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oswiadczeni  przedsiebiorey
radza, by nawet najwspanial-
szy pomyst na biznes zawsze
najpierw sprawdzac pod ka-

= Arkadiusz Komorski tem jego: rynkowych szans.

Nie chodzi tylko o to, ze moze
nas to uchronic¢ przed strata

Zeby pomy5+ na biznes miat szanse na rynku, musi czasu i pieniedzy, oraz przed stresem zwia-

wytrzymac zderzenie z rzeczywistoscia, jaka jest popyt zanyInz Didowani etz coscolo dabe.
Nieraz mozemy po prostu zmodyfikowac

dzieki temu nasz koneept, aby odpowiadat

na dany produkt czy ustuge. Potrzebni sg klienci skfonni
za to zaptaci¢. Podpowiadamy, jak sprawdzic, czy sie znajda. na realne zapotrzebowanie.



KNOW
HOW

Od czego zaczac? Po pierwsze, rozej-
rzyjmy sie, a po drugie — przetestujmy
swoj pomyst. Zeby to wszystko zrobié,
trzeba go jednak pokaza¢, bo tu liczy sie
to, co powiedzg inni. Tymczasem wielu
obawia sig, ze gdy ujawnia swoj pomyst,
kto$ im go ukradnie. Zupelnie niestusznie.
Jak zauwaza Pat Flynn, autor bardzo po-
zytecznej ksiagzki ,,Will it Fly?” (,,Czy po-
frunie?”) o testowaniu biznesowych
konceptéw, to my musimy by¢ silnie za-
angazowani i mie¢ wiedze, jak zrealizo-
wac to, na co wpadlismy. ,Wiekszos¢ lu-
dzi nigdy nie realizuje swoich pomystow,
wiec tym bardziej nie wezma twojego”
— uspokaja Flynn i radzi, by rozmawiac
o tym, co wymyslilismy, z jak najwieksza
liczba ludzi.

Konfrontujgc sie¢ z opiniami innych,
tatwiej dostrzezemy wady i luki pomyshu,
ale takze jego zalety, na ktére dobrze by
byto zwrdci¢ wieksza uwage. Z jego wery-
fikacja (na poczatek chocby tylko wsrdéd
znajomych i rodziny, ale potem poszukaj-
my potencjalnych klientéw i autorytetow
w danej branzy) nie nalezy takze zbytnio
zwlekac¢. Moze sie bowiem okazaé, ze prze-
gapimy odpowiedni moment i kto§ nas
ubiegnie. — Pomyst trzeba jak najszybciej
skonfrontowa¢ z rynkiem. Nie ma sensu
najpierw tworzy¢ produktu doskonatego,
bo na poczatku zaden taki nie jest. Lepiej
sprawdzi¢, jak to, co proponujemy, jest
odbierane przez naszych potencjalnych
kupcéw. Zawsze warto wykorzystywaé
pierwsze opinie do udoskonalenia swojej
koncepcji — moéwi Mateusz Borowiecki,
prezes firmy konsultingowej OptiBuy.

ROZGLADAMY SIE, W SIECI
Dzi§ mozna tez skorzysta¢ z dobro-
dziejstw internetu, w ktérym, z jednej
strony, bedziemy kontynuowa¢ rozmowy
prowadzone w realnym $wiecie, a z dru-
giej — otrzymamy szerszy obraz rynku
i opinii. W dodatku za darmo lub niewiel-
kim kosztem.

Mozemy np. wpisa¢ w Google stowa
i frazy zwigzane z naszym pomystem. Na
samym dole strony wyswietla sie wtedy
skorelowane z nimi stowa kluczowe i zwro-
ty, ktére internauci najczesciej wstukuja
w wyszukiwarce. To moze by¢ cenna wska-
z6wka, czego ludziom brakuje i co warto
im zaproponowac. Przy okazji czesto sie
wtedy wyswietlaja strony z informacjami
o interesujacym nas rynku.
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»Wiekszosé ludzi
nigdy nie realizuje
swoich pomystaw,
wigc tym bardziej
nie wezma twojego”
- uspokaja Flynn.

Poszukajmy tez dobrych blogéw lub
vlogéw o stosownej tematyce. Dobrych
— czyli zawierajacych aktualne i angazu-
jace internautéw tresci. Spytajmy wtedy
ich autoréw, co sadza o naszym pomysle,
moze tez zgodza sie zapytac o to samo ty-
siace osob odwiedzajacych regularnie ich
strone. Poznamy wtedy opinie naszych po-
tencjalnych klientow.

Skoro blogi, to i tematyczne fora inter-
netowe. Np. jesli myslimy o otwarciu skle-
pu ze sprzetem dla wedkarzy, powinnismy
uwaznie przeczesac fora pasjonatéw wed-
karstwa. Szukajmy tam przede wszystkim
wpiséw na temat tego, czego im brakuje
w sklepach naszej konkurencji, na co sie
uskarzajq i, rzecz jasna, co im sie podo-
ba (aby zaadaptowac to u siebie, najlepiej
w udoskonalonej wersji).

Péjdzmy dalej tym tropem i zanurzmy
sie w Swiat recenzji, ktére klienci zosta-
wiaja na stronach e-sklepéw, portali au-
keyjnych czy poréwnywarek. Odrzu¢my
przy tym najlepsze i najgorsze opinie, bo
te moga by¢ sponsorowane lub napisane
przez ztosliwa konkurencje. Skupmy sie na
recenzjach dwu-, trzygwiazdkowych. Zo-
baczymy, jakie ceny wchodza w gre i na co
zalg sie Kklienci, czego im brakuje, co cze-
sto sie psuje. By¢ moze dowiemy sie bardzo
wezesnie, co powinnismy ulepszy¢ u sie-
bie. MozZe nawet wpadniemy na cos, czego
nikt inny nie proponuje, a klienci przyjeliby
to z otwartymi ramionami.

Kopalnia wiedzy sa tez oczywiscie me-
dia spotecznosciowe. Dobierajmy zwtasz-
cza te, gdzie znajdziemy wielu cztonkéw
naszej przypuszczalnej grupy docelowej,
ale nie omijajmy tez oséb nieco luZniej z ta
grupa powiazanych, bo moze sie okazac, ze

to one bardziej potrzebuja naszego pomy-

stu, a nawet odkryjemy niezagospodaro-
wana nisze. W spotecznosciowkach warto
zwlaszcza zawita¢ na tematyczne grupy
dyskusyjne (mozna takze zatozy¢ wlasna),
a potem $ledzi¢ komentarze i zamieszcza-
ne materialy, i rzecz jasna — zadawac py-
tania. Nie musimy sie przy tym ograniczac¢
tylko do stéw, opowiadajgc o swoim pomy-
$le: mozemy tez pokaza¢ wideo. W przy-
padku niektérych serwiséw, jak Twitter,
warto sie réwniez bezposrednio zwrdcié
do upatrzonych 0séb z prosba o ocene ,,rak
i nég” naszego pomystu, albo o odniesie-
nie sie do jakiegos jego aspektu.

POMOCNE NARZEDZIA

Karolina Buben z firmy ConQuest Con-
sulting zwraca uwage, Ze do analizy za-
chowan, preferencji i upodobani naszych
potencjalnych klientéw mozemy réwniez
wykorzystac¢ specjalne narzedzia interne-
towe. — Np. Google Trends dostarcza in-
formacji o tym, jakie frazy sa najbardziej
popularne w wyszukiwarce i czy dziedzi-
na, w ktorej zamierzamy prowadzic¢ dzia-
talnos¢, cieszy sie popularnoscig, a tym
samym - czy ma potencjal biznesowy

Do analizy zacho-
wan, preferencji

i upodoban naszych
potencjalnych klien-
téw mozemy row-
niez wykorzystac
specjalne narzedzia
internetowe.
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— thlumaczy Buben. — Jesli okaze sie, Ze in-
ternauci sa bardziej zainteresowani innego
rodzaju, ale zblizona dziatalnoscia, mozna
zmodyfikowa¢ swoj pomyst, dostosowujac
go do oczekiwan potencjalnych klientéw.

7 kolei BuzzSumo pozwala zobaczy¢,
jakie tresci najlepiej sprawdzajg si¢ w da-
nej branzy i maja na nig najwigkszy wpltyw.
— Na podstawie zbadanych trendéw
mozna lepiej dopasowa¢ swoj pomyst
do potrzeb grupy docelowej, a co wigcej,
okredli¢, na jakiej pozycji sa nasi rywale
rynkowi, czy stanowia dla nas istotne za-
grozenie — opisuje Buben.

Wsrod innych polecanych przez nig na-
rzedzi sq tez Facebook Ad Tool (pokazuje
wielko$¢ danej niszy rynkowej), Facebook
Audience Insights (pozwala sprawdzi¢
wszystkich uzytkownikoéw portalu i prze-
prowadzi¢ szczegdtowa analize grup doce-
lowych) i Brand24 (pomaga monitorowac
w sieci, co sie méwi o ustugach, produk-
tach czy firmach i oceni¢ site potencjal-
nych konkurentéw).

Co prawda tylko Facebook Audience
Insights i Google Trends sa bezptatne, ale
np. z Brand 24 i BuzzSumo przez pierwsze
dwa tygodnie réwniez mozna korzystac
za darmo.

Swoista odmiang

testu jest poszukanie
dla swego pomystu
pienigdzy na platformie
crowdfundingowe;j.

TESTUJEMY

Jedli tylko mozemy, powinni$my jednak
pojéé krok dalej i wecieli¢ swéj pomyst
w zycie, cho¢ tylko na prébe i nie w pelnej
skali. — Nalezy zrobi¢ prototyp, wstepna
wersje swojego produktu lub ustugi, czyli
tzw. Minimum Viable Product (MVP) i za-
prezentowa¢ go potencjalnym klientom
— wyjasnia Karolina Buben.

W ten sposob testowa¢ mozna napraw-
de wszystko. O co wtedy pyta¢ klientéw?
W duzej mierze zawsze o to samo: czy
w przysztosci byliby czyms takim zaintere-
sowanli, ile s3 w stanie za to zaptacic, co ich
zdaniem warto poprawic i co nas odréznia
lub mogtoby odrézni¢ od konkurencji.

WIEMY, CO ROBIMY

MARLENA SKIBA, dyrektor zarzadzajaca firmy doradczej Smart
Solutions, podkresla, ze od dobrej analizy rynku i kankurencji
moze zalezeé biznesowe powodzenie naszego pomystu. Zatem
fakt, ze taka analize przeprowadzilismy, tez zwigksza nasze
szanse, ze koncept ,,chwyci’. Nalezy przy tym ustalic, co bedzie
jednoznacznie definiowaé nasza ustuge lub produkt, odrdznia-
jac je od konkurencji. - Trzeba znalez¢ taka cecheg, ktora
sprawi, ze klienci beda mieli powad, aby sie nim zainteresowac

- wyjasnia Skiba.

MATEUSZ BOROWIECKI, prezes firmy konsultingowej OptiBuy,
uwaza zas, ze najlepiej rozwijac pomysty z dziedziny, na ktorej
dobrze sig znamy.i ktora rozumiemy. Nie sprzedamy np.
zaawansowanej ustugi, jesli nie mamy pojecia, jak ona dziata
w praktyce. Bo moze sie zdarzyc, ze nasza przewaganad
konkurencja bedzie tylko,,na papierze”, a my nie oferujemy
nic ponad to, co proponuje sprawdzona konkurencja.

Testowanie pozwala duzo precyzyjniej
modyfikowa¢ pomyst, a przy tym naj-
cze$ciej nie wymaga duzych nakladow
finansowych i pozwala szybko wszystko
zweryfikowac, zaréwno nasze szanse na
zdobycie klienteli, jak i zagrozenia. Wedtug
Mateusza Borowieckiego fakt, Ze na proto-
typowy produkt czy ustuge sq chetni, jest
silnym sygnatem, ze moze si¢ udac, nawet
jesli oferujemy go w specjalnej, atrakcyjnej
cenie. — Drugim sygnatem na plus jest sy-
tuacja, w ktdrej kto$ go poleca, mimo ze
my za to nie ptacimy — dodaje.

Swoistg odmiana testu jest poszukanie
dla swego pomystu pieniedzy na platfor-
mie crowdfundingowej (wigcej o tym pi-
szemy w naszej sekcji Finanse). — Zaanga-
zowanie finansowe ze strony inwestoréw
czy sponsoréw, ktérzy przez internet do-
wiedzieli sie o naszej ustudze czy produk-
cie, to niewatpliwie znak, ze pomyst ma
potencjat rynkowy — uwaza Buben.

GDY ZAPALI SIE CZERWONA LAMPKA

Analizujac reakcje innych ludzi na nasz
prototyp (lub tez na opowiesci o naszym
koncepcie), a juz zwlaszcza reakcje i in-
formacje zwrotne od naszych potencjal-
nych klientéw, musimy mie¢ swiadomos¢,
ze umyst cztowieka lubi ignorowac lub
umniejsza¢ to, co zaprzecza jego prze-
konaniom czy optymistycznym wizjom,

i wyolbrzymia¢ znaczenie tego, co je po-
twierdza. Tymczasem tu potrzebna jest
ogromna uwaga i zdrowy rozsadek, bo
musimy dobrze wychwyci¢ sygnaty ostrze-
gawcze i przyjac je do wiadomosci.
Najwyrazniejszym ostrzezeniem jest
brak zainteresowania tym, co prébujemy
sprzeda¢ w ramach testowania. — Nale-
7y tez zwraca¢ uwage na to, czy klienci,
ktorzy zetkneli si¢ z naszym produktem,
sg zadowoleni. A jesli krytykuja, to jaki
aspekt. Jakie reklamacje zgtaszaja? Trzeba
uwaznie stuchaé, czy to, co oferujemy nie
jest zbyt drogie, kiepskiej jakosci, a takze,
czy klientom podoba si¢ obstuga. Brak za-
interesowania moze oznaczac tez nieodpo-
wiednia komunikacje, czy Zle dobrang lo-
kalizacje, gdy produkt znajduje si¢ nie tam,
gdzie bywa nasza grupa docelowa — wyja-
$nia Marlena Skiba, dyrektor zarzadzajqca
firmy doradczej Smart Solutions.
Pojawienie sie sygnalow ostrzegaw-
czych nie oznacza, ze musimy wyrzucic
koncept do kosza. — Oczywiscie wszystko
zalezy od przyczyny braku zainteresowania
klientéw, dlatego trzeba ja ustali¢. Zastano-
wic sie, czy nasz produkt zaspokaja ich re-
alne potrzeby, a jedynie jest niedoskonaly,
niedopracowany. Jesli zas nie zaspokajamy
konkretnych potrzeb, to raczej z pomystu
trzeba sie wycofa¢ lub gruntownie go zmo-
dyfikowac — radzi Borowiecki. ®



