Wyktad:

Marketing transakcyjny

a marketing relacyjny



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 transakcyjny

Dziatania marketingowe nastawione sg na pozyskanie jak

najwiekszej liczby klientow i sprzedaz mozliwie najwieksze;
ilosci produktow. Stuzby marketingowe koncentrujg sie na
dziatalnosci promocyjnej.
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Elizabeth Holmes, spotka biotechnologiczna Theranos

Graphic by Amanda Pedersen
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Holmes, ktdra chwalita sie opracowaniem rewolucyjnego testu krwi, zostata skazana na 11 lat
I trzy miesigce wiezienia. Sad w kalifornijskim San Jose uznat jg winng wprowadzenia
w biad inwestorow, ktorzy przekazali pienigdze na rozwaj jej firmy. Spotka Theranos
oszukiwata przy badaniach klinicznych i celowo zwodzita regulatorow.

Przetomowa technologia, bedgca uzasadnieniem wysokiej wyceny akcji, byta zwyczajnym
oszustwem. Firma zdazyta pozyskac¢ wielu wptywowych inwestoréw, wsrdd nich byt m.in. byty
szef Pentagonu gen. James Mattis, czy byli szefowie dyplomacji USA George Schultz i Henry
Kissinger. Firma Theranos byta wyceniania na 9 mld dolarow, ostatecznie upadta w
2018 r.



Jednowymiarowe relacje vs. wielowymiarowe
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Marketing relacyjny

Marketing relacyjny (relationship marketing)— kompleks
dziatan marketingowych majacych na celu ustanowienie,
utrzymanie oraz wzmacnianie (z zatozenia dtugookresowych

| 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 zarzgdzania

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)



Wielowymiarowe relacje

BANK

Rachunek biezgcy

Karta ptatnicza

Lokata terminowa

Kredyt w rachunku biezgcym

Kredyt hipoteczny

Internet banking

KLIENT




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- rola marketingu w zarzadzaniu

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

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




~The right relationship is everything!” Chase Bank
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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




Analizy ABN AMRO pokazuja, ze zdecydowana wiekszosc
wplywow generujg relacje z klientami, ktorzy korzystaja
z ustug banku ponad 9 lat.

Building on established customer

relationships

Length of relationship with AAB * Working Capital franchise has long-

standing client relationships. Two-thirds
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- segmentacja

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Stuzy do wyodrebnienia grup Stuzy do wyodrebnienia grup
klientow o rdznej zyskownosci roznigcych sie potrzebami,
(z 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
4MM
Population -
24MM
(] Mass Affluent
E $TOM - $500M
o
Q ............................. Emerging Affluent .
= Population $50M - $TOM
E s1eMM Upper Middle
g $25M - 550M
E} Middile
§ .............. $10M - $25M
2 F'n::nr.:-l.llali.-:::r:i .
© '3 IT1IMM Emerging
Z $1M - $10M
[ ]

Estimated
Revenue Pool

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

5240B

$68B

Sounca: Cligroup estimates - data shawn relaies only o countries In which Ciigroup has Consumer apsrations.

Total  5404B
19 clthrwﬁl'."



Segmentacja wg zrodel pochodzenia bogactwa

Leveraqing Citigroup’s Capabilities

Client Segmeant

ITEM 72019
Interest Income 76.51B
Total Internest Expense 292.16B
Met Income 12.28B

Zrodto: https://www.marketwatch.com/investing/stock/c/

Bankimg and Lending
—BEanking
—Irvestmeant financs

—Margin & securities financs

Investment Managememnt
—Puortfolio counsaling
—Global brokerags
—Alernative strategies

Capital Markets

— Structured products
—Fuoreign exchangs
—Risk management

Trust and Estate
—Trust products
—Insurancs

Services

—Art advisory

—F arnily advisory
—Philanthropic advisory

Products and Sarvices Citigroup Provider

—Corporate and Investment Bank
—Global Consumer Bank
—Citigroup Alsmative Investmeants

—Citigroup Azset Managemeant
—Smith Bamey
—Citigroup Altemative Investmeants

—Citigroup Asset Management
—Corporate and Investment Bank
—Citigroup Altemative Investmeants

— Cititriest
—Trawelers Lifs & Annuity
—Glokal Wealth Structuring

— Citigroup Privats Bank
—Referral network throug hout
Citigroup

2020

58.07E

14,548

10.99B

13 ertgrougl

2021 2022 2023
50.48EB 74.41E 133.26E
7.98B 25.74E 78.36B
21.79B 14.96B 9.05E



Segmentacja uzytkownikow suplementow wg Herbalife

Struggling Dieters Health Maintenance Wellbeing Young & Active
Wellness Focused

Looks Focused

Weight Focused Happy with Weight
. Clean Label, Real
Needs Support Healthy Aging Food Gym Crowd
Price Sensitive Limited Effort \ Convenience
Quality
Food “desert” Overweight Label-reader Weekend Athlete
Stressed ¥ : Werri .
Vitamin taker rer Fitness Expert
Hiker Sports
Professional

Maintenance Beauty

3 eaut 5
AS’"X. Fi ‘_’C"“d - ST Prevention

Underweight Weight gain Gym-goer

population

=
-

N et L ECF

.....

Zrédio: Herbalife, Investor Presentation, August 2016.

ITEM 2019 2020 2021 2022 2023
Sales/Revenue 4.88B 5548 5.8B8 5.2B 53.06BE
311M 372.6M 447 2M 321.3M 142.2M

Met Income
Zrédto: https://www.marketwatch.com/investing/stock/hlf/



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- zwiekszanie sprzedazy

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

1L ERDRIR] B
Mother’s Day : ,g
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o% ; Autumn

Pre-Autumn High Summer

Zrédto: investor.pandoragroup.com.



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

Ceny odpowiadajg rzeczywistej
wartosci produktow / ustug; sa
wyzsze tylko wtedy, gdy produkt /
ustuga daje klientowi dodatkowa
wartosc. System ksztattowania cen
jest elastyczny; klient moze wybierac
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.




SZCZEGOLOWE ROZLICZENIE FAKTURY NF
Mumer PPE:

/FES/00022

DOKUMENT WYSTAWIONY W FORMIE ELEKTROMICZNE]

Wystawiono, Gdansk: 02.07.2023
Data dokonania lub zakonczenia dostawy towardw lub wykonania ustugi: 15.06.2023

Rozliczenie za okres 17.02.2023 - 15.06.2023

Adres PPE:

lloSE zuzytej energii elektrycznej w okresie ostatnich 12 miesigcy: 10322 kWh
loSE zuzytej energii elektrycznej w analogicznym okresie roku poprzedniego: 3 689 kWh

Umowa: czas nieokreslony

Moc umowna 11 KN
Zabezpieczenie preedlicznikows: 20 A

DANE ODCZYTOWE

Grupa Mr Strefa Data odczytu Wshkazania llosE Rodzaj Mn
taryfowa liznika pomiarowa od do | od do kWh odczytu

Energia czynna

G12W 11676257 L1 16022023 15062023 5252395 6 886,829 1 634434 Z 1

Energia czynna

G12W 11676257 L2 16022023 15062023 5613877 7337,73 1 723853 Z 1
1. ROZLICZENIE SPRZEDAZY ENERGII ELEKTRYCZNE

Rodzaj oplaty Mmtaadt!w:o | llo&E Jm Cena edﬁk. H-'uﬂmlilnetm S‘r:ria
Energia czynna dzienna 17.022023  15.06.2023 1634 kwh 05980 1 140,53 23
Energia czynna nocna 17.02.2023 15.06.2023 1724 kwih 05580 120335 23
2. ROZLICZENIE DYSTRYBUC)I ENERGII ELEKTRYCZME)
Rodzaj optaty MDIIMEY?O & Wuf*hy Jm Cmnétoﬁtk 'Hl'arh:[:ﬁ_]neth 5:?:&

Optata abonamentowa 17.02.2023 15.06.2023 4,00 MC 0,000 280 23
Optala sieciowa stata Tr0 2023 15.06. 503 4,00 RAC 157700 8,08 A
Optata sieciowa zmienna dzenna 17.02. 2023 15.06.2023 1634 kWh 06082 &b7 00 FE]
Dptata sieciowa zmignna nocna 17.02.2023 15.06.2023 1724 KWh 00,0850 T1L4E.26 23
Optala jakoSdowa T 23 15.06. 503 3358 KW h [aY el 1,28 |
Dptata OZE 17.02..2023 15.06.2023 3358 KWh 0,0000 oo 23
Uptata kogeneracyjna 17.02.2023 15.06.2023 3358 kWh 0,00496 16,66 23
Uptata prze|sciowa 1702 023 1506023 o )0 | 10,3300 132 23
Dptata mocow a 17.02.2023 15.06.2023 4,00 MC 133500 53,40 23

Razem wartosc netto (14 2)

339366
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Kose polacrena vy pertor
RRSO 160,51%

(RRSO) wynosi 160,51%; catkowita kwota kredytu (bez kredytowanych kosztow) - 2000 z; catkowita kwota do zaptaty - 3235,30 zI; oprocentowanie stafe -
10%; cafkowity koszt kredytu - 1235,30 zI (w tym: prowizja - 728 zi, opfata przygotowawcza - 40 I, opfata za elastyczny plan spfat - 312 2!, odsetki - 155,30
zl); 12 miesiecznych rownych rat w wysokosci 269,61 zt kazda. Kalkulacja zostafa dokonana na dzien 24.08.2016 r. na reprezentatywnym przykladzie.

et A58

. e et S . #E ;

Rzeczywista Poczna Stopa Oprocentowania (RRSO) wynosi 391,1%, catkowita kwota kredytu (bez kredytowanych kosztdw) 500 z+, catkowita
kwota do zaptaty 649,50 z4, oprocentowanie state 0%, catkowity koszt kredytu 149,50 z+ (w

kredytowania 60 dni. Kalkulacja zostata dokonana na dzieft 10.04. 2018 r. na reprezentatywnym preykiadzie.



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.




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
~ S X 2~ e
PANDORA - ’ 2. o




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
informacji. Programy
lojalnosciowe wykorzystuje sie
po to, aby podnies¢ koszty
rezygnacji z ustug.

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




Media spotecznosciowe — fora tematyczne
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Wyniki finansowe SFD SA (jednostkowe)
w latach 2010-2015 (w tys. zi)

Wskaznik 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Przychody netto ze sprzedazy 2 147 18 850 27 789 46 398 81175| 107720
Zysk (strata) z dziatalnosSci operacyjnej -12 -436 -180 529 913 1162
Zysk (strata) brutto -19 -469 -314 270 461 508
Zysk (strata) netto -19 -481 -349 148 255 291
Amortyzacja 19 611 668 648 778 1159
EBITDA 7 175 488 1177 1691 2 321
Aktywa 12 042 12 869 14 320 17 748 25 191 30 894
Kapitat wtasny 10 681 11 135 10 786 10 845 11 100 11 391

Mariusz Pazdan — zatozyciel i gldwny
udziatowiec (73%) firmy SFD

Zrédto: bankier.pl [15.09.2022].
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Wyniki finansowe SFD SA (jednostkowe)
w latach 2016-2021 (w tys. zi)

Wskaznik 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
;;Zr;';zggz netto ze 117494 | 115624 | 118577 | 142338 | 196919 | 245388 | 325347 | 343393
?I;Se';a(cs;;ﬁ? 2 dziatalnosci 282| 1101| 2231| 3934| 14741| 14204| 16890| 3573
Zysk (strata) brutto -937 437 1221| 3177| 14380| 13881| 15777| 1259
Zysk (strata) netto -920 370 917| 2434| 11539| 11023| 12538 545
Amortyzacja 1603| 1487| 1637| 1880| 2261| 2913| 3515 4076
EBITDA 1321| 2588 3868| 5814| 17002| 17117| 20405| 7649
Aktywa 33436| 32659| 33245| 39160| 53412| 68764| 103389 | 89 488
Kapitat wiasny 10875| 11504| 11471| 13905| 21845| 37372| 47267| 42527

Zrédto: bankier.pl [4.03.2025].
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