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Rozdział 19.

Usługi b2b

(Możliwości i wyzwania)

Chociaż projektowanie rozwiązań od początku z myślą o użytkowniku przynosi korzyści
każdej witrynie internetowej, uważamy, że zasada „użytkownik przede wszystkim”
najlepiej sprawdza się, gdy mamy do czynienia z witryną zorientowaną na środowisko
biznesu. Aby dotrzeć do osób reprezentujących to środowisko, witryna od początku
do końca musi być projektowana i tworzona zgodnie z oczekiwaniami jej potencjal-
nych użytkowników.

W ciągu ostatnich kilku lat obserwowaliśmy liczne próby wykorzystania witryn w sposób
umożliwiający dotarcie do przedstawicieli tego świata. Bez względu na to, czy celem
jest utworzenie globalnego systemu zaopatrywania i dostarczania, czy też po prostu
sprzedaż produktu lub usługi, należy brać pod uwagę kompleksowość i indywidualny
charakter określonej branży.

Witryna b2b nie odniesie jednak sukcesu ani też nie nawiąże owocnych kontaktów
handlowych z przedsiębiorstwami, dopóki jej twórcy nie zrozumieją pewnych pod-
stawowych zasad. A są to:

� wewnętrzne potwierdzenia i mechanizmy dokonywania płatności; poziomy
uprawnień,

� język specyficzny dla branży, uwzględniający akronimy,

� różnice pomiędzy wskaźnikami a uwarunkowaniami walutowymi
w poszczególnych krajach,

� wewnętrzne zasady regulujące sposób prowadzenia biznesu i zwyczaje handlowe.

Ponieważ wiele przedsiębiorstw bardzo niechętnie decyduje się na zmianę swojego spo-
sobu prowadzenia interesów, udział docelowych użytkowników w procesie tworzenia
witryny b2b jest czymś wręcz kluczowym, ponieważ pozwala na najtrafniejsze i naj-
wygodniejsze przeniesienie mechanizmów dokonywania transakcji do Internetu. Jednym
z najlepszych sposobów uzyskania klienteli jest zidentyfikowanie i położenie nacisku
na przewagę usług witryny nad analogicznymi usługami gdzie indziej — dzięki temu
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osoby podejmujące decyzje w przedsiębiorstwach mogących być potencjalnymi klientami
serwisu będą miały pod ręką argumenty, za pomocą których łatwiej przekonają swych
zwierzchników do wykorzystania sieciowego modelu biznesu.

W kolejnych podrozdziałach przedstawiliśmy kilka podstawowych zasad, które według
naszego rozeznania odnoszą się do wszystkich rodzajów biznesu bez względu na to, czy
sprzedaje się stal, urządzenia biurowe, czy też dostarcza usług medycznych.

Dowiedz się, w jaki sposób
klienci witryny robią interesy

Każdy doradca biznesowy, któremu zdarzyło się spędzić tydzień na poznawaniu nowej
gałęzi przemysłu, może potwierdzić, że sposób w jaki prowadzone są w niej interesy
jest unikatowy i czasem niezrozumiały dla osób z zewnątrz.

Przykładowo, w sektorze usług finansowych otwieranie nowych rachunków napędza ko-
niunkturę, stąd też zarządzanie nimi jest przez firmę traktowane priorytetowo w stosunku
do kont już istniejących. Doradcy mają tylko jedną szansę, by wywrzeć pozytywne pierw-
sze wrażenie na nowym kliencie. Są gotowi zrobić wszystko, aby upewnić go, że nowe
konto zostanie otworzone bez problemów. Niestety, napotykają na wiele przeszkód.

Potencjalnymi barierami są tu:

� słabo przeszkolony personel biurowy,

� słabe zaangażowanie banków oferujących operacje depozytowe,

� byli doradcy finansowi nowych klientów, którzy „przez przypadek” zapomnieli
o transferze środków,

� nadmiernie skomplikowane warunki.

Ponadto zbyt duża liczba błędów może spowodować zakończenie współpracy z nowym
klientem, jeszcze zanim się ona rozpocznie.

Klienci tego typu cenią witrynę jedynie wówczas, gdy dostarcza rozwiązań istnieją-
cych problemów. Reszta przedstawia niewielką wartość. Warto tu zastanowić się nad
kilkoma problemami.

� Chociaż kontakty są inicjowane zazwyczaj przez osoby na stanowisku
kierowniczym i wykwalifikowanych maklerów, większość papierkowej roboty
wykonywana jest przez stażystów i niedoświadczony personel. W rezultacie
profesjonaliści zajmujący się usługami finansowymi chętniej korzystają ze
stron, które potrafiłby obsłużyć praktykant odbywający drugi tydzień praktyk
lub osoba czasowo zastępująca maklera. A to oznacza uproszczony interfejs
z dużą liczbą mechanizmów ułatwiających poprawianie popełnionych błędów.

� Kiedy inwestor wybiera nową osobę zarządzającą jego pieniędzmi, uprzedni
doradcy finansowi czasem opóźniają transfer środków, gdyż nie leży w ich
interesie szybkie przesłanie pieniędzy, jak i pomoc nowemu doradcy
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w pokazaniu, że jest kompetentny. Dlatego też doradcy potrzebują upoważnienia,
pozwalającego im na natychmiastowe prześledzenie transferu środków. Jeśli
podenerwowany klient dzwoni, mogą skorzystać ze strony internetowej,
sprawdzić status transferu i zgodnie z prawdą obciążyć winą za opóźnienia
poprzedniego doradcę. Wszystko w czasie, kiedy klient czeka przy telefonie.

� Komisja nadzorująca działalność giełdy papierów wartościowych w Stanach
Zjednoczonych wymaga, aby wszyscy inwestorzy wypełniali co roku
odpowiednie formularze. Jeden z naszych klientów zaprojektował więc witrynę,
na której przedsiębiorstwa mogły przechowywać dane dotyczące swoich
klientów i bez trudu uzyskiwać do nich dostęp podczas wykonywania rutynowej,
papierkowej roboty. Na większości rynków maklerzy byli zadowoleni
z oferowanego interfejsu. Wyjątkiem był rynek środkowozachodni. Interfejs
witryny pozwalał na podanie tylko jednego adresu. Dlaczego miało to znaczenie?
W stanach o chłodnym klimacie zamożni klienci mieli również założony
półoficjalny adres w stanach o ciepłym klimacie. Maklerzy byli przyzwyczajeni
do używania dwóch adresów i mechanizm umożliwiający im przełączanie się
pomiędzy oboma byłby bardzo pomocny. Inaczej mówiąc, z powodu niewielkiej
różnicy w prowadzeniu interesów użyteczna usługa stała się bezwartościowa
dla dużej liczby zamierzonych klientów docelowych.

Zasada mówiąca o poznaniu branży ma zastosowanie wszędzie. Cała sztuka polega na
tym, by znać odpowiedzi na kilka ważnych pytań, dotyczących sposobu prowadzenia
interesów poza siecią.

� Kim są gracze? Jakie są priorytety i potencjalne trudności napotykane
przez klientów?

� Jaki jest podział pracy w przedsiębiorstwie potencjalnego klienta?

� Jakie są bariery i regulacje prawne?

Kolejnym krokiem jest określenie niedociągnięć w bieżącym procesie. Jakie istniejące
już potrzeby można zaspokoić, tworząc witrynę? Stwierdziliśmy, że najskuteczniejszą
metodą określania, co skłoniłoby przedsiębiorstwa do rozważenia zmian aktualnych
procesów i nawiązania współpracy z witryną jest przeprowadzenie badań grup doce-
lowych, w których biorą udział właśnie potencjalni klienci.

Podczas prowadzenia badań z udziałem grup docelowych należy przyjąć podejście
typowe dla antropologa. Załóż, że analizujesz specyficzną grupę przedstawicieli danej
gałęzi przemysłu. W celu zaprojektowania optymalnej oferty w sieci należy dogłęb-
nie zająć się tą kwestią i zrozumieć ich sposób przeprowadzenia interesów, ich
troski i pragnienia. Należy powiedzieć im, że chcesz wiedzieć wszystko, co jest dla
nich istotne. Jeśli nie rozumiesz, dlaczego pojawia się jakiś problem lub nie poj-
mujesz ich języka, poproś o wyjaśnienie. Nie zachowuj się, jakbyś wiedział o czym
myślą, kiedy tego nie wiesz.

Na koniec poproś o zaprojektowanie idealnej z ich punktu widzenia aplikacji sie-
ciowej, która mogłaby zastąpić aktualnie wykorzystywane rozwiązania. Upewnij
się, że rozumiesz, na czym polegają różnice i podobieństwa, a przekonasz się, że
z sympatią przyjmą Twoje zainteresowanie.
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Pamiętaj, że zasady działania
przedsiębiorstw określono
z konkretnych powodów

Jedną z zaskakujących rzeczy, którą odkryliśmy, współpracując z autorami witryn b2b,
jest liczba przedsiębiorstw tworzących takie serwisy i nierozumiejących (lub też nie-
biorących pod uwagę) różnych poziomów uprawnień, stosowanych przez duże i średnie
przedsiębiorstwa w zakresie handlu, bankowości a nawet dostępu do informacji. Warto
tu zwrócić uwagę na następujące zagadnienia.

� W większość przedsiębiorstw niektórzy pracownicy mają możliwość
dokonywania zakupów do określonej sumy, zakupy dokonywane przez
innych muszą być natomiast przez kogoś potwierdzane. Projektanci witryn
odnoszących sukcesy rozumieją i wprowadzają mechanizmy pozwalające
na taką autoryzację. Jeśli procedury jednego z potencjalnych klientów
wymagają, aby „Paweł w 106.” autoryzował wszystkie zamówienia powyżej
1000 PLN, przedsiębiorstwo to nawet nie weźmie pod uwagę oferty witryny,
jeśli istniejące na niej mechanizmy nie będą pozwalały na powielenie tego
schematu.

� W większości przedsiębiorstw nie każdy pracownik ma dostęp do wszystkich
informacji. Witryna musi pozwolić na odzwierciedlenie stosowanej przez
potencjalnego klienta polityki — „tylko to, co wiedzieć trzeba”. W przypadku
przedsiębiorstwa średniej wielkości warto upewnić się, że witryna pozwala na
przykład na takie zdefiniowanie praw dostępu, by pracownicy niskiego szczebla
mogli korzystać z funkcji płacenia rachunków, ale tylko wybrane osoby mogły
podejrzeć ogólny raport o obrotach z tego tytułu i zaległościach. Jeżeli witryna
tego nie umożliwia (i to już w jej pierwszej, początkowej wersji) równie dobrze
można zacząć tworzyć ją jeszcze raz od podstaw.

� Niektóre przedsiębiorstwa mają regulacje określające, ile można wydać na
transport, kurierów itd. Jeżeli nie można ustalić takich limitów na witrynie
(lub korzystanie z niej będzie związane z koniecznością ich zwiększenia),
przedsiębiorstwo również nie będzie zainteresowane korzystaniem z jej usług.

Te zasady — własne systemy rachunków i zestawień bilansowych obecne w większości
przedsiębiorstw — istnieją nie bez powodu. Nie można zakładać, że witryna lub ofe-
rowane usługi są tak rewolucyjne, iż przedsiębiorstwa zrezygnują z dotychczasowego
sposobu postępowania. Nie zrobią tego.

Podsumowując, wytyczne dla biznesowych witryn internetowych różnią się znacznie
od wytycznych dla serwisów projektowanych z myślą o klientach indywidualnych. Two-
rząc serwis dla konsumentów, staramy się dostarczyć użytkownikom docelowym tak
wiele opcji, jak tylko to możliwe. Jeśli jednak witryna ukierunkowana jest na biznes,
celem jest ograniczenie opcji do tych, które uzna za właściwe kierownictwo przedsię-
biorstw. I tyle.
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Lista klientów
zapewnia wiarygodność

Zapewne znasz powiedzenie, które mówi, że jesteś tak dobry jak firma, którą reprezentu-
jesz. Wszyscy wiemy, co to oznacza. Gdybyśmy na przykład reprezentowali jakieś przed-
siębiorstwo i byli zainteresowani usługami oferowanymi również przez projektowaną wi-
trynę, ale po odwiedzeniu jej nie znaleźlibyśmy żadnych informacji o jej klientach lub
żadnego z nich nie znali, z jakiego powodu mielibyśmy ryzykować i nawiązywać z nią
współpracę? Skąd mamy wiedzieć, że usługi oferowane rzeczywiście odpowiadają ich
opisowi? Że witryna nie jest firmowana przez przedsiębiorstwo, które zniknie w ciągu
roku, zanim skończymy swój projekt? Skąd mamy dostać referencje, czy też gdzie mo-
żemy zobaczyć działające przykłady oferowanych usług, sprawdzające się w praktyce?

W przypadku usług biznesowych osoby świadczące je są przede wszystkim oceniane
przez pryzmat przedsiębiorstwa, które za nimi stoi. Najszybszym zaś sposobem spraw-
dzenia jest odwiedzenie jego witryny internetowej. Dlatego też należy zadbać, by na
witrynie można było bez trudu znaleźć informacje o:

� klientach przedsiębiorstwa,

� jego doświadczeniu i historii,

� artykułach o wcześniejszych zleceniach lub przykładach zleceń,

� obsługiwanych gałęziach przemysłu (wszyscy wiemy, że przedstawiciele
każdej branży uważają siebie i swoje problemy za unikatowe).

Jak pisaliśmy, potencjalni klienci sprawdzają wiarygodność firm, z którymi mogliby
nawiązać współpracę. Upewnij się, że ich wizyty — o których zapewne nawet się nie
dowiesz — umocnią zaufanie do przedsiębiorstwa stojącego za witryną.

Jedną z najważniejszych rzeczy, jakie można zrobić, próbując rozszerzyć grupę klientów
witryny lub wachlarz obsługiwanych przez nią branż, jest bezpośrednie zwrócenie się
do przedsiębiorstwa, z którym najchętniej chciałoby się współpracować, z prośbą o moż-
liwość włączenia go do projektu. Jeśli to konieczne, przedstaw korzyści, które przed-
siębiorstwo to uzyskałoby dzięki udostępnieniu witrynie listów uwierzytelniających.
Wyjaśnij, że jeśli pozwolą na dokonanie opracowania, zaoferujesz im specjalne upu-
sty lub poinformujesz o tym albo umieścisz odnośnik do nich na stronie głównej. W ten
sposób skorzystasz z renomy, którą się cieszą.

Prowadzenie interesów w sieci nie stanowi żadnej przeszkody do umacniania swej
wiarygodności poza nią. Zaproponuj pracownikom reprezentującym interesujące Cię
przedsiębiorstwa przeprowadzenie rozmów podczas konferencji. Pokazując ich prze-
łożonym, że starasz się współpracować, możesz wzmocnić swoją pozycję. Dzięki temu
również i oni mogą wykazać dobrą wolę. Jest to więc proces dwukierunkowy.
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Rysunek 19.1.

Zarówno przez obraz

z wizytówek,

jak i cytaty

pozytywnych opinii

o sobie obie witryny

umiejętnie

wykorzystały siłę

wiarygodności

swoich klientów

www.idealab.com

www.comw.com

Ludzie lgną do osób podobnych
do siebie. Upewnij się, że wiedzą,
iż jesteś jednym z nich

Powszechnie wiadomo kto w danej branży jest kimś ważnym, a kto nowicjuszem. Nowi-
cjusze często są przepytywani przez potencjalnych klientów: Kim jesteście? Co wiecie
o przemyśle samochodowym? O inwestycjach bankowych? Przemyśle drukarskim?
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Kto jest w waszym zarządzie? Czy osoby te wywodzą się z danej branży, czy też nie?
Być może chcą tylko szybko zarobić pieniądze w Internecie i tak naprawdę nie mają
żadnego pojęcia o branży hotelarskiej (lub usługach zdrowotnych czy czymkolwiek
innym)? Tego typu pytania mogą ciągnąć się w nieskończoność.

Dlatego też, jeśli tylko posiadamy jakieś rekomendacje od innych przedsiębiorstw
z branży, należy umieścić je w widocznym miejscu działu O nas a nawet na stronie
głównej. Dotyczy to również wszystkich informacji o historii przedsiębiorstwa two-
rzącego witrynę, jego doświadczeniach w danej branży oraz firmach, z którymi zda-
rzyło mu się współpracować. Potencjalni klienci chcą wiedzieć, na ile twórcy witryny
znają ich branżę, język i potrzeby. Nie chcą podejmować współpracy z firmą szukają-
cą okazji łatwego wzbogacenia się i tworzącą produkt lub usługę, która nie spełni ich
oczekiwań. Jak pisaliśmy już wcześniej, jeśli nie posiadasz rekomendacji, pożycz je
od kogoś. Stań się członkiem społeczności danej branży. Udzielaj się na konferencjach,
w których biorą udział interesujące Cię przedsiębiorstwa. Na witrynie zaś wspomnij wiele
razy o tym, jak bardzo opracowane przez jej twórców rozwiązania ułatwiają życie.

Rysunek 19.2.
Twórcy obu witryn

nawet w minimalnym

stopniu

nie wzbraniają się

przed przedstawieniem

informacji

zwiększających

ich wiarygodność

w oczach docelowych

użytkowników

www.studioscriptsales.com

www.mangroupplc.com
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A co tu znajdę dla siebie?
(Poszukaj sprzymierzeńców,
zanim zaatakujesz rynek)

Jedną z najlepszych cech Internetu jest to, że tworzy on możliwość współpracy z wybra-
nymi przedsiębiorstwami z danej branży. Dzięki temu i odpowiedniej strategii witryna
b2b może nawiązywać potężne sojusze o dużych możliwościach — przekonując innych
do celów witryny i przedsiębiorstwa. Naszym klientom zalecamy poczekanie z wej-
ściem na rynek do chwili zidentyfikowania wszystkich potencjalnych sprzymierzeńców,
czyli osób, które mogłyby odnieść korzyści ze współpracy z witryną.

Posłużmy się przykładem rynku ubezpieczeń. Projektując interfejs dla osób odpowie-
dzialnych za wykonywanie prac w przedsiębiorstwach, w pierwszym odruchu można
brać pod uwagę tylko potrzeby końcowych użytkowników, czyli pracowników, którzy
będą korzystali z witryny przy udzielaniu rekompensat, zamawianiu zagubionych kart
i na przykład (w przypadku ubezpieczeń zdrowotnych) wyszukiwaniu nowych lekarzy.
Dlaczego jednak nie wziąć pod uwagę również interesów pracowników wyższego szcze-
bla? Świetnym przykładem mogą tu być księgowi. Osoby te tracą dużo czasu decydując
o wymianie utraconych lub nieważnych kart członkowskich, wypełniając formularze
zmiany adresu, ustalając warunki ubezpieczeń i rozpatrując wnioski o udzielenie rekom-
pensat. Jeżeli witryna może ułatwić im życie, wykonując część pracy za nich, osoby te
mogą stać się cennymi sprzymierzeńcami.

Pomyśl o tym. Jeżeli witryna upraszcza czyjąś pracę lub też zapewnia tańszy bądź szybszy
dostęp do informacji, jej klienci będą wobec niej bardzo lojalni. Ba, nawet zaczną pro-
mować ją wśród innych pracowników, podając im jej adres i informując o nowo do-
danych możliwościach. Jeśli witryna jest wystarczająco dobra, może skłonić klientów
do przedkładania jej punktu widzenia i planów nad plany konkurencji, która zrealizo-
wała analogiczne funkcje w mniej poręczny sposób. Czas to pieniądz. Jeżeli zaś posia-
damy więcej czasu, można zrealizować ciekawsze projekty, których wykonanie w innych
okolicznościach mogłoby być niemożliwe.

W trakcie badań zauważyliśmy, że wielu pracowników firmy ubezpieczeniowej (czyli
potencjalnych klientów witryny), przeprowadzając rutynowe transakcje, najpierw
zwracało się do księgowych. Dlatego też doradziliśmy naszemu klientowi, by uczynił
księgowych częścią zespołu oraz poprosił ich o utworzenie możliwej do wydrukowa-
nia strony z odpowiedziami na często zadawane pytania, kierującej użytkowników do
odpowiednich działów serwisu. Księgowi mogli wręczać owe wydruki osobom, które
zwracały się do nich o pomoc przy rutynowych zadaniach. Dzięki temu witryna odjęła
im sporo pracy.

Uważamy, że znacznie lepiej i łatwiej można wykorzystać istniejące układy i przyzwy-
czajenia, niż tworzyć je od nowa. Internet usiany jest pozostałościami po nieudanych
przedsięwzięciach firm, które chciały wszystko zmienić i zrewolucjonizować sposób
korzystania z oferowanych usług. Po co? Uważamy, że należy skupić się na obranych
celach i przekazywać wirtualną pałeczkę w sztafecie każdemu, kto może pomóc je
osiągnąć.
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Nie zapominaj, że klienci mają klientów

Przy obecnym konkurencyjnym rynku przedsiębiorstwa odnoszące sukcesy muszą robić
wszystko aby usatysfakcjonować klientów. Stwierdziliśmy, że witryny stosujące tę sa-
mą filozofię są zazwyczaj dobrze odbierane, szczególnie na rynku przedsiębiorstw.

Z naszych badań wynika, że osoby zorientowane na klientów, na przykład agenci ubez-
pieczeniowi i stratedzy finansowi, preferują witryny, które w jakiś sposób polepszają
ich wizerunek w oczach klientów. Często nawet zamierzone korzyści używania witryny
b2b, takie jak na przykład redukcja kosztów pracy biurowej, są spychane na drugi plan
przez pożytki dotyczące bezpośrednich relacji z konsumentami.

Projektując witrynę mającą wyjść naprzeciw zastosowaniom biznesowym, powinieneś
odpowiedzieć sobie na kilka pytań.

� W jaki sposób witryna lub oferowany produkt może przyczynić się do
zwiększenia możliwości sprzedaży?

Jeden z naszych klientów zaprojektował witrynę umożliwiającą śledzenie
opłat i stanu kont niezależnego funduszu emerytalnego. Umożliwił również
niezależnym maklerom umieszczanie informacji kontaktowych na witrynie.
Maklerzy obsługujący konta przedsiębiorstw z pracownikami o średnich
wynagrodzeniach (na przykład fabryk) uważali, że podawanie takich informacji
jest problematyczne, ponieważ może znacznie zwiększyć liczbę rutynowych
telefonów do ich biur.

Maklerom zaś obsługującym konta przedsiębiorstw z pracownikami o wysokich
wynagrodzeniach (na przykład firm prawniczych i projektowych) pomysł ten
niezwykle się spodobał. Telefony do ich biur mogły być jedynie jeszcze jedną
okazją do sprzedaży usług dobrze sytuowanym klientom.

� W jaki sposób witryna ulepsza relacje z klientami i konsumentami?

Innym naszym klientem był potężny serwis finansowy, któremu wydawało
się, że głównym atutem witryny była aplikacja pozwalająca na ułatwienie
uciążliwego procesu wprowadzania danych. Okazało się jednak, iż klienci
za największy atut witryny uznali wykonywanie przez nią schludnych
i profesjonalnie wyglądających zestawień. Dzięki nim niezależni maklerzy
o niezbyt wysokich przychodach mogli wyglądać w oczach klientów na
kompetentnych i obeznanych z nowoczesną techniką.

Witryna projektowana z myślą o wspomaganiu pracy osób oferujących usługi
medyczne dawała lekarzom możliwość opatrywania informacji o różnych
chorobach pacjentów swoim nazwiskiem adresem i znakiem firmowym.
Możliwości drukowania tak dostosowanych materiałów bezpośrednio z witryny
oraz szybkiego tworzenia zabezpieczonych przed dostępem niepowołanych
osób materiałów i informacji o pacjentach były postrzegane jako największe
atuty serwisu. Dlaczego? Ponieważ dzięki temu lekarze wyglądali profesjonalnie.

� Czy witryna usprawnia jakiekolwiek czynności przeprowadzane przez klientów
jej klienta?
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Projektanci witryny oferującej usługi biznesowe założyli, że dyplomowanych
księgowych może przyciągnąć do serwisu informacja, iż został on
zaprojektowany z myślą o redukcji kosztów prowadzenia księgowości.
Co ciekawe, księgowi sami nie chcieli korzystać z tego działu witryny.
Zamiast tego woleli pokazywać go swoim klientom. Dlaczego? Wiedzieli,
że dzięki temu mogliby uprościć sobie sposób przeprowadzania czynności
biurowych.

Połóż nacisk na branżę i trzymaj się
jej kluczowych elementów

W ciągu paru ostatnich lat widzieliśmy mnóstwo przykładów przedsiębiorstw, które
próbowały rozszerzyć swoją ofertę, udostępniając przez Internet różnorodny asorty-
ment usług i informacji. Wiele z nich uważało, że kluczem do sukcesu jest oferowanie
tak wielu zasobów, jak tylko to możliwe, bez względu na to, czy są one związane z głów-
nym nurtem danej branży. Takie podejście nie zdało egzaminu.

Przeprowadzając wywiady z przedstawicielami przedsiębiorstw każdej wielkości
— dużych i małych — stwierdziliśmy, że absolutnie nikt nie szukał witryny będącej
„wszystkim w jednym”. Przedsiębiorstwa nie potrzebują witryny udostępniającej wszyst-
kie wyobrażalne funkcje i informacje. Zamiast tego szukają serwisów, które spełniałyby
najważniejsze potrzeby i oferowały wiarygodne rozwiązania ich problemów.

Widywaliśmy witryny projektowane z myślą o małym biznesie, które próbowały utrzy-
mać się na rynku, oferując po prostu wszystko, od pożyczek po znaczki pocztowe. Witry-
ny odnoszące sukcesy umacniają jednak swoją wiarygodność w inny sposób — ofe-
rując usługi mające ze sobą jakiś związek. Na przykład niektóre serwisy zajmujące się
promocją i rozprowadzaniem kart kredytowych próbowały stać się źródłem informacji
ze świata biznesu. Tymczasem tak naprawdę przedstawiciele małych firm byli o wiele
bardziej zainteresowani informacjami bezpośrednio związanymi z tymi przedsiębior-
stwami, a dokładniej, mechanizmami przeprowadzania transakcji. Prawdziwie warto-
ściowy był dla nich dział z poradami, jak zabezpieczać się przed oszustwami i innymi
nadużyciami oraz jak przeprowadzać transakcje za pomocą kart kredytowych w sieci.
Przedsiębiorstwa rozprowadzające karty kredytowe były w tej dziedzinie naturalnymi
ekspertami i porady te szybko stały się najważniejszym elementem ich witryn.

Zastanów się nad tym,
do kogo kierujesz ofertę

Często słyszymy jak nasi klienci tworzący witryny b2b mówią na przykład, że oferta
ich serwisu jest skierowana do koordynatorów prac dużych firm. Przede wszystkim
pytamy ich w takiej sytuacji, czy wiedzą ilu  koordynatorów stale korzysta z sieci? Po
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drugie zaś, po co mają oni korzystać z usług witryny, skoro posiadają własnych łow-
ców okazji, którzy gromadzą użyteczne dla nich informacje?

Dlatego też należy w tym miejscu odpowiedzieć sobie na następujące pytania.

� Jakie przedsiębiorstwa (pod względem rozmiaru) będą korzystać z witryny
i jej usług oraz dlaczego?

� Jaki typ pracowników tych przedsiębiorstw ma używać witryny i dlaczego?

� Jakie są korzyści płynące z korzystania z witryny w porównaniu z innymi
alternatywami w sieci i poza siecią?

� Czy witryna pozwala oszczędzić czas? Pieniądze?

� Czy przedsiębiorstwa, przeprowadzając zamówienia przez Internet, będą
miały lepszy wgląd w to, co się dzieje z zamówieniami?

� Czy uzyskają całodobowy dostęp przez siedem dni w tygodniu do informacji,
które do tej pory mogły uzyskiwać tylko w godzinach pracy w dni robocze?

Czasem stwierdzamy, że choć nasz klient myśli tylko o dużych firmach, oferta zapre-
zentowana na jego witrynie znacznie bardziej pociąga mniejsze jednostki gospodarcze.
Niestety, dlatego, że są mniejsze mają również mniejszą siłę przebicia. Dlatego też
istnieją usługi, do których mniejsze firmy nie mają dostępu, mimo iż ich więksi part-
nerzy wykorzystują je z powodzeniem.

Jeden z naszych klientów utworzył serwis projektujący animacje, które mogły być wyko-
rzystywane na innych witrynach. Sądził, że duże firmy będą zainteresowane wykupieniem
takiej usługi. Okazało się jednak, że większe firmy przywiązują tak duże znaczenie do
swojego wizerunku, że nawet nie chciały rozważyć możliwości umieszczania na ła-
mach witryn animacji tworzonych w ten sposób.

Mniejsze przedsiębiorstwa odczuwały potrzebę posiadania animacji, ale nie miały czasu
i środków na ich tworzenie. Zaawansowane animacje opracowane z myślą o dużych
firmach bardzo się im podobały, jednak przy planowanym koszcie pozostawały poza
ich zasięgiem. Dzięki temu wczesne przeprowadzenie badań zaoszczędziło czas i pie-
niądze naszego klienta.

Pamiętaj o różnicy pomiędzy
użytkownikami docelowymi
a osobami podejmującymi decyzje

Często zaskakuje nas, jak wielu projektantów nie zdaje sobie sprawy z konieczności
zaoferowania tworzonego produktu różnym grupom osób. Często stosują podejście
wszystkim po równo, starając się zaprojektować witrynę tak, by wszyscy pracownicy
docelowych przedsiębiorstw odnosili z jej używania równe korzyści bez względu na
ich pozycję w firmie.
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Pracowaliśmy dla wielu przedsiębiorstw projektujących bardzo skomplikowane apli-
kacje z dziedziny IT dla biznesu. Projektanci aplikacji, zazwyczaj posiadający rozległą
wiedzę techniczną, często zakładali, że korzyści płynące z używania projektowanych
przez nich usług lub aplikacji są tak oczywiste, że koordynatorzy prac zespołów i ad-
ministratorzy zarządzający biurami obsługi firm IT bez trudu się na nich poznają.
Rzadko jednak rzeczywiście tak się dzieje.

Wdrożeniowcy — administratorzy biur obsługi, osoby zarządzające sieciami LAN oraz
pracownicy odpowiedzialni za bezpieczeństwo sieci — łatwo mogą poznać wartość
zaawansowanych technicznie aplikacji. Rozumieją, dlaczego mieliby korzystać z danej
usługi lub witryny, w jaki sposób mogliby jej używać, w jakich sytuacjach i przy jakich
czynnościach. Niestety bardzo rzadko zdarza się, że to właśnie oni pociągają za sznurki.
Do osób na stanowiskach kierowniczych trzeba podchodzić inaczej.

Osoby podejmujące decyzje mają inne zmartwienia. Ludzie ci nie są zainteresowani
technicznymi zawiłościami oferowanego produktu. Obchodzi ich, w jaki sposób ów
produkt może ułatwić ich pracę lub też przyczynić się do zwiększenia wydajności.
Dlatego też w takim przypadku często zalecamy naszym klientom, by ponownie za-
projektowali działy z najważniejszymi informacjami, unikając zbytniego zagłębiania
się w detale techniczne.

Widok z oddali

Tworząc witrynę b2b, należy dogłębnie znać jej docelowy rynek oraz sposoby przepro-
wadzania interesów w danej branży zarówno w sieci, jak i poza nią. Kluczem do sukcesu
jest sprawdzenie, jakie czynności pozasieciowe odpowiadają temu, co staramy się zrobić
w sieci i niezmuszanie użytkowników do gwałtownej zmiany sposobu przeprowadzania
interesów lub też łamania zasad obowiązujących w ich przedsiębiorstwie i (lub) dziedzi-
nie przemysłu (na przykład poziomów uprawnień i dostępu do informacji).

Kilka trudnych pytań
� Czy sprawdziłeś, w jaki sposób docelowi użytkownicy przeprowadzają interesy

w sieci i poza siecią?

� Czy określiłeś, którzy pracownicy przedsiębiorstw najbardziej docenią ofertę
witryny? Czy będą to na przykład księgowi firmy ubezpieczeniowej,
przeglądający orzeczenia lekarskie w sieci dla zaoszczędzenia czasu i pieniędzy?

� Z jakimi innymi przedsiębiorstwami możesz nawiązać współpracę w celu
uzyskania wiarygodności i robienia interesów?

� Czy wykorzystujesz informacje o aktualnych klientach w celu zwiększenia
swojej wiarygodności?


