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zieki wiasciwej polityce cenowej mo-
D zemy skutecznie zwiekszaé swoja
sprzedaz. Nie chodzi tylko o odpo-
wiednie ksztattowanie poziomu cen, ale row-
niez rabatéw. Stosowanie upustéw ceno-
wych w okredlonych sytuacjach skutecznie
wptywa na wzrost sprzedazy. W ponizszych
akapitach przedstawie kilka przyktadow jak,
komu, za co i dlaczego warto da¢ rabat.
IM WIECE) TYM TANIE)
Najbardziej popularnym upustem cenowym
jest upust ilosciowy. Przy zakupie okreslonej
liczby lub wartosci kwiatéw klient uzyskuje
korzys¢ w postaci procentowej obnizki war-
tosci towaru. Sprzedajac kwiaty, ponosimy
pewne koszty, takie jak naktad pracy, czas
poswiecony na obstuge oraz dodatkowe
koszty state zwiazane z dokonaniem trans-
akgji. Taka grupe kosztéw nazywamy kosz-
tami sprzedazy. Ich warto$¢ maleje propor-
cjonalnie wraz ze wzrostem jednorazowe;j
ilosci zakupionych towardéw. Na przyktad
sprzedajac bukiet w cenie 25 zt, poniesiemy
koszt w wysokosci 5 zt. Przy czterech takich
bukietach nasze koszty wyniosa 20 zt. Sprze-
daz bukietu z duzej ilosci kwiatow w cenie
100 zt przyniesie koszt sprzedazy na pozio-
mie 10 zt. Na takim bukiecie zarobimy zatem
10 zt wiecej, a warto$¢ sprzedazy w obu sy-
tuacjach bedzie taka sama — 100 zt. W takim
wiasnie przypadku warto udzieli¢ rabatu ilo-

DAJESZ RABA

EKSPERT RADZI

WIECE) ZARABIASZ
MIT CZY FAKT?

Wielu klientéw przy zakupach zwraca uwage na cene oferowanego towaru. Dlatego jednym ze
sposobéw zdobywania przewagi konkurencyjnej jest odpowiednia strategia cenowa.

Sciowego w kwocie 10 zt, czyli niejako ,prze-
la¢” na rece klienta korzysci ptynace dla nas
z zakupu wiekszej ilosci kwiatéw. Oczywiscie
podane przeze mnie wartosci sa czysto
umowne i koszty sprzedazy powinnismy ob-
liczy¢ indywidualnie. Pamietajmy jednak, ze
duza, jednorazowa transakcja zmniejsza na-
sze koszty sprzedazy. Wystarczy oszacowaé
warto$¢ zakupu, dla ktérej nasze koszty
sprzedazy beda optymalne, a potem przeto-
zy¢ to na wartos$¢ procentowa rabatu dla
klienta —w przedstawionym przyktadzie be-
dzie to 10%. Waznym argumentem przema-
wiajacym za stosowaniem takiej formy upu-
stu jest fakt, ze udzielenie rabatu przy wie-
kszym zakupie jest dla klienta dodatkowa
korzyscia. Bedzie to na pewno mocna zache-
ta, aby wybrac kwiaty za wieksza kwote. Ten
rodzaj rabatu jest szczegdlnie godny polece-
nia, bowiem skutecznie przywiazuje klienta
do danej kwiaciarni.

cos zA co$

Bardzo ciekawym elementem polityki raba-
towej moze okaza¢ sie funkcjonalny upust
cenowy. Jest tak nazywany dlatego, ze udzie-
la sie go klientom, ktérzy spetnili pewna fun-
kcje, np. polecili nasz sklep znajomym. Jezeli
klient zareklamuje nas dziesieciu osobom,
otrzyma bukiet o wartosci 100 zt. Dziesie¢
0s0b, ktére przyjdzie do kwiaciarni z polece-
nia, réwniez moze uzyska¢ odpowiednie ko-

rzysci —na przyktad rabat 5% przy pierwszym
zakupie. Tym razem wazne jest, abySmy dys-
ponowali odpowiednimi ,narzedziami” do
rozpoznania poleconych klientdw. Postuzyé
do tego moga kupony rabatowe z odpowied-
nim identyfikatorem klienta polecajacego na-
sza kwiaciarnie. W ten sposéb bedziemy mo-
gli zmierzy¢ efekty jego dziatah. Bukiet dla
klienta, ktéry wypetnit funkcje, bedzie naszym
kosztem. Cena detaliczna obiecanego bukie-
tu to 100 zt. Realny koszt zakupu kwiatéw be-
dzie oczywiscie nizszy. Mozemy szybko po-
rownac go z kosztem, ktéry ponieslibysmy,
chcac bezposrednio dotrze¢ do 10 nowych
klientow. Koszt naktonienia 10 oséb do zaku-
pu bytby zdecydowanie wyzszy!

W SEZONIE TANIE)

Swietna metoda na zwiekszenie sprzedazy
w okresie, kiedy nasze przychody sa nizsze,
jest rabat sezonowy. Stosujac takie rozwia-
zanie, mozemy pokusi¢ sie o przygotowanie
specjalnej oferty, np. bukiet z 15 réz w ter-
minie od 1do 15 wrzesnia w atrakcyjnej ce-
nie. Okres trwania rabatu nalezy wyraznie
okredli¢, by stanowit dodatkowy bodziec do
dokonania zakupu. Klient bedzie miat $wia-
domosd¢, ze ta okazja jest ograniczona w cza-
sie i nie trwa wiecznie.

ZIARNKO DO ZIARNKA

Upusty cenowe ze wzgledu na ilos¢ moze-
my kumulowad, oferujac na przyktad po dzie-
sieciu zakupach jedenasty gratis lub w spe-
cjalnej cenie. Rabat rozktadany jest w tym
wypadku na wieksza liczbe transakgji. Aby za-
stosowac taka forme rabatu, powinnismy,
analogicznie jak w sytuacji omdwionej wczes-
niej, oszacowac kwote, po przekroczeniu kté-
rej warto udzieli¢ takiego upustu. Jezeli do-
brze policzymy, to ostatnie — dziewiate
zamowienie — pokryje nam koszt skumulo-
wanego rabatu dla klienta. Jednoczesnie jest
to bardzo dobry i stosunkowo prosty spo-
sob na zwiekszenie przychoddw.
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PRZYSPIESZAJAC PEATNOSCI

Istnieje jeszcze jeden rodzaj rabatu stosowa-
nego odnosnie do ptatnosci. Powinnismy
z niego skorzysta¢ szczegélnie wtedy, gdy
realizujemy zamdwienia firmowe. Stanowi on
swojego rodzaju finansowa zachete do do-
konania ptatnosci inng forma (np. gotéwka)
lub we wczesdniejszym niz wyznaczony ter-
minie regulowania naleznosci. Spetnienie tych
warunkéw owocuje interesujacym procen-
tem upustu. Udzielenie rabatu ptatniczego
zmniejszy okres kredytu kupieckiego, dzieki
czemu wptynie korzystnie na ptynnos¢ finan-
sowa kwiaciarni, jak réwniez moze prowa-
dzi¢ do zwigkszenia sprzedazy.

DLACZEGO WARTO

Stosowanie polityki rabatowej to nie tylko ko-
rzysci obnizajace nasze koszty sprzedazy i na-
rzedzie przyczyniajace sie do wzrostu przy-
chodéw. Udzielenie upustu cenowego ma
jeszcze jedna wazng ceche — utrwala zwiazki
z klientami. Kazda kwiaciarnia ma przeciez
swoich statych bywalcow. A wiadomo, ze zde-
cydowanie taniej jest utrzymac dotychczaso-
wego klienta niz zdoby¢ nowego.

Z ASEM W REKAWIE

Swietnym narzedziem, ktére mozemy wyko-
rzysta¢ do dziatan budujacych lojalnos¢, sa
karty statego klienta. Moga one uprawniaé
do rabatu w postaci obnizki procentowej lub
innych dodatkowych korzysci, np. rabatu se-
zonowego. Karta ta w fatwy sposéb identy-
fikuje nabywce i zdecydowanie upraszcza de-
cyzje, komu da¢ rabat, a komu nie. Masz kar-
te — masz rabat. Oczywiscie pamietajmy,
ze musimy miec jasne zasady przyznawania
takich kart. Karty sa takze waznym nosnikiem
reklamowym i promuja nasza kwiaciarnie. Po-
winny by¢ estetycznie wykonane, tatwe do
schowania (najlepiej o formacie karty banko-
wej). Na karcie musza znalez¢ sie dane kwia-
ciarni, by utatwi¢ klientowi kontakt z nami.
NIE TYLKO ZA PIEKNY USMIECH

Gama narzedzi polityki rabatowej jest bardzo
szeroka i zalezy od naszej pomystowosci. Jed-
nak btedem jest rozdawanie rabatu bez do-
brze przemyslanej koncepcji. Moze to pro-
wadzi¢ do sytuadiji, gdzie nowy klient ,wywal-
czy” i uzyska wiekszy rabat niz ten, ktory
kupuje u nas od wielu lat. Takie praktyki two-
rzg batagan i rodza ryzyko utraty wiernego
klienta, ktory mogtby poczué sie oszukany.
Musimy wiec zadbad, by dobrze zdefiniowaé
cele polityki rabatowej i ustali¢ przejrzyste,
zrozumiate zasady jej stosowania. Wszystkie
reguty powinny by¢ jasne zaréwno dla obstu-
gi kwiaciarni, jak i naszych klientow. To jeden
z warunkdw naszego sukcesu.
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Letnie przesilenie, a wiec najkrotsza noc w roku,
obchodzona zazwyczaj z 21 na 22 czerwca wiqgze sie
z Nocqg §Wietojahskq, potocznie zwanq Sobotkq.

W tym magicznym czasie w trakcie radosnych zabaw
odbywajq sie roznego rodzaju wrdzby i tance,

m.in. puszczanie wiankéw w nurty rzek.

IMPONUJACE PARAMETRY

SOBOTKOWEGO WIENNCA

Do jego budowy zuzyto: 6480 butelek
24,6 km tasmy klejqcej 8000 kwiatéw.

Obwdd zewnetrzny wianka — 64,3 m
Srednica — 21,1 m  zbudowano 54 mate

wianki o Srednicy 12 m  wianek budowaty

102 osoby najmtodszy uczestnik miat 3 lata
najstarszy — 73.




