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Biznes usieciowiony
e Tworzenie sugestywnych ofert
e Budowanie przewagi konkurencyjnej
¢ Sposoby na zdystansowanie rywali w e-biznesie

Wirtualny biznes - prawdziwe pienigdze

Masz dosc¢ pracy na etacie? Nie czerpiesz z niej satysfakcji, a i finansowo pozostawia
ona wiele do zyczenia? Twoje ambicje siegaja dalej? Jesli zaczynasz rozwazac¢ kwestie
pracy na wtasny rachunek, a przy tym nie chcesz, by poczatkowe inwestycje uderzyty
Cie po kieszeni, e-biznes jest dla Ciebie idealnym rozwiazaniem. Tu w do$¢ komfortowych
warunkach mozesz rozwija¢ dziatalnos¢ i osiagac¢ zyski przy niskich kosztach.

Internet jest Srodowiskiem, w ktérym prym wioda wiasnie mate i Srednie firmy. To
prawdziwe pole do popisu dla Twojej inicjatywy, bo w przypadku e-biznesu liczy sie
przede wszystkim dobry pomyst. Ksiazka ta, napisana przez eksperta i praktyka, bedzie
Twoim przewodnikiem po réznych odmianach przedsigbiorczosci internetowej, zarowno
tych najpopularniejszych, jak i niszowych. Przyblizy Ci rowniez sektor e-ustug, ktéry

w naszym kraju dopiero raczkuje, ale w ciggu najblizszych lat stanie sie dziatalno$cia
szczegbinie dochodowa. Przede wszystkim jednak pozwoli Gi rozwinaé skrzydta

i wskaze, jak zrealizowac najSmielsze nawet plany.

POZNAJ:
e warunki i zasady funkcjonowania w Srodowisku wirtualnym,
e najbardziej efektywne strategie biznesu internetowego,
e prawidta komunikacji biznesowej z e-klientem,
e uroki i korzy$ci z pracy zdalnej i outsourcingu,
» zasady unikania najczestszych putapek, czyhajacych na e-przedsigbiorcow.
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Rozdziat 9.
Pomyst na e-biznes

Dobry pomyst na zarobkowa dziatalnos¢ w Internecie to punkt wyjscia do sukcesu; z dru-
giej strony wigkszos$¢ pozornie obiecujacych pomystow konczy si¢ fiaskiem, a tylko
niektorym udaje si¢ zaistnie¢ i zdoby¢ cho¢ czegs$¢é rynku.

Jaka przyjac strategi¢, rozpoczynajac wilasng dziatalnos¢ w Sieci? Propozycji jest
wiele, a cz¢$¢ z nich podsunatem Ci juz w poprzednich rozdziatach tej ksiazki. Mozesz
sprobowac okresli¢ nisz¢ na rynku, czyli znalez¢ obszar, w ktorym nie dziataja jeszcze
inni przedsigbiorcy, a ktéry mogtby generowac interesujace dla klienta korzysci. Mo-
zesz tez — wyposazony w orez do walki z konkurencja, ktory oddatem do Twojej
dyspozycji w jednym z poprzednich rozdzialéw — wej$¢ w branze, ktdra jest juz sto-
sunkowo dobrze zagospodarowana, ale przez to lepiej znana i mniej narazona na nie-
powodzenie niz co$ zupelie nowego.

Decyzjeg, co 1 w jaki sposdb oferowaé konsumentom, podejmiesz sam. W tym rozdziale
chce jednak pokazac¢ Ci pewne prawdy oraz mity, z ktorych poczatkujacy e-biznesmeni
nie zawsze zdaja sobie sprawe, narazajac si¢ czgsto albo na wywazanie otwartych juz drzwi,
albo na porazke wynikajaca z blgdnych zatozen lub kalkulacji. Dzigki dalszej lekturze
Tobie moze udac si¢ ich uniknaé.

10 najwiekszych mitow

Internet jest peten serwisow, ktore odniosty nieprawdopodobny sukces. W zwiazku z tym
jednak, ze przecigtny internauta zna tylko ich status obecny, ale nie ma pojecia, jakim
kosztem zostat osiagniety, narosto wiele legend, ktore — gdyby byty prawda — moglyby
calkowicie zmieni¢ pejzaz tego medium, a z kazdego e-biznesmena uczyni¢ milionera.

Rzeczywistos¢ wyglada jedna inaczej. Na swdj pierwszy milion najwigksza szansg
maja ci, ktorzy uswiadomia sobie, ze obiegowe opinie rzadko kiedy maja co$ wspdlnego
z prawda. Rozprawmy si¢ wigc z owymi najczgséciej powtarzanymi mitami na temat
biznesu w Sieci.
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Mit 1

W Internecie nie da si¢ wymysli¢ juz nic nowego. Nieprawda. E-biznes jest zjawiskiem
bardzo mlodym: pierwszy sklep internetowy (Amazon.com) powstat w 1994 roku, a serwis
aukcyjny eBay.com rok po6zniej. Przetom lat 1999/2000 na Zachodzie to pgknigcie inter-
netowej banki dot-coméw i bankructwa wielu mtodych e-sklepow. Poczatki e-commerce
w Polsce to rok 1999 i zalozenie serwisu aukcyjnego Allegro, cho¢ prawdziwy wybuch
zainteresowania handlem wirtualnym nastapil dopiero kilka lat pozniej. Skoro biznes in-
ternetowy ma niewiele ponad 15 lat, to czy w tak krétkim czasie naprawde zrealizowano
wszystko, co byto do zrealizowania?

W Internecie zaistnialo juz wiele genialnych pomystéw, ktére swoim autorom przyniosty
fortuny, jednak nadal jest tu bardzo wiele pdl do zagospodarowania. Planujac wtasna
dziatalnosé, warto jednak wyjs¢ poza kategorie prostego e-handlu (e-sklepy oraz aukcje
on-line) i szuka¢ nowych pomystow.

Na co oprocz e-sprzedazy mozna wigc postawi¢? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, warto
obserwowac trendy rynkowe i zadawac¢ sobie nieustannie pytanie: co jest modne i czego
chca klienci? Oto kilka moich propozycji dla Ciebie (ktore oczywiscie nie wyczerpuja
wszystkich mozliwosci):

4 E-learning. W naszym kraju dziatka komercyjnego e-learningu nadal jest stabo
zagospodarowana. Dziata na niej praktycznie tylko jeden istotny (cho¢ stabo
promowany) gracz dajacy mozliwos¢ fatwego zarabiania na wirtualnym nauczaniu
— serwis Ekademia.pl — oraz grono pomniejszych serwisow, takich jak
Wikiwersytet.pl. Tymczasem wspotczesny rynek pracy wymaga od pracownikdéw
ustawicznego rozwoju, przez co drastycznie ros$nie zapotrzebowanie na kursy,
szkolenia i studia, takze te z przedrostkiem ,,e-”. Dlatego w najblizszych latach
wréze prawdziwy wysyp serwiséw oferujacych nauke na odleglosé. E-learning
oczywiscie jest propagowany i czynnie uprawiany przez wiele prestizowych
firm i instytucji (by wymieni¢ cho¢by ESKK czy Polski Uniwersytet Wirtualny),
ale na razie w naszym kraju brakuje wyraznego lidera w tej branzy.

4 Uslugi on-line. Wystarczy przyjrze¢ si¢ zmianom rynkdéw Europy Zachodniej
i Ameryki Pétnocnej, aby zauwazy¢, ze tradycyjny model konsumpcji towaréw
powoli si¢ dewaluuje, a ludzie pragna czegos wiecej. Tym czyms sg ustugi.
Podobne nasycenie (jesli nie przesycenie) rynku towarami, ktore sg coraz
tansze i tatwo dostgpne, a wige automatycznie mniej pozadane, daje si¢
zauwazy¢ rowniez w naszym kraju.

W dzisiejszym skomplikowanym $wiecie zapotrzebowanie na wszelkie ustugi
ro$nie bardzo gwattownie. Wedlug moich prognoz, najblizsze lata przyniosa
wrecz prawdziwa ekspansj¢ e-ustug, ktore juz dzi§ majq coraz liczniejsza
reprezentacje w Sieci 1 ktorym sprzyja popularyzacja telepracy. W Internecie
bez problemu mozemy dzi§ zamowié redakcje tekstu, porade prawna, audyt
strony WWW czy specjalistyczne konsultacje — wszystko w formie zdalne;.
Nie méwiac juz o tym, ze Sie¢ od wielu lat jest naturalnym miejscem promocji
tradycyjnych ustug, swiadczonych w ,,realu”.
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Jezeli wigc jestes specjalista w jakiej$ dziedzinie, wykorzystaj Internet

do przyjmowania i wykonywania zlecen. Mozesz w tym celu stworzy¢ wlasna
witryng (daje to calkowita niezalezno$¢, ale wymaga duzego wkladu w promocj¢)
albo skorzystaé z istniejacych juz platform posredniczacych (moze to by¢
serwis aukcyjny albo najwicksza polska baza ustug, wroctawski Favore.pl,
nalezacy do grupy Money.pl; powstaje tez wiele mniejszych, ale obiecujacych
serwisow, w ktorych rowniez warto si¢ oglaszaé, na przyktad Oferia.pl czy
Intauz.eu; z kolei miejsca promocji dla profesjonalistow, o ktorych rowniez
warto pamigtac, to serwisy takie jak GoldenLine.pl czy Profeo.pl).

4 Serwisy niszowe. Jesli chodzi o portale, to mamy w naszym kraju do czynienia
z pewnego rodzaju oligopolem (Onet, Wirtualna Polska, Interia), i proba
stworzenia nowego serwisu na podobna skale wymagataby bardzo duzych
pienigdzy i potgznej promocji medialnej. A i tak watpig, czy nowy gracz
zdotalby w czasie krotszym niz 5 lat wykreowac marke cho¢ w potowie tak
mocna jak istniejace juz portale.

Zasoby Internetu jednak stale si¢ specjalizuja, powotujac do zycia serwisy
tematyczne, czyli wortale (nazywane tez portalami wertykalnymi). Powstaja
wigc witryny adresowane do mitos$nikéw muzyki rockowej (PolskiRock.com)
czy psow (psylmy.pl), poswigcone urodzie i zdrowiu (PoradnikZdrowie.pl,
ModaUroda.com), dzieciom (Dziecko.pl, BabyOnLine.pl) i samochodom
(Samochody.pl, Moje4Kolka.pl) oraz tysiacom innych zagadnien i specjalnosci.

Serwisy takie majg oczywiscie znacznie mniejsze — bo wyspecjalizowane
— grono odbiorcow niz ogdlnopolskie witryny ogoélnotematyczne. Jednak
czytelnicy tacy sa znacznie bardziej wdzigcznymi klientami: jesli wchodza
na dang witryng branzowa, to juz jest znak, ze temat ten jest dla nich interesujacy.
W kontekscie ciekawych materiatow mozna wigc zarabia¢ na zamieszczaniu
zwiazanych tematycznie reklam albo dodaniu oferty sprzedazy specjalistycznych,
zwiazanych z dang branza towaréw lub ustug.

Mit 2

Tylko serwisy sprzedajace konkretne towary lub ushugi maja szans¢ powodzenia.
Nieprawda. U cztowieka silniejsza niz potrzeba zaspokajania potrzeb jest potrzeba kar-
mienia emocji (przynajmniej w warunkach, w ktorych podstawowe potrzeby fizjologiczne,
okreslone w hierarchii potrzeb Maslowa, zostaly juz zaspokojone). Dlatego skutecznym
e-biznesem moze by¢ rdwniez taki, ktory niczego nie sprzedaje i nie swiadczy zadnych
konkretnych ustug. Warunek: musi jednak odwotywac si¢ do pewnych ludzkich potrzeb.
Najlepszym przyktadem catkiem dochodowych serwisow tego typu sa witryny spoteczno-
Sciowe (web 2.0), ktore — tworzone prze rzesze internautow — pozwalaja im zaspokajaé
potrzeby wyzsze (potrzeba afiliacji — np. Nasza-Klasa.pl, potrzeba samorealizacji —
np. Wikipedia.pl, potrzeba ekspres;ji artystycznej — wszelkiego rodzaju serwisy prezen-
tujace tworczos¢ uzytkownikow oraz blogi).
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Mit 3

Dobry biznes sam si¢ kreci. Nieprawda. Lubimy plotkowac o najbogatszych ludziach
i najbogatszych serwisach. Chcemy wierzy¢, ze rzeki pieni¢dzy, ktore do nich ptyna,
sa usmiechem losu, samoczynnym Zrédtem energii ekonomicznej, magicznym samo-
grajem. Jednak cos$ takiego, jak magiczny samograj, nie istnieje. Sukces najwigkszych
nawet graczy rynkowych nie bierze si¢ ze $lepego zrzadzenia losu czy ogromnej sity
przebicia (na poczatku mato kto nig dysponuje). Jesli miatbym si¢ pokusi¢ o przedsta-
wienie Ci ,,prostego” wzoru na powodzenie, wygladatby on tak:

Dobry pomyst (45%) + Determinacja (30%) + Praca (20%) + Sprzyjajace
okolicznosci (5%) = SUKCES

Dlatego nie szukaj tatwych i natychmiastowych rozwiazan, poniewaz niewymagajace
wysitku wody juz dawno pozbawione sg najsmaczniejszych ryb; jesli oczekujesz solidnego
potowu, licz si¢ z koniecznos$cig wyplynigcia na szerokie morze, z ryzykiem sztorméw
i innych przeciwnosci losu.

A co, jesli juz odniesiesz sukces? Czy wtedy Twdj biznes bedzie krecit si¢ sam? Nie!
Na razie nikt jeszcze nie wynalazt perpetuum mobile. Nawet wysoko wydajny silnik
spalinowy potrzebuje choc¢by niewielkiej iskry energii z zewnatrz, aby mdgt zachowaé
prawidtowy i réwny tryb pracy. Nawet firma, ktora osiagneta rynkowe szczyty, musi dbac
o dalszy rozwdj i utrzymanie sprawnosci dziatania.

Po dwoch latach fenomenalnego wzrostu obrotow Naszej Klasy media — nie wierzac
w trwale utrzymanie tak szybkiego tempu rozwoju — zaczgly wieszezy¢ serwisowi stop-
niowa stagnacje, a nawet regres. Podobnie bylo z platforma Allegro, ktora osiagnela pewna
graniczng wartos¢ liczby nowych uzytkownikow, powyzej ktdrej rownie dynamiczny
wzrost nie byt fizycznie mozliwy.

Wiadze obu serwisdéw, zdajac sobie sprawe, ze utrzymanie pozycji wymaga stalego wysitku,
postawily wigc na sprawdzony sposob podnoszenia konkurencyjnosci i wartosci swoich
witryn: zamiast walczy¢ o kolejnych uzytkownikow (ilos¢), postawiono na rozwoj funk-
cjonalnosci oraz rozszerzanie oferty i zakresu dziatalnosci (jako$¢). I tak Nasza Klasa
zaoferowata szereg nowych (takze komercyjnych) opcji, jak mozliwos¢ wystania pre-
zentoéw znajomym lub zakupu towardw za walute serwisu — €urogabki. Allegro natomiast,
oprécz rozwoju wewngtrznej funkcjonalnosei witryny, przyjeto polityke podboju innych
serwisow polskiego Internetu (przejgcie Ceneo.pl, iStore.pl), ale tez rynkéw zagranicznych
(stworzenie lustrzanych projektow w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, m.in.
wegierski TeszVesz.hu, ukrainskie Aukro.ua, rosyjski Molotok.ru i inne), a takze budowy
wilasnych autorskich serwiséw wspomagajacych e-biznes (np. CoKupié.pl, Platnosci.pl,
otoMoto.pl czy otoWakacje.pl itd.).

Jak widzisz, nawet najwigksi uczestnicy internetowego ,,tortu” nie ustajag w wysitkach
doskonalenia si¢. Jezeli wigc cheesz, aby i Twdj e-biznes przynosit stale profity, row-
niez musisz pamietaé o jego ciaglym ulepszaniu i rozwoju.
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Mit 4

Dobry biznes sam si¢ wypromuje. Nieprawda. Naturalnie autorzy dobrych pomystow
moga liczy¢ na lepszy start, chocby dlatego, ze fatwiej im zainteresowa¢ media. I rzeczy-
wiscie: czasami jedna wzmianka w prasie czy telewizji moze wywota¢ efekt domina
i gwaltowny wzrost popularnosci serwisu. To jednak scenariusz raczej bajkowy, przytra-
fiajacy si¢ doprawdy nielicznym i genialnym przedsigwzigciom. Wigkszo$¢ inicjatyw
skazana jest na zmudna i dlugotrwala promocj¢ oraz pozycjonowanie (i nie mysle w tym
migjscu tylko o pozycjonowaniu w wyszukiwarkach, ale przede wszystkim w $§wiadomosci
internautéw, ktérzy — coraz bardziej wymagajacy — domagaja si¢ coraz to atrakcyj-
niejszych propozycji).

Wszystko rozbija si¢ o konkurencje: kiedy jeszcze Internet byt swoistg terra incognita,
niemal kazdy nowy serwis, pojawiajacy si¢ w Sieci, mial wielka szans¢ bycia zauwazonym.
Dzis$, kiedy medium to oferuje odbiorcom niewyczerpane bogactwo wszelkiego rodzaju
zasobow, aby zaczaé zarabiac, trzeba zaoferowa¢ albo co$ bardzo oryginalnego (unika-
towa oferta sprzedazy), albo zadba¢ o bardzo solidny marketing — jednym stowem
wyrozni¢ sie. Bez takiego wyrdznienia Twoja oferta sama nie zaistnieje w $wiadomosci
odbiorcow.

Mit 5

Biznes w Internecie mozna uprawia¢ w pojedynke. Prawda. Ale tylko do czasu. ,,Gara-
zowe” poczatki miato wielu dzisiejszych e-potentatow, zeby wspomnie¢ tylko o Google u
czy Microsofcie. Powyzej pewnej liczby klientow skala dziatania zaczyna wymagacé takiej
pracy, jakiej jedna osoba nie jest w stanie podota¢. W zasadzie nawet prowadzenie nie-
wielkiego sklepu internetowego nie jest zadaniem dla jednej osoby. Oczywiscie moéwimy
o0 biznesach choéby potprofesjonalnych.

Naturalnie poczatki bardzo czgsto sa ,,jednoosobowe”. Jednak jezeli biznes dziala, czyli
zaczyna zdobywac klientéw i jakas czegs¢ rynku, zaczyna tez wymagaé obstugi wielu
procesé6w. Mamy wigc do czynienia z zaopatrzeniem i/lub produkcja, z zarzadzaniem
oferta, obsluga kontrahentow, logistyka i dystrybucja produktdéw, $wiadczeniami
posprzedazowymi itd. Przy tym nie wolno zapomnie¢ o dziataniach marketingowych
oraz wszelkich formalnosciach, ktére musza by¢ zachowane (np. prowadzenie ksiggowo-
$ci). A na to jednego cztowieka moze by¢ za mato.

Dlatego jezeli chcesz rozwijaé e-biznes, rozbudowuj swdj zespot, naucz si¢ delegowania
uprawnien i pozwdl innym robi¢ to, co wczesniej robites sam. Takie podejscie pozwoli
Ci skupi¢ si¢ na bardziej efektywnym zarzadzaniu swoja firma i poszukiwaniu nowych
strategii rozwoju.

Mit 6

Jesli si¢ ma dobry pomysl na biznes, pieniadze pojawia si¢ same. Nieprawda. Nic
w biznesie nie dzieje si¢ samoczynnie, a nawet jesli — efekty przypadkowych dziatan nie
sa trwate. Chocby najlepszy pomyst sam nie zacznie zarabia¢ — nawet zaktadajac najbar-
dziej optymistyczny scenariusz, w ktorym klienci rzuca si¢ na Twoja oferte, sama obstuga
zamawiajacych bedzie wymagata wysitku.
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Internet nie jest kurg znoszaca ztote jajka, a jesli juz chcesz go za nia postrzegac, pa-
migtaj, ze i o kurg taka trzeba dbaé. Podobnie zaden biznes — samoczynnie nie przyniesie
dobrych efektow. Dlatego podejmuj wszelkie dziatania, aby nie zaprzepasci¢ swojego
pomystu; Sie¢ jest pelna entuzjastow w goracej wodzie kapanych, ktdrzy mieli oryginalne
idee, ale nie starczylo im wytrwatosci w ich realizacji. Czg$¢ z takich projektow przepadta
z kretesem, druga cze$¢ podchwycita i zrealizowala bardziej zaradna konkurencja.

Mit 7

Internauci kupia kazdy nowy pomysl. Nieprawda. Klienci sg zdesperowani i rywa-
lizuja o wszelkie dobra tylko w warunkach gospodarki niedoboréw. Internet nie jest jed-
nak PRL-em, aby do pustych potek ustawialy si¢ trzydziestometrowe kolejki. Przeciwnie:
Sie¢ jest swoistym rogiem obfitosci, Srodowiskiem niemal idealnych warunkow rywali-
zowania o nabywce. A im wigkszy ma on wybor, tym bardziej jest wybredny.

Dlatego zanim zainwestujesz czas, pieniadze i energi¢ w realizacje swojego pomystu na
e-biznes, sprawdz wszystkie okolicznos$ci. Po pierwsze: zbadaj, czy kto$ juz nie prowadzi
podobnej dziatalnosci adresowanej do tej samej grupy docelowej, do ktérej Ty chciatbys
skierowac swoja. Po drugie: nie mysl o tym, jakie korzysci przedsigwzigcie to przyniesie
Tobie, ale zastanow sig, jakie korzysci da Twoim odbiorcom. Po trzecie: zadaj sobie pytanie,
czy w ogdle na rynku istnieje zapotrzebowanie na to, co chcesz zaoferowac (czy gdybys
to Ty byt klientem, to czy skorzystalbys z podobnej oferty?), lub przynajmniej czy jestes
w stanie takie zapotrzebowanie sprowokowac.

O tym, jak tatwo o e-biznesowy niewypal, przeczytasz w kolejnym podrozdziale.
Mit 8

Najwazniejsze to ,,wciagna¢” klienta na stronge WWW. Nieprawda. W biznesie nie ma
nic gorszego niz rozczarowany nabywca. Sklonienie odbiorcy, by kliknat w reklame badz
link w wyszukiwarce, to niewatpliwie pierwszy krok do sukcesu, ale jezeli po wejsciu na
Twoja stron¢ nie znajdzie on tam niczego, co mogloby go zatrzymac, bedzie to zarazem
krok ostatni (puste wejscie).

Dlatego sprzedawcy, ktorzy 100% wysitkéw wkladaja w promocje i zdobycie kontrahenta,
ale zaniedbuja zaspokojenie jego potrzeb i — co najwazniejsze — realizacj¢ ztozonych
obietnic, sa po prostu sprzedawcami nierzetelnymi (tak jak politycy, z ktorych kietbasy
wyborczej cata para uchodzi tuz po zwycieskiej elekcji).

Tacy przedsigbiorcy nie tylko niszcza whasny wizerunek i tracg odbiorcow, ale wplywaja
negatywnie réwniez na wizerunek calego e-biznesu. Dzisiejsi klienci s bardzo nieufni,
do kazdej nowej oferty podchodza z obawami i sceptycyzmem. Jak myslisz, dlaczego?
Czy gdyby ich wczesniejsze doswiadczenia zakupowe byly dobre, mieliby opory przed
kolejnymi? Przyczyna nieufnosci kupujacych jest wszechobecne naciagactwo, zapewnia-
nie o ,,wyjatkowosci”, ,,niepowtarzalnosci” i ,,superokazjach”, ktére okazuja si¢ z reguly
tylko jednymi z milionéw dostgpnych na rynku. Zauwaz, ze im bardziej emocjonalnie
(a wigc amatorsko) do swojego towaru podchodzi sprzedawca, tym zimniejszy i bardziej
ostrozny staje si¢ adresat oferty.
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Dzisiejszy konsument (i jutrzejszy takze!) oczekuje konkretnych informacji, a nie marke-
tingowego pustostowia, rzetelnych danych, a nie enigmatycznych zapowiedzi niejasnych
korzysci. Profesjonalny komunikat, traktowanie klienta po partnersku, a nie jak dziecko
w cyrku podatne na sztuczki, petna informacja o towarze — ot, i cala magia skutecznego
dziatania.

(A na marginesie: skoro trzymasz t¢ ksiazke w rekach, to zapewne ja kupites; skoro ja
kupites, to by¢ moze przyciagnela Cig¢ oktadka, moze nazwisko autora, ale zapewne zwro-
cite$ przede wszystkim uwage na jej spis tresci. Zadam Ci osobiste pytanie: i jak si¢
czujesz? Czy tres¢ ksiazki odpowiada temu, czego si¢ spodziewales? Czy moze jest
zupetnie inna od tego, co sugerowata oktadka Iub spis tresci? Zawsze staram si¢ dac klien-
towi to, co obiecywatem; rob tak samo, a Twoj klient bedzie klientem zadowolonym,
a nie tylko ,,wciagnigtym” na strong WWW).

Mit 9

Jesli pomyst si¢ sprawdzil, nie nalezy nic zmienia¢. Nieprawda. Na pewno znasz po-
wiedzenie o spoczywaniu na laurach. Na pewno wigc wiesz, ze sukces, ktory nie jest pod-
sycany, gasnie bardzo szybko. Wyobraz sobie Syzyfa, ktéry wtoczyl wreszcie swdj mi-
tyczny glaz na stromy wierzchotek gory i z radosci zaklaskal w dionie. Wiesz, co si¢
stanie? Puszczony kamien z powrotem stoczy si¢ w doling, a jego kolejne wtarganie na
szczyt zajmie znacznie wigeej wysitku, niz jego utrzymanie. Tak samo jest w e-biznesie
— jesli ,,puscisz” swdj sukces, moze on stracié stabilnosé i stoczy¢ si¢ w dot.

Pamietaj tez, ze ludzie, ktdrzy juz za pierwszym podejsciem osiagneli 100-procentowy
sukces, praktycznie w naturze nie wystepuja. Tomasz Edison — przeprowadzit kilka ty-
siecy nieudanych testow, zanim zaplongla pierwsza zardwka. George Bernard Shaw, zanim
otrzymat Nagrode Nobla i zdobyt migdzynarodows stawe, zarabiat 4,5 dolara miesig¢cznie,
pracujac jako urzednik. Takze Abraham Lincoln wielokrotnie ponosit porazke (nie dostat
si¢ do lokalnej izby prawniczej, kilkukrotnie przegral wybory do Kongresu oraz do Senatu,
nie zostal tez wybrany na wiceprezydenta; co ciekawe, oprocz niepowodzen politycznych
nie wiodto mu si¢ takze w zyciu prywatnym: dwukrotnie bankrutowal, przezyt tez zata-
manie nerwowe). Ale w 1861 roku zostat jednym z najwybitniejszych prezydentow USA
i nikt juz nie pamigtat o jego licznych klgskach.

Dwie rady dla Ciebie: jezeli Twoj biznes odniost juz sukces — gratuluje i przestrzegam
przed samozadowoleniem — pielggnuj t¢ rzadka rosling, a z czasem urodzi kolejne
kwiaty i owoce. Z drugiej strony jesli co$ nie wyszto za pierwszym razem, to wcale nie
znaczy, ze nie uda si¢ za drugim, trzecim czy trzechsetnym. Madry updr poparty rzetelna
analizg sytuacji powinien doprowadzi¢ Cig¢ do celu.

Mit 10

E-biznes moze by¢ podobny do innego juz istniejacego. Prawda, ale pod bardzo duzym
warunkiem: nie moze go w ewidentny sposob kopiowac, lecz powinien oferowac odbior-
com unikatowg ofertg¢ sprzedazy — pewna absolutnie nowa wartos¢ lub korzysé. Bez tego
stanie si¢ tylko nasladowca.
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Z drugiej strony sprytne nasladowanie zagranicznych e-biznesow i ich przeszczepianie
na grunt polski — jak dowodzi nieodlegta historia — moze okazac si¢ strzalem w dzie-
sigtke. Polskie serwisy spolecznosciowe i aukcyjne nie s w zasadzie pomystami nowymi,
ale bazuja na idei witryn powstalych wczesniej za granica. Jednak dopasowane ich do lokal-
nej niszy 1 zaadaptowanie do rodzimych warunkow okazato si¢ sukcesem samym w sobie.

E-niewypaly

Internet peten jest pomystow-niewypatow, obiecujacych i cieckawych w fazie konceptu,
ale trafiajacych w rynkowa pustke i tam konajacych. Co ciekawe, potykaja si¢ nawet gi-
ganci, ktorzy zgodnie z wszelkimi prawami fizyki i logiki potkna¢ si¢ nie powinni. Przy-
toczmy najsoczystsze przyktady':

4 eBay.pl — swiatowy potentat aukcji internetowych, ktéry w 2005 roku postanowit

wkroczy¢ réwniez do Polski. Wkroczyl, jednak nie znalazt tu zbyt wiele migjsca,
poniewaz Polacy mieli juz Allegro. Do dzi$ eBayowi nie udato si¢ otrzasnaé
z porazki i zdoby¢ wigcej niz kilka procent udziatow w branzy e-aukcji

w naszym kraju.

Aol.pl — wspominatem juz, ze mamy oligopol na rynku portali? Tak. Jednak
potentat branzy internetowej w USA, portal America OnLine (Aol.com), mimo
wszystko postanowil wejs¢ do gry i otworzy¢ swoja polska fili¢, nie zadajac
sobie nalezytego trudu analizy lokalnej konkurencji. W efekcie portal wegetuje
w polskiej Sieci, a z jego istnienia mato kto zdaje sobie sprawg.

Myspace.com — kolejny inwestor, ktdry si¢ spdznit, a wchodzac na nasz
rynek, nie uwzglednil miazdzacej konkurencji Naszej Klasy. W efekcie opuscit
polskie podworko z podkulonym ogonem, a adres Myspace.pl straszyl tylko
hastem ,,Zapraszam wkroétce” (czyzby Myspace nie zadbalo nawet o pozyskanie
i przekierowanie swojej polskiej domeny na macierzysty adres?).

DomZaMilion.pl — kto lubi chwali¢ si¢ swoimi porazkami? Ja zrobi¢ to dla
Ciebie, pokazujac na wlasnym przyktadzie, jak tatwo mozna powtorzy¢ zagraniczny
pomyst, wcale nie powtarzajac jego sukcesu. Swojego czasu glosno bylo o serwisie
Onemilliondollarpage.com , ktérego autor postanowit zarobi¢ milion dolaréw,
sprzedajac milion reklamowych pikseli. Pomyst wydawat si¢ nieco dziwny, ale
dzigki mediom, ktore rozdmuchaly go w skali ogélnoswiatowej, plan udato si¢
zrealizowaé, a pomystodawca w krotkim czasie zdobyt swdj pierwszy (i miejmy
nadzieje, ze nie ostatni) milion.

W jaki$ czas pozniej piszacy te stowa postanowit sprawdzié, czy rzeczywiscie
kazdy amerykanski pomyst, przeniesiony na grunt polski, jest w stanie
odnies¢ sukces. Powstat wigc wzorowany na powyzszym pomysle serwis
DomZaMilion.pl, ktéory — mimo pewnych modyfikacji i zmiany filozofii — miat
bardzo podobny cel: sprzedaé milion pikseli, ujetych w tzw. cegly reklamowe.

! Wigcej ciekawych przyktadow biznesowych wpadek opisuje Marcin Kosendowski w artykule
Zmarnowane szanse: internetowe pomysty, ktore nie wypalily (www.magazyninternet.pl).
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Aby doda¢ projektowi znamion spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, wyposazono go
w mozliwos$é zamieszczania bezplatnych reklam przez fundacje i inne organizacje
charytatywne, a zeby podnie$¢ atrakcyjnosé dla reklamodawcow, ogloszono konkurs
z nagrodami o wartosci 50 tys. ztotych.

Mimo wprowadzonych innowacji oraz atrakcji dla reklamodawcow oraz osob posred-
niczacych w ich pozyskiwaniu projekt nie trafit w gusta medidw i — bez odpowiedniej
promocji — legl w gruzach.

Przyklady nieudanych przedsigwzi¢¢ w Internecie nie tylko mozna mnozy¢, ale na ich opi-
sanie nalezatoby poswigci¢ odrgbna, opasta ksiege. Tymczasem o tym, ze nie kazdy po-
myst si¢ sprzeda, $wiadczy tez 10 najwigkszych, historycznych juz zreszta klap start-upow
zagranicznych, gléwnie amerykanskich, ktére wydarzyty si¢ dekade temu:

Webvan.com — amerykanski serwis spozywczy (1999 —2001)

Jego zalozyciele zaciagneli pozyczki (w formie akcji) na 375 min dolarow. W szczytowym
momencie za jedng akcje firmy ptacono 30 dolarow (jej wartos$¢ szacowano wowczas na
1,2 mld dolarow), ale okazato si¢, ze serwis na dluzsza metg nie jest w stanie sklonié
klientdw do kupowania artykutow spozywczych przez Internet. W efekcie cena akcji
spadta do zaledwie 50 centéw (60-krotnie!). Zwolniono ponad 2000 oséb.

Pets.com — amerykanski serwis z artykutami dla zwierzat (1998 — 2000)

Serwis zaczat od bardzo intensywnej i kosztownej promocji. Czas dostawy towaru wyno-
sit kilka dni, a to dla wlascicieli zwierzat okazato si¢ nie do przyjecia. Ponadto firma
— chcac by¢ konkurencyjng — Zle oszacowala koszty dostawy towaru i w efekcie za-
miast zarabia¢, musiata doptaca¢ do zamdéwien.

Kozmo.com — serwis wielobranzowy, od filmow po przekaski (1998 —2001)

Serwis podjal si¢ niemozliwego: obiecywat mianowicie, ze dostarczy kazdy towar
wprost do domu klienta w ciagu godziny, i to za darmo. Klientom nie trzeba bylo dwa
razy powtarza¢: zamawiali wigc po paczce gumy do zucia czy tabliczce czekolady.
Kiedy straty zaczely by¢ odczuwalne, a firma dziatata juz w siedmiu amerykanskich
miastach, poczyniono kroki ratunkowe: ustalono minimalng warto$¢ zamowienia (10 do-
laréw), jednak za pozno. Serwis zapozyczyt si¢ u akcjonariuszy na 280 min dolarow;
prace stracito 1100 oséb.

Flooz.com — ptatnosci przez Internet (1998 —2001)

»Iwarza” serwisu byla aktorka Whoopi Goldberg. Internauci wptacali pienigdze na swoje
indywidualne rachunki. Tam byly one zamieniane na wirtualng walutg¢ — flooz, za ktora
mogli pozniej dokonywac ptatnosei on-line za towary i ustugi. Mialo to by¢ bezpieczniejsze
od kazdorazowego ptacenia karta kredytowa. Pomyst wykorzystali... zlodzieje kart
kredytowych z Rosji i Filipin, ktorzy bezpiecznie i bezkarnie zamieniali tu pieniadze
ze skradzionych kart na floozy, za ktére dokonywali pozniej wirtualnych zakupow
(swoiste pranie brudnych... kart kredytowych). Serwis otrzymat ostrzezenie od FBI oraz
od kilku bankoéw, a to wystraszylo inwestoréw. Firma zostawita 14 min dolarow dtugow
i ponad 1000 wierzycieli.
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eToys.com (1997 — 2001) — zabawki, gry, ksiazki, akcesoria dla dzieci

166 min dolaréw — tyle uzyskano ze sprzedazy akcji. W ciagu 1,5 roku jednak cena akcji
spadta z 84 dolarow (pazdziernik 1999) do... 9 centow w lutym 2001 roku. Oczkiem
w glowie firmy byly olbrzymie naktady na reklame, promocj¢ i walke z internetowa kon-
kurencja. Wydatki jednak szybko przekroczyly zyski, a inwestorzy zaczgli si¢ wyco-
fywac. Firma upadta w marcu 2001 roku, ale — jako jedna z nielicznych — podniosta si¢
i dziata do dzis.

Boo.com (1998 — 2000) — brytyjski serwis odziezowy

Doskonaty przyktad serwisu, ktory zle dziatal od poczatku: strona byta przetadowana
skryptami Javy oraz Flashem, przez co dtugo si¢ fadowata (zwaz, ze 10 lat temu standardem
byly modemy o stabej przepustowosci). Analitycy komentowali od poczatku, ze zamiast na
tresci firma koncentruje si¢ na formie. Serwis Boo.com kosztowal inwestorow 160 min
dolaréw. Po upadku zostat wykupiony przez dziatajacq do dzi$ firm¢ Fashionmall.com
i zintegrowany z nia.

MVP.com (1999 — 2000) — artykuty sportowe

Serwis wspierany przez gwiazdy sportu, m.in. Michaela Jordana. Podobnie jak w przy-
padku Flooz.com, znana i lubiana twarz jednak nie wystarczyta. Serwis podpisat 4-letni
kontrakt na emisj¢ reklam w CBS (najwigksza amerykanska stacja TV). Rok pdzniej
MVP nie zaptacito uméwionej kwoty 10 min dolaréw. CBS zerwata umowg i przejeta
domeng. W tej chwili adres MVP.com przekierowuje do serwisu CBS Sports Store.

Go.com (1998 —2001) — serwis dla dzieci

Serwis nalezacy do The Walt Disney Company. Mialo to by¢ potaczenie strony firmowej
z wyszukiwarka, portal podobny do Yahoo!, z ta réznica, ze mogt zawierac tresci dotycza-
ce wylacznie dzieci. Nie udalo si¢, a kompania Disneya stracita 790 min dolaréw. Serwis
nadal istnieje, ale tylko jako jedna z wielu witryn koncernu.

Kibu.com (1999 — 2000) — serwis dla nastolatek

Najpierw efektowne przyjecie w San Francisco z okazji otwarcia serwisu (byt szampan,
byty media). 46 dni pdzniej poinformowano o jego zamknigciu. Oficjalnym powodem
likwidacji byt brak reklamodawcow. W kolejnych latach pod adresem Kibu.com dziatat
serwis towarzyski, posredniczacy w wyszukiwaniu partnerek z Rosji, a w ostatnim czasie
adres ten stuzyl wylacznie jako ,,stajnia” reklam.

GovWorks.com (1999 — 2000) — serwis obywatelski

Witryna zalozona przez dwoch przyjaciét z dziecinstwa: jeden byt blyskotliwym sprze-
dawca, drugi zajmowat si¢ technika. Serwis mial by¢ narzedziem, pozwalajacym obywa-
telom na zalatwianie urzedowych spraw miejskich przez Internet. Zapowiadato si¢ dobrze:
wsparcie politykdw, dotacje, zainteresowanie mediow i promocja. W efekcie jednak jeden
z ,,przyjaciol” sprzedat swoje udziaty, przez co wartos$¢ firmy drastycznie spadta.
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Najczestsze btedy i ostatnie stowa

W przedstawionych wyzej przyktadach e-biznesowych klap popetniono wiele zna-
miennych bledow, z ktdrych nadal warto wyciaga¢ wnioski. Mimo Ze od niektorych z nich
minelo juz ponad 10 lat, do dzi$ sa one jednak czgsto powtarzanymi przyczynami niepo-
wodzen w e-biznesie:

1. Niewlasciwe prognozy tworcow i analitykéw — entuzjazm pomystodawcow
nie zawsze spotyka si¢ z entuzjazmem klientow.

2. Bledne oszacowanie zrédel finansowania — jesli nie dopisza kupujacy lub
reklamodawcy, warto mie¢ kapital rezerwowy albo plan ,,zasilania” awaryjnego.

3. Bledna kalkulacja kosztéw — o ile nie sposdb precyzyjnie prognozowac, jak
duze bedzie zainteresowanie rynku naszym przedsigwzigciem, o tyle dos¢ doktadnie
mozna wyliczy¢ koszta jego utrzymania; trzeba to zrobi¢ choéby po to, aby
mierzy¢ sily na zamiary i ustali¢, na jak dlugo wystarczy nam funduszy.

4. Pospiech — sprzedaz artykutow spozywczych w roku 1999 albo stosowanie
bardzo wymagajacych technologii, zanim komputery uzytkownikdéw byly w stanie
sobie z nimi poradzi¢ — to tylko dwa przyktady wyprzedzenia swoich czasow,
ktore — niestety — okazaly sig¢ strategicznymi i technologicznymi falstartami.

5. Nieskuteczny marketing i nieracjonalne wydatki na promocj¢ — reklama
— zrédtem handlu, mawiaja; tylko ze trzeba wiedzie¢, gdzie i jak si¢ reklamowac,
aby wydatki na promocj¢ nie zostaty bezpowrotnie stracone.

6. Brak nalezytego zabezpieczenia transakcji — ten problem dominowat
w pierwszych latach rozwoju masowego e-biznesu, kiedy ludzie mieli bardzo
ograniczone zaufanie do wszelkich e-transakcji; dzisiejsze zabezpieczenia
techniczne i prawne sa juz znacznie doskonalsze, czemu towarzyszy wigkszy
poziom zaufania do nich; jesli prowadzisz rozliczenia on-line z klientami,
nie zapominaj jednak korzysta¢ z bezpiecznych protokotdéw lub przynajmniej
profesjonalnej firmy obshugujacej platnosci, pamigtaj tez o nalezytym
informowaniu kontrahentéw, Ze ich dane i pienigdze sg bezpieczne.

7. Bledy technologiczne, funkcjonalne i estetyczne — nieodpowiednia
technologia, zle narzedzia, brak ergonomii i wygody korzystania z serwisu
oraz zta prezentacja oferty — to gwozdzie, ktore pozwolity skutecznie
zamkna¢ juz niejedng trumng z nienajgorszym e-biznesem w srodku.

8. Brak integracji z innymi kanalami i narzedziami wspierajacymi sprzedaz
— jesli sprzedajesz na aukcjach internetowych, co szkodzi, by$ miat réwniez
sklep (koszty sa niewielkie w stosunku do mozliwych zyskow)? Jesli masz
sklep, dlaczego by nie wyposazy¢ go w dodatkowe modutly, ktére moga wplynaé
na jego atrakcyjno$¢? System opiniowania produktdw, system sprzedazy
krzyzowej (Do tego produktu polecamy réwniez...), mechanizm automatycznie
zglaszajacy kazdy nowo dodany produkt do popularnych wyszukiwarek
internetowych itd. — to narzedzia, ktore wplyna na state podnoszenie skutecznosci
Twojego przedsigwzigcia.
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9. Nieumiejetno$¢ utrzymania klientow — jesli oferta jest nieciekawa (nieaktualna,
nieckonkurencyjna) dla klientdw, lub jesli ich obstuga nie przebiega prawidlowo
i na wysokim poziomie, kupujacy uciekaja od takiego sprzedawcy, robiac mu
dodatkowo negatywna reklamg. Jesli sam jeste$ kupujacym w Internecie,
wybacz pordwnanie, ale wiesz, ze kupujacy jest jak kon, ktory ciagnie Twoj
e-biznesowy woz. Zle traktowany i nieodpowiednio zywiony, nie bedzie miat
motywacji, by ciagna¢ go dobrze. Umiejetno$¢ pozyskiwania i utrzymania partnera
w biznesie to sztuka. I nie chodzi tylko o sktonienie go do jednorazowego zakupu,
lecz o dziatania na znacznie wigksza skal¢: budowanie jego pozytywnych emocji,
wigzi ze sprzedawca i lojalnosci, a w makroskali takze jego pozytywnego
stosunku do zjawiska e-przedsigbiorczosci w ogole.

10. Niewlasciwe rozpoznanie potrzeb rynku, konkurencji, grupy docelowej
klientéw i asortymentu — moéwi sig, ze dobry handlowiec sprzeda lodowke
Eskimosowi i piasek Beduinom. Pytanie tylko: po co? Czy majac te dwa produkty,
naprawdg warto robié tego rodzaju karkotomne akrobacje? Moze lepiej zajac
si¢ czyms bardziej tworczym i optacalnym: zawiez¢ piasek na Arktyke, a lod
na Saharg?

Zanim zaczniesz dziata¢ — analizyj i planuj. Dzialanie spontaniczne jest
zapewne ciekawsze, ale dobre dla Don Kichota. Sprawdz wigc, czy na Twdj
towar lub ustuge w ogdle beda chetni i czy ktos inny nie oferuje juz podobnego
rozwiazania. Dobra analiza rynku pozwoli Ci unikna¢ wywazania otwartych
drzwi lub kierowania si¢ w $lepe uliczki.

Pod Paryzem jest cmentarz, na ktorym spoczywaja wylacznie ci kierowcy, ktdrzy mieli
pierwszenstwo przejazdu... Takze Internet jest takim cmentarzyskiem — polegto tu wiele
pozornie wartosciowych i cennych projektow. W tym kontekscie wielce pouczajace, choc¢
i petne refleksji, sa ostatnie stowa niektérych inwestoréw, komentujacych whasng porazke?:

& [nternetowy rynek muzyczny nie jest z gumy — nie wszyscy znalezli na nim
swoje miejsce. (SpinRecords.com, sklep muzyczny)

& [nteresy idq Swietnie. Sprzedajemy rozne towary: srodki dla alergikow,
odswiezacze powietrza itd. Pozbylismy sie dotcomu, ale poza tym interesy idq
naprawde dobrze. (Gazoontite.com, sklep ,,zdrowotny”)

¢ Okazalo sie, ze nie bylo dla nas rynku. Kto wie co by sie stalo, gdybysmy
weszli na gielde. (Pop.com, serwis rozrywkowy)

® Rzym upadl. Napoleona pokonano pod Waterloo. Wszystko przemija.
(FreeScholarschips.com, serwis stypendialny)

¢ Skonczylo nam sie powietrze. (Equipp.com, serwis biznesowy)

¢ Nie wiadomo bylo, czym nalezy zajqé sie najpierw. (Atomic Pop,
serwis muzyczny)

¢ Pracowalismy wystarczajqco ciezko, tylko niewystarczajqco szybko.
(LiveSoccer.com, serwis pitkarski)

2 Cyt. za artykutem Cmentarz dotcoméw (zrodlo: biznesnet.pl; dostep: 19.08.2009).
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& Wiedzielismy, ze w tym kwartale upadnie wiele firm. Nie spodziewalismy sie,
ze bedziemy jednq z nich. (Toysmart.com, sklep z zabawkami)

¢ Wymagania inwestorow sq teraz duzo wicksze. (CraftShop.com, sklep
z dzietami sztuki)

& Mamy nadzieje, ze zakupy u nas byly pieknym przezyciem. (Eve.com, sklep
z kosmetykami)

Sredni czas ,,zycia” cytowanych serwisow to 15 miesigcy; $rednia strata zas wyniosta
35 min dolaréw.

Zardwno ten rozdziat, jak i cata ksigzke warto zamkna¢ stowami Dale’a Carnegiego: Sukces
w sprzedazy nie zalezy od tych, ktorych Ty znasz. Wazne jest, kto chce pozna¢ Ciebie.

Dodam tylko, ze cata sztuka, by zainteresowa¢ odbiorcdw soba i swojg oferta, lezy wy-
Yacznie w Twoich r¢kach. Powodzenia!



