START-UP: как воплотить идею в жизнь
Суть start-up’a
В последние несколько лет споры о том, что современному бизнесу необходимо переходить от сырьевой экономики к инновационной, заметно усилились и приобрели определенную направленность. Каждый участник процесса выполняет свою задачу: наука обеспечивает новыми идеями, бизнес занимается их воплощением, а государство периодически напоминает о своей важности в общем деле. Такое оживление приводит к появлению новых реалий в бизнесе, одним из которых является понятие start-up проекта. Этот термин чаще всего используется при описании процесса развития любого венчурного проекта с точки зрения инвестора: «seed» – «start-up» – «early  growth» – «expansion» – «exit». Именно он проходит все стадии вложения капитала, создания «стартапа»,  развития компании, экспансии и выхода из данного бизнеса. Предприниматель же обращает внимание, в основном, на конкретные детали проекта: идею, создание образцов продукции, запуск проекта, завоевание рынка, внедрение новых технологий производства и управления.
Таким образом, start-up проект можно определить, как один из этапов развития нового бизнеса, и, как правило, означает компанию, которая уже готова к реализации своей основной деятельности, но не имеющая рынка сбыта, или обладающая ограниченным рынком продаж, обеспечивающим минимальную прибыль. В жизненном цикле стартапа можно выделить несколько этапов: обеспечение капитала,  создание продукта, создания рынка сбыта, переход к системному предприятию.

Как организовать start-up 

Для создания успешного «стартапа» необходимо разрабатывать модель бизнеса, учитывающую многие вопросы, в том числе, юридические, финансовые, технологические и кадровые. Формально, создание инвестиционного проекта ограничивается лишь регистрацией нового юридического лица, что можно сделать за один – два месяца при минимальных затратах в 20 – 30 тысяч рублей вместе с уставным капиталом. На самом деле, в процессе разработки бизнес-идеи возникают вопросы об организационно-правовой форме предприятия, которая обеспечит легкое решение разногласий в спорах между собственниками, о внутреннем регламенте компании, уставные документы которой ограничивают распространение информации о продукте и производителе. Также стоит задуматься о внедрении системы менеджмента качества, организации контроля деятельности в соответствии с мировыми стандартами (например, US GAAP, или ИСО), о защите интеллектуальной собственности, о проблеме налогообложения и прав акционеров.
При создании любого венчурного проекта особое внимание необходимо уделить кадровому вопросу. Не секрет, что во многом успех бизнеса зависит от специалистов, которые над ним трудятся. Для «стартапов» это, в первую очередь, компетентные управленцы, которым не только приходится выводить на рынок абсолютно новый товар или услугу, но и создавать новый рынок для выпускаемого продукта. Кроме того, в команде обязательно должны присутствовать специалисты, отвечающие за разработку и тестирование продукта, за управление финансами и за работу с персоналом. На первоначальном этапе возможно совмещение или деление нескольких функций между основателями компании. Наиболее эффективной считается команда из 3-4 человек, над которыми стоит руководитель. Впоследствии отсутствие каждой из этих вакансий может остановить или заметно замедлить развитие start-up проекта. 
Не менее важной проблемой является разработка и создание нового рыночного продукта, и определение его потребительских свойств. При решении этого вопроса необходимо определить потребительскую ценность разработки с точки зрения качества, бренда, дизайна и сервисного обслуживания. Так, примером удачного «стартапа» является сеть кафе быстрого питания «Крошка-картошка», которая начала свое существование в 1998 году с одного фургона, где продавался привычный для Москвы продукт – печеный картофель с разными начинками. Основатели  компании сделали ставку на необычное приготовление всеми любимого продукта, и она сыграла.
Третьим принципом успешного развития start-up проекта является защита интеллектуальной собственности, которая может быть как правовой, так и технологической. Правовая защита заключается в получении патентов, а также во многом зависит от законодательства страны, где ведется бизнес. Технологическая защита зависит, в основном, от специалистов, без знаний и опыта которых произвести продукт невозможно. Однако, ценных работников может переманить к себе другая компания, пообещав увеличение заработной платы или другие блага. Во избежание таких случаев компания продумывает эти вопросы и прописывает их в рабочей документации и трудовых договорах сотрудников.
Определение целевых аудиторий

Решив все организационные вопросы, компания начинает поиск и определение целевой аудитории, для которой выпускаемый продукт будет важен и востребован. Если компания имеет представление о том, кто будет покупать их товар, то проблем ни с ассортиментом, ни с позиционированием не возникнет. Тем не менее, в России понятие «целевая аудитория» имеет слишком широкое значение, которое в условиях современного рынка, недопустимо. Определение целевой аудитории в b2c («бизнес для потребителей») гораздо сложнее, чем в b2b («бизнес для бизнеса»). Сектор b2b стабилен и не подвержен резким изменениям спроса, тогда как в b2c спрос может кардинально меняться из-за появления новых предложений на рынке, демографических изменений и многого другого. Успешные компании считают важным постоянно проводить обзор целевой аудитории, уточняя ее параметры и следя за изменениями спроса.

Так, например, компания Nestle, исследуя рынок шоколадных конфет, пришла к выводу, что дорогие коробки покупают, в основном, молодые женщины, любящие «зажевать» свою депрессию чем-то вкусным. Для покупательниц был важен вкус шоколада и качество упаковки, на которую они обращали внимание при покупке. Ориентация рекламной кампании на данную целевую аудиторию значительно повысила уровень продаж дорогих конфет этой марки.
Самое простое сегментирование заключается в ответах на пять вопросов (схема 5W): What? (что?), Who? (кто?), Why? (почему?), When? (когда?), Where? (где?). Такой простой подход позволяет выявить целевой сегмент рынка и выработать собственную стратегию позиционирования. Неправильное определение целевой аудитории может привести как к провалу start-up проекта, так и  к значительному удорожанию производства и продвижения продукта, что также крайне нежелательно. Так, компания «Рики» (г. Барнаул), специализирующаяся на производстве колбас несколько лет теряла около 100 млн. рублей с одного сорта сырокопченой колбасы, поскольку потребитель с высоким уровнем достатка был не готов покупать колбасу фирмы, позиционирующей себя в эконом-классе. После того, как «Рики» кардинально изменил упаковку, значительно повысив при этом стоимость сырокопченой колбасы, продажи возросли в несколько раз.
Разработка стратегии позиционирования
Каждая развивающаяся компания желает достичь небывалых успехов в ведении бизнеса, и мечтает, чтобы именно ее start-up был «в яблочко». Определив целевую аудиторию продаж, она начинает разрабатывать стратегию позиционирования на рынке. Благодаря созданию пошаговой модели компания-продавец  сможет существенно повысить эффективность продаж и, как результат, заработать больше денег. 
Шаг 1. Определение потребительских качеств продукта. Для покупателя, зачастую важно не то, какими новыми характеристиками обладает продукт, а то, чем он лучше по сравнению с другими образцами данной категории. С этой точки зрения, важно выделить одну уникальную особенность продукта, как самую запоминающуюся для покупателя в избыточном информационном пространстве. Так, компания ЭФКО выпускает майонез «Слобода», который не содержит искусственных консервантов и красителей. Сделав акцент на натуральность состава, компания привлекает все больше и больше клиентов, предпочитающих вести здоровый образ жизни.
Шаг 2. Определение желаемой прибыли. Здесь важно установить самую низкую цену предлагаемого продукта, чтобы не работать в убыток. Она обычно определяется отношением стоимости ведения бизнеса в месяц (аренда офиса, производственные затраты, зарплата сотрудников и т.д.) к количеству проданного продукта. Наценка на продукт должна позволять развиваться компании, но в тоже время она не может отпугивать клиента. Хотя в некоторых случаях, достаточно высокая цена, известный бренд или красивая упаковка говорят о высоком качестве продукта. 
Шаг 3. Привлечение прибыльных клиентов. Цель этого этапа – найти свою нишу на рынке. Компания эффективно доводит до потребителя информацию о своем продукте, используя рекламу и другие способы продвижения товара. Начинающие «стартапы» допускают некоторые ошибки в разработке стратегии позиционирования, и тем самым, теряют большую часть своих покупателей. Так, недопозиционирование ведет к тому, что марка продукта рассматривается как одна из многих, не обладающая уникальностью (например, йогурты «Услада» можно найти в любом магазине, но, тем не менее, они мало известны потребителю). При сверхпозиционировании покупатель имеет только детализированные представления о продукте, но не воспринимает его полностью (например, продукция компании Parmalat считается одной из самых дорогих, в то врем я как коробку молока можно купить за 50 рублей). В случае с  компанией «Русскарт» можно говорить о запутанном позиционировании: компания  достаточно часто рекламирует свой основной продукт – чипсы, каждый раз акцентируя внимание на новой особенности продукта, при этом, не изменяя его. Примером сомнительного позиционирования может стать сеть супермаркетов Москвы «Рамстор», лозунг которых «Всегда дешевле».
Шаг 4. Улучшение функциональности продукта. На данном этапе предприниматель выясняет, почему именно его продукт заинтересовал покупателей больше, и как можно увеличить объем продаж и усовершенствовать характеристики продукта. Компания старается улучшить какое-то качество продукта, пользу или благо, который он приносит, придумать новый способ использования, расширить круг потребителей продукта, увеличить срок службы, изменить внешний вид согласно потребностям покупателя. В последнее время многие производители молочной продукции стали выпускать йогурты и кефир с приставкой «био», как продукты более полезные для здоровья потребителей, нежели обычные кисломолочные напитки.
Таким образом, в процессе разработки стратегии позиционирования предприниматель определяет свою точку безубыточности, ищет клиентов, приносящих больший доход при нормальных затратах производства, улучшает характеристики продукта, учитывая все требования прибыльных клиентов.  
Любой бизнес-проект может окончиться как ошеломительным успехом, так и громким провалом. Одной идеи для успешного ведения бизнеса недостаточно. Компании  нужны своевременные инвестиции и хорошая команда специалистов, а также стремление стать первой в конкурентной борьбе за клиента. 
