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Wszelkie prawa zastrzezone.

Niniejszy materiat jest chroniony prawem autorskim
| przeznaczony wytgcznie do uzytku wtasnego nabywcy.

g y
Uzytek osobisty

Materiat przeznaczony jest wytacznie dla Ciebie.
Mozesz z niego korzystac w swojej dziatalnosci.

Zakaz odsprzedazy, udostepniania i kopiowania

Nie sprzedawaj, nie udostepniaj ani nie kopiuj zadnej czesci tego
materiatu bez pisemnej zgody autora.

Cel edukacyjny

Materiat ma charakter edukacyjny i wspiera w lepszym zrozumieniu
liczenia kosztédw, marzy i cen produktow.

Brak gwarancji zysku

Autor nie gwarantuje osiggniecia konkretnych wynikéw ani zyskow.
Efekty zalezg od Twojej wiedzy, doswiadczenia i dziatan.

Odpowiedzialnos¢ za decyzje

To Ty odpowiadasz za swoje decyzje cenowe, strategie sprzedazy
i wyniki w swojej dziatalnosci.

a )
e F

= Ten przewodnik pomaga obliczac koszty, marze i ceny produktow

chemii samochodowej. Pamietaj jednak, ze to tylko narzedzie wsparcia.

Kazdy sprzedawca powinien samodzielnie zweryfikowac¢ swoje liczby,

warunki rynkowe oraz koszty prowadzenia biznesu. J

0
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Spis tresci

00  Oktadka
01  Prawa autorskie
02  Spis tresci

03  Wprowadzenie

Modut 01
Fundamenty dobrej ceny

Modut 02
Policz pelny koszt produktu

Wybierz metode wyceny

Modut 04

Zbadaj rynek i ustal
pozycjonowanie

Modut 05
Ceny dla sprzedazy B2C i B2B

Modut 06
Rabaty, zestawy i promocje

Modut 07

Wdrozenie i kontrola
rentownosci

04-10

11-18

27-33

34-40

41-46

47-51

01

02

03

04

wartosé, koszty,
marza, cena minimalna

koszty state, zmienne,
narzuty, petny koszt

metody wyceny,
marza, narzedzia

analiza rynku,
konkurencja, pozycja

strategie cenowe,
klient, kanaty

rabaty, zestawy,
promocje, pakiety

monitoring, KPI,
optymalizacja

@k korzystaé ze s@

Mozesz uczyc sie krok po kroku, strona po stronie, lub od razu przejs¢
do rozdziatu, ktorego temat jest Ci teraz najbardziej potrzebny.
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Wprowadzenie

1 Dla kogo jest ten materiat? 9 Czego si¢ nauczysz?
. Ten przewodnik jest dla Ciebie, jesli ) liczenie kosztow \ el
dopiero zaczynasz lub prowadzisz & wyznaczanie marzy vy
matg produkcje i sprzedaz chemii &) ceny detaliczne i hurtowe
samochodowej i chcesz swiadomie ) rabaty i upusty
wycenia¢ swoje produkty. &) zestawy produktowe
) kontrola rentownosci
3 Jak pracowac z tym przewodnikiem? 4 Co bedzie Ci potrzebne?
E = 1. Czytaj Kalkulator
I_: | Przerabiaj rozdziaty krok po kroku. Do szybkich obliczen.
N
; Notatki
2. Notuyj : : ;
el s Na liczby, pomysty i obserwacje.
Zapisuj swoje liczby, wnioski
i pomysty.

Receptura / koszty

Sktad, ilosci, ceny surowcow
i dodatkow.

-

3. Liez

Stosuj metody, przyktady
i arkusze do obliczen.

Dane opakowan

Pojemnosci, gramatury, koszty
opakowan i etykiet.

Obserwacje rynku

Ceny konkurencji, trendy,
opinie klientow.

i na

l T
s il @wazmq}sza zas@

m 4. Aktualizuj
U Regularnie sprawdzaj koszty

i ceny oraz dostosowuj je do rynku.

Najpierw policz petny koszt,

dopiero potem ustal ceng. (b 2

. J
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dobrej ceny ~

Zrozum, czym naprawde jest dobra wycena
i dlaczego cena nie powinna by¢
dzietem przypadku.

X
CW tym modu@

pojecia dotyczace ceny

cztery filary wyceny
poziomy cen

najczestsze btedy

OO

¢wiczenie celu zarobkowego
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Cena to jedno z najwazniejszych narzedzi w Twoim biznesie.
Wptywa na zysk, konkurencyjno$c¢ i stabilnosé firmy.
Dobra cena opiera sie na liczbach, a nie na intuicji

czy poréwnywaniu ,,na oko”.

Dlaczego zgadywanie Na czym opiera si¢
ceny szkodzi? dobra cena?
Za niski zysk . Petny koszt
Zarabiasz zbyt mato lub Uwzglednia wszystkie koszty
wcale. Biznes nie ma sensu. produktu i sprzedazy.
Brak kontroli kosztow Oczekiwany zysk

Nie wiesz, ile naprawde Cie
kosztuje produkt i sprzedaz.

Dajesz sobie przestrzen na zysk
i bezpieczenstwo finansowe.

Trudnos¢ w rozwoju
Za maly zysk ogranicza inwestycje
i mozliwosci rozwoju.

Rynek
Twoja cena jest dopasowana
do konkurencji i klienta.

Problemy z rabatami Wartosc dla klienta
Brak marginesu sprawia, ze kazda Klient widzi wartos¢ i chetnie
obnizka szkodzi Twojemu zyskowi. ptaci Twojg cene.

Prosty przyktad v . \
— Z§ - :

Zostaje tylko 2 2t zysku
Sprzedajesz proa'ukt Twdj rzeczywisty koszt

za 20 zt. to 18 zt.

— zanim pokryjesz inne
wydatki i swoje wynagrodzenie.

e 7

L
£ N o ~
= = ’ . . . /,
@ Cena ma byC PO{ICZOI’LQ, uzasaa{mona l POWtﬂrZﬂb’lﬂ. W -
\ Y,
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Najwa%niejsze
pojecia dotyczace ceny

= s 4
1 Koszt jednostkowy | | (2 Cena sprzedazy
To koszt wytworzenia To kwota, za ktéra sprzedajesz
jednej sztuki produktu. swoj produkt klientowi.
Przyktad:
Jesli zrobienie 1 butelki Srzyalh‘ad. 4o
kosztuje 8 zi, to koszt Wa a'sz i
jednostkowy wynosi 8 zt. butelki na 25 zt.

Seaeee e —— B W e — _J
Fa F— andl o \ I.f" TR
3 Marza 4 Narzut
To réznica miedzy ceng To procentowy dodatek do kosztu,
sprzedazy a kosztem ktéry doliczasz, aby ustali¢ cene.
jednostkowym.
Przyktad: = Prayktad:
Cena 25 zt — koszt 8 zt Narzut 100% oznacza, ze dodajesz
= marza 17 zt. do kosztu jeszcze 100% tego kosztu.
p. e =) I\_ — S
i S e e _“\I 4 P —
5 gm Cena detaliczna Cena hurtowa
f ' ; To cena, za ktérg sprzedajesz To cena, za ktorg sprzedajesz
produkt klientowi koricowemu, ‘ produkt w wiekszych ilosciach,
|| w matych ilosciach. np. sklepom lub firmom.
DETAILER '
Przyktad: " Prayktad:
it Butelka 1L ptynu kosztuje : Przy zaméwieniu 20 butelek
N 25 zt w sprzedazy detaliczne;. cena wynosi 18 zt za sztuke.
b N S
I . i
vy Warto zapam:@
~ -
> Marza to kwota zarobku, ktorg zostaje Ci po odjeciu kosztu od ceny.
Narzut to procent dodawany do kosztu — to tylko sposéb, w jaki ustalasz ceng. ~ ;
To nie jest to samo! v 4
R J
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CZEerif filary
prawidlowej wyceny

+
kontekst wartosé
rynku dla klienta
. Pelny koszt produktu Zakladany zysk
Uwzglednij wszystkie koszty state i zmienne. Okresl, ile chcesz zarobic i jaki zwrot
Nie pomijaj niczego, co wptywa na wynik. | | 2 inwestycji jest dla Ciebie satysfakcjonujacy.
i )
Realna sytuacja rynkowa . Pozycjonowanie i wartos¢
Zbadaj rynek, konkurencje i popyt. | Zdefiniuj wartosc, jakq dajesz klientowi.

Twoja cena musi miec¢ uzasadnienie. | Cena powinna to odzwierciedlac.

Whiosek

Pominiecie choé jednego filaru moze ostabic catg decyzje
cenowa i wptyna¢ na Twoje zyski oraz rozwéj biznesu.

07 ‘ Jak wycenia¢ swoje produkty
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Cena minimalna, .
docelowa i premium

Trzy poziomy cen pomagajg lepiej dopasowac oferte do réznych klientéw
i sytuacji rynkowych.

[ V"
CENA MINIMALNA CENA DOCELOWA
~
Najnizszy bezpieczny poziom, Standardowa, rekomendowana Wyzsza cena uzasadniona
ktory weigz chroni biznes cena, ktéra taczy koszt, zysk jakoscia, wygoda, wizerunkiem,
przed strata. i konkurencyjnosé. obstuga lub specjalizacja.
3 | e =S
[ ot Gdy wchodzisz na rynek, W codziennej sprzedazy Gdy oferujesz co$
—os| KIEDY testujesz produkt lub masz do wiekszosci klientow wyjatkowego, masz silng
= sTOSOWAC? ograniczong budzetowo i w stabilnych warunkach marke lub klientom zalezy
grupe klientow. rynkowych. na komforcie i jakosci. |
|
JAKA JEST Pomaga zdoby¢ klientow, Daje zdrowy zysk, Buduje wizerunek marki,
ZALETA? zwieksza zainteresowanie | jest uczciwa dla klientow zwieksza marze i przycigga
¥ i utatwia wejscie na rynek. | i konkurencyjna na rynku. klientéw cenigcych jakosé.
L) ! |
NA CO Zbyt niska cena moze budzi¢ Zbyt wysoka moze Wymaga realnej wartosci
&, e zwatpliwosci co do jakosci odstraszac czes¢ klientdw, dodanej — bez niej klient
UWAZAC? ‘ i utrudnia¢ osigganie zysku. zbyt niska obniza zysk. nie zaptaci wiecej. |
. TR

A i i

/
CMINI PRZYKEAD (ILUSTRACYINY) "2

Zafaz'on_q koszt wytworzenia Produktu: 12 =

-H\u

f./“i S ———————y 7 — B
CENA MINIMALNA ' CENA DOCELOWA ~ CENA PREMIUM
~A
18 zt - = J1z

Pokrywa koszty i zapewnia Daje zdrowy zysk Wyzsza cena za dodatkowa
| niewielki zysk. | ijest uczciwa dla obu stron. wartosc i jakosc.
_ o N J i J

Podane ceny sq wytacznie przyktadowe i mogq réznié sig w zaleinosci od branzy, rynku i klientéw.

-
s /‘-_

Nie kazda niska cena Jest dobra /

i nie kazda wysoka cena jest przesads,. @ 2
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Najcze;sféze bledy
W wycenie

(alofo)
[Olalo]
Bag

Liczenie tylko kosztu sktadnikow

Uwzgledniasz tylko materiaty
i opakowania, zapominajac o statych
kosztach i marzy.

Pomijanie wiasnej pracy

Nie wyceniasz swojego czasu,
umiejetnosci i doswiadczenia,

Kopiowanie cen konkurencji bez analizy :

Dopascowujesz sie do rynku bez
zrozumienia swoich kosztéw i wartoéci.

Dawanie rabatéw bez liczenia

Obnizasz ceny ,na wyczucie”, przez co
tracisz zysk i dewaluujesz swojg marke.

Brak rozdzielenia ceny
detalicznej i hurtowej

Stosujesz jedna cene dla wszystkich,
co prowadzi do strat lub utraty klientéw.

Brak aktualizacji cen

przy zmianie kosztow

Koszty rosng, a ceny zostaja te same -
Twoja marza sie kurczy.

Sprzedaz zbyt tanio tylko po to,
by szybko zdobyc¢ klienta

Niska cena przyciaga, ale nie buduje
wartosci ani stabilnego biznesu.

Co zrobi¢ zamiast tego?

Dodaj wszystkie koszty oraz marze.
Ustal cene, ktéra zapewni Ci zysk.

Co zrobic¢ zamiast tego?

Ustal stawke godzinows i wlicz ja
do ceny kazdego produktu.

Co zrobi¢ zamiast tego?

Analizuj, ale wyceniaj swiadomie,
na podstawie wiasnych danych.

Co zrobi¢ zamiast tego?

Ustal zasady rabatéw. Najpierw policz
koszty, potem zdecyduj o rabacie.

Co zrobi¢ zamiast tego?

Ustal oddzielne ceny detaliczne
i hurtowe z odpowiednig marza.

Co zrobi¢ zamiast tego?

Regularnie przegladaj koszty i aktualizuj

ceny, by chronic¢ swoja marze.

Co zrobi¢ zamiast tego?

Stawiaj na wartosc, jakosc i relacje.
Uczciwa cena buduje lojalnosc.

a i tak mozesz zarabiaé za mafto.

Zysk zaczyna si¢ od dobrej wyceny.

Produkt moze sie $wietnie sprzedawaé,

U5
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Cwiczenie: ustal swoj
cel zarobkowy

Zanim ustalisz cene produktu, okresl ile naprawde chcesz zarabiac.
Ten prosty arkusz pomoze Ci przetozy¢ cel finansowy na konkretne liczby.

"l s T

1 Twoj miesieczny cel 2 lle dni i godzin pracujesz?

lle chcesz zarobi¢ miesiecznie? Liczba dni pracy w miesigcu
r zt J { dni ]

@\)/ lle chcesz przeznaczy¢ na rozwoj? Srednia liczba godzin dziennie

I
[ zt ] i [ godz. J
lle potrzebujesz na koszt
i bepzpieczeﬁfstwo? d : taczna liczba godzin miesiecznie
[ zt ] { godz. ]
M — — i - —

~ : . .
L. Cel miesigezny == liczba sprz?danych - minimalny zysk
produktéw na 1 sztuce
Planowana liczba sztuk Minimalny zysk na 1 sztuce Docelowy zysk na 1 sztuce

T 2] | | d

4 Whiosek Méj minimalny cel zarobkowy to... ‘
~ Moj realny cel sprzedazowy to...
¥ |
Od dzis$ bede wyceniac produkty tak, aby...
ke — J
& )

~ - Cena ma pracowac': nie tyUco

P na pokrycie kosztéw, ale takze £
na Twéj cel finansowy. @ g

S "

10 | Jak wyceniac swoje produkty




7N

(i

Modutl 02

Policz pelny
\ koszt produktu ./

l/
_}\ Zanim ustalisz cene, musisz wiedziec, -
= ile naprawde kosztuje Cie kazda butelka,
i etykieta i kazda minuta pracy.

(=)
Y
3
3
=

D
koszt sktadnikow e/
opakowanie i etykieta

koszt wtasnej pracy

media i narzedzia
straty i odpady

koszty state

SEIOESICECEORS

karta petnego kosztu
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Koszt sktadnikow i surowcow

Pierwszy element ceny to koszt tego, co realnie trafia do produktu.
Im doktadniej policzysz sktad, tym mniej miejsca zostawisz na zgadywanie.

i Co wliczy¢? 2 Jak liczy¢ koszt skfadnika?

substancje aktywne

skfadniki, ktére maja dziatanie Cena Zakupu = ;[oéé =
i nadaja produktowi funkcje. "
koszt jednostkowy surowca

baza. / rozpuszczalnik
nosnik, ktéry stanowi \]/
gtowna czes¢ produktu.

Koszt jednostkowy x ilosé uzyta
zapach lub barwnik

skfadniki zapachowe
lub nadajace kolor. koszt sktadnika w 1 parfu

w recepf.‘urze =

dodatki pomocnicze
substancje wspierajace stabilnosc, & Przykfaa':

konsystencje i trwatos¢. . e
Kupujesz 5 litréw surowca za 50 zt.

woda | drobne domieszki 1 Iitr kosztujﬁ' 1_0 2t
woda oraz $ladowe ilosci Jesli do partii uzywasz 0,31,

niezbedne do receptury.

koszt wynosi 3 zt.

3 Najczestsze putapki

\/ \, 3
— = — = | —
” ~ - ~ | Fd

2

A<

liczenie tylko gtéwnych brak aktualizacji pomijanie drobnych zaokrgglanie

sktadnikéw po podwyzce cen ‘ dodatkéw bez kontroli
pomijasz pozostate sktadniki, pracujesz na starych mate ilosci tez kosztujg zaokraglenia bez sprawdzania
a koszt wychodzi zanizony. cenach i tracisz na marzy. - sumuja sie w partii. wypaczajg wynik.

§ Dobra praktyka

Prowadz prostg tabele surowcéw:
nazwa, cena zakupu, ilos¢, koszt jednostkowy @ <
i data ostatniej aktualizacji.

12 | Jak wycenia¢ swoje produkty



- Koszt opakowania,
etykiety i zamkniecia

Produkt to nie tylko ptyn w $rodku.
Klient kupuje takze butelke, nakretke, etykiete
i sposéb podania produktu.

1 Elementy opakowania 2 Jak liczyé?
Famn e - - =y
butelka / pojemnik ‘ F= nakretka / atomizer |
2 ; koszt butelki
To gtowny element, Zapewnia wygode
ktory klient widzi "ﬂ]]]m uzytkowania i szczelnosé +
i dotyka. |  produktu.

koszt zamkniecia

]
=

—

etykieta > karton / folia / +
Przekazuje informacje, E’ zabezpieczenie

buduje marke Chroni prod}lkt ‘ ; koszt etykiety
i przyciaga uwage. w transporcie —
i podczas sprzedazy. -
\ J o
4 = N, — -

’ koszt zabezpieczenia

: naklejka dodatkowa ‘ transport opakowania
Moze stuzy¢ do promocji, | 3 Koszt dostawy opakowari —
‘ informacji lub do Ciebie - czesto ~ /___
zabezpieczenia. I pomijany. s t Pe{ny koszt OPGkOWﬂﬂl':D 3
e Pk J ’

5 %

3 Mini przyktad i e
| Butelka & ﬁ Atomizer +| E Etykieta + | | E‘i Zabezpleczeme @_ Razem
1,40 zt | Mﬂmm 0,90 zt —] 0,35z Y 0,25zt 7 2,90 zt
N / J \ J L

4  Na co uwazaé?

r . N v f

kupowanie zbyt & 25 e ; i » & _ rozne ceny przy
. . = = pomijanie kosztow = = brak zapasu = = e

drogiego opakowania N 7 b matych i duzych

do taniego produktu WYY SRR WA PRISERREIa zaméwieniach

¥ k

- Opakowanie mocno wptywa na odbiér produktu,
ale musi by¢ dopasowane do segmentu klienta

i PIG.HOW&HBJ ﬂlﬂzy 3 W =

_w | Ay
\ 7 l >
- N

e
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Jak policzy¢
koszt wlasnej pracy

Wiele oséb wycenia surowce i opakowanie,
ale zapomina o sobie.
Twdj czas, umiejetnosci i energia tez majg swoja wartosc.

1 Dlaczego to wazne? | 2 Jak to policzyé?

W chroni przed
praca za darmo

pozwala ustali¢
minimalng optacalnos¢ |

1. Ustal miesieczng kwote,
jaka chcesz otrzymywac
za swoja prace

2. Okresl liczbe godzin
pracy w miesigcu

utatwia planowanie
rozwoju

3. Podziel kwote
przez liczbe godzin

4. Pomnéz stawke godzinowa
przez czas potrzebny
na przygotowanie produktu

buduje szacunek
do wtasnej pracy

i " T ; : . e
S - Kwota miesigczna + liczba godzin = stawka godzinowa

Stawka godzinowa x czas pracy przy produkcie =

.koszt Twojej pracy w produkcie

N
( Przyktad
= Chcesz zarabia¢ 4000 zt miesigcznie i pracujesz 100 godzin.

Twoja stawka to 40 zt/h.
Jesli przygotowanie partii zajmuje 30 minut,
koszt pracy wynosi 20 zt.

. —

-

Najczestszy Jesli nie liczysz swojej pracy,
btad

zysk na papierze moze wygladac dobrze,

ale w praktyce pracujesz za zbyt mato.

14 | Jak wycenia¢ swoje produkty
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Media, narzedzia
1 Zuzycie sprzetu

Nie kazdy koszt wida¢ od razu. Prad, woda, mieszadta, lejki
czy zuzycie urzadzen rowniez wptywajg na realny koszt produktu.

1 Comoze generowac koszt?

S W

2 Jak podejs¢ praktycznie?

| ogrzewanie reczne elektryczny
b J

gaz / narzedzia sprzet

\

czyszczenie |

i konserwacja
=

1 2 3 D
- —> — . 4
zbierz oszacuj czesc¢ podziel przez liczbe regularnie
miesieczne rachunki zwigzang z produkcja partii lub produktéw aktualizuj dane

3 Prosty model liczenia

Miesieczny koszt

mediéw zwigzanych | __ i Liczba partii =
z produkcja . =30 -

= 300 zt

na

- | Dona

Jesli partia daje 5 sztuk,
koszt mediéw na 1 sztuke = 2 zt

Koszt medidw

1 partie

Nie komplikuj

Na poczgtku wystarczy rozsgdne,
Powtarzaine oszacowanie.
Naggorsze jest catkowite pomijanie tych kosztéw.

15 | Jak wyceniac swoje produkty



Straty, probki,
reklamacje i odpady

Nie wszystko, co kupujesz lub produkujesz, trafia do sprzedazy.
Czes¢ kosztéw bierze sie z testow, strat technologicznych i obstugi probleméw.

1 Skad biorj sie straty? 2

rozlania i ubytki testy receptury

N
=l

Dlaczego trzeba je liczy¢?
chronig marze
pokazuja realny koszt

pomagaja planowac ceny

© OO0

zmniejszajg ryzyko
niedoszacowania

=
o bezpieczny
—— koszt produktu

.

produkty prébne

btedy i reklamacje
3 Jak doda¢ zapas?
-

XX _

Ty N i N e R

i 5% — y. 10% — 15% —
b t 10 typowa ‘ wieksze ryzyko
@ _inie ik Y u ostroznosé lub duzo probek
| ) E )

procent
na straty

Petny koszt
podstawowy

4 Mini przyktad i d
Koszt & Bezpieczny
é podstawowy 4 :algtfrit - koszt
20 2} . 22 zt

Jm
s |

Oo S

Ay

@ ignoruj drobnych s@

Pojedyncza probka wydaje sie mata,
ale przy wiekszej skali moze
zauwazalnie obnizyé rentownos¢.
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Koszty stale i kdézty sprzedazowe

Niektére wydatki ponosisz niezaleznie od liczby sprzedanych sztuk.
Inne pojawiaja sie wtedy, gdy chcesz dociera¢ do klientéw i finalizowaé sprzedaz.

Koszty state | Koszty sprzedazowe
To koszty, ktdre pojawiaja sie regularnie To koszty zwigzane z pozyskaniem klienta
i trzeba je roztozy¢ na produkty. i dostarczeniem produktu.

(R o~ - T
| ::::fgj czynsz / miejsce pracy opakowanie wysytkowe |
. 3 ~ ) e=h i
ey —— = N e
| ; s, 3 |
| @ abonamenty i oprogramowanie prowizje platform
| No—
. o) —
I . g Y
| A | |

L telefon / internet | \ reklama
L. o — '\_ J
[ S ) [ 2 )

@ . L4 ] B -
R T ksiegowos¢ = Q dojazd / dostawa

oo

Y > _ e L 5 a4 A
I o _'\| If_ ST— i

L wyposazenie podstawowe \ 0 obstuga klienta |
e : ot il 8 » D,

. s o T
v (_ Jak uwzglednié w cenie? ) N
1 zsumuj koszty 2 oszacyj liczbe 3 podziel koszt 1y : _
miesigczne sprzedanych sztuk przez liczbe sztuk Koszty state i sprzédadowe
1000 zt / 200 sztuk

= S5kt L/

dodatkowego kosztu
i na 1 sztuke

. y
x by
oy ! Jesli pomijasz koszty stafe i sprzedazowe, ,
mozesz mieé sprzedaz, ale bez realnego zarobku. (b =<
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Karta pelnego kosztu jednostkowego /.

Ponizsza karta pomaga zebra¢ wszystkie sktadniki kosztu
w jednym miejscu i obliczy¢ realny koszt 1 sztuki produktu.

Kwota (zt)

[ N W
1 Dane produktu ’-; 2 Koszt 1 partii

Nazwa produktu sktadniki i surowce

_ o _ opakowanie
Pojemnosc / wariant

wtasna praca
Data aktualizacji

media i narzedzia

UL

Segment klienta straty / odpady
% <
~ — — koszty state
3 Przeliczenie na 1 sztukg {992 = | | koszty sprzedazowe
——— 5]
Liczba sztuk z partii [ ] RAZEM koszt partii
Koszt 1 sztuki ( ] ~ : J
Minimalny zysk na 1 sztuce [ J
Docelowy zysk na 1 sztuce [ ]
\ A
— .
4  Proponowana cena
Cena minimalna Cena docelowa Cena premium
k zt / szt. zt / szt. zt / szt.

P D ubihraoe

Wypetniaj karte za kazdym razem,

I,
P

Jok korzystaé
z karty

gdy zmienia sig receptura, koszt surowcéw,

opakowanie lub warunki sprzedazy.

18 | Jak wyceniac swoje produkty
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Modut 03

r Wpybierz
metode wyceny .,

Gdy znasz juz petny koszt produktu,

mozesz zdecydowac, jakag metoda

dojdziesz do wtasciwej ceny sprzedazy.

X
@ tym modu@

metoda koszt plus zysk

marza i narzut

cena rynkowa

warto$¢ produktu

cena hurtowa i detaliczna

netto i brutto

OISICIOICASES

drabina cenowa

19 | Jak wycenia¢ swoje produkty
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Metoda koszt plus zysk

To najprostsza metoda wyceny:
do petnego kosztu produktu dodajesz zaplanowany zysk.

pelny koszt oczekiwany cena
produktu @ zysk @ sprzedazy
1 Jak to zrobic?

D ~. @ . €

1. Policz petny : 2. Ustal kwote 3. Dodaj zysk 4. Sprawdz, czy
koszt 1 sztuki lub procent zysku do kosztu cena pasuje do rynku

2 Mini przyktad

Petny koszt: = \ + zysk 30% =5
é 18 zt = 5,40 zt

Cena sprzedazy:

23,40 zt
(” i A
3 ,Zile_t}’_ 4 Uwazaj
@ prosta
szybka

Nie pomijaj rynku i wartosci produktu.

@ powtarzalna Sama matematyka nie wystarczy.

chroni optacalnos¢

3 F S ¥,

- - Dobra cena powinna pokrywaé koszt,
dawaé zysk i nadal byc¢ akceptowalna dla klienta.

20 | Jak wycenia¢ swoje produkty




Marza a narzut: wazna roznica
Te dwa pojecia czesto sg mylone, a dajg rézne wyniki. Musisz zna¢ oba.

aed
@Ree
peo

T

Narzut Marza

{ narzut = zysk + koszt x IOO%}

{

Pokazuje, o ile podnosisz koszt.

[marz’ra = zysk + cena sprzedazy x IOO%J

{

Pokazuje, jaka czes¢ ceny sprzedazy

zostaje jako zysk.

I\

L8 e e
7 Przyktad ™
|
— = \\
<
+
Koszt produktu: Cena sprzedazy: Zysk: Narzut = Marza =
20 zt 30 zt 10 zt 50% 33,3%
~ A . -
= 50% narzutu to nie 50% marzy. -
[ =i
Kiedy uzywac?
@ narzut — gdy budujesz cene od kosztu /\/
@ marza — gdy chcesz kontrolowac rentownos¢ 77 '
— = — )
@ oba — gdy porownujesz ceny i zysk 7
k e —— E— s
- s —
= @" Najczestszy bfad: ustalasz ceng na podstawie
narzutu, a myslisz, ze to marza.
\. . . /
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'~ Cena oparta na rynku

Rynek daje punkt odniesienia.
Nie kopiujesz cen w ciemno — analizujesz

i podejmujesz swiadomga decyzje.

1 Co sprawdzié?
#" ff f/
N 8
podobny pojemnos¢ segment - opakowanie opinie oraz
produkt i forma klienta i marka _ zaufanie
B
@ y Py
2 Trzy mozliwe pozycje
= Taniej — ~ Podobnie N = Wyzej i
¥ 5ts '
gdy chcesz wejsc gdy Twoja oferta gdy dajesz lepsza
na rynek, ale nadal jest zblizona wartos¢, wygode
k. zarabia¢ . dokonkurencji ] | lubwizerunek |
_ E = — - be.
5
3 Prosty proces
1 = 4
Zbierz 3-5 Porownaj ceny Ustal wtasny Sprawdz, czy
podobnych ofert i réznice przedziat ceny zachowujesz zysk
Nk, ;
= = Rynek podpowiada zakres ceny.
Twoje koszty i wartos¢ produktu decydujg o ostatecznej kwocie.

do premium bez kontekstu. LE-

- Nie poréwnuj produktu budzetowego Qvﬂ -
as e
[
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Cena oparta na .,
wartosci produktu

Klient nie ptaci tylko za sktadniki.
Ptaci takze za efekt, wygode, zaufanie i oszczednos¢ czasu.

£ A

1 Za co klient moze zaplaci¢ wiecej?
|
I,
skutecznosc oszczednosé wygoda lepszy wyglad zaufanie
czasu uzycia i opakowanie do marki

_ = - -
2 Kiedy ta metoda dziata? ( 3 Przykiad

thetd 2y
@ gdy produkt rozwigzuje realny problem m, szybeiej, jest wydajny, dobrze

Jesli Twoj produkt dziata

pachnie i wyglada

@ gdy potrafisz pokazac réznice

| profesjonalnie, mozesz
uzasadnic¢ wyzsza cene.

A e J

L@ gdy klient widzi korzysc¢

wartosé " dobra ok

dla klienta zaufanie komunikacja akce?ticj;aceny
" ™

\ : ».

- & Uwaga: sama wysoka cena nie tworzy wartosci.

Musisz ja pokazac i udowodnié.

% Jap »
(_ v | - N

= ¥ Cena premium dziata wtedy,

gdy klient rozumie, za co ptaci wiecej.

X »
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Cena hurtowa i cena detaliczna

(2

Cena detaliczna

@ dla klienta indywidualnego
@ mniejsze ilosci

@ wyzsza cena za 1 sztuke

@ wieksza marza jednostkowa

( . '/\1

Nie kazdemu klientowi sprzedajesz tak samo.
Cena detaliczna i hurtowa maja rézne zadania.

-

Cena hurtowa

dla firm i wiekszych zamoéwien
wigksze ilosci
nizsza cena za 1 sztuke

nizsza marza, ale wiekszy obrot

e I
Jak ustali¢ cene hurtowa? i
' : Przyktad
1. Znajdz swojg cene minimalng ~
@ Cena detaliczna: | 28 zt / szt.
2. Ustal minimalne zaméwienie ==
j ' @ Cena hurtowa: 22 zt / szt.
3. Dodaj progi iloéciowe S
@ Minimum hurtowe: 24 szt.
4. Sprawdz taczny zysk z zaméwienia . —

Nizsza cena hurtowa ma sens tylko wtedy,
gdy cate zaméwienie nadal jest optacalne.

—_—
—
-

Nie obnizaj ceny tylko dlatego,
ze kto$ kupuje wiecej. Obnizaj ja Swiadomie.

24 | Jak wyceniaé swoje produkty
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Cena netto. 1 cena brutto

Te dwa pojecia méwig o tej samej cenie, ale z dwoch réznych perspektyw.

p

7

1  Cena netto 2  (Cena brutto

kwota bez podatku. kwota z podatkiem.

- e
cena netto @ VAT cena brutto
i~ N
Przykiad Cena netto: 20,00 zt
e VAT 23%: 4,60 zt
Cena brutto: 24,60 zt
" 4
' N
Jesli znasz cene brutto, mozesz odczytaé z niej czesé netto i podatek.
AL o4,
& )
@ klient koricowy zwykle patrzy na cene brutto
@ w kalkulacji rentowno$ci musisz wiedzieé, z jakiej kwoty liczysz
@ nie mieszaj netto z brutto w jednej tabeli
L @ sprawdz zasady rozliczen w swojej dziatalnosci
e,
rf_ ~ & )
L - & < Uwaga: ta strona ma charakter edukacyjny, a nie podatkowy.
J
F v, )
2 - Najpierw ustal, czy pmcujesz na kwotach netfq czy brutto —
dopiero potem poréwnuj ceny.
. _J
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Drabina cenowa produktu .,

Nie musisz mie¢ tylko jednej ceny.
Dobrze zbudowana drabina cenowa pozwala sprzedawac réznym klientom.

wyzsza cena
za dodatkowa wygode,
wyglad lub efekt

I b =
_ Zestm:v / = u lepsza warto$¢
wigksza pojemnos¢ il przy wigkszym zakupie
|\- =
| |, = —\
Wersiastandard ML - gtowna cena
] I i dla wiekszoéci klientéw
1l 4
. H ! = ~
Wersja startowa \\T-[ ﬁ nizsza cena,
l! prostsza oferta
1 L} J

- —°
. . —
] = =5 > =)
(250ml—182t ) ((500mi—292t ) | (zestaw2szt.—542) | (wersja premium — 342t )
= ™

Zasady dobrej drabiny cenowe;

@ kazdy poziom musi mie¢ sensowng réznice
@ kazdy poziom musi zostawiac¢ zysk

@ wyzsza cena powinna dawac wyzszg wartosé

@ nie komplikuj oferty na poczatku

L8
i ]
\ /
= = Drabina cenowa pomaga zwiekszaé $rednig wartosé
zaméwienia bez chaosu w ofercie.
\ ¥,
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e Zbadaj rynek p

1 ustal pozycjonowanie

\ /. Dobra cena powstaje nie tylko z kosztow. | /

Musi jeszcze pasowac do rynku i klienta.

o

poroéwnanie konkurentéw

@
(3 o
<
3
3
S
S
<

segment klienta
wyrozniki produktu
kotwica cenowa
test trzech cen

arkusz decyzji

SEORCEORONQ,
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. '« Proste porownanie
konkurentow

Nie chodzi o $ledzenie wszystkiego.

Wystarczy prosta tabela, ktora pokaze, gdzie naprawde jeste$ na rynku.

( R N
Konkurent A | Konkurent B | Konkurent C Na co patrzeé?

@ czy poréwnujesz

produkt podobne produkty

&

pojemnosé -
—

-
|
L%

@ cena @ czy cena odpowiada
] | o segmentowi

& "

HE opakowanie

obietnica / @ jak wyglada
korzys¢ opakowanie i marka

<=~
maocne "E @

strony

@ czy konkurent
sprzedaje wygode,
efekt czy cene

, & —/kE @@

\ i?’_, Poréwnuj produkty podobne do siebie —

nie mieszaj réz'nych segmentow bez wyjasnienia.

stabe
strony

> @@

B,

czy cheesz byé taiszy, podobny czy wyzej pozycjonowany.

_\@ - Po poréwnaniu tatwiej zdecydujesz,

28 | Jak wyceniaé swoje produkty
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Wybierz
wlasciwy segment klienta

Nie kazdy klient kupuje z tego samego powodu.
Gdy wiesz, do kogo mowisz, tatwiej ustalasz cene i komunikacje.

~ -~
> d ~

. : R ¢ B
1 2 3
Klient indywidualny Myjnia samochodowa Studio detailingowe
|
@ szuka prostoty i efektu @ liczy na wydajnos¢ @ oczekuje jakosci i skutecznosci

i powtarzalnos¢

| @ zwykle kupuje mate ilosci @ Zwraca uwage na

@ czesto poréwnuje cene

J

@ kupuje regularnie

@ patrzy na optacalnos¢ pracy
%e

specjalizacje

@ moze zaakceptowac
WyZsza cene

Jak wybra¢ segment startowy?

1 Gdzie najszybciej znajdziesz klientéw? i
2 Komu najtatwiej wyjasnic korzys¢ produktu?
3 Ktéry segment moze kupowaé powtarzalnie?
4 w ktorym segmencie masz najwiecej przewagi?
i y
- 7 Na poczgtku nie prébuj sprzedawaé
! N % do wszystkich jednoczesnie.
>,
a < & )
N /
% - Warto Dobrze wybrany segment upraszcza
zapamigtac! cene, komunikacje i sprzedaz.
X% i ’
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Okresl wyrézniki
swojego produktu

Nie wygrywasz tylko cena.
Klient musi szybko zrozumie¢, co odréznia Twdj produkt od innych.

1. Gdzie mozesz si¢ wyrdznic?

‘ ST ¥y Wi o T
\ | |
& ‘ .E A ‘ L/ lﬂ\l
|
skutecznosc wydajnosc i wygoda uzycia : wyglad ' obstuga / porada
i opakowanie
\ P 2 N N A e

2. Jak wybra¢ najmocniejszy wyrdéznik?

' N 4 A\ e T i
2 3
\ ) (®.%.
|
- 4 |- i1l |-
poréwnaj zapisz realne ‘ wybierz 1-2 pokaz je
konkurencje I | korzysci . przewagi w komunikacji i cenie
- L N el o , T Sl WS . T N
3. Mini przyklad
l; ,-} / | > w 3
wydajniejsza tatwe estetyczna mocniejsza
formuta uzycie _ butelka L pozycja p
=
vk
X » Najlepszy wyréznik jest prosty, zrozumiaty
i wazny dla klienta — wtedy tatwiej obroni¢ cene.

e,
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¢ Jak dziala kotwica cenowa :

Pierwsza zobaczona cena tworzy punkt odniesienia.
To wptywa na to, jak klient ocenia kolejne opcje.

P
- Kotwica cenowa to cena lub opcja,
ktéra pomaga klientowi oceni¢ pozostate propozycje.

Przyklad 3 ofert

9 /. \ &) j % v a1
Wersja startowa Wersja standard Wersja premium
19 zi 29 z1 39 zi
.3 r

Co dzieje si¢ w glowie klienta?

1 e, /. : ) L. : 3 A
- 94l | YOy

najpierw widzi porownuje srodkowa tatwiej akceptuje
punkt odniesienia opcje do skrajnych . sensowng cene standard

Jak uzywa¢ bez przesady?

1 pokazuj - (2 nie tworz - (3 zachowaj 4 utatwiaj wybor,
realne réznice | sztucznie zawyzZonej ! spojnosc nie komplikuj

opgji : z wartoscig

ke = Kotwica cenowa nie ma manipulowaé —
E ma porzagdkowaé wybér i utatwiaé decyzje.
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Test trzech cen

Nie zgaduj jednej ceny w ciemno.

Sprawdz trzy poziomy i zobacz, jak reaguje rynek.

1. Trzy ceny testowe

I bR b T &
Cena A — nizsza Cena B — $rodkowa Cena C — wyisza
zt zt zt
@ = wiecej zainteresowania = réwnowaga © = test wartosci premium
' a7a7: Y
e P I, J
2. Co obserwowac?
¥

-

\ r’"

liczbe zapytan liczbe zakupow reakcje na cene realny zysk
3. Prosty arkusz testu
=
Cena Reakcja | Sprzedaz l Wniosek
" Duze zainteresowanie, Moze by¢ duzo zapytan,
Cena A — nizsza - . . ;
czeste pordwnania cen ale mniej zakupdw
Bies B = o Zréwnowazone :?p]'nle, Stabilna sprzedaz,
| mato zastrzezen regularne zakupy .
GonalC — viyisea Mmelj .zapytarT, ) Mniej sprzedazy,
ale mniej negocjacji wyzsza wartosc koszyka
5L g B

Najlepsza cena to nie zawsze najnizsza.
To ta, ktéra daje sprzedaz i zdrowg marze.
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Arkusz decyzji
0 ostatecznej cenie

Zbierz najwazniejsze informacje w jednym miejscu i podejmij Swiadomg decyzje.

@ Produkt
 —

880]  Petny koszt 1 sztuki

Cena minimalna

3 Segment klienta

@ Pozycja rynkowa

Gtowny wyrdznik

f i : B
‘ @ Cena testowa A ; Cena testowa B : @ Cena testowa C

P

e n i

~ % - B~ . . o 5
@ — Wybrana cena koncowa T — Uzasadnienie decyzji

: T

zt
N =
> e S —— - —
(V. Szybki checklist |
R, s
O czy zostaje zysk? N
I : ? Decyzja: zostawiam / podnosze / obnizam cen
| &) Spempaidoiym % & i :
L O czy klient rozumie wartosc¢? S A N e b B S
J
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Modut 05

( Ceny dla
. sprzedazy
|

~\ B2C i B2B

Rozni klienci kupujg z réznych powodow.
Dlatego jedna cena nie zawsze pasuje do kazdego
modelu sprzedazy.

2

klient indywidualny

@
Lo
<
S
3
o
QL
S

myjnia samochodowa

studio detailingowe

minimum zamowienia
progi ilosciowe

warunki wspotpracy

QOO

kalkulacja hurtowa
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Cena dla klienta
indywidualnego

Klient koncowy najczesciej kupuje mate ilosci
i ocenia produkt przez pryzmat efektu, wygody i zrozumiatej ceny.

1 Na co zwraca uwage?

2 e==n's
prostota szybki efekt wyglad produktu cena za 1 sztuke
produkt ma byc¢ tatwy klient chce widzied estetyka i jakos¢ klient poréwnuje
do zrozumienia rezultat szybko wykonania wptywajg ceny jednostkowe,
i uzycia. i bez komplikacji. na decyzje. nie wigksze pakiety.

2 Jak budowac¢ ceng?

e ——————

1 2 4
> >
; : 4 poréownaj T T
policz pelny koszt dodaj zdrowa marze s pidinhelmil ofictathd spraw z ;n ceptacje
uwzglednij wszystkie zapewnij sobie zysk, y

sprawdz ceny konkurencji
i dopasuj sie do wartosci,
jaka oferujesz.

wydatki: materiat,
czas, pakowanie, optaty
i marketing.

testuj ceng w praktyce
i obserwuj reakcje
klientow.

ktéry pozwoli rozwija¢
produkt i biznes.

koszt zysk cena

1wz | T | 10a |=| 24z

e T I e T T R I e e

:\ - W sprzedazy B2C czesto sprzedajesz mniej sztuk,
' ale na wyzszej marzy jednostkowej.
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Cena dla myjni
samochodowej

Myijnia patrzy przede wszystkim na wydajnosc, koszt uzycia
i optacalnos¢ pracy, a nie tylko na cene samego opakowania.

’/

Co liczy si¢ dla myjni?

] "'/ s ’/
SO N
==X

I\

wydajnos¢ koszt regularnos¢ optacalnos¢
produktu uzycia dostaw pracy
koszt o ¥ liczha Ll koszt
1 litra . uzy¢ Y 880| uzycia
Jak przygotowac oferte?
I
Ch' % %k |*D
ustal cene zaproponuj dodaj oszggkjrioéé
jednostkowg min{im.unj | p‘rc?gi ik w?ekszym
zamowienia ilosciowe zakupie
p Przyklad e s
kanister @ 50 1,78 zt
51—89zt v uzyé / uzycie
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Cena dla
studia detailingowego

Studio detailingowe czesciej szuka jakosci,

efektu i specjalizacji niz najnizszej ceny.

Co docenia studio?

- N TN
I |
/s
\ & / '/ .
P O
skutecznos¢ bezpieczenstwo specjalistyczne profesjonalny
premium dla powierzchni zastosowanie wizerunek
widoczne, powtarzalne delikatny dla lakieru rozwigzania do trudnych produkty wspierajace
i trwate efekty. i materiatéw, bez ryzyka zadan i konkretnych prestiz i jakos¢ ustug
uszkodzen. problemdw. studia.
| N 7 N Y
ak uzasadni¢ wyzsza cene?
WYZSZ3 ceng:
wydajnos¢ instrukcja uzycia marka / zaufanie
lepsze, trwalsze mniejsze zuzycie jasne, konkretne wskazowki znana, sprawdzona marka
i bardziej imponujace produktu = nizszy koszt utatwiajg prace i daja to mniejsze ryzyko
rezultaty. na jedno uzycie. pewnosc efektu. i wieksza pewnosc.
. B Przyklad oferty N
3 rodukt premium | WyESEa €ea jest
P P —> akceptowalna, gdy klient
500 ml — 39 zt widzi realng przewage.
x = J
r’ . R
. 4 l . . .
N - Jesli cena jest wyzsza,
. . @ . . I r
klient musi jasno widzie¢ powod.
% »,
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Minimalne zamoéwienie
i progi iloSciowe
Rabat ma sens tylko wtedy, gdy wieksze zamowienie
naprawde poprawia optacalnos¢ sprzedazy.

il Dlaczego warto ustali¢ minimum?

) chroni czas
() chroni marze

() porzadkuje sprzedaz

@ zacheca do wigkszego zakupu

= Przykladowe prog

—_— _—

1—5 szt \

|
‘ — cena standardowa
|

=5

6-—11 szt.

— rabat umiarkowany

s %

N

(24 ) || (223 )

12+ 3zt.

— lepsza cena

s
NIO
( 20z )

\ / Zasady

~

1 kazdy prog musi nadal dawac zysk

2 rabat rosnie tylko tam, gdzie rosnie optacalnosc

3 komunikuj prég jasno

iy ”_ Nie dawaj rabatu tylko dlatego,
. " ze klient poprosi. Powigz go z iloscig i optacalnoscia.
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S Warunki

| == ° P
g —
:—\ oplacalnej wspotpracy
Dobra cena to nie wszystko.
Wspétpraca musi byé optacalna takze pod wzgledem
czasu, logistyki i warunkow ptatnosci.
7 Co sprawdzi¢ przed wspotpracy?

wielkos¢ zamowienia ﬁ

czestotliwos$¢ zakupow

termin ptatnosci = o
koszt dostawy / dojazdu

@

—
ke /
7

realna marza I

czas obstugi

OO

= = = i
" % N : i
. . \
[Cj’ Warto Uwazaj - &
@ regularne zamoéwienia ® duzo pracy za mata marze
@ jasne zasady @ dtugie terminy ptatnosci
szybkie ptatnosci rabaty bez warunkow
3 @ Yy Y b ® y )
e =
f— i
il = — é optacalna
o 2==H ’
- wspolpraca
. zysk z zamoéwienia koszty obstugi i 4 Y
( 2 N
= < Nie kazda sprzedaz jest dobrg sprzedazg.
Liczy sie zysk po uwzglednieniu catej obstugi klienta.
A i
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Kalkulacja
zamowienia hurtowego

Cena hurtowa musi wciaz zostawia¢ zysk po uwzglednieniu
rabatu ilosciowego, pakowania, dostawy i obstugi.

1 Co policzyé¢?

#

s /’
B\
2 5 |8

‘ o) oF
b koszt k .
cena i rabat a oszt kOHCOWEl
g liczba sztuk G pakowania :
jednostkowa ilosciowy Wereseliy dostawy marza
—_— zbi
cena za 1 sztuke ile szt'uk prc:c:en.t rialrfatu opakowanie, trarlslpolrt ile zysku zosltaje
Zamawilasz od ilosci etykiety, zabezpieczenia do Ciebie po wszystkim

2 Wzor na zamowienie hurtowe

(cena po rabacie x liczba sztuk) < pakowanie < dostawa = wartosc
zaméwienia

3’ Przyklad
/F —y ! 0
R /- - ) " = C:gg wartoéé produktéw
—r i = =9 808\ (2160 2t x 20)
produkt ilosé cena po rabacie 432 zt
24 7t 20 szt. 21003t T WL g %
- I prawdz, czy [
+ l g - |: @ po rabacie nadal :
.' = o ! zostaje zdrowa |
pakowanie dostawa razem i marza. ;l'
| 18 2t 20 zt 470 zt s o s X
4 Kiedy oferta hurtowa ma sens?
@ wieksza liczba i mniej kosztu obstugi pewniejsza @ zysk nadal
sztuk ‘ na 1 sztuke wspdtpraca zostaje
N2,
= = Hurt ma sens wtedy, gdy wieksze zamowienie
daje wiekszy tgczny zysk, a nie tylko nizszq cene.
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Rabaty,
, Zestawy

I,
4 | .
Dobrze zaplanowane obnizki i zestawy
moga zwigkszac sprzedaz bez niszczenia marzy.

@ tym modu@

[ Z,
rabat bez utraty zysku
zestawy produktow
probki i oferta startowa

promocje ograniczone czasowo

COROO

czego nie przeceniac
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Rabat bez utraty .
catego zysku

Rabat ma pomagac sprzedazy,
ale nie moze zjadac catej marzy.

1 Najpierw policz swoj margines bezpieczenstwa

178 WA g
( it | maksymalny
| - _koszt. S bezpieczny rabat
| oy’ To, ile rez?lnie Cena, w ktorej juz Najwiekszy rabat._
rm! kosztuje masz zaplanowany po ktérym nadal
L Cig produkt. zysk. . zostaje Ci zysk.
SR i "

2 Prosty sposob liczenia

. e
= cena e bezpieczny — cena e
regularna rabat ™ promocyjna

3" Mini prayklad

r . e W o
— cena cena nowy
regularna promocyjna zysk
E > > [l =
oad 1 t—3
14zt || 24zt )| 10zt | [ 3zt . 21zt | TH
4 Kiedy rabat ma sens? ( n
— — Uwaga:
@ pomaga domkna¢ sprzedaz
@ zacheca do wigkszego zakupu jesli po rabacie nie zostaje
: : : sensowny zysk, to nie jest
(v) wspiera akcjg promocyjng promocja — to strata.
() nadal zostawia zysk L %,

el o

= = Najlepszy rabat to taki, ktéry przyspiesza decyzje klienta,

a nie niszczy marze.
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Jak tworzy¢
oplacalne zestawy produktow

Zestaw powinien zwieksza¢ wartos¢ koszyka
i utatwia¢ zakup.

1 Co moze tworzy¢ zestaw?

rai

E || ”} H@*
R RdlE E | @
- . . =] |
produkt gtéwny pmdl.lk.t ‘ akcesorium bonus
T uzupelniajacy —— il
najwazniejszy wspiera dziatanie utatwia uzycie dodatkowa wartos¢,
| element zestawu. produktu gtéwnego. | | lub zwigksza efekt. ktora cieszy klienta.

‘2 Zasada dobrego zestawu

wartos¢ + '@ wygoda 4 @ sensowna v dobry
dla klienta /. zakupu cena ©1) zestaw

~
e l:; b cena zestawu
+ — | osobno | =3
44 7t 39 zi
szampon mikrofibra atomizer A g
24z 12 zt 8 zt )
! A
:@* Klient widzi oszczednosé, a Ty zwiekszasz wartosé zamdwienia. J
e ot oy

4 Na co uwazaé?

nie tacz przypadkowych produktéow
nie dawaj zbyt duzego rabatu

pokaz sens zestawu

SIS

policz marze catego kompletu

Dobry zestaw sprzedaje rozwigzanie,
a nie tylko kilka osobnych produktéw.
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Probki i Oféi‘ta startowa

Prébka ma obnizy¢ opér klienta,
a oferta startowa ma utatwic pierwsze zaméwienie.

1 Po co dawa¢ probki?

I":\\ | c 4

test produktu budowanie zaufania pierwsza rozmowa pokazanie efektu
klient moze sprawdzic pokazujesz jako$¢ otwierasz drzwi klient szybciej widzi
na wtasnej skorze. i dbasz o klienta. do dtuzszej relacji. realne korzysci.

2 Co moze zawierac oferta startowa?

£ 2
1 produkt maly zestaw instrukcja uzycia cena na start
najprostsza forma daje wiecej wartosci pokazujesz, jak uzyskac nizsza niz regularna,

na poczatek. _ W nizszej cenie. )ik najlepsze efekty. Lk ale przemyslana.
3 Mini przyktad
N N S SR e T i B R R S e S el R N
| prébka cena 0-5zt oferta startowa :
! lub gratis do | 3 dukt :
| 100 ml wigkszego | proaukty |
l zaméwienia 4 za 59 zi J

— A - e

> Pierwsza oferta powinna zachecaé do wyprébowania, e’

ale nadal by¢ kontrolowana.

4 Wazne zasady

) nie rozdawaj probek wszystkim

() ustal jasne warunki

) licz koszt probek

() traktuj prébke jako inwestycje sprzedazowa

= 2 Prébka nie ma byé rozdawnictwem —
ma prowadzi¢ do kolejnego kroku sprzedazy.
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1 Kiedy taka promocja dziata?

\
';' @\

-

Promocje
ograniczone
CZasOWO

Ograniczenie czasu pomaga klientowi

podjac decyzje szybciej, jesli oferta ma sens.

/

-

oor;
58
jasny termin
klient wie,

do kiedy trwa
oferta.

czytelna korzysc

klient od razu widzi,

co zyskuje.

2 Prosty schemat promocji

ustal cel

okresl, co chcesz
osiggnaé promocja.

3 Przyklad

T — — — — — — —

2
R

ustaw termin
wyznacz konkretng
date i godzine
zakonczenia.

Tylko do niedzieli:

zestaw startowy

59 7zt zamiast 677 ;

-

prosty komunikat

krétko, jasno
i bez zbednych
stow.

—
2 —
\/_—_

pokaz warunki
jasno napisz, co obejmuje
promocja i jakie sg
zasady.

prawdziwa
oszczednos¢

klient czuje realng
réznice w cenie.

4 £
- —

przypomnij o korncu
promocji
przypomnij kilka razy
przed jej zakoniczeniem.

Czego unikac?

4
)
)
®
)

fatszywej presji

niejasnych zasad

ciggtych promoc;ji

zbyt duzych obnizek

Jesli promocja trwa bez korica,

klient przestaje traktowaé jg powaznie.
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Czego nie nalezy
przeceniac

Nie kazdy produkt nadaje sie do czestych obnizek.
Niektore przeceny ostabiajg warto$¢ marki i psujg marze.

T1 ' Najczestsze ryzykowne obszary

.'!i ALLEG -

b & s produkty state oferta
nowaey pRoe iy p s o niskiej marzy bestsellery ekspercka

nawet mata obnizka klienci i tak wiedza | doswiadczenie
zjada zysk. je kupuja. traca na wartosci.

klienci nie znajg
jeszcze wartosci
produktu.

tanio kojarzy sie
z nizszg jakoscia.

:_2 Dlaczego to ryzykowne?

)
R

. ' 4 " L trudniej wrocic¢
klient czeka na rabat spada postrzegana wartos¢ marza szybko znika don ormi Inej ceny

zamiast kupowac od razu, czeste przeceny sprawiaja, obnizki zmniejszaja zysk podniesienie ceny po rabacie
odklada decyzje w oczekiwaniu ze klientowi trudniej uwierzyé i ograniczajg $rodki bywa 7le odebrane
na kolejna obnizke. w realng wartos¢ produktu. na rozwdj i marketing. przez klientéw.

3 Lepszaalternatywa

zamiast 1'
obnizac cene PN Ry, S
- w T w
@ dodaj bonus stworz zestaw ~ ogranicz czas oferty
zwiekszasz wartosc klient otrzymuje wiecej _dziatafr“_:'tywujaco" .
bez obnizania ceny. w korzystnej cenie. nie obnizajac wartosci
\; ., w diugim terminie.

e : ™
; Nie przeceniaj tego, co ma budowaé wartos¢ i zaufanie do Twojej marki.
N 2

AT ™\
= ~ Nie wszystko trzeba sprzedawaé taniej —
L czesto lepiej sprzedawaé mqdrze;. g

46 | Jak wyceniaé swoje produkty



Wdrozenie

i kontrola
rentownosci @ 3

Dobra wycena dziata naprawde

dopiero wtedy, gdy stosujesz ja
g regularnie i kontrolujesz efekty.

i @ tym modu@

proces wyceny w 10 krokach

karta ceny produktu

kontrola marzy co 30 dni

DR

koncowa checklista i plan dziatania

7 g

Fox
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Gotowy proces
wyceny w 10 krokach

Nie musisz zgadywac ceny.
Przejdz przez prosty proces od kosztu do decyzji.

ustal cene testowa

1 22 policz koszt El

p@et uwzglednij wszystkie koszty | ;
o008 bez pomijania.

wprowadz cene i sprawdz
reakcje rynku.

okresl cene minimalna ‘

ustal dolng granice,
ponizej ktérej nie schodzisz.

dopasuj rézne ceny
do modeli sprzedazy.

po = -

wybierz segment klienta 10
dopasuj oferte i cene s sl

do konkretnej grupy.

zapisz decyzje

i plan przegladu.

poréwnaj B2C i B2B

dodaj marze | 8 Sv2s sprawdz rabaty i zestawy |
dobierz marze do celu, . ; przetestuj rabaty, pakiety
rynku i modelu sprzedazy. . @ i opcje taczone.

sprawdz rynek 9 ocen koncowa

zbadaj konkurencije, % Op]aC:‘ﬂHOSC ‘

ceny i oczekiwania klientéw. sprawdz, czy cena daje zysk
i spetnia Twoje cele.

udokumentu;j cene, uzasadnienie |

Po przejsciu 10 krokow

@ wiesz, skad bierze sie cena = =

@ mozesz jg uzasadnic¢

@ tatwiej jg aktualizujesz

|
~ 7’
= < Proces chroni Cie przed zqadywaniem
i pomaga wyceniac spokojnie, logicznie i powtarzalnie.

A8
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Karta ceny produktu
do wypelnienia

Uzupetnij karte dla jednego produktu,
aby mie¢ gotowa i uporzadkowiana wycene.

-

@ Nazwa produktu:

Pojemnos¢ / wariant:

Eg% Segment klienta:

ﬁ Gtowny wyréznik:

(dlaczego taka cena?)

B=
=,

O czy cena jest czytelna?

O czy cena jest aktualna?

=
é Koszt 1 sztuki (catkowity): zt Cena B2C: zt
Cena minimalna: zt Cena B2B: zt
@ Cena docelowa: zt Rabat maksymalny: %
@ Cena premium: zt l‘— —|| Zestaw / bonus:
::33| Data aktualizacji: / /
K dzief miesigc rok
'd N TR 2
Uzasadnienie ceny 8— < Sprawdz przed publikacja

O czy zostaje zysk?

O czy klient rozumie wartosc?

N .
-
-j’: Decyzja
koncowa:
k.
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Kontrola marzy
co 30 dni

Dobra cena nie jest ustawiona raz na zawsze.
Regularny przeglad pomaga szybko reagowac na zmiany kosztow i rynku.

o Co sprawdzac regularnie?

' N N N A /’ Y
koszt surowcow opakowanie i dostawa rabaty i sprzedaz realny zysk
czy skfadniki nadal sprawdz butelki, etykiety, czy promocje nadal poréwnaj planowana marze
kosztuja tyle samo? kartony i transport. zostawiajg zdrowg marze? | | z tym, co zostaje naprawde.
N A g N S g
e Prosty przeglad w 5 krokach
=3
pooo = =
oooq !
oo _ N / ’
o zbierz 9 przelicz 9 porownaj o ocen marze o zdecyduj:
aktualne koszty koszt 1 sztuki z obecng ceng B2C i B2B zostaw / podnies /
popraw oferte
o Mini przyklad r N\
A/
: , - O Whiosek:
stara cena: nowy koszt: stara marza: nowa marza: ’ g
P = —_ EN marza spadfa —
24 4 16 a1 10 z1 8 sprawd, czy cena
i nadal jest optacalna.
4 J
o Sygnaly ostrzegawcze
@ zysk maleje mimo podobnej sprzedazy =~ @ koszty opakowania lub dostawy rosng
© czesciej dajesz rabaty © klient akceptuje cene, ale Ty zarabiasz coraz mniej

Jesli koszty si¢ zmieniaja, cena tez czasem musi si¢ zmieni¢ —
kontrola chroni Twoja rentownosc¢.
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Koncowa checklista
i plan dzialania

Na koncu liczy sie wdrozenie. Zbierz najwazniejsze decyzje

i zamien wycene w konkretny plan dziatania.

o Checklista przed wdrozeniem

-

O ustalitem termin kolejnego przegladu

L5

9 Plan dzialania w 5 krokach

o wypetnij karte ceny produktu

ustaw ceng w ofercie
i komunikacji

przetestuj reakcje klientow

zapisz wyniki sprzedazy

wro¢ do przegladu

o~

o Moj plan na teraz
p-

(T} wodube
g e
Cena B2B:

()

sen b

%
o Najwazniejsza zasada

=

7 Nie wygrywa najtansza cena — wygrywa cena, ktéra pokrywa
3 koszty, zostawia zysk i ma sens dla klienta.

Masz juz system wyceny. Teraz wdrazaj go
spokojnie, konsekwentnie i reqularnie aktualizuj.

51 | Jak wyceniac¢ swoje produkty



