Wyktad:

Marketing start-upow

— ujecie transakcyjne i relacyjne



Gtowne powody upadku start-upow

Brak zapotrzebowania na produkt
Nieodpowiedni zespél

Nacisk konkurencji

Z1a polityka cenowa

Z1a jakos¢ produktu

Brak modelu biznesowego
Niedostateczny marketing
Nieodpowiednia obstuga klienta
Opébinienia czasowe

Brak priorytyzacji
Nieporozumienia z inwestorem
Zly pivot

Brak Pasji

Zla lokalizagja

Brak inwestora

Problemy prawne

Brak wspolpracy z siecig kontaktow

Wypalenie biznesowe
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Zrédio: Sobczak, 2015.



Marketing

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

Kotler, Keller, Marketing, 2017

Marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz procesow stuzacych
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktdre 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 klientéw 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 transakcyjny

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

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

Dziatania marketingowe nastawione sg na pozyskanie jak najwiekszej liczby
klientow i sprzedaz mozliwie najwiekszej ilosci produktow.

Stuzby marketingowe koncentrujg sie na dziatalnosci promocyjnej.
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Marketing relacyjny

Marketing relacyjny (relationship marketing)— kompleks dziatan
marketingowych majgcych na celu ustanowienie, utrzymanie
oraz wzmachianie (z zatozenia dtugookresowych i obustronnie

korzystnych) relacji.
Szczepaniec 2004

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

Rogozinski (2000)



Jednowymiarowe relacje vs. wielowymiarowe

VS.




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




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 wg posiadanych ptynnych aktywow

Customer Segment Opportunity

(Net Investible Assets)

Ultra-High Het Worth
S5MM plus

Population

AMM Estimated

Revenue Pool
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Populaticn

Mass Affluent

$70M - $500M 3968
............................. Emerging Affluent
Population $50M - $TOM
Upper Middle $240B

$25M - $50M
Middle

$10M - $525M

---------------------------------------------

Population -
271MM Emerging
$1M - $10M

dnoug Jawnsuos |eqols

Total  $404B

Source: Cltigroup estimates - data shown relales only to countries In which Cligroup has Consumer aperatizns. 19 r:|t|qr|::u|f|'_"



Swiatowa piramida bogactwa

62.5 m
(1.2%)

> USD 1 million g\ USD 221.7 tm (47.8%)

USD 100,000 to 627 m USD 176.5 trn (38.1%)
USD 1 million (11.8%)

USD 10,000 to
USD 100,000

USD 60.4 trn (13.0%)

USD 5.0 tm
(1.1%)

Total wealth
(percent of
world)

<USD 10,000

Wealth
range

Number of adults (% of world adults)

Zrédto: Credit Suisse, Global Wealth Report 2022.



Segmentacja wg zrodel pochodzenia bogactwa

Client Segment Products and Services Citigroup Provider

Banking and Lending
~Banking ~Corporate and Investment Bank
Inherited ~Investment finance ~Global Consumer Bank

Wealth —Margin & securities finance ~Citigroup Alterative Investments
Investment Management
—Portfolio counseling ~Citigroup Asset Management
~ Global brokerags ~Smith Bamey
—Alternative strategies ~Citigroup Alternative Investments
Capital Markets
— Structured products ~Citigroup Asset Management
—Foreign exchange ~Corporate and Investment Bank
—~Risk management ~Citigroup Altearnative Investments

Trust and Estate

~ Trust products ~ Cititrust
~Insurance ~ Travelers Life & Annuity
~Global Wealth Structuring

Services

~Art advisory ~ Citigroup Private Bank

~Family adviscry — Refarral network throughout

~Philanthropic advisory Citigroup

13 cigroup!

ITEM 2016 17 218 2019 2020
Interest Income 57.62B 61.58B8 70.83B 76.51B 58.09B8

Net Income 14.78B (6.7 2B} 17.85B 19.26B 11.39B



Segmentacja uzytkownikow suplementow wg Herbalife

Struggling Dieters

Weight Focused
Needs Support
Price Sensitive

Food “desert”

population
Aging

Underweight

Maintenance
focused

Weight gain

.....

ITEM
Sales/Revenue

Sales Growth

Met Income

Overweight

Health Maintenance

Happy with Weight
Healthy Aging
Limited Effort

Stressed
Beauty

CONSCIONS

Wellbeing

Wellness Focused

Clean Label, Real
Food

Quality
Label-reader
Vitamin taker

Prevention
focused

Zrédto: Herbalife, Investor Presentation, August 2016.

Weekend

Young & Active

Looks Focused
Gym Crowd
Convenience
T Athlete
Fitness Expert

Sports
Professional

Warrior
Hiker
Gym-goer

2014 2017 2018 2019 2020
4496 4438 4,898 48868 5.54B
-1.35% 10.48% -0.30% 13.63%

260M 213.9M 296.6M 311M 372.6M



Segmentacja klientow w firmie BLIRT

Firma BLIRT Sp. z 0.0. (Biolab Innovative Research Technologies) zostata
zatozona w grudniu 2007 r. Gtdwnym celem stworzonej spétki byta
komercjalizacja wynikow badan naukowych oraz realizacja kolejnych
projektow rozwojowych w dziedzinie biotechnologii. Zaktadano, ze
zachodzgce zmiany na rynku farmaceutycznym oraz biotechnologicznym
spowodujg wzrost zapotrzebowania na outsourcing w zakresie prowadzeniu

v

badan nad nowymi lekami oraz technologiami medycznymi.

Spotka BLIRT wyrdznita dwie kluczowe grupy docelowe:
1.firmy farmaceutyczne i biotechnologiczne,

2.instytuty i osrodki naukowo-badawcze.

W momencie wejscia na rynek NewConnect spotka Swiadczyta ustugi dla ok.
140 klientow, w tym ok. 100 klientow DNA-Gdansk i ok. 50 kontraktow
ustugowych. Poza branzg farmaceutyczng Swiadczono takze ustugi dla
podmiotdw z branzy petrochemicznej i chemicznej. Nawigzano takze kontakty
z firmami posSredniczgcymi pomiedzy producentami lekdw a ich wynalazcami.




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 produktow

pojedynczych produktow (kompleksowa wspotpraca)




7 okazji do wprowadzenia nowych serii produktow

Valentine’s Day

Christmas

Spring

Autumn

Pre-Autumn High Summer

Zrédto: investor.pandoragroup.com.
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- produkty

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Produkty fgczone 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 zwiekszy¢
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 diugim
okresie (nawet w ciggu catego
cyklu zycia klienta)




Marketing relacyjny vs. transakcyjny - ceny

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

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

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

Ceny odpowiadajg rzeczywistej
wartosci produktow / ustug; sg wyzsze
tylko wtedy, gdy produkt / ustuga daje
klientowi dodatkowa 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.




Promocje cenowe w sklepie internetowych SFD
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Oferta konczy sie za: allnutrition sfd sfd alinutrition
WHEY PROTEIN WPC PROTEIN PLUS 5X WPC PROTEIN PLUS + 4X WHEY PROTEIN +
04 38 :1 6 RECZNIK RECZNIK
627 835 817 451
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std std alinutrition optimum nutrition biotechusa alinutrition
3X WPC PROTEIN PLUS + 2X BCAA+G-MAX 2.0 + BIG 3X VITAMINALL SPORT WHEY GOLD STANDARD 1SO WHEY ZERO + 5X 3X WHEY PROTEIN +
SHAKER BIG SHAKER 100% + SHAKER NITROX THERAPY SHAKER

813 14 46 1 34 474
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- dystrybucja

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

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

Liczba kanatow dystrybucji jest
ograniczona.

Firma tworzy warianty dystrybucji
odpowiadajace poszczegolnym
segmentom (to klient wybiera, jaki
model dystrybucji mu odpowiada).
System dystrybucji ma charakter
wielokanatowy. Najlepszym
rozwigzaniem jest strategia
omnichannel (wszystkie mozliwe
kanaty dystrybucji).




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- komunikacja | 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
informaciji.

Programy lojalnosciowe
wykorzystuje sie po to, aby
podniesc koszty rezygnacji z
ustug.

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

Materiaty reklamowe zawierajg
istotne z punktu widzenia klienta
informacije.

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