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NEGOCJACJE KONTRAKTU SIP

PROSTY SPOSOB
NA OBRONE WZROSTOWYCH
CELOW W TRUDNYM CZASIE

Rok 2020 byt ,dziwny”. Wiasnie tak go nazywam. Ledwo sie zaczat a wiele branz bardzo
szybko musiato zweryfikowac¢ swoje plany sprzedazowe i1 korygowac zatozenia budzetowe.

Byt tez zaskakujgcy. Czesc zaktadanych celow okazata sie nierealna. Jednoczesnie byty
branze, kategorie, czy grupy produktow, ktore przezyty kleske urodzaju i borykaty sie

z czasowymi brakami dostepnosci swoich produktow. To wszystko wptyneto na koncowy
efekt rocznych wynikéw oraz na to, w jaki sposob Twoi klienci podchodzg do zatozen na
kolejny rok budzetowy.

Wyzwania zwigzane z negocjacjami nowych kontraktow to codziennos¢ Key Account
Managera z ktorg musi sie zmierzy¢ kazdego roku. Dodatkowo oprécz wynegocjowania
celow caty czas musi dbac o ich realizacje.

Potrzebujesz wzrostow i zastanawiasz sie jak urealnic cele, ktore stawiasz
klientowi na kolejny rok? Masz ustalone cele i chcesz dopilnowac ich realizacji?

Bez wzgledu na branze w jakiej dzialasz, zeby dziala¢ skutecznie musisz:

* umiec¢ szczegolowo pokazac klientowi z czego wynikajgq twoje zalozenia

* przekonac go, ze zalozenia, ktore przyjmujesz sa realne

* zaprezentowac mu je w taki sposob, zeby zyskal przekonanie, ze sa mozliwe do realizacji

Korzystaj z kluczowych zasad, ktore pomoga Ci
zrealizowac cel.

Jak to zrobic¢ ?
Czytaj dalej
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Zasady opisane w tym podreczmku kryzysowym mozesz stosowac nie tylko do pracy

z kontraktem. Warto je stosowac rowniez w codziennej pracy z klientem. Wykorzystujgc

je np. w procesie planowania dziatan promocyjnych (zarowno cyklicznych jak i doraznych),
1atw1e] bed21e Ci przekonac klienta do realnosci Twoich zatozen a co za tym idzie uzyskac
jego zaangazowanie.

ZACZNIJ OD SUKCESU

Niby drobiazg, ale tak czesto o nim zapominamy, ze musze 0 nim przypomniec.

Zanim w ogole zaczniesz prezentowac nowe zatozenia, przedstaw klientowi sukcesy
jakie wspolnie osiggneliscie w minionym roku (ewentualnie innym, krétszym okresie do
ktorego chcesz sie odwotac). By¢ moze catosciowy wynik poprzedniego okresu nie zostat
zrealizowany ale z catg pewnoscig znajdziesz pozytywne elementy do ktorych mozesz
sie odwotac. Docen tez wysitek i dziatania klienta, ktore przyczynity sie do osiggniecia
mniejszych lub wiekszych sukcesow. To zasada, ktorg zawsze warto stosowac. Najgorsze
€O mozesz zrobic to zaczgc od wytykania btedow klienta. Jedyne co wowczas osiggniesz
to kontratak z jego strony.

ZRODLA WZROSTU

Zeby przekonac klienta do realizacji Twoich zatozen, nie wystarczy, ze zaprezentujesz cel
1 pokazesz ile kasy klient zyska kiedy go zrealizuje. Jezeli oczami klienta cel jest nierealny
to jedyne co widzi to swojg strate wynikajaca z braku realizacji celu. Pokazanie hipotezy
utraconych korzysci to oczywiscie tez dobra metoda ale w tym wypadku sie nie sprawdzi.

W pierwszej kolejnosci pokaz z czego biorg sie Twoje zatozenia. Badz konkretny. Nie prezentuyj
ogolnikow, tylko szczegoty 1 precyzyjne wyliczenia. Nie komunikuj tez catosciowego
oczekiwania, tylko rozbij je na czesci sktadowe i kazdy z elementow przedstaw oddzielnie.

Przyktadowa tabela przedstawiajgca zrodta wzrostu:

wynik 2020 cel 2021 wzrost
Produkt 1 180 000 188 000 4%
Produkt 2 100 000 148 000 48%
Produkt 3 89 000 84 000 -6%
Produkt 4 41000 43 000 5%
Produkt 5 32000 64 000 100%
Nowos¢é 25000

UZASADNIANIE ZRODEL WZROSTU

Excel przyjmie wszystko. Mozesz do niego wpisac co chcesz 1 pokazac to klientowi. Kluczem
do sukcesu nie jest jednak tadna tabelka, tylko to jak uzasadnisz cyfry, ktore do niej wpisates.

Jak moga wygladac takie uzasadnienia

Po pierwsze nie daj sie wpusci¢ w putapke dynamiki catego rynku. Rynek w ktérym dziatasz
moze miec¢ duze, srednie lub mate wzrosty. Moze tez byc¢ stabilny lub miec¢ spadki. To nie
oznacza jednak, ze to samo dotyczy kategorii w ktorej dziatasz.
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By¢ moze prognozy rynkowe pokazujg, ze rynek catosciowo spadnie ale patrzgc gtebiej

moze sie okazac, ze kategoria w ktorej dziatasz wzrosnie. Moze tez by¢ tak, ze Twoja kategoria
spada, ale segment (np. ten najprostszy do zdefiniowania, czyli cenowy) w ktérym znajdujg sie
Twoje produkty wykazuje tendencje wzrostowa,

Co konkretnie mozemy zrobic z produktami z naszej tabeli

Uzasadnienia bedg bardzo rozne w zaleznosci od konkretnej sytuacji oraz klienta. Czasami
ich znalezienie bedzie proste, iInnym razem bardzo trudne. Czym lepiej znasz rynek 1 kategorie
w ktorej dziatasz, czym sprawniej poruszasz sie w segmentacjl oraz czym lepiej znasz
swojego klienta — tym bedzie proscie).

PRODUKT nr 3

Po pierwsze zastanow sie czy na pewno na catym Twolm asortymencie uzyskasz wzrost
sprzedazy. Czym szerszy masz asortyment tym trudniejsze to bedzie. Nie boj sie pokazac
klientowsl, ze gdzies zaktadasz spadek sprzedazy. Pamietaj, ze takie podejscie uwiarygadnia
Twoje zatozenia.
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PRODUKT nr 5

Wzrost 0 100% zawsze przeraza 1 budzi watpliwosci. By¢ moze jednak jest to produkt, ktory
wprowadzites do sprzedazy w potowie ubiegtego roku. To oznacza, ze wynik 32 000 zostat
zrealizowany zaledwie w szes¢ miesiecy. Czy w takim razie wzrost sprzedazy rok do roku
0100% jest mozliwy 1 realny ? Oczywiscie, ze tak, bo tak naprawde nie przewidujesz zadnego
wzrostu. Twoje zatozenia zaktadajg, ze srednio miesiecznie sprzedaz bedzie taka jak rok
temu... tyle tylko, ze przeliczytes jg na dwanascie miesiecy zamiast szesciu.

Czy teraz obraz Twojej prognozy wyglada lepiej?

PRODUKT nr 2

To druga wartosciowo najbardziej potencjatowa pozycja w Twoim asortymencie. Bywa
tak (oczywiscie nie jest to reguta), ze czym wyzszy obrét bazowy, tym trudniej generowac
wzrosty. Czesto trzeba wiec siegng¢ po argumenty wykraczajgce poza obraz wynikajgcy
z cyir przedstawionych w Twoje] gtowne]j tabelce. Mogg nim by¢ np. udziaty rynkowe.

W przyktadzie zatozytem, ze Twoje udziaty wynoszg 4%.

Przyktadowa tabela obrazujgca udziat rynkowy lub udziat u Twojego klienta,
w zaleznosci od danych jakimi dysponujesz:

PRODUKT nr 2 obroty

moj udzial w rynku 4,0% 100 000
konkurencja 96,0% 2400 000
obrot calej kategorii 100,0% 2500 000
procent obrotu jaki chce odebra¢ 20%

konkurencji (2% z 2 400 000) ’

obrét, ktéry zyskam 48 000

Przyjmijmy, ze Twoj udziat w kategorii wynosi 4%. To oznacza, ze do odebrania konkurencji
pozostaje 96% z catego potencjatu kategorii. Nawet jezeli kategoria spada, jestes w stanie
wykazac klientowl, ze duzy wzrost obrotu jest bardzo realny. Oczywiscie musisz umiec
rowniez pokazac, ze klientowi sie to optaca. Nie mniej powyzsza tabela pokazuje, ze odbierajgc
zaledwie dodatkowe 2 zt z kazdych 100 zt obrotu Twojej konkurencji (nie myli¢ ze wzrostem
udziatu rynkowego) wygenerujesz 48% wzrostu sprzedazy.
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Chcac wykorzystac ten mechanizm musisz miec¢ duzg wiedze o rynku, kategorii i segmencie
w ktorym dziatasz. Czym wiekszg masz wiedze o kliencie, o tym kto w jego biznesie jest
Twoim glownym konkurentem tym lepiej.

Co zrobi¢, kiedy Twoj udziat w kategorii jest wysoki ? By¢ moze rowniez sprawdzi sie
powyzszy mechanizm. By¢ moze jednak lepsze bedzie podejscie pokazujace klientowi jak
duzo w jego biznesie wazy kazdy 1% Twojego obrotu. Policz np. o ile wzrosnie u klienta cata
kategoria jezeli uzyska dodatkowy 1% wzrostu sprzedazy Twojego produktu i porownaj go
z wartoscig jakg uzyska z 1% wzrostu sprzedazy na stabszej konkurencii.

INNE CZYNNIKI UZASADNIAJACE WZROST CELU

Rynek i lub kategoria w ktorej dzialasz urosnie

Jezeli prognozy przewidujg, ze rynek lub kategoria w ktoérej dziatasz urosnie, uwzglednij
to w kalkulacji. Innymi stowy zachowujgc obecng strukture sprzedazy u klienta sprzedaz
bedzie wyzsza. Takie zatozenie przyjatem w naszym przyktadzie dla PRODUKT 11 PRODUKT 4.
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Zmiana cen

Jezeli podnosisz ceny Twoich produktow policz o ile wzrosnie wartos¢ obrotu w nowych
cenach przy tych samych ilosciach jakie klient realizowat do tej pory. To cos w rodzaju
,gratisowego” wzrostu sprzedazy za ktory 1 tak wyptacisz budzet.

Cena premium

Jezeli Twoj produkt jest drogi w porownaniu z konkurencjg, przelicz jaki przyrost obrotu

w kategorii uzyska klient dzieki zwiekszaniu sprzedazy Twojego produktu. Jest wysoce
prawdopodobne, ze dzieki temu poprawi rowniez rentownosc kategorii, wynikajaca z tego,
ze produkt w wyzszej cenie bardzo czesto dostarcza wyzsze] wartosci zysku z kazdej sztuki.

Nowosci

Wprowadzenie nowosci to zawsze wartos¢ dodana. W naszym przyktadzie zatozyliSmy
25 000 obrotu. Nie wykluczone jednak, ze nie mozesz poinformowac klienta o tym jaka

to bedzie nowosc ani nawet powiedzie¢ w jakiej kategorii. Jezeli jednak doswiadczenie
wspotpracy z Tobg sprawia, ze klient ma do Ciebie zaufanie nie powinienes miec trudnosci
z przekonaniem go, ze zatozenia, ktore przyjates sg wynikiem konkretnej kalkulacji a nie
tylko ,cyfrg znikad”.

PREZENTACJA PRZYJETYCH ZALOZEN

Czy zwrocites uwage, ze do tej pory klient nie wie jaki catosciowy wzrost sprzedazy zaktadasz?

Omowilismy zatozenia zwigzane z konkretnymi produktami i zadbalisSmy o to, zeby klient
potwierdzit, ze sg realne. Dopiero teraz nadszedt moment, zeby pokazac catosciowg cyfre
naszych zatozen, ktorg jest wzrost o 25%.

Sam ocen czy teraz tatwiej bedzie domkngc¢ ustalenia 1 uzyskac akceptacje klienta.

Jezeli kazdy z etapéw UZASADNIANIA ZRODEL WZROSTU zrealizowates jak nalezy i uzyskates
akceptacje klienta dla kazdego z nich, nie musisz juz nic robic, bo to jest juz tylko podsumowanie
tego na co klient sie zgodzit.
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wynik 2020 cel 2021 wzrost
Produkt 1 180 000 188 000 4%
Produkt 2 100 000 148 000 48%
Produkt 3 89 000 84 000 -6%
Produkt 4 41000 43 000 5%
Produkt 5 32000 64 000 100%
Nowos¢é 25000
SUMA 442 000 552 000 25%

PODSUMOWANIE

Powyzsze zasady opisujg jedynie fragment uzasadniania i urealniania celéw. Nawet nie
dotknelismy elementu korzysci klienta, a te przeciez bedg kluczowe. By¢ moze realizacja
Twoich zatozen wzrostu sprzedazy oznacza dla klienta jeszcze wiekszy wzrost wartosci
budzetu, ktory mu za to wyptacisz. Jezeli tak jest, to to bedzie Twoj kluczowy argument.

Kazda sytuacja jest inna i bedzie inaczej wygladata u roznych klientow. Nie bez znaczenia pozostaje
rowniez dynamika wzrostu jaka do tej pory uzyskiwates u klienta. Jezeli w latach wczesniejszych
rostes wiecej niz 25% to masz kolejny argument, ze teraz akceptujesz mniejszg dynamike. Jezeli
Twoje wczesniejsze wzrosty byty mniejsze, masz nieco wiecej pracy do wykonania.

PAMIETAJ:

Jakosc¢ twojego przygotowania bedzie decydujaca
dla efektow twoich negocjacji

Chcesz wesprzec¢ swoj zespol w efektywnej pracy z kluczowym klientem?

Skorzystaj ze szkolenia NEGOCJACJE KONTRAKTU, podczas ktorego w formie aktywnego
warsztatu opartego o konkretne przypadki Twoich klientow, wypracujemy najlepszy sposob
pracy z konkretnymi klientami.

Na szkoleniu Twoj zespol nauczy sie:

+ definiowania czynnikow umozliwiajgcych urealnianie celu dla klienta

- przeliczania przyjetych zatozen na konkretne i przekonujace cyfry

- efektywnej prezentacji przyjetych zatozen motywujacej klienta do realizacji WSPOLNEGO celu

* radzenia sobie z obiekcjami klienta, ktore pojawig sie na etapie negocjacji

+ wykazywania utraconych korzysci w sytuacji w ktorej na etapie realizacji, cele czgstkowe
nie bedg dostarczane

Napisz lub zadzwon

Wiecej 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 odpowiadajac za wszystkie kanaty
sprzedazy. 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 wspotprace
z dostawcami. Prowadze szkolenia, i projekty konsultingowe optymalizujgc kategorie, ceny i marze oraz ekspozycje. Dla
producentow prowadze projekty ukierunkowane na zwiekszanie efektywnosci wspoétpracy z klientami sieciowymi. Oprocz
Key Account Managerow, Kierownikow Regionalnych oraz Przedstawicieli Handlowych szkole Kupcow, Category Manageréw
1 kierownikow zarzadzajacych personelem. Jestem autorem wyspecjalizowanego programu szkoleniowego dla farmaceutow
[-go stoty, ktorego realizacja skutecznie zwieksza efektywnosé sprzedazowa. Regularnie wystepuje na konferencjach oraz
publikuje specjalistyczne artykuty do prasy branzowej. Posiadam réwniez certyfikat RMP Master dzieki ktoremu wzmacniam
efektywnosc¢ zarzgdzania z wykorzystaniem Reiss Motivation Profile.

Jestem autorem dwoch ksiagzek, ktore kompleksowo wspierajg efektywnos¢ biznesowga
aptek i producentow wspolpracujacych z aptekami.

Wysoka jako$¢ moich ustug zostata potwierdzona Certyfikatem Jakosci TGLS Quality Alliance umozliwiajgcym réwniez
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
1 trenerskich.

Moje ksigzki

KONKURENCYJNA APTEKA - CATEGORY MANAGEMENT PHARMA, KONK:J:;‘;CY JNA
ZARZADZANIE ASORTYMENTEM CENA I MARZA APTEKA

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 zarowno 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 ksztattowania i wzmacniania
wizerunku apteki. Dowiesz sie, w jaki sposob efektywnie analizowac asortyment i okreslac¢
obszary wymagajace poprawy. Dowiesz sig, jakie pytania warto sobie zadac, zeby wyciagac
konstruktywne wnioski i podejmowac wtasciwe 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 szczegdlnym
uwzglednieniem taktyk cenowych (tzw. pricing), co pozwoli Ci zoptymalizowaé 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 FARMACEUTY

Ksigzka ta jest pierwszym na rynku, opartym w pelni o realia polskich aptek, przewodnikiem

po najskuteczniejszych metodach pracy zwigzanej z rekomendacja w aptece.

Powstata na bazie ogromnej ilosci szkolen, ktore przeprowadzitem dla farmaceutéw 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, ktére sprawig, ze w ogole nie bedziesz musiat rekomendowac, bo samo pytanie dostarczy
pacjentowi niezbednych informacji. Po czwarte, dowiesz sie, jak reagowac w sytuacji trudne.

1 po pigte, poznasz praktyczne ¢wiczenia do samodzielnego przepracowania, ktére umozliwig Ci
nabycie umiejetnosci dopasowanych do konkretnych potrzeb.

Wiecej na: www.rekomendacjawaptece.pl
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