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Sukces to nie kwestia jakiejs tajemnicy, to po
prostu sprawa dyscypliny. Dyscyplina oznacza,
Ze nie pozostawiamy rzeczy samymai sobie, lecz

wiemy, co powinnismy robic i to robimy!
Jim Rohn
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Przydatne zasady ksztaltowania cen

O psychologii cen napisano wiele ksigzek i publikacji. Mamy wiec
do dyspozyciji sporo réznych Zrédel opisujgcych poszczegdlne
aspekty ksztaltowania cen i tego, w jaki sposéb ceny s odbiera-
ne przez kupujacych, w naszym przypadku pacjentéw. Czynniki
te sg niezwykle przydatne z punktu widzenia procesu Category
Management Pharma ukierunkowanego na zwiekszanie rentow-
nosci sprzedazy. Uwazam tez, Ze sg bardzo proste do zastosowania,
a efekty jakie dzieki nim osiggniemy, bedg pozytywnie odczuwalne
dla biznesu apteki.

Stosowanie cen nieokragtych

Jednym z waznych aspektéw jest stosowanie nieokrggtych koncé-
wek cen. Wplywa ono na sposéb ich postrzegania przez pacjentéw.
Oto kilka zasad, ktore warto stosowac:

* 9,99 to znacznie mniej niz 10,30
13,99 to znacznie lepiej niz 14,00

Stosowanie takich koncoéwek cen sprawia, ze zwracamy uwage
przede wszystkim na cyfre pierwsza. To powoduje, Ze cena od-
bierana jest jako nizsza.

* Moézg nie lubi ,,0”, dlatego 14,40 to mniej atrakcyjna cena niz 14,95
lub 14,99

» Bardziej ufamy cenom niepetnym: 14,59 jest lepsze niz 14,00
Ceny niepelne, nawet jezeli okazujq sie wyzsze od tych okragltych,
czesto sg odbierane jako nizsze. Nie méwimy oczywiscie o sytuacji,
w ktérej pacjent trzyma w rekach dwa produkty i uwaza, ze ten
za 14,59 jest taniszy od tego za 14,00 zL. Méwimy o sytuacji, w ktorej
nie ma bezposredniego poréwnania ceny konkretnego produktu
lub produktéw. Wyjatkiem od tej zasady moga by¢ produkty i ustugi,
ktére nabywamy w sposéb emocjonalny. Podejmujac takie decyzje
zakupowe, kupujacy czujg sie lepiej, gdy moga szybko ,przeskano-
wac cene”. Uwazam, ze w przypadku cen w aptekach ma to jednak
niewielkie znaczenie.
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Ceny marketingowe

° 2,22 zk; 4,44 zY; 7,77 z1 itd. przyciagaja uwage pacjenta i s dobrze
zapamietywane

18,88 zl; 37,77 z1; 144,44 z1 majg podobne dziatanie

To tzw. ceny marketingowe. Rzucajg sie w oczy, sg dobrze zapa-
mietywane i zwracajg uwage na produkt nimi oznaczony. Ten sam
mechanizm sprawdza sie réwniez na wiekszych wartosciach, takich
jak 18,88; 37,77 czy 144,44 itp. Jak wida¢, nie jest konieczne, zeby
wszystkie cyfry ceny byty identyczne. W przypadku wykorzystania tej
techniki kluczowa jest nie tyle sama cena, co wyrazne jej oznaczenie.
Jezeli taka cena nie jest widoczna, sila jej oddzialywania jest zerowa.

Zmiana koncoéwek na 0,99

Podsumowujac czes$¢ zwigzang z koncéwkami cen, pokaze Ci
wplyw koncéwek na rentownosé¢ sprzedazy. Bez wzgledu na to,
czy zastosujesz konicowki 0,49; 0,59; 0,95; 0,98; czy 0,99 ich efekt
marketingowy oraz to w jaki sposéb bedg postrzegane przez pa-
cjenta, bedzie podobny. Jest jednak cos, co robi ogromna réznice.
Tym czyms$ jest marza.

17,39 vs 17,99 dla pacjenta to niemal to samo
* 2,19 vs 2,49 podobnie

Takie zmiany cen dla zdecydowanej wiekszos$ci pacjentéow sg bez
znaczenia i nie powodujg negatywnego wplywu na sprzedaz ani
na postrzeganie apteki. Dotyczy to zaréwno wyzszych, jak i niskich
cen. Ja osobiscie mam takg zasade, ze stosuje konncéwki cen 0,95;
0,98 i 0,99. Konicéwki 0,49 stosuje sporadycznie i wylgcznie dla
produktéw w cenach detalicznych do 5,00 zt.

Przygotowalem dwa proste opracowania, w ktérych zrobilem
kalkulacje zysku, jaki zrealizuje apteka w dwéch wariantach
cen detalicznych. Znajdziesz je w tabelach: Wptyw koricéwek cen
na rentownosc sprzedazy. W pierwszym wariancie ceny produktéow
majg zréznicowane koncowki 0,49 i 0,99. W drugim przypadku
wszystkie ceny zostaly wyréwnane do koncéwek 0,99. Poza tymi
zmianami nie ma zadnej innej réznicy ani w iloséci sprzedanych
opakowan, ani w cenach zakupu.
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NAZWA ILOSC CENA CENA MARZA % WARTOSCIO- | WARTOSC WARTOSC
PRODUKTU SPRZEDANA | DETALICZNA | ZAKUPU WA MARZA MARZY SPRZEDAZY
NETTO NETTO NETTO W CENACH
NA 1 SZT. DETALICZ-
PRODUKTU NYCH
Produkt 1 330 33,49 26,25 15,3% 4,76 1568,08 11041,65
Produkt 2 632 12,49 6,66 42,4% 4,91 3100,68 7893,68
Produkt 3 74 34,99 23,79 26,6% 8,61 637,24 2589,26
Produkt 4 32 62,99 46,46 20,3% 11,86 381,38 202513
Produkt 5 40 42,99 31,73 20,3% 8,08 320,64 1706,70
Produkt 6 59 17,99 11,34 31,9% 5,31 313,98 1063,21
Produkt 7 30 24,49 18,81 17,0% 3,86 1771 742,05
Produkt 8 38 19,49 13,03 27,8% 5,01 189,38 736,63
Produkt 9 30 12,99 91 24,2% 2,92 88,04 392,30

NAZWA ILOSC CENA CENA MARZA % WARTOSCIO- | WARTOSC WARTOSC
PRODUKTU SPRZEDANA | DETALICZNA | ZAKUPU WA MARZA MARZY SPRZEDAZY
NETTO NETTO NETTO W CENACH
NA 1 SZT. DETALICZ-
PRODUKTU NYCH
Produkt 1 330 33,99 26,25 16,6% 5,22 1720,71 11206,50
Produkt 2 632 12,99 6,66 44,6% 5,37 3393,27 8209,68
Produkt 3 74 34,99 23,79 26,6% 8,61 637,24 258926
Produkt 4 32 62,99 46,46 20,3% 11,86 381,38 202513
Produkt 5 40 42,99 3173 20,3% 8,08 320,64 1706,70
Produkt 6 59 17,99 11,34 31,9% 5,31 313,98 10683,21
Produkt 7 30 24,99 18,81 18,7% 4,33 13114 757,20
Produkt 8 38 19,99 13,03 29,6% 5,48 206,97 755,62
Produkt 9 30 12,99 91 24,2% 2,92 88,04 392,30

Tabele: Wptyw koricéwek cen na rentownos¢ sprzedazy
Zrédto: opracowanie wiasne
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Jestem niemal w stu procentach pewny, ze taka zmiana nie spo-
woduje spadku ilosci sprzedazy. Jezeli w naszej kalkulacji przyj-
miemy, Ze po zmianie cen poziom ilosci sprzedanych preparatéw
zostanie bez zmian, efekt biznesowy bedzie nastepujacy:

+ Wzrost wartosci sprzedazy +514,99 zl, co stanowi +1,8%

* Wzrost wartosci wygenerowanego zysku +476,84 zi, co stanowi +7,1%

Wartos¢ sprzedazy
w cenach detalicznych

Wartos¢ zysku

Przed zmiana 28190,61 6 716,52
Po zmianie 28705,60 7193,37
Roznica 514,99 476,84
Réznica procentowa 1,8% 71%

Tabela: Efekt biznesowy zmian cen w tabelach: Wptyw koricéwek cen na rentownosé
sprzedazy; Zrédto: opracowanie wtasne

Dzwignia cena-marza

W poprzednim rozdziale zrobiliSmy sobie ¢wiczenie pokazujgce
dzialanie dZwigni cena-marza. Dowiedziales sieg, ile zysku tracisz
ioile musisz zwiekszy¢ sprzedaz ilosciowa, zeby zagwarantowacé
aptece ten sam poziom zysku wartosciowego. Uwazam, ze ko-
rzystanie z tego narzedzia powinno by¢ codziennoscig podczas
ustalania cen, szczegoélnie wtedy, kiedy chcemy to robi¢ $wiadomie
W sposo6b umozliwiajgcy poprawe zyskow apteki.

DZWIGNIA CENA-MARZA
TO ZALEZNOSC POMIEDZY GENEROWANA MARZA PROCENTOWA

1 POZIOMEM UDZIELONEGO RABATU A ILOSCIA SPRZEDAZY
NIEZBEDNA DO UZYSKANIA OKRESLONEGO ZYSKU
WARTOSCIOWEGO.

Definicja: DZzwignia cena-marza; Zrédto: opracowanie wiasne
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Pierwsza na rynku ksigzka pokazujaca w petni uporzadkowany proces Category Management Pharma, czyli
zarzadzania asortymentem apteki oraz ksztattowania polityki cena-marza. Baza jej powstania sg szkolenia
i projekty konsultingowe, ktére na przestrzeni ostatnich lat przeprowadzitem zaréwno we wspétpracy
z aptekami, jak i producentami. Zawarte w niej informacje oraz praktyczne przyktady beda dla Ciebie
skutecznym wsparciem w optymalizacji asortymentu i zwiekszaniu zyskéw apteki. Poznasz kluczowe
czynniki ksztattowania i wzmacniania wizerunku apteki. Dowiesz sig, w jaki sposob efektywnie analizowa¢
asortyment i okresla¢ obszary wymagajace poprawy. Dowiesz sig, jakie pytania warto sobie zada¢, zeby
wyciggac konstruktywne wnioskii 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 szczegélnym uwzglednieniem
taktyk cenowych, co pozwoli Ci zoptymalizowa¢ ceny w sposéb zwiekszajacy konkurencyjnos¢ apteki
z jednoczesng poprawa rentownosci sprzedazy.

Dla kogo jest ta ksigzka?

Dla wtascicieli, os6b zarzadzajacych zakupami i sprzedaza oraz kierownikéw aptek: dobdr asortymentu,
optymalizacja magazynu, polityka cenowa, zwiekszanie marzy, zarzgdzanie promocjami... to tylko czes¢
Twoich zadan pochtaniajgcych ogromng ilos¢ czasu. Duza ilos¢ produktéw i silna rynkowa konkurencja
dodatkowo nie utatwiaja zadania. Ta ksigzka uporzadkuje Twoje dziatania i pozwoli lepiej okresli¢, gdzie
inwestowaé swdj czas. Pokaze Ci réwniez narzedzia, dzieki ktérym duza cze$¢ Twojej pracy stanie sie
tatwiejsza, a efekty znacznie lepsze.

Dla dziatéw sprzedazy i marketingu firm farmaceutycznych: od dtuzszego czasu odczuwasz, ze coraz
trudniej wprowadzi¢ do aptek nowy produkt, a o wiele tatwiej zosta¢ z asortymentu apteki usunietym. Twdéj
budzet réwniez nie jest z gumy, a oczekiwania aptek rosng. Dowiesz sie, jak oczami apteki przebiega proces
zarzadzania asortymentem oraz jak mozesz ksztattowaé swoje aktywnos$ci w sposéb umozliwiajacy aptece
realizacje jej celéw biznesowych. Nauczysz sie dziata¢ tak, zeby realizowac¢ swoje cele i motywowac apteke
do rozwoju wspotpracy.

Krzysztof Pytel
Praktyk sprzedazy, certyfikowany trener SET,
konsultant, interim manager

0d 1997 roku jestem zwigzany ze sprzedazg zaréwno na rynku farmaceutycznym, jak
i FMCG. Do$wiadczenie zdobywatem po stronie producenta i sieci aptek. Pracowatem
na wszystkich stanowiskach sprzedazowych, zaczynajac od przedstawiciela handlo-
wego i regionalnego kierownika sprzedazy. Zarzgdzatem dziatem trade marketingu,
jako dyrektor sprzedazy rozwijatem sprzedaz w kanale farmaceutycznym, a jako
prezes zarzadu odpowiadatem za rozwdj nowej spétki i wprowadzenie na rynek innowacyjnego produktu.
Po stronie sieci aptek zdobytem doswiadczenie jako category manager odpowiedzialny za wspétprace z do-
stawcami. Prowadze projekty szkoleniowe i konsultingowe dla aptek, optymalizujac asortyment, polityke
cena-marza i ekspozycje. Specjalizuje sie w szkoleniach zespotéw sprzedazy firm farmaceutycznych (KAM,
kierownik regionalny, przedstawiciel handlowy, marketing manager) oraz aptek (kupiec, category manager,
kierownik apteki). Wiedza i zebrane doswiadczenia sg podstawg powstania niniejszej ksigzki. Jestem row-
niez autorem wyspecjalizowanego programu szkoleniowego dla farmaceutéw pierwszego stotu, ktérego
realizacja skutecznie zwieksza efektywnos¢ rekomendacyjng z duzg dbatoscig o zachowanie etyki zawo-
du. Te do$wiadczenia zostaty juz zebrane w mojej pierwszej ksigzce REKOMENDACJA W APTECE — JAK
REALIZOWAC OBStUGE SPRZEDAZOWA PACJENTA W ZGODZIE Z ETYKA ZAWODU FARMACEUTY. Wiedze
te wykorzystuje réwniez w doskonaleniu umiejetnosci handlowcéw wspétpracujacych z aptekami oraz
we wspotpracy z dziatami marketingu odpowiedzialnymi za komunikacje produktowg. Wystepuje na wie-
lu konferencjach, jestem réwniez autorem publikacji w prasie branzowej. Jako$¢ moich ustug zostata po-
twierdzona przyznaniem Certyfikatu Jako$ci TGLS Quality Alliance. Jestem certyfikowanym trenerem SET.
Ukonczytem magisterskie studia pedagogiczne oraz podyplomowe studia menedzerskie Executive MBA
Instytutu Ekonomii Polskiej Akademii Nauk. Zestawienie wyksztatcenia pedagogicznego i biznesowego oraz
wieloletnie doswiadczenie stanowig mocny fundament moich umiejetnosci menedzerskich i trenerskich.

— T GLS ——— Cena: 69 zt
l>I P ISBN: 978-83-954159-1-3
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