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OFERTOWANIE P
PROSTY SPOSOB
NA DOBRA OFERTE

DLA TWOJEGO KLIENTA
BEZ WYCHODZENIA Z DOMU

Przygotowanie 1 przedstawienie klientow1 oferty handlowej nie jest prostg sprawg.
Nawet najlepsza propozycja moze zostac odrzucona, nie dla tego, ze jest staba,
lecz dlatego, ze:

* jest przedstawiona w niewtasciwy i zawity sposob, co sprawia, ze Twoj klient jej nie rozumie
+ jest trudna do przeanalizowania, bo informacje sg niepeine lub zbyt chaotyczne

» dates za duzo roznych mozliwosci i klient sie pogubit

» klient nie widzi tego co najwazniejsze — swoich korzysci biznesowych

« klient nie ma czasu na jej analizowanie, bo ma innych wazniejszych od Ciebie dostawcow

Sytuacja staje sie jeszcze trudniejsza jezeli nie masz mozliwosci umowienia sie
na bezposrednie spotkanie 1 wyjasnienia zatozen Twojej propozycji.

Co wiec mozesz zrobic, zeby oferta,

ktora wyslesz klientowi byla:

* czytelna, jasna i zrozumiala

« zawierala wszystkie informacje niezbedne do jej analizy

- zawierala korzysci biznesowe klienta zwiekszajace
prawdopodobienstwo decyzji na TAK

...1 zeby jeszcze oszczedzala jego czas

Skorzystaj z gotowego narzedzia,
ktore zrobi to za niego...
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Ile kupi¢, zeby nie bylo ani za duzo, ani za malo ?
Ktora z proponowanych ilosci jest dla mnie realna, bezpieczna i najkorzystniejsza ?

W jakiej cenie sprzedawac, zeby zmaksymalizowac¢ rentownosc
1 konkurencyjnosc sprzedazy ?

To tylko trzy z wielu pytan, ktore zadaje sobie klient analizujac Twojg propozycje. Analizujac...
ZWTOC uwage, ze zaktadamy, ze w ogole zaczat to robic, ze znalazt na to czas. Twoj klient ma
mato czasu i duzo obowigzkow. Ty z kolei musisz tak organizowac swojg prace, zeby byta
najbardziej efektywna.

Klient kupuje korzysci wynikajace
z Twojej oferty 1 musi je zobaczyc¢.

Rabat to nie korzys¢ - rabat to cecha Twojej propozycji.
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Dopiero to co wynika z rabatu i jest wartoscia
dla klienta moze go przekonac do decyzji na TAK

Zajmijmy sie jedng z najczestszych sytuacji z jakg masz do czynienia w ofertowaniu.
Takag, w ktorej dajesz swojemu klientowi mozliwos¢ zakupu produktu w roznych ilosciach
1w zaleznosci od ilosci jakie wybierze dostanie wyzszy lub nizszy rabat oraz opcjonalnie
doptate marketingowa.

Oto narzedzie, ktére Ci w tym pomoze.

Dodatkowy Rekomendowana SUMAZYSK SUMAZYSK

rabatretro  cenadetaliczna sztuka total
5100,00
100 5% | 19,00 3%
200 | 20,00 10% 18,00 5% 24,95 3 600,00
300 15% | 17,00 8%
100 5% 19,00 3% 1900,00
200 | 20,00 | 10% | 18,00 5% 25,95
300 15% | 17,00 8%
100 5% | 19,00 3%
200 | 2000 | 10% | 18,00 5% 26,95
300 15% 17,00 8%

* Scenariusz dla preparatow z 8% VAT. Narzedzie excel zawiera dodatkowe kolumny niewidoczne w powyzszej tabeli.
Zostaty ukryte dla wiekszej czytelnosci przedstawianego materiatu.
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Na czym polega prostota tego rozwigzania?
Na tym, ze wypelniasz tylko biale pola a wszystkie pozostale wyliczajg sie same.

Wartosciowe informacje, ktore Twoj klient widzi w tym zestawieniu:

+ jakie 1losci musi kupi¢ przy kazdym proponowanym wariancie

+ jaki rabat dostanie przy poszczegolnych ilosciach

+ jaki poziom dodatkowego rabatu moze dostac poza rabatem na fakturze

* jakie sg mozliwe i rekomendowane przez Ciebie scenariusze ceny detaliczne]
dla tego produktu

..ale to dopiero poczatek tego co go interesuje najbardzie;.

Najwazniejsze dla niego informacje, na ktére musi poswieci¢ czas
1 analizowac samodzielnie, teraz dostaje od Ciebie:

+od 3,75 do 9,31: tyle zarobi na kazdej sztuce w zaleznosci od ilosci jakg kupi
oraz od ceny w jakiej sprzeda

+0d 16,9% do 37,3%: taka bedzie marza procentowa przy roznych wariantach
+ 0d 1900,00 do 5100,00 wyniesie wartos¢ zamowienia netto dla poszczegolnych ilosci

+od 374,59 do 2794,11: tyle zarobi w zaleznosci od oferty, z ktorej skorzysta

Zwroc uwage, ze klient moze uzyskac podobng rentownosc z kazdej sprzedanej sztuki
zarowno przy zakupie 100szt i cenie detalicznej 26,95 jak 1 przy zakupie 300szt i cenie 23,95.

Z calg pewnoscig nasuwa Ci sie pytanie, czy klient bedzie w stanie sprzedac takg samg 1los¢
w cenie 26,95 co w cenie 23,95. Przeciez Twoim celem jest sprzedac jak najwiece].

Odpowiedz na to pytanie zalezy od wielu czynnikow. Pamietaj, ze cena to tylko jeden

z wielu elementow determinujgcych efektywnosc sprzedazy. Na pewno realizowates juz
takie promocje, w ktorych obnizenie ceny dawato swietne efekty, jak 1 takie gdzie nie
dawato zadnych. Z drugiej strony wyzsza cena oznacza wyzszy zysk a to moze miec
wpltyw na motywacje klienta do zwiekszania sprzedazy. Sytuacje sg rozne i kazda wymaga
indywidualnego podejscia.

W efektywnym ustalaniu rekomendowanych cen Twojego asortymentu
musisz pamietac o tym z jakim produktem masz do czynienia:

* jaka jest jego sita rynkowa i swiadomosc cenowa wsrod kupujacych
* jaka jest jego grupa docelowa, czyli kto go najczescie] kupuje lub chcesz, zeby kupowat
« jaka jest jego wrazliwosc cenowa 1 w jakim stopniu zmiana ceny wptywa na jego sprzedaz

* jakie cele biznesowe ma realizowac w strategii biznesowej Twojego klienta.
Czy do zwiekszania sprzedazy zmotywuje go niska cena (nawet przy niewielkim zysku)
czy moze wysoka marza (nawet przy wyzszej rynkowej cenie)

* pamietaj tez, zeby wzig¢ pod uwage efektywnosc roznych narzedzi, ktére wykorzystuje
Twoj klient

}IP ‘ www.szkolenia-biznes.pl
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Pricing to nie tylko zabawa cyframi i psychologig cen.
To integralna 1 nierozlaczna czesc szerszego procesu,
ktorym jest Category Management

Na co jeszcze warto zwrocic uwage w budowaniu oferty:
* nie dawaj zbyt wielu roznych wariantow - to wcale nie utatwia decyzji, wrecz odwrotnie

* nie bgj sie pokazywania roznych scenariuszy ceny detalicznej — to tylko kalkulacja,
ostateczng decyzje podejmie klient

* roznicuj poszczegolne warianty ilosci 1 rabatow, tak zeby klient widziat korzysci
z wiekszego zakupu

+ dopasuj ilosci tak, zeby byty zarowno realne jak i ambitne... cho¢ sg sytuacje, w ktorych
warto z tej zasady zrezygnowac, ale to juz wyzsza szkota jazdy

Twoje zadanie to wspolnie z klientem ustali¢, ktory scenariusz bedzie najskuteczniej
realizowal WASZE WSPOLNE CELE ... i dobra¢ odpowiednie taktyki dzialania do ich
realizacji

To co daje Ci do dyspozycji w tym PODRECZNIKU KRYZYSOWYM to tylko jedna prosta
sytuacja zwigzana z ofertg na jeden produkt. Zeby przedstawic¢ korzysci z szerszego
asortymentu jaki sprzedajesz potrzebujesz juz innego narzedzia.

Chcesz gotowy kalkulator zaprezentowany
w tym podreczniku ?
Wyslij maila na krzysztof.pytel@szkolenia-biznes.pl - DOSTANIESZ EXCEL

Chcesz wiecej:
Twoja oferta ma inng strukture ?
Potrzebujesz innych narzedzi odpowiadajacych Twoim potrzebom ?

Dystrybucja Twoich produktow odbywa sie za posrednictwem dystrybutora a Ty nie znasz
jego cen albo warunkow handlowych klienta ?

Zapewniam, ze jest sposob na kazda

Z powyzszych sytuacji.

Napisz lub zadzwon a wspolnie stworzymy narzedzie dopasowane do Twojego biznesu.
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Krzysztof Pytel

Tel: 695-672-851
e-mail: krzysztof pytel@szkolenia-biznes.pl
www.szkolenia-biznes.pl

Kim jestem

Praktykiem sprzedazy, certyfikowanym trenerem SET, konsultantem, autorem ksigzek

0d 1997 roku zwigzany jestem z rynkiem farmaceutycznym i FMCG. Doswiadczenie zdobywatem zaréwno po stronie
producenta jak i sieci aptek. Po stronie dostawcy zarzadzatem dziatem Trade Marketingu, jako Dyrektor Sprzedazy
rozwijatem sprzedaz w kanale farmaceutycznym, a jako Prezes Zarzadu odpowiadatem za rozwoj nowej spotki.

Po stronie sieci aptek zdobytem doswiadczenie jako Category Manager odpowiedzialny za wspoétprace z dostawcami.
Prowadze szkolenia, krotko 1 diugoterminowe projekty Interim Management oraz konsultingowe dla aptek,
optymalizujgc kategorie, ceny i marze oraz ekspozycje. Dla producentow dziatajgcych w rynku farmaceutycznym
prowadze projekty ukierunkowane na zwiekszanie efektywnosci wspotpracy z aptekami. Oprocz Key Account
Managerow, Kierownikow Regionalnych oraz Przedstawicieli Handlowych szkole Kupcow, Category Managerow

1 kierownikow aptek. Jestem autorem wyspecjalizowanego programu szkoleniowego dla farmaceutow I-go stotu, ktérego
realizacja skutecznie zwieksza efektywnosc¢ sprzedazowa. Regularnie wystepuje na konferencjach branzowych, pisze
tez specjalistyczne artykuty do prasy branzowe;j.

Jestem autorem dwoch ksigzek, ktore kompleksowo wspierajq efektywnos¢ biznesowg aptek i producentow
wspolpracujacych z aptekami.

Wysoka jakos¢ moich ustug zostata potwierdzona Certyfikatem Jakosci TGLS Quality Alliance umozliwiajacym rowniez
realizacje szkolen z dofinansowaniem BUR (Baza Ustug Rozwojowych). Ukonczytem magisterskie studia pedagogiczne
oraz podyplomowe studia menedzerskie Executive MBA Instytutu Ekonomii Polskiej Akademii Nauk. Zestawienie
wyksztalcenia pedagogicznego 1 biznesowego oraz wieloletnie doswiadczenie, stanowi mocny fundament moich
umiejetnosci menedzerskich i trenerskich.

Moje ksiazki
KONKURENCYJNA APTEKA - CATEGORY MANAGEMENT PHARMA,
ZARZADZANIE ASORTYMENTEM CENA I MARZA

rysatat Pyted

Pierwsza na rynku ksigzka pokazujaca w pelni uporzadkowany proces Category KONKH%EE%YJNA

Management Pharma, czyli zarzadzania asortymentem apteki oraz ksztaltowania polityki
cena-marza. Bazg jej powstania sg szkolenia i projekty konsultingowe, ktére na przestrzeni
ostatnich lat przeprowadzitem zaréwno we wspoipracy z aptekami, jak i producentami.
Zawarte w niej informacje oraz praktyczne przyktady bedg dla Ciebie skutecznym
wsparciem w optymalizacji asortymentu i zwiekszaniu zyskow apteki. Poznasz kluczowe
czynniki ksztattowania i wzmacniania wizerunku apteki. Dowiesz sie, w jaki sposéb
efektywnie analizowac asortyment i okreslac¢ obszary wymagajgce poprawy. Dowiesz sie,
jakie pytania warto sobie zadac¢, zeby wyciggac konstruktywne wnioski i podejmowac
wiasciwe dla Twojej apteki decyzje. Poznasz kryteria doboru asortymentu ukierunkowane
na dostarczenie pacjentowi szerokiego wyboru, a Tobie odpowiednio dobranego magazynu.
Nauczysz sie efektywnie wykorzystywac taktyki kategorii ze szczegolnym uwzglednieniem
taktyk cenowych (tzw. pricing), co pozwoli Ci zoptymalizowac ceny w sposéb zwiekszajacy
konkurencyjnosc¢ apteki z jednoczesng poprawg rentownosci sprzedazy.

Wiecej na: www.konkurencyjnaapteka.pl

REKOMENDACJA W APTECE - JAK REALIZOWAC OBSLUGE

SPRZEDAZOWA PACJENTA W ZGODZIE Z ETYKA ZAWODU 3P

FARMACEUTY Soretdend
REKOMENDACJA

Ksigzka ta jest pierwszym na rynku, opartym w peilni o realia polskich aptek, W APTECE

przewodnikiem po najskuteczniejszych metodach pracy zwigzanej z rekomendacjq

w aptece. Powstata na bazie ogromnej ilosci szkolen, ktore przeprowadzitem dla
farmaceutow na przestrzeni ostatnich lat. Dzieki niej, po pierwsze, przekonasz sie, ze
rekomendacja moze by¢ narzedziem do udzielania porad pacjentowi. Po drugie, dowiesz
sie, jak mozesz realizowac te czes¢ Twojej pracy w sposob prosty i w petni zgodny z etykg
zawodu farmaceuty. Po trzecie, nauczysz sie wykorzystywac pytania, ktore sprawig,

ze w ogole nie bedziesz musiat rekomendowac, bo samo pytanie dostarczy pacjentowi
niezbednych informacji. Po czwarte, dowiesz sie, jak reagowac w sytuacji trudnej. I po piate,
poznasz praktyczne ¢wiczenia do samodzielnego przepracowania, ktére umozliwig Ci
nabycie umiejetnosci dopasowanych do konkretnych potrzeb.

Wiecej na: www.rekomendacjawaptece.pl

}IP ‘ www.szkolenia-biznes.pl



