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Rozdzia� 1.
Pomys� i jego weryfikacja

� Powody, dla których zak�adamy w�asn� firm�
� Kiedy pojawia si� pomys�?
� Kreatywno�� vs. rynek
� Weryfikacja pomys�u
� Rola i elementy biznesplanu
� Warto zapami�ta�
� Podsumowanie rozdzia�u
� Case studies
� Rady praktyków

Dzie� dobry, Kolumbie

Dzie� dobry, Kolumbie — mawia�a matka bohatera filmu American Dream. Ale
nie �ud�my si�, nie wszyscy jeste	my Kolumbami odkrywaj�cymi nieznane
dot�d l�dy czy te
 obszary i pola do dzia�ania. Na �wiecie tak naprawd� jest
niewiele osób, które rzeczywi�cie mog
 pochwali	 si� umiej�tno�ci
 rewolucyj-
nego, kreatywnego i �wie�ego spojrzenia na otoczenie. I to w�a�nie warto sobie
powiedzie	 i u�wiadomi	 ju� na samym pocz
tku. Cho	by dlatego, �eby nie
czu	 rozczarowania, gdy nasz — jak nam si� wydawa�o — rewelacyjny pomys�
na biznes po pewnym czasie oka�e si�… klap
. Dlatego warto pochyli	 si� nad
tymi aspektami planowania biznesu, które s
 ju� sprawdzone, a nast�pnie za-
stanowi	 si�, jak wykorzysta	 w�a�nie zdobyt
 wiedz�.

Powinni�my równie� zdawa	 sobie spraw� z prostego faktu, �e nie dzia�amy
w pró�ni. W ka
dym momencie funkcjonowania naszej firmy b�dziemy zanu-
rzeni w przestrzeni biznesowej, która — czy tego chcemy, czy nie — b�dzie
na nas wp�ywa�a. Wszystko zale�y od tego, jak bardzo jeste�my podatni na ów
wp�yw i czy b�dziemy potrafili oddali	 si� od istniej
cego rynku na tyle daleko,
�eby spojrze	 na� obiektywnie i dostrzec w us�ugach lub produktach luk�, któr

postanowimy zape�ni	. Zatem zaczynamy.
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Dlaczego zak�adam firm�?

Na pocz
tku dobrze jest zastanowi	 si�, dlaczego chcemy za�o�y	 w�asn
 firm�.
Powodów mo�e by	 naprawd� wiele. Ich przeanalizowanie pozwoli nam zro-
zumie�, co tak naprawd� jest dla nas wa
ne — zarówno w 
yciu, jak i w pra-
cy. I w jaki sposób mo�emy te dwa aspekty po�
czy	, �eby�my czuli si� spe�nieni.

Istnieje wiele przyczyn, dla których decydujemy si� na prowadzenie w�asnej
dzia�alno�ci gospodarczej. Oto g�ówne z nich:

 a. Nie lubimy w�asnego szefa — wiadomo, �e gdy w gr� wchodzi obcowanie
z drugim cz�owiekiem, wówczas �atwo nie jest. Nie z ka�dym zgadzamy si�
pod wzgl�dem charakteru i sposobu zachowania. Ale je�eli nasz szef nam ewi-
dentnie nie pasuje, �le czujemy si� w jego towarzystwie, zarzuca nas nie tylko
prac
, ale i swoimi pogl
dami, z którymi si� nie zgadzamy, wtedy naprawd�
trudno o porozumienie i dobre stosunki. W dodatku je�li wiemy, �e nie
dzia�a zgodnie z przepisami czy te� ogólnie przyj�tymi zasadami moralnymi, to
trudno jest pracowa	 efektywnie i jeszcze czerpa	 z tego satysfakcj�.
 b. Czujemy frustracj� z wykonywanej pracy — sytuacja bardzo podobna do
poprzedniej. Ju� nawet nie sam szef nas denerwuje, ale rodzaj pracy, jak

wykonujemy. Wiadomo bowiem, �e do takiej czy innej firmy cz�sto trafia-
my przez przypadek — bo poleca� nas znajomy, bo na pierwsz
 prac� ta
akurat bardzo si� nadaje, bo nie wiedzieli�my, co ze sob
 zrobi	. Ale im dalej
w las, tym wi�cej drzew, czyli im bardziej brn�li�my w prac�, której od pierw-
szych dni nie lubili�my, ale by�a nam potrzebna, �eby mie	 pieni
dze na �ycie,
tym mocniej wzrasta�a w nas niech�	 do niej. A niech�	 pr�dzej czy pó�niej
w ka�dym wybuchnie jak wulkan.
 c. W naszej firmie maj
 miejsce zwolnienia albo redukcja zatrudnienia — kryzys
dotyka ka�d
 gospodark� �wiata i nie ma nic dziwnego w tym, �e mo�e on
dosi�gn
	 równie� nas. A raczej nasz etat. Musimy wówczas przemy�le	
swoj
 sytuacj� �yciow
, zobaczy	, gdzie mogliby�my kontynuowa	 nasz
 drog�
zawodow
, i by	 mo�e nagle nas ol�ni, �e to, i� zostali�my zwolnieni, to tak
naprawd� dla nas wybawienie. Bo mo�emy otworzy	 w�asny biznes i wresz-
cie przesta	 by	 zale�nymi od innych. Wolno�	!
 d. Mamy poczucie, �e nie nadajemy si� na czyich� podw�adnych — s
 ludzie,
którzy �le czuj
 si�, kiedy kto� inny wydaje im polecenia. Wi�kszo�ci osób ce-
ni
cych sobie niezale�no�	 nie pasuj
 równie� sztywne ramy pracy — czyli
od godziny 8 do 16, z jedn
 przerw
 na obiad. Osoby te odnosz
 wówczas
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wra�enie, �e s
 wybitnie nieprzystosowane do otoczenia. Cz�sto id
 za tym
wysokie wymagania wzgl�dem siebie, ale te� ogromne zaufanie w stosunku do
w�asnych umiej�tno�ci i wiedzy oraz wewn�trzne przekonanie, �e to, co robi
prze�o�ony, one zrobi�yby lepiej. S
 to �wietne cechy, które od razu kwalifi-
kuj
 ludzi do bycia swoim w�asnym szefem. A robi
c co� samemu i lepiej,
zazwyczaj zdobywa si� równie� wi�ksz
 kontrol� nad swoim �yciem.
 e. Czujemy, �e marnotrawimy zdolno�ci twórcze i intelektualne — nie ma nic
gorszego ni� poczucie, �e nasz talent — taki czy inny — marnuje si� w pra-
cy. Niedocenianie przez szefa naszych umiej�tno�ci cz�sto prowadzi do tak
g��bokiej frustracji, �e zaczynamy zastanawia	 si�, w jaki sposób mo�emy
wykorzysta	 w�asne zdolno�ci, by przynosi�y one korzy�ci tylko nam. A mo�e
nasz talent wyniesie nas ponad wszystkich? Trzeba sobie ufa	 — to si� na-
prawd� sprawdza i op�aca. Bo któ� nie chcia�by �y	 z tego, co jest jego pasj
?
 f. Zmusza nas sytuacja �yciowa — nic w �yciu nie trwa wiecznie, wszystko si�
zmienia�o, zmienia i b�dzie zmienia	. Wiele sytuacji sprawia, �e nagle jeste-
�my zmuszeni do zaniechania jednych planów na rzecz innych. To samo do-
tyczy pracy. Na przyk�ad wiele kobiet po okresie macierzy�skim ma problemy
w pracy — chcia�yby sp�dza	 wi�cej czasu ze swoimi dzie	mi, a musz
 od-
siadywa	 w pracy nawet do dziesi�ciu godzin. I znajduj
 jedno rozwi
zanie
— zak�adaj
 w�asn
 firm�, któr
 cz�sto prowadz
 w domu, i mog
 zarówno
opiekowa	 si� dzieckiem, jak i pracowa	. S
 same dla siebie szefem i wiedz
,
�e je�li czego� nie zrobi
, nikt za nich owych czynno�ci nie wykona. Podobnie
w przypadku choroby bliskiej nam osoby. Pracuj
c normalnie, zazwyczaj
nie mamy czasu ani mo�liwo�ci przebywa	 z ni
 d�u�ej i opiekowa	 si� ni
.
Gdy pracujemy na swoim, nasz czas potrafimy podzieli	 na to, co wa�ne, i to,
co wa�niejsze.
 g. Od dziecka marzyli�my, aby by	 biznesmenami — tak, s
 tacy ludzie
w�ród nas i wbrew pozorom jest ich coraz wi�cej. Inspiracj
 mog�a by	
dla nich na przyk�ad dzia�alno�	 gospodarcza kogo� z rodziny, zwyk�y film
o niezwyk�ym cz�owieku albo czyja� biografia przeczytana jeszcze na studiach.
Ch�	 bycia swoim szefem wykazuj
 równie� dziewcz�ta i ch�opcy z charak-
terem tzw. dyrektorskim, którzy w szkole s
 przewa�nie przewodnicz
cymi
klasy czy kó�ka zainteresowa� albo zawsze s
 wybierani na kapitana dru�y-
ny koszykarskiej lub pi�karskiej. Dowodzenie innymi tak wesz�o im w krew,
�e nie wyobra�aj
 sobie, i� mogliby s�ucha	 polece� innych. Cz�sto traktuj

swoj
 firm� jak kolejne wyzwanie. Pragn
 udowodni	 �wiatu, a przede wszyst-
kim sobie, �e dadz
 rad�. Wi�cej — �e odnios
 sukces.
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 h. Okazja czyni nie tylko z�odzieja — grunt to wykazanie si� spostrzegawczo�ci

i refleksem. Albowiem okazje w postaci pomys�u na biznes czasem same
na nas czekaj
, tylko nie potrafimy ich dojrze	.
 i. Pojawia si� nag�y przyp�yw pieni�dzy — s
 tacy, którzy nie lubi
 lub te�
boj
 si� zaci
gania kredytów, uzale�niania si� od inwestorów czy innych in-
stytucji, i dopiero nap�yw dodatkowej gotówki sprawia, �e rosn
 w si��, czuj

si� bezpiecznie i ogarnia ich ch�	 za�o�enia w�asnego biznesu. Mo�e to by	
na przyk�ad odprawa z by�ej ju� firmy, spadek po dziadku albo wygrana
w totolotka.
 j. Prze�ywamy nag�e ol�nienie — w rodzaju a co je�li…?. Wiele osób
po prostu obawia si�, �e pod koniec �ycia mog�oby �a�owa	, �e mia�o po-
mys� na biznes, ale ba�o si� odej�	 od rutyny powszedniego dnia i zaryzy-
kowa	. Tak, cz�sto to ryzyko i obawa przed tym, co powiedz
 o nas wnuki,
pcha nas w obj�cia w�asnych firm.

Prawda, �e powodów jest ca�e mnóstwo? Wydaje nam si�, �e ka�dy, kto
czyta t� ksi
�k�, b�dzie chcia� odnale�	 w sobie odpowied� na pytanie, dlaczego
startuje z czym�, co niesie ryzyko, dlaczego rezygnuje z bezpiecznego k
ta w fir-
mie i posy�a sam siebie w nieznane. Jedno jest pewne — podj�li�my decyzj�, wi�c
teraz nie pozostaje nam nic innego, ni� zacz
	 dzia�a	. I nie da	 si� atakom
paniki, które czy tego chcemy, czy nie, mog
 si� od czasu do czasu pojawia	.

Kim jestem?

Je�li wiemy ju�, dlaczego zak�adamy w�asn
 firm�, to warto równie� przyjrze	 si�
sobie i odpowiedzie	 na pytanie, jakim typem osobowym jeste	my. Bo by	
mo�e b�dzie si� za tym kry� pomys� na stworzenie biznesu. Rozró�nia si� kilka
rodzajów osób, które zak�adaj
 firm�.

 1. Fachowcy w danej dziedzinie — bardzo cz�sto zdarza si�, �e osoby, które
znaj
 si� na konkretnej dziedzinie od podszewki, decyduj
 si� w ko�cu wy-
korzysta	 swoje zdolno�ci i czerpa	 z nich korzy�ci tylko dla siebie. Ufaj
 na
tyle swojej wiedzy i umiej�tno�ciom, �e nie widz
 potrzeby oddawa	 ich innym.
Tylko �e zazwyczaj fachowcy w danych dziedzinach nie za bardzo orientuj

si� w innych sektorach dzia�alno�ci — jak prowadzi	 firm�, jak sprzedawa	
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i w jaki sposób dba	 o klienta. Cz�sto dochodzi jeszcze ich nadmierna dba-
�o�	 o dopracowanie swojego produktu lub us�ugi do najmniejszego szcze-
gó�u, po�wi�canie im zbyt du�ej ilo�ci czasu wed�ug w�asnego wyobra�enia
oraz planu, a tak�e niezwa�anie na realne potrzeby i oczekiwania klientów.
A czasem równie� produkcja rzeczy, które de facto w ogóle nie s
 potrzebne
i nikt ich nie kupi. Je�eli taka osoba b�dzie chcia�a za�o�y	 firm�, to najlep-
szym rozwi
zaniem dla niej b�dzie zawi
zanie spó�ki z osobami, które znaj

si� na innych, wa�nych aspektach prowadzenia dzia�alno�ci gospodarczej. Ide-
alnym partnerem dla fachowca by�by kto�, kto zna prawa rynku i sprzeda�y.
 2. Mened�er z do�wiadczeniem — czyli cz�owiek, którego znudzi�y rozgrywki
w dotychczasowej firmie, nie widzi sensu dalszego po�wi�cania dla niej swego
czasu i energii. Nie mo�na tu równie� zapomnie	 o ambicji, która pcha go
wci
� do przodu. Bo je�li w obecnej firmie osi
gn
� ju� wszystko, to jedy-
nym rozwi
zaniem b�dzie za�o�enie w�asnej dzia�alno�ci. Warto tu jednak do-
da	, �e tacy mened�erowie zazwyczaj pracowali w du�ych firmach, a jak wia-
domo, start-upy rzadko do takich nale�
 — dlatego tak wa�ne jest, �eby ju�
na samym wst�pie nie kopiowali wzorców zachowa� rodem z korporacji, tylko
skupiali si� na konkretnych zadaniach. Ma�
 firm� prowadzi si� po prostu ina-
czej. Zaletami mened�erów, które b�d
 pomocne przy tworzeniu start-upu, s

na pewno wiedza oraz do�wiadczenie, wiara we w�asne si�y i kompetencje, ale
przeszkod
 nie do pokonania mo�e okaza	 si� zbyt wielka pewno�	 siebie.
Ka�dy start-up bowiem wszystkich przedsi�biorców uczy pokory.
 3. Sprzedawca — mo�e si� wydawa	, �e nowa firma to dla niego wymarzony
kawa�ek chleba. Ale niekoniecznie — to, �e zna si� na sprzedawaniu i han-
dlu, nie oznacza jeszcze, �e na rynku biznesowym osi
gnie sukces. Dla
sprzedawcy w�asna firma mo�e okaza	 si� pu�apk
. Przede wszystkim —
sprzedawcy zatrudnieni dot
d w innych organizacjach nie znaj
 dzia�ania
firm pod wzgl�dem formalnym i administracyjnym. Z regu�y je�li nawet znaj

si� na marketingu, reklamie i promocji, to stosuj
 jedynie te elementy, któ-
re pomagaj
 sprzeda	 produkt, a omijaj
 tak wa�ne kwestie jak wizerunek
firmy czy zarz
dzanie marketingowe. Dlatego powinni równie� postara	 si�
o spó�k� z osob
, która przejmie zadania dotycz
ce funkcjonowania firmy.
Im zostanie to, co lubi
 najbardziej — sprzeda�.
 4. Pracownik administracyjny — tak, to wbrew pozorom równie� mo�e by	
osoba, która zechce kiedy� za�o�y	 w�asn
 firm�, bo na przyk�ad znudzi�a j

poprzednia. Ma ona cechy typowe do tego, �eby zajmowa	 si� tzw. sfer
 pa-
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pierkow
 firmy, czyli jest skrupulatna, spokojna, ostro�na i nie podejmuje ry-
zyka. W przypadku start-upu mo�e to by	 przeszkod
 — tacy ludzie s

przywi
zani do schematów (a to nie pomo�e im we w�asnej firmie, która cz�-
sto rozwija si� tak dynamicznie, �e trudno nad
�y	 za zmianami). Co z tego
opisu wynika? Ano to, �e na pewno nie b�d
 si� oni nadawali na liderów
w�asnej firmy i by	 mo�e b�d
 musieli pokusi	 si� o spó�k�. Pami�tajmy jed-
nak, �e wszystko zale�y od tego, w jakiej bran�y b�dziemy dzia�a	. Bo do
prowadzenia sklepu by	 mo�e powy�sze cechy oka�
 si� wystarczaj
ce. Jednak
bior
c pod uwag� wi�kszo�	 start-upów, które z definicji s
 innowacyjne
i dzia�aj
 niekonwencjonalnie, cechy pracownika administracyjnego mog
 oka-
za	 si� niewystarczaj
ce.

Wiemy ju�, kim jeste�my? Zdecydowali�my si� opu�ci	 dotychczasowe miejsce
pracy i wydaje nam si�, �e mamy �wietny pomys� na biznes. Czy aby na pewno?

Pomys� a rynek

Pami�tajmy, 
e rynek jest zawsze w jakim	 miejscu, w którym 	cieraj� si�
— czy te
 mo
e raczej — krzy
uj� si� ró
ne trendy. Wytrawny start-upowiec
wie, 
e powinien owe trendy przez d�u
szy czas obserwowa� i w miar�
mo
liwo	ci spróbowa� wykorzysta�. Rynek i pojawiaj
ce si� na nim mo�li-
wo�ci ulegaj
 ci
g�ym przeobra�eniom — troch� zgodnie z buddyjskim powie-
dzeniem, �e wszystko si� zmienia — powstaj
 wci
� kolejne i nowe kategorie
produktu oraz nisze, w których mo�emy zaistnie	, je�li w por� je dostrze�emy.

Na przyk�ad co rusz pojawiaj
 si� kolejne, bardziej wymy�lne wyszukiwarki
internetowe, sklepy z coraz bardziej wyszukanymi produktami, internetowe kwia-
ciarnie, ciastkarnie lub cmentarze wirtualne, na których kto� mo�e pochowa	
swojego psa lub kota. Ale je�eli chodzi o Polsk�, to niestety nie zawsze mamy si�
czym pochwali	. Wiele naszych rodzimych start-upów to po prostu kopie i imita-
cje produktów powsta�ych za wielk
 wod
. Stali�my si� podgl
daczami Stanów
Zjednoczonych Ameryki, by	 mo�e dlatego, �e ka�demu marzy si� spe�niaj
cy
si� ameryka�ski sen. Jedyne, co odró�nia nasze start-upy, to ich nazwy. A to
jest zdecydowanie za ma�o, by odnie�	 sukces. Cho	 trzeba równie� przyzna	,
�e niektórym kopiom si� udaje — warto tu przytoczy	 cho	by przyk�ad polskiej
fotki.pl czy te� do pewnego momentu — serwisu nasza-klasa.pl. To nieliczne
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przyk�ady, prawdziwe wyj
tki od regu�y potwierdzaj
ce fakt, �e prostym po-
wieleniom pomys�u zazwyczaj si� nie udaje.

Owszem, �wie�e pomys�y bazuj
 na nowym spojrzeniu — i chcieliby�my to
równie� podkre�li	 — ale nie tylko na nim. Naszym zdaniem istot� innowacyj-
nego pomys�u na biznes powinna by� umiej�tno	� dostrze
enia ludzkich po-
trzeb. Oczywi�cie nie dostrze�emy ich ot, tak sobie — nie ka�dy jest Einsteinem
czy Isaakiem Newtonem, któremu na g�ow� spad�o jab�ko, przez co odkry�
prawo ci
�enia. Potrzeby ludzkie s
 zapisane na przyk�ad we wspomnianej ju�
we wst�pie piramidzie Maslowa (rysunek 1.1) oraz w przeró�nego rodzaju ba-
daniach. Nie ma cz�owieka, który nie ma �adnych potrzeb. Nawet mnich bud-
dyjski chce co� mie	, np. �wi�ty spokój.

Rysunek 1.1. Piramida Maslowa

Naszym zdaniem wi�c 95% pomys�ów na biznes powinno bazowa� na
badaniach i researchu w�asnym lub te
 dokonanym przez specjalne firmy
analizuj�ce rynek. Wachlarz bada� mo�e by	 naprawd� szeroki — od socjo-
logicznych, przez psychologiczne, po psychodemograficzne. Wa�ne jest, �eby
umie	 wszystkie dane empiryczne odpowiednio odczyta	 i powi
za	 ze sob
.
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Wówczas pomys� na biznes urodzi si� w naszych g�owach na 100%. Tak by�o cho-
cia�by z portalami umo�liwiaj
cymi kontakty mi�dzyludzkie w sieci. Przy wspó�-
czesnym tempie �ycia, kiedy nie mamy czasu spotka	 si� nawet z w�asn
 ro-
dzin
, a co dopiero znajomymi, kto� odkry�, �e po prostu brakuje nam rozmów
z najbli�szymi. Nikt nie mo�e �y	 wy�
cznie prac
 i by	 samotnikiem. Cz�owiek to
istota stadna. I je�li kto� umo�liwia nam zaspokojenie jednej z podstawowych
potrzeb ludzkich, to jak mo�na tego nie wykorzysta	? Nagle okazuje si�, �e nie-
którzy maj
 na portalach spo�eczno�ciowych po pi�	set, a nawet i tysi
c zna-
jomych. Czyli pomys�, by je stworzy	, by� strza�em w dziesi
tk�. Co prawda,
badania pokazuj
, �e kontakt mo�emy utrzyma	 z najwy�ej stu pi�	dziesi�cioma
osobami, a ca�kiem bliski jedynie z dwudziestoma, ale s
 ludzie, którzy potrafi
 si�
komunikowa	 z naprawd� ogromn
 rzesz
 znajomych.

Przyk�adem na wykorzystanie owych trendów jest wspomniana wcze�niej pol-
ska nasza-klasa.pl. I cho	 luk� na polskim rynku zauwa�yli ju� wcze�niej twór-
cy serwisu grono.pl, jednak zarówno sposób jego wykonania, jak i mo�liwo�ci,
które dawa�, by�y niewystarczaj
ce i ludzie przestali z niego korzysta	. To pokazu-
je, �e kluczowy jest sposób zaspokojenia danej potrzeby, a nie tylko sama
ch�� jej wykorzystania. Udowodnili to ch�opcy z Politechniki Wroc�awskiej.
Przemy�leli potrzeby ludzkie i stworzyli portal, dzi�ki któremu mo�na by�o odna-
le�	 kolegów i kole�anki ze szko�y. Widocznie sami równie� zaprzestali kon-
taktów ze swoimi znajomymi z lat szkolnych i doszli do wniosku, �e znajdzie si�
wi�cej osób podobnych do nich, które b�d
 chcia�y na nowo nawi
za	 kontakt
z dawnymi przyja�niami. I wielkie bum! Bo okaza�o si�, �e ludzie naprawd� po-
trzebuj
 powrotu do szko�y, do czasów m�odo�ci chmurnej i durnej. Sukces por-
talu by� ogromny, a twórcy naszej-klasy.pl zarobili krocie. Przy czym jest jedno ale.
I to bardzo powa�ne. Nie przeprowadzono tu odpowiednio wcze�nie analizy biz-
nesowej, nie zastanowiono si�, w jakim kierunku firma powinna i�	 dalej. Posta-
wiono na status quo. Wynikiem tego zaniechania jest proces powolnego obumiera-
nia naszej-klasy.pl. Nie nast
pi to tak szybko, jak s
dz
 niektórzy, ale jednak.

Co by�o b��dem? Otó� okaza�o si�, �e ludzie, gdy ju� znale�li swoich zna-
jomych, nie wiedzieli, co maj
 dalej robi	 na tym portalu. Po pierwotnej euforii
wywo�anej spotkaniem po latach nast
pi� marazm. Ludzie nie chcieli si� dzieli	
swoim aktualnym �yciem z osobami, które by�y im tak naprawd� obce, które
pami�tali jako np. zapominalskich d�ugow�osych grubasków, opowiadaczy kawa-
�ów czy te� najlepszych z matematyki. Teraz nie mieli z nimi ju� tak naprawd�
nic wspólnego.
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Co innego zaoferowa� Facebook — tutaj spektrum znajomych mo�e by	 od
Sasa do lasa, dzi�ki czemu zawsze znajdzie si� osoba, która podzieli nasz zachwyt
nad tym czy innym zdj�ciem lub opisem — po prostu znajdziemy tutaj inny po-
ziom rozmów: po�wi�conych nie tylko szkole, ale przede wszystkim �yciu. A �ycie
to poj�cie znacznie szersze ni� szko�a i mo�na rozmawia	 o wszelkich jego
aspektach. Co prawda s
 tacy, którzy uwa�aj
, �e i Facebook pr�dzej czy pó�-
niej padnie, ale wydaje nam si�, �e raczej nie stanie si� to wkrótce. Twórcy serwisu
nasza-klasa.pl zbyt pó�no zrozumieli, �e musi si� on rozwija	. Nie wykorzystali do
ko�ca mo�liwo�ci, które dawa� okre�lony stan rynku. Przegapili swoj
 szans�.
Z do�wiadcze� portali spo�eczno�ciowych wyp�ywa jeszcze inny wniosek — pro-
jekt, który wybiega poza ramy wyobra�ni przeci�tnego cz�owieka, nie zawsze
odniesie sukces. Pomys�, który jest bliski jego potrzebom, nawet najprostsza ide-
a, mo�e okaza	 si� tym najw�a�ciwszym. Nie szukajmy zatem daleko, skupmy si�
na tym, co jest tu i teraz. Przypatrzmy si�, czego — równie� nam samym — bra-
kuje, i spróbujmy zastanowi	 si�, w jaki sposób mo�emy sobie pomóc.

Zobaczmy jeszcze kilka innych przyk�adów — zarówno dobrego, jak i z�e-
go wykorzystania analizy rynku i konkretnej sytuacji czasowej. Wszyscy wie-
my, kto to jest Bill Gates i kim by� Steve Jobs. Tym, którzy nie wiedz
, powiemy
w wielkim skrócie, �e Bill Gates to g�ówny architekt oprogramowania i by�y
prezes zarz
du korporacji Microsoft. Steve Jobs by� wspó�za�o�ycielem firmy
komputerowej Apple Inc. Nazwanie Apple’a firm
 komputerow
 jest nie do
ko�ca trafne, poniewa� Apple to w�a�ciwie ca�a filozofia post�powania i odr�bny
�wiat — dla niektórych jedyny, któremu ufaj
. Nie b�dziemy si� teraz za bardzo
w to wg��bia	. Dlaczego przywo�ali�my obu tych panów? Otó� zdobywaj
ce dzi�
popularno�	 tablety zaprojektowa� i stworzy� w 2006 roku Bill Gates. By�y one
jednak niewygodne w u�yciu i �le zaprojektowane — jednym zdaniem —
kompletnie niekomfortowe. I cho	 by�y nowo�ci
, innowacj
, o której tylko Gates
wiedzia�, �e pr�dzej czy pó�niej znajdzie swoich u�ytkowników, w wydaniu
Microsoftu okaza�y si� kompletnym fiaskiem. Co zrobi� Jobs? Unowocze�ni� wzór
tabletu, ulepszy� go, zrobi� z niego tak naprawd� majstersztyk przykuwaj
cy uwa-
g�. Niektórzy mawiali nawet, �e „uszlachetni� go”. Kiedy w 2009 roku wypu�ci�
swojego iPada na rynek, klienci oszaleli na jego punkcie. Urz
dzenia rozchodzi�y
si� jak �wie�e bu�eczki. Nagle okaza�o si�, �e bez iPada jako� g�upio si� poka-
za	 w towarzystwie — a przynajmniej w pewnych kr�gach, które ceni
 sobie
posiadanie wszelkiego rodzaju gad�etów.

Jobs rozumia� po prostu to, czego nie rozumia� Gates. �e tablet powinien
zaspokoi	 osobiste potrzeby klientów — te odpowiadaj
ce za ich poczucie
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wspólnoty powi
zane z ch�ci
 uzyskania po�
danej pozycji spo�ecznej. Gates
my�la� jedynie o funkcjonalno�ci tabletu. Prawda jest jednak taka, �e tablet nigdy
nie zast
pi laptopa czy komputera stacjonarnego, bo nie daje a� takich mo�li-
wo�ci. Spe�nia on inn
 funkcj� — jest czym� w rodzaju ozdobnej bi�uterii,
�wiecide�kiem czy drogim zegarkiem, stawiaj
cym nas przed lud�mi w odpowied-
nim �wietle. Posiadaj
c tablet, pokazujemy swój status spo�eczny. I nie ma tu
— w przypadku Jobsa — za grosz kreatywno�ci. T
 wykaza� si� Gates, ale zapo-
mnia� o innych potrzebach ludzkich. U Jobsa za� odby�a si� ch�odna analiza
rynku, po której doszed� on do wniosku, �e nawet je�li tablet b�dzie drogi, to na
pewno znajd
 si� osoby, które b�d
 chcia�y go kupi	. Bo kupuj
c iPada, zapew-
niaj
 sobie po�
dany status. I b�d
 spa	 spokojnie.

Doskona�ym przyk�adem na wykorzystanie analizy rynku jest te� Oktawave
— troch� si� tu chwalimy, ale mamy czym. Po�wi�cili�my mas� pieni�dzy na
zbadanie, w jakim kierunku zmierza rynek us�ug IT, ustanowili�my nasze miejsce
w przestrzeni czasowej i tego si� trzymamy. Zrozumieli�my, �e ju� za kilka lat
drogi naszej firmy oraz rynku przetn
 si�, i to b�dzie czas naszej prosperity.
Badania rynku pokaza�y nam bowiem, �e biznes odwraca si� od kupowania
i zarz
dzania w�asnymi serwerami, a zaczyna coraz cz��ciej si�ga	 po gotowe
rozwi
zania udost�pniane w modelu chmury obliczeniowej.

Równie� wroc�awska firma Kaczmarski Inkasso to nic innego ni� wynik do-
g��bnej analizy polskiego rynku firm windykacyjnych. Kiedy w 1992 roku Maciej
Kaczmarski przeszczepia� do Polski niemiecki pomys� na �ci
ganie nale�no�ci,
nie by�o w naszym kraju ani jednej firmy, która zaj��aby si� ow
 nieprzyjemn

dla niektórych dzia�k
. Oprócz rzecz jasna s
dów, ale te oci
ga�y si� w swoich
procedurach tak bardzo, �e firmy rzadko kiedy odzyskiwa�y nale�ne im od d�u�-
ników pieni
dze. Kaczmarski udowodni�, �e mo�na to robi	 i szybciej, i bez
ubytku na wizerunku firmy. Dzi� firma Kaczmarski Inkasso to potentat na rynku
krajowym, a maj
tek samego w�a�ciciela mo�e niektórych przyprawi	 o ból g�owy
— w�asny samolot, kilka samochodów z najwy�szej pó�ki i ogromny dom na
obrze�ach miasta. Maciej Kaczmarski mo�e ju� sobie pozwoli	 na to, by w pro-
gramie Dragons Dan ocenia	 projekty narybku m�odego biznesu.

Mamy nadziej�, 
e udowodnili	my cho�by w niewielkim stopniu, i
 kre-
atywno	�, która w przypadku niektórych pomys�ów bywa chwalebna, bywa
równie
 przeceniana. Mo�e zabrzmi to troch� dziwnie, ale kreatywno�	 mo�e
si� sta	 dla nas nawet pu�apk
. Bo chc
c za wszelk
 cen� stworzy	 co� nowe-
go, grz��niemy tak naprawd� w stereotypach, które znamy, i mimo ogromnych
ch�ci nie potrafimy si� od nich uwolni	. A przynajmniej wi�kszo�	 z nas. Wi�cej
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korzy�ci b�dziemy mie	 czasami nie z �amania sobie g�owy istn
 pogoni
 za kró-
liczkiem, którego nie ma, ale z analizy rynkowej opartej na badaniach i researchu.

Nasza droga do biznesu powinna mie	 wi�c dwa etapy:

 1. Analiz� rynkow
.
 2. Wyci
ganie wniosków.

Dla nieprzekonanych

Je�li kogo� jeszcze nie przekonali�my, to we�my inny przyk�ad, z podwórka, które
ka�dy zna — z polityki. Nie ma partii politycznej, która buduj
c swój wizeru-
nek czy te� program wyborczy (bo to te� wbrew pozorom biznes, do którego
chcemy przecie� ludzi namówi	 — ten sam schemat i post�powanie), nie ba-
da�aby nastrojów spo�ecznych, nie przeprowadza�a wywiadów �rodowiskowych
w�ród obywateli, nie prowadzi�a sond lub nie prosi�aby o wype�nianie ankiet.

My mo�emy zachowa	 si� podobnie. Wró	my do przywo�ywanych ju�
wcze�niej trendów demograficznych. Kiedy im si� przyjrzymy, oka�e si�, �e nasze
spo�ecze�stwo starzeje si� coraz bardziej i mo�e powinni�my skupi	 si� na oso-
bach w wieku bardzo dojrza�ym? Mo�e czego� potrzebuj
? Mo�e czym� mo�emy
u�atwi	 im �ycie? Nam wpad� do g�owy nast�puj
cy pomys�: otó� wielu star-
szych ludzi ma ju� w domu komputer, wie, jak dzia�a internet, jak si� po nim
porusza	, wi�c mo�e dobrze by�oby stworzy	 specjalny, maksymalnie uprosz-
czony w swej formule sklep internetowy przeznaczony dla osób w wieku 60+?

Albo portal skierowany jedynie do osób w podesz�ym wieku — b�d
 mog�y
porozmawia	, szczególnie gdy nie mog
 porusza	 si� czy te� wychodzi	 z domu ze
wzgl�du na stan zdrowia i inne ci��kie przypad�o�ci leciwego wieku.

�wietnym wyczuciem czasu i znajomo�ci
 rynku wykaza� si� kto�, kto stwo-
rzy� model telefonu komórkowego z du�ym wy�wietlaczem i klawiszami. By	
mo�e us�ysza� opinie, �e te nowoczesne telefony zupe�nie nie nadaj� si� dla osób
starszych! Trudno wcelowa� w te ma�e guziczki i przeczyta� tak ma�e litery. No i bum!
Trafiony, zatopiony. W 2007 roku firma Emporia Telecom stworzy�a telefon
LIFE z przeznaczeniem dla ludzi w podesz�ym wieku. I teraz w parkach mo�emy
zaobserwowa	 staruszków z komórkami, którzy w ka�dym momencie mog

zadzwoni	 do najbli�szych. Imponuj
 przy tym w�asnym wnukom. Znajduj

z nimi wspólny j�zyk, co przecie� jest we wspó�czesnym �wiecie bardzo wa�ne.
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Weryfikacja pomys�u

Dochodzimy w ten sposób do weryfikacji naszego pomys�u, czyli do sprawdzenia,
czy rzeczywi	cie nasz biznes b�dzie mia� racj� bytu. Bo by	 mo�e chcemy
otworzy	 firm�, której nikt nie b�dzie potrzebowa�? Powtórzymy tu zatem raz
jeszcze, �e kreatywno�	 nie zawsze daje nam po�
dane przez nas owoce. Zagad-
nienie przedstawimy na przyk�adach wychodz
cych poza istniej
ce ju� schema-
ty, takich — out of the box. Wielu ludziom bowiem wydaje si�, �e na pierwszy
rzut oka ich pomys� jest �wietny, wprost wystrza�owy. Ciesz
 si� jak dzieci, bo
oczami wyobra�ni widz
 ju� rakiet� w�asnego konta zmierzaj
c
 w kosmos.
Powiedzmy, �e stworzyli�my nowy rodzaj zaparzarki do kawy — ma ona co�,
czego nie maj
 inne, np. jaki� fiku�ny dzbanek, który si� nie nagrzewa, wi�c nie
poparzymy si�, bior
c go do r
k, oraz filtr, który eliminuje szkodliwe substan-
cje. Pomys� i wykonanie wydaj
 si� nam tak innowacyjne, �e jeste�my niemal
pewni, �e podbijemy rynek i zdob�dziemy miliony mi�o�ników picia kawy zapa-
rzanej nasz
 metod
. No ale nasz pojedynczy g�os a ca�y �wiat to jednak jest
ró�nica. Dlatego je
eli nie sta� nas na specjalne badania fokusowe, które s�
przeprowadzane na potencjalnej grupie docelowej, to sprawd�my nasz po-
mys� cho�by na rodzinie i znajomych. Tylko popro�my ich wówczas, �eby od-
powiedzieli zupe�nie szczerze. Bo wiadomo, �e bliscy za �adne skarby �wiata nie
chcieliby nas skrzywdzi	 i sprawi	 nam przykro�ci. Pro�my o obiektywizm i uwagi.
I zadajmy im podstawowe pytanie: czy to w ogóle do czego� ci si� przyda?

Powiedzmy, �e wymy�lili�my nowy, elektryczny otwieracz do butelek. Ma
on innowacyjn
 d�wigni�, ró�ne guziczki, butelk� wk�ada si� do pojemnika,
d�wignia sama naprowadza si� na szyjk�, naciskamy guziczek i czekamy. Ca�y
proces otwierania butelki trwa jakie� trzydzie�ci sekund. Zwyk�ym otwieraczem
zrobiliby�my to w trzy sekundy. Powstaje wi�c pytanie — jaki sens ma nowe urz
-
dzenie, przez które tracimy czas? To idealny przyk�ad na to, �e czasem pomys�y,
które s
 oddalone od ju� istniej
cych rozwi
za� o milimetr czy sekund�, po
prostu nie maj
 sensu. Ludzie nie potrzebuj
 czego�, co zmieni ich przyzwy-
czajenia tylko odrobink�. Bo tak naprawd� ta odrobinka nie znaczy kompletnie
nic. Dodatkowo urodz
 si� pytania: po co przep�aca�, je�li normalny otwieracz
kosztuje oko�o 20 z�otych, a to cudo 150? W czym to jest lepsze? Co mi to da?
Wniosek: pomys�y lepsze o sekund� s� zazwyczaj niewystarczaj�ce.

�wietnymi produktami innowacyjnymi s
 natomiast serwisy foursquare.com
i tripit.com. Dzi�ki pierwszemu mo�emy zameldowa	 si� w jakim� miejscu,
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a serwis prze�le do naszych portali spo�eczno�ciowych informacj�, �e jeste�my
w�a�nie tu i tu. Dzi�ki drugiemu, który jest po prostu organizatorem naszej po-
dró�y, mo�emy j
 idealnie zaplanowa	. Oba serwisy trafi�y w nisz� — wcze�niej
nie by�o czego� podobnego na rynku. Kiedy okaza�o si�, jak wiele osób z nich ko-
rzysta, zacz��y si� pojawia	 wokó� nich klony, tzw. podrabiacze. Wi�kszo�	 z nich
jednak nie przetrwa�a przys�owiowej zimy, bo niczym nie ró�ni�a si� od pier-
wowzorów albo ró�ni�a si� zbyt s�abo. Tutaj nale�y wspomnie	 o jednej wa�nej
sprawie — ka�da nisza rynkowa ma swoj
 pojemno�	 i czasami zdarza si�, �e
zostanie ona zape�niona w stu procentach przez jeden produkt, ale czasem zo-
staje jeszcze miejsce dla innych.

Równie dobrym case study, mimo �e jest kopi
 hotornot.com, jest wspo-
mniana ju� wcze�niej fotka.pl. Ludzie wrzucali na portal swoje zdj�cia i w zale�-
no�ci od tego, ile mieli klikni�	, trafiali albo na g�ówn
 stron� portalu, albo z niej
wylatywali. Portal zaspokaja� jedn
 z podstawowych potrzeb cz�owieka, a mia-
nowicie potrzeb� bycia akceptowanym — bo to u�ytkownicy serwisu decydowali,
czy jeste� hot (czyli atrakcyjny), czy not (nie). Swego czasu pojawi�a si� jeszcze
dodatkowa grupa osób, które celowo trollowa�y zdj�cia, a wi�c wypuszcza�y nega-
tywne opinie o wizerunkach osób widniej
cych na fotografiach. I ludzie re-
agowali strasznie na wiadomo�	 o tym, �e kto� odbiera ich jako wyj
tkowo
brzydkich czy te� odra�aj
cych. Niektórzy nawet za�amywali si�, bo od tego, jak
zostan
 ocenieni, zale�a�o ich samopoczucie i odbiór spo�eczny.

Summa summarum warto sobie powiedzie�, 
e w Polsce rzadko poja-
wiaj� si� pionierskie start-upy. S
 one albo kopiami ju� istniej
cych i spraw-
dzonych pomys�ów, albo zaspokajaj
 potrzeby nieco naci
gane, takie wymy�lone
na wyrost. No bo na przyk�ad je�li jeste�my w obcym mie�cie i chcieliby�my doj�	
do najbli�szego muzeum, to co robimy? Cz�sto pytamy po prostu przechodniów.
Zajmie nam to raptem kilka minut. Natomiast w sieci pojawi�y si� serwisy, które
tylko rzekomo mog
 nam pomóc znale�	 si� w wymarzonym miejscu. Dlaczego
rzekomo? Poniewa� najpierw musimy zalogowa	 si� w sieci, potem znale�	 od-
powiedni portal, wpisa	 w wyszukiwark� muzeum znajduj
ce si� w pobli�u miej-
sca w danym mie�cie, portal szuka i dopiero wtedy uzyskujemy odpowied�. Czy
komu� chcia�oby si� wykonywa	 wszystkie te czynno�ci zamiast zwyczajnie spy-
ta	? Otó� jeste�my zdania, �e wi�kszo�	 z nas skorzysta z metody koniec j�zyka za
przewodnika. I ju�. Nie zapominajmy, �e start-upowcy cz�sto za wszelk
 cen�
chc
 zamieni	 standardowe zachowania ludzkie na posta	 scyfryzowan
. A nie
o to chodzi. Chodzi o pomoc w rozwi�zywaniu ludzkich problemów, do-
radztwo i u�atwianie 
ycia ludziom w wa
nych dla wszystkich aspektach.
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Oczywi�cie, jak od ka�dej, równie� i od tej regu�y s
 wyj
tki. �wietnie wykorzy-
sta�y swoj
 nisz� takie portale jak wunderlist.com, evernote.com i listonic.com.
To portale umo�liwiaj
ce nam stworzenie wszelkiego rodzaju zapisków — to
notatniki z wa�niejszymi punktami do za�atwienia, ewentualnie lista zakupów,
któr
 �ona lub m
� w ka�dej chwili mo�e nam przes�a	 na telefon. Telefon ko-
mórkowy zawsze mamy pod r�k
, a przynajmniej wi�kszo�	 z nas, wi�c dlaczego
nie wykorzysta	 go równie� do tego celu?

Albo inny przyk�ad, który nam wydaje si� po prostu rewelacyjny —
songkick.com. Prawie ka�dy ma w komputerze swój zbiór ulubionych piosenek.
Podajemy wi�c songkickowi list� utworów oraz miasta, do których w najbli�szym
czasie mo�emy si� uda	 — czy to prywatnie, czy te� zawodowo. A co on robi?
Wyszuka nam i wstawi do naszego kalendarza list� koncertów ulubionych zespo-
�ów akurat w tych miejscowo�ciach mniej wi�cej w tym czasie, kiedy tam b�dzie-
my. Songkick.com to przyk�ad �wietnej realizacji nowego pomys�u — daje nam
mo�liwo�	 �ledzenia ulubionych artystów i uczestniczenia w �yciu kulturalnym.

Podobnie rzecz ma si� z icloud.com. Portal stworzony przez Jobsa po to,
�eby przenosi	 nasze ulubione katalogi z komputera na dodatkowy dysk. Ka�-
dy z nas ma wa�ne dla niego projekty, zdj�cia, filmy i dokumenty, których nie
chcia�by zgubi	 czy w jaki� inny sposób straci	. Jobs zapewni� nam tym samym
mo�liwo�	 zaspokojenia podstawowej potrzeby — bezpiecze�stwa. Wiemy ju�,
�e nawet je�eli komputer czy telefon nam si� rozsypie, mamy wsparcie.

Albo jeszcze inny przyk�ad — cenimy sobie oszcz�dno�	, prawda? W dobie
�wiatowego kryzysu to poj�cie niemal króluje we wszystkich wiadomo�ciach. Na-
mawiaj
 do niej nie tylko finansi�ci, ale i politycy, liderzy pa�stw etc. I tu �wietnie
sprawdzi�y si� portale zajmuj
ce si� zakupami grupowymi — jak groupon.pl.
Powiedzmy, �e sprzedajemy us�ug� masa�y. Jeden masa� kosztuje u nas 150 z�o-
tych, ale ma�o kto si� na niego skusi — b�dziemy mie	 raptem dwóch – trzech
klientów dziennie. Nie zarobimy zbyt wiele, prawda? Pojawi si� pytanie, co
zrobi	 w tej sytuacji? Warto si� zastanowi	, czy nie zmieni	 oferty tak, �e przy
minimum dziesi�ciu osobach dziennie masa� jednej osoby b�dzie kosztowa�
75 z�otych. I tak te� dzia�a to na groupon.pl — ludzie skrzykuj
 si� w grupy
i korzy�	 maj
 obie strony — klienci, bo ka�dy zap�aci za masa� mniej, oraz
masa�ysta, który zamiast 300 z�otych zarobi co najmniej 750 z�otych dziennie.
I to sprawdza si� znakomicie, ludzie szybko po�kn�li haczyk. Groupon.pl by� na
naszym rynku pierwszy, ale ju� po chwili pojawi�y si� klony, jak cho	by happy-
day.pl na portalu gazeta.pl. Tylko, �e groupon.pl tak ju� zape�ni� rynek, �e happy-
day.pl niczym specjalnym si� nie wyró�nia�, nie zarabia� i portal zosta� zamkni�ty.
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Jest jeszcze inna p�aszczyzna, na któr
 powinni�my zwróci	 uwag�. A mia-
nowicie prosty fakt, �e by� mo
e otoczenie nie jest jeszcze gotowe na nasz
produkt, nie rozumie go czy te
 nie czuje potrzeby, 
eby go mie� i z niego
korzysta�. Dlatego równie� i tu warto zainwestowa	 w badania, bo mo�e oka-
za	 si�, �e ze swoim pomys�em b�dziemy hitem dopiero za kilka lat. Wtedy
warto si� przygotowa	, oszacowa	 — mniej wi�cej — kiedy ów czas ma nast
-
pi	, i trafi	 z nim w odpowiedni punkt czasowy. Dobrym przyk�adem jest nasz
Oktawave — wy�o�yli�my pieni
dze na badania, �eby sprawdzi	, czy proponowa-
ne przez nas us�ugi b�d
 przydatne dla przedsi�biorców. I okaza�o si�, �e tak,
cho	 rynek b�dzie dojrzewa� do zmiany. Jednak chcieli�my by	 pierwsi i rosn
	
wraz z rynkiem, tak by w czasie prawdziwego rozkwitu mie	 ju� ustalon
 pozycj�.

Kolejna wa�na sprawa — ludzie korzystaj� czasami z produktów lub us�ug,
bo s� do nich przyzwyczajeni lub te
 zadowalaj� ich one na tyle, 
e nie widz�
powodu, by zmienia� je na inne. To równie� wynika z psychologii. Po prostu
cz�owiek z tym, co zna, czuje si� bezpiecznie. Wszystko, co jest nowe lub te�
inne, wprowadza chaos w postrzeganie �wiata, samego siebie i w�asnych potrzeb.
Wówczas reaguje si� l�kiem czy te� niepewno�ci
. Czasem gorsze, ale dobrze
znane, jest bezpieczniejsze od lepszego, lecz kompletnie obcego — nowe
wprowadza zamieszanie w opanowany ju� wcze�niej �wiat. Co wtedy robi	?
Otó� — edukowa	, edukowa	 i jeszcze raz edukowa	. Pokaza	, w czym nasz
produkt lepiej zaspokoi potrzeby, w czym b�dzie bardziej pomocny etc. Warto
postawi	 na u�wiadamianie ludziom, gdzie le�
 przewagi naszego produktu.
Edukacja niestety trwa d�ugo, wi�c nie oczekujmy, �e po miesi
cu ludzie porzuc

dobrze sobie znane produkty lub us�ugi i wezm
 nasze, nieznane. Niektórzy
mawiaj
, �e na owoce takiego nauczania rynku mo�na czeka	 nawet i kilka lat.
Trzeba by	 na to gotowym.

Elementy biznesplanu

�eby start-up odniós� sukces, oprócz 	wietnego pomys�u popartego bada-
niami rynkowymi potrzebny jest oczywi	cie biznesplan. To on bowiem de-
cyduje o w��czeniu si� sponsorów w nasze przedsi�wzi�cie i stanowi form�
pocz�tkowej promocji naszego pomys�u. Od tego, w jaki sposób zaprezen-
tujemy biznesplan, zale�y tak naprawd� nasza przysz�o�	. Dlatego nale�y do�o�y	
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wszelkich stara�, �eby dobrze go napisa	. O tym, jak to zrobi	 i co powinien
zawiera	 biznesplan, piszemy poni�ej.

Biznesplan powinien dawa	 odpowiedzi na nast�puj
ce pytania:

 1. Czym jest nasz produkt lub na czym polega nasza us�uga?
 2. Jaki problem naszych klientów rozwi
zuje lub jak
 potrzeb� zaspokaja?
 3. Jakie s
 unikatowe cechy naszego produktu lub us�ugi, które odró�niaj
 je
od innych podobnych na rynku?
 4. W jaki sposób chcemy prowadzi	 nasz biznes?
 5. Jak zaplanowali�my aspekt finansowy?

A oto jakie powinny by	 sk�adowe ka�dego biznesplanu:

1. Streszczenie przedsi�wzi�cia. Jest to opis naszego pomys�u. Streszczenie
musi zawiera	 wszystkie najwa�niejsze informacje z poszczególnych punktów
biznesplanu, dlatego te� mo�na je równie dobrze napisa	, gdy ca�y biznesplan
mamy ju� gotowy. Ale je�li kto� jest na tyle pewny swojego projektu, �e zna go
na wylot, to mo�e te� od niego zacz
	. Streszczenie to b
d� co b
d� wizytów-
ka naszego biznesplanu — ka�dy, kto we�mie go do r�ki, zacznie od strony
g�ównej, a wi�c od punktu pierwszego. Zdarza si�, 
e inwestorzy odrzucaj�
projekt, bo opis przedsi�wzi�cia w ogóle ich nie zainteresowa�. Ale te� mo-
�e by	 on nie lada zach�t
 do dalszej lektury kolejnych punktów, co zwiastuje
podpisanie umowy z inwestorem. Pami�tajmy jednak, �eby czytelnika naszego
biznesplanu nie zanudzi	.

W streszczeniu powinny znale�	 si� nast�puj
ce informacje:

 1. cel opracowania biznesplanu,
 2. wysoko�	 i przeznaczenie potrzebnych �rodków,
 3. krótki opis produktu lub us�ugi i rynków zbytu ze szczególnym uwzgl�d-
nieniem korzy�ci dla klienta,
 4. do�wiadczenie i umiej�tno�ci kierownictwa w kontek�cie przydatno�ci do da-
nego przedsi�wzi�cia,
 5. g�ówne dane finansowe.

2. Charakterystyka przedsi�biorstwa. Ta cz��	 biznesplanu nie musi by	 d�uga.
Raczej nale
a�oby si� postara�, 
eby informacje w niej podane by�y jak
najbardziej sprecyzowane i dok�adne. Charakterystyka powinna zawiera	
podstawowe dane o naszej firmie:
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 1. nazw� i form� prawn
 przedsi�biorstwa,
 2. przedmiot dzia�alno�ci,
 3. pe�ne dane teleadresowe,
 4. charakterystyk� w�a�cicieli.

Cz�sto zdarza si�, �e twórcy biznesplanu do�
czaj
 jeszcze informacje doty-
cz
ce historii firmy, jej misji, otrzymanych nagród i posiadanych certyfikatów
oraz zasobów. Ale w przypadku start-upu niekoniecznie trzeba je za�
cza	.
Tym bardziej �e rzadko który mo�e pochwali	 si� histori
 firmy.

3. Charakterystyka produktu. Trzecia cz��	 biznesplanu powinna by	 po�wi�-
cona szczegó�owemu przedstawieniu przedmiotu naszej dzia�alno�ci. Czyli na-
le
a�oby jak najdok�adniej i uwa
nie zaprezentowa� cechy naszego pro-
duktu lub us�ugi, które w sposób istotny wyró
niaj� je na tle konkurencji.
Kilka s�ów trzeba po�wi�ci	 równie� na podanie kana�ów ich sprzeda�y. Czyli
ta cz��	 biznesplanu powinna zawiera	 nast�puj
ce informacje:

 1. opis produktu lub us�ugi,
 2. opis technologii,
 3. porównanie produktu z produktami konkurencji, przewag� konkurencyjn
,
warto�	 dla klienta,
 4. posiadane prawa autorskie i patenty,
 5. plany zwi
zane z unowocze�nianiem produktu,
 6. przepisy prawne zwi
zane z u�ywaniem produktu,
 7. faz� cyklu �ycia produktu.

4. Zarz�dzanie i pracownicy. Kadra zarz
dzaj
ca plus pracownicy to bardzo
wa�ny element ka�dej firmy — od nich bowiem w du�ej mierze zale�y sukces
naszego przedsi�wzi�cia. Nie bez kozery mówi si�, �e ludzie s
 kapita�em, któ-
rego nie mo�na niczym zast
pi	. Najlepszy pomys� nie powiedzie si�, je	li
nie b�d� za nim stali odpowiedni, kompetentni i kreatywni pracownicy. Dla-
tego te� nale�y si� im osobne miejsce w biznesplanie.

W tej cz��ci wymieniamy nast�puj
ce informacje:

 1. kwalifikacje kadry kierowniczej, szczególnie te przydatne przy realizacji da-
nego przedsi�wzi�cia,
 2. struktur� organizacyjn
 i system komunikacji w przedsi�biorstwie,
 3. wiek, do�wiadczenie, historie kariery i osi
gni�cia zawodowe kadry kierowniczej,
 4. podzia� obowi
zków pomi�dzy poszczególnych cz�onków zarz
du,
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 5. polityk� p�acow
, zatrudnienia i szkole�,
 6. system kontroli i monitoringu podejmowanych dzia�a�,
 7. us�ugi doradcze, z których firma korzysta,
 8. istotnych pracowników spoza zarz
du.

5. Rynek i konkurencja. Cz��	 pi
ta biznesplanu ma na celu przedstawienie
otoczenia, w jakim b�dziemy prowadzi	 nasz biznes. Powinna zatem zawiera�
wszystkie informacje oraz analiz� rynku — potencjalny inwestor b�dzie
chcia� zna� charakterystyk� bran
y, w któr� by� mo
e zainwestuje, i panuj�ce
w niej tendencje. Drugim wa�nym aspektem b�dzie zaprezentowanie naszej
konkurencji, bo im lepiej b�dziemy zna	 naszych rywali, tym lepiej dla plano-
wanego przedsi�wzi�cia. Po charakterystyce konkurencji nale�a�oby równie�
opisa	 krótko naszych potencjalnych klientów oraz ich potrzeby. Pami�tajmy,
�e s
 one kluczem do naszego sukcesu.

Zatem pi
ta cz��	 biznesplanu powinna zawiera	 nast�puj
ce informacje:

 1. charakterystyk� bran�y,
 2. wielko�	 rynku oraz panuj
ce na nim tendencje,
 3. segmentacj� rynku,
 4. naszych klientów — ich typy, to, kim s
, jakie maj
 potrzeby i wymagania, kie-
dy i gdzie kupuj
, dlaczego wybieraj
 lub wybior
 nasz produkt albo us�ug�,
 5. charakterystyk� konkurencji i jej pozycji rynkowej,
 6. bariery wej�cia i wyj�cia z rynku,
 7. analiz� SWOT, czyli mocnych i s�abych stron rynku, szans oraz zagro�e�.

6. Marketing i sprzeda
. Informacje zawarte w tej cz��ci biznesplanu powinny
pokaza	 potencjalnemu inwestorowi, w jaki sposób zamierzamy zarobi	 na na-
szym projekcie. Udowodni	, �e jeste�my �wiadomi, co, komu oraz w jaki sposób
b�dziemy sprzedawa	. Nasza strategia marketingowa powinna by� przygoto-
wana na bazie danych o docelowym rynku, klientach, naszej konkurencji
oraz firmach, z którymi b�dziemy wspó�pracowa�. Szósta cz��	 biznesplanu
powinna by	 zbudowana wed�ug koncepcji (co najmniej) 4 P:

 1. Produkt (ang. product).
 2. Cena (ang. price):
� strategia (polityka) cenowa,
� koszt jednostkowy produktu lub naszej us�ugi,
� cena u konkurencji,
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� rabaty,
� obecny i prognozowany udzia� w rynku.
 3. Dystrybucja (ang. place):
� strategia sprzeda�y i dystrybucji,
� opis wykorzystywanych kana�ów dystrybucji,
� partnerzy handlowi (zawarte umowy i zamówienia),
� formy p�atno�ci, us�ugi posprzeda�owe i serwis.
 4. Promocja i reklama (ang. promotion):
� formy reklamy i promocji,
� sposoby dotarcia do klienta — ulotki, plakaty, billboardy, prasa, radio,

telewizja, internet,
� bud�et reklamowy — jaki procent od dochodu b�dzie przeznaczany

na reklam�,
� przeprowadzone i planowane kampanie reklamowe,
� public relations, czyli sposoby kreowania pozytywnego wizerunku firmy.

7. Plan i harmonogram realizacji naszego przedsi�wzi�cia. Musimy si� posta-
ra	, �eby przedstawi	 jak najbardziej jasno oraz precyzyjnie, w jaki sposób b�-
dziemy realizowa	 postawione przed sob
 zadania. Brak okre	lonego planu lub
jego chaotyczno	� mo
e pogr�
y� nawet rewelacyjnie zapowiadaj�cy si�
projekt. Dobry biznesplan powinien zawiera	 prognozy na co najmniej pi�	 lat
od momentu za�o�enia firmy.

Siódma cz��	 biznesplanu powinna zatem omawia	:

 1. cele firmy i zak�adane terminy ich realizacji,
 2. sposób osi
gni�cia za�o�onych celów,
 3. g�ówne czynniki maj
ce wp�yw na realizacj� planów.

8. Analiza finansowa. Obok analizy rynku analiza finansowa przedsi�wzi�cia to
najwa�niejsza cz��	 biznesplanu. Nie da si� prowadzi� dzia�alno	ci bez wcze-
	niejszego zaplanowania jej finansów — opracowania planu inwestycyjnego,
prognozy przysz�ej sprzeda
y i kosztów jej uzyskania. Zawarto�	 tego punktu
oczywi�cie b�dzie si� ró�ni�a i zale�a�a od tego, kto i dla jakich celów przygoto-
wuje biznesplan. Mo�na tu jednak wyodr�bni	 trzy podstawowe elementy:

 1. bilans,
 2. rachunek zysków i strat (wraz z prognozowanymi nak�adami inwestycyjnymi),
 3. rachunek przep�ywów �rodków pieni��nych.
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