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PRICING P
ZARZADZANIE CENA
PROSTY SPOSOB

NA UNIKNIECIE PULAPKI
NADMIERNYCH RABATOW

Wiele branz przechodzi i bedzie przechodzi¢ powazny kryzys.

Chcac odbic sie od dna, jednym z pomystow na ztapanie przychodu bedzie..obnizenie cen.
To z kolej przetozy sie na utrate marzy.

— Prowadzisz swoj biznes ?

— Sprzedajesz jakiekolwiek towary lub ustugi ?

— Zastanawiasz sie jak efektywnie zarzgdzac¢ cenami i politykg rabatowsg ?
Wyobraz sobie ponizszg sytuacje:

Sprzedajesz produkt za 15zt. Kupites go za 10,50z1, czyli masz 30% marzy
Udzielites 10% rabatu, zeby by¢ konkurencyjnym cenowo.

Teraz sprzedajesz za 13,50zt

Pytanie: o ile musisz zwiekszy¢ ilos¢ sprzedazy, zeby wygenerowac takg samg wartosc
zysku?

Prawidtowa odpowiedz to 50%

Tak, o tyle sztuk musisz sprzedac wiecej, zeby dostarczy¢ Twojej firmie tyle samo zysku.
Nie ma znaczenia co i gdzie sprzedajesz — mechanizm zawsze dziata tak samo.

Co w takim razie mozesz zrobic, zeby nie tracic
a zyskiwac¢ marze w dobie kryzysu?

Wykorzystaj mechanizm
dzwigni cenowej.

Jak to zrobic¢?
Czytaj dalej.
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Cena to jeden z czynnikow determinujgcych decyzje zakupowe klientow w sklepach
1 pacjentow w aptekach. Wiemy jednak, ze nie jedyny. Sg inne motywatory zakupowe
sprawiajace, ze kupujemy.

To m.in. jakos¢, bezpieczenstwo, wygoda, prestiz czy emocje.

Chcesz wiedziec jak je wykorzystywac? Siegnij po PODRECZNIK KRYZYSOWY
— KOMUNIKOWANIE KORZYSCI.

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

— jaka jest jego sita rynkowa 1 Swiadomosc¢ cenowa wsrod kupujacych

— jaka jest jego grupa docelowa, czyli kto go najczesciej kupuje lub chcesz, zeby kupowat

— jaka jest jego wrazliwosc¢ cenowa 1 w jakim stopniu zmiana ceny wptywa na jego sprzedaz
— jaki masz inny asortyment w danej kategorii z ktorym ten produkt moze byc¢ poréwnywany

— jakie cele biznesowe ma realizowac w strategii biznesowe] twojej placowki — czy do
zwiekszania jego sprzedazy potrzebujesz niskiej ceny (nawet przy niewielkim zysku)
czy moze wysokiej marzy (nawet przy wyzszej rynkowej cenie).

Pamietaj tez, ze chcac rozwijac sprzedaz masz do dyspozycji wiele innych narzedzi
niecenowych jak cho¢by rekomendacja czy ekspozycja (merchandising).

Oczywiscie wazne sg tez ceny u Twojej konkurenciji ale z catg pewnoscig nie ze wszystkimi
cenami musisz walczy¢ — nie kazdy produkt ma wptyw na wizerunek Twojego sklepu
czy apteki.

Pricing to nie tylko zabawa cyframi i psychologia cen.

To integralna i nierozilaczna czesc¢ szerszego procesu,
ktorym jest Category Management

Czym wiec jest dZzwignia cenowa, ktéra z jednej strony uchroni Cie przed niepotrzebng utratg
zysku a z drugiej pozwoli zarabiac¢ wiecej?

DZWIGNIA CENA-MARZA (DZWIGNIA PRICINGOWA)
to zaleznosc¢ pomiedzy generowana marzg procentowg
1 poziomem udzielonego rabatu a iloscig sprzedazy
niezbedna do uzyskania okreslonego zysku
wartosciowego.
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Co Ci da zastosowanie dzwigni pricingowej?
Pozwoli oceni¢ czy zmiana ceny ma sens.

Odpowie na pytanie czy obnizenie ceny nawet przy zwiekszonej sprzedazy
da Ci wyzszy zysk.

Pokaze sytuacje w ktorych lepiej jest sprzeda¢ mniej, za wyzszg cene...
bo i tak zarobisz wiecej.

Da Ci mozliwosc¢ racjonalnego podejscia do zarzadzania cenami
i generowania wiekszych zyskow

Na pierwszej stronie podrecznika pokazatem przyktad z ktorego wynika, ze przy marzy
wyjsciowe] 30% 1 udzieleniu klientowi czy pacjentowi 10% rabatu, musisz zwiekszyc¢ sprzedaz
1losciowg az 0 50%, zeby zarobi¢ takg samg wartosc zysku.
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Jakie sg inne zaleznosci pomiedzy marzg a udzielonym rabatem:

MARZA BRUTTO

1% 25% 11,1% 1% 5,3% 4,2% 3,4% 2,.9% 2,6%

3% 160% 42,9% 25% 17,6% 13,6% 11,1% 9,4% 81%

5% - 100% 50% 33,3% 25% 20% 16,7% 14,3%

10% - - 200% 100% 66,7% 50% 40% 33,3%

15% - - - 300% 150% 100% 75% 60%

20% - - - - 400% 200% 133,3% 100%
Patrzgc w powyzszg tabele 1 myslgc o efektywnym zarzgdzaniu ceng i marzg
pamietaj o najwazniejsze] zasadzie:
r \

BADZ ROZSADNY, KAZDA DECYZJE PRZEMYSL
DWA RAZY, MADRZE ZARZADZAJ CENAMI
Pamietaj, ze latwo je obnizyc...
zdecydowanie trudniej podniesc.
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Ponizszy przyktad pokazuje jak zmienia sie Twoj zysk w zaleznosci od ceny detalicznej:

PRODUKT CENA ZYSK SPRZEDANA | ZYSK BRUTTO ILOSC NIEZBEDNA
- - DETALICZNA | WARTO- ILOSC WYGENEROW!_\NY DO WYGENEROWANIA
SCIOWY NA SPRZEDAZY ZYSKU (BRUTTO)
BRUTTO 100 SZT. W WYSOKOSCI
NA 1 SZT. 100,00
9,78 14,99 5,21 34.7% 520,62 19
9,78 13,99 4,21 301% 420,62 24
Produkt 9,78 12,99 3,21 24.7% 320,62 31
nrl 9.06 100
9,78 11,99 2,21 18,4% 220,52 45
9,78 10,99 1,21 11,0% 120,52 83
9,78 9,99 0,21 2,1% 20,62 487

*kalkulacja dla produktu z VAT 8%

Dla wygenerowania zysku w wysokosci 100 zt potrzebujesz az 487 szt. przy cenie 9,99
lub tylko 83 szt. przy cenie 10,99.

Roznica pomiedzy ceng 11,99 a 10,99 w prezentowanym przyktadzie to koniecznosc niemalze
podwojenia ilosci sprzedazy (83 szt. vs 45 szt).

Obnizajgc cene z 15,99 na 14,99 przy tej samej ilosci Twoje zyski zmniejszajg sie o prawie 20%
(520,52 vs 420,52)

Zanim zmienisz cene zadaj sobie co najmniej cztery
ponizsze pytania:

O ile moze wzrosnac ilosc sprzedazy przy okreslonej zmianie ceny ?

Czy obnizka ceny i prognozowany wzrost sprzedazy pozwoli mi wiecej zarobic ?

Czy mam inne mozliwosci zwiekszenia sprzedazy tego produktu niz obnizka cenowa ?

Jezeli obnizajac cene nie zarobie wiecej to czy zyskam cos innego, np. nowych klientow
lub wzmocni sie moj wizerunek cenowy.

Na bazie odpowiedzi jakie uzyskasz podejmij wiasciwg decyzje.
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Co jeszcze mozesz zrobic¢ dla zwiekszenia
swoich zyskow?

W wielu przypadkach rozne produkty majg rézne wielkosci opakowan.
Najczesciej duze opakowanie pozwala Ci zarobi¢ wiece].

Oto przyktad:
Preparat Cena Cena Zysk Narzut %
zakupu detaliczna | brutto
brutto na 1 szt.
mate 9,62 10,39 12,99 2,60 20% 25%
opakowanie
srednie 13,33 14,40 17,99 3,59 20% 25%
opakowanie
duze 17,03 18,39 2299 4,60 20% 25%
opakowanie

*kalkulacja dla produktow z VAT 8%

Przy tej samej marzy procentowej Twoje zyski wartosciowe ze sprzedazy wiekszego
opakowania znaczgco rosna.

Co wiecej, bardzo czesto nawet jezeli marza procentowa na wiekszym opakowaniu jest nizsza
to 1 tak wartosciowo moze dawac wiekszy zysk — sprawdz to.

Umiejetne wykorzystanie dzwigni pricingowe]j to jeden
z najprostszych sposobow na poprawe rentownosci
sprzedazy — a sg tez inne.

Chcesz je pozna¢ ? Napisz lub zadzwon.

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

Tabele wykorzystane w niniejszym materiale pochodzg z ksigzki:
KONKURENCYJNA APTEKA: CATEGORY MANAGEMENT PHARMA — ZARZADZANIE ASORTYMENTEM, CENA I MARZA
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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
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