ZARZADZANIE CENAMI W HADNLU DETALICZNYM - CZYLI CO ZROBIC, ABY MOC
POCHWALIC SIE NISKIMI CENAMI

Czas trwania Szkolenia: 1 dzien.

Celem szkolenia jest:

Przekazanie uczestnikom wiedzy o psychologicznych podstawach, z konsumenckiego punktu widzenia,
wyznaczania ceny produktu i zarzagdzania potkg cenowa w handlu detalicznym. Przeglad mozliwosci
oddziatywania na klienta za pomocg wtasciwej polityki cenowej i zarzadzania marza bez straty na wizerunku
taniego sklepu”. Z drugiej strony pokazanie, w jaki sposéb optymalnie zarzadzac asortymentem i zapasem, tak
aby nie popas¢ w ,dekadowg spirale brakow” — czyli w spirale pogoni za optymalnym saldem zapasu
towarowego, nawet za cene brakow towaru na koniec kazdego miesigca, czyli jak nie mrozi¢ pieniedzy przy
petnych pdtkach w sklepie.

Beda rowniez wiedzie¢:

Czy zwiekszaé ilos¢ asortymentu (szerokos¢ i gteboko$¢)?
Czy wprowadza¢ nowosci (ile)?

Czy zwiekszaé zapasy KVI (do jakiego poziomu)?

Czy rozbudowywaé potke i zmienia¢ ekspozycije i 0 jakie SKU?

W toku zaje€ uczestnicy zapoznajg si¢ z teoretycznymi podstawami marzowania — zarzadzania / manipulowania
ceng oraz beda mieli okazje przecwiczy¢ w praktyce efekty wtasciwego zarzadzania cena, w taki sposéb aby moc
uzyska¢ marze o ok. 1,2% wyzszg od realizowanej dotychczas, bez uszczerbku na wizerunku taniego sklepu.
Poza tym w trakcie warsztatow uczestnicy przecwiczg umiejetnosci i dowiedza sie:

Jak optymalizowa¢ dziatania w ramach postepowania zakupowego?

Jak zarzadzac¢ zapotrzebowaniem zakupowym kierujac sie Produktami Wrazliwymi Cenowo?
Jak prowadzi¢ optymalna polityke cenowg?

Jak przygotowac kryteria wyboru dostawcow?

Jak aktywnie zarzadzac¢ kwestig cen w zakupach?

Jak szuka¢ oszczednosci w procesach zakupowych?

Jak zarzadzac ryzykiem zakupowym?

Jak organizowac i zarzadza¢ procesem kategoryzowania zakupow?

Jak zarzadzac potrzebami poszczegdlnych sklepow?

Jak rozwija¢ wspétprace z dostawcami w oparciu o kategorie?

Jak monitorowac strategie zakupowa oparta na zarzadzaniu kategoriami?

Szkolenie przeznaczone jest dla:

Wtascicieli sklepdw,

Dyrektorow, Kierownikdw, Menedzerow Zakupow
Kierownikow Zaopatrzenia

Kierownikéw Sklepdw,

Kierownikow dziatéw handlu.

Metodyka szkolenia:

Zajecia sg prowadzone w formie interaktywnej, z wykorzystaniem nastepujacych metod szkoleniowych:

o Warsztat szkoleniowy.
e Mini wyktad.



Gra symulacyjna.

Praca zespofowa.

Konsultacje indywidualne.

Analiza studiow przypadkow.
Dyskusja nad osiggnigtymi wynikami.

Szkolenia zostang przeprowadzone z zastosowaniem Cyklu Kolba jako efektywnej metody ksztatcenia dorostych.
Uczestnicy szkolenia posiadajg nabyte znacznie wcze$niej idee, koncepcje i poglady, za$ zadaniem trenera
bedzie odniesienie sie do tego potencjatu i optymalne wykorzystanie go. Wedtug Davida Kolba, by mie¢ dang
umiejetnosé, nalezy przejs¢ przez cztery etapy uczenia sie.

1. Pierwszy etap — dotyczy doSwiadczen uczacego sie. Uczestnicy szkolenia ucza sie i patrzg na swoje
dziatania. Gtéwnym zadaniem trenera jest tworzenie sytuaciji oraz zadan, dzieki ktérym osoby szkolone
wyciggna wnioski i wybiorg, te ktore byly najskuteczniejsze.

2. Drugim etapem jest refleksja. Uczestnicy wyrazaja swoje opinie i wnioski, a takze rozmawiaja ze soba.
Przez refleksje uswiadamiajg sobie co jest odpowiedzialne za zachowania ludzi, cele i skuteczno$¢
szkolenia.

3. Trzeci etap to teoria. Ta cze$¢ cyklu nalezy w duzej czesci do trenera, ale szkoleni tez mogg bra¢ w tym
udziat i dzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami. Szkolacy powinien podsumowac wnioski, ocenic je i znalezé
odpowiednik w teorii.

4. Czwarty, ostatni etap - to zastosowanie zdobytej wiedzy w praktyce pod okiem coacha, ktory poprawia
niektore btedy. W tej fazie uczestnicy odgrywaja role. Uczacy maja pewne umiejetnosci, $wiadomie
zmieniajg swoje dziatania i wykorzystuja nowa wiedza, sprawdzajac, czy zastosowane teorie rozwigzq
dany problem.

Plan treningu

1. CENA PRODUKTU | JEJ WPLYW NA DECYZJE KLIENTA
« Cena i niesione przez nig informacje.
o  Cena jako wskaznik jakosci i/lub prestizu marki.
Segmenty cenowe (premium, $rednia i nizsza pdtka) i faczace sie z nimi oczekiwania klientow.
Klient zdecydowany: kiedy cena nie gra roli?
o ,WYCENA - MARZA” — czyli dobieranie wtasciwej ceny dla produktu w danym sklepie.
Kotwice cenowe — rola optymalnej sekwencii.
Zasada $rodka w odniesieniu do ceny produktu.
Puste opcje cenowe i ich rola.
Znaczenie sasiedztwa: polityka cenowa w otoczeniu produktu.
o ,1ani Sklep” widziany oczami Klienta, a rzeczywista marza zrealizowana,
Co to s ,produkty wrazliwe cenowo” KVI i Kategorie ,wrazliwe cenowo™?
,Produkty wrazliwe cenowo”, a kategorie wrazliwe cenowo,
Definiowanie Produktow Wrazliwych Cenowo z wykorzystaniem sytemu IT:
Produkt Wrazliwy Cenowo, a obroét i rotacja,
Strategia cenowa, a Produkty Wrazliwy Cenowo,
Poszukiwanie marzy utraconej z wykorzystaniem baz danych:
Definiowanie kategorii 0 podwyzszonej marzy zrealizowane;,
Poszukiwanie marzy w ramach kategorii Produktu Wrazliwego Cenowo.
Zastosowanie w analizach iloSciowych zasady PARETO i metody ABC, a zarzadzanie marza w
ramach kategorii,
Wykorzystanie systemow informatycznych KC Market, PC Market, Supermarket itp. do manipulacii
cenowej,
o  Komunikacja cenowa z klientem, a zarzadzanie marza i cena.
. Prawidtowa prezentacja ceny — zasady i putapki.
o Alternatywa jako najlepsza technika wprowadzania ceny: znaczenie kolejnosci przedstawiania opciji.
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o Problemy przy wyborze kolejnosci opciji: techniki kotwiczenia a cena tego, co klient zobaczy przed

produktem, ktory chcemy, by kupit.

ANALIZY KATEGORII ZAKUPOWYCH - ANALIZY WEWNETRZNE | ZEWNETRZNE

Bazy danych jako zrodta informaciji,

Rodzaje analiz,

Przekazywanie wiedzy rynkowej do Sklepu,

Analiza rynku w ramach danej kategori,

Priorytetyzacja kategorii zakupowych ze wzgledu na potencjat oszczednosci / tatwo$¢ wdrozenia,

TWORZENIE STRATEGII DLA KATEGORII

Uwarunkowania kategorii,

Rola kategorii dla Sklepu,

Zarzadzanie zapotrzebowaniem zakupowym,

Przygotowanie planéw zakupowych z wykorzystaniem Baz Danych - PLACOWEK Detalicznych,
Dzwignie zakupowe,

KOMUNIKACJA CENOWA W SKLEPIE | NA ZEWNATRZ W RAMACH PRODUKTOW

WRAZLIWYCH CENOWO

Komunikacja cenowa wewnatrz sklepu
GORACE | ZIMNE migjsca i KATEGORIE w sklepie, - komunikacja z Konsumentem w Obrebie
goracych i Zimnych Stref w sklepie,
GORACE | ZIMNE miejsca na ,potce” w ramach kategorii, - wykorzystanie w komunikacji z
Konsumentem w KVI, czyli jak informowa¢ Konsumentéw o promocja na produkty wrazliwe cenowo w
ramach kategorii — ,pdtki"?
STREFA DEKOMPRSJI - jakie to miejsca w sklepie i na regale? — jakie konsekwencje niesie za sobg
niewtasciwe dysponowanie miejscem w SD?
Informacja cenowa w ramach kategorii — jak skutecznie oznacza¢ produkty Wrazliwe Cenowe w sklepie
— cendwki, woblery, listwy,
Promocje na produkty wrazliwe cenowo — jak skutecznie OPTYMALIZOWAC inwestycje w takie
promocje

MIERZENIE SKUTECZNOSCI DZIALANIA ZARZADZANIA CENA

Testowanie stosowanych sekwenciji i otaczajacych je rozwigzan przestrzennych.

Segmentacija i filtrowanie danych sprzedazowych.

Mierzenie stopnia realizacji sprzedazowych celéw kampanii.

Ankiety i kwestionariusze, a wykorzystanie baz danych.
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