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SKUTECZNA PROMOCJA SIP
PROSTY SPOSOB (esaotbye
NA ZAPLANOWANIE

DZIAEAN PROMOCYJNYCH

Sukces to nie kwestia jakiejs tajemnicy, to po prostu sprawa dyscypliny.
Dyscyplina oznacza, ze nie pozostawiamy rzeczy samymi sobie,

lecz wiemy, co powinnismy robic 1 to robimy

Jim Rohn

Powyzszy cytat towarzyszy mi od dawna. Znajdziesz go w niemal wszystkich materiatach
zwigzanych z mojg osobg

Zeby dzialaé¢ skutecznie musimy:

» wiedzie¢ co chcemy zrobic

* wiedzie¢ jak powinnismy to zrobic
* dobrze to zaplanowac

Zeby promocje wspieraty Twoj biznes nie wystarczy, ze bedzie ich duzo.
Muszg jeszcze byc efektywne.

Co mozesz zrobi¢, zeby Twoje promocje realizowaly
Twoje cele?

Stosuj przemyslany i sprawdzony
model planowania promocji

Jak to zrobhi¢ ?

o SUKCES

PLAN

CEL

}IP ‘ www.szkolenia-biznes.pl
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Z jednego z wczesniejszych PODRECZNIKOW KRYZYSOWYCH

RENTOWNA PROMOCJA - PROSTY SPOSOB NA PROMOCJE BEZ UTRATY MARZY
dowiedziates sie jak mozesz realizowac promocije nie obnizajgc ceny 1 nie tracgc zysku.
Teraz dowiesz sie jak planowac, promocje, zeby byty efektywne

Modele z ktorych korzystam sg dwa:
MODEL DETALICZNY - planowanie z punktu widzenia detalisty (apteka, sklep)
MODEL PRODUKTOWY - planowanie z punktu widzenia produktu

Jak zobaczysz w tabeli na kolejnej stronie, nie ma pomiedzy nimi roznic jezeli chodzi
o zakres podejmowanych dziatan. Sg jednak istotne réznice kolejnosci realizacji
poszczegolnych etapow wynikajgce z tego jaki przyjmiesz punkt wyjscia.

MODEL DETALICZNY

« zaktada, ze punktem wyjscia jest CEL jaki dang promocjg chce osiggnac detalista
(apteka, sklep)

* na bazie tego celu okreslamy grupe docelowg, produkt oraz sposob dziatania i komunikacji

MODEL PRODUKTOWY

+ zaktada, ze punktem wyjscia jest PRODUKT, ktory w danym momencie chcesz rozwijac

+ wychodzac od konkretnego produktu definiujesz cel, grupe docelowg 1 wszystkie dziatania

Z mojego doswiadczenia wynika, ze MODEL PRODUKTOWY jest tym, ktory czesciej ma
zastosowanie we wspotpracy producent — apteka czy producent — sklep.

Dlaczego tak jest?
Bardzo czesto punktem wyjscia do realizacji dziatan promocyjnych sg ponizsze sytuacje.

Patrzac oczami producenta
Chcesz sprzedac okreslony produkt poniewaz:

+ w danym okresie czasu jest dla Ciebie wazny (np. sSezonowosc)

* planujesz kampanie reklamowag lub promocyjng

+ wdrazasz go na rynek

* chcesz wzmocnic jego odsprzedaz u klienta ze wzgledu na wysoki stan magazynu
* chcesz wzmocnic swojg pozycje w kategorii vs Twoja konkurencja

Patrzac oczami detalisty (apteka, sklep)
Chcesz sprzedac okreslony produkt poniewaz:

+ w danym okresie czasu jest dla Ciebie wazny (np. sezonowosc)

* ma wptyw na Twoj wizerunek 1 budowanie przewagi konkurencyjnej

* producent planuje kampanie reklamowg lub promocyjng i chcesz to wykorzystac
* jego sprzedaz wynika z kontraktu jaki podpisates z producentem

* jest to nowos¢, ktorg warto mie¢ w asortymencie

Innymi stowy, w praktyce, najczestszym punktem wyjscia do planowania promociji jest
PRODUKT

}IP ‘ www.szkolenia-biznes.pl
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Efektywny proces planowania promocji w dwoch

modelach.

PROCES PLANOWANIA PROMOCJI

jaki cel chcemy zrealizowa¢: pozyskanie
nowych klientow, zwiekszanie koszyka

ktory produkt chcemy wzmocnic,
rozwinac¢ jego sprzedaz, zmniejszyc¢ stan

sprzedazy i poza nim (jakie mamy
mozliwosci, ktére trafig do tej grupy
docelowej)

i zewnetrzna)

i zewnetrzna)

i zysku, wzmocnienie okreslonego Cel Produkt magazynowy, ktory produkt jest teraz
wizerunku, jak zmierzymy realizacje celu popularny, reklamowany, poszukiwany
w jaki sposob chcemy rozwijac sprzedaz:
pierwszy zakup u nowych kupujacych,
kogo mozemy/chcemy pozyskac, w jakiej ponowny zakup 0sob, ktore juz znajg
grupie docelowej lezy niewykorzystany | Grupa docelowa Cel produkt, budowanie dtugofalowej lojalnosci
potencjat, ktory pozwoli zrealizowaé cel wobec produktu, zwiekszony jednorazowy
zakup, wzmocnienie okreslonego
wizerunku, jak zmierzymy realizacje celu
dla kogo jest ten produkt, do kogo
jaki produkt/rodzaj produktu najlepiej bedzie trafia obecnie, kogo mozemy/chcemy
realizowat zdefiniowany przez nas cel Produkt Grupa docelowa | pozyskac, w jakiej grupie docelowej lezy
w okreslonej grupie docelowej niewykorzystany potencjat, ktéry pozwoli
zrealizowac cel
e e oo | ] cey/jaka kampanie promocy na/eKlamona
do naszej grupy docelowej, jak orma orma | skierowang do naszej grupy docelowej
zakomunikujemy promocje w miejscu komunikacji komunikacji | prowadzi producent, jak zakomunikujemy
(wewnetrzna (wewnetrzna |promocje w miejscu sprzedazy i poza nim

(jakie mamy mozliwosci, ktére trafig do tej
grupy docelowej)

jaka bedzie taktyka: cenowa, niecenowa
(jaki rodzaj niecenowej), ktora taktyka

jaka bedzie taktyka: cenowa, niecenowa
(jaki rodzaj niecenowej), ktora taktyka

ma trwac

bedzie najlepiej wspotgrata z dziataniami Taktyka Taktyka bedzie najlepiej wspotgrata z dziataniami
producenta oraz najkuteczniej zrealizuje promocyjna promocyjna producenta oraz najkuteczniej zrealizuje
nasz cel w okreslonej grupie docelowej, co | (forma promocji) | (forma promocji) | nasz cel w okreslonej grupie docelowej, co
zmotywuje te grupe odbiorcéw do zakupow zmotywuje te grupe odbiorcéw do zakupow
W miejscu sprzedazy W miejscu sprzedazy
kiedy realizujemy promocje oraz jak dtugo Czas Czas kiedy realizujemy promocje oraz jak dtugo

ma trwac

Sam proces planowania promocji w aptece i sklepie jest taki sam.
Istotne roznice pojawiajg sie jednak na poziomie doboru taktyk promocyjnych.
Ich wlasciwy dobor w aptece, wymaga dobrej znajomosci specyfiki rynku.

Dlaczego dobor taktyki promocyjnej (formy promocji) jest na koncowym etapie planowania?

Poniewaz dzieki temu mozemy lepiej oceni¢ czy promocja cenowa jest konieczna.

Jezeli tak, to na jakim poziomie obnizki cenowej powinnismy pracowac uwzgledniajac
inne czynniki, ktore beda mialy wplyw na skutecznos¢ promocji.

PAMIETAJ:

Decyzja o poziomie ceny determinuje
rentownosc¢ Twojej sprzedazy

}IP ‘ www.szkolenia-biznes.pl
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Najczestsze bledy w organizowaniu promociji.

Doktadna analiza zawsze wymaga indywidualnego spojrzenia i oceny. Ponizej te btedy,
ktore popetniamy najczesciej i ktore zmniejszajg efektywnosc podejmowanych dziatan
lub niepotrzebnie ograniczajg zysk.

Zbyt duzo produktéw w promocji

Zbyt duza 1los¢ promocji sprawia, ze rozmywajg sie 1 nie majg swojej sity dziatania. Szczegolnie
zgubne jest promowanie kilku produktow w tej samej kategorii. Jeszcze gorzej jezeli sg w podobnej
cenie.

Za dlugi lub zbyt krétki czas trwania promocji

Zbyt krotki sprawi, ze promocja moze by¢ niezauwazona. Zbyt diugi przestaje by¢ promocjg

a staje sie ofertg statg. Co wiecej jezeli po jej zakonczeniu wrocisz do ceny regularnej jest duze
ryzyko, ze kupujgcy ocenig to jako podniesienie ceny.

Niewlasciwa zmiana ceny - zbyt duza lub zbyt mala obnizka

Zbyt mata obnizka ceny sprawia, ze produkt mimo promocji wcale nie sprzedaje sie lepiej

a Ty tracisz marze. Zastanow sie czy obnizanie ceny np. o 15% nie przyniesie doktadnie takiego
samego efektu sprzedazowego co obnizenie 0 25%. Jezeli efekt wzrostu sprzedazy bedzie podobny
to nie ma sensu nadmiernie obnizac ceny.

Obnizki cenowe na produktach nie majacych wplywu na wizerunek i niewrazliwych cenowo

Sa produkty wizerunkowe, wrazliwe cenowo i kupowane z duzg czestotliwoscig. Dla nich promocja
cenowa ma sens, poniewaz kupujacy znajg ich ceny 1 szukajg okazji. Jezeli produkt nie spetnia tej
funkcji: nie jest mocno rozpoznawalny, grupa docelowa, ktora go kupuje nie jest wrazliwa na cene,
produkt jest mato znany lub jest nowoscig — cena nie bedzie najwazniejsza.

Niewidoczna promocja lub brak oznaczenia ceng
Nawet najlepsza promocja nie bedzie efektywna jezeli nie bedzie widoczna. Ten sam efekt braku
skutecznosci osiggniemy nie oznaczajac ceny.

Niewlasciwy czas

Promowanie produktéw do opalania w zimie lub ochronnych zimowych latem nie ma sensu.
Zastanow sie zawsze jakiego rodzaju produktu Twoi klienci akurat teraz mogg potrzebowac.
Pdzniej jeszcze zadaj sobie pytanie czy potrzebujesz obnizki ceny, zeby go chetnie kupowali.

Niewlasciwe miejsce

Promocja jest wyeksponowana ale w miejscu do ktérego nikt nie dociera i jest niewidoczna.
Pamietaj tez, ze promocyjne produkty oprocz ekspozycji w strefie promocyjnej muszg znajdowac
sie na potce w swojej kategorii.

Niewlasciwy produkt

Nie kazdy produkt nadaje sie do promowania cenowego. Jezeli znasz takie promocije

w ktorych obnizyles cene a sprzedaz nie wzrosta, to o ile nie popelnites, ktéregos z wczesnie]
wymienionych btedow prawdopodobnie z takim wtasnie masz do czynienia.

Chcesz efektywnie zarzadzac asortymentem, budowac skuteczne promocje i polityke cenowg?

Napisz lub zadzwon

Wiece] podrecznikow kryzysowych znajdziesz tutaj:
http://szkolenia-biznes.pl/#publikacje
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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 rozwdéj nowej spotki.

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

i kierownikow aptek. Jestem autorem wyspecjalizowanego programu szkoleniowego dla farmaceutéw I-go stotu, ktérego
realizacja skutecznie zwieksza efektywnosc¢ sprzedazowsq. Regularnie wystepuje na konferencjach branzowych, pisze

tez specjalistyczne artykuty do prasy branzowej.

Jestem autorem dwoch ksigzek, ktore kompleksowo wspierajq efektywnosé biznesowg aptek i producentow

wspolpracujacych z aptekami.

Wysoka jako$¢é moich ustug zostata potwierdzona Certyfikatem Jakosci TGLS Quality Alliance umozliwiajgcym 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
wyksztatcenia pedagogicznego i biznesowego oraz wieloletnie doswiadczenie, stanowi mocny fundament moich

umiejetnosci menedzerskich i trenerskich.

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

Pierwsza na rynku ksigzka pokazujaca w pelni uporzadkowany proces Category
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 wspotpracy 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 ksztalttowania i wzmacniania wizerunku apteki. Dowiesz sie, w jaki sposob
efektywnie analizowac asortyment i okreslac¢ obszary wymagajace poprawy. Dowiesz sie,
jakie pytania warto sobie zadaé, 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 szczegélnym uwzglednieniem
taktyk cenowych (tzw. pricing), co pozwoli Ci zoptymalizowaé ceny w sposob 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
FARMACEUTY

Ksiazka ta jest pierwszym na rynku, opartym w pelni o realia polskich aptek,
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 czesc Twojej pracy w sposob prosty i w peini zgodny z etyka
zawodu farmaceuty. Po trzecie, nauczysz sie wykorzystywac pytania, ktore sprawig,

ze w ogole nie bedziesz musiat rekomendowac, bo samo pytanie dostarczy pacjentowi
niezbednych informaciji. 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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