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Panimula
· Marketing = puso ng negosyo; nag-uugnay ng produkto at customer
· Hindi lang pagbebenta o advertising; nakatuon sa value creation
· Entrepreneurs: may limitadong resources at access sa merkado
· Creativity at innovation ang tunay na puhunan
· Frameworks: 4Ps at STP bilang gabay
· Halimbawa: Red Bull – nakilala sa creative marketing strategies
Ang marketing ay itinuturing na puso ng negosyo sapagkat ito ang nag-uugnay ng produkto at customer. Hindi ito simpleng pagbebenta o paggawa ng advertisement, kundi proseso ng paglikha at pagpapanatili ng halaga. Para sa mga entrepreneur na kulang sa pondo at distribution access, mas mahalaga ang pagkamalikhain at innovation kaysa malalaking budget. Sa tulong ng 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) at STP (Segmentation, Targeting, Positioning), nagkakaroon ng malinaw na direksyon ang negosyo. Halimbawa, ang Red Bull ay sumikat hindi dahil sa pinakamalaking budget, kundi sa malikhaing estratehiya. Ipinapakita nito na ang entrepreneurial marketing ang tunay na boses at gabay ng negosyo.
Mga Layunin ng Pag-aaral
· Ipaliwanag ang kahalagahan ng marketing sa entrepreneurship
· Kilalanin ang hamon ng small ventures gaya ng kakulangan sa pondo at expertise
· Unawain ang market research at pagkakaiba ng primary at secondary data
· Masuri ang segmentation, targeting, at positioning (STP)
· Mailarawan ang marketing mix o 4Ps: Product, Price, Place, Promotion
· Matukoy ang value proposition at estratehiya sa paglago
· Mailapat ang social media at guerrilla marketing
· Pahalagahan ang brand building at customer loyalty
Ang mga layunin ng leksyong ito ay nagbibigay ng malinaw na gabay kung ano ang inaasahang matutunan. Una, dapat maunawaan kung bakit mahalaga ang marketing at paano ito nagsisilbing tulay ng negosyo at merkado. Kasunod nito, mahalagang kilalanin ang mga hamon na madalas kaharapin ng small ventures upang makahanap ng epektibong solusyon. Mahalaga rin ang pag-unawa sa market research at paggamit ng datos bilang pundasyon ng mga desisyon. Ang STP at 4Ps ay nagsisilbing balangkas ng tamang diskarte. Sa huli, inaasahan na ang mga mag-aaral ay makakagamit ng social media at guerrilla marketing bilang abot-kayang estratehiya at mapapahalagahan ang kahalagahan ng brand building at customer loyalty.
Bakit Kritikal ang Marketing sa Entrepreneur
· Walang market, walang negosyo
· Marketing = nagbibigay ng value proposition
· Gumagabay sa customer journey
· 4Ps bilang estratehiya sa produkto, presyo, distribusyon, at promosyon
· Communication ang tulay ng produkto at mamimili
Marketing ay kritikal dahil walang saysay ang pinakamagandang produkto kung hindi ito makakarating sa tamang merkado. Ang pangunahing tungkulin ng marketing ay tukuyin at ipahayag ang value proposition, o ang malinaw na dahilan kung bakit dapat piliin ng tao ang produkto. Ginagabayan din nito ang customer journey mula awareness hanggang loyalty. Sa tulong ng 4Ps, nagkakaroon ng balanse ang produkto, presyo, distribusyon, at promosyon. Higit pa rito, ang marketing ay nagsisilbing tulay ng komunikasyon na lumilikha ng ugnayan sa mga mamimili. Kaya’t masasabi na kung ang entrepreneurship ay isang sasakyan, ang marketing ang gulong na nagdadala dito pasulong.
Mga Natatanging Hamon
· Limitadong pondo at resources
· Kakulangan sa marketing expertise
· Maliit o walang market share sa simula
· Mababang brand awareness
· Limitadong access sa distribution channels
Ang entrepreneurial marketing ay naiiba sa tradisyonal na marketing dahil sa mga hamon na kinahaharap ng maliliit na negosyo. Una, limitado ang kanilang pondo at resources kaya hindi sila makakasabay sa malalaking kumpanya sa advertising at distribusyon. Ikalawa, maraming entrepreneurs ang kulang sa kaalaman sa marketing kaya nahihirapan silang bumuo ng malinaw na diskarte. Ikatlo, maliit ang kanilang market share at madalas ay walang brand awareness, kaya’t kinakailangang gumamit ng malikhaing paraan upang makilala. Huli, hirap din silang pumasok sa distribution channels na pinapaboran ang established brands. Gayunman, ang mga hamong ito ay nagiging oportunidad para sa innovation at customer-focused strategies.
Market Information
· Datos bilang pundasyon ng tamang desisyon
· Nakakatulong upang maiwasan ang overconfidence
· Batayan sa innovation at product development
· Nagtuturo ng tamang timing sa paglulunsad
· Market information = mapa ng Negosyo
Mahalaga ang market information dahil ito ang nagsisilbing pundasyon ng bawat desisyon ng entrepreneur. Kung walang datos, nagiging haka-haka lamang ang estratehiya. Nakakatulong ito upang maiwasan ang overconfidence na kadalasang nagiging sanhi ng kabiguan. Bukod dito, ang feedback mula sa merkado ang batayan sa innovation at product development. Mahalaga rin ito sa pagtukoy ng tamang timing ng paglulunsad, lalo na kung mabilis magbago ang trends. Ang market information ay hindi luho kundi pangangailangan, sapagkat ito ang nagsisilbing mapa na gumagabay sa negosyo mula ideya hanggang paglago.
Dalawang Uri ng Datos
· Secondary data: existing reports, census, industry analysis
· Primary data: surveys, interviews, focus groups, experiments
· Secondary = mas mura at mabilis, ngunit maaaring luma
· Primary = mas tiyak at akma, ngunit mas mahal at matagal
· Pinakamainam: pagsasama ng dalawa
Sa market research, dalawang uri ng datos ang ginagamit: secondary at primary. Ang secondary data ay mula sa mga naunang ulat, census, at industry reports. Ito ay madaling makuha at kadalasan ay mura o libre, ngunit maaaring luma o hindi tugma sa tiyak na sitwasyon. Samantala, ang primary data ay tuwirang kinokolekta ng entrepreneur sa pamamagitan ng surveys, interviews, at focus groups. Mas tiyak at akma ito, ngunit mas magastos at matagal gawin. Pinakamainam ang kombinasyon ng dalawa: magsimula sa secondary upang magkaroon ng overview, at sundan ng primary upang makuha ang eksaktong impormasyon. Sa ganitong paraan, mas matibay ang batayan ng marketing decisions.
Focus Groups
· Structured discussion ng 5–10 kalahok
· Facilitator ang namumuno sa talakayan
· Layunin: mas malalim na pag-unawa sa customer attitudes
· Stages: introduction, rapport, in-depth discussion, closure
· Limitasyon: maliit ang sample size
Isa sa mga paraan ng pagkolekta ng primary data ay ang focus groups. Karaniwang binubuo ito ng lima hanggang sampung kalahok na pinamumunuan ng facilitator. Layunin nitong makuha ang mas malalim na pananaw at damdamin ng mga customer tungkol sa produkto o ideya. Karaniwang yugto nito ang introduction, rapport building, in-depth discussion, at closure. Nagbibigay ito ng insights na hindi nakukuha sa surveys dahil nakikita rito ang emosyon at reaksyon ng tao. Gayunman, limitado rin ito dahil maliit ang sample size kaya’t hindi ito statistically representative. Sa kabila nito, napakahalaga ng focus groups para sa mga entrepreneurs na nais ng mas malalim na kaalaman sa kanilang target market.
Limitations ng Research
· Hindi laging nagpapakita ng revolutionary ideas
· Bias at maling sample ay nagdudulot ng maling resulta
· Mahal at matagal ang malalim na research
· Useful para sa incremental improvements, hindi sapat para sa radical innovations
· Research = gabay, hindi kapalit ng vision ng entrepreneur
Mahalaga ang research ngunit may limitasyon din ito. Tulad ng sinabi ni Henry Ford, kung tinanong niya ang mga tao, “mas mabilis na kabayo” ang kanilang isasagot. Ipinapakita nito na may mga ideya na hindi kayang hulaan ng mga customer. Bias din ang research kung mali ang sample, at madalas ay mahal at matagal itong gawin. Kaya’t mas kapaki-pakinabang ito para sa incremental improvements kaysa sa revolutionary innovations. Para sa entrepreneurs, dapat balansehin ang paggamit ng datos at sariling intuition. Ang research ay mahalagang gabay, ngunit hindi nito dapat palitan ang vision at creativity na siyang tunay na puhunan ng isang negosyante.
Customer Decision Process
· Stages: Awareness → Perceptions → Preference → Choice → Loyalty
· Awareness: kailangan ng promotions at visibility
· Perceptions: bumubuo ng impresyon batay sa quality at price
· Preference: ikinukumpara ang produkto sa competitors
· Choice at Loyalty: madaling pagbili, after-sales service, repeat purchase
Ang customer decision process ay nagpapakita kung paano nagdedesisyon ang tao mula sa unang pagkakakilala hanggang sa pagiging loyal customer. Sa awareness stage, mahalaga ang promotions upang ipakilala ang produkto. Sa perceptions stage, nabubuo ang impresyon batay sa quality at price. Sa preference stage, ikinukumpara ng tao ang produkto sa competitors bago magdesisyon. Sa choice stage, dapat madali at accessible ang pagbili. Sa loyalty stage, kailangan ng after-sales service at consistency sa quality upang maging paulit-ulit ang customer. Sa kabuuan, ang proseso ay isang journey na dapat gabayan ng entrepreneur upang makuha at mapanatili ang tiwala ng merkado.
Targeting
· Pagpili ng segment na may pinakamalaking potensyal
· Basehan: laki ng merkado, growth rate, kakayahang bumili
· Primary target audience (PTA) at secondary target audience (STA)
· Pagkakatugma ng produkto at target market
· Halimbawa: Red Bull tumutok sa extreme sports at nightlife youth
Targeting ay proseso ng pagpili kung aling market segment ang pinakaangkop na pagtuunan. Mahalaga ang segment na may laki, growth, at purchasing power. Kailangang malinaw kung sino ang PTA at STA upang maayos ang allocation ng resources. Dapat ding tugma ang produkto sa lifestyle at kakayahan ng target market. Halimbawa, tumutok ang Red Bull sa kabataang mahilig sa extreme sports at nightlife, kaya mabilis na nakilala bago lumawak sa mas malawak na merkado.
Positioning
· Posisyon ng produkto sa isip ng customer
· Nakabatay sa perception, hindi lamang sa produkto mismo
· Tools: positioning maps batay sa presyo, kalidad, convenience
· Kailangang natatangi, simple, at madaling tandaan
· Consistency ang susi sa lahat ng komunikasyon
Positioning ang nagtatakda kung paano gustong maalala ang produkto kumpara sa kakumpitensya. Hindi ito tungkol sa produkto mismo kundi sa perception ng customer. Ginagamit ang positioning maps upang makita kung saan may oportunidad batay sa presyo at kalidad. Kailangang natatangi at simple ang mensahe upang madaling matandaan. Halimbawa, ang Red Bull ay nagposisyon bilang energy booster para sa kabataan at extreme sports. Consistent na komunikasyon mula packaging hanggang promosyon ang nagpapatatag ng positioning.
Marketing Mix (4Ps)
· Product: iniaalok na produkto o serbisyo
· Price: halaga kapalit ng produkto
· Place: kung saan at paano ito mabibili
· Promotion: komunikasyon upang hikayatin ang customer
· 4Ps = apat na haligi ng marketing strategy
Ang marketing mix o 4Ps ang isa sa pinakamahalagang framework sa marketing. Product ay hindi lamang pisikal na bagay kundi kabuuang karanasan. Price ang nagtatakda ng kita at brand image. Place ang tumutukoy kung saan makukuha ang produkto, mula sa online platforms hanggang physical stores. Promotion ang lahat ng paraan upang makipag-ugnayan at kumbinsihin ang customer. Ang apat na haligi na ito ay kailangang balanse. Kung mahina ang isa, naapektuhan ang buong estratehiya. Sa tamang kombinasyon, nagiging matibay ang pundasyon ng negosyo.
Product Strategy
· Puso ng marketing mix
· Core product = pangunahing benepisyo; augmented = dagdag na features
· Kailangan ng malinaw na value proposition
· Innovation at pagbabago upang manatiling relevant
· Brand identity: pangalan, logo, packaging, kulay
Product strategy ang pinakapundasyon ng marketing. Ang core product ay ang pangunahing benepisyo, tulad ng komunikasyon sa cellphone, samantalang ang augmented ay dagdag na features gaya ng apps o warranty. Kailangang malinaw ang value proposition upang may dahilan ang customer na pumili. Innovation ang susi para manatiling relevant sa mabilis na nagbabagong merkado. Kasama rin ang brand identity—pangalan, logo, kulay, at packaging—na nagbibigay personalidad sa produkto. Kung matibay ang product strategy, mas madali ang pagbuo ng ibang bahagi ng marketing mix.
Product Life Cycle
· Apat na yugto: Introduction, Growth, Maturity, Decline
· Introduction: mataas ang gastos, mababa ang benta
· Growth: mabilis ang pagtaas ng demand at kompetisyon
· Maturity: bumabagal ang paglago, price-sensitive na ang customer
· Decline: pagbaba ng demand, kailangang magdesisyon ng next step
Bawat produkto ay dumadaan sa product life cycle. Sa introduction stage, mataas ang gastos at mababa ang sales. Sa growth stage, mabilis ang benta ngunit dumarami rin ang kakumpitensya. Sa maturity stage, bumabagal ang paglago at nagiging sensitibo ang mamimili sa presyo, kaya’t mahalaga ang differentiation. Sa decline stage, bumababa ang demand dahil sa teknolohiya o pagbabago ng trend. Kailangang magdesisyon kung i-innovate, i-reposition, o itigil ang produkto. Ang pag-unawa sa cycle ay nagbibigay ng roadmap para sa tamang estratehiya.
Innovation Spectrum
· Incremental innovation: maliliit na pagbabago
· Radical/disruptive innovation: rebolusyonaryong pagbabago sa industriya
· Halimbawa: smartphones bilang disruptive innovation
· Product diffusion curve: innovators, early adopters, early majority, late majority, laggards
· Entrepreneurs: dapat alam kung saan sila sa curve
Innovation spectrum ang nagpapakita ng antas ng pagbabago. Incremental innovation ay maliliit na adjustments gaya ng bagong flavor. Radical o disruptive innovation ay rebolusyonaryong pagbabago tulad ng smartphones na tuluyang nagbago ng industriya. Kasama rito ang product diffusion curve na nagpapakita kung paano tinatanggap ng merkado ang innovation—mula innovators at early adopters hanggang laggards. Para sa entrepreneurs, mahalagang malaman kung nasaan sila sa curve upang maiakma ang marketing strategy. Hindi laging kailangan ng radical innovation; minsan sapat ang incremental upang manatiling competitive.
Customer Involvement
· Customers bilang aktibong kalahok, hindi lang tagatanggap
· Co-creation: pakikilahok sa pagdisenyo ng produkto
· Feedback: surveys, reviews, focus groups
· Quality = pangunahing expectation ng customer
· Social media: platform para makibahagi ang customers
Customer involvement ay mahalaga sa modernong marketing. Hindi na lamang passive ang mga mamimili; sila ay aktibong nakikilahok. Sa co-creation, binibigyan sila ng pagkakataon na magpayo sa design o features. Feedback mula sa surveys at reviews ang nagbibigay ng real-time insights. Higit sa lahat, ang kalidad ng produkto ang pangunahing inaasahan ng customer. Ang social media ay nagsisilbing plataporma kung saan nakikibahagi ang mga tao sa brand story. Kapag nararamdaman nilang pinakikinggan sila, mas malaki ang tsansa ng loyalty at word-of-mouth marketing.
Pricing Basics
· Price = direktang nakakaapekto sa kita
· Fixed costs vs variable costs
· Perceived value ng customer
· Market demand at competitive landscape
· Affordability ng target market
Pricing ay isa sa pinakamahirap na aspeto ng marketing mix. Kailangan isaalang-alang ang fixed costs at variable costs upang matiyak ang sustainability. Hindi lamang gastos ang basehan; mahalaga rin ang perceived value mula sa pananaw ng customer. Ang market demand at kompetisyon ay nakakaimpluwensya rin sa presyo. Kung maraming competitors, kailangan mag-adjust upang manatiling competitive. Dapat ding tugma ang presyo sa kakayahan ng target market. Kung masyadong mababa, baka isipin nilang mababa rin ang kalidad; kung masyadong mataas, baka hindi kaya. Ang tamang balanse ay susi sa matibay na kita at relasyon sa customer.
Skimming vs Penetration Pricing
· Price skimming: mataas na presyo sa simula, target early adopters
· Advantage: mabilis na kita, premium positioning
· Risk: mabilis bumaba ang demand kapag may alternatives
· Penetration pricing: mababang presyo sa simula para sa mabilis na adoption
· Advantage: mabilis na market share; risk: mabagal ROI
Skimming at penetration ay dalawang magkaibang pricing strategy. Ang price skimming ay paggamit ng mataas na presyo sa simula upang makuha ang early adopters. Mabisa ito para sa tech products tulad ng smartphones, dahil mabilis ang kita at premium ang image. Ngunit may risk na mabilis bumaba ang demand kapag lumabas ang mas murang alternatives. Sa penetration pricing, mababang presyo ang iniaalok upang mabilis na makapasok sa merkado at makakuha ng market share. Mabisa ito para sa startups na nais makilala agad. Ngunit mabagal ang ROI at mahirap itaas ang presyo sa hinaharap.
Price Discrimination
· Parehong produkto, iba-ibang presyo depende sa segment
· Tools: coupons, vouchers, discounts
· Special groups: students at seniors may diskwento
· Loyalty programs at memberships
· Risk: dapat malinaw at patas para iwas negative perception
Price discrimination ay estratehiya kung saan iba-iba ang presyo ng parehong produkto depende sa customer. Karaniwan itong nakikita sa paggamit ng coupons at vouchers para sa mga willing maglaan ng oras upang makahanap ng diskwento. Mayroon ding student at senior discounts upang mapalawak ang access. Kasama rin dito ang loyalty programs kung saan ang regular na customers ay nakakatanggap ng perks at mas mababang presyo. Ang risk ay kung magmumukhang unfair o nakakalito, maaaring masira ang brand image. Kapag maingat na ipinatupad, nagiging panalo ang negosyo at customer—mas maraming access at mas mataas ang kita.
Distribution Strategy
· Paraan kung paano nakakarating ang produkto sa customer
· Direct vs indirect distribution channels
· Access at gastos bilang konsiderasyon
· Convenience at control bilang mahalagang factors
· Logistics at availability ang susi
Distribution strategy ang tumutukoy sa daloy ng produkto mula negosyo patungo sa customer. Maaari itong direct selling sa physical store o online platforms, o indirect sa pamamagitan ng retailers at wholesalers. Ang pagpili ay depende sa access at gastos. Mahalaga rin ang convenience para sa customer, tulad ng mabilis na delivery o availability sa parehong online at offline. Control ay isang factor din—mas maraming middlemen, mas mababa ang kontrol ng entrepreneur. Ngunit sa direct selling, mas mataas ang responsibility sa logistics. Sa kabuuan, ang distribution strategy ay dapat gawing accessible, convenient, at consistent para sa merkado.
Types of Distribution
· Intensive: maximum outlets para sa convenience goods
· Selective: piling outlets para sa shopping goods
· Exclusive: iilang outlets para sa luxury goods
· Depende sa uri ng produkto at brand image
· Balance ng gastos, reach, at prestige
Tatlong pangunahing uri ng distribusyon ang ginagamit sa marketing. Intensive distribution ay para sa convenience goods tulad ng soft drinks, kung saan mahalaga ang maximum availability. Selective distribution ay ginagamit para sa shopping goods tulad ng appliances, kung saan importante ang service at brand control. Exclusive distribution naman ay para sa luxury goods, tulad ng Rolex, kung saan iilang outlets lamang ang may karapatang magbenta. Ang pagpili ng uri ay nakadepende sa produkto, target market, at brand positioning. Para sa entrepreneurs, madalas nagsisimula sila sa selective strategies bago mag-level up sa mas malawak na distribusyon.
Channel Conflicts
· Nagaganap kapag may kompetisyon sa loob ng distribution chain
· Halimbawa: disintermediation (direct selling bypasses retailers)
· Pricing conflicts sa pagitan ng online at offline channels
· Territorial overlap sa pagitan ng distributors
· Kailangan ng malinaw na kasunduan at transparency
Channel conflicts ay isang hamon sa paggamit ng maraming distribution channels. Halimbawa, disintermediation ay nangyayari kapag ang kumpanya ay nagbebenta direkta sa customer at nalalampasan ang retailers. Pricing conflicts naman ay lumilitaw kapag mas mura online kaysa sa physical store. Maaari ring magkaroon ng territorial overlap kapag maraming distributors sa iisang lugar. Para maiwasan ang mas malaking problema, kailangan ng malinaw na kasunduan at patas na pamamahala. Hindi laging masama ang conflicts—maaaring senyales ito ng paglago ng merkado. Ngunit dapat itong i-manage nang maayos upang hindi maging hadlang sa success ng negosyo.
Multichannel Strategy
· Paggamit ng maraming selling platforms sabay-sabay
· Online at offline channels na pinagsasama
· Mas malawak na reach at accessibility
· Challenges: operations complexity at higher costs
· Kailangan ng maayos na inventory at pricing alignment
Multichannel strategy ang paggamit ng iba’t ibang channels upang maabot ang mas malawak na merkado. Maaaring pagsabayin ang physical stores at online platforms tulad ng Lazada at Shopee. Bentahe nito ang mas maraming touchpoints at convenience para sa iba’t ibang uri ng customer. Ngunit may kaakibat itong challenges tulad ng mas kumplikadong operations, inventory management, at gastos. May risk din ng channel conflict kung iba ang presyo o promosyon sa bawat channel. Sa kabila ng hamon, malaking benepisyo ang multichannel strategy kung consistent ang quality at customer experience.
Promotion Strategy
· Promotion = boses ng brand
· Advertising: TV, radyo, print, social media
· Public relations: sponsorships, community involvement
· Personal selling: face-to-face, lalo na sa complex products
· Direct marketing: email, SMS, personalized offers
Promotion strategy ang nagsisilbing boses ng negosyo. Advertising ang pinakamalawak na tool, mula tradisyonal hanggang digital. Public relations ay nakatuon sa pagbuo ng magandang imahe at kredibilidad sa komunidad. Personal selling ay mahalaga para sa mga produkto na nangangailangan ng masinsinang pagpapaliwanag, gaya ng insurance at real estate. Direct marketing naman ay tuwirang pakikipag-ugnayan sa customer gamit ang emails o text promos. Sa lahat ng ito, mahalaga ang integrated marketing communications, kung saan iisa at consistent ang mensahe. Kapag magkasama, bumubuo ito ng mas matibay na relasyon sa customer.
Push vs Pull Strategy
· Push strategy: pag-promote sa distribution channels
· Pull strategy: pag-create ng demand mula sa end customers
· Push = incentives para sa retailers at sellers
· Pull = advertising at promotions na nakatuon sa consumers
· Pinakamabisa: kombinasyon ng dalawa
Push strategy ay nakatuon sa pagtulak ng produkto sa channels sa pamamagitan ng trade promotions at incentives sa retailers. Layunin nitong siguraduhin na available at visible ang produkto. Pull strategy naman ay direkta sa customers sa pamamagitan ng advertising at campaigns na lumilikha ng demand. Kapag naengganyo ang consumer, sila mismo ang hahanap ng produkto sa tindahan. Pinakamabisa ang kombinasyon: push para sa availability at pull para sa demand. Ngunit kailangan ng tamang balanse, dahil sobrang push na walang demand ay sayang, at sobrang pull na walang supply ay nakakasira ng brand image.
Social Media in Entrepreneurship
· Cost-effective na platform para sa entrepreneurs
· Awareness at visibility kahit maliit ang budget
· Direct engagement sa customers (comments, messages)
· Targeted ads batay sa demographics at interests
· Risks: kailangan ng consistency at sensitivity sa feedback
Social media ay isa sa pinakamakapangyarihang tools ng mga entrepreneurs. Sa mababang gastos, maaari silang makagawa ng campaigns na umaabot sa libo-libong tao. Nagsisilbi rin itong paraan ng direct engagement, kung saan ang customers ay nagiging bahagi ng brand story. Paid ads ay nagbibigay ng kakayahang mag-target ng specific na audience batay sa edad, lokasyon, at interes. Gayunpaman, may risk dahil hindi lahat ng content ay nagiging viral at kailangan ng consistency. Negatibong feedback ay madaling kumalat, kaya’t mahalaga ang tamang crisis management. Kapag ginamit nang tama, social media ay makapangyarihang sandata ng modernong entrepreneurship.
Guerrilla Marketing
· Low-cost, high-impact strategies
· Creative stunts at non-traditional methods
· Word-of-mouth at buzz marketing
· Viral campaigns sa social media
· Risk: maaaring mag-backfire kung hindi akma
Guerrilla marketing ay estratehiya na nakabatay sa malikhaing pamamaraan upang makuha ang atensyon ng publiko. Hindi kailangan ng malaking budget; ang mahalaga ay mataas ang creativity. Maaaring ito ay sa anyo ng street art, flash mobs, o kakaibang online campaigns. Layunin nitong lumikha ng buzz at word-of-mouth na kusang nagdadala ng exposure. Viral marketing ay madalas na kasama, kung saan ang content ay mabilis na kumakalat online. Ngunit may risk—kapag hindi akma sa kultura ng target market, maaari itong magdulot ng negative publicity. Kapag maayos na naisagawa, guerrilla marketing ay isang paraan upang makipagsabayan ang maliliit na negosyo sa malalaking kumpanya.
Summary
· Marketing = puso at boses ng negosyo
· STP at 4Ps bilang core frameworks
· Product life cycle at innovation bilang gabay sa pagbabago
· Customer involvement at loyalty ang susi sa long-term success
· Social media at guerrilla marketing = abot-kayang tools
Sa kabuuan, entrepreneurial marketing ang nagsisilbing tulay ng negosyo at merkado. Hindi lamang ito tungkol sa pagbebenta kundi sa kabuuang proseso ng paglikha, paghahatid, at pagpapanatili ng halaga. Sa paggamit ng STP at 4Ps, nagiging mas malinaw at mas epektibo ang estratehiya. Ang pag-unawa sa product life cycle at innovation spectrum ay nagbibigay ng direksyon sa pagbabago. Customer involvement at loyalty ang nagsisiguro ng pangmatagalang relasyon. Samantala, ang social media at guerrilla marketing ay nagpapakita na hindi laging kailangan ng malaking budget para maging matagumpay. Ang aral: marketing ay mindset ng pagiging creative, adaptive, at customer-focused.
Reflection Questions
· Paano malalaman ang tunay na pangangailangan ng target market?
· Aling segment ang dapat unahin at bakit?
· Ano ang malinaw na value proposition ng produkto?
· Paano magagamit ang social media at guerrilla marketing?
· Paano mapapalakas at mapapanatili ang brand loyalty?
Ang reflection questions ay nagsisilbing gabay sa personal na pagninilay ng mag-aaral. Sa pamamagitan nito, masusuri kung paano mailalapat ang mga konsepto sa tunay na buhay. Mahalaga ang pag-alam sa tunay na pangangailangan ng market at ang pagpili ng segment na dapat pagtuunan. Kailangang malinaw din ang value proposition upang magtagumpay laban sa kakumpitensya. Kasabay nito, dapat isaalang-alang kung paano makakatulong ang abot-kayang tools tulad ng social media at guerrilla marketing. Sa huli, kailangang mapanatili ang brand loyalty sa pamamagitan ng consistency at engagement.
Huling Pagbubuod
· Marketing = pundasyon ng entrepreneurial success
· STP at 4Ps bilang core frameworks
· Innovation at product life cycle = gabay sa pagbabago
· Customer involvement at social media = tools ng modern entrepreneurs
· Marketing = mindset, hindi lang taktika
Ang huling pagbubuod ay nagbabalik sa diwa ng entrepreneurial marketing bilang pundasyon ng matagumpay na negosyo. Ito ang tulay na nag-uugnay sa produkto at customer. Sa pamamagitan ng STP at 4Ps, nagkakaroon ng malinaw na direksyon ang estratehiya. Ang product life cycle at innovation ay nagiging gabay sa pagpapatuloy ng pagbabago. Customer involvement, social media, at guerrilla marketing ay nagpapakita ng mga modernong paraan upang makilala ang negosyo kahit limitado ang resources. Sa huli, ang marketing ay hindi lamang taktika kundi isang mindset ng pagiging malikhain, adaptable, at nakatuon sa customer—isang mahalagang puhunan para sa pangmatagalang tagumpay.
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