Wyktad:

Marketing start-upow

— wprowadzenie



Przedsiebiorstwo - definicja oraz cel dziatania

Przedsiebiorstwo jest wyodrebniong pod wzgledem ekonomicznym jednostka
prowadzaca dziatalnos¢ produkcyjng, handlowa lub ustugowa.

Odrebnosc¢ ekonomiczna przedsiebiorstwa oznacza wydzielenie okreSlonego
majatku, pokrywanie wydatkow z wtasnych przychoddw, posiadanie w banku
odrebnego rachunku rozliczeniowego.

Podstawowym celem dziatalnosci firmy jest osiggniecie zysku.




Motywy decydujace o utworzeniu wiasnej firmy

Firmy mikro Firmy male Firmy Srednie
Motywy decydujace o Ogoétem n=600 n=300 n=200
utworzeniu wiasnej firmy | MSP | iczhba | o | liczba | % | liczba | %

odp. odp. odp. odp. odp. odp.
potrzeba niezaleznosci 38,1% 229 38,2% 111 37,0% 67 33,5%
;gzn‘:;zs}f’l‘j"irf;”tifzng‘;sw"aS”VCh dei/ 1 220% | 136 | 227% | 81 | 270% | 59 | 29,5%
brak pracy lub ryzyko jej utraty 15,8% 97 16,2% 25 8,3% 18 9,0%
ggﬁliz:/jziénzigrr?:i:tn;?igviekszych 150% | 90 | 150% | 50 | 167% | 22 | 11,0%
wykorzystanie okazji rynkowej 7,2% 43 7,2% 23 7,7% 26 13,0%
inne 1,0% 5 0,8% 10 3,3% 8 4,0%
OGOLEM 100% 600 100% 300 100% 200 100%

Zrédio: QUALIFACT, Finanse MSP 2014.




Start-up - definicja

Start-up - przedsiebiorstwo w poczatkowej fazie rozwoju, gdzie przedsiebiorca
pozyskuje finansowanie na realizacje swojego pomystu, zaktada pierwsze
podstawowe struktury i inicjuje dziatalnos¢ operacyjna.

Business Dictionary, 2015

Start-up - kazda organizacja, ktora zostata utworzona w celu opracowania
nowego produktu lub ustugi, dziatajgca w warunkach skrajnej niepewnosci.

E. Ries, 2011

Start-up - to przedsiebiorstwo pracujgce nad rozwigzaniem problemu, ktore
nie jest oczywiste, a sukces tego przedsiewziecia nie jest gwarantowany.

Robehmed, 2013



Etapy rozwoju start-upow

— generowanie pomystu i tworzenie zespotu,
— walidacja i rozwdj produktu,

— pozyskiwanie finansowania,

— pozyskiwanie klientow i monetyzacja,

— skalowanie biznesu,

— dojrzatosc biznesowa.

Blue Current, a startup company backed by
investment firm Faster LLC, to further develop
their invention, a nonflammable electrolyte.

Zrédio: Blank, Dorf, 2013; Ries, 2011.



Start-up — firma SFD sprzedajaca odzywki

Wyniki finansowe firmy SFD

Mariusz Pazdan — zatozyciel
i gtdwny udziatowiec firmy SFD

Wskaznik

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

Przychody ze
sprzedazy
(w tys. PLN)

2 146

18 850

27 788

46 446

81175

107 269

117 501

130 867

Zysk (strata)
netto
(w tys. PLN)

-19
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389

324

126

-866

890




Liczba przedsiebiorstw nowo powstatych i zlikwidowanych
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Wskaznik przezycia do 2009 r. przedsiebiorstw powstatych
w latach 2004-2008 (w %)
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Gitowne powody upadku start-upow

Brak zapotrzebowania na produkt
Nieodpowiedni zespo

Nacisk konkurencji

Z1a polityka cenowa

Z1a jakos¢ produktu

Brak modelu biznesowego
Niedostateczny marketing
Nieodpowiednia obstuga klienta
Opdinienia czasowe

Brak priorytyzacji
Nieporozumienia z inwestorem
Zly pivot

Brak Pasji

Zla lokalizacja

Brak inwestora

Problemy prawne

Brak wspolpracy z siecig kontaktow

Wypalenie biznesowe
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Zrédio: Sobczak, 2015.
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Marketing

Marketing ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokajanie ludzkich i
spotecznych potrzeb.

Kotler, Keller, Marketing, 2017

Marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz proceséw stuzacych
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktore maja
wartosc dla klienta, kontrahentow, a takze spoteczenstwa w ogoélnosci.

American Marketing Association

Celem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta na tyle dobrze, aby
towar lub ustuga sprzedaty sie same.

P. Drucker



Koncepcja marketingu

zaktada, ze firma przetrwa na rynku tylko wtedy, gdy zaspokoi
potrzeby swoich klientow skuteczniej niz jej konkurenci.

Oznacza to, Ze klient jest centralnym i wyjsciowym
punktem kazdego przedsiewziecia.

Trzy kluczowe pytania brzmia:
1. Kto jest potencjalnym klientem?
2. Jakie ma potrzeby?

3. Czy my potrafimy te potrzeby zaspokoic lepiej niz nasi konkurenci?



Marketing-mix (4P)

. Product [produkt]:

np. funkcje, postrzeganie, jakosc, marka,
Praciuct opakowanie, gwarancja itp.

Promotion

Price [cena]:

np. prog rentownosci, rabaty, upusty,
warunki ptatnosci itp.

Place [dystrybucja].

rozmieszczenie kanatow, rodzaj
kanatow, dystrybucja numeryczna itp.

Promotion /[promocja}

reklama, pr, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista, sponsoring itp.




Marketing-mix (4C, 4P i 4K)

4C 4P

consumer value product

cost price

convinience place

communication promotion
4K

korzysc (produkt jest dla kupujacego okreslong korzyscia)
koszt (cena jaka ptaci kupujacy za korzysc)

komfort (rozumiany jako wygoda zakupu)

komunikacja (producenta z klientem)



Marketing transakcyjny

Marketing transakcyjny - ma na celu maksymalizacje korzysci
firmy w krotkim okresie czasu.

Wiekszos¢ dziatan marketingowych nastawionych jest na
zmniejszenie wrazliwosci cenowej klientdw (po to m.in. stosuje
sie segmentacje) oraz sprzedaz maksymalnej ilosci produktow.
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Marketing relacyjny

Marketing relacyjny (relationship marketing) —
kompleks dziatan marketingowych majacych na celu
ustanowienie, utrzymanie oraz wzmachnianie

(z zatozenia dtugookresowych i obustronnie

korzystnych) relacji.
Szczepaniec 2004

Marketing relacyjny oznacza mobilizacje personelu,
majaca na celu uczynic¢ z nabywcy nie tylko
wspottworce wartosci-produktu, ale i zwigzac go
na trwate z firma.

Rogozinski (2000)



Marketing relacyjny

Wykorzystanie szerokiego spektrum narzedzi z zakresu
marketingu, sprzedazy, komunikacji oraz obstugi klienta w
celu: zidentyfikowania pojedynczych klientow firmy,
wykreowania relacji pomiedzy firmg i jej klientami oraz
rozciggniecia ich na wiele transakcji, a takze na zarzadzanie

relacjami z korzyscig dla klientow i firmy.
Stone i Woodcock (1995)

Marketing relacyjny podkresla znaczenie utrzymania
dtugookresowych wiezi z dotychczasowymi klientami,
zdobycia coraz wiekszego udziatu w wydatkach
dotychczasowych klientow.

Ryals i Payne (2001)



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- rola marketingu w zarzadzaniu

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Rola pomocnicza; marketing Rola kluczowa; marketing

wykorzystywany do osiggniecia | wykorzystywany do osiggniecia
celow taktycznych i operacyjnych | celow strategicznych




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- horyzont czasowy decyzji

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Cykl sprzedazowy Caty cykl zycia klienta




Oferta dostosowana do fazy cyklu zycia klienta
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- grupa klientow, w ktora najwiecej sie inwestuje

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Nowi klienci Starzy klienci




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- segmentacja

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Stuzy do wyodrebnienia grup Stuzy do wyodrebnienia grup
klientow o rdznej zyskownosci (z | roznigcych sie potrzebami,
punktu widzenia firmy) oraz preferencjami oraz wzorcami
roznej wrazliwosci cenowej zachowan




Segmentacja uzytkownikow suplementow wg Herbalife

Struggling Dieters
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Zrédio: Herbalife, Investor Presentation, August 2016.



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- zwiekszanie sprzedazy

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Marketing masowy; sprzedaz Sprzedaz produktow starym
produktow niezdefiniowanym klientom plus pozyskiwanie nowych
klientom klientow




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- relacje z klientami

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Na bazie wybranych, Na bazie wielu produktéw

pojedynczych produktow (kompleksowa wspotpraca)




7 okazji do wprowadzenia nowych serii produktow
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Zrédto: investor.pandoragroup.com.



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- produkty

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Produkty tgczone sg w pakiety,
aby stworzy¢ wrazenie innowacji
oraz zroznicowania (po to m.in.
nadaje im sie odrebne marki).
Prawdziwe innowacje nalezg do
rzadkosci (dominuje raczej
nasladownictwo).

Sprzedaz krzyzowa ma zwiekszyc
zyski i przywigzac klienta
(podniesc koszty ewentualnej
rezygnacji)

Produkty przygotowywane sg ,na
miare”; nawet pakiety pozostawiajg
klientowi pole manewru.

Ciggle pojawiajg sie innowacje, bo
zmieniajg sie potrzeby klientow,

a firma poszukuje mozliwosci
zwiekszenia uzytecznosci ustug.
Sprzedaz krzyzowa nastawiona jest
na tworzenie wiezi w dtugim
okresie (nawet w ciggu catego
cyklu zycia klienta)




Oferta produktowa firmy Olimp Labs
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Zrédto: https://olimp-supplements.com/13/21/produkty/witaminy-i-mineraly/-2



Marketing relacyjny vs. transakcyjny - ceny

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Dzieki podziatowi na segmenty o
roznej wrazliwosci cenowej, firma
moze maksymalizowac ceny w
poszczegolnych grupach klientéw.
System ksztattowania cen jest tak
niejasny, ze klient traci orientacje
(nie jest w stanie porownywac
ofert roznych bankow).

Firma stosuje ukryte optaty; zdarza
sie, ze wprowadza
niezapowiedziane i niczym
nieuzasadnione podwyzki.

Ceny odpowiadajqg rzeczywistej
wartosci produktow / ustug; sa
wyzsze tylko wtedy, gdy produkt /
ustuga daje klientowi dodatkowg
wartosc.

System ksztattowania cen jest
elastyczny; klient moze wybiera¢ w
taryfach i maksymalizowac swoje
korzysci (oraz ograniczac koszty).
System cenowy jest przejrzysty, klient
nie natrafia na ukryte optaty.

Zmiany cenowe sg wprowadzane
wtedy, gdy zmieniajg sie parametry
rynkowe.




Ceny roznych odzywek zastepujacych regularne positki
(w USD za 1 positek przygotowany z proszku)
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Zrédio: Herbalife, Investor Day Presentation, January 2013.



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- dystrybucja

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Wystepuje wypychanie klientow
do tanszych kanatow dystrybucji.
Prowadzona jest oddzielna
sprzedaz internetowa.

Liczba kanatow dystrybucji jest
ograniczona.

Firma tworzy warianty dystrybucji
odpowiadajgce poszczegolnym
segmentom (to klient wybiera, jaki
model dystrybucji mu odpowiada).
System dystrybucji ma charakter
wielokanatowy.




System dystrybucji PANDORY - liczba punktow sprzedazy

2016 2015 Growth

Concept stores 2,138 1,802 336
- hereof PANDORA owned 598 474 124
- hereof 3™ party distributors 564 499 65
Shop-in-shops 2,027 1,674 353
- hereof PANDORA owned 111 116 -5
- hereof 3™ party distributors 461 414 47
Multibranded 3,966 5,795 -1,829
- hereof 3™ party distributors 1,020 1,184 -164
Total points of sale 8,131 9,271 -1,140
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- komunikacja i promocja

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Przekaz informacji wystepuje
tylko w jednym kierunku (firma -
klient). Promowane sg tylko
wybrane elementy oferty.

Klienci odczuwajg niedostatek
aktualnych i wiarygodnych
informacji.

Programy lojalnosciowe
wykorzystuje sie po to, aby
podnieS¢ koszty rezygnaciji z
ustug.

Dziatania promocyjne sg tylko
czescig systemu komunikacyjnego,
nastawionego na wymiane
informaciji.

Materiaty reklamowe zawierajg
istotne z punktu widzenia klienta
informacje.

Programy lojalnosciowe podnosza
wartos¢ ustug (firma dzieli sie z
klientami korzysciami jakie uzyskuje
dzieki ich lojalnosci)




