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W RAMACH TEGO KROKU:

o opiszesz proces, ktéry prowadzi do podjecia przez klienta decyzji o zakupie Twojego produktu,
 oszacujesz przebieg cyklu sprzedazy Twojego produktu,

o wskazesz potencjalne trudnosci natury budzetowej, prawnej czy technicznej, ktdére mogg ograni-
czy¢ Twoja zdolnos¢ do skutecznej sprzedazy produktu.

Jak tylko zobacza md;
produkt, od razu beda musieli
go kupic i sprzedaz
btyskawicznie poszybuje w gére!

Rzeczywistos¢ wydlada troche
inaczej... Firmy realizuja zakupy
wedtug okreslonego procesu i troche
to trwa. Proponuie, zebys sie

z tym pogodzit i zaczat formutowac
bardziej realistyczne oczekiwania

Gdy juz ustalisz, kto podejmuje decyzje, powinienes sie réwniez dowiedziec, jak przebiega proces decyzyjny
i z jakich etapdw sie sktada. Dzieki temu bedziesz mégt zaprojektowac swéj produkt tak,
by optymalnie wpisywat sie w ten proces.

184
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D okonanie opisu jednostki decyzyjnej klienta to wazny krok na drodze prowadzacej do tego, by
doszto do wymiany Twojego produktu na okreslone srodki pieni¢zne. Proces prowadzacy do
przeobrazenia potencjalnego klienta w placacego klienta — a wigc od pierwszego kontaktu do osta-
tecznej platnosci — nie sprowadza si¢ wylacznie do przekonania promotora, by zechcial wywrze¢ pre-
sje na gléwnego nabywce ekonomicznego.

Tworzac mape procesu pozyskiwania placacego klienta, osiagniesz kilka celow jednocze$nie:

o Zrozumiesz, ile trwa cykl zakupdw. Dlugos¢ tego cyklu ma bardzo istotny wplyw na koszty
pozyskiwania nowych klientéw. Koniecznie powiniene$ zadba¢ o wlasciwe planowanie prze-
plywow pienieznych. Przejscie od pierwszego kontaktu do platnosci powinno nastgpi¢ na tyle
szybko, zebys Ty mdgt prowadzi¢ dzialalno$¢ w sposéb zrownowazony.

o Zyskasz podstawy do szacowania kosztu pozyskania klienta. Powiniene$ dazy¢ do sytuacji,
w ktorej na dotychczasowych klientach zarabiasz wigcej, niz wydajesz na pozyskiwanie nowych.
Zdobycie nowych kontrahentéw zawsze kosztuje wiecej, niz si¢ spodziewamy.

o Identyfikujesz ukryte przeszkody, ktére moga utrudnia¢ Ci przeprowadzenie sprzedazy i pozy-
skanie platnosci. Jezeli z jakiego$§ powodu Twoja firma nie ma racji bytu, warto wiedzie¢ o tym
juz teraz — jeszcze zanim zaangazujesz sie¢ w pelni w prowadzenie dzialalnosci, zgromadzisz
kapital i zatrudnisz pracownikow.

o Bedziesz mégt udowodni¢ potencjalnym pozyczkodawcom i (lub) inwestorom, ze rozumiesz
proces nabywczy swojego klienta. W wielu przypadkach bez tego elementu nie da sie pozyskac
finansowania.

JAK STWORZYC MAPE TEGO PROCESU?

Na etapie tworzenia mapy procesu pozyskiwania placacego klienta bedziemy sie postugiwaé wskaza-
nymi ponizej elementami analizy zastosowania w pelnym cyklu zycia (z kroku 6.). Zadne dodatkowe
informacje na temat tych elementéw nie beda Ci potrzebne.

o W jaki sposob klient stwierdzi potrzebe lub okazje do porzucenia swojego status quo i jak roz-
budzi¢ w nim poczucie, ze potrzebuje czegos innego (ze chce kupi¢ Twoj produkt)?
o Jak klient dowie si¢ 0 Twoim produkcie?

Kup ksigzke Polec ksiazke


http://onepress.pl/rt/przezd
http://onepress.pl/rf/przezd

186 Przedsigbiorczos¢ zdyscyplinowana

o Jak klient bedzie analizowa¢ Twoj produkt?

o Jak klient wejdzie w posiadanie Twojego produktu?
o Jak klient dokona instalacji Twojego produktu?

o Jak klient zaplaci za Twdj produkt?

Na etapie tworzenia mapy procesu pozyskiwania placgcego klienta skupisz sie na pewnych szcze-
gotach dotyczacych kazdego z tych elementéw, w szczegolnosci poprzez odwolanie si¢ do informacji
na temat jednostki decyzyjnej. Dokonasz rowniez opisu wewnetrznych mechanizméw nabywczych,
z ktorych korzysta Twoj docelowy klient. Zaprawiony w bojach przedsiebiorca, majacy spore doswiad-
czenie w danej branzy, zwykle jest w stanie sporzadzi¢ taka mape we wzglednie krétkim czasie.
Przedsigbiorca poczatkujacy ma przed sobg trudniejsze zadanie i wiele bedzie si¢ musiat nauczy¢ na
temat prawdziwego $wiata. Warto wiec zasiegna¢ opinii jednego z przedstawicieli klienta docelowego,
ktéry ma wieksze doswiadczenie w tej kwestii i moze dostarczy¢ Ci bardzo konkretnych i waznych
informacji tego typu.

Pewne elementy mapy beda sie zmienia¢ w zaleznos$ci od branzy, ale jej podstawowe skfadniki —
takie jak pozyskiwanie kontaktéw, dostep do czynnikéw wplywowych, planowanie przed zakupem,
zakup oraz instalacja — wygladaja zawsze tak samo. W ramach niektdérych elementéw mozna wyrdz-
ni¢ pomniejsze czgsci skladowe. Na przyklad rozmowa z uzytkownikiem konicowym moze by¢ ele-
mentem niepodzielnym, niewykluczone jednak, ze w planie warto uwzgledni¢ réwniez kontakt
z jego przelozonym.

W tych analizach nalezy tez koniecznie uwzgledni¢ wszelkie obowigzujace przepisy prawa (w tym
rowniez stanowionego przez organizacje o charakterze quasi-rzagdowym), ktére moga wptywaé
na Twoja zdolno$¢ do sprzedazy swojego produktu. Na etapie opisu jednostki decyzyjnej (czyli
w kroku 12.) ustalite$, czy jakiekolwiek organy wladzy dysponuja prawem weta wobec Twojego pro-
duktu (tak bedzie, jesli na pewnym etapie procesu nabywca musi pozyskac zgode organu regulacyj-
nego). Podczas tworzenia mapy nalezy zdefiniowa¢ wszelkie normy, ktére muszg zosta¢ spetnione —
przez Ciebie i Twojego nabywce — aby mogto doj$¢ do sprzedazy. Przyktad niezwykle klopotliwego
dla przedsigbiorcow unormowania o charakterze prawnym zostal przedstawiony nieco dalej w tym
rozdziale. Poza tym w firmie klienta docelowego moga obowigzywa¢é pewne okreslone standardy,
z ktérymi réowniez nalezy si¢ liczy¢. Nawet jedli nie majg one charakteru norm prawnych, proces
przebiega mniej wiecej tak samo.
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W odniesieniu do kazdego z elementéw procesu nalezy udzieli¢ odpowiedzi na pytania:

o Ktdrzy czlonkowie jednostki decyzyjnej odgrywaja tu kluczowg rolg?

o W jaki sposéb oddzialuja na proces? Nalezy liczy¢, ze te informacje uzyskale$ juz w ramach
kroku 12., podczas tworzenia opisu jednostki decyzyjnej. Teraz wystarczy tylko osadzi¢ je na osi
czasu i w sposdb $wiadomy oszacowac czas trwania poszczegdlnych etapow.

o Kto dysponuje kompetencjami w sprawach budzetowych (kwoty i rodzaj decyzji)?

o Ile trwa realizacja kazdego ze wskazanych etapéw? Kolejne sktadowe procesu nalezy wypunk-
towa¢ w odpowiedniej kolejnosci, zaznaczajac te, ktére moga przebiega¢ réwnolegle. (Ten etap
analizy nalezy przeprowadzi¢ bardzo sumiennie, aby w odniesieniu do kazdego kroku uzyska¢
pewnos¢ na poziomie 80 procent. Szacunki nalezy formulowac ostroznie, majac $wiadomos¢,
ze przedsiebiorcy niemal zawsze wykazujg si¢ nadmiernym optymizmem przy planowaniu
czasu).

 Jakie sg dane wejsciowe i wyjsciowe dla tego kroku?

Dzigki tej analizie bedziesz mogt lepiej zrozumie¢ te aspekty dzialalnosci Twojego klienta, ktére
maja zwigzek z Twoim produktem. Nakreslenie mapy tego procesu ma istotne znaczenie, poniewaz
bedziesz go musial przejs¢ wiele razy, aby nakloni¢ do zakupu kolejnych kontrahentéw. Mozna wiec
powiedzied, ze jest to pewna inwestycja w przyszlos¢ i ze poézniej bedziesz mdgt dzigki temu tatwiej
pozyskiwa¢ nowych klientow.

|
KOMPETENCJE W SPRAWIE WYDATKOW | ZAKUPOW

Kluczowe znaczenie na kazdym kolejnym etapie tego kroku ma wlasciwe rozpoznanie kompetencji
w sprawie wydatkow i zakupow, jakimi dysponuje kazdy z uczestnikéw danej fazy procesu. Z pew-
noscia przekonasz sie, ze kazdy z uczestnikow procesu ma wyznaczony pewien gorny limit wydatkéow,
co do ktorych moze podejmowac samodzielne decyzje bez koniecznosci konsultowania si¢ z przeto-
zonym. Czasami zgody na wydatkowanie wiekszych kwot udziela jedna osoba, kiedy indziej za$
wymaga to uruchomienia dlugiego i zlozonego procesu z udziatem dzialu zakupéw (a zatem zgodnie
z jego procedurami). Ustalenie tych granic pomaga w pracach nad polityka cenowg, ktéra zajmiesz
sie w ramach jednego z dalszych krokéw. Wyznaczenie ceny ponizej maksymalnego putapu eliminuje
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konieczno$¢ uwzgledniania czesci graczy, ktorzy uczestniczyliby w procesie podejmowania decyzji
w przypadku wigkszych zakupéw. Uwolnienie si¢ od ich oddzialywania pozwala czasem radykalnie
skroci¢ cykl sprzedazy, co z kolei moze si¢ sta¢ czynnikiem rozstrzygajacym, jesli chodzi o powo-
dzenie Twojego przedsiewziecia.

Poza tym warto réwniez ustali¢, czy wydatki na Twéj produkt beda pochodzi¢ z rocznego budzetu
operacyjnego, czy tez z dlugoterminowego budzetu na wydatki kapitalowe. Dowiesz sig, z jakiego
budzetu klient zamierza finansowa¢ zakup Twojego produktu oraz jak wygladaja stosowne proce-
dury wydatkowania srodkéw. W niektoérych firmach zdecydowanie fatwiej i szybciej mozna uzyskaé
zgode na zagospodarowanie srodkéw z budzetu operacyjnego niz z budzetu kapitalowego. W innych
firmach czy branzach sytuacja moze si¢ przedstawia¢ doktadnie odwrotnie. Z pozoru rzecz wydaje
si¢ banalna, ale w praktyce moze zadecydowac o tym, czy cykl sprzedazy bedzie obejmowac trzy, czy
dwanascie miesigcy, co z kolei moze rozstrzygnac o sukcesie badz porazce Twojego nowego przed-
siewziecia (szczegolnie jesli nie uwzglednisz tego czynnika na etapie planowania).

LICZY SIE CZAS

Koniecznie powiniene$ uwzgledni¢ czas potrzebny na przeprowadzenie kolejnych etapéw tego pro-
cesu. Pierwotne szacunki nalezy nastepnie podda¢ weryfikacji, aby potwierdzi¢, ze zostaly sformulo-
wane rozsadnie. Czy uwzgledniasz potencjalne opdznienia? Czy w swoich szacunkach bytes raczej
agresywny, czy raczej zachowawczy?

| —
RYNEK KONSUMENCKI A RYNEK B2B

W przypadku rynku konsumenckiego mapa tego procesu jest zwykle prostsza niz w przypadku sek-
tora B2B, nadal jednak mozna si¢ na tej podstawie wiele dowiedzie¢. Warto spojrze¢ na to zagadnie-
nie z perspektywy sprzedawcy internetowego, ktéry poszukuje sposobéw na usprawnienie procesu
zakupow. Przykladem niech bedzie cho¢by stynny system jednego klikniecia wdrozony przez firme
Amazon. Przedsiebiorcy potrafig dostrzec problem wystepujacy w trakcie realizacji procesu zakupow
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(nabywca porzuca elektroniczny woézek i nie dochodzi do kasy), a nastgpnie staraja si¢ spojrze¢ na
zagadnienie oczami klienta i wprowadzi¢ usprawnienia, dzieki ktorym wigksza liczba odwiedzaja-
cych sklep decyduje sie sfinalizowac¢ transakgje.

PRZYKtADY

Mechanical Water Filtration Systems

Zespol pracujacy nad tym produktem chcial zaoferowa¢ menedzerom ds. infrastruktury nowy system
oczyszczania wody, dzigki ktéremu centra danych moglyby lepiej wykorzystywa¢ energie elektryczna.
Poczatkowo planowano, ze system bedzie oferowany nowo powstajacym centrom danych — aby
nie trzeba bylo zastepowac juz wdrozonych rozwigzan i konkurowac z systemami, ktére juz dziataja.
Poza tym cztonkowie zespolu otrzymywali wigkszg liczbe zapytan od podmiotéw zajmujacych si¢
budowa nowych osrodkéw niz od jednostek poszukujacych nowego sprzetu. W zwiazku z powyz-
szym wydawalo sie logiczne, Ze nalezy zwrocic sie z oferta do nowo powstajacych centréw danych.

Po licznych rozmowach zesp6t opracowat mape procesu pozyskiwania placgcego klienta zaréwno
dla nowego osrodka, jak i dla juz funkcjonujacego centrum danych. W trakcie tej analizy jego
cztonkowie odkryli co$, co sklonito ich do wigkszego zainteresowania osrodkami juz istniejacymi,
a w rezultacie do weryfikacji charakterystyki uzytkownika modelowego (rysunek 13.1). Jak wspomi-
naliémy w kroku 5., do roli uzytkownika modelowego zespo6t wybral Chucka Karrolla.

Uzgodnienia dotyczace pierwszego programu pilotazowego udalo si¢ zakonczy¢ w ciagu niespelna
dziewigciu miesiecy, co sklonilo zespot do przyjecia zalozenia, ze wlasnie tak nalezaloby zdefiniowa¢
cykl sprzedazy. Po przeprowadzeniu bardziej ogolnej analizy procesu kreslenia mapy pozyskiwania
placacego klienta cztonkowie zespotu doszli jednak do wniosku, ze tego procesu nie uda sie powtd-
rzy¢ w przypadku innych klientéw. Po zakoniczeniu programu pilotazowego zespot przystapit do
analizy dlugosci procesu pozyskiwania klienta w przypadku nowego centrum danych. Jego czton-
kowie doszli do wniosku, ze cykl sprzedazy nalezy oszacowa¢ na dwa i p6t roku. Dla poczatkujacej
firmy, ktéra musi zapewni¢ sobie biezace funkcjonowanie i zmaga sie z niedoborami gotéwki, pro-
blemem niskiego morale pracownikéw oraz kwestig stabilnosci produktu, to stanowczo zbyt dlugi
okres. Przychody z realizacji programu pilotazowego umozliwialy co prawda oplacenie rachunkéw
i zminimalizowaly problem braku gotéwki, ale zespdt postanowil wréci¢ do koncepcji zastepowania
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Opis procesu pozyskiwania klienta

NOWY PROJEKT
e Skontaktowac sie z dyrektorem ds. IT, aby uzyska¢ dostep do odpowiedniego specjalisty.

o Skontaktowac sie ze specjalista, dyrektorem ds. ekologicznych lub menedzerem ds. infrastruktury, aby
uzyskac mozliwos¢ wywierania wptywu na inzyniera.

o Skontaktowac sie z inzynierem odpowiedzialnym za projekt i podja¢ wspétprace w zakresie tworzenia
nowego systemu wodnego. Przedstawic specyfikacje produktu, poprosi¢ o rekomendacje rozwigzania
MWES.

e Skontaktowac sie z generalnym wykonawca i dziatem zakupdw, aby zakup i instalacja przebiegty po-
myslInie.
REINSTALACJA SYSTEMU

o Skontaktowac sie z menedzerem ds. infrastruktury, aby uzyska¢ jego wsparcie w rozmowach z mene-
dzerem centrum danych.

e W razie koniecznosci uzyskac zgode dyrektora ds. IT oraz dostep do menedzera centrum danych i odpo-
wiedniego specjalisty.

e Skontaktowac sie z menedzerem ds. infrastruktury, menedzerem centrum danych oraz dziatem zakupow,
aby zakup i instalacja naszego produktu przebiegty pomysinie.

NOWY PROJEKT

Faza budowy:
rzeczywista sprzedaz Instalacja
na rzecz wykonawcy

Pozyskiwanie Dostep do czynnikéw Dostep do inzynieréw Faza
kontaktow wptywowych ds. projektu projektowania

1 -2 miesigce 2 -4 miesigce 2 -4 miesigce 6 - 12 miesiecy 12 - 15 miesiecy 1 miesiagc

REINSTALACJA SYSTEMU

Pozyskiwanie Dostep do menedzera Dostep do czynnikéw Negocjacje z dziatem zakupow oraz

kontaktow ds. infrastruktury wplywowych ludzmi odpowiedzialnymi za budzet Instalacja

1 -2 miesigce 4 -6 miesiecy 2 -4 miesigce 2 - 3 miesigce 1 miesigc

Rysunek 13.1. Proces pozyskiwania Chucka Karrolla

juz funkcjonujacego sprzetu. Z uwagi na krétszy cykl sprzedazy takie postepowanie zwiekszalo szanse
pomyslnego wejécia na rynek. Swietni (i do$wiadczeni) menedzerowi poradziliby sobie by¢ moze z tak
dlugim cyklem sprzedazy, ale w przypadku nowych firm i poczatkujacych przedsigbiorcow, ktérzy
wprowadzaja na rynek swoj pierwszy produkt, zwykle jest to pocalunek §mierci.
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Sredni czas instalacji systemu w przypadku juz istniejacych centréw danych wynosit niewiele ponad
rok, co stanowczo ulatwialo firmie zadanie. (Cykl sprzedazy trwajacy rok rowniez stanowi spore
wyzwanie dla poczatkujacej firmy. Lepiej by bylo, gdyby udalo si¢ go jeszcze bardziej skrocic).

Pewien problem pojawil si¢ w zwigzku z niewielkg liczba zapytan w sprawie instalacji systemu
w juz istniejacych jednostkach. Zespo6l postanowil wiec zwerytikowaé charakterystyke uzytkownika
modelowego i przeprowadzit zupelnie nowe badania pierwotne dla rynku istniejacych centréw
danych. Na tej podstawie ustalono, ze centra danych pozytywnie odnoszg si¢ do proponowanego
rozwigzania, ale wykazujg nim zdecydowanie mniejsze zainteresowanie, poniewaz dysponuja juz
dzialajagcym systemem.

Zespol postanowit mimo wszystko skupi¢ si¢ na razie na tej grupie nabywcéw, wychodzac z zato-
zenia, ze po uzyskaniu dodatnich przeptywéw pieni¢znych mozna bedzie przystapi¢ do kierowania
oferty do nowo powstajacych osrodkéw. Przeprowadzenie powyzszej analizy przyniosto wigc zespo-
fowi bardzo wazne wnioski.

Przepisy prawa jako czynnik utrudniajacy wejscie na rynek — ,,PayPal dla dzieci”

Jeden z wybitnych uczestnikéw mojego kursu MBA, Frederic ,,Freddy” Kerrest, ktéry ukonczyl weze-
$niej informatyke na Stanfordzie, rozpoczat studia na MIT z zalozeniem, ze do czasu ich zakoncze-
nia rozkreci dobrze prosperujaca firme. Aktywnie szukal réznych mozliwoséci poglebiania wiedzy
i zdobywania nowych do$wiadczen zwigzanych z realizacja nowych projektéw. Wzial nawet udziat
w stynnym konkursie MIT $100K Entrepreneurship Competition.

Na drugim roku studiéw przystapil do metodycznej analizy pomystéw na nowa firme i wybrat
co$, co ja nazwalbym w skrocie ,,systemem PayPal dla dzieci”. Koncepcja skupiala si¢ na wspieraniu
handlu internetowego z udziatem dzieci. Jest to obszar charakteryzujacy si¢ ograniczeniem w postaci
konieczno$ci uzyskania zgody rodzica na zawarcie kazdej kolejnej, cho¢by nawet najmniejszej trans-
akeji (poniewaz do przeprowadzenia zakupu konieczne jest podanie numeru karty kredytowej osoby
dorostej).

Pomyst Freddy’ego opierat si¢ na zalozeniu, ze mozna by stworzy¢ system ekspresowych zaku-
péw dla dzieci. W ramach tego systemu rodzic wyznaczaltby pewng okre§long kwote (na przyktad
50 dolaréw), za ktdrg dziecko mogloby dokonywaé zakupoéw internetowych optacanych kartg bez
konieczno$ci uzyskiwania kazdorazowej aprobaty ze strony 0sdb dorostych.

Rodzice mieliby mozliwo$¢ zablokowania zakupéw pewnych kategorii produktéw oraz korzysta-
nia z oferty pewnych stron. Po fakcie mogliby tez zobaczy¢, na co ich dzieci wydawaty pieniadze.
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Propozycja wartoéci kierowana do gtéwnego nabywcy ekonomicznego (czyli rodzicow) przywotywata
miedzy innymi mozliwo$¢ wpajania dzieciom dyscypliny finansowej oraz umiejetnosci zarzadzania
budzetem osobistym.

Bardzo rzetelne pierwotne badania rynku wykazaty, ze pomyst ma duze szanse na sukces. Potem
jednak rozpoczela si¢ faza opisu procesu pozyskiwania placgcego klienta — i tu wszystko zaczglo sig
zmieniac.

Freddy zakladal, ze jego firma bedzie $wiadczy¢ ustugi na rzecz rodzicéw i ich dzieci na caltym
terytorium Stanéw Zjednoczonych. Odkryt jednak, ze aby prowadzi¢ dziatalnos$¢ zgodnie z przy-
jetymi zalozeniami — czyli zbiera¢ i redystrybuowa¢ pienigdze w zamian za okreslony odsetek od
kazdej przeprowadzonej transakcji — jego firma musiataby zarejestrowa¢ dzialalnos¢ bankowa lub
finansowa w kazdym stanie z osobna. Aby zatem odnies¢ sukces, Freddy musialby zarejestrowac swoja
firme jako instytucje finansowa w kilkunastu réznych stanach. Pomyst upadt wiec ze wzgledu na
koszty, czas i wysilek biurokratyczny, jaki nalezaloby podja¢ w celu jego realizacji. Freddy nie chcial
rozkreca¢ firmy podlegajacej w tak duzym stopniu regulacjom rzadowym.

Freddy przyjat to do wiadomosci i przystapit do poszukiwania nowych pomystéw i partneréw biz-
nesowych. Odwolujac sie do swoich wezesniejszych do$wiadczen z rynkiem oprogramowania (dobre
rozeznanie na rynku to wazny punkt wyjécia do dziatalnosci przedsigbiorczej), zalozyt firme o nazwie
Okta. Pomaga ona przedsiebiorcom w zarzadzaniu aplikacjami internetowymi. Freddy radzi sobie
bardzo dobrze.

W tym przypadku czynnikiem hamujacym w procesie pozyskiwania pfacacego klienta okazata sie
nie dlugo$¢ cyklu sprzedazy, ale stopien jego skomplikowania oraz pewne wymogi, na ktére przedsie-
biorca nie zwrécil wezesniej uwagi.

PODSUMOWANIE

Mapa procesu pozyskiwania placacego klienta pozwala stwierdzi¢, w jaki sposob jednostka decy-
zyjna dokonuje rozstrzygnie¢ dotyczacych zakupu produktu. Na tej podstawie mozna tez wskaza¢
pewne dodatkowe przeszkody, ktére moga utrudnia¢ prowadzenie sprzedazy. W zwigzku z wydtuzo-
nym cyklem sprzedazy, zaskakujacymi przepisami prawa czy innymi przeszkodami moze si¢ oka-
za¢, ze aby prowadzi¢ sprzedaz, nie wystarczy tylko zaspokoi¢ potrzeb uzytkownika modelowego.
Ten krok pozwoli Ci si¢ upewni¢, ze zidentyfikowale$ juz wszystkie potencjalne pulapki czyhajace
na Ciebie w procesie sprzedazy.
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ZROB SOBIE STARTUP

Dobry pomyst na biznes to dopiero poczatek diugie] drogi do sukcesu. Aby przekud idee w praktyke, potrzebujesz
pasji i umiejetnoscl. Pasje na pewno juZ masz, teraz pora na zdobycie kwalifikacji, ktdre kazdy zdyscyplinowany
przedsiebiorca musi posiadac, by odniesé sukces,

Ten praktyczny przewodnik pozwoli Ci spojrzec kompleksowo na proces wprowadzania produktu lub ustugi na rynek.
Lista kolejnych krokdw, ktdre nalezy podjad, nie tylke znacznie zwiekszy Twoje szanse na udany debiut, ale teZ pomoze
wskazacé umiejetnosci potrzebne caternu Twojemu zespotowi — zwlaszcza w kluczowym, wezesnym okresie Zycia firmy.

Prezentowany tutaj model pozwoeli nieustraszonym przedsigbiorcom (takim jak Ty!) szybko i skutecznie wypracowad
najlepsze rozwiazania. Czy jest to Twoje pierwsze, czy kolejne przedsiewziecie, w tej ksigfce znajdziesz narzedzia, ktdre
pomoga Ci stworzyé cos, co ludzie zechey kupic i czego bedsy potrzebowad — a to zaprowadzi Cie prosto do finan-
sowego sukcesu. Spoteczenstwo czeka, wigc do roboty!

BILL AULET jest dyrektorem zarzadzajacym Martin Trust Center przy MIT Entrepreneurship, a takze starszym
wyktadoweca w Sloan School of Management przy MIT. Zanim podijat prace w MIT, przez 25 lat gromadzitl doswiadczenia
biznesowe. Najpierw pracowat w IBM-ie, a potem powolywat do rycia kolejne przedsiebiorstwa. Stworzyt | prowadzit
takie firmy jak Cambridge Decision Dynamics oraz SensaAble Technologies. Pracuje na calym swiecie z przedsiebiorcami,
matymi i duzymi firmami oraz rzadami | promuje wsirdd swoich klientdw ideg przedsigbiorczosci opartej na innowacjach.
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