauważyć, że transakcyjny charakter internetu odgrywa bardzo ważną rolę w jego życiu. Choć głównym celem korzystania z internetu od lat jest odbieranie i wysyłanie poczty, co w ciągu trzech miesięcy wykonało (w zależności od badania) 79[1] – 85%[2] internautów, to na drugim miejscu (80%[3]) znajduje się wyszukiwanie informacji o towarach i usługach czy e-zakupy. Tak silne powiązanie internetu ze sferą zakupów przekłada się na coroczny wzrost e-commerce, którego wartość w zależności od badania szacuje się na 28 – 32 mld zł (rysunek 1.1.1). Trudność w jednoznacznym oszacowaniu wielkości rynku polega z jednej strony na samej specyfice biznesu (transgraniczność, częściowa niematerialność, nowe modele biznesowe), a z drugiej na użytej metodologii. Niezależnie od raportu e-handel z roku na rok rośnie, notując kolejne rekordy sprzedaży. Jego udział w handlu detalicznym zwiększył się z 3,1% w 2011 r. do ponad 5% w 2015 r.[4], co oznacza, że co dwudziesta złotówka polskiego konsumenta wydawana jest właśnie w internecie.
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    Rysunek 1.1.1. Wartość (miliardy złotych) i dynamika (procent) e-commerce w Polsce w latach 2011 – 2015 według PMR 2015


    Źródło: Handel internetowy w Polsce 2015. Analiza i prognoza rozwoju rynku e-commerce na lata 2015 – 2020, PMR 2015.


    Jak wynika z rysunku 1.1.1, wartość rynku e-commerce rośnie ciągle w dwucyfrowym tempie i w 2015 r. szacowano ją na blisko 32 mld zł, czyli więcej niż cały produkt krajowy brutto Mołdawii (7,94 mld dolarów)[5]. Jednak sama dynamika wzrostu (patrząc na długi okres) maleje, co jest naturalnym zjawiskiem, pojawiającym się wraz z dojrzewaniem i rozwojem rynku.


    Czy rynek e-commerce w Polsce jest zatem rynkiem dojrzałym? Przyjrzyjmy się najpierw etapom modelowego rozwoju e-handlu, który opracowali analitycy z Forrester Research (rysunek 1.1.2).
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    Rysunek 1.1.2. Najczęstsza ścieżka ewolucji e-commerce na danym rynku


    Źródło: Forrester Research, Inc. z raportu The Evolution of Global eCommerce Markets.


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


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


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


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

    


    Gdy zastanowimy się, gdzie można przypisać polski e-commerce, zobaczymy, że ciągle jesteśmy w fazie trzeciej, ale drzwi do kolejnego etapu stoją już dla nas otworem. Ponieważ trzeci etap jest kształtowany przez zakupy produktów łatwo porównywalnych, ważnym czynnikiem przy dokonywaniu transakcji staje się cena. Jeśli produkt jest ten sam, a jakość usługi zbliżona, to najważniejszą rolę odgrywa właśnie element kosztowy. Tak też jest ciągle na rodzimym rynku, gdzie cena i nieustanna wojna cenowa prowadząca w prostej linii do redukcji marży staje się zmorą wielu e-biznesów. Potwierdzeniem znaczenia ceny jest dwudziestka najpopularniejszych serwisów e-commerce (tabela 1.1.1).


    Tabela 1.1.1. Ranking witryn według zasięgu miesięcznego dla e-commerce


    
      
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Lp.

          

          	
            Wydawca

          

          	
            Liczba internautów

          

          	
            Zasięg wśród internautów

          
        


        
          	
            1

          

          	
            Grupa Allegro — GG (e-commerce)

          

          	
            13 640 054

          

          	
            55,4%

          
        


        
          	
            2

          

          	
            Grupa Ceneo.pl (e-commerce)

          

          	
            7 068 929

          

          	
            28,7%

          
        


        
          	
            3

          

          	
            Grupa Wirtualna Polska (e-commerce)

          

          	
            3 259 869

          

          	
            13,2%

          
        


        
          	
            4

          

          	
            Zalando.pl

          

          	
            3 190 897

          

          	
            13,0%

          
        


        
          	
            5

          

          	
            Grupa Empik Media Fashion (e-commerce)

          

          	
            2 999 989

          

          	
            12,2%

          
        


        
          	
            6

          

          	
            Grupa Onet — RASP (e-commerce)

          

          	
            2 875 155

          

          	
            11,7%

          
        


        
          	
            7

          

          	
            euro.com.pl

          

          	
            2 489 003

          

          	
            10,1%

          
        


        
          	
            8

          

          	
            groupon.pl

          

          	
            2 060 982

          

          	
            8,4%

          
        


        
          	
            9

          

          	
            Grupa Okazje.info (e-commerce)

          

          	
            1 872 684

          

          	
            7,6%

          
        


        
          	
            10

          

          	
            leroymerlin.pl

          

          	
            1 826 180

          

          	
            7,4%

          
        


        
          	
            11

          

          	
            doz.pl (apteka)

          

          	
            1 817 360

          

          	
            7,4%

          
        


        
          	
            12

          

          	
            czasnabuty.pl

          

          	
            1 814 686

          

          	
            7,4%

          
        


        
          	
            13

          

          	
            mediaexpert.pl

          

          	
            1 806 883

          

          	
            7,3%

          
        


        
          	
            14

          

          	
            Grupa Interia.pl (e-commerce)

          

          	
            1 801 398

          

          	
            7,3%

          
        


        
          	
            15

          

          	
            bonprix.pl

          

          	
            1 696 983

          

          	
            6,9%

          
        


        
          	
            16

          

          	
            Grupa MIG (Sizeer)

          

          	
            1 687 159

          

          	
            6,9%

          
        


        
          	
            17

          

          	
            AliExpress.com

          

          	
            1 547 834

          

          	
            6,3%

          
        


        
          	
            18

          

          	
            mediamarkt.pl

          

          	
            1 530 907

          

          	
            6,2%

          
        


        
          	
            19

          

          	
            rossmann.pl

          

          	
            1 440 872

          

          	
            5,9%

          
        


        
          	
            20

          

          	
            Grupa Nokaut.pl (e-commerce)

          

          	
            1 371 412

          

          	
            5,6%

          
        

      
    


    Źródło: Megapanel PBI/Gemius, październik 2015.


    Pierwsze miejsce w badaniach Megapanel PBI/Gemius od lat zajmuje Grupa Allegro, której serwisy (głównie Allegro.pl) odwiedza ponad połowa polskich internautów. Dla osób chcących rozpocząć e-biznes jest to wskazówka, aby być obecnym (stale lub tymczasowo) właśnie w tym serwisie. Silną pozycję mają także porównywarki cen: Grupa Ceneo.pl (drugie miejsce), Okazje.info (ósme miejsce) czy Grupa Nokaut.pl (dwudzieste miejsce), dając przy tym wyobrażenie o znaczeniu ceny z punktu widzenia e-klienta. Z raportu wynika także, że wśród 20 e-commerce w Polsce (pod kątem liczby odwiedzin) jest 12 e-sklepów, z czego połowa to gracze dwukanałowi z bardzo silnymi kanałami sprzedaży stacjonarnej. Największym e-sklepem i zarazem czwartym największym graczem w powyższym zestawieniu jest niemiecki gigant odzieżowo-obuwniczy Zalando.pl, który od lat konsekwentnie umacnia swoją pozycję w Polsce, rewolucjonizując podejście do zakupów online m.in. dzięki 100-dniowemu darmowemu prawu do zwrotów.


    1.1.3. Modele biznesowe w polskim e-commerce


    E-handel w Polsce (podobnie jak na świecie) nie ogranicza się tylko do sklepów internetowych. Modeli biznesowych jest wiele, a specyfika internetu pozwala na ciągłe powstawanie nowych. Do głównych modeli e-biznesu zalicza się obecnie:


    
      	Aukcje internetowe z dominującym graczem — Allegro.pl (co ciekawe, aukcyjny model stanowi tylko 20% wszystkich prezentowanych ofert[6]). Silna pozycja lidera przyciąga małe i średnie sklepy internetowe, dla których portal staje się swoistego rodzaju platformą do sprzedaży produktów.


      	Sklepy internetowe, których liczebność w Polsce według różnych raportów szacuje się od 14 do nawet 22 tys. Wpływ na brak jednoznacznej liczby ma dynamika rynku i powstające na nim ciągle nowe podmioty, ich duplikowanie (jedno przedsiębiorstwo mające kilka e-sklepów z tym samym asortymentem), zamykanie lub zawieszanie działalności, fuzje czy rezygnacje ze sprzedaży przez swoją witrynę i oferowanie sprzedaży przez platformy typu marketplace. Z uwagi na transgraniczność e-commerce na znaczeniu zyskują także serwisy zagraniczne, m.in. Amazon czy AliExpress.


      	Zakupy grupowe, które przeżywały kilka lat temu rozkwit, dziś wykazują tendencję spadkową, doprowadzając do zniknięcia wielu podmiotów. Sam lider kategorii — Groupon — przeszedł drogę od zakupów grupowych w kierunku wirtualnej galerii oferującej zarówno usługi, wycieczki, bilety, jak i fizyczne produkty pojedynczym użytkownikom (bez wymogu liczby zgłoszeń do jednej oferty).


      	Kluby zakupowe, czyli swego rodzaju ewolucja zakupów grupowych, w której zamiast wirtualnych kuponów na usługi czy zakupy produktów oferowane są realne przedmioty z wydłużonym, w stosunku do e-sklepów, czasem dostawy (często nawet kilka tygodni). Największą korzyścią dla klienta jest niższa cena, która bierze się z uzyskiwania lepszych cen zakupów przy większych wolumenach. Kluby początkowo były „elitarnymi” miejscami, do których dostęp mieli wyłącznie zaproszeni przez innych członków użytkownicy, dziś zaś umożliwiają rejestrację każdemu.


      	Marketplace, czyli podmioty, przez które przechodzą transakcje, ale oferta pochodzi od podmiotów zewnętrznych, obecnych ze swoimi produktami na platformie sprzedaży. Można to porównać do galerii handlowej z wieloma najemcami, ale jedną kasą. Oczywiście aukcje internetowe czy zakupy grupowe to swoistego rodzaju marketplace’y, ale z uwagi na ich specyfikę zostały wyróżnione osobno. Poza największym marketplace’em (Allegro) na rynku funkcjonuje wiele wyspecjalizowanych platform, np. showroom.pl — odzież polskich projektantów czy yestersen.pl — meble i akcesoria w stylu vintage. Marketplace prowadzi marketing, ściągając użytkowników na platformę, oraz jest gwarantem bezpieczeństwa samej transakcji.

    


    1.1.4. Motory wzrostu e-commerce


    Motorem dynamicznego wzrostu rynku są ciągle nowi e-kupujący. Według badań Gemiusa 55% polskich internautów deklaruje, że kupuje online[7], dodatkowo postrzegając ten kanał jako tańszy, wygodniejszy i oferujący szerszy asortyment. Dodatkowo przewiduje się, że dalszy wzrost rynku e-commerce w Polsce będzie determinowany przez:


    
      	napływających nowych konsumentów szukających tańszych produktów oraz przełamujących barierę zaufania do zakupów internetowych;


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


      	nowych wielkich graczy, zwłaszcza międzynarodowe sieci handlowe;


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

    


    Z punktu widzenia internautów czynnikami motywującymi do częstszego kupowania online są: niższe koszty dostawy (67% badanych), niższe ceny niż w sklepach stacjonarnych (61%), zniżka dedykowana online (55%). Nie dziwią też najczęściej podawane problemy przy zakupach online, a mianowicie: wysokie koszty dostawy (41%), długie oczekiwanie na dostawę produktów (38%) i niezgodność towarów z oczekiwaniem (20%)[8].


    1.1.5. Co przyniesie przyszłość?


    Rynek e-commerce, z racji swojego zasięgu i wygody dla klientów, będzie rósł w siłę, choć sama dynamika będzie maleć. Według różnych analiz przewiduje się, że do 2020 r. udział e-commerce w handlu detalicznym może wynieść nawet 10%. Wzrost znaczenia dużych podmiotów i ich siła będą prowadzić do stopniowej konsolidacji rynku i umacniania swojej przewagi nad pozostałymi graczami, co nie oznacza, że przetrwają tylko najwięksi. Wciąż będzie miejsce dla małych e-sklepów oferujących niszowy czy specjalistyczny asortyment, konkurujących unikalnym podejściem do klienta czy sprzedających produkty taniej niż konkurencja. Zmiana zachowań i zwyczajów konsumentów, którą już można zaobserwować, powoduje, że zakupy w internecie, choć ciągle kojarzone głównie z niższą ceną, będą wybierane coraz częściej z uwagi na wygodę i szerszy asortyment. Wbrew pozorom to właśnie duże e-sklepy i podmioty dwukanałowe (prowadzące sprzedaż stacjonarną i online) przyczynią się do większego zaufania do idei zakupów internetowych, gwarantując swoją marką bezpieczeństwo transakcji oraz prowadząc szerokozasięgowe kampanie w telewizji i internecie.


    Przyszłość e-commerce to także wykorzystanie do transakcji smartfonów, które stały się nieodzowną częścią życia kupujących w sieci. Udział ruchu z telefonów komórkowych na stronach sklepów internetowych wynosi w Polsce ponad 8%[9] i będzie rósł. Już dzisiaj istnieją e-sklepy, dla których udział wejść ze smartfonów wynosi nawet 25% (np. w Wielkiej Brytanii jest to średnio 31,1%[10] dla całej branży). Jeśli dodać do tego faworyzację przez Google witryn przyjaznych urządzeniom mobilnym oraz oczekiwaną przez klientów wygodę przeglądania ofert z telefonu, widać, że wzrost liczby witryn dopasowanych do funkcjonalności smartfonów jest nieunikniony.


    W przyszłości zacierać się będą granice między tym, co dziś uważa się za handel online, a tym, co jest handlem offline. Cross-channelling (o którym więcej przeczytasz w podrozdziale 8.2), czyli sprzedaż w kilku kanałach, ograniczy myślenie „my — stacjonarni, oni — internetowi” i zapoczątkuje myślenie w kategorii „my, nasza firma, jeden klient”. Bo czy online, czy offline, klient jest ten sam, a mający coraz większe znaczenie efekt ROPO (ang. Research Online, Purchase Offline — wyszukiwanie informacji o produktach online przed zakupem stacjonarnym), który obecnie wynosi 40 – 50%, zmieni podejście do wielu biznesów. Dla dużej liczby graczy towarzyszenie klientowi w procesie internetowego przygotowania się do zakupów będzie Hamletowskim „być albo nie być”.


    W e-commerce rosnąć też będzie znaczenie jakości usług, budowania relacji i pozytywnych doświadczeń z klientami. E-sklepy nie tylko będą miejscem transakcyjnym, ale także miejscem porad czy inspiracji. Tak jak niższe ceny są obecnie głównym motorem napędowym rynku e-commerce, tak niedługo wzrośnie rola obsługi klienta (rozdział 6.) — termin i wybór metody dostawy, szybkość reakcji na zapytania, prokonsumenckie nastawienie przy rozwiązywaniu problemów czy możliwość bezpłatnego zwrotu towaru z odbiorem z domu klienta.


    Przyszłość branży to także szeroko rozumiana innowacyjność, np.: nowe rozwiązania w prezentacji produktów czy personalizacja i automatyzacja marketingu internetowego, a także ograniczenie czasu dostawy.


    1.2. Nisza i unikalność — ujęcie strategiczne

    (Krzysztof Rdzeń)


    1.2.1. Strategia niszy rynkowej


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


    
      	Nisza terytorialna, czyli działalność realizowana na określonym obszarze. Wzorcem biznesu tradycyjnego wpisującego się w tę koncepcję może być osiedlowy kiosk warzywny. W przypadku biznesów internetowych charakter terytorialny ma zwykle drugorzędne znaczenie. Istnieją jednak e-sklepy realizujące zamówienia na określonych terytorialnie rynkach. Przykładem może być supermarket internetowy Apimarket.pl kierujący swoją ofertę do mieszkańców Warszawy i okolic.


      	Nisza asortymentowa, czyli dostarczanie charakterystycznych usług lub produktów. Inspirującym przykładem niszowej firmy łączącej świat tradycyjny z wirtualnym oraz usługę z produktem jest działalność sklepu internetowego Agru.pl. W tym sklepie można zakupić np. średniowieczny miecz ręcznie wykuty przez współczesnego kowala. Działalność w niszy rynkowej wydzielonej na bazie asortymentu może nieść ze sobą kilka zagrożeń, o czym szerzej napiszę w dalszej części tego podrozdziału.


      	Nisza grup docelowych, czyli kierowanie oferty do ściśle określonej demograficznie lub behawioralnie części rynku. Przykładem może być sklep internetowy oferujący sprzęt pomiarowy dla geodetów. Wiele zaskakujących idei można znaleźć w grupach dyskusyjnych Facebooka, np. matki niemowląt prezentują w swoich społecznościach własnoręcznie wykonane elementy dziecięcej garderoby. Nierzadko pochwalenie się domową twórczością przekłada się na grad zamówień od koleżanek z grupy, a stąd już prosta droga do regularnego biznesu.

    


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


    1.2.2. Poszukiwanie recepty na dochodową niszę


    Aby niszowy biznes miał szansę powodzenia, powinien funkcjonować na rynku charakteryzującym się dużym popytem i małą konkurencją (rysunek 1.2.1). Idealnie będzie, jeśli ów popyt kreuje rynek o dużej wartości. Niestety, wysoki potencjał dochodowy nie jest regułą w wąskich segmentach rynku. Przykładem może być geocaching, czyli zabawa w odnajdywanie za pomocą GPS-a ukrytych w terenie skarbów. Pomimo rosnącego w ostatnich latach zainteresowania tego typu rozrywką oraz ciekawym połączeniem technologii i tradycji trudno stworzyć w tej niszy samodzielny biznes o dużej wartości. Warto przyjrzeć się zupełnie innym rynkom, np. w segmencie dóbr luksusowych. Tutaj z reguły mała konkurencja i duża wartość rynku, czyli wysoki potencjał dochodów, czynią dany rynek atrakcyjnym bez względu na istniejący aktualnie popyt rynkowy.


    [image: ]


    Rysunek 1.2.1. Struktura odpowiedniego rynku niszowego


    Przykładem dużej wartości rynku z niewielkim popytem mogą być samochody z napędem elektrycznym lub hybrydowym. Konkurencja w tym segmencie zagęszcza się, mimo że zapotrzebowanie rynku z wielu względów jeszcze nie eksplodowało, a sam rynek znajduje się w początkowej fazie rozwoju.


    Mała konkurencja, zarówno na starcie prowadzenia biznesu, jak i w czasie jego rozwoju, to najważniejszy parametr odpowiednio dobranego rynku niszowego. W latach 2011 – 2013 współtworzyłem spółkę, która weszła na rynek nowych technologii, wydzielając z niego wąski asortyment. Tablety były wtedy w fazie wprowadzania na rynek przez pojedyncze marki i wydawało się, że skoro grupa docelowa posiada komputery przenośne i smartfony, to tablet, będący urządzeniem pośrednim, powinien pozostać produktem niszowym, a jego sprzedaż będzie wymagała specjalistycznego podejścia do klienta. Niestety, zaledwie kilka miesięcy trwał dynamiczny rozwój sprzedaży w założonych przez spółkę sklepach internetowych. Szybko się okazało, że duże sieci detaliczne zainteresowały się sprzedażą tych urządzeń, a tablety w krótkim czasie stały się produktem powszechnym, więc konsument nie potrzebował już eksperckiej edukacji przedzakupowej. Ryzyko wejścia w niszę ze zbyt dużym potencjałem rozwoju wiąże się z szybkim pojawieniem się w niej silnej konkurencji, dlatego czasem zamiast patrzeć w przyszłość, warto zatrzymać się lub spojrzeć wstecz.


    1.2.3. Obserwuj rynek


    W świecie biznesu internetowego utarło się przekonanie, że nauka na własnych błędach to norma, a permanentne poszukiwanie rewolucyjnego pomysłu na biznes jest godne podziwu. Doświadczenie przytoczone w poprzednim akapicie podpowiada jednak, że zdecydowanie korzystniej jest uczyć się na cudzych błędach oraz w miarę możliwości powielać sprawdzone idee. Dochodowy biznes niszowy zwykle nie potrzebuje genialnych pomysłów, a jedynie świeżego spojrzenia na aktualne, przyszłe lub wymierające potrzeby konsumentów.


    1.2.3.1. Spójrz w przyszłość


    Szukanie nisz na nowo powstających rynkach jest prawdopodobnie najprostszym sposobem na wejście w szybko rosnący biznes. W chwili, gdy piszę te słowa, atrakcyjnym i wciąż niszowym rynkiem, który można wydzielić na bazie asortymentu, mogłaby być sprzedaż urządzeń typu wearable technology, tzw. tech-nosideł. Jeszcze ciekawszym produktem jest inteligentna odzież, czyli wbudowane w codzienną garderobę sensory monitorujące pracę ludzkiego organizmu. Pierwsze prototypy oficjalnie testowała już marka Ralph Lauren — w 2014 r. wyposażyła ona niektórych tenisistów podczas US Open w koszulki PoloTech z wbudowanymi czujnikami, które to czujniki w czasie rzeczywistym przekazywały dane biometryczne zawodników do aplikacji na smartfonie.


    Z pewnością w niedalekiej przyszłości odzież sprzęgnięta z elektroniką (np. wkładanie lokalizatorów w stroje plażowe dzieci i odczyt danych na smartfonach rodziców) stanie się codziennością, a produkty tego typu będą dostępne na wszystkich półkach cenowych.


    W związku z tym, spoglądając w przód, w kierunku wyodrębnienia własnej niszy, warto pamiętać o typowym cyklu przyjmowania się produktów na rynku (rysunek 1.2.2). Biznes niszowy jest w stanie pozyskać innowatorów i fanów nowinek technologicznych, jednak gdy wydzielony asortyment wejdzie w fazę szybkiego wzrostu, silna konkurencja (np. ze strony dużych sieci handlowych) i upowszechnienie się produktu mogą wyprzeć małą firmę z rynku.
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    Rysunek 1.2.2. Krzywa innowacyjności


    Źródło: E.M. Rogers Diffusion of Innovations.


    1.2.3.2. Spójrz w przeszłość


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


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


    1.2.3.3. Znajdź niedoskonałości tu i teraz


    Obecne czasy pozwalają jeszcze lepiej optymalizować procesy rządzące tradycyjnym rynkiem usług i produktów. Połączenie zastygłych modeli biznesowych z możliwościami świata online wielokrotnie przyniosło ogromne sukcesy. Zamawianie taksówki za pomocą smartfona z możliwością wyboru klasy pojazdu oraz monitorowania lokalizacji i czasu przyjazdu zamówionego przewoźnika stało się możliwe dzięki aplikacji Uber. Ten system, połączony z bezgotówkowym rozliczeniem usługi i nierzadko niższymi kosztami transportu, szybko zrewolucjonizował świat płatności za przejazd. Rezerwacja pokojów hotelowych stała się znacznie przyjemniejsza dzięki takim serwisom jak np. Booking.com, a zamawianie biletów na różnego rodzaju wydarzenia kulturalne uprościły serwisy typu eBilet.pl.


    Niedoskonałości tradycyjnych modeli biznesowych warto poszukiwać w następujących obszarach:


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


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


      	przejrzystość realizacji usług, np. agencja SEO, która szczegółowo raportuje klientowi podejmowane działania;


      	problemy z wykorzystaniem produktu/usługi;


      	dostępność online produktu/usługi;


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


      	niedostępność produktu w innych grupach docelowych, np. niższe ceny soczewek pozwoliły szerszej grupie docelowej korzystać z tego produktu;


      	nieatrakcyjne modele rozliczeń/sposoby płatności.

    


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


    1.2.4. Nisza w e-commerce


    Poszukując niszy w biznesie e-commerce, należy zwrócić uwagę na wspomniane czynniki charakteryzujące dochodową niszę. Mała konkurencja, duża wartość rynku i potencjalnie duży popyt na rynku to idealne symptomy odnalezienia atrakcyjnej niszy. Jeszcze kilka lat temu, ze względu na małą konkurencję i rosnący rynek, dobrymi pomysłami na biznes e-commerce były firmy bazujące na niszy asortymentowej. Wystarczyło przenieść wybrane produkty do świata online i dzięki optymalizacji kosztów logistyki (punkty sprzedaży, obsługa sklepów) zaoferować je w niższych cenach. W ten sposób swoje miejsce na rynku zakreślili liderzy takich kategorii, jak: soczewki kontaktowe, perfumy czy opony samochodowe.


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


    
      	unikalności produktów, np. galeria sztuki Dreamandart.eu;


      	jakości produktów i dóbr luksusowych, np. długo dojrzewające sery owcze PrawdziweJedzenie.pl;


      	zmodyfikowanym modelu biznesowym, np. CupSell.pl czy Showroom.pl.

    


    Innym skutecznym sposobem na znalezienie atrakcyjnego rynku może być wyjście od niszy grup docelowych. Idealny klient w biznesie e-commerce powinien posiadać przynajmniej niektóre z poniższych cech:


    
      	lojalność;


      	zamiłowanie do jakości;


      	rozwijanie się razem z rynkiem (długi cykl życia klienta);


      	chęć do budowania i utrzymywania relacji;


      	docenianie wiedzy i eksperckiego podejścia do tematu.

    


    1.2.5. Nisza w e-usługach


    Specyfika rynku internetowego sprawia, że zmiany zachodzą tutaj w zaskakującym tempie i przynoszą wiele szans na wejście w dochodowy biznes. Pojawienie się na polskim rynku Facebooka wywołało falę szybko rosnących agencji social media, czyli firm zajmujących się marketingiem w mediach społecznościowych. W czasie kilku lat garażowe projekty przerodziły się w wyspecjalizowane kilkudziesięcioosobowe firmy o dużych przychodach. Symbolem sukcesu w tej niszy rynkowej jest agencja Socializer, która po pięciu latach działalności przy wycenie kilkudziesięciu milionów złotych została wchłonięta przez międzynarodową korporację.


    Zmiany w prawie przyczyniły się do powstania podmiotów usługowych wspierających biznes e-commerce w regulowaniu kwestii prawnych. Przykładem mogą być Trustme.pl oraz inne firmy oferujące ochronę prawną sklepów internetowych związaną m.in. ze stałym monitoringiem wzorca regulaminu. Sztandarowa usługa tego rodzaju podmiotów była odpowiedzią na nadużycia nieetycznie działających organizacji prokonsumenckich, które wykorzystywały niedoskonałości rejestru klauzul niedozwolonych.


    Dążenie do ciągłego zmniejszenia dystansu e-zakupów w stosunku do zakupów tradycyjnych sprawia, że w szybkim tempie wyrastają firmy tworzące różnego rodzaju wirtualne wizualizacje produktów. Liderzy rynku myślą nawet o tym, aby za sprawą drukarek 3D i peryferii komputera włączyć do procesu zakupowego w e-commerce zmysły węchu i dotyku. Prawdopodobnie jest na tym polu jeszcze wiele do odkrycia, nie wspominając o znanej od lat, ale wciąż rzadko wykorzystywanej w e-sprzedaży technologii Augmented Reality (AR; z ang. rzeczywistość rozszerzona).


    Poszukując atrakcyjnej niszy w e-usługach, warto bazować na długookresowych trendach. Stały spadek tradycyjnej telewizji na rzecz VOD (ang. Video on Demand — wideo na życzenie) przyczynia się do powstania firm specjalizujących się w kampaniach wideo w serwisie YouTube. Przykładem może być firma LifeTube, która skupia najpopularniejszych twórców kanałów serwisu YouTube i sprzedaje reklamę wideo, opierając się na ich zasięgu i rozpoznawalności. Oczywiście należy pamiętać, że przenoszenie budżetów reklamowych z TV do VOD wiąże się zarówno ze zmianą przyzwyczajeń konsumentów, jak i z niedoskonałościami starszego systemu (skuteczność tradycyjnej reklamy TV trudniej zmierzyć).


    1.2.6. Jak sprawnie opanować niszę rynkową


    Kiedy działa się w niszy rynkowej, tradycyjne kanały promocji powinny być jedynie dopełnieniem komunikacji marketingowej firmy. Aby budować wizerunek marki niszowej przyjaznej grupie docelowej i kreującej się na eksperta w swojej kategorii, warto postawić na kilka prostych działań:


    
      	
        Kampanie Trusted Messenger. Z reguły w niszy rynkowej funkcjonuje forum, blog lub inna strona zrzeszająca społeczność. Taka grupa docelowa ma swoich formalnych lub nieformalnych liderów. Docierając do nich i zawiązując strategiczne sojusze, można liczyć na efektywną promocję małego biznesu. Przykładem może być forum tuningowe konkretnej marki samochodów. Każdy, kto choć raz odwiedził takie miejsce, wie, że moderator społeczności i jej doświadczeni użytkownicy zwykle kierują strumień nowych zamówień do jednego sprawdzonego specjalisty.

        Kiedy prowadziłem sklep internetowy z komputerami dedykowanymi dla graczy, realizowałem tego typu strategię na dużym forum komputerowym. Przez kilka miesięcy udzielałem rzetelnych i merytorycznych odpowiedzi na pytania forumowiczów, nie przemycając w nich bezpośredniej reklamy własnych produktów. W momencie, gdy zyskałem uznanie w oczach moderatorów, moje zestawy komputerowe zaczęły się pojawiać w comiesięcznych rekomendacjach administratora forum, a to miało już bezpośrednie przełożenie na sprzedaż w sklepie.

      


      	Kampanie z twarzą marki. Na każdym rynku istnieje kilka kluczowych osób kształtujących rynek niszowy. Im bardziej hermetyczny rynek, tym większe prawdopodobieństwo, że te osoby są wiarygodnymi przywódcami grupy docelowej. Pozyskanie rozpoznawalnych osób jako rzeczników firmy niszowej może być jednym z najlepszych pomysłów na kampanie marketingowe. Na małych rynkach twarz marki charakteryzuje się dużą siłą oddziaływania, a jej sponsoring jest korzystniejszy niż w przypadku szerokich rynków i mainstreamowych kanałów promocji.


      	
        Content marketing. Najprostszym rozwiązaniem jest pisanie branżowego bloga, ale też np. uruchomienie własnego kanału w serwisie YouTube. Firma, która nie może sobie pozwolić na promocję z wykorzystaniem osób rozpoznawalnych na rynku, mogłaby realizować z nimi wywiady w formie wideo. Skuteczne może być również regularne prowadzenie webinariów lub uruchomienie serwisu typu user-generated content, w którym obywatele niszy poczują się jak na własnym podwórku. Stworzenie swojego miejsca skupiającego użytkowników niszy jest często jednym z najlepszych pomysłów na promocję.

        W 2011 r., wprowadzając na rynek czasopismo „Mensis.pl” skierowane do menedżerów e-commerce różnego szczebla, nie zakładałem, że tym samym buduję atrakcyjny rynek pod przyszłe usługi. Możliwość sprawnego dotarcia do grupy docelowej przełożyła się na dynamiczny wzrost agencji SohoShop.pl, która pomaga markom i producentom rozwijać sprzedaż online.

      

    


    Rekomendacje i marketing szeptany. Niszowa firma powinna się skupić na pozyskaniu zaufania grupy docelowej. W sytuacji, w której to klienci inicjują zainteresowanie marką i bezinteresownie polecają jej produkty, biznes niszowy nabiera rozpędu. Warto zatem wpisać w strategie firmy wysoką jakość obsługi i zaplanować procedury związane z każdym etapem obsługi klienta. Przewaga małego przedsiębiorstwa nad dużym to właśnie znacznie mniejszy dystans dzielący dostawcę od odbiorcy. Współistnienie w pobliżu grupy docelowej pozwala szybciej reagować na jej potrzeby i odpowiadać ofertą na rynkowe trendy.


    Idealnym dopełnieniem wiedzy o strategiach opanowania rynku będzie lektura książki Ala Riesa i Jacka Trouta pt. 22 niezmienne prawa marketingu. Prawa pierwszeństwa, kategorii czy wyłączności są nierozerwalnie związane z rozwojem firmy niszowej.


    1.2.7. Podsumowanie


    Niektórzy przedsiębiorcy świadomie unikają strategii niszowej. Część z nich w żaden sposób nie chce utożsamiać swojej firmy z działalnością w niszy, bo stereotypowo świadczy to o niewielkiej skali biznesu. Pojawiają się argumenty, że firma niszowa to twór mocno ograniczony wielkością rynku i generalnie mało ambitny sposób na biznes. W przypadku takich argumentów warto pamiętać, że wiele przedsiębiorstw niszowych ma zasięg globalny. Nie sposób zapomnieć też o początkach działalności Amazona, który początkowo wszedł w niszę sprzedaży książek przez internet. Według Richarda L. Brandta, autora książki Jednym kliknięciem, Jeff Bezos od początku miał wizję osiągnięcia pozycji największego gracza e-commerce, a działalność księgarni internetowej miała ułatwić dotarcie do celu. Mark Zuckerberg, twórca Facebooka, uruchomił forum dla studentów Uniwersytetu Harvarda. Dziś z jego niszowego niegdyś serwisu korzysta ponad miliard ludzi na całym świecie.


    1.3. Nowe rynki e-biznesu

    (Jacek Kotarbiński)


    Rozwój technologii informatycznych zrewolucjonizował rynki, zmienił nieomalże każdą dziedzinę współczesnej działalności gospodarczej oraz charakter komunikacji między ludźmi w wymiarze globalnym. W 1995 r. powstało pojęcie ekonomii cyfrowej (ang. digital economy). Podobnie jak w przypadku rewolucji przemysłowej i masowej mechanizacji, era cyfrowa rozwinęła sferę elektroniczną, dzięki której zaczęły powstawać nowe przestrzenie rynkowe, nazywane rynkiem wirtualnym lub rynkiem cyfrowym. Wpłynęła na ten proces powszechna digitalizacja pieniądza, dzięki której realizacja transakcji stała się bardzo prosta: za pomocą systemów kart płatniczych, elektronicznych przelewów, płatności mobilnych, systemów przedpłatowych (prepaid), jak też kryptowaluty (bitcoiny). Rynki cyfrowe zaczęły również powstawać w wyniku digitalizacji wielu czynności czy procesów, które dotychczas były czysto analogowe (np.: kalendarze elektroniczne zajęły miejsce kalendarzy papierowych, funkcje telefaksu czy teleksu zastąpił e-mail i komunikatory internetowe, a praca grupowa nie wymaga już wielogodzinnych „nasiadówek”, tylko dobrej aplikacji).


    Ewolucja rynków w obszarze elektronicznym opiera się na dwóch podstawowych koncepcjach:


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


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

    


    W 1996 r. Gary Hamel zdefiniował też kreację rynków w trzech zasadniczych kategoriach:


    
      	modyfikacja istniejącego produktu lub usługi;


      	zmiana definicji istniejącego rynku;


      	przeskalowanie granic istniejącego rynku.

    


    W 2014 r. w książce pt. Sztuka rynkologii uzupełniłem powstawanie rynków również w kontekście:


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


      	unikatowych, skalowalnych usług i produktów poszukujących swoich globalnych klientów;


      	adaptacji rynkowej, czyli komercjalizacji istniejącej technologii naukowej;


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


      	naturalnego rozwoju produktów;


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


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

    


    Współcześnie, biorąc pod uwagę zasadnicze cechy produktów, można dokonać następującego podziału:


    
      	produkty fizyczne, analogowe, niemające elementów elektronicznych;


      	produkty semicyfrowe, których składnikiem są programowalne części elektroniczne;


      	produkty cyfrowe, niemające wymiaru fizycznego, będące zapisem elektronicznym w postaci samodzielnego programu lub aplikacji komputerowej czy mobilnej.

    


    E-biznes jako wymiar kategorii działań gospodarczych koncentruje się na rozwiązaniach charakterystycznych dla rynków obejmujących produkty cyfrowe. Jego cechami są przede wszystkim pełna digitalizacja produktów i usług oraz ich skalowalność.


    Digitalizacja polega na oferowaniu i dostępności produktów i usług w formie cyfrowego zapisu elektronicznego. Zapis ten może mieć postać zewnętrznej aplikacji albo dostępu do płatnych usług czy danych, czego skutkiem może być zakup nie tylko świadczeń cyfrowych, ale również produktów fizycznych czy semicyfrowych. Skutkiem digitalizacji procesu sprzedaży w e-sklepie jest nabycie produktu fizycznego na platformie cyfrowej, ale dostawa ma charakter czysto analogowy. W przypadku zakupu elektronicznego biletu lotniczego całość procesu ma wymiar cyfrowy (choć może on zostać zamieniony w postać fizyczną w postaci np. wydruku karty pokładowej). Są również produkty na rynkach cyfrowych, które podlegają digitalizacji i mogą w takiej postaci tworzyć własne rynki (np. książki w formie e-booków). Istotnym parametrem e-biznesu jest też skalowalność, rozumiana tutaj jako zdolność wzrostu firmy bez konieczności uruchamiania wprost proporcjonalnych inwestycji, które umożliwiają ten wzrost.


    
      
        
      

      
        
          	
            Skalowalność e-booków


            Właściciel sklepu internetowego sprzedającego e-booki w ramach wzrostu swojej firmy nie musi inwestować w powiększanie fizycznych magazynów czy system dystrybucji np. hurtowni książek. Jego firma nie jest uzależniona od składników inwestycyjnych typowych dla sprzedawcy książek w postaci fizycznej. Skalowalność w tym przypadku, ze względu na cyfrowy zapis e-booków, umożliwia sprzedaż przez dowolną i w zasadzie nieograniczoną multiplikację zamawianych plików lub sprzedaż w modelu abonamentowym (w zamian za określoną miesięczną opłatę użytkownik otrzymuje dostęp do określonych zasobów cyfrowych).

          
        

      
    


    Powstawanie rynków cyfrowych może zachodzić np. w kontekście komercjalizacji własnych aktywności w mediach społecznościowych, szczególnie w przypadku: osobowości internetowych, znanych marek osobistych przenoszących swoją działalność do sieci, osób wpływowych w określonej dziedzinie (tzw. influencerów): blogerów, vlogerów, instagramerów, gwiazd muzyki, sportu czy wielu innych osób wykorzystujących zainteresowanie ich aktywnością. Zakres komercjalizacji może dotyczyć bardzo szerokich pól eksploatacji: od zakupu gadżetów czy pamiątek dla fanów, poprzez udział gwiazd w reklamach lub płatne lokowanie produktów, po ekskluzywne zaproszenia, bilety na koncerty, książki czy udział w najróżniejszych wydarzeniach. Warto podkreślić, że ten obszar rynku zrewolucjonizował zakres medialności, ponieważ od lat 50. XX w. aż do tej pory sława konkretnych marek osobistych budowana była głównie przy wykorzystaniu mediów masowych, przede wszystkim telewizji, show-biznesu czy filmu. Internet otworzył zupełnie nowe przestrzenie, np. w zakresie osobowości tzw. gamerów, czyli osób, które są masowo oglądane przez społeczności YouTube.


    
      
        
      

      
        
          	
            Najlepiej zarabiający youtuberzy


            Pochodzący ze Szwecji PewDiePie zarobił od czerwca 2014 r. do czerwca 2015 r. 12 mln dolarów za granie w gry i komentowanie ich na YouTube. Jego absurdalny humor i wulgaryzmy przyciągnęły do kanału ponad 41 mln subskrybentów. Ian Hecox i Anthony Padilla, czyli duet Smosh, zarobili 8,5 mln dolarów na skeczach w kilku kanałach. Lindsey Stirling zarobiła 8 mln dolarów za jednoczesne granie na skrzypcach i taniec. Z nauczania kobiet, jak robić makijaż, żyje Michelle Phan (3 mln dolarów); podobną kwotę zyskał Roman Atwood, kręcąc żartobliwe filmy, w których nabiera widzów (tzw. pranki), a Rosanna Pansino (2,5 mln dolarów) uczy swoich fanów gotować[11].

          
        

      
    


    Budowanie aktywności społecznościowych odbywa się obecnie poprzez media społecznościowe (ang. social media), będące naturalnym rozwinięciem wcześniejszych list i grup dyskusyjnych. W zależności od typu platformy oraz możliwości tworzenia rynku i komercjalizacji charakter tych aktywności związany jest tutaj przede wszystkim z: nagłaśnianiem (promocją) w formie organicznej (bezpłatnej) lub płatnej, przekierowaniem ruchu na zewnętrzne strony internetowe (np.: stronę firmową, stronę produktu, landing page, sklep internetowy) czy bezpośrednim zakupem, pobraniem dokumentu, deklaracją wzięcia udziału w wydarzeniu itp. Media społecznościowe przejmują pod tym względem funkcje mass mediów, umożliwiając bezpośrednią interakcję użytkownika oraz pozostawienie informacji cyfrowej, będącej podstawą tzw. targetowania behawioralnego, wykorzystującego big data. Targetowanie behawioralne umożliwia przekazywanie komunikatów promocyjnych w odniesieniu do naszych zachowań internetowych. Jest to jedna z najbardziej pożądanych form budowania grup docelowych klientów w przestrzeni cyfrowej, ponieważ dane deklaratywne nie zawsze są zgodne z rzeczywistością.


    
      
        
      

      
        
          	
            Znaczenie big data


            Istotą analizowania dużych i rozproszonych zbiorów danych jest poszukiwanie korelacji między nimi w celu zbudowania konkretnych algorytmów, pozwalających np. przewidzieć przyszłe zachowania klientów. W 2012 r. pewna nastolatka, uczęszczająca do szkoły średniej, otrzymywała kupony zniżkowe na ubrania i akcesoria dziecięce w sieci sklepów Target. Zainteresował się tym mocno oburzony ojciec, sugerujący, że jego córka jest zbyt młoda i nie jest w ciąży. Mylił się. Analitycy sieci Target wiedzą, że wprawdzie wiele kobiet kupuje mleczko do ciała, ale kobiety na początku drugiego trymestru ciąży kupują w dużych ilościach mleczko bezzapachowe. Przez pierwsze 20 tygodni ciąży pojawiają się w ich jadłospisie suplementy diety, takie jak: magnez, cynk, wapno. Jeżeli np. 23-letnia dziewczyna kupuje w sieci Target masło lub mleczko do ciała, torbę na pieluchy, cynk, magnez i niebieski pled, to z badań wynika, że na 87% jest w ciąży[12].

          
        

      
    


    Istotnym elementem technicznym rynków cyfrowych jest zapewnienie odczytu i integracji stron w wymiarze mobilnym. Bardzo duża popularyzacja tabletów i smartfonów wymusza dziś na każdym operatorze dostosowanie wyświetlania informacji do urządzeń o zróżnicowanych przekątnych wyświetlacza i jego rozdzielczości, jak też zapewnienie odpowiedniej użyteczności (ang. usability), czyli połączenie efektywności i wydajności urządzenia oraz satysfakcji i doświadczenia użytkownika (ang. user experience), oraz idei simple & smart, polegającej na dostarczaniu prostych i przyjaznych w użyciu rozwiązań.


    Powstanie rynku mobilnego wykreowało zapotrzebowanie na cały rynek aplikacji mobilnych, nowych projektów stron internetowych i wielu dodatkowych usług. Aplikacje mobilne w bardzo dużym stopniu wpływają na postępującą digitalizację:


    
      	różnorodnych czynności i funkcji użytkowych (kalendarz, poczta, fotografowanie, organizacja wydarzeń, filmowanie, skanowanie, planowanie zadań itp.);


      	funkcji rozrywkowych (rynek gier mobilnych, muzyka, film);


      	funkcji społecznościowych (aplikacje mobilne dla social media);


      	funkcji mediów, kultury (elektroniczna książka, magazyn, dziennik).

    


    
      
        
      

      
        
          	
            Model cyfrowego rynku Apple


            Apple oraz system iOS opanowały 12% rynku mobilnych systemów operacyjnych na świecie (według raportu Strategy Analytics z 2014 r.), 85% przypada na system Android, a 3% na pozostałe platformy (Microsoft, BlackBerry i inne). Podstawowym kanałem dystrybucji aplikacji cyfrowych jest App Store. Wprowadzanie produktów cyfrowych (aplikacji) odbywa się tutaj poprzez deweloperów, którzy korzystają z SDK (ang. software development kit), czyli narzędzi programistycznych umożliwiających tworzenie i rozwój oprogramowania na iOS. Zestaw SDK jest darmowy, ale deweloper musi płacić roczny abonament oraz po wprowadzeniu aplikacji do App Store Apple pobiera 30% prowizji od jej sprzedaży.

          
        

      
    


    Kreacja rynków cyfrowych ma zastosowanie w przypadku rozwoju technologii ubieralnych (ang. wearable technology) i systemów operacyjnych wykorzystywanych m.in. w smartwatchach — urządzeniach łączących funkcje zegarka, aplikacji mobilnych, sieci bezprzewodowej oraz rynków Internet of Things (IoT), czyli internetu rzeczy. IoT jest koncepcją łączenia różnorodnych urządzeń, które będą się ze sobą komunikować i wymieniać dane. To nowa przestrzeń rynkowa wymagająca postępującej integracji informatycznej w zakresie rozwiązań kontrolujących pracę połączonych urządzeń.


    Dużą przestrzeń rynku cyfrowego zajmuje obszar rozrywki: digitalizacji filmu, muzyki, treści pisanych, gier czy rejestracji i udostępniania przekazu filmowego. Treść cyfrowa (ang. digital content) stała się produktem samym w sobie. Na tej płaszczyźnie rozwijają się np. platformy dystrybucji treści wideo (ang. Video on Demand — VoD), które zastąpiły klasyczne wypożyczalnie kaset czy płyt DVD. W ramach VoD płatność za usługę może następować w formie abonamentu lub jednorazowej opłaty za obejrzenie (ang. pay-per-view — PPV). Wiele treści wideo jest finansowanych z reklam i udostępnianych w sieci pod warunkiem wyświetlenia tych reklam podczas oglądania. W modelu VoD można znaleźć również programy telewizyjne, dostępne przez pewien czas na platformie stacji telewizyjnej czy operatora (ang. CatchUp TV).


    
      
        
      

      
        
          	
            Piractwo medialne


            Rynek muzyczny, podobnie jak rynek filmów, podlega wyjątkowym perturbacjom w zakresie praw autorskich. Zapis cyfrowy umożliwia szerokie możliwości duplikacji treści, co w znacznym stopniu sprzyja rozwojowi piractwa medialnego (nielegalnego kopiowania, udostępniania czy sprzedaży treści bez zgody twórcy czy jego reprezentanta i bez uiszczania opłat z tego tytułu). Jednym z przyjętych rozwiązań tego problemu jest tzw. dozwolony użytek (ang. fair use), polegający na możliwości korzystania z utworu już rozpowszechnionego, ale na ustalonych zasadach. Zasady te mogą być zróżnicowane w zależności od prawa obowiązującego w danym państwie.

          
        

      
    


    Przestrzeń cyfrowej muzyki w dużej mierze podlega piractwu medialnemu. Rozwiązania przyjęte dla rynków cyfrowych w tym zakresie dotyczą modeli udostępniania utworów w formule ich pojedynczego zakupu lub mediów strumieniowych. W tym drugim modelu działają serwisy Spotify czy Apple Music oferujące dostęp do zasobów muzycznych w zamian za opłatę abonamentową lub jako freemium (przerywanie odtwarzania reklamami, brak możliwości zapisu offline).


    
      
        
      

      
        
          	
            Modele płatności w grach komputerowych


            F2P (free-to-play) — gra jest całkowicie darmowa dla użytkownika, może mieć wyłączone opcje zapisu stanu lub możliwość dojścia wyłącznie do wybranego poziomu.


            Trial — gra w wersji demonstracyjnej (bez wszystkich funkcjonalności) z ograniczeniem czasu użytkowania (najczęściej od dwóch tygodni do miesiąca od momentu pierwszego uruchomienia lub instalacji).


            Freemium — część gry jest darmowa, natomiast w celu uruchomienia kolejnej części należy uiścić dodatkową opłatę.


            B2P (buy-to-play) — wymaga dokonania jednorazowej płatności za grę, natomiast mogą się pojawiać dodatkowe atrybuty (rozszerzenia funkcji, plansze, przedmioty wirtualne), które można zakupić.


            P2P (pay-to-play) — model odpłatności abonamentowej za korzystanie z gry.


            P4I (pay-for-item) — model mikropłatności w darmowych grach; użytkownik kupuje np. dodatkowe atrybuty postaci, możliwość szybszej realizacji jakiegoś procesu czy wirtualną walutę.

          
        

      
    


    Szczególnie ważny w przestrzeni cyfrowej jest rynek gier komputerowych (jego globalna wartość szacuje się na 50 mld dolarów). Ten model znacznie się rozwinął, zarówno w zakresie płatności za korzystanie z gier, jak i charakteru ich dystrybucji. Obie funkcje uległy daleko idącej cyfryzacji: gry są dostępne na zróżnicowanych platformach, wiele z nich jest darmowych. Coraz częściej gry komputerowe poza funkcją czysto rozrywkową odgrywają rolę różnego typu symulatorów czy rozwijają umiejętności poprzez doświadczenie i podejmowanie decyzji.


    Rynki cyfrowe koncentrują się w dużej mierze na dostarczaniu różnego rodzaju usług, które nie wymagają fizycznej obecności usługodawcy. Tak dziś często pracują np.: dziennikarze, tłumacze, informatycy, graficy. Ponieważ wynikiem ich pracy jest produkt cyfrowy, zasięg działania i zdobywania zamówień jest w zasadzie globalny. Dostępność do usług konkretnych osób lub firm zapewniają strony internetowe, serwisy łączące specjalistów, wyszukiwarki w kontekście wprowadzania konkretnych fraz, pozycje w wyszukiwarkach, aplikacje i usługi wspomagające pozyskiwanie kontaktów do osób zainteresowanych ofertą (leadów), rozwiązania marketing automation czy landing pages. Przestrzeń wirtualna preferuje coraz silniej treści organiczne kosztem treści komercyjnych, a stosunkowo coraz więcej użytkowników korzysta z aplikacji blokujących przekaz reklamowy. Ten aspekt jest m.in. powodem rozwoju treści natywnych, czyli reklamy naśladującej przekaz dziennikarski.


    Produkty i usługi internetowe rozwijają się bardzo dynamicznie w modelu SaaS (ang. Software as a Service), w którym użytkownik dokonuje płatności za użytkowanie aplikacji (najczęściej w wariancie miesięcznym, kwartalnym lub rocznym), a wszelka pomoc techniczna, aktualizacje czy gwarancja bezpieczeństwa użytkowania cedowane są na dostawcę usług. Klasyczny produkt informatyczny w SaaS oferowany jest w trzech wersjach: wersji podstawowej (bezpłatna lub niewielka opłata wejściowa), służącej zapoznaniu się z rozwiązaniem, wersji rozszerzonej (obejmującej większość standardowych opcji) oraz wersji premium (zawierającej dedykowane rozwiązania, indywidualną obsługę itp.).


    Obszar rynków cyfrowych coraz bardziej dotyczy rzeczywistości wirtualnej (ang. virtual reality — VR) w kontekście technologii generowania zupełnie nowych przestrzeni wizualnych czy związanych z nowymi doświadczeniami użytkownika. Kierunki digitalizacji wskazuje przede wszystkim dążenie do sensoryczności, czyli połączenie efektów wizualnych z dźwiękiem, zapachem, smakiem, dotykiem i daleko idącą interakcją. Ta przestrzeń ekonomii cyfrowej, podobnie jak internet rzeczy, sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence — AI) czy cybernetyka, będą kształtować rozwój rynków XXI w.


    W klasycznym modelu budowania rynków w XIX w. w wyniku rewolucji przemysłowej podstawową osią biznesu była dystrybucja i sprzedaż produktów fizycznych wytwarzanych masowo. W XX stuleciu rosnąca konkurencja na wielu płaszczyznach rozbudowała znaczenie sieci dystrybucji oraz marki w wymiarze emocjonalnym (rozpoznaję, lubię, kupuję), co stanowiło podwaliny budowy internetowych środowisk skupionych wokół nich. W obecnym wieku zdecydowanie wzrosło znaczenie angażujących się społeczności oraz marek, w rozumieniu rozwoju użytkowników i prowadzenia wzajemnej komunikacji. W XX w. budowanie społeczności wokół marek wymagało wykorzystania w celu ich promocji mediów masowych. Media społecznościowe zmieniły w dużym stopniu ten układ sił. Koncepcja marketingowa, zakładająca wykorzystywanie masowych, agresywnych narzędzi (ang. outbound marketing), ewoluowała w stronę inbound marketingu, którego istotą jest przyciąganie potencjalnych klientów za pomocą budowania ich zainteresowania.


    Rynki cyfrowe, szczególnie w kontekście budowania społeczności zaangażowanych, twórczych, proaktywnych, doceniają znaczenie osobowości internetowej lub influencerów. Osobowości internetowe, dzięki budowaniu zasięgów swojego oddziaływania w sieci, potrafią przyciągać i angażować o wiele silniej niż marki, które z zasady są bezosobowe. Z tego powodu istotna jest koncepcja transmedia brandingu: budowania marek i opowiadania prawdziwych historii o nich z użyciem wielu różnorodnych platform internetowej komunikacji, z wykorzystaniem np. charyzmatycznej osobowości szefów czy właścicieli firmy, ambasadorów marki lub brand heroes. Twórcze i angażujące rozwiązania cyfrowe coraz częściej powstają na bazie komunikacji z użytkownikami czy fanami, co jest kluczowe dla zaspokajania potrzeb klientów czy odkrywania nowych przestrzeni rynkowych. W obszarze marketingu rozwija się z kolei koncepcja growth hackingu, czyli poszukiwania optymalnych i efektywnych metod budowania i wzrostu rynku oraz pozyskiwania klientów za pośrednictwem internetu. Obszary marketingu i sprzedaży wydają się w tym zakresie coraz silniej łączyć.


    1.4. Projektowanie startupu w internecie

    (Marcin Łukiańczyk)


    Skoro trzymasz w rękach Biblię e-biznesu, zapewne jesteś jedną z osób, które chcą coś zmienić w swoim życiu, zwiększyć sprzedaż w już działającym biznesie bądź zacząć od zera. Z tego podrozdziału dowiesz się, czym jest startup oraz co możesz zrobić, aby Twój pomysł na e-biznes wypalił, i jak uniknąć błędów, które doprowadziły inne projekty do upadku. Na podstawie doświadczeń m.in. z UpolujEbooka.pl chcę się podzielić z Tobą swoją wiedzą, licząc, że dzięki niej zwiększę Twoją szansę na sukces.


    1.4.1. Co to jest startup?


    Coraz częstszą odpowiedzią na pytanie: „Czym się zajmujesz?” jest: „Mam startup…”.


    Startup jest postrzegany jako początkujący „biznes”, obarczony wysokim ryzykiem niepowodzenia, ale też wysoką stopą zwrotu z inwestycji. Właściciel startupu niejednokrotnie potrafi modyfikować jego główne funkcje tylko po to, aby dostosowywać się do zmieniających się wymagań rynku oraz do potencjalnych klientów, których chce pozyskać. Startup jest bardzo często uruchamiany w fazie początkowej „metodą chałupniczą”, czyli z opcją minimalizacji kosztów na każdym możliwym kroku. Takie rozwiązanie umożliwia, przy małym budżecie, większą szansę na przetrwanie i rozwinięcie projektu do pełnowartościowego biznesu. Uruchamiając startup, Twoim pierwszym krokiem nie będzie wzięcie w leasing porsche 911 czy ferrari, tylko zaplanowanie, jak zwiększyć szansę powodzenia przy aktualnie posiadanym portfelu. Startup często tworzą osoby „znające się jak łyse konie” i uzupełniające się w zakresie swoich kompetencji, pozwala to bowiem w szerokim zakresie pokryć największą liczbę obszarów, w których potrafią się poruszać i przetrwać. Taki zespół może się składać np. z: programisty, grafika, handlowca i człowieka odpowiedzialnego za zarządzanie finansami, marketingiem/PR-em.


    Przy tworzeniu startupu skup się na tym, aby wizja Twojego przyszłego biznesu była zgodna z Twoimi (oraz zespołu) przekonaniami, nie rób nic wbrew sobie. Jeśli nie będziesz wierzył w to, co robisz, nie wróżę Ci przetrwania Twojego projektu.


    Moją misją w przypadku UpolujEbooka.pl jest dostarczanie czytelnikom dostępu do e-booków w akceptowalnej dla nich cenie oraz minimalizowanie chęci korzystania z nielegalnych źródeł e-booków.


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


    1.4.2. Mam świetny pomysł na biznes


    Ile już razy do głowy wpadała Ci genialna myśl, projekt, którym zawojujesz świat i który sprawi, że na Twoim koncie pojawią się miliony, miliony euro ☺?


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


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


    
      	jaka jest Twoja potencjalna konkurencja;


      	kim są Twoi przyszli klienci;


      	jak możesz ich przekonać do korzystania z Twojego serwisu;


      	z kim możesz współpracować;


      	jakie będą Twoje kanały reklamy;


      	jakich kosztów uruchomienia możesz się spodziewać;


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


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


      	jakie są zagrożenia prowadzenia tego biznesu.

    


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


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


    Twoja konkurencja to olbrzymi moloch korporacyjny? To dobrze! Też się kiedyś obawiałem, rywalizując z takimi serwisami, jak: Ceneo, Skąpiec czy też Nokaut, że nie mam żadnych szans ze swoją porównywarką cen e-booków. Okazało się, że jeśli tworzę coś specjalistycznego (skierowanego do wąskiej grupy odbiorców) i potrafię szybko reagować na potrzeby rynku, to jestem w stanie zainteresować tym swoją grupę docelową i wyróżnić się na tle konkurencji. Tak samo Ty: nie bój się molochów, one nie są w stanie tak szybko dostosować się do zmiennego otoczenia.


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


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


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


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


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


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


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


    1.4.3.1. Kasa, kasa, kasa


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


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


    
      	„Rynek jest za mały”.


      	„Z tego nie będzie pieniędzy”.


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

    


    Poświęciłem mnóstwo czasu na przygotowywanie prezentacji, biznesplanów, wróżenia z fusów, co będzie za pięć lat. I po roku, kiedy próbowałem udowodnić wszystkim niedowiarkom, że to ma sens oraz że moje wyliczenia w Excelu są prawidłowe, doszedłem do wniosku, że jestem w stanie już sam kontynuować ten temat bez wpuszczania kogoś do swojego biznesu. Ten rok walki z inwestorami uważam za bardzo owocny, mimo niepozyskania funduszy okazało się bowiem, że spotkałem wiele osób podających mi pomocną dłoń i podpowiadających, na co powinienem zwrócić uwagę, tworząc taki biznes. I dzięki temu teraz jestem tu, gdzie jestem.


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


    1.4.3.2. Bez NDA nic nie powiem


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


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


    1.4.3.3. Natchnienie


    W Polsce jest mnóstwo biznesów, które powstały ze startupów bądź nadal nimi są. Trudno wymienić wszystkie, natomiast chciałbym wspomnieć o kilku, z którymi miałem ostatnio do czynienia i które zwróciły na siebie moją uwagę.


    
      	Brand24 (http://brand24.pl);


      	Brainly (http://brainly.com/);


      	UXPin (http://uxpin.com/);


      	Nozbe (http://nozbe.com/);


      	iWisher (http://iwisher.pl);


      	Photon (http://meetphoton.com/).

    


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


    1.4.3.4. Dziesięć najczęstszych powodów, dlaczego Ci się nie uda


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


    
      	brak klientów/brak rynku (42%);


      	wyczerpanie funduszy (29%);


      	źle dobrany zespół (23%);


      	pokonanie przez konkurencję (19%);


      	wysokie koszty działalności (18%);


      	słaby produkt (17%);


      	zły model biznesowy (17%);


      	słaby marketing (14%);


      	ignorowanie klientów/użytkowników (14%);


      	niewstrzelenie się w czas tworzenia produktu na rynku (13%).

    


    Źródło: https://www.cbinsights.com/research-reports/The-20-Reasons-Startups-Fail.pdf, dostęp: 13.02.2016.


    1.4.4. Kilka słów na koniec


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


    Życzę Ci powodzenia i wytrwałości w dążeniu do celu.


    1.5. Wstępna analiza rynku

    (Krzysztof Rdzeń)


    1.5.1. Analiza rynku i konkurencji


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


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


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


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


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

    


    1.5.2. Wartość rynku


    Oszacowanie aktualnej wartości rynku daje odpowiedź na pytanie, czy wygenerowanie założonych przychodów i zysków jest możliwe na badanym rynku w określonych ramach czasowych. Istnieje wiele możliwości pozwalających rzetelnie zbadać wartość i potencjał branży. Zlecenie analizy rynku wyspecjalizowanej firmie lub zakup istniejącego raportu branżowego to dobre, ale nie jedyne metody. Aby we własnym zakresie poznać bliżej interesujący Cię segment, możesz zrealizować część z zaproponowanych poniżej kroków.


    1.5.2.1. Dane statystyczne


    Główny Urząd Statystyczny ma w swojej bazie wiele opracowań dotyczących różnych sektorów gospodarki. Każdego miesiąca powstają nowe interesujące raporty, dlatego przeszukanie stron GUS-u powinno być pierwszym źródłem pozyskania darmowych i rzetelnych danych. Atrakcyjnych, lecz zazwyczaj odpłatnych informacji dostarczają firmy badawcze, np. w zbiorach Euromonitora znajdziesz zawsze aktualne raporty dotyczące różnych gałęzi polskiej gospodarki. Raporty branżowe i różnego rodzaju zestawienia rynku to kolejne źródła wartościowych liczb.


    1.5.2.2. Dane zbierane z rynku


    W myśl zasady „jeśli czegoś nie ma w internecie, to to nie istnieje” można przyjąć, że rynek bez przedstawicieli (media specjalistyczne, organizacje branżowe) jest rynkiem mało perspektywicznym. Oczywiście nie jest to regułą i zwykle nie dotyczy rynków wschodzących oraz niewielkich rynków niszowych. Można jednak dla własnego bezpieczeństwa przyjąć, że łatwiej odnieść sukces tam, gdzie innym już się to udaje.


    Transparentność e-handlu pozwala z dużą dokładnością oszacować wartość obrotów w wydzielonym segmencie rynku. Bazując na raportach branżowych lub analizując informacje płynące od marek wielokanałowych, można się dowiedzieć, jaki udział sprzedaży w analizowanym segmencie przypada na kanał online. Wartościowe informacje często można znaleźć w komunikatach prasowych (informacje o szacowanym udziale w rynku), komunikatach giełdowych spółek (plany rozwoju, plany zwiększenia przychodów), jak też w sprawozdaniach finansowych składanych w Krajowym Rejestrze Sądowym. Możliwość wglądu w KRS konkurencji może nie odpowie precyzyjnie na pytanie o potencjał zysków w branży, ale na pewno pozwoli się dowiedzieć, jaki poziom przychodów generują liderzy rynku.


    Inne proste sposoby na zebranie dokładnych danych z rynku to rozmowy z producentami, dystrybutorami i innymi potencjalnymi dostawcami Twoich usług lub produktów. Działający od lat dystrybutor poinformuje Cię nie tylko o wielkości branży, ale także o perspektywach jej rozwoju, a może także o swoich największych kontrahentach.


    1.5.2.3. Narzędzie analityczne


    Dzięki specyficznemu układowi sił na polskim rynku internetowym (największym podmiotem e-commerce od lat pozostaje Allegro.pl) oszacowanie wartości interesującego Cię segmentu rynku jest stosunkowo proste. Wykorzystując narzędzie TradeWatch.pl, dostajesz możliwość dokładnego analizowania wartości sprzedaży w poszczególnych kategoriach serwisu Allegro. Narzędzie dostarcza też cennych informacji o produktach bestsellerowych, z których pośrednio można odczytać strategie cenowe konkurentów, a także dotrzeć do liderów danej kategorii. Posiadając takie dane oraz konfrontując je z danymi płynącymi z rynku, stosunkowo prosto można oszacować udziały sprzedaży przez Allegro w stosunku do własnych platform e-commerce. W tym celu warto zestawić zdobyte liczby, np.:


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


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


      	liczbę odwiedzin wszystkich ofert sprzedawcy w serwisie Allegro (warto też obliczyć współczynnik konwersji) w stosunku do liczby odwiedzin jego sklepu internetowego;


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

    


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


    1.5.3. Perspektywy rozwoju rynku


    Dynamikę wzrostu rynku można mierzyć na podstawie danych historycznych, np.:


    
      	analiza raportów branżowych wydawanych cyklicznie;


      	zestawienie sprawozdań finansowych analizowanych spółek (np. trzy lata wstecz);


      	wykorzystanie narzędzi takich jak TradeWatch do analizy wzrostów badanych kategorii w stosunku rok do roku, miesiąc do miesiąca.

    


    Jednocześnie warto patrzeć w przyszłość i obserwować wypowiedzi branżowych ekspertów, estymacje liderów rynku podawane w komunikatach prasowych lub giełdowych oraz wszelkie sygnały świadczące o potencjalnych zmianach rynku w przyszłości.


    Dobrym uzupełnieniem analizowania trendów w Polsce i na świecie jest wykorzystanie narzędzia Google Trends, które pokazuje zainteresowanie interesującymi Cię słowami kluczowymi w przedziale czasowym z podziałem na wybrany kraj lub region. Narzędzie Google podpowiada też trendy, czyli często wyszukiwane słowa kluczowe związane z analizowaną kategorią (rysunek 1.5.1).


    [image: ]


    Rysunek 1.5.1. Popularność wybranych marek w Polsce


    Jeśli osiągnięcie mitycznego 1% udziałów w rynku jest dla Twojego biznesu zadowalające, a możliwość osiągnięcia tego udziału wynika z twardych danych, to prawdopodobnie rynek jest wart zaangażowania się.


    1.5.4. Otoczenie konkurencyjne online


    Wiedząc, jak duży jest rynek oraz jaki jest jego potencjał wzrostu, nie sposób zapomnieć o konkurencji. Istotne dla przyszłej działalności są następujące dane o konkurencji:


    
      	udział liderów w rynku;


      	poziom sprzedaży i generowanego ruchu;


      	wykorzystywane kanały marketingowe;


      	słabe i mocne strony oferowanego produktu/usługi.

    


    Jeśli konkurencja działa w serwisie Allegro, można dokładnie oszacować wielkość sprzedaży i udziałów w rynku przy użyciu narzędzia TradeWatch. Następnie, znając podział przychodów ze względu na kanał dystrybucji w analizowanej branży, można estymować całkowity udział sprzedawcy w rynku.


    Jak widać po wartości sprzedaży i udziałach topowych sprzedawców w serwisie Allegro (rysunek 1.5.2), sprzedaż w kategorii „Ogród” jest mocno rozdrobniona: nie ma tutaj wyraźnych liderów rynku (np. kilkukrotnie większy udział w rynku), a blisko 60 sprzedawców w tej kategorii zanotowało sprzedaż na poziomie ponad 1 mln zł przy udziale w rynku powyżej 0,3%.
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    Rysunek 1.5.2. Przykładowe zestawienie sprzedawców Allegro w kategorii „Ogród” za rok 2015


    Do analizy wielkości sprzedaży w serwisie Allegro można też wykorzystać sposób obarczony większym błędem, ale dostępny dla każdego, mianowicie oszacować miesięczny poziom sprzedaży na podstawie przyrostu komentarzy analizowanego konkurenta. Znając średnią wartość zamówienia i zakładając, że X% kupujących zostawia komentarz po transakcji, w prosty sposób można oszacować średnie miesięczne przychody konkurenta z tego kanału sprzedaży.


    W sytuacji, gdy konkurencja prowadzi sprzedaż przez własną platformę, należy w pierwszej kolejności sprawdzić jej popularność oraz strukturę ruchu w analizowanej witrynie. Istnieje wiele narzędzi, które z mniejszą bądź większą dokładnością wskażą aktualny poziom ruchu i jego źródło. Jednym ze sprawdzonych narzędzi podających wspomniane dane z dużą dokładnością jest SimilarWeb.com.


    Na przedstawionym poniżej przykładzie (rysunek 1.5.3) widać podstawowe kanały generujące ruch w witrynie Amazon.com. W zestawieniu podany jest procentowy udział poszczególnych kanałów, natomiast w szczegółowych danych (np. Referrals) można wyszukać odpowiadające za ten ruch źródła. W przypadku kanału Google Search można znaleźć nie tylko podział na ruch organiczny i płatny, ale nawet najważniejsze dla konkurenta słowa kluczowe. W związku z tym, jako że ruch z działań SEM (ang. Search Engine Marketing) wciąż pozostaje w większości przypadków najważniejszym źródłem ruchu dla e-commerce, warto przeprowadzić również dokładną analizę w tym zakresie. Zlecenie audytu lub wykorzystanie specjalistycznych narzędzi typu SEMrush czy Majestic SEO pomoże znaleźć odpowiedź na pytanie, jak trudna będzie walka o najwyższe lokaty w wyszukiwarce.
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    Rysunek 1.5.3. Źródła ruchu na platformie Amazon.com


    1.5.5. Kim jest klient docelowy


    Rozpoznanie grupy docelowej to jedna z podstawowych zasad marketingu. Istnieje wiele sposobów na dotarcie do szczegółowych informacji o Twoich potencjalnych klientach. W tym celu możesz wykorzystać różnego rodzaju narzędzia wskazujące profil demograficzny użytkowników konkurencyjnych witryn, np. Alexa.com (rysunek 1.5.4), lub też poznać ich zainteresowania, np. dzięki narzędziu SimilarWeb.
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    Rysunek 1.5.4. Profil demograficzny użytkowników Amazon.com


    Najskuteczniejszym sposobem jest analizowanie danych we własnym biznesie, czyli zarówno analiza już pozyskanych klientów, jak i profilu demograficznego pozyskiwanego na stronie ruchu (dostępnego w Google Analytics). Wiele wartościowych informacji o swoim audytorium znajdziesz też w statystykach firmowego fanpage’a (rysunek 1.5.5) oraz w statystykach serwisu YouTube.


    [image: ]


    Rysunek 1.5.5. Profil użytkowników fanów na Facebooku


    Kolejnym krokiem powinna być odpowiednia segmentacja grupy docelowej i kierowanie właściwych komunikatów do poszczególnych grup potencjalnych klientów. Oczywiście przeprowadzając analizę wejścia, z reguły nie posiadasz własnych danych, dlatego warto poznać miejsca, w których pojawia się Twoja konkurencja, i zainteresować się reklamą w tych serwisach, uzyskując tym samym wgląd w statystyki i dane odbiorców reklam.


    1.5.6. Słabe i mocne strony rynku


    Specjalizując się w analizowanej branży, łatwo zaplanować elementy stanowiące mocne strony swojej oferty. Możliwe jest też rozpoznanie tych działań konkurencji, które możesz zrealizować na wyższym poziomie. Oprócz własnych doświadczeń i danych pozyskanych z rynku warto dotrzeć do zdiagnozowanej wcześniej grupy docelowej i wykonać możliwie podstawowe badania ankietowe. W tym celu można przeprowadzić kilka prostych działań, np.:


    
      	konkurs z nagrodami na fanpage’u, na którym reklamowała się konkurencja;


      	mailing do grupy docelowej z przekierowaniem do ankiety;


      	pojawianie się w miejscach, w których przebywa grupa docelowa, i włączanie się w rozmowy na tematy poruszane przez grupę;


      	stworzenie landing page i kierowanie na stronę ściśle sprecyzowanego ruchu, a następnie budowanie relacji z pozyskanymi użytkownikami i zdobywanie wartościowych informacji od samych zainteresowanych.

    


    Generalnie zebranie możliwie wielu informacji zwrotnych od potencjalnych klientów to praktyczny sposób na określenie mocnych stron Twojej oferty, zdiagnozowanie USP, wykrycie słabych stron konkurencji i pozyskanie pomysłów na ich udoskonalenie.


    Realizując samodzielnie analizę SWOT, należy pamiętać o danych określających rynek, czyli: jakie perspektywy wzrostu stoją przed branżą, co na rynku jest w fazie schyłkowej, jakie uwarunkowania biznesu zależą od wewnętrznych działań Twojej firmy, a co jest od Ciebie niezależne, bo wymuszane przez konkurencję lub strukturę rynku.


    1.5.7. Podsumowanie


    Analiza rynku i otoczenia konkurencyjnego nigdy się nie kończy. Funkcjonując w wybranej branży, poznajesz jej niuanse, kontaktujesz się z przedstawicielami rynku na konferencjach branżowych i spotkaniach handlowych. Nierzadko uczysz się od wymagających klientów, a im bardziej zagłębiasz się w rynek, tym częściej dociera do Ciebie, jak długa jeszcze droga przed Tobą. Jeśli jednak Twoja egzystencja na rynku to nieustanny proces wzrostu i rozwoju, to prawdopodobnie obrałeś odpowiedni kierunek.


    1.6. Nazwa i domena dla e-biznesu

    (Michał Spławski)


    Domeny internetowe to często temat uznawany za mało emocjonujący w procesie tworzenia nowego biznesu. Tymczasem liczba elementów, na które trzeba zwrócić uwagę przy zakupie domeny, oraz liczba zagrożeń, jakie mogą na Ciebie czyhać w tej tematyce, jest ogromna.


    Czytając ten podrozdział, dowiesz się m.in.: jak wybrać najlepszą nazwę domeny[13], jak się zabezpieczyć przed nieuczciwą konkurencją, jak uniknąć błędów popełnionych przez innych, jak przejąć lub odzyskać cudzą domenę, a także jak być spokojnym o swoje domenowe portfolio, a przede wszystkim oszczędzisz sobie niepotrzebnych wydatków związanych np. z niefrasobliwym pracownikiem, nieuczciwą konkurencją czy też unikniesz sytuacji typu: ludzie nie mogą znaleźć Twojej strony w internecie!


    1.6.1. Wybór najlepszej nazwy


    Decyzja, pod jakim adresem będziesz znajdowany w sieci, często determinuje nie tylko to, jak łatwo będzie można Cię odszukać, ale też to, jak będziesz postrzegany przez innych.


    1.6.1.1. Domena generyczna czy abstrakcyjna?


    Domena generyczna zawiera frazę, która bezpośrednio opisuje rodzaj danego produktu lub usługi, nazwę geograficzną czy też słowo potocznie występujące w danym języku. Przykładem takich nazw domen będą: barter.pl, lecytyna.pl, innowacje.pl czy wrocław.tv. Ich największymi zaletami są łatwość zapamiętania oraz niewielkie ryzyko pomyłki przy wpisywaniu nazwy. Takie adresy są również dużo warte przy ewentualnej odsprzedaży.


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


    Zwolenników każdego z rozwiązań jest równie wielu. Wysokie wyceny domen generycznych mówią same za siebie — to zawsze jest strzał w dziesiątkę. Jeśli jednak chcesz budować markę znaną nie tylko na polskim rynku, lepsze będą nazwy abstrakcyjne — masz większą szansę na wymyślenie czegoś, co będzie brzmiało dobrze w różnych językach.


    1.6.1.2. Domena ze słowem obcojęzycznym


    Nazwy ze słowem obcojęzycznym bez większych problemów znajdziesz dostępne do rejestracji w domenie .pl. Wynika to z faktu, że poziom znajomości języków wśród Polaków nadal nie jest zbyt wysoki. Najbardziej znany jest język angielski, stąd „miłość” niektórych marek do zwrotów w tym języku.


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


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


    1.6.1.3. Długość nazwy i domeny wielowyrazowe


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


    Dość popularne w Polsce stały się nazwy zaczynające się od „e” czy też kończące się na „24” lub „24h”. Kiedy jednak masz możliwość wyboru nazwy, która nie korzysta z tego, to zrób to. Takie nazwy mają bowiem sens tylko, jeśli rzeczywiście dotyczą e-usług albo usług, które są dostępne całą dobę. Jeżeli chcesz użyć w nazwie domeny frazy „pizza24” — czemu nie, amatorzy pizzy znajdą się o każdej godzinie, ale już „podatki24” to raczej nie jest usługa pierwszej potrzeby dla ludzi, którzy budzą się o trzeciej nad ranem z krzykiem, że muszą natychmiast wysłać zaległy PIT.


    1.6.1.4. Domeny z myślnikiem


    Tu jest prosta zasada: w Polsce nie przyjęły się nazwy domen z łącznikiem. Jeśli zastanawiasz się, czy zarejestrować nazwę „twojafirma”, czy „twoja-firma”, to zarejestruj obydwie, jednak na główną nazwę, którą będziesz reklamować, wybierz tę bez łącznika.


    Wyjątkiem od tej zasady w Europie są Niemcy. Ze względu na możliwość tworzenia słów złożonych nazwy w domenach .de są często bardzo długie. Aby ułatwić ich czytanie, stosowanie łączników jest tam wręcz pożądane.


    1.6.1.5. Możliwość pomyłek (inne warianty, domeny IDN)


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


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


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


    Jeszcze większym grzechem będzie niezarejestrowanie nazwy domeny z polskimi znakami diakrytycznymi (domeny typu IDN — internationalized domain name), jeśli używasz słowa zawierającego takie znaki. Weźmy przykładowo domenę masci.pl. Jeśli jej abonent nie zarejestruje domeny maści.pl, to może utracić nawet do 40% bezpośrednich wejść na ten adres. Obecnie coraz więcej internautów ma świadomość, że w nazwach domen można używać znaków diakrytycznych (różnych języków), lub i tak z przyzwyczajenia ich używa.


    Pół biedy, jeśli pod pomyłkowym adresem nie otworzy się żadna strona. Prawdziwym problemem będzie jednak, jeśli Twoja nieuczciwa konkurencja dokona takich rejestracji i zacznie podkradać Ci przez to klientów.


    1.6.1.6. Konflikty z innymi markami, znakami towarowymi


    Rejestrowanie nazw domen zawierających cudze znaki towarowe to tzw. cybersquatting. Jest to proceder nadal uprawiany przez wiele osób z mniejszym lub większym powodzeniem. Stanowczo odradzam jednak takie zabawy, a już na pewno wykorzystanie cudzego znaku towarowego w swojej nazwie firmy. Przykładowo: użycie nazwy skleplego.pl może nie spodobać się firmie Lego Juris A/S, czyli właścicielowi znaku towarowego Lego, chyba że posiadasz ich zgodę na wykorzystanie tego znaku[14].


    1.6.1.7. Ile domen zarejestrować?


    Większość klientów w serwisie Domeny.tv to firmy, które mają kilka lub kilkanaście domen. Są to najczęściej nazwy przedsiębiorstw oraz kluczowych produktów, często w kilku wariantach i w różnych rozszerzeniach (np.: .com, .eu, .pl oraz .de na rynek niemiecki).


    Aby solidnie zabezpieczyć nazwę, należy zarejestrować od jednej do nawet kilkudziesięciu domen (w zależności od jej wymowy oraz rynków docelowych). To, ile będzie Ci rzeczywiście potrzebne, zależy od indywidualnego przypadku.


    1.6.1.8. Domeny w zależności od rynków docelowych — jakie rozszerzenia domen wybrać


    Czy Twój biznes działa wyłącznie regionalnie, czy też sprzedajesz produkty lub usługi w całej Polsce? A może masz chęć dokonać ekspansji zagranicznej na Europę lub inny region świata?


    Jeśli skupiasz się na polskojęzycznych odbiorcach mieszkających w Polsce, to optymalnym rozwiązaniem będzie domena .pl. Jeśli jednak marzysz o stworzeniu konkurencji dla Google, Facebooka czy Amazona, powinieneś posiadać nazwę w domenie .com. Niestety, nie będzie to łatwe. Na koniec 2015 r. na całym świecie było zarejestrowanych 314 mln nazw domen, z czego aż 124 mln to nazwy w domenie .com[15]. Jak widać, znalezienie dobrej, krótkiej, łatwej do wymówienia w różnych językach, a na dodatek wolnej do rejestracji domeny .com jest bardzo trudne. Musisz się więc pogodzić albo z nazwą będącą wynikiem kompromisu, albo z koniecznością kupna nazwy na rynku wtórnym za często niemałe pieniądze.


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


    W serwisie Domeny.tv specjalizujemy się w dostarczaniu polskim firmom rozwiązań, które pozwolą łatwo zabezpieczyć ich markę na różnych rynkach. Przykładowo: szybko będziesz w stanie sprawdzić, czy wybrana nazwa jest dostępna do rejestracji na terenie Niemiec, Francji, Belgii czy Włoch. Jeśli szukasz odbiorców wśród innych części Europy, nie ma problemu — zarejestrujemy Twoją nazwę na Słowacji, Węgrzech czy w Serbii lub Chorwacji. Bazę wszystkich domen narodowych znajdziesz pod adresem: https://www.domeny.tv/domeny/ (łącznie z mapą domenowego świata). Końcówki domenowe państw europejskich znajdziesz na rysunku 1.6.1.


    [image: ]


    Rysunek 1.6.1. Mapa domen europejskich


    1.6.1.9. Nowe domeny


    Od 2014 r. trwa proces uruchamiania kilkuset nowych końcówek domen. Większość z nich to słowa anglojęzyczne, ale istnieje wiele domen, które będą atrakcyjne również dla odbiorcy polskojęzycznego. Ich największymi zaletami są efekt świeżości oraz fakt, że dzięki mnogości końcówek dość łatwo jest w nich znaleźć ciekawe nazwy, nadal dostępne do rejestracji. Możesz wybierać spośród takich końcówek, jak: .top, .link, .expert, .club, .marketing, .video, .media czy .fitness. A może zdecydujesz się na bardziej odważną nazwę i zostaniesz .ninja lub .guru?


    1.6.2. Jak i gdzie zarejestrować domeny?


    W tym podrozdziale omówię niuanse związane z rejestracją wybranej nowej nazwy domeny.


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


    Dzięki przemyślanemu wyborowi rejestratora domen będziesz mógł oszczędzić nie tylko czas i pieniądze, ale również unikniesz wielu potencjalnych kłopotów.


    Skoro zdecydowałeś się na lekturę tej książki, wierzę, że jesteś (lub chcesz być) świadomym przedsiębiorcą, który oferując produkty lub usługi wysokiej jakości, wie, że przy wyborze usługodawcy cena nie jest jedynym kryterium.


    1.6.2.1. Jak wybrać dobrego rejestratora domeny?


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


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


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


    Zobacz, jakie są dostępne formy płatności — szybkie przelewy elektroniczne czy obsługa kart płatniczych to ważny element, który przyspieszy realizację Twojego zamówienia. Jeśli dodatkowo system rejestratora jest bezpośrednio powiązany z głównymi rejestrami domen, to dużo wcześniej będziesz się cieszyć swoim zakupem.


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


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


    1.6.3. Przejmowanie cudzej domeny


    Często możesz stanąć przed koniecznością pozyskania domeny zarejestrowanej przez kogoś innego. Najczęstsze powody takiego postępowania to:


    
      	chęć zakupu domeny o nazwie takiej samej jak nazwa Twojej marki czy też produktu bądź do niej zbliżonej;


      	zabezpieczenie adresów na rzecz nowego projektu bądź startupu;


      	zakup inwestycyjny — wierzysz, że dana domena przyniesie Ci zysk w przyszłości.

    


    Przejąć prawa do już zarejestrowanej przez kogoś domeny można w różny sposób:


    
      	przejęcie domeny, gdy wygaśnie;


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


      	spór prawny przed sądem arbitrażowym lub powszechnym.

    


    1.6.3.1. Przejmowanie wygasających domen


    Domeny wygasają każdego dnia. Przyczyn może być mnóstwo: firma splajtowała, dany projekt został zakończony, abonent stwierdził, że koszt odnowienia domeny jest wyższy niż jej wartość, e-mail z powiadomieniem o wygasaniu domeny wpadł do spamu czy też po prostu abonent zmarł.


    Każda z tych okoliczności daje Ci szansę na przejęcie danej domeny. W bazie WHOIS w większości przypadków znajdziesz datę wygasania danej domeny. Jeśli po tym dniu abonent nie podejmie żadnych kroków, domena zostanie zablokowana, a po pewnym czasie uwolniona. Wówczas może ją zarejestrować na nowo każdy, na zasadzie „kto pierwszy, ten lepszy”. Istnieje wiele serwisów, w których możesz skorzystać z usługi przechwycenia domeny. Usługi te są oferowane zarówno dla domen: .pl, .eu, .com, jak też wielu domen narodowych. Koszt przejęcia domeny w ten sposób może być jednak znaczny, jeżeli o daną nazwę będzie walczyło wiele osób.


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


    Nie ma dużego sensu kupowanie opcji na domeny wielkich i znanych marek, gdyż prawdopodobieństwo, że nie zostaną one odnowione, jest minimalne. Zdarza się jednak, że nawet duże firmy rewidują swoje portfolio lub nie mają żadnego pracownika, który jest w stanie właściwie ocenić wartość domeny — w takim przypadku można ją przejąć przez opcję. Usługa ta jest oferowana wyłącznie przez rejestr domen .pl. Nie ma więc możliwości kupienia opcji dla innych popularnych domen, jak .com czy .eu.


    1.6.3.2. Odkupienie domeny


    Zachęcam, abyś zawsze postarał się porozumieć z obecnym abonentem domeny i spróbował wszelkich polubownych sposobów kupna praw do danej domeny.


    Dla większości przypadków dane abonenta są zawarte w bazie WHOIS, do której dostęp znajdziesz u rejestratora domen. W zależności od rozszerzenia domeny zobaczysz tam inne dane — może to być nazwa firmy z adresem, sam adres e-mail bądź tylko kontakt do rejestratora. Dane abonenta możesz też uzyskać z rejestru (NASK dla domen .pl) lub od rejestratora utrzymującego domenę, jeśli masz w tym uzasadniony interes, na podstawie zapisów Ustawy o ochronie danych osobowych.


    1.6.3.3. Spór prawny


    Jakie masz możliwości uzyskania praw do danej nazwy na drodze sądowej? Zależą one od końcówki domenowej, która determinuje, jaka organizacja bądź kraj nią zarządza, a w konsekwencji jakie instytucje będą uprawnione do rozwiązywania sporów.


    Wyjaśnię tutaj kroki postępowania w zakresie najpopularniejszych domen w Polsce, czyli domen .pl.


    Przede wszystkim trzeba podkreślić, że ani NASK (rejestr domen), ani rejestratorzy nie są podmiotami uprawnionymi do rozwiązywania sporów. Wysyłanie więc przykładowo pisma do rejestratora z żądaniem przekazania praw do danej nazwy nic nie da.


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


    Zwróć uwagę, że za usługę pomocy prawnej będziesz musiał zapłacić kilkaset lub kilka tysięcy złotych, sumując więc wszystkie koszty, zastanów się, czy bardziej się nie opłaca jednak porozumieć na drodze polubownej (jeśli taka możliwość w danym przypadku istnieje).


    Nie ma przeszkód, aby postępowanie prowadzić przed sądem powszechnym. Instytucja ta raczej nie będzie jednak dobrym wyborem z uwagi na niewielkie doświadczenie w zakresie rozwiązywania tego typu sporów. W Polsce są natomiast dwie instytucje wyznaczone do prowadzenia arbitrażu w zakresie domen .pl:


    
      	Sąd Polubowny ds. Domen Internetowych przy Polskiej Izbie Informatyki i Telekomunikacji — postępowanie będzie kosztować co najmniej 4000 zł.


      	Sąd Arbitrażowy przy Krajowej Izbie Gospodarczej w Warszawie — tu postępowanie z udziałem jednego arbitra jest tańsze i aktualnie kosztuje ok. 2000 zł.

    


    Aby móc prowadzić postępowanie przed sądem arbitrażowym, obecny abonent musi wyrazić na to zgodę. Jeśli jest nim konsument, Twoje możliwości prowadzenia sporu będą niestety ograniczone. Natomiast jeśli abonentem jest osoba prowadząca działalność gospodarczą lub inna firma, niepodpisanie zgody na sąd polubowny będzie równoznaczne z usunięciem danej nazwy przez rejestr domen .pl (NASK). Pamiętaj o tym również w przypadku, jeżeli to Ty jesteś abonentem domeny, o którą może toczyć się spór.


    1.6.4. Bezpieczeństwo — jak nie stracić swoich domen


    Drogi Czytelniku, skoro już zarejestrowałeś upragnione domeny, kupiłeś je lub odzyskałeś od osób trzecich, warto, abyś wiedział, co należy robić, aby ich nie stracić.


    Zwróć uwagę, że nigdy nie stajesz się właścicielem danej nazwy domeny, stajesz się jedynie jej abonentem na określony czas. Aby nie utracić tego prawa, musisz je odnawiać, najczęściej co rok. Przede wszystkim sprawdź u swojego rejestratora, czy jesteś rzeczywiście abonentem tej domeny, a nie jest nim ktoś inny.


    W mojej codziennej pracy spotykam się z przypadkami, że zgłasza się właściciel firmy, któremu właśnie przestał działać serwis internetowy umieszczony w domenie, jaką jego dawny informatyk wykupił na swoje dane, po czym wyjechał np. do Anglii. W takim wypadku pozostaje jedynie kosztowny i długotrwały spór sądowy, gdyż jako rejestrator mam związane ręce. Tak naprawdę abonentem pozostaje tamten informatyk, który jako jedyna osoba może złożyć wiążącą dyspozycję co do zmian w konfiguracji domeny.


    Upewnij się również, że w panelu rejestratora masz wpisane swoje aktualne dane: adres pocztowy, adres e-mail, numer telefonu. Dzięki temu nie przeoczysz powiadomień o wygasaniu usług.


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


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


    Warto również skonsolidować obsługę domen u jednego rejestratora.


    1.6.5. Podsumowanie


    Mam nadzieję, że powyższe informacje będą dla Ciebie przydatne i dzięki nim unikniesz wielu kosztownych błędów, jakie popełnili inni. Jeżeli zainteresowała Cię tematyka domen i chcesz dowiedzieć się więcej na ten temat, zapraszam na bloga pod adresem: http://blog.domeny.tv. Znajdziesz tam wiele porad oraz aktualności o domenach, biznesie internetowym czy też ekspansji na nowe rynki.


    1.7. Dywersyfikacja w e-biznesie

    (Maciej Dutko)


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


    1.7.1. Po co dywersyfikować?


    Od ok. dwóch lat bawię się w giełdę. Piszę „bawię się”, ponieważ kupuję i sprzedaję akcje na wyczucie, ucząc się dopiero zasad. Pod koniec 2015 r. zaszło sporo niekorzystnych zmian w polskiej polityce i gospodarce (czynniki zewnętrzne), ale wcześniej podjąłem też wiele złych decyzji i postawiłem na spółki, które w ciągu kilku miesięcy odchudziły mój młody portfel giełdowy o ok. 30% (tj. o ponad 70 tys. zł).


    Dlaczego o tym wspominam i po co ten ekshibicjonizm? Ano po to, aby lepiej zobrazować, że odpowiednie zdywersyfikowanie działań inwestycyjnych i biznesowych może uchronić Cię w chwili, kiedy jeden z obszarów Twojej działalności sypie się w gruzy. Byłbym daleki od prawdy, twierdząc, że zachowałem zen, obserwując, jak oszczędności życia topnieją na moich oczach; a jednak świadomość, że to tylko jeden z kilkunastu obszarów mojej aktywności finansowej, pozwoliła nie tylko nie wpaść w panikę i uniknąć jeszcze gorszych decyzji, ale na chłodno przeanalizować niekorzystną sytuację i podjąć wyważone kroki (np. które akcje natychmiast zbyć, a które pozostawić, wiedząc, że według różnych wskaźników powinny odrobić straty).


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


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


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


    1.7.2. Dywersyfikacja vs fokusowanie


    Dzielenie aktywności pomiędzy różne obszary nie zawsze w życiu jest wskazane. Weźmy tak banalny przykład, jak małżeństwo — w kulturach monogamicznych „dywersyfikowanie” partnerów w tym samym okresie może okazać się pomysłem co najmniej… nietrafionym.


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


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


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


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


    1.7.3. Co i jak dywersyfikować?


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


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


    1.7.3.1. Dywersyfikacja branżowa czy wewnętrzna?


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


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


    1.7.3.2. Różnicowanie procesów


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


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


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


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


      	Kanały sprzedażowe. Dziś, w wieku nr XXI, opieranie się na wyłącznie jednym kanale dystrybucyjnym jest uzasadnione tylko wówczas, gdy masz nad nim pełną kontrolę i jesteś pewny jego skuteczności przez najbliższe lata. W każdym innym przypadku decydowanie się na sprzedaż wyłącznie na Allegro, wyłącznie na eBayu czy wyłącznie we własnym e-sklepie jest podejściem bardzo ryzykownym. Więcej o zasadach rozsądnego krzyżowania kanałów sprzedażowych przeczytasz w podrozdziale 8.2, w całości poświęconym cross-channellingowi.


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


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


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

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

      


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


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

    


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


    1.7.4. Skutki strategii „wszystko na jedną kartę”


    W ostatnich latach skutki dywersyfikacji lub (częściej) jej braku obserwowałem zarówno na skórze własnej, jak i na przykładach moich klientów, ale też na tle całych sektorów e-biznesu. Jeśli chodzi o te ostatnie, do najgłośniejszych należał słynny krach porównywarek cenowych (zob. podrozdział 8.4, „Porównywarki cen”): kiedy w styczniu 2012 r. firma Google zmieniła zasady prezentowania kolejności stron w organicznych wynikach wyszukiwania, serwisy zawierające oferty o najniższych cenach (Ceneo, Skąpiec, Nokaut) zniknęły z czołówki odpowiedzi zwracanych przez największą globalną wyszukiwarkę. Oznaczało to oczywiście olbrzymie straty dla operatorów tych serwisów, ale ofiarą zmian algorytmu Google padli też ci e-sprzedawcy, którzy skupili się wyłącznie na obecności w porównywarkach i rywalizowaniu ceną. Ten model, mimo że sprawdzał się w poprzednich latach, w zasadzie jednego dnia został przekreślony; firmy, które nie zdywersyfikowały swoich strategii sprzedażowych, albo podnosiły się po tym ciosie bardzo długo, albo nie podniosły się nigdy.


    Bardzo podobny scenariusz spotkał sprzedawców Allegro, kiedy w 2013 r. władze serwisu postanowiły zmienić domyślną kolejność sortowania produktów w listingach ofert (szczegółowo o tym zjawisku oraz o sposobie radzenia sobie ze zmianą algorytmu piszę w podrozdziale 3.3, „»Trafność« Allegro — nowy paradygmat pozycjonowania ofert”). Prowadząc od 2007 r. setki szkoleń dla sprzedawców tej największej platformy e-commerce w naszej części Europy, przy każdej możliwej okazji namawiałem e-sprzedawców do rozkładania ciężaru swojego biznesu na co najmniej „dwie nogi”: jedna — sprzedaż na Allegro, druga — budowanie własnej silnej marki i niezależnego e-sklepu. Ci, którzy poszli tą drogą, znacznie lepiej przetrwali „zamach stanu” z 2013 r.; ci zaś, którzy ślepo wierzyli, że jeden, raz wybrany kanał sprzedażowy będzie działał w nieskończoność, srogo się zawiedli. Zresztą ci, którzy twierdzili: „Panie Macieju, wolimy się nie rozpraszać”, padli ofiarą własnego wyboru: wykończyło ich bowiem nie tylko wprowadzenie „trafności”, ale też cała gama innych procesów zwiastujących zmiany zachodzące zwłaszcza w latach 2012 – 2014 (m.in.: kolejne modyfikacje w funkcjonalności serwisu, wzrost kosztów, stopniowe wykorzenianie modelu C2C, pojawienie się nowych form płatnej promocji, wzrost konkurencji w większości branż i jeszcze kilka innych zwiastunów sygnalizowało poważne zmiany, co wielu strategicznie myślących e-sprzedawców uznało za wskazówkę do dywersyfikowania swoich e-biznesów).


    Oprócz zmian, których symptomy widać nawet z kilkuletnim wyprzedzeniem, zdarzają się sytuacje, których nic nie zapowiadało, a których negatywne skutki można było zminimalizować poprzez wcześniejszą dywersyfikację niektórych z opisanych wcześniej obszarów. Jeszcze raz wrócę do przykładu mojej firmy edytorskiej, która od kilku lat dość dobrze się rozwija, by wkrótce (a może już dziś?) pretendować do miana najlepszej w branży. Ale wraz z sukcesem proporcjonalnie rosną też zagrożenia ze strony konkurencji oraz różnej maści zewnętrznych szkodników, które zapewne prędzej czy później zechcą żerować na czyjejś popularności. Tak też stało się w przypadku Korekto.pl.


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


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


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


    1.8. Strategie cenowe

    (Krzysztof Rdzeń)


    Według raportu E-commerce w Polsce 2015 (Gemius dla e-Commerce Polska) najważniejszym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji zakupowych w sieci jest atrakcyjna cena (51% badanych). Na drugim miejscu znalazł się niski koszt dostawy wskazany przez 44% kupujących. Wśród ważnych czynników decyzyjnych nie zabrakło też promocji oraz ofert specjalnych. Z przytoczonych danych wynika, że optymalna strategia cenowa stanowi ważny element powodzenia biznesu. W pierwszym wydaniu Biblii e-biznesu omówiłem podział podstawowych strategii cenowych. W tym wydaniu proponuję praktyczne podejście do ustalania cen w e-biznesie.


    1.8.1. Cena w e-commerce


    Najczęściej realizowane strategie cenowe w sklepach internetowych bazują na dostosowaniu poziomu cen do oczekiwań rynku i cen konkurencji. Podstawowe sposoby ustalania cen w e-handlu można więc podzielić na dwie kategorie:


    1. Benchmarking.


    Najpopularniejszy sposób ustalania cen w e-commerce. Znając ceny konkurentów i oczekiwania klientów, ustalasz stawki zbliżone do realiów branży. Jako lider rynku masz zwykle nieco szersze pole manewru, gdyż ewentualne podwyżki rekompensuje klientowi rozpoznawalna i gwarantująca bezpieczeństwo marka sprzedawcy. W sytuacji, gdy jesteś podmiotem wchodzącym na rynek, strategia penetracji rynku (przemyślane, określone w czasie obniżenie cen) pozwoli pozyskać pierwszych klientów i wygenerować sprzedaże. Nierzadko rozsądnie ustalona strategia niskich cen (więcej o tym w pierwszym wydaniu Biblii e-biznesu) może być jedynym sposobem wejścia na rynek.


    2. Koszt plus.


    Druga często spotykana strategia wśród sprzedawców internetowych polega na narzuceniu odpowiedniej marży dla cen produktów. Zwykle marża jest znana w otoczeniu konkurencyjnym i mimo wszystko narzucana tak, by dostosować ofertę do rynku. Zdarza się też, że producent lub dystrybutor wymusza w mniej lub bardziej rynkowy sposób utrzymanie pewnego minimalnego poziomu cen. W takiej sytuacji sprzedawca ma zwykle niewielkie możliwości zarządzania ceną. Atrakcyjność cenową oferty opiera na zaniżaniu cen produktów bestsellerowych lub pakietowaniu produktów.


    Ustalanie cen na bazie benchmarkingu i metody „koszt plus”, mimo że stosunkowo bezpieczne i popularne, powinno być jedynie elementem bardziej rozbudowanej strategii cenowej.


    1.8.2. Tworzenie strategii cenowej


    1. Wyznaczenie celu.


    2. Zarządzanie ceną ma kluczowe znaczenie dla realizacji strategicznych celów firmy. Chodzi zarówno o cele finansowe, jak i długofalowe budowanie marki. Zaniżanie cen własnych produktów może prowadzić do niekorzystnego pozycjonowania firmy na rynku, z kolei ich zawyżanie to gwarancja braku sprzedaży. Przykładowe cele realizowane przez dobrze opracowaną strategię to:


    
      	pozyskiwanie nowych klientów;


      	zwiększanie udziałów w rynku;


      	budowanie lojalności klientów;


      	poprawa rentowności firmy z poszczególnych segmentów klientów;


      	zwiększenie zwrotu z inwestycji w konkretne kanały marketingowe.

    


    3. Dostosowanie cen do kontekstu ich podania.


    Kontekst, w którym podajesz cenę produktu, jest ważny, ponieważ klienci nie kupują cech produktów, lecz korzyści wynikające z zakupu. Bezwartościowy dla Eskimosa lód może być wiele wart, gdy w czasie przyjęcia zabraknie go w czyjejś lodówce. W związku z tym zarządzanie poziomem cen można rozpatrywać w następujących aspektach:


    
      	Jakość produktu. Strategia pozycjonowania produktu na rynku, np. jako produkt luksusowy skierowany do niewielkiej grupy konsumentów, który z definicji nie jest produktem tanim.


      	Sezonowość. Sprzedaż ozdób świątecznych w ostatnim kwartale roku jest większa niż w pozostałych kwartałach. Wszelkie zmiany sezonowe powinny mieć wpływ na poziom cen. Wprowadzanie nowości i ofert specjalnych przed sezonem oraz odpowiedni poziom marży w czasie żniw i rozsądna polityka wyprzedaży po okresie największej dynamiki rynku to niektóre ze sposobów radzenia sobie z sezonowością.


      	Grupa klientów. Jeśli swoją ofertę kierujesz do sprecyzowanej części grupy docelowej (np. ze względu na wiek lub miejsce zamieszkania), na pewno możesz też dostosować do nich poziom cen. Zniżki dla seniorów, rabaty dla wysyłek w miejsce X lub gratisy do odbiorów osobistych w miejscu Y to tylko niektóre propozycje z szerokiego wachlarza możliwości głębokiej segmentacji.


      	Lojalność. Zarządzanie ceną w zależności od stażu klientów, czyli odpowiednie dostosowanie strategii cenowej do cyklu życia klienta w firmie. Teoretycznie łatwiej zatrzymać klienta, który z każdą kolejną transakcją otrzymuje atrakcyjniejsze warunki zakupu.


      	Rabaty i promocje. Promocje na start i darmowy okres próbny to dwa z najskuteczniejszych sposobów generowania leadów i pierwszych sprzedaży.

    


    Zazwyczaj specyfika rynku wymusza poszukiwanie bardziej rozbudowanych rozwiązań lub tworzenie strategii wielostronnych. Przykładem nieszablonowego podejścia do zarządzania cenami są serwisy rezerwacji biletów lotniczych i usług noclegowych. W zależności od aktualnych oraz historycznych zachowań użytkowników na stronach sprzedażowych ceny ulegają dynamicznym zmianom, bazując na danych o użytkowniku, aktualnym zainteresowaniu ofertą, czasie pozostałym do zakończenia sprzedaży i wielu innych czynnikach. Również w sklepach internetowych dynamiczne ustalanie cen stało się powszechnym rozwiązaniem. SOHOshop.pl oferuje funkcjonalność multipricing, która dostosowuje poziom cen w sklepie internetowym do źródła ruchu. Funkcjonalność ta bazuje na prostych założeniach związanych z zachowaniami internautów (np. klient przychodzący z porównywarki cen oczekuje niższej ceny niż klient z wyszukiwarki) i na danych historycznych innych odwiedzających (np. szansa na zakup w określonej cenie z danego źródła ruchu przy spełnieniu konkretnych parametrów wizyty).


    4. Włączenie w strategię cenową metod zwiększania sprzedaży.


    Skuteczna strategia cenowa bazuje nie tylko na kontekście jej podania, ale zawiera też wiele metod i rozwiązań skutecznie podnoszących marżę lub wartość sprzedaży. Przykłady popularnych rozwiązań to m.in.:


    
      	Obramowanie, czyli efekt polegający na zestawianiu produktów znanych marek z alternatywnym wysokomarżowym asortymentem. Świadome korzystanie z możliwości, jakie daje efekt obramowania, pozwala zwiększać marżę, nie wpływając bezpośrednio na cenę produktu.


      	Progi, czyli zniżki i rabaty w różnej konfiguracji. Odpowiednio ustawione progi darmowej dostawy oraz rabaty ilościowe to sprawdzony sposób na podnoszenie średniej wartości transakcji. Progi rabatowe związane z wartością bądź częstotliwością zakupów to również jeden z elementów zarządzania wartością klienta w czasie.


      	Pakietowanie. Oferowanie pakietów produktów (np. produkt bestsellerowy połączony z produktem wysokomarżowym) to jeden ze sposobów na zawoalowanie ceny łatwo porównywalnych towarów.


      	Prezentowanie cen. Niepełne ceny są częściej wybierane przez klientów niż ceny dziesiętne, czyli cena produktu wynosząca 79 zł jest bardziej atrakcyjna niż ten sam produkt w cenie 80 zł. Jednocześnie znaczenie ma długość prezentowanych na stronach cen. Cena zapisana w formie 79,00 zł jest mniej atrakcyjna niż 79 zł[16].

    


    1.8.3. Podsumowanie


    Stworzenie optymalnej strategii cenowej to wymagający proces, tym bardziej że strategia ta często zmienia się w czasie. Ceny należy stale monitorować i zarządzać nimi, analizując zachowania konsumentów oraz zmiany zachodzące na rynku. Świadome stosowanie metod zwiększających sprzedaż to ważny element całej strategii cenowej, który może zaważyć na rentowności firmy. W zależności od specyfiki biznesu, obok wspomnianych wyżej składowych strategii cenowej warto zaplanować też odpowiednie modele rozliczeń, politykę płatności, a nawet e-merchandising będący kompilacją UX (ang. user experience — doświadczenie użytkownika) i pricingu.


    1.9. Błędy początkujących e-sprzedawców

    (Piotr Motyl)


    Kiedy się tworzy, a później prowadzi firmę, staje się wciąż przed koniecznością podejmowania decyzji. Dokonywanie wyborów, planowanie działań i ich realizacja to poważne wyzwania każdego e-przedsiębiorcy. Poświęca się im olbrzymią ilość czasu i energii. Dobre decyzje w firmie i życiu mają kluczowe znaczenie — w przypadku firmy mogą całkowicie odmienić jej losy; błędne mogą kompletnie zrujnować 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.


    1.9.1. Właściciel firmy jako zagrożenie


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


    
      	inicjatywa,


      	kreatywność,


      	wytrwałość w dążeniu do celu,


      	samozaparcie,


      	samodyscyplina,


      	zdolności organizacyjne,


      	zdolności przywódcze,


      	umiejętność podejmowania decyzji,


      	wiara we własne możliwości,


      	silna potrzeba odniesienia sukcesu,


      	dobre zdrowie.

    


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


    1.9.1.1. Błędny model biznesowy i błędna forma działalności


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


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


      	niskie koszty rozpoczęcia i prowadzenia działalności;


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


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


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

    


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


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


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


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


      	nienormowany czas pracy (często bywa, że 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-u przez dwa lata.


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


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


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


    Przeczytaj też podrozdział 5.16, z którego dowiesz się więcej o zasadach dobrego e-mail marketingu.


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


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


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


    Analizując swój e-biznes, wyciągnąłem następujące przerażające wnioski:


    Mając wybór pomiędzy:


    
      	posiadaniem w swojej ofercie ok. 2,5 tys. indeksów asortymentowych (od szczoteczek do zębów po klawiatury do komputerów czy wyświetlacze do telefonów) i realizowaniem tysięcy transakcji o niskiej średniej wartości zamówienia i małej marży (10 – 20%)

    


    a


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

    


    zdecydowanie rekomenduję opcję drugą i radzę Ci poświęcić czas na przeanalizowanie kierunku rozwoju Twojego biznesu i sprawdzenie poziomu marży i średnich wartości zamówień, a także kosztów logistyki i zasobów, z jakich korzystasz. U mnie mocną inspiracją do zmiany kierunku i strategii mojego biznesu, a także uruchomienia autorskiego projektu Biznes Ponad Granicami, była książka Timothy’ego Ferrissa pt. 4-godzinny tydzień pracy (więcej na ten temat przeczytasz w podrozdziale 8.18, „E-biznes ponad granicami”).


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


    Poniżej zamieszczam kilka liczb opisujących wyniki strategii, którą stosuję (rysunek 1.9.1).


    [image: rys_1.9.1.jpg]


    Rysunek 1.9.1. Wyniki mojego modelu e-biznesu


    Źródło: http://www.piotrmotyl.pl/wp-content/uploads/2015/11/doswiadczenie_w_liczbach.jpg, dostęp: 14.01.2016


    Kluczowe elementy składające się na skuteczną długofalową strategię to:


    
      	
        Twoja wizja e-biznesu.

        Zapisz odpowiedzi na podane poniżej pytania:


        
          	Czym się zajmujesz? Jakie potrzeby zaspokajasz?


          	Po co istniejesz? Dlaczego robisz to, co robisz?


          	Czym się wyróżniasz na rynku?


          	Gdzie jesteś teraz?


          	Jaki jest Twój ostateczny cel?

        

      


      	
        Taktyka i metody dotarcia do celu.

        Dla mnie po 15 latach działalności najważniejsze jest wypracowanie taktyki na:


        
          	pozyskanie nowych klientów;


          	utrzymanie i rozwijanie istniejących klientów;


          	stworzenie skutecznego modelu sprzedaży.

        

      


      	
        Umiejętne korzystanie z pracy i zasobów innych.

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


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


        
          	narzędzia i oprogramowanie wspomagające e-biznes;


          	pracownicy, a także firmy współpracujące.

        

      

    


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


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


    1.9.1.4. Brak właściwego planowania zadań i celów


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


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


    Dam Ci przykład zbioru zasad takiego modelu planowania:


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


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


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


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

    


    1.9.1.5. 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?


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


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


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


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


      	Stwórz plan, jak możesz zredukować koszty w firmie.


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


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


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


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

    


    1.9.1.6. Zbyt wiele pomysłów — klątwa młodego e-przedsiębiorcy


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


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


    
      	Weź kartkę.


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


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


      	Obok napisz, ile dni potrzeba na wykonanie tego zadania.


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


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

    


    1.9.1.7. 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 prędko zdecydować się na zwolnienie pracownika, który ma zły wpływ na innych. W mojej firmie przez sześć lat jej istnienia sam kilka razy zbyt długo zwlekałem z decyzją zwolnienia pracownika — w jednym przypadku spowodowało to zgłoszenie sprawy do prokuratury.


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


    Niektórym osobom takie podejście może się wydawać bardzo restrykcyjne, jednak gdy zdadzą sobie sprawę z tego, że nieefektywny pracownik 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 uczyć, a inną pracownik bez odpowiedniego podejścia do pracy i bez umiejętności. Pracownik bez odpowiedniej postawy i chęci do pracy blokuje ponadto miejsce innym osobom, które mogłyby się rozwijać w firmie. Ocena jest zatem jednoznaczna.


    1.9.1.8. Bądź złotą rączką — 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 odbierasz zespołowi szansę, by rozwijał swoje kompetencje.


    Zasady delegowania:


    
      	Poznaj możliwości, jakie daje delegowanie.


      	Bądź pokorny i zaufaj ludziom.


      	Deleguj wszystko, co inni mogą zrobić lepiej od Ciebie.


      	Będąc liderem, sam szukaj nowych liderów.


      	Motywuj pracowników poprzez przekazywanie im nowych obowiązków.


      	Ustal zasady raportowania i kontroluj wykonanie zadań.


      	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.


    1.9.1.9. Z motyką na słońce — nierealne cele


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


    Nieosiągalne cele mogą demotywować


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


    1.10. Finansowanie e-biznesu

    (Piotr Dywański)


    Rozpoczęcie nowego przedsięwzięcia w obszarze e-usług wiąże się nie tylko ze stworzeniem innowacyjnego pomysłu, o który wraz z rozwojem i nasyceniem rynku jest coraz trudniej, ale też z zapewnieniem przez przyszłego szefa firmy środków zarówno na starcie projektu, jak i w przyszłości, kiedy będzie trzeba zapewnić płynność finansową firmie i kapitał na dalszy rozwój.


    Przyjmuje się, że jedną z cech e-biznesu jest to, że firma może się rozwijać, nie wymagając bardzo dużych nakładów finansowych, jednakże wraz ze wzrostem konkurencji i większą dojrzałością rynku rola kapitału może mieć znaczenie choćby w tym, aby wypracować przewagi konkurencyjne, np. technologiczne. Dlatego coraz częściej w mojej pracy z klientami pojawia się wyraźne rozróżnienie w poszukiwaniu wsparcia na start przedsięwzięcia i na jego rozwijanie czy też dokapitalizowanie.


    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. Do dyspozycji przy uruchamianiu i rozwijaniu działalności masz najczęściej kilka możliwości:


    
      	własne oszczędności,


      	pożyczka od rodziny,


      	dotacje z urzędów pracy (UP),


      	możliwość wprowadzenia wspólnika,


      	pomoc publiczną dla małych i średnich przedsiębiorców (MŚP),


      	fundusze europejskie,


      	kredyty bankowe dla firm,


      	crowdfunding,


      	fundusze pożyczkowe,


      	rynek kapitałowy,


      	leasing.

    


    Oczywiście poszczególne formy i rozwiązania znacząco się różnią, choćby wielkością środków, które można pozyskać, czy warunkami, jakie musi spełnić firma lub osoba fizyczna dopiero planująca działalność gospodarczą, dlatego warto przeanalizować poszczególne możliwości. Niekiedy cenniejsze od środków finansowych może być wsparcie szkoleniowe i doradcze nastawione na efektywny rozwój firmy lub pozyskanie kontrahentów z innych rynków.


    W zaoszczędzeniu czasu, stanowiącego dla każdego przedsiębiorcy na rynku niezwykle „deficytowy towar”, pomoże przygotowanie odpowiedzi na pytania (w formule analizy SWOT) dotyczące kryteriów istotnych z punktu widzenia możliwości pozyskania wsparcia finansowego oraz analizy sytuacji podmiotu ubiegającego się o środki (tabela 1.10.1).


    Tabela 1.10.1. Analiza SWOT sytuacji potencjalnego beneficjenta wsparcia


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Mocne i słabe strony (ang. Strengths ang Weaknesses)

          

          	
            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 (ang. Opportunities and Threats)

          

          	
            Ze wsparcia jakich programów/podmiotów mogę skorzystać? Czy mój pomysł jest innowacyjny? W jakim kierunku będą się rozwijały 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, a ile będzie przeznaczone w nowych programach i działaniach? 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? Z kim mogę nawiązać współpracę, aby uzyskać wsparcie?

          
        

      
    


    Źródło: opracowanie własne.


    Należy pamiętać, że na obecnym etapie nie znamy jeszcze szczegółów wielu programów (działań), a to one będą decydowały o możliwości pozyskania wsparcia. Posiadane doświadczenie pokazuje również, że kryteria są zmieniane w trakcie realizacji programów, zatem w okresie najbliższych kilku lat zweryfikujesz realne możliwości pozyskania środków na tworzenie warunków dla otoczenia biznesu, a także projektów związanych z zakładaniem i rozwojem e-biznesu.


    Kluczowe staje się pytanie: jak można pozyskać wsparcie (i w jakiej wysokości) na prowadzenie e-biznesu, w szczególności w związku z rozpoczętą nową perspektywą finansową w ramach środków Unii Europejskiej (UE) przyznanych Polsce na lata 2014 – 2020. Oczywiście można podchodzić sceptycznie do jakiejkolwiek pomocy publicznej (w tym UE) jako nieefektywnej i wpływającej negatywnie na rynek, ale chyba bardziej konstruktywne przy tej skali wsparcia wydaje się poznanie możliwości uzyskania wsparcia i określenie, jakie działania wpisują się w potrzeby Twojego biznesu. Wdrażana obecnie nowa perspektywa finansowa (z zazwyczaj występującym przesunięciem w czasie) niesie oczywiście ze sobą wiele zmian, jeśli chodzi o wysokość dostępnych środków, zakres i formy wsparcia, natomiast tym, co można wskazać w nowych tendencjach, są m.in.: nastawienie na innowacyjne działania, zacieśnienie współpracy biznesu i nauki, wspieranie startupów, większa rola władz regionów w kształtowaniu wsparcia (zakres i wysokość), a w przypadku pomocy finansowej na rozpoczęcie działalności gospodarczej: zmniejszenie wysokości wsparcia i coraz większe znaczenie wsparcia zwrotnego (pożyczki, poręczenia) zamiast bezzwrotnego (dotacje).


    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 prezentować możliwości związanych z dofinansowaniem w ramach oferty banków, gdyż zmienia się ona dość 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 szukasz tylko odpowiedzi na pytanie, kto i na jakich zasadach może dofinansować Twój biznes, proponuję zastosować popularną metodę SMART (tabele 1.10.2 – 1.10.6), która zagwarantuje 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 1.10.2. Pojęcie SMART — S


    
      
        
        
      

      
        
          	
            S (simple) — prosty

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z FP

            — urząd pracy

          

          	
            Pozyskanie dotacji na rozpoczęcie działalności gospodarczej.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Pozyskanie dotacji na rozpoczęcie działalności gospodarczej.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty konkursowe

          

          	
            Pozyskanie dotacji na rozpoczęcie działalności gospodarczej.


            Pozyskanie wsparcia pomostowego.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER — działanie 1.1 — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Pozyskanie dotacji na rozpoczęcie działalności gospodarczej.


            Pozyskanie wsparcia pomostowego

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER — działanie 1.2 i 1.3 — projekty konkursowe

          

          	
            Pozyskanie dotacji na rozpoczęcie działalności gospodarczej.


            Pozyskanie wsparcia pomostowego.

          
        


        
          	
            Fundusze venture capital/aniołów biznesu

          

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

          
        


        
          	
            Fundusze pożyczkowe w ramach KSU

          

          	
            Pozyskanie pożyczki na cele obrotowe i inwestycyjne firmy.


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

          
        


        
          	
            Pożyczka w ramach Programu „Pierwszy biznes — Wsparcie w starcie” — II etap

          

          	
            Uzyskanie pożyczki na podjęcie działalności gospodarczej.

          
        

      
    


    Tabela 1.10.3. Pojęcie SMART — M


    
      
        
        
      

      
        
          	
            M (measurable) — mierzalny

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z FP

            — urząd pracy

          

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


              	Przygotowanie wniosku o uzyskanie dotacji w odpowiedzi na ogłoszony nabór, zawierającego biznesplan w formie „skróconej” w porównaniu do np. biznesplanów wymaganych dotychczas 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 będzie określony 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 minimum 12 miesięcy.

            

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Analogicznie do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty konkursowe

          

          	
            Ze względu na początkowy etap wdrażania wsparcia w nowej perspektywie (pierwsze ogłoszone konkursy dla potencjalnych realizatorów projektów) należy się spodziewać analogii do wcześniej realizowanych projektów (6.2 i 8.1.2 POKL), a mianowicie:


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


              	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 załączniki).


              	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 wyników komisji oceny wniosków przez wojewódzki urząd pracy, urząd marszałkowski lub inny podmiot nadzorujący realizację projektu.


              	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 minimum 12 miesięcy.

            

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER

            — działanie 1.1 — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Analogicznie do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER

            — działanie 1.2 i 1.3 — projekty konkursowe

          

          	
            Analogicznie do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności ze środków RPO — projekty konkursowe.

          
        


        
          	
            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, udział firmy w rynku).


            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 inwestycyjnej. Realizacja planu rozwoju obejmującego dłuższy okres (zwykle kilkuletni).


            Odsprzedanie przez inwestora udziałów i opuszczenie firmy.

          
        


        
          	
            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.

            

          
        


        
          	
            Pożyczka w ramach Programu „Pierwszy biznes — Wsparcie w starcie” — II etap

          

          	
            
              	Stworzenie listy pośredników finansowych wyłonionych przez Bank Gospodarstwa Krajowego.


              	Przygotowanie wniosku zawierającego opis pomysłu na biznes (ma strukturę biznesplanu). Istnieje możliwość skorzystania ze wsparcia doradcy przy konstruowaniu wniosku.


              	Pozytywne zakwalifikowanie do otrzymania wsparcia.


              	Zarejestrowanie firmy i rozpoczęcie działalności. Podpisanie umowy z pośrednikiem finansowym i wniesienie zabezpieczenia.


              	Realizacja wydatków zgodnie z harmonogramem. Rozliczenie pożyczki na podstawie dokumentacji finansowej.


              	Regularna spłata mikropożyczki w okresie maksymalnie siedmiu lat.

            

          
        

      
    


    Tabela 1.10.4. Pojęcie SMART — A


    
      
        
        
      

      
        
          	
            A (achievable) — osiągalny

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z FP

            — urząd pracy

          

          	
            
              	Możliwość zarejestrowania się jako osoba bezrobotna w urzędzie pracy właściwym dla miejsca zameldowania.


              	Nieprowadzenie działalności gospodarczej w okresie 12 miesięcy bezpośrednio poprzedzających dzień złożenia wniosku.


              	Brak otrzymania dotychczas bezzwrotnych środków z Funduszu Pracy lub innych bezzwrotnych środków publicznych na podjęcie działalności gospodarczej lub rolniczej, założenie lub przystąpienie do spółdzielni socjalnej.


              	Zarejestrowanie i prowadzenie działalności gospodarczej na terenie obsługiwanym przez urząd.


              	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 dwóch osób fizycznych.


              	Najczęściej niepodjęcie zatrudnienia w okresie 12 miesięcy od dnia rozpoczęcia prowadzenia działalności gospodarczej.


              	Umiejętność przygotowania wniosku, który oprócz kryteriów formalnych ma często postać skróconego biznesplanu (zawierającego analizę SWOT, opis pomysłu, klientów, rynku, konkurencji, a także 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 urzędy określają katalog wydatków, na które nie można przeznaczyć środków z dotacji, w szczególności:


              	
                
                  	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 (bardzo rzadko urzędy pracy dopuszczają taką możliwość z limitem kwotowym lub w powiązaniu z rodzajem działalności);


                  	zakup alkoholu;


                  	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;


                  	pokrycie kosztów transportu, przesyłki zakupionych rzeczy;


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


                  	finansowanie jakichkolwiek szkoleń.

                

              


              	Zazwyczaj fundusze można przeznaczyć na:


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


                  	zakup materiałów, surowców i towarów (najczęściej z limitem procentowym, np. 50%);


                  	reklamę (najczęściej z limitem procentowym);


                  	zakup materiałów przeznaczonych na remont oraz koszty adaptacji lokalu (najczęściej z limitem procentowym);


                  	zakup domeny internetowej (najczęściej z limitem procentowym);


                  	niekiedy koszty pomocy prawnej, konsultacji i doradztwa związane z podjęciem działalności gospodarczej (najczęściej z limitem procentowym).

                


                Urzędy pracy wprowadzają niekiedy dodatkowe kryteria.

              

            

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            
              	Spełnienie kryterium grupy docelowej, do której kierowane jest wsparcie. Jak wskazują pierwsze konkursy, wsparcie dotyczy osób bezrobotnych zarejestrowanych w urzędzie pracy, dla których został ustalony I lub II profil pomocy, w wieku 30 lat i powyżej, z grup defaworyzowanych: osoby powyżej 50. roku życia, osoby z niepełnosprawnościami, osoby długotrwale bezrobotne, osoby o niskich kwalifikacjach zawodowych, kobiety.


              	Spełnienie warunku możliwości uzyskania wsparcia w „przypisanym” do miejsca zameldowania urzędzie pracy (urząd pracy uzyskał i posiada środki w ramach RPO).


              	Pozostałe kryteria (w tym katalog wydatków, zasady prowadzenia firmy i zabezpieczenia) pozostają analogiczne do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

            

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty konkursowe

          

          	
            Analogicznie do wcześniej realizowanych projektów (6.2 i 8.1.2 POKL), a mianowicie:


            
              	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. Pierwsze konkursy wskazują, że projekty dotyczą osób bezrobotnych oraz biernych zawodowo powyżej 29. roku życia, będących w najtrudniejszej sytuacji na rynku pracy, tj.: osób w wieku od 50. roku życia, niepełnosprawnych, osób długotrwale bezrobotnych, kobiet, osób o niskich kwalifikacjach.


              	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, informację o posiadanych środkach własnych, odniesienie się do sezonowości, analizę SWOT przedsięwzięcia. Oceniane są również: doświadczenie, wykształcenie i kwalifikacje uczestnika.


              	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 (Twoja 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 (np. 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 jest realizowany projekt.


              	Nieprzekroczenie łącznej wartości otrzymanej tzw. pomocy de minimis[17].

            

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER

            — działanie 1.1 — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Spełnienie kryterium grupy docelowej, do której kierowane jest wsparcie, a mianowicie: osoby młode w wieku 18 – 29 lat bez pracy, zarejestrowane w UP, które nie uczestniczą w kształceniu i szkoleniu (tzw. młodzież NEET) i posiadają I lub II profil pomocy. Niejednokrotnie urzędy pracy wprowadzają dodatkowe kryteria (np. dotyczące wykształcenia).


            Spełnienie warunku możliwości uzyskania wsparcia w „przypisanym” do miejsca zameldowania urzędzie pracy (urząd pracy uzyskał i posiada środki w ramach PO WER).


            Pozostałe kryteria (w tym katalog wydatków, zasady prowadzenia firmy i zabezpieczenia) pozostają podobne jak w przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER

            — działanie 1.2 i 1.3 — projekty konkursowe

          

          	
            Spełnienie kryterium grupy docelowej, do której kierowane jest wsparcie, a mianowicie: osoby młode w wieku 18 – 29 lat bez pracy, które nie uczestniczą w kształceniu i szkoleniu (tzw. młodzież NEET), w tym w szczególności niezarejestrowane w urzędzie pracy. Możliwe jest występowanie kryteriów dodatkowych.


            Pozostałe kryteria (w tym katalog wydatków, zasady prowadzenia firmy i zabezpieczenia) powinny pozostać podobne jak w przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z RPO (projekty konkursowe).

          
        


        
          	
            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 udział w rynku posiada firma?


            Uczestnictwo 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 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.

            

          
        


        
          	
            Pożyczka w ramach Programu „Pierwszy biznes — Wsparcie w starcie” — II etap

          

          	
            Znalezienie odpowiedniego pośrednika finansowego (program o zasięgu ogólnopolskim).


            
              	Spełnienie kryterium dostępu dla pożyczkobiorcy: brak zatrudnienia i niewykonywanie innej pracy zarobkowej oraz bycie:

                
                  	studentem ostatniego roku studiów wyższych lub


                  	absolwentem szkoły lub uczelni wyższej do czterech lat od dnia ukończenia szkoły lub uzyskania tytułu zawodowego albo


                  	zarejestrowanym bezrobotnym.

                

              


              	Nieprowadzenie działalności gospodarczej w okresie 12 miesięcy poprzedzających przystąpienie do programu.


              	Możliwość zabezpieczenia zwrotu otrzymanego wsparcia w przypadku niedotrzymania warunków umowy (najczęściej weksel własny pożyczkobiorcy lub poręczenie osoby fizycznej).


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


              	Nieplanowanie uruchomienia działalności podlegającej wyłączeniu ze wsparcia w ramach tzw. pomocy de minimis.

            

          
        

      
    


    Tabela 1.10.5. Pojęcie SMART — R


    
      
        
        
      

      
        
          	
            R (relevant) — istotny

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z FP

            — 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 jest ograniczona do sześciokrotnej wysokości przeciętnego wynagrodzenia (obecnie ponad 24 tys. zł). Urzędy mogą również zmniejszyć maksymalną wysokość dofinansowania.


              	Zwiększenie samooceny i wiary we własne możliwości.

            

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO

            — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Analogicznie do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO

            — projekty konkursowe

          

          	
            Analogicznie do wcześniej realizowanych projektów (6.2 i 8.1.2 POKL), a mianowicie:


            
              	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, również środki transportu), limitowany procentowo zakup środków obrotowych (zakup surowców i materiałów) oraz poniesienie limitowanych procentowo wydatków na promocję firmy. Maksymalna kwota dotacji powinna wynieść sześciokrotność wysokości przeciętnego wynagrodzenia (obecnie ponad 24 tys. zł), czyli podobnie jak w urzędach pracy. Mimo wcześniejszych wstępnych zapisów o wysokości podobnej jak w poprzedniej perspektywie, tj. 40/50 tys. zł, w pierwszych dokumentach (np. harmonogramach naborów) kwota została zmniejszona. Natomiast czy zostanie to utrzymane, pokaże praktyka.


              	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 była to równowartość zbliżona do wysokości płacy minimalnej.


              	Nawiązanie kontaktów biznesowych z innymi uczestnikami projektu.


              	Zwiększenie samooceny i wiary we własne możliwości.


              	Kontynuacja kariery zawodowej we własnej firmie.

            

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER

            — działanie 1.1 — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Analogicznie do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER

            — działanie 1.2 i 1.3 — projekty konkursowe

          

          	
            Analogicznie do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z RPO (projekty konkursowe).

          
        


        
          	
            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 obszarach zarządzania firmą 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 kwocie od 5 tys. zł do nawet 500 tys. zł (w niektórych funduszach może ona być wyższa).


              	Uzyskanie kapitału, którego okres spłaty to najczęściej 36 miesięcy, z możliwością jednorazowej sześciomiesięcznej 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 jest uzależniona od stóp rynkowych i nie jest 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). W praktyce oprocentowanie pożyczek waha się od 0% (przy zastosowaniu pomocy de minimis) do 6 – 7% w skali roku.


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

            

          
        


        
          	
            Pożyczka w ramach Programu „Pierwszy biznes — Wsparcie w starcie” — II etap

          

          	
            
              	Możliwość uzyskania wsparcia szkoleniowo-doradczego, które pozwoli lepiej przygotować się do prowadzenia firmy.


              	Możliwość dokonania wydatków potrzebnych do uruchomienia własnego biznesu. Maksymalna kwota mikropożyczki nie może przekraczać 20-krotnej wysokości przeciętnego wynagrodzenia (obecnie ponad 77 tys. zł).


              	Okres spłaty pożyczki rozłożony na siedem lat, z możliwością rocznej karencji wliczonej w okres spłaty pożyczki. Wysokość preferencyjnego oprocentowania pożyczki wynosi 0,44% w skali roku. Wysokość oprocentowania to 1/4 stopy redyskonta weksli NBP. Oprocentowanie ustalone na etapie zawierania umowy pożyczki jest stałe w całym okresie finansowania.


              	Istnieje możliwość uzyskania wielokrotności wsparcia przy ubieganiu się o pożyczkę kilku osób przy planowanym prowadzeniu biznesu w formie spółki cywilnej (każdy ze wspólników może indywidualnie uzyskać pożyczkę).


              	Nawiązanie kontaktów biznesowych z innymi uczestnikami projektu.

            

          
        

      
    


    Tabela 1.10.6. Pojęcie SMART — T


    
      
        
        
      

      
        
          	
            T (timely defined) — określony w czasie

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z FP — urząd pracy

          

          	
            Komisja oceniająca wnioski ma zazwyczaj 30 dni na ich rozpatrzenie (od zamknięcia naboru). Do tego dochodzi jeszcze czas potrzebny na podpisanie umowy, wniesienie zabezpieczenia, więc zazwyczaj od zamknięcia naboru wniosków do momentu rozpoczęcia działalności gospodarczej mijają dwa miesiące. Natomiast na zakupy i rozliczenie dotacji mamy najczęściej kolejne 60 dni. Jest to i tak stosunkowo krótki okres w przypadku dofinansowań rozpoczęcia działalności gospodarczej.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Termin powinien być analogiczny do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z RPO — projekty konkursowe

          

          	
            Realny termin jest bardzo trudny do ustalenia, gdyż jest to rozwiązanie nowe i na obecnym etapie jeszcze nie zostało przetestowane w praktyce. Prawdopodobnie termin powinien być analogiczny do przypadku działania 6.2 POKL z poprzedniej perspektywy, czyli należy przyjąć, że od momentu zamknięcia naboru wniosków rekrutacyjnych do momentu otrzymania dotacji upłynie 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.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER — działanie 1.1 — projekty pozakonkursowe (urząd pracy)

          

          	
            Termin powinien być analogiczny do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z FP.

          
        


        
          	
            Dotacja na rozpoczęcie działalności z PO WER — działanie 1.2 i 1.3 — projekty konkursowe

          

          	
            Termin powinien być analogiczny do przypadku dotacji na rozpoczęcie działalności z RPO (projekty konkursowe).

          
        


        
          	
            Fundusze venture capital/aniołów biznesu

          

          	
            Terminy są ustalane indywidualnie w ramach prowadzonych negocjacji. Najczęściej rozmowy między partnerami trwają kilka miesięcy. Natomiast 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 przedsiębiorcom naprzeciw, skracając czas trwania procedur. Jeśli obie strony działają sprawnie, łączny czas realizacji procedur zamyka się niejednokrotnie w mniej niż dwóch miesiącach.

          
        


        
          	
            Pożyczka w ramach Programu „Pierwszy biznes — Wsparcie w starcie” — II etap

          

          	
            Pośrednicy finansowi powinni ocenić wniosek w terminie do 14 dni roboczych od momentu otrzymania poprawnie wypełnionego i kompletnego wniosku o pożyczkę. Możliwa jest jednak potrzeba jego uzupełnienia, a czas rozpatrywania wniosku jest wtedy odpowiednio wydłużony.

          
        

      
    


    Źródło: opracowanie własne.


    Propozycja uaktualnienia informacji dotyczących finansowania e-biznesu zbiegła się z sytuacją, w której mieliśmy do czynienia z końcem poprzedniej perspektywy finansowej 2007 – 2013 i dopiero początkowym okresem wdrażania nowej 2014 – 2020 oraz uruchamianiem pierwszych projektów. Oczywiście zasada „n+2”, czyli możliwość przedłużenia realizacji programów, miała zapobiec sytuacji „luki” w wydatkowaniu środków unijnych, ale nie do końca udało się to zrealizować. Zatem poniżej przedstawiam krótką charakterystykę możliwości pozyskania wsparcia, którego szczegóły na obecnym etapie nie są jeszcze dookreślone, obejmują swoim zasięgiem ograniczony obszar Polski lub proces decyzyjny o ewentualnym przedłużeniu wsparcia jeszcze się toczy (jak np. Inicjatywa JEREMIE), co powoduje, że ujęcie w formie SMART miałoby niedużą wartość merytoryczną. Moje doświadczenie związane z realizacją projektów pokazuje również, że niektóre zmiany w zasadach dostępu i zakresie wsparcia są wprowadzane na końcowym etapie i dostępne na etapie publikowania ogłoszeń o naborach/konkursach. Ponadto realizacja pierwszych projektów (pilotażowych) dodatkowo weryfikuje założenia i powoduje wprowadzenie modyfikacji do zasad przyznawania i realizacji działań w programach UE. Dlatego zachęcam do śledzenia informacji o zasadach uzyskania wsparcia i ogłoszonych konkursach na oficjalnych stronach poszczególnych programów i instytucji realizujących wsparcie (zapewne ogłoszenie większości pierwszych konkursów nastąpi w ciągu najbliższych kilku lub kilkunastu miesięcy). Dodatkowo proponuję skorzystać z serwisu biznesnastarcie.pl, kierowanego m.in. do czytelników Biblii e-biznesu, gdzie będzie można znaleźć informacje związane z dofinansowaniami i pozyskaniem kapitału na biznes.


    Poniżej przedstawiam listę działań i inicjatyw, w ramach których będzie możliwe pozyskanie wsparcia przydatnego przy uruchamianiu i prowadzeniu biznesu, w tym e-biznesu (tabela 1.10.7).


    Tabela 1.10.7. Wybrane dodatkowe formy wsparcia e-biznesu


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Inicjatywa JEREMIE

          

          	
            Dotychczas obejmowała swoim zasięgiem sześć województw (dolnośląskie, mazowieckie, wielkopolskie, łódzkie, zachodniopomorskie i pomorskie), ale na obecnym etapie wsparcie jest udzielane w znikomym zakresie, a nabór wniosków został wstrzymany do czasu rozstrzygnięcia o kształcie dalszego zakresu pomocy i podpisania stosownych umów z operatorami. W związku z podjęciem decyzji o kontynuacji wsparcia do 2017 r. powinna ponownie pojawić się możliwość ubiegania się o poręczenia, pożyczki i kredyty na preferencyjnych warunkach. JEREMIE ma kreować aktywność mikro-, małych i średnich przedsiębiorstw, które:


            
              	rozpoczynają działalność (startupy);


              	nie posiadają historii kredytowej;


              	nie posiadają zabezpieczeń o wystarczającej wartości.

            


            Wsparcie musi być przeznaczone na finansowanie działalności gospodarczej w zakresie budowy, rozbudowy lub rozszerzania działalności gospodarczej, w tym w szczególności na:


            
              	finansowanie inwestycji polegających m.in. na zakupie, budowie lub modernizacji obiektów produkcyjno-usługowo-handlowych;


              	tworzenie nowych miejsc pracy;


              	wdrażanie nowych rozwiązań technicznych lub technologicznych;


              	zakup wyposażenia (maszyny, urządzenia, aparaty), w tym także zakup środków transportu bezpośrednio związanych z celem realizowanego przedsięwzięcia;


              	inne cele gospodarcze przyczyniające się do rozwoju MŚP.

            


            Wsparcie otrzymane w ramach JEREMIE nie może być przeznaczone na:


            
              	spłatę pożyczek i kredytów zaciągniętych w innych instytucjach finansowych;


              	spłatę zobowiązań publiczno-prawnych;

            


            współfinansowanie wydatków z innych programów unijnych lub krajowych.


            Wartość poręczenia może wynosić do 80% kwoty kredytu/pożyczki, wartość kredytu/ pożyczki — do 500 tys. zł, okres poręczenia — maksymalnie 75 miesięcy, a prowizja i opłaty dodatkowe — od 0,0% wartości pożyczki.


            Przykładowo: w 2015 r. u jednego z operatorów w województwie mazowieckim nowo otwierana firma mogła liczyć na pożyczkę w wysokości 100 tys. zł z oprocentowaniem wynoszącym 2%.

          
        


        
          	
            PO Inteligentny Rozwój — Poddziałanie 3.1.1 Inwestycje w innowacyjne start-upy — Starter

          

          	
            Instrument kapitałowy, który za pośrednictwem pośredników finansowych w postaci funduszy venture capital i funduszy zalążkowych będzie dokonywał selekcji, preinkubacji i inwestycji w przedsiębiorstwa, które nie prowadzą działalności na żadnym rynku lub prowadzą działalność na dowolnym rynku od mniej niż siedmiu lat od pierwszej komercyjnej sprzedaży.


            Efektem działania będą inwestycje w innowacyjne przedsiębiorstwa, a działaniami towarzyszącymi będą: poszukiwanie przedsięwzięć o ponadprzeciętnym potencjale wzrostu i przygotowywanie zespołów projektowych do ról związanych z zarządzaniem nowym przedsiębiorstwem.


            Pożądanym beneficjentem jest fundusz zalążkowy, najlepiej wspierany przez fundusze VC o ugruntowanej pozycji na rynku, będący w stanie realizować długoletni i duży projekt. Starter jest skierowany jako wsparcie dla startupów, udzielane przez pośredników, którzy dzięki swojemu doświadczeniu, kompetencjom i kontaktom są w stanie dać powoływanym spółkom tzw. smart money, zwiększając znacząco szanse na komercyjny sukces tych spółek.


            Projekty będą mogły wnioskować o wsparcie od 20 do 40 mln zł.


            Z działania będą mogły skorzystać fundusze zalążkowe, fundusze VC i inne podmioty zajmujące się inwestycjami niepublicznymi w spółki na wczesnym etapie rozwoju.


            Instrument rozpocznie działalność operacyjną w 2. poł. 2016 r.

          
        


        
          	
            PO Inteligentny Rozwój — Poddziałanie 3.1.2 Inwestycje grupowe aniołów biznesu w MŚP — Biznest

          

          	
            Instrument ma pełnić funkcję pomostu pomiędzy finansowaniem zasiewowym oferowanym w ramach Poddziałania 3.1.1 Starter a fazą rozwoju innowacyjnych przedsiębiorstw, w której będą one atrakcyjne dla kapitału oferowanego przez aniołów biznesu. Dedykowany jest przedsiębiorstwom, które nie prowadzą działalności na żadnym rynku lub prowadzą działalność na dowolnym rynku od mniej niż siedmiu lat od pierwszej komercyjnej sprzedaży.


            BizNest to poddziałanie, w którym środki publiczne stanowić będą koinwestycję ze środkami prywatnymi oferowanymi przez aniołów biznesu w stosunku 1:1. Pośrednikami finansowymi w tym poddziałaniu będą wehikuły sieci aniołów biznesu, które będą dokonywały inwestycji w odbiorcę ostatecznego, angażując odpowiednio środki aniołów biznesu zrzeszonych w sieci oraz środki publiczne pochodzące z instrumentu BizNest.


            Maksymalna kwota inwestycji wynosić może ponad 4 mln zł (co najmniej 2 mln zł jako inwestycja aniołów biznesu i 2 mln zł jako koinwestycja ze strony instrumentu finansowego).


            Pośrednicy finansowi będą wyszukiwać młode przedsiębiorstwa oparte na innowacyjnych pomysłach, a następnie mobilizować inwestorów prywatnych do zapewnienia kapitału w celu dokonania inwestycji w wyżej wymienione przedsiębiorstwa. Warunkiem jest zaangażowanie minimum dwóch aniołów biznesu w daną inwestycję.


            Sieci aniołów biznesu będą mogły wnioskować o wsparcie od 30 do 50 mln zł.


            Z działania mogą skorzystać sieci aniołów biznesu lub ich wehikuły inwestycyjne.


            Instrument rozpocznie działalność operacyjną w 2. poł. 2016 r.

          
        


        
          	
            PO Inteligentny Rozwój — Poddziałanie 3.1.3 Fundusz Pożyczkowy Innowacji

          

          	
            Instrument finansowy w postaci preferencyjnie oprocentowanej pożyczki, której docelowym odbiorcą będą przedsiębiorstwa nienotowane na giełdzie w okresie do pięciu lat po ich rejestracji, które nie dokonały jeszcze podziału zysków i nie zostały utworzone w wyniku połączenia.


            Fundusz Pożyczkowy Innowacji skonstruowany został jako źródło dłużne finansowania wczesnych faz rozwojowych innowacyjnych przedsiębiorstw, wypełniające lukę pomiędzy finansowaniem zasiewowym a kolejnymi rundami finansowania, a więc umożliwiające przechodzenie przedsięwzięć z fazy startowej do fazy wzrostu. Fundusz pożyczkowy będzie wymagał zaangażowania kapitału prywatnego w postaci podpisanej umowy inwestycyjnej, na podstawie której inwestor kapitałowy — anioł biznesu lub fundusz typu venture capital — zobowiąże się do dokapitalizowania przedsiębiorstwa będącego pożyczkobiorcą kwotą stanowiącą określoną proporcję w stosunku do kwoty wnioskowanej pożyczki.


            Kwota pożyczki:


            
              	w zakresie współpracy z funduszem VC — od 200 tys. do 2 mln zł;


              	w zakresie współpracy z aniołami biznesu — od 200 tys. do 2 mln zł.

            


            Z działania mogą skorzystać mikro- i mali przedsiębiorcy.


            Instrument rozpocznie działalność operacyjną w 2017 r.

          
        


        
          	
            Regionalne Programy Operacyjne — działania wspierające MŚP

          

          	
            Wsparcie w ramach RPO ma charakter regionalny i zależy od określonych w poszczególnych województwach priorytetów powiązanych ze strategiami rozwoju. Zróżnicowany jest też zakres wsparcia, jego wysokość oraz grupy docelowe. Generalnie można oczekiwać wsparcia związanego z rozwojem MŚP, w tym w szczególności projektów nastawionych na innowacyjne rozwiązania, działalność badawczo-rozwojową, ale również związanych z branżami określanymi jako posiadające potencjał w poszczególnych regionach. Zatem na obecnym etapie wdrożenia nie są jeszcze znane szczegóły, ale można oczekiwać, że projekty związane z e-biznesem będą mogły się wpisać w priorytety RPO.


            Wysokość dofinansowania będzie dokładnie znana w momencie ogłoszenia poszczególnych konkursów i uzależniona przede wszystkim od wielkości firmy i jej lokalizacji. Jednakże w obecnej perspektywie firmy będą musiały dysponować większym wkładem własnym niż w poprzednich latach. Na największe dofinansowanie mogą liczyć mikro- i małe przedsiębiorstwa ubiegające się o środki w województwach: warmińsko-mazurskim, podlaskim, lubelskim i podkarpackim. Wysokość wsparcia będzie również zróżnicowana i może wynieść średnio od kilkudziesięciu tysięcy do kilkuset tysięcy złotych.

          
        


        
          	
            PO Inteligentny Rozwój — Poddziałanie 3.1.5 Wsparcie MŚP w dostępie do rynku kapitałowego — 4 Stock

          

          	
            Wsparcie dla przedsiębiorców zamierzających finansować rozwój firmy, którzy nie chcą dzielić się swoimi udziałami lub akcjami, a preferują formułę długu w postaci emisji obligacji. Istnieje możliwość finansowania także wydatków związanych z pozyskaniem ratingu przez przedsiębiorstwa. Dzięki pozyskaniu ratingu zmniejszeniu ulegnie przyszły koszt pozyskania finansowania dłużnego, a także zwiększy się wiarygodność polskich firm na rynkach zagranicznych.


            Celem działania jest zniesienie głównej bariery w pozyskaniu finansowania z rynków publicznych, tj. wysokich kosztów przygotowania przedsiębiorstwa do debiutu na parkiecie lub emisji obligacji. Tym samym przedsiębiorstwa będą miały ułatwiony dostęp do finansowania, a polskie rynki papierów wartościowych będą zasilane nowymi, dynamicznie rozwijającymi się przedsiębiorstwami.


            Instrument będzie realizowany w trybie konkursowym, skierowany do spółek sektora MŚP, polegający na wsparciu przedsiębiorstwa w zakresie przygotowania niezbędnej dokumentacji do pozyskania zewnętrznych źródeł finansowania o charakterze udziałowym lub dłużnym z rynku GPW, NewConnect, zagranicznych rynków regulowanych, rynku obligacji Catalyst.


            Poziom dofinansowania: do 50%. Maksymalna kwota dofinansowania będzie zróżnicowana w zależności od wyboru rynku kapitałowego oraz skutecznego pozyskania środków.


            Z działania mogą skorzystać mikro-, mali i średni przedsiębiorcy.

          
        


        
          	
            PO Polska Wschodnia — Poddziałanie 1.1.1 Platformy startowe dla nowych pomysłów

          

          	
            Program ponadregionalny dla pięciu województw Polski Wschodniej: lubelskiego, podkarpackiego, podlaskiego, świętokrzyskiego, warmińsko-mazurskiego.


            Celem działania jest zwiększenie liczby innowacyjnych przedsiębiorstw typu startup w Polsce Wschodniej, a także stworzenie warunków sprzyjających powstawaniu i rozwijaniu innowacyjnych i technologicznych przedsiębiorstw. Działanie pozwoli na zapewnienie indywidualnego wsparcia dla innowacyjnych startupów utworzonych na bazie wyselekcjonowanych pomysłów biznesowych. Startupy, które będą gotowe do wejścia na rynek z produktem przygotowanym w ramach programu akceleracji realizowanego przez platformę startową, będą mogły uzyskać wsparcie na rozwój 
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