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DLACZEGO NAPISALEM TE KSIAZKE?

Ceny s3 obecne w naszym zyciu codziennie. Praktycznie kazdy z nas
kilkakrotnie w ciggu dnia podejmuje decyzje w kwestii zakupu jakiegos towaru
czy ustugi, np. produktéw spozywczych do domu czy podczas tankowania paliwa.
Czasami s3g to proste zakupy, ktdre nie wymagaja diugiego zastanawiania sig,
gdyz kazdy z nas ma swoje przyzwyczajenia, przekonania i preferencje zakupowe.
A czasami potrzebujemy wiecej czasu na zastanowienie sie nad cena, gdy inwe-
stujemy wieksze kwoty, np. planujemy zakup garnituru, laptopa czy samochodu.

Ciagle sie zastanawiam i badam, w jaki sposob klienci podejmuja
decyzje - racjonalnie, biorgc pod uwage wszystkie parametry i poréwnujac je
ze sobg, czy jednak jest to tak trudne do poréwnania, ze czynnik emocjonalny jest
bardziej decydujacy — np. unikalny design, szybki dostep czy eksperckie i empa-
tyczne podejscie sprzedawcy. Rdwniez nasza decyzja o tym, gdzie dokonamy zaku-
pu danego produktu, nie zawsze jest dobrze przemyslana, gdyz znowu okazuje sig,
ze podstawowym kryterium, zamiast ceny, moze by¢ lokalizacja sklepu np. blisko
domu czy dostepnosc¢ parkingu. Wielokrotnie wygoda i szybkos¢ robienia zakupow
lub czytelnosc¢ ekspozycji w punkcie sprzedazy ma dla nas wieksze znaczenie niz
ceny poszczegodlnych produktow.

Przez wiele lat sledzitem i badatem zachowania klientéw w punktach sprze-
dazy, fascynujac sie ich reakcjami na ceny. W tej ksigzce nie bede sie skupiat na
modelach ekonomicznych zarzadzania cenami, lecz gtéwnym jej przestaniem jest
préoba zrozumienia, w jaki sposéb klienci postrzegaja ceny w punktach sprzedazy:

co jest dla nich wazne przy wyborze produktu?

jak potrafig budowac wartos¢ ceny?

w jaki sposob podejmuja decyzje przy zakupie produktu?

jak ceny produktu wptywaja na lojalnos¢ wobec marki

czy punktu sprzedazy?

w jaki sposdb dokonujg oceny wartosci produktu dzieki cenie?

To spojrzenie jest nieco inne niz ww. modele ekonomiczne zarzadzania
cenami, gdyz skupia sie bardziej na behawioralnej czesci zarzadzania cenami,
ktorg eksperci od ,twardej” ekonomii moga zaraz podwazac¢. Lecz z mojego
doswiadczenia i obserwacji rynku wynika, ze zaproponowane w tej ksigzce
techniki byty bardzo skuteczne w podnoszeniu marzy w sklepach. Zarzadza-
nie cenami w punkcie sprzedazy to zespdt czynnikdw i uwarunkowan, to mie-
szanka dziatan w odniesieniu do zatozonej strategii, otoczenia konkurencyjnego,
wygladu sklepu czy zaproponowanego asortymentu. Nalezy rowniez pamietac,



ze klient jest zwyktym cztowiekiem, ktéry ze swej natury jest ztozona postacia,
podejmuje racjonalne i przemyslane decyzje, lecz réwniez reaguje na bodzce,
kieruje sie intuicja, buzuja w nim emocje, czyli zauwazalne s3 te psychologicz-
ne aspekty wptywu, ktdre bardzo czesto stojg w opozycji do racji i s3 waznym
osrodkiem decyzyjnym.

Dlatego nie znajdziecie w tej ksigzce jasnych recept na sukces biznesu
sklepowego przez odpowiednie zarzadzanie cenami, dzieki empirycznym mode-
lom cenowym. Bo w gruncie rzeczy jestem przekonany, ze takich uniwersalnych
modeli nie ma, gdyz kazdy sklep ma swoja wtasng specyfike oraz okreslone uwa-
runkowania zewnetrzne. Zarzadzajac przez wiele lat sieciag sklepow, zauwazytem,
ze podobne sklepy w réznych lokalizacjach przy identycznej polityce ceno-
wej moga osiggac zupetnie inne marze i poziomy rentownosci. Chciatbym w tej
ksigzce podpowiedzie¢, na co zwréci¢ uwage w odniesieniu do cen w sklepie,
podac kilka wskazdwek, dzieki ktéorym mozna osiaggnac lepsze rezultaty, a takze
przestrzec przed btedami, przez ktoére zyski moga by¢ mniejsze od oczekiwanych.

DLA KOGO JEST TA KSIAZKA?

Nie jest tatwo odpowiedzie¢ na pytanie, dla kogo jest ta ksigzka. Bo w sze-
rokim ujeciu mozna stwierdzi¢, ze dla kazdego zarzadzajacego, ktéry chce sprzedac
jakis produkt czy ustuge. Natomiast w szczegdlnosci przygotowatem ja dla:

« wiascicieli i menedzeréw zarzadzajacych detalem, rozumianym
jako sklep detaliczny z réznych branz (FMCG, DIY, RTV/AGD, fashion),
a takze aptekami. Mechanizmy postrzegania przez Kklientéw
(pacjentdw) cen w kazdym miejscu sa bowiem identyczne,

+  menedzeréw odpowiadajacych za sprzedaz do detalu, gdyz znajo-
mos¢ réznych technik i narzedzi zwigzanych z zarzadzaniem cenami
i psychologiag cen moze pomadc w rozmowach z detalistg, tak aby zasto-
sowac witasciwe rozwigzanie cenowe korzystne zaréwno dla detalisty,
jakidla producenta,

«  menedzeréw marketingu lub trade marketingu (angielska nazwa
marketingu handlowego, ktéra przyjeta sie w Polsce i jest powszech-
nie uzywana), ktérzy w swoich strategiach sprzedazowych opieraja
sie tylko na modelach analitycznych, poréownawczych, a pomijaja cata
game rozwigzan zwigzanych z psychologia i postrzeganiem cen przez
klientow.



ROZDZIALY

Pierwszy rozdziat opisuje, czym jest zarzadzanie cenami. Beda w nim
zaprezentowane zagadnienia miejsca ceny w marketingu, omdwiona zostanie
zasada dziatania dzwigni pricingowej i dlaczego jest ona niekosztowa forma
zwiekszenia rentownosci. Rozwiniemy aspekty motywow klienta i ich wptywu
na decyzje cenowe oraz przyjrzymy sie odkryciom neuropricingu. Bedzie tez wiele
przyktadow pokazujacych, jakie sa determinanty cenowe i co daje ich znajomosc¢
osobie odpowiedzialnej za zarzadzanie cenami.

W nastepnym rozdziale przedstawimy obecna sytuacje branzy detalicznej
oraz rodzaje strategii cenowych czy marzowych, jakie mozna zauwazy¢ na rynku.
Omodwienie tych przyktadéw bedzie swego rodzaju retrospekcja moich obserwacji
Z rynku, zaprezentowaniem, w jaki sposdb zarzadzajacy sklepami, ,upraszczajac”
sobie prace, w konsekwencji traca marze i rentownos¢. Pokazemy roéwniez
przykiady niebezpiecznych praktyk producentéw i sklepdéw detalicznych,
ktorzy chetnie obnizaja i podwyzszaja ceny, stosujac tzw. efekt pity, nie zwazajac
na konsekwencje wizerunkowe takiego dziatania w dtuzszej perspektywie.
Opiszemy takze wtasciwy proces zarzadzania cenami, ktdry, niestety, nigdy sie nie
konczy, ale wiele elementéw jest wspdlnych i powtarzalnych.

W dalszej kolejnosci zostang omowione elementy psychologii cen i jej
wptywu na decyzje klienta. W tym rozdziale zostana zaprezentowane mity
odnosnie do cen i poszukamy odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu klient kupuje
racjonalnie oraz jak postrzega ceny. Bedzie rowniez mowa o segmentacji klientow
na podstawie badan prof. Andrzeja Bliklego, a takze o percepcji ceny w zaleznosci
od miejsca, w ktérym klient sie znajduje.

Rozdziat poswiecony technikom pricingowym bedzie z pewnoscia naj-
bardziej interesujacy dla wielu czytelnikow, gdyz zostang w nim przedstawione
i omowione najwazniejsze techniki stosowane w detalu. Kazde z zaproponowanych
rozwigzan bedzie miato rézne oddziatywanie na klienta i rézna efektywnos¢ zwiek-
szenia marzy, ale jedno jest pewne — w detalu nie wystarczy juz uzy¢ koncowek
z dziewiatkami na koncu ceny i liczy¢ na wysoka skutecznos¢. Po zapoznaniu sie
z innymi technikami okaze sie, jak wiele jeszcze jest innych mozliwosci,
by zwiekszy¢ marze w sklepie.

Nastepny rozdziat bedzie przedstawiat bardzo wazne zagadnienia zwigza-
ne z ,niecenowymi” dziataniami w detalu, ktére zwiekszaja rentownosc¢ sprzeda-
wanych produktéw. Zostang pokazane réznego rodzaju wyrdznienia, dzieki kto-
rym mozna osiggac¢ odpowiednie marze. Sg to: wyrdznienia merchandisingowe,



wyrdéznienia narzedzi POS oraz wyrdznienia prezentacji dodatkowych korzysci.
Wiasciwa implementacja moze zwiekszy¢ widocznos¢ oraz atrakcyjnos¢ produktu
dla klienta, ktory zdecyduje sie go kupic¢ z innych powoddw niz obnizka cenowa.

W materiatach o cenach bardzo czesto pomijanym tematem jest
wyglad oznaczen cenowych i promocyjnych. Na podstawie réznych doswiadczen
i obserwacji rynkowych w kolejnym rozdziale zostang zaprezentowane najlepsze
praktyki rynkowe zwigzane z tym tematem.

Ciekawym dla odbiorcéw moze by¢ rozdziat, ktéry opisuje, w jaki sposéb
przygotowac i wdrozy¢ skuteczne promocje w sklepie detalicznym czy aptece.
Na rynku obserwuje sie wiele mitdw i bteddw w tym zakresie. Dlatego zostang
omodéwione gidwne cele i zatozenia organizacji promocji oraz sposéb ich
wyréznienia w detalu.

W ostatnim rozdziale ksiazki zostang pokazane nowoczesne narzedzia
pricingowe stosowane w detalu jako przyktady zastosowanych rozwigzan dla sie-
ci sklepow. To bedzie rzeczywisty przyktad, dzieki ktéremu firma osiggneta bardzo
dobre rezultaty, zwiekszajac udziat w rynku oraz rentownos¢ produktu.

DOSWIADCZENIE

Moze to zabrzmi nieco dziwnie, ale moje pierwsze doswiadczenia w zakre-
sie psychologii cen zdobytem, bedac nastolatkiem i harcerzem. Byt to koniec lat 80.
i poczatek lat 90. W tym trudnym okresie jako harcerze potrzebowalismy pieniedzy
na wyjazdy - rajdy, biwaki czy innego rodzaju akcje. Niestety, pieniedzy brakowa-
o, a potrzeby byty duze. Pamietam, jak razem ze swoim zastepem poszukiwalismy
pomystéw na zarobienie pieniedzy. Zbieranie makulatury czy butelek nie byto zbyt
optacalne, ale dobrze znalismy sie na roslinach i zauwazylismy, ze w lasach i na {a-
kach byto sporo naturalnych zasobow. Ktéregos weekendu zrobiliSmy wiec wspdl-
nie akcje zbierania kwiatow, traw, lisci i chwastow. Z nich przygotowaliSmy réznego
rodzaju kompozycje artystyczne w formie bukietéw, stroikdw, a nawet — w naszym
mniemaniu — ikeban. PoszliSmy na targ i wystawiliSmy nasze prace. Nie moglismy
uwierzy¢, ze w ciagu niespetna dwoéch godzin wszystko zostato sprzedane, a my
dzieki naszej wspodlnej pracy zarobiliSmy na jeden z wyjazdéw na biwak. Co byto
w tym dziwnego? ZastanawialiSmy sie, dlaczego ludzie kupujacy na targu ptacili
za cos$, co rosnie w lesie i jest dostepne dla kazdego. Jak to jest, ze jednemu
sprzedalismy taniej, a innemu drozej podobny stroik? Nawet w pewnym
momencie zrobilisSmy sobie konkurs, kto sprzeda najdrozej... Oczywiscie, nie musze
Wam mowi¢, kto wygrat...



To byta pierwsza nauka na temat psychologii cen. Poézniej przyszty
kolejne, takie jak sprzedaz pierwszego auta na gietdzie i przemyslenia, jakie za-
sady tam panuja. A sprzedaz owocow czy warzyw z gospodarstwa rodzicow?
Po latach doswiadczern w biznesie juz wiem, ze to wiasnie targ czy rynek sg najlepszym
zrodtem informacji o zachowaniach klientow w aspekcie cen. Ostatnio sprze-
dawatem mieszkanie, ktdre wystawitem z cena wyzszg o 20% od innych podob-
nych mieszkan w okolicy. Mimo ze znajomi przekonywali mnie, ze w tej cenie
Sg zerowe szanse na sprzedaz, po dwoch tygodniach nasze mieszkanie zostato sprze-
dane - za nasza cene wyjsciowa. Okazato sie, ze dla kogos byto ono na tyle wartoscio-
we, zeby kupic¢ je w tej cenie, gdy proba negocjacji sie nie powiodta. Czyli sprawdza
sie od lat znana zasada, ze cos jest warte tyle, za ile klient chce to kupic.

Od ponad 20 lat z pasja zajmuje sie praktycznym trade marketingiem.
Prace zawodowa rozpoczatem w duzych miedzynarodowych sieciach sklepow
wielkopowierzchniowych w branzy FMCG (fast moving consumer goods, czyli
produkty szybkozbywalne), gdzie rozwigzania marketingowe, a wraz z nimi
strategie cenowe byty adaptowane na polski rynek z oddziatéw macierzystych.
W tamtym czasie zaczatem odkrywac wptyw psychologii cen na zwiekszenie marzy
i rentownosci w punkcie detalicznym.

Kolejnym krokiemm w mojej karierze byta praca na stanowisku osoby
zarzadzajacej siecia matych i srednich sklepdw spozywczych. Bedac za nig
odpowiedzialny, zaczatem sam kreowa¢, wdraza¢ oraz weryfikowac¢ rdzne
strategie cenowe, znane z duzych sieci supermarketowych. Zauwazytem jednak,
ze cho¢ rozwigzania, ktére znatem z wczesniejszych doswiadczen, moga byc
przeniesione do matych sklepdw, to ich oddziatywanie jest mniej widoczne,
gdyz te placowki majg inny potencjat. Byt to dla mnie czas nauki przez
doswiadczenie i poszukiwanie nowych sposobdw na zwiekszenie marzy i ren-
townosci w sklepie oraz obserwacji klientéw i ich zachowarn w tym zakresie.
Mogtem sprawdzi¢, co dziata, a co wymaga poprawy, by klient czut sie bardziej
komfortowo w sklepie, miat o nim dobra opinig, a jednoczesnie by zarabia¢ wiecej.
Efektem tych préb byto dopracowanie wielu wiasnych sposobdw i technik
marketingowych, w tym pricingowych, ktdre zostaty zauwazone i docenione
przez niezaleznych ekspertéow. Jeden ze sklepdw zarzadzanej przeze mnie
sieci otrzymat prestizowa nagrode Market Roku 2010 w konkursie ,Wiadomosci
Handlowych”.

Opracowane wraz z zespotem rozwigzania przynosity coraz lepsze efekty
biznesowe. Na tym etapie rozpoczatem samodzielng prace doradcza i szkoleniowa.
Od tego czasu specjalizuje sie w rozwigzaniach trade marketingowych. Moja dzia-
falnos¢ szkoleniowa zostata zauwazona i nagrodzona tytutem laureata konkursu



Polish National Sales Awards w kategorii Trener Sprzedazy 2015. Uznanie kapituty
przyniosty mi odwaga bycia trenerem z jednoznaczna specjalizacja, jaka jest trade
marketing, oraz rzeczywiste sukcesy biznesowe, ktére osiggaja firmy po realizacji
moich projektdéw rozwojowych.

Moja firma TM360 Trade Marketing Consulting & Training z sukcesem
realizuje zaawansowane projekty merchandisingowe, pricingowe, zarzadzania
kategorig czy strategii promocyjnych. Odpowiadatem bezposrednio za ponad
200 projektow szkoleniowych i doradczych dla przeszto 120 firm z réznych branzy:
spozywczej, budowlanej, odziezowej, finansowej, nowych technologii czy farmacji.

Na naszej stronie firmowej mozecie przeczytad, ze: ,Jestesmy pasjonatami
i praktykami trade marketingu, ktérzy pomagaja firmom zwiekszy¢ sprzedaz
nowymi narzedziami marketingu handlowego. Uwielbiamy zaraza¢ handlowcow
i sprzedawcoéw zaangazowaniem, entuzjazmem oraz pokazywac skuteczne
narzedzia, dzieki ktérym osiggajg ponadprzecietne wyniki”.

PROSTO

NA KONIEC

Napisatem te ksigzke dlatego, ze w oczach uczestnikow szkolen i warsz-
tatdw widziatem zdziwienie, gdy opowiadatem o rozwigzaniach cenowych. Nie-
ktorzy byli zaskoczeni, jak tatwo dzieki mechanizmom cenowym mozna zwiek-
szy¢ marze, a inni byli oszotomieni, jak zaawansowana i trudna jest to wiedza do
zastosowania. Dlatego obiecatem j3: wiascicielom sklepdw, zarzadzajacym sie-
ciami detalicznymi, Key Account Managerom (KAM-om), dyrektorom sprzedazy
i odpowiadajacym za marketing. Podczas prowadzonych warsztatéw z pricingu
wielu uczestnikéw miato mndstwo pytan, odbylismy wiele goragcych dyskus;ji, cza-
sami mieliSmy rézne spojrzenia i doswiadczenia. Dzieki ich otwartosci i gotowosci
wspotpracy sam zaczatem bardziej przygladac sie tematowi zarzadzania cenami
w detalu i odkrywac nowe zjawiska czy zachowania klientéw, ktérych wczesniegj
nie znatem. Dlatego tez serdecznie wszystkim dziekuje za inspiracje — to dzieki
Wam ta ksigzka powstata.
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CENA JAKO ELEMENT
MARKETINGU

Na kazdym szkoleniu pytam uczestnikdw, co to jest marketing. Jedni odpo-
wiadaja, ze to reklama, inni — Ze sprzedaz, jeszcze inni, ze to manipulacja klientem.
Wsrod oséb bez doswiadczenia z marketingu to bardzo powszechne stwierdzenia.
Dlatego powinnismy siegnac¢ do zrodta.

Guru marketingu, Philip Kotler, w swojej ksigzce podkresla, ze gtdownym
celem marketingu jest rozpoznanie i zaspokojenie ludzkich i spotecznych potrzeb'.

Patrzac na inne definicje marketingu, mozna uznadé, ze w centrum
uwagi kazdej z nich jest klient. Przyktadowo jedna z definicji opisuje marketing
jako: ,sposéb myslenia i dziatania, oparty na przekonaniu, ze zaspokajanie potrzeb
nabywcéw sprzyja realizacji celdw przedsiebiorstwa™.

Na marketing skierowany na klienta sktada sie wiele skfadnikoéw, ktore

nalezy szerzej opisac¢. Dlatego w tym miejscu warto zaprezentowacé elementy
marketingu mix, ktérymi sa:

o o

PRODUKT CENA MIEJSCE

9
s e

PROMOCIA PERSONEL PROCES

%0L-°



CENA

Zacznijmy nietypowo, gdyz zwykle omawianie elementéw marketingu
rozpoczyna sie od produktu. Wobec tego, ze niniejsza ksigzka jest o tematyce zarza-

dzania cena, wazne jest, aby w pierwszej kolejnosci omowic szerzej to zagadnienie.

FHWIVI W ol

Wedtug profesora Kotlera: ,Cena jest jedynym elementem miksu mar-
ketingowego generujacym przychody; pozostate elementy sg zrodtem kosztow.
Ceny s3 najtatwiejszym do skorygowania elementem miksu marketingowego; zmia-
ny cech produktu, kanatu dystrybucji,a nawet komunikacji sg bardziej czasochtonne.

Cena komunikuje réwniez zamierzone przez firme pozycjonowanie produktu
czy marke (..)".

Jak sie okazuje, jest to niby najtatwiejszy do skorygowania element, ale
widag, ze firmy detaliczne nie radza sobie z nim. Z rozmdw z menedzerami od-
powiedzialnymi za sieci detaliczne wynika, ze stosujg oni proste mechanizmy
marzowe, ktére w masie asortymentu wydajg sie by¢ skuteczne. Lecz dopie-
ro po gtebszych analizach i zastosowaniu narzedzi zwigzanych z efektywnoscia
cenowa okazuje sie, ze mozna osiggnac¢ duzo wyzsze rentownosci dzieki dzwigni
pricingowej, ktdra jest w zasadzie bezkosztowa, a przynosi olbrzymie zyski.

Zacznijmy od wyjasnienia, czym jest cena.

Profesor Hermann Simon, wybitny praktyk z dziedziny zarzadzania cena-
mi, napisat ,Myslac o cenie wiekszos¢ ludzi prawdopodobnie wyobraza sobie jej
najprostszg forme: liczbe jednostek pienieznych, ktére nalezy zaptacic¢ za towar lub
ustuge. Ogdlnie litr benzyny kosztuje okoto pieciu ztotych, duza kawa — okoto oSmiu,
a bilet do kina — 30 ztotych. To podstawowa charakterystyka, ale czy na pewno?
Jesli zatankujesz bak do petna, mozesz dostac¢ rabat na myjnie. Dodaj do kawy
paczka, a dostaniesz znizke. W kinowym sklepiku z przekaskami pierwsze wpadna ci
w oko ceny zestawodw coli i popcornu, a nie poszczegdlnych cen...™.



Co to oznacza? Prosta definicja z encyklopedii ekonomii juz nie wystarcza,
gdyz cena nie jest jednowymiarowa. Zwré¢my uwage, ze jako klienci, kupujac cokol-
wiek, z jednej strony myslimy, ile za to zaptacimy, zas z drugiej podejmujemy decy-
zje, nie zawsze racjonalnie kierujac sie innymi kryteriami. W nastepnych rozdziatach
bede prezentowat wiele przyktadow, aby udowodnic¢ te wielowymiarowoscé, opisu-
jac motywy zakupowe klientéw, determinanty cenowe czy psychologie zachowan
klientow odnosnie do cen.

PRODUKT

Kolejnym elementem tej mieszanki marketingowej jest produkt. Pomysimy
przez chwile, na co zwraca uwage klient, kiedy rozwaza zakup odpowiedniego dla
siebie produktu. Niezwykle waznym dla niego elementem jest jego zawartosé, czyli
to, co dany produkt zawiera, jakie sktadniki i jakiej jest jakosci. Klienci coraz czesciej
czytaja informacje na opakowaniu, sg wyedukowani i dopytuja o wiele szczegdtow,
odnoszac sie do jakosci czy zastosowania.

Drugim elementem, ktéry rdéwniez dostrzegaja producenci, jest
opakowanie, gdyz wiasnie na jego podstawie klient ocenia zasadnos$¢ swoje-
go wyboru, jego jakos¢ i to, jak prezentuje sie w nim dany produkt. Wiedza o tym
dobrze producenci i robig wszystko, by wyrézni¢ sie na tle innych marek.
Walka toczy sie o to, by opakowanie przyciggato wzrok klienta, by byto zaréwno
estetyczne, jak i niebanalne.

Kolejnym istotnym dla klienta kryterium przy wyborze jest marka
produktu, gdyz panuje przekonanie, ze gwarantuje ona okreslong jakos¢
produktu. Sprzedawcy podkreslaja, ze klienta przywigzanego do danej marki trudno
przekona¢ do podobnego jakosciowo preparatu innej firmy.



Oczywiscie, mowiac o produkcie z punktu widzenia sieci detalicznej
czy producenta, wiecej uwagi poswiecimy tematowi zarzadzania kategoria,
czyli odpowiedniemu doborowi asortymentu. Jest to zaawansowany proces,
sktadajacy sie z wielu etapdw i majacy swoja strukture decyzyjna odnosnie
do strategii kategorii, roli kategorii, wyboru kapitanéw kategorii itp. Z punktu
widzenia tematu ksigzki nie bedziemy tego rozwija¢, gdyz jest to oddzielna
dyscyplina, mocno zwigzana z zarzadzaniem cenami, lecz na tyle obszerna,
ze potrzebuje oddzielnego opracowania.

MIEJSCE
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Miejsce to trzeci sktadnik marketingu mix. Z punktu widzenia psycholo-
gii cen krétko omoéwimy go w odniesieniu do punktu detalicznego. Bardzo waz-
ne jest potaczenie zasad merchandisingu ze strategiami cenowymi. Czym zatem
jest merchandising i dlaczego pojawia sie ta nazwa? Otdz termin ,merchandi-
sing” pochodzi od angielskich stéw ,merchandise” (towar, dobra przeznaczone na
sprzedaz) oraz ,merchant” (kupiec, handlowiec); mozna tez spotkac sie z teorig, ze
pochodzi on od tacinskiego ,mercari” (handlowac). W mojej ksigzce o merchandi-
singu opisuje 15 zasad merchandisingu w odniesieniu do organizacji®, natomiast
na szkoleniach pokazuje dodatkowe 15 zasad zwigzanych z budowaniem odpo-
wiednich planéw. Dlatego tez wiemy, jakie znaczenie ma odpowiednie pokaza-
nie asortymentu w miejscu sprzedazy. Towary utozone w mysl tych zasad powin-
ny by¢ odpowiednio oznaczone cena. Stad to powigzanie z zarzadzaniem cenami,
psychologia cen czy prezentacja ceny. Bez jasnej i czytelnej komunikacji ceno-
wej szanse na sprzedaz produktu w sklepie bardzo maleja, szczegdlnie w czesci
samoobstugowej, w ktorej klient samodzielnie podejmuje decyzje zakupowa.



PROMOCJA

Profesor Philip Kotler definiuje promocje jako wszelkie czynnosci, ktore
podejmuje przedsiebiorstwo (sklep), aby poinformowaé o cechach merytorycz-
nych produktu i przekona¢ nabywcow, aby go kupili. Nastepnie Kotler okresla
promocje jako dziatania, ktdre dostarczajg spoteczenstwu informacji na temat
cech produktow i ustug oferowanych przez przedsiebiorce. Waznym elementem
definicji Kotlera jest réwniez fakt, ze poprzez porozumienie sie z potencjalnymi
klientami promocja wplywa na ich postawy i zachowania™. Temat promocji
jest niezwykle wazny jako element przyciggania klientdw do punktu detalicznego.
Dlatego w kolejnych rozdziatach szczegdtowo przyjrzymy sie celom oraz zasadom
organizacji skutecznych promocji z wykorzystaniem narzedzi zarzadzania cenami.

PERSONEL

Jednym z najwazniejszych elementéw, ktdry wptywa na postrzeganie skle-

pu przez klienta w ujeciu marketingowym, jest personel. Gtéwnym ambasado-



rem, ktéry ma zdecydowany wptyw na spdjnosc strategii marketingowej w sklepie,
jest sprzedawca, doradca. Nawet najtadniejszy i najtanszy sklep moze nie odniesé
sukcesu w sytuacji, gdy nie bedzie miat zmotywowanego i pomocnego persone-
lu. Dlatego tak wazne jest, by doradca rozmawiajacy z klientem byt odpowiednio
wyedukowany z narzedzi marketingowych oddziatujgcych na klienta, ale rowniez
z profesjonalnej sprzedazy doradczej. Dobry i przeszkolony personel moze pomaoc
klientowi w podjeciu decyzji o zakupie i ma Swietne argumenty ,obrony” ceny
w odniesieniu do produktu. Dodatkowo klienci bardzo doceniajg zaangazowanie
0s6b pracujacych w sklepie i na tej podstawie wyrabiaja sobie dobra opinie o sklepie.

PROCES

Kazdej firmie zalezy, aby te elementy marketingu funkcjonowaty w sposéb

ciagty i odpowiedni do zatozonej strategii. Dlatego kluczowe jest, zeby powigzac je
W zorganizowany proces. Zwykle funkcjonuje on w formie okreslonych procedur
i podziatu kompetencji. Natomiast w mniejszych firmach detalicznych bardziej
sprawdzaja sie wewnetrzne ksigzki standardéw, uzywane przez personel.

Na koniec warto przytoczy¢ kilka stéw prof. Kotlera o decyzjach cenowych:
.Decyzje dotyczace cen s3 bez watpienia bardzo skomplikowane i nietatwe, przez
co wielu specjalistow zaniedbuje strategie cenowe. Marketingowcy o orientacji
holistycznej, podejmujac decyzje cenowe musza bra¢ pod uwage wiele czynni-
kow: firme, klientdw, konkurencje oraz otoczenie marketingowe. Decyzje cenowe
musza byc¢ spdjne ze strategia marketingowa firmy, charakterem jej rynkow
docelowych oraz pozycjonowaniem marek””.



DZWIGNIA PRICINGOWA

NAJTANSZY SPOSOB ZWIEKSZENIA RENTOWNOSCI W DETALU

MARZA (vs) KOSZTY
_/ _/

Nalezy dobrze wyjasni¢ zatozenia zwigzane z dzwignig pricingowa.
Jej zastosowanie pozwala zrozumie¢, dlaczego zarzadzanie cenami i wiasciwa
strategia w tym zakresie powinny by¢ priorytetem w kazdej firmie. A, niestety,
Z moich obserwacji i projektéow doradczych, ktére zrobitem u wielu detalistow,
wynika, ze ten temat jest traktowany jako wazny, lecz trudny do wdrozenia.

lan Ruskin-Brown podaje, ze ,(...) organizacja moze poprawic¢ swojg rentow-
nos¢ na cztery sposoby. Nie wykluczaja sie one nawzajem — w kazdej chwili mozna
postugiwac sie kazdym z nich lub jakakolwiek ich kombinacja.

Wymiernmy je w dowolnej kolejnosci:

Zwiekszenie wolumenu sprzedazy
Zmniejszenie kosztéow
Optymalizacja ceny

Rozwdj nowych technologii”®.



Wiemy, jak trudno jest trwale zwiekszy¢é wolumen sprzedazy w danej
lokalizacji. Kazdy, kto pracowat nad urentownieniem placéwki detalicznej, wie, ze
wymaga to czasu i cierpliwosci, wielu pomystéw na wyrdznienie sie na tle konkuren-
cji, odpowiedniej strategii i zdecydowanych dziatan.

Wydaje sie, ze prostszym rozwigzaniem jest redukcja kosztéw, lecz i tu
pojawia sie wiele pytan i watpliwosci. Rosngca presja wzrostu wynagrodzen,
kosztéow medidw i innych kosztow posrednich oraz bezposrednich powoduje,
ze wiele placéwek ma juz do minimum ograniczone koszty. W wielu przypadkach,
niestety, ze szkoda dla jakosci obstugi czy lojalnosci klientdow, ktérzy, widzac pewne
niedogodnosci, np. dtugie kolejki czy brak zaangazowania sprzedawcow, rezygnuja
z odwiedzin danego sklepu.

Wiele sklepdw detalicznych podejmuje sie wyzwania zwigzanego z wdro-
zeniem rozwigzan nowych technologii zwiekszajacych efektywnos¢ biznesowa.
To coraz powszechniejsze wsrod detalistdw podejscie, zwiaszcza ze w Polsce
dostepne sg obecnie dofinansowania na dziatalnos¢ w tym zakresie. Dobrym
przyktadem takich rozwiagzan stosowanych w farmacji sa roboty apteczne, dzie-
ki ktdrym na mniejszej powierzchni magazynowej mozna umiesci¢ wiecej lekow,
a farmaceuta nie musi szuka¢ danego leku w magazynie, lecz po zeskanowaniu
recepty znajduje go blisko lady pierwszego stotu. Wiele sieci w branzy massmarketu
inwestuje w sklepy ,bezobstugowe”, co daje wiele oszczednosci, lecz to rozwigzanie
jest bardzo drogie. Niestety, inwestycje w rozwdj nowych technologii niosg za sobg
olbrzymie koszty i potrzeba czasu, by sie zwrdcity.

Jak czytaliSmy wczesdniej, skupienie sie na efektach cenowych zwigzanych
z optymalizacja cen jest niskokosztowe, a powoduje znaczne wzrosty rentownosci.

Przyktad wyliczenia dZzwigni pricingowej

Na potrzeby jasnosci przekazu obecnie skupie sie tylko na zmianie cen
i polepszeniu marzy. W jaki sposéb dwuprocentowy wzrost cen moze dac firmie
dodatkowe zyski? Zostawmy na boku inne parametry, a skupmy sie tylko na cenie.

Zatozmy, ze sklep osiqga obecnie nastepujqgce wyniki:

Sprzedaz 200 000 zt netto miesiecznie
Marza [%] 20%
Marza wartosciowa 40 000 zt netto
Koszty catkowite 35000 zt netto

Zysk wynosi 5000 zt netto



W sklepie detalicznym zwiekszenie cen tylko o 2% przy powyzszych
zatozeniach spowodowatoby, ze zysk bytby wyzszy o 98%. Niewiarygodne?
A jednak.. Dlatego tak wazne jest, aby do zarzadzania cenami podejs¢
z nalezytym skupieniem i uwaga.

Skad sie wzieto to 98%?

Marza bazowa wynosita 40 000 zt przy 20-procentowej marzy. Jesli
marza wzrosnie do 22%, to wzrosnie rowniez wartosc sprzedazy — do 204 000 zt,
a co za tym idzie, marza wartosciowa bedzie wynosi¢ 44 800 zt. Przy statych
kosztach, ktére nie powinny sie zmieni¢, bo pracujemy jedynie na cenach
sprzedazy, zysk sklepu bedzie wynosit 9880 zi, co w poréwnaniu do zysku
bazowego daje nam az 98% jego wzrostu.

Co gorsza, gdybysmy obnizyli ceny Srednio o 2%, to nasz zysk bytby juz
znikomy i nalezatoby sie zastanowi¢ nad zmiana profesji.

Sprzedaz 200 000 196 000 2%
Marza [%] 20% 18% 2%
Marza wartosciowa 40 000 35280 -12%
Koszty catkowite 35000 35000 0%

APl CPOER e 5000 280 -94% 9880

O ile musiataby wzrosnq¢ sprzedaz, aby osiggng¢ ten sam poziom marzy?

224 000 zt — tyle musiataby wynosic¢ sprzedaz, czyli powinna wzrosnac o 12%, zeby
uzyskac podobng rentowos¢. Czy takie zwiekszenie sprzedazy w sklepie jest tatwe?
Przy obecnej konkurencji zdecydowanie nie.

O ile musiatyby byé zmniejszone koszty, aby osiggngé¢ ten sam zysk?

30 280 zt - tyle musiatyby wynosi¢ koszty, czyli musiatyby by¢é mniejsze o 13%.
Jednak takie zmniejszenie kosztow jest niezwykle trudne do osiggniecia.

Zatem bardzo waznym elementem jest odpowiednie podejscie do cen w kazdym
z punktow detalicznych.



