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Szanowny Kliencie!

Dziekujemy za zaufanie i che€ powierzenia rozwoju firmy
w rece K2 Consulting.

Obiecujemy, ze dotozymy wszelkich staran, aby z jak
najwyzszq jakosciq przeprowadzi€ proces rozwojowy
skutkujgcy wymiernymi korzySciami biznesowymi.

W  przypadku jakichkolwiek sugestii dotyczgcych
wspotpracy zapraszamy do bezposredniego kontaktu.

Kamil Kamola Wojciech Popowski
Prezes Zarzqgdu Wiceprezes Zarzqdu
L 533 807 646 L 531546 098
k.kamola@k2c.com.pl w.popowski@k2c.com.pl
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ZAKUPY

ZARZADZANIE ZAKUPAMI: KOSZTY, WSP()I’.PRACA ZDOSTAWCAMI,
OPTYMALIZACJA RYZYKA ZAKUPOW

Planowanie zakupéw i polityka zakupowa w firmie

« Elementy konstrukcyjne dokumentu ,Polityka
zakupowa”

+ W jaki sposéb przygotowaé/udoskonalié¢ instrukcje
zakupowq?

» Prognozowanie zakupéw

« Organizowanie dziatu zakupéw

Strategie zakupowe - Rola zakupéw w nowoczesnym
przedsigbiorstwie

+ Podziat zakupéw metodq ABC wg wartosci
+ Klasyfikacja Van Weele'a
« Strategie zakupowe Kraljic'a

Planowanie w zakupach
» Planowanie zakupow - definiowanie struktury dziatan
» Planowanie zasobow
» Planowanie czasu realizacji
» Planowanie kosztow

Organlzac]a procesu zakupu
Zrédta informaciji na potrzeby zakupu

» System informaciji na potrzeby zakupu, wykorzystanie
Internetu w zakupie
Fazy procesu zakupu
Prognozowanie zapotrzebowania
Audyt i ocena dostawcow
Kontrola realizacji uméw dostawy

Strategie w zaopatrzeniu

1. Zasady wyboru i realizacji strategii

2. Strategia petnej kontroli

3. VMI - zarzqgdzanie zapasami przez dostawce
4. Outsourcing w zaopatrzeniu

Polityka wspétpracy z dostawcg

+ Zasady konstrukcji dtugofalowej polityki zakupow
+ Umowa dostawy, umowy ramowe
- Strategie cenowe dostawcow

www.k2c.com.pl

Wspotpraca z dostawcami

1. Informacje o rynku dostawcéw

2. Kryteria oceny potencjalnych i istniejgcych dostawcéw
3. Metoda punktowa oceny dostawcoéw

4. Incoterms

Kontroling zakupéw

1. Budowa systemu controllingu

2. Wybbr i interpretacja wskaznikéw

3. Wykorzystanie informaciji controllingowych w systemie
zaopatrzenia

+ Budzetowanie

* Koszty zakupow

» Koszty transportu

+ Koszty magazynowania

+ Koszty utrzymania zapasu

+ Koszty dystrybuciji i obstugi klienta
+ Koszty zakupow

 Mierniki efektywnosci zakupu

Optymalizacja i minimalizacja ryzyka zwigzanego
zzakupem

1. Zrédta ryzyka zwigzanego z zakupami

Ryzyko zwigzane z konstrukcja uméw z dostawcq
Diagram Ishikawy

Macierz ryzyka

Portfolio ryzyka

Metody uniezaleznienia sig od dostawcy, dostawcy
alternatywni

Zasady postepowania z duzymi dostawcami lub
monopolistami
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ZAAWANSOWANE NEGOCJACJE ZAKUPOWE | KUPIECKIE

Program Szkolenia

A/ Rozpoczecie szkolenia. Wstep — oméwienie celéw szkolenia oraz potrzeb uczestnikéw.

B/ NEGOCJACJE — ISTOTA PROBLEMU
1. Definicje i pojecia podstawowe
2. Réznice miedzy pozycyjnym stylem negocjowania a negocjacjami wedtug zasad
(korzysci i straty).
3. Rola kreatywnosci w rozwigzywaniu probleméw negocjacyjnych.

C/ NEGOCJACJE ZAKUPOWE | ICH SPECYFIKA

Formutowanie zapytania.

Jak definiowa€ jakos¢.

Strefa porozumienia w negocjacjach cenowych.

Ceny graniczne partneréw a wstepna oferta cenowa.

Ustepstwa dostawcy i nabywcy.

Negocjcucje zakupowe z punktu widzenia nqbywcy (umiejetnosé analizy i oceny oferty).
Konstruowania batna poprzez rozpoznanie oferty.

NEGOCJACJE ZAKUPOWE — PRZYGOTOWANIE
Okreslenie oczekiwan i korzysci.

Opracowanie i analiza scenariuszy rozmow.
Rozpoznanie rynku i dostawcow, oferentéw.
Opracowanie argumentow.
Przygotowonle/rozpoznanle oferty cenowej.
Analiza i wybér oferty handlowe;.

. Czy istnieje konkurencja pomigdzy nabywcami?

NEGOCJACJE ZAKUPOWE — PRZEBIEG
Rozpoczecie negocjacii.

Prezentacja ofert.

Negocjacje wtasciwe.

Schematy dziatah w negocjacjach .
Zakonczenie i podpisanie umowy.

SPECYFIKA NEGOCJACJI Z PUNKTU WIDZENIA NABYWCY
Typy sprzedawcéw — negocjatoréw i sposoby postepowania z nimi.

. Trudny partner negocjacyjny.

. Kierunki szkolenia sprzedawcéw w umiejetnosciach sprzedazowych i negocjacyjnych techniki przydatne nabywcy
w trakcie negocjaciji zakupu.

. Przejmowanie inicjatywy w negocjacjach.

5. Taktyki przydatne nabywcy w trakcie negocjacji zakupu.

H/ OCENA PARTNERA NEGOCJACYJNEGO

Zrédta wiedzy o partnerze.

Przewidywanie motywoéw zachowan i celéw negocjacyjnych partnera.
Odkrywanie stabych stron partnera negocjacyjnego.

Ocena stylu negocjacyjnego partnera — sposoby postepowania

Zmiana taktyki w zalezno$ci od dziatan drugiej strony.

Wybrane elementy osobowosci negocjatora, motywy zachowah partnera.
Podtoze zachowah ryzykownych partnera, ryzyko a osobowos§¢.

. Rola wizerunku negocjatora.

I/ UWARUNKOWANIA W NEGOCJACJACH
1. Miejsce.

2. Czas.

3. Informacje.

4. Uwarunkowania miedzykulturowe.

J/ NEGOCJACJE ZAKUPOWE — STYLE PROWADZENIA
. Twardy i miekki styl negocjowania (korzysci i straty).
Styl efektywny.

Strategie negocjacyjne.

Style rozwiqgzywania konfliktdw negocjacyjnych.
Techniki podnoszenia wiasnej sity negocjacyjnej poprzez rozpoznawanie i obnizanie sity drugiej stronie negocjaciji:
« Technika na zatowarowanie,

Technika na dostepnos¢,

Technika na serwis,

Technika na klienta,

Technika na plany,

Technika na rentownos¢,

Technika na opinie,

Technika na koniec.
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K/ ROZPOZNAWANIE MANIPULACJI W NEGOCJACJACH
1. Manipulacje samoocenag.
2. Manipulacje emocjami.
3. Manipulacje czasem.
4. Rozpoznawanie manipulacji i chwytéw socjotechnicznych stosowanych przez sprzedawcoéw.
5. Zasady przeciwstawiania sie manipulacjom.

K/ ZESPOL NEGOCJACYJINY
1. Cechy dobrego negocjatora — diagnoza witasnego stylu negocjowania.
2. Dobbér zespotu i podziat rél.
3. Wspbtpraca z doradcami.

L/ KSZTALTOWANIE ODPORNOSCI NA ODDZIALYWANIE DRUGIEJ STRONY
1. Autodiagnostyka — okreslenie swoich mocnych i stabych stron.
2. Doskonalenie cech i umiejetnosci budujgcych odpornos¢ na wptywy i sile w relacjach z innymi ludzmi.
3. Dostosowanie argumentdw i sposobdw dziatania do osobowosci i charakteru partnera.
4. Rola asertywnosci w relacjach ze sprzedawcami.

t/ ZAKONCZENIE NEGOCJACJI
1. Zawarcie umowy.
2. Warunki ptatnosci i dostawy.
3. Kontrakt zasady formutowania.
4. Kontrakt negocjacyjny — unikanie putapek.

GDZIE SZUKAC PULAPEK W UMOWACH HANDLOWYCH? - PRAWNE INSTRUMENTY
ZABEZPIECZANIA INTERESOW FIRMY NA ETAPIE ZAWIERANIA UMOW Z DOSTAWCAMI

* Sposoby zawierania umoéw

1. Oferta - konsekwencje ztozenia oferty, terminy zwigzania ofertq, ztozenie oferty w postaci elektronicznej (wymogi
prawne), odwotanie oferty; przyjecie oferty; op6zniona odpowiedz? na oferte; modyfikujgce przyjecie oferty; czas
i miejsce zawarcia umowy.

2. Negocjacje — chwila zawarcia umowy, odpowiedzialno$§¢ odszkodowawcza.

3. Aukcja, przetarg - ogtoszenie aukcji lub przetargu; wadium; uniewaznienie umowy, obowigzki organizatora aukcji
i przetargu, btedy popetniane przy organizacji przetargu

4. Zawarcie umowy poza lokalem przedsiebiorstwa lub na odlegto$¢ z uwzglednieniem obrotu elektronicznego — chwila
zawarcia umowy, obowiqzki stron, odpowiedzialnos¢

« Ogtoszeniaq, reklamy, cenniki, oferta w postaci elektronicznej
« List intencyjny - znaczenie praktyczne, tre$¢, skutki podpisania listu intencyjnego

« 0Ogélne warunki uméw, regulamin umowny jako integralna cze§¢ umowy - konsekwencje stosowania wzorca w
relacjach B2B, B2C, priorytet postanowieh umowy nad treScig wzorca; konflikt formularzy, klauzule abuzywne we wzorcach

* Przyktadowe klauzule umowne oraz wzorce handlowe wystepujgce w praktyce zakupowej - gdzie szukaé
~putapek” w umowie

1. Klauzula nadzwyczajnych okoliczno$ci - rebus sic stantibus

Klauzula waloryzacyjna

Klauzula dotyczqgca kontaktéw miedzy stronami

Klauzula wyboru prawa wtasciwego i konsekwencje braku wyboru prawa w migdzynarodowych umowach handlowych
Klauzula wyboru sqdu/arbitrazu - znaczenie konwencji nowojorskiej

Klauzula wiodgcego jezyka umowy, bgdz jej brak

Kara umowna

Odsetki umowne

. Odstgpienie od umowy

10. Zastrzezenie warunku lub terminu

COENPIRWN

*» Umowa ramowa — tre§¢ umowy, sposéb realizacji, przypadki zastosowania w praktyce, zagrozenia

» Umowa na wytgcznosSE — tres¢ umowy, przypadki zastosowania w praktyce, konsekwencije jej zawarcia, korzysci,
zagrozenia

* Umowa przedwstepna - wazno$é umowy przedwstepnej, postanowienia obowigzkowe, termin zawarcia umowy
przyrzeczonej; skutki nie zawarcia umowy przedwstepnej, przedawnienie roszczef

o qucdy podpisyquiq umow - reprezentacja ustawowa, lub umowna, petnomochnik, falsus procurator, prokurent,
prawidtowe konstruowanie nagtéwkéw i oznaczen stron, podpisywanie i parafowanie umoéw oraz zatgcznikdw; rola KRS
i CEIDG; zawieranie umoéw przez osoby nieuprawnione — konsekwencje prawne, odpowiedzialno$¢ czionkéw zarzqdu za
podpisywane umowy

- Badanie wiarygodnosci kontrahentow - miejsce poszukiwania informacji, KRS, KRD, wywiadownie gospodarcze

www.k2c.com.pl



MERCHANDISING

VISUAL MERCHANDISING W HANDLU DETALICZNYM
= CZYLI SKUTECZNE ZARZADZANIE POWIERZCHNIA SPRZEDAZY W SKLEPIE

1. Shopper Marketing (SM) - terazniejszo$é i
przysztosé
2. Kierunki rozwoju handlu samoobstugowego vs
kierunki rozwoju potrzeb konsumentoéw.
+ Model 4xNAJ i jego ewolucja
» Kanaty sprzedazy i ich wspétzaleznosci
+ Klient, shopper, konsument — dzisiejszy proces
zakupowy
+ Cloasure rate — zrozumie¢ zachowania
konsumentéw
« U&A, TOM, ,funnele”, ,fokusy”, panele, eyetracking —
ktére badania konsumenckie warto wykorzystaé w
projektach SM

3. Znaczenie Drzewa Decyzyjnego konsumenta dla
projektéw shopper marketingowych, wigczajgc
dobér asortymentu, umiejscowienie kategorii,
ekspozycji oraz budowy planograméw

4. Projekt shopper marketingowy od A do Z — case
study
+ Analiza danych sprzedazowych (praca na

przyktadowej bazie ACN) oraz identyfikacja kategorii

wymagajqcych wsparcia SM

» P&L i ROI projektu, czyli koszty, zyski oraz planowany
zwrot z inwestycji

- Narzedzia zwigkszajgce Srednig warto§¢ paragonu
(jak zwiekszy¢ koszyk zakupowy)

+ Narzedzia zwiekszajgce ruch w sklepie (jak zwiekszy¢
traffic)

+ Claim, Key visual, mechanizm - szczegoty
marketingowe

» Kody, listingi, produkcja, dostawy itd. — szczegoty
egzekucyjne

+ Dwa wymiary sprzedazy - jak przekona¢ klienta,
ze konsument to kupi oraz konsumenta, zeby
rzeczywiscie kupit

+ Dwa sprzedazowe momenty prawdy

» Postewaluacja projektu

5. Merchandising w teorii oraz praktyce
+ Szkoty ustawienia produktéw na pétkach
+ Fair share czyli ,pbétkowe” zapewnienie ciggtosci
sprzedazy
« Strefy rotacji: zimno-ciepto-gorgco

6. Szes¢ zZtotych Zasad Merchandisingu -
zastosowania praktyczne w dzisiejszym handlu
samoobstugowym:

« Zasada Lewej Strony
Zasada Najlepszej Potki
Zasada znajomosci przecigtnego kupujgcego
Zasada ztudzeh optycznych
Zasada minimum ekspozycji
Zasada czystych i nie zniszczonych produktéw

7. Reguty lokalizacji produktéow
+ Reguta wielkosci
+ Reguta blokéw
« Reguta segmentacji

8. Widocznos§¢ towarow:
« Jak, gdzie i jakie — czyli wszystko o umieszczaniu
materiatéw POS zwigkszajgcych sprzedaz
» Ekspozycje dodatkowe — ksztatt, rozmiar,
umiejscowienie, asortyment, ustawienie towaréw,
komunikacja oraz analiza efektywnosci ekspozyciji

9. Dobra komplementarne na ekspozycji
podstawowej oraz dodatkowej

10. Elementy psychologii sprzedazy: impulsy
zmystowe a myslenie racjonalne w procesie
podejmowania decyzji zakupowych.

11. Merchandising w rozumieniu zarzgdzania
kategoriq produktow:
« Definicja kategorii
Rola kategorii
Ocena kategorii
Cele i miary kategorii
Strategia kategorii
Taktyki kategorii
Implementacja kategorii
Weryfikacja kategorii

12. Sciezki klientéw w sklepie. Sterowanie ruchem
klienta

13.Przyktadowe ciekawe rozwigzania z réznych
krajéw i réznych branz

www.k2c.com.pl




MERCHANDISING NA STOISKU WARZYWNO - OWOCOWYM

TOWAROZNAWSTWO WARZYW | OWOCOW

1.
. Jak zacheci¢ klientéw do zakupu mato znanych gatunkéw, pochodzqcych z egzotycznych krajow.
. Pozytywne oraz nieprawidtowe przyktady ekspozycji warzyw i owocow.

. Bloki asortymentowa w Kategorii Warzywa — Owoce,

. Utozenie Blokowe czy Liniowe, wady i zalety obu metod,

. Oryginalnej prezentacji produktéw sezonowych, ktére zwigkszq sprzedaz.

NN WN

©

Jakie warzywa i owoce sq dostgpne na rynku polskim, co je wyréznia oraz jakie sq ich wtasciwosci.

Przygotowania i eksponowania promocji.

. Przechowywania poszczegdlnych warzyw i owocéw w odpowiednich warunkach temperaturowych, prawidtowego ich

tqczenia lub izolowania od siebie na stoisku oraz biezgcej kontroli.

. Minimalizacja strat:

» Warunki przyjecia towaru,
» Warunki przechowywania,
« Optymalne temperatury,

EKSPOZYCJA WARZYW | OWOCOW W PRAKTYCE

Podczas Il czesci, ktéra odbedzie sie przy regale warzywno-owocowym i gondoli, Uczestnicy bedg mogli sprawdzi¢ w praktyce
zdobytq wczesniej wiedze w swoim codziennym miejscu pracy. Jeszcze raz przygotujg prawidtowq i zachecajgcg do zakupéw
ekspozycje, by unikngé ewentualnych btedéw w przysztosci.
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SPRZEDAZ | MERCHANDISING
NA STOISKACH MIESNO — WEDLINIARSKICH

Zakres tematyczny

I. MIESO WOLOWE | WIEPRZOWE
» Ogdlna charakterystyka migsa wotowego i wieprzowego,
» Szczegbtowe omodwienie poszczegdlnych elementéw pottuszy wotowej i wieprzowej:
- sposoby krojenia (formowania),
- przydatnos¢ kulinarna,
- warunki przechowywania i terminy waznosci,

Il. MIESO DROBIOWE | WEDLIONY,

» Ogdlny asortyment drobiu i wedlin dostepnych na polskim rynku,

» MozliwoSci wykorzystania pod wzgledem kulinarnym i walory smakowe,
» Warunki przechowywania i terminy waznosci,

+ Sposoby porcjowania,

lll. MIESO WOLOWE | WIEPRZOWE

» Szczegbtowe omodwienie poszczegdlnych elementdw poituszy wotowej i wieprzowej,
« Minimalizowanie ubytkéw w ladzie

IV. MIESO DROBIOWE | WEDLIONY,

» Ogdlny asortyment drobiu i wedlin dostepnych na polskim rynku,
» MozliwoSci wykorzystania pod wzgledem kulinarnym i walory smakowe,
» Sposoby minimalizowania ubytkow,

V. WEDLINY,

» Ogo6lny asortyment drobiu i wedlin dostgpnych na polskim rynku,
» Mozliwosci wykorzystania pod wzgledem kulinarnym i walory smakowe,
» Sposoby minimalizowania ubytkdw,

MERCHANDISING
I. Zagospodarowanie powierzchni w ptaszczyznie pionowej w chtodniach,

» Putapki asortymentowe wptywajgce na ekspozycje towaréw swiezych

w sklepie /gtebokosé i szerokosée/,

Podziat stref chtodni wedtug intensywnosci sprzedazy,

Ekspozycja pionowa - schemat blokowy w asortymencie mies, wedlin i serow,
Kryteria doboru i ekspozycji towaréw przy zastosowaniu ekspozycji pionowej,
Prezentacja pionowa grup towarowych - przyktady - ,Sklep Rabat”,

Il. Jak przyciggnq¢ wzrok klienta i zwigkszy€ obroét na miesie i wedlinach?

» sposoby oddziatywania na kupujgcego poprzez ekspozycje miesa, wedlin,

« kolory, $wiatto i ,cienie” w ekspozycji migsa, wedlin,

» sposoby zwigkszania sprzedazy poprzez dostosowanie ekspozycji towaréw do potrzeb klienta,
+ jak w praktyce wykorzysta¢ zasady rzqdzgce zachowaniem klientéw w sklepie,

czym jest zarzgdzanie kategoriq dla detalisty, praktyczne zastosowanie BLOKU KRZYZOWEGO,
jak w praktyce detalista moze korzystnie dla siebie stosowaé zarzqgdzanie kategoriq — czyli jak zwigkszy€ obroét
w subkategorii mieso, wedliny,

+ jak wykorzystywa¢ dziatania merchandisingowe dostawcéw unikajgc chaosu w chtodni,

www.k2c.com.pl




MERCHANDISING | ZARZADZANIE
STOISKAMI ALKOHOLOWYMI

Merchandising i zarzgdzanie stoiskiem alkoholowym

I. Podziat alkoholi:
+ Wina - podziat:
- wytrawne biate
- wytrawne czerwone
- poétwytrawne biate
- poétwytrawne czerwone
pobtstodkie biate
pobtstodkie czerwone
Vermuth-y wina wzmacniane iinne

+ Alkohole mocne
- zwinogron
- ze zbdz
- inne alkohole mocne
» Piwo
Il. Kompozycja win i potraw

lll. Merchandising na stoisku alkoholowym
« jak przyciggng¢ wzrok klienta i zwigkszy¢€ obrét na stosiku monopolowym
- Zasada WISA na stoisku alkoholowym
podziat alkoholi na kategorie
strefy pasywna i aktywna za ladg na stoisku monopolowym
ustawienia:
WINA
WODKI
WHISKY, BRENDY itp.

e o o o o o
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Matematyka handlowa

MATEMATYKA HANDLOWA

1. Matematyki handlowej z Zarzgdzania Cengq:
« Istota ceny i jej definicja
» Wrazliwo§¢ cenowa
+ Elastyczno$€ cenowa popytu
» Jak efektownie podnie$§¢ ceny?
» Jak rozumie¢ decyzje zakupowe klientdw i wptywaé na nie?

2. Zarzqdzanie sklepem

Marza a narzut

Kalkulacja naleznych podatkow
Ustalanie cen i promocji

Analiza i optymalizacja obrotéw
Planowanie i analiza sprzedazy
Planowanie i analiza kosztéw

Analiza i optymalizacja efektywnoSsci
Minimalizacja ubytkéw i strat

Ocena funkcjonowania sklepu
Badania satysfakcji klientéw
Inwestowanie w sklep — zwrot z inwestycji

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

1. CENA PRODUKTU I JEJ WPLYW NA DECYZJE KLIENTA
» Cenainiesione przez niq informacje.
- Cena jako wskaznik jakosci iflub prestizu marki.
- Segmenty cenowe epremium, srednia i nizsza p6tka) i tgczqce sie z nimi oczekiwania klientéw.
- Klient zdecydowany: kiedy cena nie gra roli?
+ ,WYCENA - MARZA" - czyli dobieranie wtasciwej ceny dla produktu w danym sklepie.
- Kotwice cenowe - rola optymalnej sekwencji.
- Zasada srodka w odniesieniu do ceny produktu.
- Puste opcje cenowe i ich rola.
- Znaczenie sgsiedztwa: polityka cenowa w otoczeniu produktu.
+ ,Tani Sklep” widziany oczami Klienta, a rzeczywista marza zrealizowana,
- Coto sq ,produkty wrazliwe cenowo” KVI i Kategorie ,wrazliwe cenowo"?
- .Produkty wrazliwe cenowo”, a kategorie wrazliwe cenowo,
- Definiowanie Produktéw Wrazliwych Cenowo z wykorzystaniem sytemu IT:
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+ Produkt Wrazliwy Cenowo, a obrét i rotacja,
« Strategia cenowa, a Produkty Wrazliwy Cenowo,
- Poszukiwanie marzy utraconej z wykorzystaniem baz danych:
« Definiowanie kategorii o podwyzszonej marzy zrealizowanej,
+ Poszukiwanie marzy w ramach kategorii Produktu Wrazliwego Cenowo.
- Zastosowanie w analizach ilosciowych zasady PARETO i metody ABC, a zarzqdzanie marzq w ramach kategorii,
- Wykorzystanie systemoéw informatycznych KC Market, PC Market, Supermarket itp. do manipulacji cenowej,
- Komunikacja cenowa z klientem, a zarzgdzanie marza i cenq.
+ Prawidtowa prezentacja ceny — zasady i putapki.
- Alternatywa jako najlepsza technika wprowadzania ceny: znaczenie kolejnosci przedstawiania opcji.
- Problemy przy wyborze kolejnosci opciji: techniki kotwiczenia a cena tego, co klient zobaczy przed produktem, ktéry
chcemy, by kupit.

2. ANALIZY KATEGORII ZAKUPOWYCH - ANALIZY WEWNETRZNE | ZEWNETRZNE
+ Bazy danych jako zrédta informacii,
» Rodzaje analiz,
» Przekazywanie wiedzy rynkowej do Sklepu,
+ Analiza rynku w ramach danej kategorii,
- Priorytetyzacja kategorii zakupowych ze wzgledu na potencjat oszczednosci [ fatwosé wdrozenia,

3. TWORZENIE STRATEGII DLA KATEGORII
+ Uwarunkowania kategorii,
+ Rola kategorii dla Sklepu,
« Zarzgdzanie zapotrzebowaniem zakupowym,
« Przygotowanie planéw zakupowych z wykorzystaniem Baz Danych — PLACOWEK Detalicznych,
 Dzwignie zakupowe,

4. KOMUNIKACJA CENOWA W SKLEPIE | NA ZEWNATRZ W RAMACH PRODUKTOW WRAZLIWYCH CENOWO
» Komunikacja cenowa wewnqtrz sklepu

- GORACE | ZIMNE miejsca i KATEGORIE w sklepie, - komunikacja z Konsumentem w Obrebie gorgcych i Zimnych Stref
w sklepie,

- GORACE | ZIMNE miejsca na ,pbtce” w ramach kategorii, - wykorzystanie w komunikacji z Konsumentem w KVI, czyli
jak informowaé Konsumentéw o promocja na produkty wrazliwe cenowo w ramach kategorii — ,potki”?

- STREFA DEKOMPRSJI - jakie to miejsca w sklepie i na regale? - jakie konsekwencje niesie za sobq niewtasciwe
dysponowanie miejscem w SD?

- Informacja cenowa w ramach kategorii — jak skutecznie oznaczaé produkty Wrazliwe Cenowe w sklepie — cendwki,
woblery, listwy,

- Promocje na produkty wrazliwe cenowo — jak skutecznie OPTYMALIZOWAC inwestycje w takie promocje

5. MIERZENIE SKUTECZNOSCI DZIAtANIA ZARZADZANIA CENA
+ Testowanie stosowanych sekwenciji i otaczajgcych je rozwigzanh przestrzennych.
« Segmentacja i filtrowanie danych sprzedazowych.
+ Mierzenie stopnia realizacji sprzedazowych celéw kampanii.
+ Ankiety i kwestionariusze, a wykorzystanie baz danych.

EFEKTYWNA ORGANZIACJA SKLEPU - WSKAZNIKI EKONOMICZNE: MARZA, ROTACJA,
ZAPAS, WYDAJNOSC NA ROBOCZOGODZINE, WYDAJNOSC HANDLOWA

1. Wykorzystanie systemu IT (baz danych i tabel excel) i zaopatrzenie w procesie kierowania sklepem,
Efektywne planowanie zamoéwien,
Techniki i wskazniki pomocne przy zamawianiu towaréw,
Rodzaje analiz produktéw tworzgcych asortyment,
Usuwanie produktéw marginalnych i nie rentownych,
Formy wprowadzania nowosci w sklepie,
Wykorzystanie pomiaréw w zarzqgdzaniu sklepem,
Wskazniki produktywnosci sprzedazy,
Wskazniki rentowno$ci towarowej,
Wskazniki wydajnosci pracy,
Wskazniki sytuaciji finansowej,
2. Optymalizacja asortymentu, jako redukcja kosztow w sklepie, na podstawie danych uzyskiwanych
z systemow IT,
+ Racjonalna polityka asortymentowa,
- optymalna gtebokos¢ i szeroko$¢ asortymentu,
- nowe produkty,
« Polityka w zakresie rotacji zapasow,
- metody uSredniania wielko$ci zapasow,
- zalety i wady szybkiej rotacji zapasow,
+ Metody zwigkszania / zmniejszania rotacji zapaséw,
+ Kryteria optymalizacji asortymentu w sklepie,
- wielko$¢ marzy brutto,
- wielko$¢ sprzedazy w ujeciu wartosciowym i iloSciowym,
- jednostkowy zysk bezposredni (ROI).
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Kluczowe Kompetencije
Handlowe

TRENING EFEKTYWNEJ SPRZEDAZY, ZE SZCZE.GC‘)LNYM UWZGLEDNIENIEM
PROAKTYWNEJ POSTAWY HANDLOWCOW BRANZY FMCG PRZY ZASTOSOWANIU
NOWOCZESNYCH TECHNIK I TAKTYK SPRZEDAZOWYCH

I. Reasumpcja doswiadczen i wiedzy handlowej uczestnikow:

1. Porébwnanie sprzedaz zbudowanej na strategii CZK (Cecha - Zaleta — Korzy$¢), a SPRZEDAZY KONSULTACYJNEJ opartej na

modelu SPIKNKI (taktyka pytan)
+ Fragment filmu obrazujgce podejscie do sprzedazy na modelu SPIKNKI — dyskusja moderowana na temat
zaobserwowanych reakcji gtdownych bohateréw filmu, podczas prezentacji problemu,
« Gra,Salon samochodowy” — éwiczenie oderwie na chwile uczestnikow od ich rzeczywistosci, tak by uswiadomili sobie
wspolne myslenie o strategii sprzedazy w Firmie:
- Uczestnicy definiujg dwa luksusowe model samochodéw: wersja sportowa i limuzyna,
- Trener definiuje dwie kategorie klientdéw, gdzie jeden poszukuje samochodu sportowego, ale wchodzi do salonu
z modelem typu limuzyna, a drugi odwrotnie,
- Celem ¢wiczenia jest zademonstrowanie jak wazne jest stosowanie taktyki pytan na etapie diagnozowania
i uSwiadamiania potrzeb. Dzieki nim mozna spowodowag, ze Klient jest w stanie zmieni¢ nawet juz podjetq,
niekorzystnqg dla nas decyzje zakupowq. Jednak jest to taktyka w modelu sprzedazy C-Z-K.

2. Dyskusja moderowana i wycigganie wnioskéw, ktéry z prezentowanych modeli sprzedazowych jest bardziej uzytecznych
w reprezentowanej na Sali branzy. Dzieki temu ¢wiczeniu uczestnicy zgodnie powinni stwierdzi¢, ktéra forma SPRZEDAZY:
KONSULTACYJNA, czy C - Z - K, to ta formuta sprzedazy, ktéra jest najbardziej skuteczna podczas kontaktéw handlowych
w ich KATEGORIL.

Il. Metody pracy z Nowymi Klientami Handlowcow na dzisiaj, czyli jakie standardy sprzedazy obowiqzujq
aktualnie w FIRMIE:
1. Na poczgtek poszukiwanie odpowiedzi ,Co to jest Standard i do czego stuzy”? — Ewiczenie ,Na rozgrzewke”
uswiadamiajqce korzyéci ptynqce z uporzgdkowanego modelu postepowania w tym postepowania w sprzedazy.
2. Na poczqtek uzgodnione zostang STANDARDOWE ETAPY [ KROKI w Sprzedazy — obowigzujgce w FIRMIE. Celem tego
€wiczenia jest zweryfikowanie w pierwszej kolejnosci jak bardzo Handlowy koncentrujq sie na pozyskiwaniu Nowych
Klientéw, i wreszcie w jaki sposéb prowadza z nimi rozmoweg, poczgwszy od umoéwienia spotkania:

- Praca w podgrupach - na podstawie przypomnianych etapéw, uczestnicy w podgrupach opracowujq scenariusz
przyktadowej rozmowy z Klientem wg zatozer uzgodnionego przed momentem, obowigzujgcego standardu —
wypetnienie tresciq.

- Krecenie filméw instruktazowych (nie na forum) - praca z kamerami w podgrupach - na bazie
zbudowanego scenariusza uczestnicy nagrywajg modelowy sposéb rozmowy z Klientem - zarejestrowanie
krotkich scenek (do 5 minut). Filmy bedg stanowity wstep do dalszych etapéw szkoleniowych opartych na treningu
realizowania poszczegdlnych krokéw wizyty Handlowcow, ale teraz przeanalizujemy je pod kgtem stosowania techniki
pytan w trakcie rozmowy.
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lll. Planowanie sprzedazy i przygotowanie si¢ do spotkania z Klientem:

1. ZASADA SMART - czyli planowanie z gtowq, Ewiczenie obrazujgce jak wazny dla efektéw sprzedazowych jest etap
planowania rozmowy z Klientem,

2. Zanim zaplanujesz wizyte zastandw sie gdzie znalez€ NOWEGO KLIENTA - praca w grupach, a nastepnie dyskusja
moderowana na temat miejsc poszukiwania nowych Klientéw — rola polecenia w poszukiwaniach,

3. Perspektywa rozwoju Klienta nowego (czyli co sige z nim wydarzy w przysztosci), a diagnoza potencjatu posiadanych
w portfelu Firm z wykorzystaniem prostego i praktycznego narzedzia — Ewiczenie w podgrupach majgce na celu
przygotowanie planu dziatania Handlowcéw do sprzedazy cross sell —owej opartego na:

- Diagnozie Klientéw z wykorzystaniem macierzy BCG — ile WART jest Klient dzisiaj, a ile moze by¢ WART ,jutro”, czyli
gdzie szuka¢ potencjatu rozwoju,
- Mozliwosci rozwoju Klientdw ukrytym potencjatem,
4. Cwiczenie oparte o realia konkretnego Klienta:
+ Informacje niezbedne do profesjonalnego przygotowania sig do wizyty:
- Jaka jest sytuacja mojego Klienta — éwiczenie ,Zaplanuj Wizyte” przed spotkaniem:
¢ Uczestnicy poznajgc zasade SMART do praktycznego planowania rozmowy handlowe.
¢ Handlowcy nauczqg sie wykorzystywa¢ macierz BCG do adresowania wtasciwej oferty do nowych Klientéw
i oferty cross-owej.
« Wykorzystanie danych historycznych i danych pochodzqcych z diagnozy,
+ OkreS$lanie celdw na wizyte.

IV. Jak skutecznie umoéwi¢ spotkanie z Klientem?
1. Analiza wybranego, jednego z filmow, jako wprowadzenie do — dyskusja w odniesieniu do zarejestrowanych
okreslen i pytan, ktére powinny by¢ bezwarunkowo wykorzystane podczas tej rozmowy i przysztych potencjalnych
spotkan handlowych.

V. Jak skutecznie rozpoczg¢ spotkanie z Klientem?
1. Wprowadzenie do modutu - analiza zarejestrowanego jednego z filméw na poczqtku szkolenia — dyskusja, oraz
zaakceptowanie zwrotdw, ktére powinny zosta¢ dotozone do statego arsenatu zwrotéw profesjonalnego Handlowca

w Firmie.

2. Dlaczego Klienci nie chcg rozmawia¢ z Handlowcami? — dyskusja i wypracowanie zasad budowania wiarygodnosci
i zaufania.

3. Jak wzbudzi¢ zainteresowanie i zrobi€ dobre wrazenie na poczgtku rozmowy handlowej — wypracowanie zasad
w podgrupach:

+ Mocne Otwarcie — HAKI - typy,

4. Mocne Otwarcie — konstrukcja i zastosowanie? — wszyscy krecq materiat video ze scenkami obrazujgcymi
rozpoczgcie rozmowy z Klientem, a nastepnie wspélna analiza. Budowanie Bazy Wspdlnych Rozwigzah — mozliwych
do zastosowania po powrocie do pracy w terenie.

VI. Skuteczna windykacja naleznosci,

Biezqca kontrola naleznosci - jak przygotowac sige pod tym wzgledem do wizyty?

Kiedy windykowa¢ biezgcq nalezno$¢ — czy koniecznie robi¢ to na poczqtku wizyty,

Jaka nie ulega¢ szantazom emocjonalnym klienta,

Skuteczne rozmowy o ptatnosciach:

« Twardo - rzeczowo, ale spokojnie — jak poprowadzi€ rozmowe na temat zalegtoéci w ptatnosciach?

VIl. Komunikacja w sprzedazy - jako podstawowy element pracy z Klientem:

1. Komunikacja jednostronna i dwustronna — skutki zle prowadzonej rozmowy z Klientem, Cwiczenie ,Widze i opisuje”,
pozwalajgce uzmystowi€ jak waznym elementem jest wiasciwie prowadzone Komunikacja werbalna, oparta o
taktyke pytan[opis figur geometrycznychl].

2. Wariacje na temat pytan (Model SPINKI) sytuacyjne, implikacyjne, pytania problemowe i sugerujqce korzysci —
Tworzenie BAZY PYTAN — niezbednych do prowadzenia rozmowy handlowej w oparciu o model Sprzedazy Doradczej
SPINKI.

3. Aktywne stuchanie - niezbedny sktadnik komunikacji werbalnej Konsultantéw - seria krétkich Ewiczeh
uswiadamiajqcych zasady

4. skrét ,gestologii w sprzedazy” - wyglqd zewnetrzny Handlowca, jezyk dtoni i rqk, ruch oczu, najczesciej spotykane
sytuacje u Klientow,

VIIl. Zastosowanie dziewigciu bardzo czesto praktykowanych technik sprzedazy:

1. Spoteczny dowdd stusznosci, technika ta zaktada, ze ludzie uwazajq za stuszne i racjonalne doktadnie to, co inni
ludzie,

2. Zasada autorytetu, zazwyczaj ulegamy sugestiom oséb, ktére uwazamy za autorytet w jakiej$ dziedzinie,

3. Zasada zaangazowania i konsekwencji, reguta zaangazowania i konsekwencji moéwi, ze jako ludzie staramy sie
dgzy¢ do tego, aby nasze stowa, dziatania i postawa byty ze sobg zgodne. Wynika to z tego, ze jesli juz sie w co$
zaangazowali$my, nie chcemy aby inni uwazali nas za osoby niedotrzymujgce ztozonych obietnic,

4. Zasada niedostepnosci, reguta niedostgpnosci opiera sie na przekonaniu, ze cztowiek pozqgda najbardziej tego, co
niedostgpne,

5. Drzwiami w twarz, technika polega na kierowaniu do naszego rozméwcy jakiejé wygérowanej prosby (wazne, by byta
realna do spetnienia), ktéra najprawdopodobniej nie zostanie spetniona (spotykamy sie zodmowg), a nastepnie
prosimy o co§ mniejszego, o co tak naprawde nam chodzito od samego poczqtku,

Stopa w drzwiach, technika polega na co najmniej dwukrotnym proszeniu o przystuge. Najpierw o ,wigkszq”,
a nastepnie o przystuge ,mniejszq”,
Stopa w ustach, technika ta nazywana jest czasem ,wcigganiem w dialog” pod byle pretekstem,
Reguta wzajemnosci (przystuga za przystuge),
Reguta lubienia i sympatii im bardziej kogos lubimy tym bardziej jeste§my podatni na jego sugestie,
. W pierwszej kolejnoéci trener omowi wszystkie 9 regut, a nastepnie uczestnicy w grupach przygotujg scenariusze do
odegrania na forum. Nastepnie sami omoéwiq jakie elementy scenki majq Swiadczy€ o zastosowaniu danej taktyki
w taki sposéb, aby mozna byto wpisaé zaprezentowany element do Bazy Taktyk Handlowych.
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IX. Diagnoza potrzeb - warsztaty w grupach, ktérych celem bedzie zbudowanie bazy potencjalnych potrzeb
jakimi kierujg sie Klienci przy wyborze dostawcy energii. Baza powstaje na podstawie doswiadczeh Handlowcow
i Piramidy Potrzeb Maslowa. W efekcie kazda grupa wypracuje potrzeby w grupy potrzeb: fizjologicznych,
poczucia bezpieczenstwa, spotecznych, potrzeb uznania i samorealizacji. Nastepnie zostanie przeprowadzona
wspoélna dyskusja nad realnosciq wszystkich wypracowanych przypadkow.
1. Klienta NUMER JEDEN — podsumowanie i pogrupowanie:
+ Potrzeb uswiadomionych i nieuswiadomionych,
+ Wreszcie korzysci i wartosci jakie sq wstanie zaspokoi€ wypracowane wczesniej Potrzeby.
2. ,Sam na to wpadtem” - jakie pytanie zada¢ Klientowi zaleznie od tego jakie nieuswiadomione potrzeby chcemy w nim
odkryé.
3. Wyp?locowyquie gotowego skryptu [ zestawu pytan w kontekscie opracowanych powyzej grup potrzeb.
4. Trening w oparciu o scenki ha odgrywane na forum.

X. Mocne Strony oferty Firmy w ujeciu Marketing MIX (Prodakt, Price, Pleace, Promotion):

Produkt: jest najlepszy bo..

Cena: jest najlepsza bo: ...

Pozycja Firmy jest najkorzystniejsza bo: ...

Promocja, bo dzigki temu: ....

Generowanie argumentacji produktowej w odniesieniu do Klienta - Praca w podgrupach - dobér argumentéw do

klientébw — wypracowanie jak najwigkszej bazy mocnych stron za wspétpracq z Firmq - zbudowanie Bazy Mocnych Stron

Oferty i wspotpracy,

6. Nastepnie trening krétkich rozméw na forum w oparciu o wypracowane argumentacije.

7. Trening faktycznych i realnych rozméw handlowych z Nowymi Klientami przez ktéry przechodzg wszyscy uczestnicy
szkolenia.

XI. Dobijanie targu, a zastrzezenia w sprzedazy,

1. Wprowadzenie do zagadnienia — analiza jednego z filméw nakrgconego na poczqgtku szkolenia.

2. Baza zastrzezen najczesciej spotykanych podczas rozméw handlowych — praca w podgrupach, a nastepnie dyskusja
moderowana na temat: jakie obiekcje majqg Klienci?
« Prawdziwe,
« Fatszywe - ukryte,
+ Racjonalne - rzeczowe,
« Emocjonalne,

3. Badanie zastrzezen - skuteczny model przyjmowania uwag i zastrzezefi Klientéw — prezentacja oraz ¢wiczenia
w podgrupach
« Jaki kiedy uzywa¢ pytan jakosciowych?
-+ Dlaczego warto stosowaé pytania ilosciowe?
- ,Jaki jest szczegblny powdd...", lub ,dlaczego”, czyli zastosowanie sprawdzonej metody,

4. Scenki w oparciu o stworzone przed chwilg ad hoc scenariusze — informacja zwrotna oraz poszukiwanie idealnych
rozwiqzan zaistniatych sytuacji,

5. Prowokacja trenerska przywotujgca najmocniejsze sytuacije ze szkolenia
« Trener rzuca uczestnikom sytuacije, ktére byty przepracowywane juz na szkoleniu, a sprawiaty problemy, np. ,Klient

mowi, ze ma juz oferowany produkt — ,Co moéwisz?” — odpowiedzi z miejsca.

Xll.Zakonczenie szkolenia
1. Przyjecie indywidualnych zobowigzan wdrozeniowych
2. Podsumowanie i wnioski

growd -~
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ETAPY WIZYTY HANDLOWEJ CZYLI SKUTECZNE TECHNIKI SPRZEDAZY HANDLOWCOW.

I. Planowanie i przygotowanie wizyty handlowej:
1. Planowanie miesiecznej sprzedazy w rozbiciu na PSD w oparciu o zasade PARETO,
2. Cele wizyty handlowej i zadania specjalne zgodne z planami Firmy, a zasada SMART,

- Cwiczenia indywidualne. Kazdy z uczestnikéw na zadania przygotowanie listu do miejscowego gongsterc w celu
zlecenia wykonania okre$lonego przez trenera zadania. Ocenie podlegaé bedzie to czy zlecenie opiera sie o zasade
SMART. Po tym nastqpi:

- Wyktad,

- Cwiczenia pozwalajgce przeanalizowaé jakie zadania sprzedazowe i poza sprzedazowe PH moze przygotowaé przed
wejsciem do klienta.

3. Jak przygotowa¢ rozmowe handlowgq z klientem tak, aby zrealizowa¢ cele wizyty i zadania specjalne KPI?

« Narzedzia mentalne i instrumentalne,

- Cwiczenie grupowe obrazujgce mentalne - jako$ciowe przygotowanie rozmowy handlowej. Jakosciowej
czyli przygotowanie wszelkich aspektéow komunikacyjnych jak Mocne Otwarcie, zastrzezeh ze strony klienta,
kontrargumentéw na nie itp.. Celem jest wskazanie jak wazny jest to element pracy przed wizytq i jok wielu
Handlowcow ulega, rutynie traktujqc kazdg wizyte tak samo, a nie indywidualnie.

- Cwiczenie grupowe, jego zadaniem jest opracowanie standardu uwzgledniajgcego materiaty POS, pozostate
narzedzia niezbedne do pracy, wyglgd zewnetrzny PH, itp.

Il. Powitanie i WZBUDZANIE ZAINTERESOWANIA u klienta:

1. Powitanie, najskuteczniejsze formy werbalne, pozwalajgce zapamigtaé sprzedawce przez klienta,

2. Mowa ciata podczas powitania — wazne gesty utatwiajgce kontakt,

3. Wzbudzanie zainteresowania — MOCNE OTWARCIE — na poczqtku wizyty,

+ Czym jest HAK na poczqgtku wizyty?
+ Zastosowanie HAKA w stosunku do nowych i starych klientéw,
» Konstrukcja HAKA wzbudzajgcego zainteresowanie klienta celem wizyty i zadaniem specjalnym zaplanowanym przez PH,

4. Wyktad,

5. Indywidualne przygotowanie 3 scenek, nastepnie zaprezentowanie ich wszystkim uczestnikom. Trzy scenki majq
uwzgledniaé pierwsze: powitanie i mocne otwarcie u nowego klienta, druga u starego klienta z zastosowaniem metody
,zagajenia rozmowy” i trzeciej scenki pozwalajgce zastosowaé haka nawiqzujgcego do celu wizyty dzieki czemu tatwiej
bedzie PH przej§¢ od powitania do wtasciwej rozmowy handlowej. Mozliwe jest w tym éwiczeniu narzucenie celu wizyty
przez trenera. Celem wizyty moze by¢ priorytet [ priorytety wskazane przez Zleceniodawce szkolenia.

lll. Propozycja zamowienia — przygotowanie,

Kontrola iloSciowa i jakosciowa ewentualnych — potencjalnych potrzeb Klienta,

Kontrola historii zaméwienia - estymacja na podstawie wykorzystania danych z MSS-a — STANDARD czy Dobra Wola PH?

Weryfikacja celéw i planowanych zadanh specjalnych na podstawie przeprowadzonej kontroli,

Porzqgdkowanie pétki i magazynu — metody i korzysci,

+ Wyktad,

« Cwiczenie indywidualne, z podsumowaniem na forum, celem ktérego jest uswiadomienie Uczestnikom, ze kontrola
przed rozpo]czeciem rozmowy handlowej stuzy zweryfikowaniu planu sprzedazowego [mozna go zmienié¢ lub
pozostawié|,

IV. Komunikacja werbalna w procesie sprzedazy:
1. Komunikacja jedno- i dwustronna, problemy komunikacyjne,

- Cwiczenie polegajqce na dwéch etapach. W pierwszych etapie Ochotnik opisuje [jedynie werbalnie, ale w dowolnie
wybrany przez siebie sposéb i bez wykorzystania jezyka ciata, przedstawiony przez trenera uktad pigciu figur
geometrycznych — uczestnikom nie wolno zadawa¢ zadnych pytan, ani komentowaé — kontaktowa¢ sie z Ochotnikiem.
W drugim etapie Ochotnik opisuje podobny uktad figur ale w tym przypadku uczestnicy majq za zadania zadawaé
pytania do momentu kiedy nie bedq przekonani, ze mogqg narysowaé opisang figure bezbtednie. Nastgpnie omoéwienie
stabych i mocnych stron komunikacji jedno i dwukierunkowe;.

2. Rola aktywnego stuchania w trakcie rozmnowy handlowej,
3. Sztuka komunikowania sig jako sposéb oddziatywania na innych, pytania otwarte i zamkniete w
- Wyktad trenera i dyskusja z uczestnikami.

V. Komunikacja pozawerbalna
1. Mimika i magia usmiechu
« Znaczenie uSmiechu
+ Rozpoznawanie emocji ha twarzy rozmowcy
+ Rozpoznawanie niespdjnosci pomigdzy tym, co styszymy a tym, co widzimy
2. Kontakt wzrokowy
« Typowe sygnaty wzrokowe i ich interpretacja
+ Budowanie zaufania poprzez kontakt wzrokowy
3. Typologia gestéw i postawa, oraz ich znaczenie
4. Obszary i strefy dystansu w kontaktach miedzyludzkich
- Strefy dystansu (publiczna, spoteczna, osobista, intymna)
» Dotyk i jego znaczenie
- Wyktad
- Cwiczenia grupowe i Odgrywanie rél. Kady z uczestnikéw otrzyma zadania wyrozenlo pewnych emocp w swoich
gestach [zapis na kartce odegraé¢ pantomimicznie], zas pozostali uczestnicy majq odgadnqé tresé zapisu na kartce.

Bwp -

www.k2c.com.pl



VI. Prezentacja propozycji zaméwienia = ROZMOWA HANDLOWA
5. Piramida Potrzeb Maslowa — praktyczne zastosowanie w diagnozie potrzeb, czyli jakie potrzeby majq klienci?

- Wyktad,

- Cwiczenie grupowe polegajqce na zdefiniowaniu jak najwigkszej ilosci oczekiwan — potrzeb Klientdw w zestawieniu
do Piramidy Potrzeb Maslowa.

- Podsumowanie na forum i opracowanie wspdlnego zestawu potrzeb

6. Badanie potrzeb i oczekiwan klienta
« Potrzeby uswiadomione i nieuswiadomione,
» Konstrukcja cecha — zaleta — korzys¢,
- ,lejek Sprzedazy” - jako sposdb na dostosowanie KORZYSCI do POTRZEB klientéw,

- Wyktad,

- Cwiczenie grupowe polegajgce na opisaniu zestawu ciggéw logicznych CECHA — ZALETA — KORZYSC do wskazanych
przez trenera doébr, produktéw itp. Celem jest uswiadomienie jaka jest réznica migdzy zaletg a korzysciqg. Oraz
uswiadomienie, ze najczesciej postugujemy sie zaletami a nie korzysciami.

7. Prezentacja korzysci — PARAFRAZA jako ostatni element ,Lejka Sprzedazy” i taktyka pytan w procesie badania potrzeb
klienta,

- Wyktad

- Odgrywanie rél: Salon Samochodowy. Kazdy zespét [lub kazdy osobiscie] musi sprzedaé doktadnie opisany
samochéd[opierajqc sie na diagnozie potrze, wiasciwie na procesie uswiadamiania potrzeb. Samochéd sportowy
nalezy sprzeda¢ dystyngowanemu starszemu Panu, a ekskluzywnq limuzyne ,Mtodemu Wilkowi”. Rzecz w tym, ze
kazdy z nich szukat zupetnie czego$ odwrotnego. Stosujqgc odpowiedniq taktyke pytah nalezy uswiadomié Klientowi,
ze wigsnie takiego samochodu poszukuje. Nie jest to Ewiczenie na omijanie obiekcji.

8. Zastrzezenia:
« Rodzaje zastrzezeh: Mentalne i Instrumentalne,
« Zastosowanie pytania, ,Dlaczego ..” w pokonywaniu zastrzezen,

- Wyktad,

- Cwiczenia grupowe pozwalajgce zdefiniowaé zastrzezenia emocjonalne i racjonalne [najczesciej spotykane w
kontaktach z Klientami oraz dobér do nich odpowiednio wiasciwych argumentdéw racjonalnych i emocjonalnych,

9. Dobijanie targu, czyli ,ZAMKNIECIE SPRZEDAZY",
10. Pozegnanie - jak zostawi¢ ,furtke” do nastgpnej wizyty — MOCNE ZAMKNIECIE,

- Wyktad,

- Cwiczenia indywidualne pozwalajgce przygotowaé gotowe propozycje dobicia targu HIPOTETYCZNE, ALTERNATYWNE
i wariacja na temat Zamknigcia na Bena Franklina,

VII. Jak zwigkszy¢ szanse na sprzedaz czyli Visual MARCHANDISING,
1. Réznice pomiedzy kontrolg potki, a marchandisingiem,
12. Zasada WISA,
13. Korzysci wynikajgce z marchandisingu,

- Wyktad,

- Cwiczenie zespotowe catej Sali przy prowadzeniu trenera pozwalajgce pokazaé praktyczne aspekty zasady WISA
[Widoczne, Interesujqce, Stabilne, Atrakcyjne]. Celem jest pokazania co wptywa na podniesienie sprzedazy dzieki
wtasciwemu utozenia towaru na potce.

14. Jak zaangazowaé Personel Sklepu w aktywny visual merchandising — BURZA MOZGOW — opracowanie pomystow i
skutecznych rozwiqzah — praca zespotowa,

VIII. Papierologia, czyli administracja i raportowanie,
15. Systemy raportowe w TSA — konieczno$¢ czy zbedna robota?
» Burza mozgow celem jest przekonanie Uczestnikéw do wszelkiego rodzaju systemow raportowych, bedgcych ,oczami i
uszami” przetozonych.
16. b) PLANOWANIE wg SMART Nastepnej Wizyty
+ Juz teraz na gorqco zaplanuj w MSS-e nastepnq wizyte uwzgledniajgc na $wiezo zdobyte zobowigzania od Klienta
uwzgledniajgc PROGRES o kolejne SKU i kolejne 100 zt, Kolejny POS
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EFEKTYWNE STANDARDY OBStUGI KLIENTA
= CZYLI AKTYWNA SPRZEDAZ 1 OBSLtUGA KLIENTA

1. Reguty profesjonalnej obstugi klienta

+ Co to znaczy profesjonalna obstuga klienta — a co to znaczy STANDARD OBStUGI KLIENTA? — burza mozgow.
+ Kluczowe standardy obstugi. Komu majq stuzy¢ standardy wyznaczone przez Sie€?
» Co to jest Aktywna Obstuga Klienta?

2. Aktywna sprzedaz - czyli jak nie podawaé, a sprzedawac?

+ Dlaczego tracimy klientéw - czy powodem jest tylko cena?
+ Profesjonalizm w zachowaniu sprzedawcéw na stoiskach ladowych i boksach,
« Czego wymagajq klienci od sprzedawcy?
+ Proces zakupu jako podejmowanie decyzji — DIAGNOZA POTRZEB:
- Kiedy stosowaé pytania otwarte, a kiedy zamkniete?
- Zasada CECHA - ZALETA - KORZYSC,
- Co to znaczy sprzedaz KORZYSCI - zamkniecie sprzedazy?
« Aktywna sprzedaz w zachowaniu sprzedazy

- Identyfikacja kluczowych motywéw zakupu - typologia klientow — TRUDNY KLIENT - WSTEP,

- Prezentacja towaru i argumentacja sprzedazy,

- SPRZEDAZ WIAZANA jako naturalna kontynuacija procesu sprzedazy na stoiskach specjalistyczncznych,
- Sugeracja i maksymalizacja zaméwienia,

3. TRUDNY KLIENT - czy trudna sytuacja?

+ Z jakimi Klientami spotykamy sie w Skipie — BURZA MOZGOW - Identyfikowanie trudnych Klientéw — Trudnych zachowan
i radzenia sobie z nimi.

- Praca w czterech grupach. Uczestnicy w pierwszej kolejnosci wypiszq wszystkie trudne sytuacje z jakimi spotykajq
sie na co dzieh w swojej pracy, a nastgpnie postarajq si¢ znalez&€ wspdlny mianownik pomigdzy nimi, a nastepnie
wymysle¢ skuteczne rozwigzania.

- Trener aktywnie uczestniczgc w pracach zespotéw bedzie podsuwat uwspdlnione dla wszystkich zespotéw
rozwiqzania.

« Typologia klientéw:

- Odgrywanie rél — kim jest ten klient? Turniej druzyn. Wspélna analiza, wnioski.

- Typy trudnych klientdw — Agresywny, Egocentryk, Pasozyt, Histeryk, Dyktator.

- Analiza nagrania audio - klient trudny czy klient w trudnej sytuacji?

- W jaki sposéb tagodzi¢ reakcje rozméwcy, czyli na czym polega prowadzenie emocjonalne?

- Pie¢ zasad reagowania na trudne sytuacje w relaciji z klientem.

- Praca z wtasnym nastawieniem — stresem i emocjami w sytuacjach trudnych - metoda ABCD Emociji (praca
indywidualna), zamiana problemu na cel (praca coachingowa).

+ Réznica migdzy klientem trudnym z natury, a klientem w trudnej sytuaciji.
+ Czego klient nie powinien ustysze¢, bo zrobi sig trudny? - praca w grupach, wspélna analiza, wnioski.
« Studia przypadkéw, wspélna analiza, wnioski.

4. Diagnoza problemu zgtaszanego przez klienta w trudnej sytuacji

+ Dlaczego klienci nie zawsze wyraznie okreslajg swoje potrzeby?
+ Problem zwany RETORYCZNYM — co to jest i jak z nim postgpowac?
 Jak dotrze¢ do istoty problemu klienta — narzedzia aktywnego stuchania. Zadawanie pytan, parafrazowanie i
odzwierciedlanie jako niezbedne elementy wiasciwej obstugi klienta — czy zawsze taka metoda jest skuteczna?.
+ Model 4xPO (Powiedz, ze pomozesz, Postuchaj, Powtérz, Pomoz).
 Scenki z wykorzystaniem modelu 4xPO, wspdlna analiza, wnioski.
+ Trudne rozmowy z klientami. Jak sobie z nimi radzi¢.
- Sytuacja z klientem zdenerwowanym.
- Sytuacja z klientem roszczeniowym.
- Sytuacja z klientem aroganckim i krzyczgcym.
- Sytuacja z klientem, ktéry ,wie lepiej"”.

5. Jak odpowiadaé na obiekcje i zastrzezenia klientow

- Technika ,tak, ale..”, pomniejszanie oraz zaprzeczanie - dlaczego to najgorsze ze sposobéw odpowiedzi na obiekcje,
watpliwosci i zastrzezenia klientéw.

+ PIWW, parafraza z wyjasnieniem, poszerzenie — techniki przydatne w przypadku, gdy klient ma czeSciowq racje.

+ Jak reagowag, gdy klient nie ma racji? Trudna sztuka delikatnego edukowania klienta, zgodnie z zasadqg ,pozwél mu
wyjs¢ z twarzg”.

+ Gdy klient ma racje — kiedy jest potrzebne zado$€uczynienie?

+ Gdy nie wiadomo, kto ma racje — techniki asertywne.

» Gra grupowa ,Dwie druzyny” - utrwalajgca wiedze oraz ¢wiczgca umiejetnos¢ odpowiadania na obiekcje klientow,
zwtaszcza w sytuacjach trudnych, z uwzglednieniem sytuaciji reklamacyjnych.
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Zarzgdzanie

ZARZADZANIE ZESPOLEM HANDLOWYM

KOMPETENCJE SZEFA SPRZEDAZY

 Rola i zadania menedzera sprzedazy, analiza odpowiedzialnosci
+ Kluczowe kompetencje i ich wptyw na zarzgdzanie
« Styl zarzgdzania zespotem sprzedazy

2.ZARZADZANIE ZESPOLEM HANDLOWYM

« Wizja pracy zespotu, analiza trendu zespotu handlowego

+ Celeizadania handlowcow, SMART

« Okres$lenie zasad wspotpracy w zespole, pierwsza rozmowa z pracownikiem
« Etapy rozwoju pracownikéw i kariera zawodowa

« Proces oceny i analiza

« Wspieranie i korygowanie dziatah pracownikéw

« Badanie przyczyn niepowodzenia, model SCORE

3. BUDOWANIE ZAANGAZOWANIA PRACOWNIKOW | MOTYWOWANIE HANDLOWCOW

* Przejrzysto$¢ systemu wynagrodzen, okresowy przeglgd
« Sciezki kariery handlowcéw

+ Wspbtpraca czy rywalizacja w zespole handlowym?

+ Motywacja zewnegtrzna i wewnetrzna pracownika

+ Jak budowaé relacje z pracownikami?

4. KOMUNIKACJA, CZYLI WARTOSC INFORMACJI ZWROTNEJ

+ Gtéwne zaniedbania ze strony manageréw w komunikacji i motywowaniu

+ Rola informacji zwrotnej i zasady udzielania

« Jak osiggnqc¢ lepszy wynik w zakresie przekazywanego feedbacku?

+ Rodzaje rozméw z pracownikiem (nagradzajgca, delegujgca, oceniajgca, dyscyplinujgca i korygujgca)
+ Schemat rozmowy z pracownikiem

+ Rola SF czyli spotkania firmowe, SMART

+ Jak prowadzi¢ rozmowy dywanikowe, rozliczeniowo-motywacyjne?

5. INNE PLASZCZYZNY ZARZADZANIA ZESPOLEM

Zarzqdzanie wiedzgq, czyli jakich pracownikéw zatrudniaé
Rekrutacja, prowadzenie rozmowy rekrutacyjnej

Zasady wdrazania do pracy nowego handlowca
Zarzgdzanie sobq i pracownikami w czasie

Zarzqdzanie poprzez wartosci

Asertywno$¢, czyli radzenie sobie z konfliktami w zespole
Sposéb zwalniania nieodpowiednich pracownikéw
Narzedzia zarzgdcze szefa sprzedazy - podsumowanie
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KOMPETENCJE KIEROWNICZE W PRAKTYCE

1. WPROWADZENIE — SPECYFIKA PRACY KIEROWNICZEJ:
a.funkcje kierownika,
b.role kierownicze,
c. kompetencje kierownicze,
d.kierownicy efektywni, efektowni i przecietni,
e.dobrzy i Zli kierownicy w ocenie podwtadnych.

2. ORGANIZACJA PRACY WtASNEJ:
a.okreslanie zakresu obowiqzkéw i wymagarh wobec kierownika,
b.zasada Pareto i kluczowe umiejetnosci,
c.zachowania wychodzqgce poza zakres obowiqzkow,
d.indywidualny plan doskonalenia — kierownik.

3. ZARZADZANIE CZASEM,
a.,ztodzieje czasu” — wykrywanie i eliminowanie,
b.zasada Eisenhowera — wazno$¢ i pilnos¢ zadan,
c.zasada ABC - stosunek do realizowanych zadanf,
d. planowanie czasu pracy,

4. ASERTYWNOSC:
a.czym jest asertywno$¢ i czy ja jestem asertywny,
b.umiejetnos¢ stawiania na swoim — jak nie ulegaé presji pracownikéw,

5. RELACJE Z PODWLADNYMI:
a.identyfikacja preferowanego stylu kierowania,
b. oczekiwania podwtadnych wobec kierownika,
c. dopasowanie podejscia do pracownika.

6. PODNOSZENIE MOTYWACJI PODWtADNYCH:
a.demotywowanie — czego unikac?
b.,dobre stowo” - rola pochwat i doceniania,
c.wydawanie polecenf,
d.delegowanie zadan.

7. PODNOSZENIE KOMPETENCJI PODWL{ADNYCH:
a.wspbtpraca z podwtadnymi,
b. metody i techniki ksztatcenia,
c. dzielenie sie wiedzq i umiejetnosciami,
d.indywidualny plan doskonalenia — podwtadny.
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Na realizacje naszych szkoleh mozna pozyskac
do 100% dofinansowania

Od 2018 roku z powodzeniem pozyskujemy Srodki dla naszych Klientow,
z takich programoéw jak:

Podmiotowy System Finansowania

Krajowy Fundusz Szkoleniowy

Kompetencje dla sektorow

Akademia Menadzera MSP

Akademia Menadzera MMSP — kompetencje w zakresie cyfryzaciji
System Wczesnego Ostrzegania

Jesli jestes zainteresowany skorzystaniem z dofinansowania
na nasze szkolenia nieodptatnie przygotujemy dla Ciebie
whniosek dotacyjny oraz przeprowadzimy proces jego rozliczenia.

-

-

-
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Robert Staszkiewicz

Trener z dwudziestoletnim doSwiadczeniem w sprzedazy,
zakupach i szkoleniach. Doswiadczenie sprzedazowe zdobywat
w amerykanskiej firmie dystrybucyjnej McLAne Polska, gdzie
pracowat joko Handlowiec, Regionalny Menadzer Sprzedazy,
Trener i Menadzer ds. Rozwoju Sieci Handlowej IGA. Przez dwa
lata, na stanowisku Dyrektora ds. Handlu i Marketingu
odpowiadat za wdrazanie strategii marketingowej, negocjacje
z dostawcami, rozwéj sieci franczyzowej Euro Sklep. Szkoleniami
zajmuje sie od 2000 roku prowadzgc ustugi dla dziatdw
handlowych, zakupdw i marketingu w firmach produkcyjnych,
dystrybucyjnych i w sieciach handlowych.

Pasje zawodowe

Specjalizuje sie w sprzedazy, negocjacjach handlowych
(zarbwno sprzedazowych jak i zakupowych), zarzgdzanie
wskaZznikami ekonomicznymi w handlu, zarzgdzanie marzq oraz
projektowaniem i wdrazaniem programow lojalnosciowych.
Drugq dziadzing jaka znajduje sie w obszarze jego

zainteresowan szkoleniowych i doradczych to Zarzqdzanie Handlowcami, czyli motywowanie,
delegowanie, rozliczanie zadan i trening podczas pracy. Wszystkie dziatania majg w efekcie
skutkowa¢ jednym - podnies¢ efektywno$¢ wszelkich dziatah handlowych - zwigkszy€ obrét,

podnieS¢ marze i obnizy€ koszty.
Edukacja i doSwiadczenie

« Studia magisterskie na Uniwersytecie Sigskim na Wydziale Nauk Spotecznych,
» Praca w Bielskiej Wyzszej Szkole im. J. Tyszkiewicza,
» MclLane Polska — ogélnopolski dytrybutor FMCG,

Euro Sklep S.A. Grupa Emperia S.A., nastepnie Grupa Eurocash S.A., Rabat Detal,

« Wiedza i umiejetnosci zdobywane na licznych szkoleniach w kraju i za granicq
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