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Q Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« (o zrobic, aby pokaza¢
klientowi, ze Twoj sklep

wskaznikéw analizowac
rentownos¢ sklepu.
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JAK ZWIEKSZAC
RENTOWNOSC SKLEPU,

WLASCIWIE USTALAJAC

Jak pokazuja badania przeprowadzone przez firme GFK', klienci,
wybierajac sklep, kierujg sie przede wszystkim korzystnymi cenami
catego asortymentu oraz konkretnych artykutéw. Jednak gdyby
witasciciele sklepow przy ustalaniu cen kierowali sie wytgcznie
tym motywem zakupowym, nie uzyskaliby obrotu na takim
poziomie, ktory pokrytby koszty prowadzenia sklepu oraz uzyskania

satysfakcjonujacego ich zysku.

azdy sklep uzyskuje zyski dzieki odpowiednio
Kwysokiej marzy. Jednak jednym z podstawo-
wych problemdéw wtasciciela sklepu jest sposéb
naliczania cen i marzy i odpowiedz na pytania:
Ktére produkty sprzedawac z wyzsza marzg?
Ktére z nizsza? Kiedy i na jakie produkty obniza¢
i podwyzsza¢ marze, aby w konsekwencji wzrosta
rentownos¢ sklepu?

Paco Underhill w ksigzce ,Dlaczego kupujemy”
stwierdzit, ze ,Jezeli chodzilibysmy do sklepow
tylko wtedy, kiedy potrzebowalibysmy cos kupi¢
i kupowalibysmy tylko to, czego potrzebujemy,
ekonomia by runeta”. Nie sposéb sie z tym nie
zgodzi¢, poniewaz cena jest tylko jednym z kilku
motywow zakupowych klientow. Klient, szuka-
jacy produktéw o niskich cenach, ktére ekspono-
wane sg w gazetkach, na billboardach oraz pla-
katach, z punktu widzenia wtasciciela sklepu nie
zostawia masy marzy, czyli zysku, dzieki ktéremu
sklep zarabia. Produkty prezentowane na tego

typu nosnikach majg bardzo niskie marze, aby

pokazac niska cene i zachecic klienta do zrobie-
nia zakupéw. Natomiast klienci, ktérzy wybieraja
sklep ze wzgledu na szybkos¢ robienia zakupdw,
dostepnosc¢ tzw. zdrowej zywnosci, szukajg pro-
duktéw modnych, prestizowych czy o bardzo
wysokiej jakosci, s3 mniej wrazliwi na cene. Ceny
tych produktéw majg zdecydowanie wyzsze mar-
ze i stanowig Zrédto zysku dla wtasciciela sklepu.

Wrazliwos¢ klientéw na cene

Klienci w zaleznosci od réznych czynnikéw

(ilustracja T) sg w stanie wiecej lub mniej za-

ptacic za produkt.

»  Produkty o wysokiej wrazliwosci cenowej to
takie, ktorych ceny klienci pamietaja, poniewaz
kupuja je najczesciej. To tzw. markery ceno-
we, ktére ksztattuja polityke cenowa sklepu.
Produkty te maja nizsze marze, a wyzsza rotacje.

»  Produkty o niskiej wrazliwosci cenowej cha-
rakteryzuja sie nizsza rotacja, przez to klienci

nie pamietajg doktadnie ich cen. Dzieki temu,
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ze maja wyzsze marze, stanowig wieksze

zrédto zysku dla wiasciciela.

Jak ustalac¢ ceny

Ustalajac ceny na konkretne produkty, nalezy
okresli¢, jaka grupa produktéw jest nisko, a jaka
wysoko wrazliwa cenowo. Do tego celu mozna wy-
korzystac systemy komputerowe do zarzadzania
asortymentem dostepnym w sklepie, ktére wy-
eksportuja ze swoich zasobéw wyniki sprzedazy.
Kiedy jednak sklep nie ma takiej mozliwosci, moz-
na z kazdej kategorii produktéw wybra¢ od 2 do
4 takich produktéw, co do ktorych, jesli podniesie
sie nieznacznie ceng (2 lub 3% marzy), klienci auto-
matycznie zauwaza zmiane ceny — w taki sposéb
okresli sie produkty wrazliwe cenowo. Wtedy ceny
na te produkty muszg by¢ nizsze albo poréwnywal-
ne do tych u najblizszej konkurencji. W przypadku
produktéw o nizszej marzy nalezy pamietac, ze
najwiecej zarabia sie nie na marzy, ale na rotacji,

czyli liczbie sprzedanych sztuk.

Jak zwiekszy¢ marze sklepu,

nie podnoszac cen

Najtatwiejszy spos6b na podniesienie marzy to
jej podwyzszenie na produkty, ktére nie sg stra-
tegicznymi, o niskiej wrazliwosci cenowej. Trzeba
to jednak zrobi¢ z duzym wyczuciem i poprzec
analizg sprzedazy. Czynniki wptywajace na wy-
soko$¢ naliczanej marzy znajdziesz w tabeli 1.

Jak oblicza¢ marze i narzut

Aby zrozumie¢ istotnos¢ wskaznika marzy
w dziataniu sklepu, warto zwréci¢ uwage na cze-
sto popetniany btad, czyli mylenie dwéch odreb-
nych poje¢ — marzy i narzutu.
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ILUSTRACJA1
® Motywy zakupowe klientéw ze wzgledu
na ich wrazliwos¢

Niska cena

Zdrowie

ZRODLO: opracowanie wiasne autora

Marza i narzut wartoéciowo (tzn. wyrazone
w walucie) sg takie same, ale procentowo juz nie!
Marza wyrazona w procentach jest zawsze pro-
porcjonalnie mniejsza od narzutu w procentach.
Im wyzszy narzut, tym wyzsza marza i wieksza
rozbiezno$¢ miedzy tymi wartoSciami. Marza pro-
centowa nigdy nie osiggnie 100%, poniewaz, aby

tak sie stato, sklep musiatby kupowacza Ozt 2

A ZAPAMIETAJ! Q

N Narzut to okreslony procent, o ktéry podwyz-

szono cene zakupu, aby ustali¢ cene sprzedazy.
N Marza moéwi o tym, jaka czesc tej ceny sprzeda-
7y stanowi zysk.

TABELA 1. Czynniki wptywajace na wysokos¢ naliczanej marzy

Wyzsze marze

Znane i popularne marki.

Niska regularnos¢ zakupow.

Produkty impulsowe.

Krétki czas i duza szybkos¢ kupowania.

Vs w2

Nizsze marze

Klient nie zna produktu i nie ma cenowego punktu odniesienia. 1. Produkty o duzej rotacji.
2. Produkty z gazetek promocyjnych.
3. Produkty popularne i znane, ktére sg w kazdym sklepie.
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‘ PRZYKLAD @

Jesli kupujesz u producenta lub hurtownika produkt
za 1zt a sprzedajesz go za 1,20 4, to:

N Narzut = 20%, poniewaz podwyzszytes cene za-
kupu 0 020 zt (020 /1 zt = 20%).

N Marza = 16,66%, poniewaz odnosi sie ona do
ceny sprzedazy (0,20 z4/120 zt = 1666%).

N Marza i narzut wartosciowo = 0,20 zt.

Mylac te dwa pojecia, mozna doprowa-
dzi¢ do duzych strat finansowych. Marza wy-
razona procentowo moéwi detaliscie o jego
wskazniku rentownosci, czyli o tym, jaki pro-
cent sprzedazy stanowi jego zysk. Marza pro-
centowa informuje sprzedajacego o mozliwej

maksymalnej wartosci udzielnego rabatu.

‘ PRZYKLAD @

N Jesli wskaznik marzy procentowej wynosi

20%, sprzedajacy moze maksymalnie obni-
zy¢ cene 0 20%. Wtedy cena produktu zréw-
na sie z kosztem zakupu. W takim przypad-
ku detalista nic nie zarobi, ale tez nie straci.

N Jesli jednak pomyli marze procentowa (20%)
z narzutem procentowym (25%) i udzieli pod-
czas promocji rabatu w wysokosci 25%, wte-
dy cena kupna towaru bedzie wyzsza niz cena
jego sprzedazy. Oznacza to ogromne starty
finansowe.

Zrozumienie obu tych wskaznikow moze mie¢
duze znaczenie podczas negocjacji zakupowych.

‘ WSKAZOWKA Q

N Jesdli jedna ze stron uzywa pojecia narzutu, ktéry

jak wiadomo zawsze procentowo jest wyzszy,
aby pozornie zwigkszy¢ zysk, to druga strona
w negocjacjach powinna policzy¢, ile wyniesie
marza procentowa, ktéra bedzie lepiej odno-
sifa sie do zysku.

W takich sytuacjach detalisci powinni ope-
rowac procentami, poniewaz narzut czy mar-

za bardzo rzadko sg wyrazane w ztotoéwkach.
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Trudno zatozy¢, ze do ceny zakupu bedziesz
kazdorazowo nalicza¢ po 0,50 zt.

Aby z narzutu policzy¢ marze, mozna sko-
rzysta¢ ze wzoru: M% = N%/(100% + N%).
Jesli chcesz zobaczyg, ile wynosi marza % przy
oferowanym narzucie 25%, to M% = 25%/
100% + 25%) = 20%.

Jak liczy¢ optacalno$¢ promocji

i obnizek cenowych

Celem kazdej obnizki cenowej jest wzrost
sprzedazy iloSciowo, wzrost marzy wartoscio-
wej, przyciggniecie nowych klientdw, a takze
zwiekszenie obrotéw réwniez poprzez aktyw-
na sprzedaz wiazang, poniewaz znaczna czesé
klientéw kupuje wiecej niz tylko produkty
Z promocji.

Aby obliczy¢, czy warto obnizy¢ cene jakie-
gos produktu albo pod jakim warunkiem bedzie
ona dla sklepu optacalna, trzeba zna¢ sposéb na
wyznaczenie zaleznoésci, w jaki sposéb spadek
ceny (obnizenie marzy) wptynie na wysokos¢
sprzedazy.

W praktyce nie ma prostej zaleznosci
i gwarancji, ze 50-proc. obnizka marzy spo-
woduje 50-proc. wzrost sprzedazy. Takie dzia-
tanie jak powyzsze powinno stanowic¢ jeden
z elementdéw analizy przed podjeciem decyzji
o0 obnizce ceny. Detalista powinien wzig¢ pod
uwage, czy produkt ma potencjat do wzrostu
sprzedazy, czy jest wysoko czy nisko wrazliwy
cenowo, oraz to, jak sprzeda promocje klientowi
poprzez ekspozycje ceny.

‘ PRZYKLAD

@

N Przygotowujesz promocje dla klientéw na produkt, ktéry miat naliczong marze 25%.
W promocji obnizasz marze do 20%. O ile musi wzrosnac obrét, abys na sprzedazy tego

produktu zarobit tyle samo co przed promocja?

Obliczenie wymaganego wzrostu mozna wykonac¢ wedtug nastepujacego wzoru:

obnizka M%
Wzrost obrotu = Wzrost obrotu =

marza% — obnizka M% 25% - 5%

5%
—=25%

Zatem jedli przed obnizeniem ceny sprzedaz produktu wynosita 100 sztuk przy mar-

7y 25%, to w trakcie promocji detalista musi sprzeda¢ 125 sztuk (25%) produktu, aby

nie straci¢ zysku.
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TABELA 2. Jak oblicza¢ marze i narzut?

Marza to zysk (brutto) ze sprzedazy

(cena sprzedazy - cena zakupu)

M% = :
cena sprzedazy

Marze zysku oblicza sprzedawca wtedy, kiedy chce wiedzie¢, jaka czes¢

przychodéw ze sprzedazy to jego zysk

Jak obliczy¢ marze, znajac narzut?

Jak obliczy¢ narzut, znajac marze?
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Narzut to kwota, o ktdra powiekszono koszt zakupu towaru,
aby ustali¢ cene jego sprzedazy

(cena sprzedazy - cena zakupu)

b=

cena zakupu

Narzut to kwota, o ktérg powiekszono koszt zakupu towaru
w celu ustalenia jego ceny

narzut [%)]

‘ PRZYKLAD

Marza[%) = ——————
(narzut [%] + 100%)
marza [%)]
Narzut[%) = ———
(100% - marza [%)])
@

N W okresie Swigteczno-noworocznym robisz promocje na produkt, ktéry jest komplementarnym do innego, dobrze ro-
tujacego. Postanowite$ podnies¢ marze na ten produkt z 19% do 22%. O ile moze spas¢ obrét, aby zysk byt taki sam jak

przed podwyzszeniem ceny?

Obliczenie dozwolonego spadku mozna wykona¢ wedtug nastepujacego wzoru:

podwyzka M%

3%

Mozliwy spadek =

marza% + podwyzka M%

Mozliwy spadek = —————=14%
19% + 3%

Zatem jesli przed podwyzka sprzedaz produktu wynosita 100 sztuk, to sprzedaz moze spas¢ do 86 sztuk. jezeli spadek be-
dzie nizszy niz 86 sztuk, sklep zarobit w wyniku tej podwyzki. Aby taka operacja byta dla klientdw niezauwazalna, produkt,
ktérego marze podniesiesz, musi by¢ mato wrazliwy cenowo, a okres, w jakim zwiekszysz jego cene, naleze¢ do wzmozo-

nej aktywnosci klientéw do robienia zakupdw.

Wptyw podwyzszenia marzy (ceny)
na wysokos¢ sprzedazy

W handlu detalicznym s3 takie okresy, kiedy
wzrasta popyt na konkretne produkty. Te okresy
to np. Swieta, weekendy lub wydarzenia sporto-
we i kulturalne, podczas ktérych klienci wydajg
wiecej. W sklepach pojawiajg sie wéwczas spe-
cjalne promocje, przez co wrazliwos¢ klientéw na
cene jest mniejsza. To okazja dla detalistow, aby
podnies¢ cene, szczegblnie na produkty o niskiej

wrazliwosci cenowej. Dzieki temu zabiegowi

mozna doprowadzi¢ do osiggniecia wiekszych
obrotéw i zyskow.

Nalezy unikac zbyt radykalnych zmian marz,
réwniez na produkty nisko wrazliwe cenowo.
Same zmiany marz nie decyduja jeszcze o ren-
townosci sklepu, ktéry w pierwszej kolejnosci
powinien zarabia¢ na rotacji i dazy¢ do zwiek-
szania sprzedazy. Pamietaj, ze na rentownos¢
sklepu wptywa bardzo wiele czynnikéw i do-
piero kompleksowa praca nad wszystkimi daje

wymierne efekty. =

1. GFK,,Sklepy dyskontowe gtéwnym miejscem zakup6w produktéw FMCG w Polsce”, dostep online: http://www.gfk. com/pl/aktualnosci/
press-release/sklepy-dyskontowe-glownym-miejscem-zakupow-produktow-fmcg-w-polsce.
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