Robienie czegos, tylko dlatego, ze mozna, to jedna z najgtupszych mozliwych decyzji. Bez
rozpatrywania konsekwencji, to jest jak bieganie chomika w kotowrotku. Bo co z tego, ze
moge biegac? Moze usigde na kanapie — nie musze biec caty czas. | podobnie postrzegam
pewne pomysty na rozwdj biznesu: ,A kurcze jeszcze to jest fajne, tamto jest fajne”, takie
emocjonalne podejscie albo pewien lek, ze ,O rety, jezeli tego nie zrobie, tamtego nie
zrobie?”, ,Musze sie caty czas powiekszac”. Nie ma czesto po stronie wtascicieli firm takiej
rozwagi odnosnie do tego, dlaczego tak naprawde chcg rozwija¢ swdj biznes i co ich
motywuje do tego, zeby te oferte czy te dywersyfikacje wprowadzac. To jest taka pierwsza

kwestia.

Czes$¢ nazywam sie Grzegorz Fratczak, a to jest podcast ,,Rozmowy na Zapleczu”, w
ktorym wraz z wiascicielami sklepow internetowych i e-commerce menadzerami
zgtebiam tajniki prowadzenia biznesu w sieci. Szczerze, bez pudrowania
rzeczywistosci i po ludzku. Bo to ludzie sprzedaja, ludzie kupujg i ludzie pracuja, zeby

to wszystko sprawnie dziatato. Zapraszam!

Grzegorz Fratczak: Czesé, Wszystkim! Witam Was w kolejnym odcinku. Dzisiaj
bedziemy méwié o skutecznosci oferty, ale z kompletnie innego poziomu, czyli: na
czym sie skupi¢? Czy dywersyfikacja jest okej? A moze nie jest okej? Jak do tego
podejs¢ od strony produktu, marketingu, sprzedazy i wszystkim innych rzeczy, ktére
dotycza sklepu internetowego? Bede o tym rozmawiat z Gregiem Albrechtem, ktéry w
tym sie¢ specjalizuje, tzn. doradza zarzadom i firmom w réznych aspektach
skutecznosci — wlasnie oferty osobistej i nie tylko. A Greg prowadzi podcast, jeden z
wiodacych podcastéw biznesowych: ,,Greg Albrecht Podcast — Wszystkie Twarze
Biznesu”. Dobrze méwiacy tytut o tym, co tam sie dzieje. A do tego, wspiera rézne

firmy. | dzisiaj o tym, z Gregiem. Jesli chcecie postucha¢, to zapraszam!

G.F: Witaj Greg!

Greg Albrecht: Czes¢, czes¢ Grzegorz!



G.F: Dobrze Cie przedstawitem?

G.A.: MySle, ze jak najbardziej — zupetnie wystarczajgco do tego, zeby (mam nadzieje!)
widzowie i stuchacze wiedzieli, 0 czym bedziemy rozmawiac i z jakiej perspektywy bedziemy

mogli do tego podejsé.

G.F: O wlasnie. Czy bys cos jeszcze dodat o sobie: co Cie najbardziej rajcuje w tym

biznesie? Z czego chcesz by¢ znany? Jak bys to okreslit?

G.A.: To, co jest dla mnie najwiekszym zrodtem radosci w pracy, to sg konkretne rezultaty.
Tak, wiec jezeli miatbym powiedzie¢ o rzeczy, ktéra mnie motywuje do tego, zeby sie
angazowac w jakis projekt, to: zeby w tym projekcie méc zrealizowac zatozone cele. Lubie
tez wywiera¢ pozytywny wptyw na zycie innych ludzi. Mysle, ze te dwa aspekty, potgczone
ze sobg, dajg doktadnie to, czym sie zajmuje, czyli indywidualne wsparcie mentoringowe dla
zespotow zarzgdzajgcych, ktoére jest chyba jednym z gtéwnych moich modeli dziatania, poza

takimi incydentalnymi projektami jak warsztaty strategiczne czy wystgpienia publiczne.

G.F: Ja tylko moge powiedzie¢, ze Greg jest skuteczny, bo w tamtym tygodniu, jak
rozmawialiSmy o tym podcascie, to opowiedziatem o takim moim pomysle na pewng
rzecz i tak byt skuteczny, ze zmobilizowal mnie do tego, zeby w tydzien przygotowaé
zarys tego pomystu i kolejne kroki. Dzisiaj przed spotkaniem mu to wystatem.
(Powiedzial, ze jak nie wysle, to nie przyjdzie. Méwit, ze zartowat, ale tam z nim to
nigdy nie wiadomo!) Dzigki Greg. Wiec jakby ktos miat ktopot z tym, jak by¢
skutecznym, to mysle, ze do Grega mozna pdjsc¢ i czy to postuchaé jego podcastu,
czy skorzystac¢ z jego wsparcia coachingowego/mentorskiego, bo Greg robi ré6zne
rzeczy. Dzisiaj bedziemy méwi¢ o ofercie i tym, zeby sklepy internetowe sprzedawaty.
No wiasnie, bo tak mowimy o doswiadczeniu menadzerskim, ale Ty tez masz
doswiadczenie w e-commerce. Powiedz jakie, zeby nasi stuchacze zrozumieli, ze

jednak cos o tym wiesz.

G.A.: Nie jestem pewnie wielkim ekspertem w dziedzinie e-commerce. Natomiast, po
pierwsze, zbudowatem od zera (tgcznie z wkasnym kodem, ktory mieliSmy, bo tak sie wtedy
jeszcze czasem robito, teraz to by byto absurdalne) sklep internetowy z akcesoriami do
wnetrz. To byto w latach 2010-2013. Zarzgdzatem tym sklepem od A do Z, wiec wszystkie
problemy od SEO przez SEM, dostawcy, logistyka, opakowania, zwroty, regulaminy,
paragony, oprogramowanie (wymieniam wszystkie problemy, ktére gdzies tam mielismy),

caty marketing oczywiscie, PR. Wszystkie dziatania w ramach tego sklepu prowadzitem



wiasnorecznie, wiec troche tego doswiadczytem z wtasnej perspektywy. Dzisiaj jestem
zaangazowany w Kilka projektow, ktore majg charakter e-commerce'owy m.in. jestem
co-founderem i gtéwnie inwestorem w spétce Sundose, ktdra produkuje spersonalizowane
suplementy diety, ktére sg w zasadzie w 100% produktem direct-to-consumer. Jestem takze
angel investor’'em w spotce DisignTown. To jest sklep z meblami online — e-commerce
meblowy, a w zasadzie grupa e-commerce'éw, bo jest tam tez podmiot o nazwie Magiczny
Pokoik. W zwigzku z tym, stykami sie z tego typu problematykg na co dzien. Mysle, ze takie
ogolne zasady prowadzenia biznesu, ktére wyznaje, majg zastosowanie zaréwno do
e-commerce’u, jak i do innych dziedzin biznesu i ich transferowalno$c¢ jest dos¢ wysoka.
Oczywiscie jakby ktos mnie pytat jak ustawic¢ jakgs wtyczke w WordPressie albo jak bidowac¢
reklamy na Google Ads, to nawet bym sie nie wypowiadat, natomiast, jesli chodzi o kwestie
zwigzane z efektywnoscig zarzgdzania i zarzgdzaniem optymalnym portfelem produktowym,
czy innymi tego typu aspektami zwigzanymi z efektywnoscig to czuje sie tutaj w miare

komfortowo.

G.F: Okej, to tak troche z innej beczki, zanim przejdziemy do skutecznosci oferty: w
tym tygodniu gruchneta wiadomosé¢, ze WP kupito udziaty w Selseyu, czyli
konkurencji do Twojego sklepu z home. Jak z tym sie czujesz? Jak odbierasz catlg te
inicjatywe z WP, zeby kupi¢ dos¢ duzego gracza na rynku, bo oni maja ze 120 milinéw
obrotu. Co Ty tym myslisz? Do jakich to prowadzi konsekwencji dla Ciebie i dla catego

rynku meblowego? Styszates o tym?

G.A.: Styszatem o tym, ale nie analizowatem tego gteboko. Widziatem, ze bedzie to
wigczane do Homebooka. Krzysiek Wierzbicki z Homebooka, ktory byt zresztg zatozycielem
Domodi i Homebooka byt gosciem w moim podcascie; zresztg Michat Branski,
wspotzatozyciel 02 i posrednio wspotwiasciciel i cztonek zarzgdu WP réwniez. Takze
zapraszam tez do tych rozmow. Niemniej, jednak jezeli chodzi o tego niusa, to jeszcze nie
miatem czasu, zeby wnikliwie przeanalizowac, jakie bedg tego konsekwencje. Mysle, ze to
naturalny element budowy strategii Wirtualnej Polski, jezeli chodzi o e-commerce, takze nie
odczuwam tego, jako jakiegos tematu, do ktérego chciatbym sie na biezgco

ustosunkowywac.

G.F: Dla mnie to jest taki sygnat, ze moze nadchodzi¢ juz coraz bardziej konsolidacja
rynku e-commerce i tych duzych graczy. Jak ja to sobie analizowatem i Selsey
dostanie dostep do WP, dostep do Homebooka, ma cale to wsparcie — to jest spora
przewaga konkurencyjna w stosunku do wszystkich innych firm meblowych. Ciekawe

co sie wydarzy, co bedzie dalej, bo wycena tez byta zacna. Jesli ktos jest ciekawy



szczegotéw to gdzies na moim Facebooku, na Linkedlnie, czy na naszym
newsletterze, byta analiza, co ja z tego widze — zapraszam! Ale wré6émy do
skutecznosci oferty. Kiedy wedtug Ciebie, jest skuteczna oferta (na przyktad
produktowa), w sklepie internetowym? Albo, moze, co to znaczy ,,skuteczna oferta w

sklepie internetowym”, wedtug Ciebie?

G.A.: Skuteczna oferta w sklepie internetowym to znaczy, ze jest wystarczajgco bogate
portfolio produktow, zeby klient znalazt to, czego poszukuje, zeby fatwo byto mu do tego
dotrzec€ i zeby ta oferta byta przedstawiona w na tyle atrakcyjny sposob, w konkurencyjnej
cenie, zeby chciat z tego skorzystac. To jest taki bardzo bazowy poziom myslenia o ofercie,
natomiast, z perspektywy konstruowania tej oferty, mysle, ze istotne jest to, zeby wnikliwie
analizowac z jednej strony to, gdzie budujemy skale, gdzie budujemy realng sprzedaz, ale z
drugiej strony tez budowac caty ogon produktowy, na ktérym jesteSmy w stanie tworzy¢
wrazenie szerokosci oferty. O tak bym powiedziat. Czyli, mysle, ze z perspektywy
zarzgdzania portfelem produktéw w sklepie internetowym czy w kazdym biznesie, istotne
jest to, zeby z jednej strony nie zamykac sie na szerokos¢ oferty (no bo ona generuje nam
wiecej szans wejscia ze strony klientéw), ale z drugiej strony, Swiadomie, w takim sposob
uktadac¢ te oferte i warunki, zeby koncentrowac sie na tych produktach i na tych ustugach,
ktore sie najczesciej sprzedajg i tam zoptymalizowa¢ model dystrybucji, model dostawy, tak
zeby maksymalizowac¢ swoj realny zwrot. Ja pamietam, jak miatem sklep internetowy, to
borykaliSmy sie wtasnie z takim problemem, ze mieliSmy szerokie portfolio produktéw, na
przyktad byliSmy jednym z wytgcznych dystrybutoréw Alessi w Polsce (takiej eleganckiej,
wioskiej marki akcesoridow do wnetrz) i pamietam, ze przy tej skali, ktéra wtedy miata
miejsce, wyzwaniem dla nas byly, chociazby minima logistyczne. A nie byto dropshipmentu
lokalnego, ze wzgledu na to, ze byliSmy jedynym importerem, czyli nie mieliSmy mozliwosci
korzystania z dropshipmentu od innych importerow. W zwigzku z tym mieliSmy takie

wyzwanie, ze zatowarowujgc sie, za kazdym razem musieliSmy spetnia¢ minima logistyczne.

Byt bardzo duzy mix produktow, powiedzmy ponad 1000i jak probowalismy zgadywac, jaka
bedzie powtarzalno$¢ sprzedazy, to sie okazywato, ze sg de facto 2-3 produkty, ktére rotuja,
a cafa reszta to byty tylko zakupy incydentalne. MusieliSmy niezwykle swiadomie
ksztalttowac cene i dostepnos¢ produktéw, ktdre de facto sprzedawaly sie bardzo rzadko, bo
okazywalo sie (to pewnie kazdy witasciciel sklepu zna takie sytuacje), ze mamy pojedyncze
produkty, ktore zostang zamdwione raz. Abysmy mogli je zrealizowa¢, musimy spetnic
minimum logistyczne i sie zatowarowaé. Do tego dopychamy czasem produkty, ktorych juz
nigdy wiecej nie sprzedamy i potem nasz magazyn rosnie i mamy pewien problem, z tym ze

mamy na magazynie rzeczy, ktére potem nigdy nie rotujg (tak zwanych potkownikow), tylko



po to, zeby zrealizowac¢ jedno, incydentalne zamowienie klienta, ktére wpadto. | to, co sie
wydaje fajne, bo sprzedajemy, nie wiem, stalowg tace za 1,5 tysigca ztotych i ktos mowi:
~Wow, super fajny, marzowy produkt — 40% marzy w zakupie”, ale jak policzy sie koszty
koszyka, koszt obstugi, koszt importu, koszt tych produktow, ktére zostang na poétce, no to
jestesmy, tak naprawde, w plecy. Mysle, ze tutaj jest wiasnie esencja: zeby w sposéb
inteligentny analizowag, ktoére produkty rzeczywiscie chcemy eksponowac i pokazywac, ze
sg naprawde dostepne, ktére chcemy eksponowac, zeby budowaé, powiedzmy, spektrum
produktow, do ktérych klient moze dotrze¢ i obejrze¢, oraz w jaki sposéb rekomendowac mu
te produkty, ktére my chcemy, zeby on kupit. Wiem, ze to jest idealistyczne myslenie, bo nie
mamy takiego ogromnego wptywu na decyzje konsumenta. On ma pewne zatozenia
odnosnie do tego, jaki produkt w tym e-commerce bedzie chciat kupic, ale mysle, ze dobrze
jest tym swiadomie zarzgdzac¢. Ogdlnie, sam najbardziej lubie biznesy, ktére majg jak
najwezszg, najbardziej unikalng i waskg oferte, ktéra jest w stanie by¢ atrakcyjna dla klienta.
Jak myslimy o e-commerce, to mozemy albo myslec o broadliner'ach — sklepach, ktére majg
10 tysiecy, 100 tysiecy i konkurujg z catym swiatem, albo wtasnie o platformach, ktére
korzystajg z e-commerce tylko do tego, zeby budowac swoja obecnos¢ na rynku. Wtedy
mogg mie¢ bardzo waskie portfolio produktow — bazujg na powtarzalnosci, na subskrypcji. Z
mojej perspektywy, to sg zawsze duzo mniej kapitatochtonne i bardziej atrakcyjne biznesy.
Wiec mysle, ze e-commerce to bardzo szerokie hasto i staram sie tutaj te kilka aspektow

zapakowac w tej wypowiedzi.

G.F: To, co méwisz, to jest bardzo szeroki temat i w ogéle to bytby wyktad na pare
godzin — jak to analizowad¢, jak podejs¢ itd. Mysle, ze to nie jest dobre miejsce, zeby to
robié. Natomiast, rozmawialiSmy na temat, jak polaczy¢ te dywersyfikacje (czyli chce
mie¢ kilka nég biznesu w naszym e-commerce) vs. to, ze juz jest za bardzo, jest za
duzo, rozpraszamy sie i nas biznes nie idzie do przodu. Mysle, ze to jest duza réznica
u réznych e-commerce’éw, ze czasami albo sg za wasko, albo s3 za bardzo. | ten
balans pomiedzy jednym a drugim powoduje problem. Czesto sie moéwi ,,dywersyfikuj,
otworz kolejng gataz”. Na przyktad duzo klientéw mowi: ,,A moze bys jeszcze taka
galaz otworzyt, moze zréb inng platforme — nie tylko PrestaShop, ale zréb jeszcze na
przyktad Shopware albo cos jeszcze”. Mam 1-2 klientéw, ktérzy chcieliby ze mna to
robi¢, ale ,,R6b jeszcze inng platforme”, albo ,,Zréb jakas inng ustuge, bo fajnie sie z
Tobg pracuje”. Tylko w tym momencie, majac 1-2 klientow na te ustuge, nie bede mogt
jej skalowac i (tak jak Ty to okreslites ,,potkownicy”) bedg lezeé. Ja tez obserwuje w
e-commerce, ze ta oferta czasami jest za waska, a czasami za szeroka. | to sg takie
decyzje biznesowe: na co sie zdecydowac? Zacza¢ to robi¢ czy nie robi¢? Z jednej

strony mamy te oferte, czyli produkty, z drugiej strony, pézniej, na przyktad,



marketing. Co robimy wewnatrz, co robimy na zewnatrz? To tez jest taka skutecznosé
oferty. Co méwimy? Jak promujemy nasz produkt? | tak sie zastanawiam, czy jak
pracujesz z menadzerami i sam z wlasnego doswiadczenia, masz jakas ztota recepte?

A moze zalezy?

G.A.: MySle, ze punktem wyjscia do kazdej decyzji tego typu, jest to, jaki cel chcemy
osiggngc¢ i co nas motywuje do tego, zeby cos zmieniac. Robienie czegos, tylko dlatego, ze
mozna, to jedna z najgtupszych mozliwych decyzji. Bez rozpatrywania konsekwencji, to jest
jak bieganie chomika w kotowrotku. Bo co z tego, ze moge biega¢? Moze usigde na kanapie
— nie musze biec caly czas. | podobnie postrzegam pewne pomysty na rozwdj biznesu: ,A
kurcze jeszcze to jest fajne, tamto jest fajne”, takie emocjonalne podejscie albo pewien lek,
ze , 0O rety, jezeli tego nie zrobig, tamtego nie zrobie?”, ,Musze sie caty czas powiekszac”.
Nie ma czesto po stronie wtascicieli firm takiej rozwagi odnosnie do tego, dlaczego chcg tak
naprawde rozwija¢ ten swoj biznes i co ich motywuje do tego, zeby te oferte czy te
dywersyfikacje wprowadzaé. To jest taka pierwsza kwestia. Nie mozna dywersyfikowag,
dlatego ze inni moéwia, ze trzeba dywersyfikowac albo dlatego, ze jest jakas super zajawka

po naszej stronie.

Druga kwestia jest taka, na jakim etapie rozwoju biznesu jestesmy, bo jezeli jestesSmy na
etapie wczesnego product market fit albo jestesmy w fazie wzrostu naszego pierwotnego,
gtébwnego produktu, to mysle, ze w tej fazie nie ma w ogodle przestrzeni na to, zeby
inwestowac¢ w tematy, ktére sg poboczne. Oczywiscie, bardzo wiele osbb to robi, bo sie
nudzg. To sg czesto osobiste wyzwania wtascicieli firm, ktérzy po prostu zbudowali cos na
tym, ze robig cos $wiezego, ze motywuje ich nowos¢ i chcg caty czas to wdrazac; czasem
bez takiego policzenia tego od strony biznesowej. Natomiast, w praktyce jest tak, ze ten
efekt skali, czy powiedzmy, ta dywersyfikacja zaczyna mie¢ sens, dopiero kiedy wiemy, ze
cze$¢ naszego biznesu jest osadzona, ze naprawde mamy powtarzalnych klientéw, mamy
retencje, najlepiej mamy subskrypcje i widzimy powtarzajgcych, powracajgcych klientéw.
Wtedy mozemy eksperymentowac z tym, jak powiekszy¢ koszyk. Jak juz mamy
zrealizowanego klienta, chcemy powiekszy¢ koszyk, to dziatamy. Dla wiekszosci wtascicieli
firm oczywiscie, kiedy dochodzimy do pewnej skali, ze juz uderzamy w sufit i chcemy
kupowac, inwestowac w inne biznesy i przejmowac je, bo juz nasz wzrost organiczny jest
zbyt wolny, to rozumiem, ze wtedy mozemy sie dywersyfikowaé. Wedtug mnie kluczowe jest
po pierwsze, takie zabezpieczanie tego core, czyli tego, co de facto ptaci nam za chleb i za

prad — 70% koncentracji na tym.



Kiedy$ byta taka fajna analiza odnosnie do inwestowania w innowacje (dotyczyta bardzo
duzych organizacji, dlatego mowie, jezeli méwimy o matej firmie, to czasem jestesSmy za
wczesnie, zeby w ogdle sie rozdrabniac), ale w przypadku bardzo duzych organizacji, ten
rozktad jest mniej wiecej taki: 70% uwagi i budzetu na obrone core i rozwijanie iteracyjne
tego, w czym tak naprawde jesteSmy hegemonami, leaderami rynku (mam nadzieje, no bo
warto by¢ leaderem rynku, jezeli chcemy sie utrzymac¢ w dtugiej perspektywie; albo byé w
top 3), ze wzgledu na konsolidacje. Drugi element — 20% to jest rozwijanie wokét, czyli
powiedzmy: sprzedaje aparaty, bede sprzedawat do tego obiektywu i kabelki. Rzucam
trywialny przyktad. 10% to jest przestrzen na tworzenie eksperymentdw, natomiast uwazam,
ze te 10% na eksperymenty jest fajne, jak mamy kilkudziesiecioosobowy zespét, albo
odpowiednio marzowy, dochodowy biznes, w ktérym zarzgdzanie jest przerzucone w catosci
na zespot i wtedy mozemy sobie zarzgdzac niezalezng komoérkg, wiedzgc, ze jezeli nasz
eksperyment pod kgtem wprowadzania nowego produktu nawet sie nie powiedzie, to nas to

po prostu nie zabije.

G.F: Ja mam takie wrazenie, jak rozmawiam z ré6znymi sklepami, to czesto,
szczegolnie te mate firmy, za szybko dywersyfikuja. Maja jakis tam maly sklep, ktory
generuje 200, 300, 500 tys. obrotu i méwia: ,,Postawie sobie kolejny”. Chca znalez¢ na
niego czas, ale w tym pierwszym sklepie nie utozyli sobie tak procesu, zeby sie od
niego uwolnié, i muszg dzieli¢ ten czas. Ten drugi sklep to jest taka troche tatka, ktéra
gdzies tam jest i pézniej dziwia sie, ze to nie dziala i nie sprzedaje. A kiedys tez
styszatem, ze jesli robi¢ marketing, to po calosci — wyrézni¢ sie na rynku i przycisnaé.
To byto akurat odnosnie do software house'éw. Zat6zmy moja branze albo moze
zalézmy jakis sklep — sklepy z branzy ogrodniczej. Jesli wszystkie sklepy ogrodnicze
maja jedng osobe w marketingu, to wszystkie sie $cigajg o ten sam tort. Nikt nie jest w
stanie wyprzedzié. A niech ktorys sklep zainwestuje w marketing i zamiast jednej,
bedzie miat trzy osoby w marketingu albo pie¢. W tym momencie ma duzg przewage.
W perspektywie kroétkiej to ma duze koszty, ale w perspektywie roku moze ich po

prostu znaczaco wyprzedzi¢ i tamci juz nie bedg w stanie go dogonié.

Jesli méwimy o otwarciu kolejnego sklepu, bo czesto takie sklepy maja pomyst
»Dodajmy do naszego sklepu kolejny asortyment z innego kategorii”. Nie tak jak
mowites, ze mamy aparaty i akcesoria, tylko mamy aparaty i chcemy dorzuci¢ do tego
kompletnie inny produkt, na przyktad radia, bo tez elektronika w sumie. Jesli na to nie
poswiecimy tyle czasu, co na te aparaty, to sie nie bedzie sprzedawaé. Szczegoélnie ze
konkurencja jest wielka. Ja widze takie duze kuszenie: ,,No dobra, tutaj mam mato, to

jak sobie otworze kolejny, to bede miat drugie tyle obrotu, to w sumie bedzie super”.



Tylko zapominamy o tym, ze nie mamy przestrzeni energetycznej i czasowej, na to,
zeby tym sie tak samo mocno zajaé, jak tym pierwszym sklepem. | nagle oba sklepy
opadaja, bo zaden nie jest dobrze zaopiekowany. Nie wiem, czy tez masz wrazenie, ze
tak jest?

G.A.: Mowisz tutaj kilkaset tysiecy ztotych rocznie czy miesiecznie?

G.F: Miesiecznie, z 300-500 tysiecy. Z mojej perspektywy to sg takie mate sklepy, ktére

juz majg ugruntowang pozycje i moga sie utrzymac na tym rynku.

G.A.: Ale masz na mysli przerzucanie pudetek, czyli nie majg wtasnego produkty, tylko sg po

prostu sprzedawcami produktéw zewnetrznych na jakich$ produktowych marzach?

G.F: Tak. To rzeczywiscie sa dwie rézne rzeczy — przerzucam produkt, a z drugiej

strony produkuje.

G.A.: To dlatego wtasnie e-commerce e-commerce'owi nieréwny. Bo o czym my méwimy?
500 tysiecy w sprzedawaniu produktu catkowicie software'owego, na przyktad SAS-u (500
tysiecy ztotych EMR-u), to juz jest fajny biznes, no bo zaktadam, ze raz skonfigurowates
serwer, pfacisz koszty serwera i oczywiscie zawsze inwestujesz w development natomiast
marza jest 100% powiedzmy. Nie 100% oczywiscie, no bo koszty marketingu i tak dalej,
natomiast koszty wytworzenia sg raz poniesione i de facto koszt produktu jest minimalny. A
co innego, jak sprzedajesz rzeczone aparaty, albo monitory, gdzie masz marze na przyktad
3% i bazujesz na kickbacku od producenta — kiedy sprzedasz za 10 min czy za 1 milion tych
monitorow, to dostajesz dodatkowy procent. To w ogodle, o czym my méwimy? Wtedy te 300
tysiecy, to jest walka o zycie. To nawet, wiesz, nie ma, zeby za prad zaptaci¢. Dlatego,
myslgc strategicznie o swoim biznesie i 0 tym, w jakie kategorii chce sie budowac,
fundamentalng kwestig jest decyzja dotyczgca produktu i modelu. Wedtug mnie najmniej
sensownym biznesem, jezeli nie mamy dostepu do nieograniczonego kapitatu, jest biznes
na duzg skale, niskomarzowy, na konkurencyjnym rynku. To jest oczywiste. Tak jakby dzisiaj
wchodzi¢ na rynek pod tytutem Euro, Media Markt, kto tam jeszcze, Avans i tak dalej. To po
prostu jest kosmiczny pomyst, zeby probowacé konkurowac w tej kategorii, ze wzgledu na to,
jaka jet masa krytyczna, zeby w ogole zarobi¢ na koszty. Takze, kazda taka debata, powinna
by¢ wedtug mnie poprzedzona tym, gdzie my jestesmy, jezeli chodzi o rentownosc¢ i gdzie
jestesmy na tle rynku. By¢ moze jest tak, ze jezeli robimy te 5 milionéw rocznie, ale
sprzedajemy, nie wiem co, drapaki dla kotéw, to moze to jest caty rynek polski drapakéw na

koty. Wiemy, ze mamy udziat w rynku 70%, sprzedajgc drapaki dla kotow za 5 milionow



rocznie i trzeba dodac jeszcze... nie wiem, jakie sg inne gadzety dla kotéw, bo nie mam kota,
ale powiedzmy jakies zabawki. To jest zupetnie inna sytuacja, niz ta, w ktorej zdobylismy
dopiero promil rynku i zaczynamy sie rozpraszac, zeby zdoby¢ promil innego rynku. Musi
byc¢ logika miedzy tym; wazne, zeby byly jakies efekty synergii, zeby nie generowac sobie
ruchu na dwa rézne sklepy w inny sposoéb, tylko poszukiwac synergii na tych samych
klientach, ktorych juz pozyskaliSmy — korzystac¢ z remarketingu, upsellu, tworzy¢ retencje,
subskrypcje. Najdrozsze jest zawsze to pierwsze pozyskanie klienta, wiec jego utrzymanie

sie bardzo optaca.

Z tej perspektywy tworzenie dwoch réznych biznesdw réwnoczesnie sie zupetnie.... do
pewnego poziomu wydaje mi sie, ze sie zupetnie nie optaca. Chyba ze chcemy naprawde
sie zdywersyfikowac¢ i mamy oddzielny zespét zarzgdzajgcey. To sie tez sprowadza do
zarzadzania uwage — nie chodzi tylko o zasoby finansowe, intelektualne i mozliwos¢ tego,
zeby rzeczywiscie zbudowac przewage konkurencyjng na danym rynku, ale sprowadza sie
tez do tego, czy my jako zespét zarzgdzajgcey, jestesmy w stanie, pod kgtem naszej uwagi,
prowadzi¢ dwa projekty réwnoczesnie. To jest naprawde trudne, bo wiemy, ze w kazdym

biznesie jest tyle wyzwan.

G.F: Tak. Tutaj dopowiem, bo social media i w ogélnie gazety promuja serial
entrepreneurship, jak to si¢ dobrze moéowi po angielsku, czyli ,jestem seryjnym
przedsiebiorca”. Czasami uwazam, ze w wiekszosci przypadkoéw, to jest taki bullshit,
ktéry ma uprawomocnia¢ takg osobe, a najczesciej to jest kompletna Sciema. Z
drugiej strony, pokazuje sie przedsiebiorcéw, jak na przyktad Elon Musk, ktory
prowadzi, nie wiadomo ile firm; i patrzac na innych przedsiebiorcéw, nawet polski, ze
oni maja wiele firm i, ze to mozna. Natomiast, ja mam taka obserwacje, ze to jest
wyjatek, ze sg niektére osoby, ktére potrafig — maja takg osobowos¢ i potrafig tak to
pouktadaé, zeby sie uwolni¢ od pewnych rzeczy, i umiejg podzieli¢ te uwage, zeby
prowadzi¢ wiele proceséw naraz. Ale to jest wyjatek, ja bym powiedziat, kilka procent
wszystkich przedsiebiorcow, moze nawet mniej. A wiekszos¢ jednak skupia sie na
jednym biznesie i ewentualnie, tak jak powiedziates, dorzuca sobie kolejng cegietke,
ktora jest spojna z tym, zeby do tej samej bazy klientow méc dorzuci¢ podobng

ustuge, dosprzedacé, zwiekszy¢ koszyk. Dobrze patrze?

G.A.: Oczywiscie. Mysle sobie tez, ze to jest po pierwsze kwestia talentu, ale po drugie tez
kwestia zasobdéw. Nie mozemy méwi¢ o Elonie Musku w oderwaniu od catego kontekstu, w
ktorym funkcjonuje, abstrahujgc od tego, ze jest ponadprzecietnie wyjatkowym cztowiekiem

w wielu wymiarach — pewnie inteligencji, determinacji, koncentracji, ale ma tez dostep do



najlepszych zasobow, jakie mozna miec, w tym tez do zasobdw finansowych. To nie jest
demokratycznie dostepne. Oczywiscie jest dostep do pewnych zasobow, ale bedgc w danym
miejscu w danym czasie, mamy tez ponad przecietne mozliwosci. Niemniej jednak to nawet
z perspektywy psychologicznej nie jest zdrowe, zeby sie tak rozprasza¢. Wiec jezeli mamy
problem, z tym ze chcemy sie rozpraszac, bo nam sie nudzi, to warto wréci¢ do podstaw:
dlaczego buduje ten biznes? Co chce osiggng¢, tworzac ten biznes? Co sprawia, ze sie
nudze? Jak moge swojg kreatywnosc eksploatowa¢ w ramach tego, gdzie realnie lezg
pienigdze w moim biznesie i lezy wartos¢? Jak moge sie nauczy¢ czegos nowego — na
przyktad wtadnie delegowania? Bo przeciez kazdy z nas zna wiascicieli firm, ktdrzy robig
100 milionéw i ci wtasciciele sg nadal totalnymi mikromenadzerami. Sg tacy ludzie nadal.
Masz firme, w ktdrej mozesz mie¢ wspaniate zasoby, a i tak recznie sterujesz. Czy to jest

ograniczenie realne, czy to jest ograniczenie mentalne? To jest ograniczenie mentalne.

Dlatego wedtug mnie warto mysle¢ o skutecznosci i efektywnosci i zawsze wracac do
pytania: dlaczego to robie? Co mnie kieruje w kierunku tego, zeby sie dywersyfikowaé? | czy
to jest realne? Bo dywersyfikacja brzmi fajnie, ale chciatbym zobaczy¢ dobre przyktady
skutecznej dywersyfikacji w duzej skali. Nawet jak spojrzymy na duze marki, no to one
dopiero majgc gigantyczng rozpoznawalnosc¢, zaczynajg poszerzac poétke o nowe produkty i
sie rozwijac, ale wiekszos¢ podmiotéw jest jednak skonsolidowana, chociazby wokét
jednego klienta, ktéremu dostarcza rézne rozwigzania. Wiec posiadanie kilku sklepéw, dla
kilka grup... Zawsze musi by¢ jakis punkt wspaolny i to bardzo twardy. Powiedzmy, jesli
produkujemy plastikowe pudetka, no to mozemy miec sklep z plastikowymi pudetkami dla
rybakow, czy tam wedkarzy, dla wtascicieli garazy i jeszcze dla innej grupy, bo tym
centralnym punktem jest nasza technologia, know-how, przewaga konkurencyjna, jesli
chodzi o designy. Wtedy ta dywersyfikacja na rézne grupy klientébw ma sens. W innych
przypadkach rzadko mamy takg przewage po stronie produkciji, rzeczywistego produktu
fizycznego. W zwigzku z tym to, co jest przewaga, to raczej jest umiejetno$¢ méwienia do
konkretnej grupy konsumentéw w sposéb unikalny. Na przyktad Your KAJA jest ciekawym
przyktadem takiego biznesu — majg bardzo skuteczng, efektywng komunikacje i spotecznos¢
wokot marki. | tutaj dywersyfikacja produktowa, wokot konkretnej grupy klienckiej, ma pewien
sens, bo zwieksza koszyk i tym samym, jezeli produkt jest subskrypcyjny, doprowadza do
punktu, w ktérym w ogdle optaca sie te subskrypcje prowadzi¢. Zresztg Marek Gut z Your

KAJA tez byt gosciem mojego podcastu, takze zachecam do eksploracji tego watku.

G.F: Tak, ja planuje — wtasnie rozmawiamy z Markiem, moze finalnie sie zgodzi, bo to
bardzo zajety czlowiek. Jeszcze teraz ma ré6zne wyzwania biznesowe, ale jak to

wiekszos$¢ e-commerce'd6w obecnie. Tak opowiadasz o tej dywersyfikacji i niestety nie



potrafie sie z Tobg pokltécié tutaj, a chcialbym. Natomiast przyszio mi do gtowy, ze
czesto przedsiebiorcy chca sie dywersyfikowaé, bo w obechym biznesie idzie im
stabo. Tzn. nie mamy pomystu co z tym zrobi¢ i jak to zrobi¢ i wymyslamy sobie
kolejny pomyst na to, jak sie zdywersyfikowacé i czesto to sie okazuje porazka.
Przyszta mi taka jedna porada dla tych ludzi: zanim wejdziecie w dywersyfikacje,
poradzcie sie z réznych stron. Z jednej strony agencji, ktére Wam powiedza czy warto,
czy nie warto (chociaz ich ciezko o to pytaé, bo czesto one méwia: ,,Tak, tak, wiecej
zarobimy”), ale sg i doradcy e-commerce, s3 inni przedsiebiorcy, ktérzy pokaza Wam
plusy i minusy tego kroku, zebyscie byli Swiadomi. Ja tez widze taka faze, ze ta
dywersyfikacja, czyli wchodzenie w kolejng dziatke, jest za szybko i nie potrafimy tego
dobrze zrobi¢, albo nie mamy tyle energii, zeby to dopig¢. Ja ze swojej branzy powiem
— ja chciatem wej$¢é mocno w doradztwo e-commerce i znalaztem osobe, ktéra to
miata prowadzi¢ i to fajnie wyszto. Natomiast ta osoba finalnie od nas odeszta (tam
byto nieporozumienie personalne tez i pare innych rzeczy) i szukatem wspoélnika,
ktory przyjdzie do mnie. A to jest bardzo ciezkie. Ja wiedzialem, ze sam tego nie
pociagne merytorycznie itd. Ja potrafie zbudowaé proces, potrafie zbudowaé
sprzedaz, marketing dookota tego, ale merytorycznie byto ciezko. Natomiast
zaczelisSmy wspotpracowaé z partnerem, ktéry swiadczy taka ustuge i robi to
niesamowicie: ma juz dziesieciu konsultantéw i to fajnie sie spina. Moze z czasem
zrobi sie joint venture. | z moje perspektywy to byto tatwiejsze niz robienie tego
samemu, bo mi brakowato czasu w dobie, a mam dwdjke malych dzieci i pracowanie

po 16 czy po 20 godzin jak Elon Musk, to troche nie méj styl pracy.

G.A.: To, co powiedziates, dla mnie brzmi jak sytuacja, w ktérej przedsiebiorca boi sie
spojrze¢ prawdzie prosto w oczy i przyznac do tego, ze cos nie dziata, wiec jak dziecko,
zostawia jedng rozgrzebang zabawke i idzie po nastepng. Bo skfadanie tego pudetka LEGO
jest zbyt trudne, wiec poéjde i sprébuje sktada¢ drugie pudetko LEGO. Tylko tyle moge
powiedzie¢ w tej kwestii. Oczywiscie brzmi to bardzo bezdusznie i brutalnie, kiedy
przedstawiam to w ten sposéb. Jestem peten empatii, bo wiem, ze prowadzenie biznesu to
sg ciggte wyzwania i czasem sie odechciewa. Niemnigej jednak warto by¢ w tym racjonalnym
i tutaj rzeczywiscie wsparcie takiej osoby, ktéra robi to, co ja, moze by¢ bardzo przydatne,
zeby spojrze¢ na biznes z perspektywy, dostrzec gdzie lezg nasze zasoby, jaka jest droga
do tego sukcesu (w jakims$ zakresie), ktéry osiggneliSmy do tej pory i na ktérych filarach,
gdzie sg nasze przewagi konkurencyjne (w réznym wymiarze, takze zarzgdczym,
personalnym), zeby w przysztosci moc wejs¢ na kolejny poziom, z tym, co juz mamy, a nie
robi¢ na nowo. A moge powiedzie¢ z petng otwartoscig, ze jestem przyktadem cziowieka,

ktory zaczynat milion razy na nowo, nowe rzeczy: nudzitem sie, zmieniatem prace,



zmieniatem zajecia, zanim doszedtem do tego, czym sie zajmuje teraz, co daje mi duzo
satysfakcji i gdzie czuje sie dobrze. | wydaje mi sie, ze byty takie momenty, w ktérych juz
bytem o krok od czegos, natomiast rezygnowatem z tego, bo ten opér byt za duzy. By¢ moze
nie byto koto mnie kogos, kto by mnie wspart, tak jak wspart mnie coach w momencie, kiedy
przechodzitem duzy kryzys 10 lat temu i z tego kryzysu narodzito sie to, co przez ostatnie 10
lat zrobitem, z czego jestem bardzo zadowolony i dumny. A to byto oparte po prostu na
moich mocnych stron. Mysle, ze podobnie mozna podchodzi¢ do biznesu i tak pracuje z
klientami — zeby zeszli czasem na ziemie ze swoich réznych, fajnych, ciekawych pomystow,
ktére sg bardzo oderwane od ich zasobow i skupili sie na tym, zeby maksymalizowac
wykorzystanie swoich zasobow do tego, zeby naprawiac i jednak z troche wiekszg
cierpliwoscig rozwijac to, co sie dzieje. Overnight success to jest drugi mit. Seryjnymi
przedsiebiorcami sg tacy, ktdrzy rzeczywiscie tacy sg — rzadko sie to zdarza. Natomiast ten
sukces w ciggu jednej nocy to jest kompletna bzdura, bo zbudowanie biznesu, zbudowanie
marki po prostu wymaga czasu. Czasami jesteSmy niecierpliwi, myslimy, ze jak zaczniemy
nowg rzecz budowac od zera, to bedzie szybciej, ale prawda jest taka, ze jak juz w cos
witozylismy trzy lata, to moze poczekajmy jeszcze moze dwa, tylko robmy to coraz lepiej, a
nie zaczynajmy pietnascie razy od zera, bo nam zycia nie starczy, zeby zbudowac cos$,, co

naprawde bedzie miato wartoSci.

G.F: Tak. Wiasnie jak mowisz overnight success, to mi sie przypomniato, bo w tym
tygodniu chyba Michat méwit: ,,Wiasnie obchodzimy 11 lat dziatania firmy, tak zwany

overnight success”.

G.A.: Dokfadnie.

G.F: Wiec 11 lat. Mozecie sobie zobaczy¢, catkiem niezte wyniki i zysku i obrotu, a z
drugiej strony przeciez mieli potezny kryzys, gdzie ich odtgczyli od Facebooka i
innych rzeczy i mogli polec kompletnie. Jak méwiliSmy tutaj o tej skutecznosci oferty,
to mysle jeszcze o tym, ze to z jednej strony jest taki dylemat: co robi¢ i jak robi¢, a z
drugiej strony bardzo mocno wptywa na dziatanie sklepu wiele innych dziatan. Na
skutecznos¢ oferty wptywa logistyka, marketing, juz nie méwie o zespole, o
supporcie. Ale na pierwszy rzut oka, dla klientéw naszego sklepu, to jest skutecznos¢
naszej oferty marketingowej, naszych wyréznikow. Ja czesto stysze, ze naszym
wyroznikiem jest super jakos i szybka wysytka. A ja na to moéwie: ,,Hej, hej, ale to jest

standard. To juz nie wyréznik”.



| to bytoby na tyle w dzisiejszym odcinku, bo z Gregiem przeszliSmy z jednego tematu
do drugiego, a ten drugi temat to chciatbym zostawi¢ na kolejny odcinek. Czyli jak
robi¢ skuteczny marketing wynikajacy z silnych i stabych stron firmy? Jak go
dopasowac? Na czym sie skupi¢? Dlaczego tak wazne jest, by robi¢ marketing
ponadprzecietnie, lepiej niz cata konkurencja, a moze tylko czesé. O tym wszystkim
juz w kolejnym odcinku. A dlaczego tak? Bo troche juz za duzo dzisiaj. Wydaje mi sie,
ze te 40 minut wystarczy. Wiec zapraszam do nastepnego odcinka o marketingu, a

tymczasem do ustyszenia! Czes¢!



