Krzysztot SzyszKkiewicz

[00:00:00] Czes$¢ Witajcie w specjalnym odcinku podcastu
Dzi§ mamy dla Was kolejne nagranie prelekcji z naszej konferencji
Fundamenta-commerce B2B, ktora odbyta si¢ w czerwcu 2025, gdzie wystgpito
siedmiu topowych ekspertow B2B poruszajacych tematy technologii, procesow
strategii Ktore nie omawiaty marketingowych trikow 1 banatow.

A w dzisiejszym odcinku przyjrzymy si¢ jak skutecznie wykorzystac pricing
jako narzedzie do zwigkszania marzy w B2B e-commerce, a takze jak sztuczna
inteligencja moze w tym pomoc. Wiec temat jak najbardziej na czasie. A temat,
tak konkretnie pricing, najskuteczniejsza dzwignia w zwigkszaniu marzy w B2B
e-commerce Wigc zapraszam, a bedzie to omawiat Krzysztof Krzyszkiewicz,
certyfikowany ekspert w zarzadzaniu cenami, przychodami 1 marza w spétkach
B2B oraz e-commerce.

Jest cztonkiem prestizowego Professional Pricing Society [00:01:00] 1
specjalista w realizacji projektow doradczych Value Ships, gdzie odpowiada za
optymalizacje¢ rentownosci klientdéw. Wczesniej pracowal w McKinsey, gdzie
zajmowat si¢ pricingiem i strategig dla firm na calym Swiecie. A dzisiaj
Krzysztof wyjasni, jak skutecznie ustala¢ ceny w B2B e-commerce, by
maksymalizowa¢ marzet, jakie techniki pricingowe sprawdzajg si¢ w sprzedazy
B2B 1 dlaczego sg kluczowe dla rentownosci, jak wykorzysta¢ Al do
optymalizacji polityki cenowej 1 co to oznacza dla Twojego biznesu Wiec jesli
chcesz si¢ dowiedzie¢ jak to robié, to zapraszam do tego odcinka, a takze
zapraszam Ci¢ na kolejng konferencj¢ Fundamenta-commerce B2B, ktora
odbedzie si¢ juz niedlugo To konferencja online, wigc tym bardziej bedziesz
mogt wstapi¢ do nas.

Zapisy s3 na stronie conversions.pl. Zapisz si¢ by dostac¢ [00:02:00]
zaproszenie. A zanim zaczniemy ten odcinek to zapraszam do subskrypcji, do
polubienia, zeby dostawa¢ powiadomienia na YouTube o kolejnych odcinkach.
Zapraszam na prelekcje.

Krzysztof Szyszkiewicz: Mimo Was wszystkich dzisiaj w zasadzie nie widzie¢,
ale gos$ci¢ 1 mito by¢ gosciem tej konferencji bo temat jest ekstremalnie wazny.
Juz w poprzedniej prezentacji styszelismy ze jest wiele waznych rzeczy, ale na
koniec dnia duzo rzeczy w tym B2B e-commerce konczy si¢ na negocjacjach
dyskusjach cenowych.



Ale to jest troszke trudniejsze dlatego, bo jak pomyslicie o tym no to tu juz tak
tatwo negocjacje nie wygladaja, tu juz nie ma kajetow Exceli tylko wszystko
jest widoczne. Nawet jesli si¢ po zalogowaniu widzimy [00:03:00] ceny To still
nasi klienci mogg logowac si¢ na kilka ID, na kilka NIP-6w i te ceny moga
porownywac.

I jak w tym wszystkim si¢ odnalez¢ to jest tytul mojej dzisiejszej prezentacji.
Zanim zaczniemy stuchajcie, krétkie przedstawienie. Ja nazywam si¢ Krzysiek
KrzyZzkiewicz jestem wspotwtascicielem I partnerem w Value Ships, ja cale
swoje zycie spedzitem w pricingu swojg kariere¢ zaczynatlem w McKinsey'u,
gdzie tak naprawde fundamenty pod B2B e-commerce pricing gdzies tam
stawialiSmy po kilku latach pracujac tam wraz z Macki Wilczynskiej
zalozyliSmy spotke Value Ships I od czterech lat zajmujemy si¢ optymalizacja
strategii cenowych, strategii diskontowych u naszych klientow jezeli chodzi o
e-commerce B2B, kilka fajnych projektéw tu si¢ udato zakonczy¢ takich jak
SFD czy Coffee Desk Pewnie marki wszystkim znane.

Ale stuchajcie, [00:04:00] dlaczego my w ogole o tym rozmawiamy Czemu to
jest takie wazne? No bo jezeli zaczniecie, pomyslicie sobie o tym w jaki sposob
my w ogole jesteSmy w stanie kreowac¢ zysk w naszych firmach, to tak
naprawde¢ macie cztery wybory Mozecie zeby powickszy¢ zysk i zeby by¢
skutecznym w naszych firmach Mamy cztery rzeczy, ktore mozemy zrobi¢ A.

Mozemy pracowac na cenie mozemy zwigkszy¢, zmniejszy¢ cene Mozemy
pracowac na ilosci, czyli sprzedaz marketing, branding O tym, o czym
bedziemy rozmawia¢ pdzniej I mozemy zmniejszy¢ koszty state albo
zmniejszy¢ koszty zmienne Mutually Exclusive, Collective 1 Exhaustive nie ma
innej opcji Opcji. I nas to wszystkich tutaj faczy.

Zaktadajac firmy pracujgc w firmach B2B, e-commerce, pracujac w
jakiejkolwiek innej firmy, jedna rzecz tak dtugo jak nie jesteSmy w NGO-sie,
ktora nas taczy, to to, ze powinnismy skupiac¢ si¢ na zysku. No teraz pracujac w
tych firmach powinnismy zadawac¢ sobie pytanie, ktéra [00:05:00] z tych
dzwigni, cena, i1lo$¢, koszty state albo koszty zmienne, ktora z tych dzwigni jest
dla nas najsilniejsza Nad ktorg dzwignig my powinni$my si¢ zainteresowac |
teraz jak si¢ nad tym zastanowicie to oczywiscie mozemy zgadywac, ale jest
sporo badan ktore pozwalajg nam zrozumie¢ ktéra z tych dzwigni ma
najwickszy wplyw na zyskownos¢ I teraz tak, jesli obnizycie swoje koszty state
o 1%, to mozecie si¢ spodziewac okoto 2,6%.

Poprawy zyskownosci profitability Waszej firmy. Jesli zwigkszycie wolumen,
czyli poprawicie sprzedaz zatrudnicie dodatkowego handlowca, zainwestujecie



co$ w performance, marketing itd., 1% poprawy sprzedazy zazwyczaj jest w
okolicach 3-3,5% poprawy profitability naszej firmy Koszty zmienne, tu mamy
ta optymalizacje¢ z troch¢ wickszym zwrotem z inwestycji bo tutaj az do
[00:06:00] 8% mozemy spodziewac si¢ poprawy rentownosci naszych
biznesow.

I teraz cena. Cena sprawia czy 1% optymalizacji naszej ceny sprawia ze zysk
profit, ktory mozemy wypracowac jest nawet do 12,3%. Wiec cena jest waznym
motorem nap¢dowym profitu naszych firm. Teraz mozna by si¢ zastanowi¢ no
dobra to w jaki sposob zarzadzac tg ceng, gdzie powinnisSmy przylozy¢. Tutaj z
pomoca przychodzi nam framework, ktory jest wokot strategii wartosci.

Jezeli chodzi o ceng mamy kilka strategii jest strategia kosztowa. Pewnie
wszyscy ja znamy Strategia konkurencyjna czyli jeden klient konkurent
sprzedaje za 10, inny za 15 To ja bede sprzedawat za 12 albo za 13, nikogo to
nie zszokuje, pewnie bedzie ok. No 1 mamy strategie wartosci, czyli si¢
[00:07:00] kreowanie propozycji wartosci dla naszych klientéw tak zeby
podwyzsza¢ ich sklonno$¢ do zaptaty.

I teraz strategie¢ warto$ci czesto kojarzy z takim bla bla bla, Co to jest w ogole ta
warto$¢ w jaki sposob nad nig mozemy pracowaé. No wiasnie z pomoca tu
przychodzi to, co pokazuj¢ Wam na tym slajdzie. Wigc Wasze produkty, Wasze
firmy wytwarzajg jaka$ catkowitg wartos¢ Waszych produktéw Jak szybko
dostarczacie, jaki jest z Wami kontakt Jak dobry jest Wasz produkt, to jest
catkowita wartos$¢ ktora Wy wytwarzacie w swoich produktach.

Niemniej jednak, jesli si¢ nad tym zastanowicie, to kto z Was kiedykolwiek
przeczytal instrukcje obstugi samochodu, albo instrukcje obstugi pralki albo
instrukcje obstugi w zasadzie czegokolwiek innego. Pewnie jest jedna osoba,
ale wydaje nam si¢ tutaj wspolnie zgodzi¢ si¢, ze raczej jest to mniejszos¢
potencjalnych naszych klientow.

Wigc skoro klienci nie znajg catkowitej wartos$ci Tego co my dla nich
wytwarzamy, oni [00:08:00] maja jaka$ postrzegang warto$¢ naszej calej ustugi,
naszego calego produktu. No tutaj wazne jest to, zeby komunikowac tej
wartos$ci jak najwigcej zeby moéwic o tym, jakie mamy przewagi konkurencyjne
jak ta warto$¢ si¢ kreuje, dlaczego ona jest wazna, co klienci mogg dostac przy
wspotpracy z nami.

Ale oczywiscie im mniej tej warto$ci komunikujemy, im gorzej... JesteSmy w
stanie j3 wylozy¢ dla naszych klientow, tym mniejsza jest sklonnos¢ do zaptaty
za Wasze produkty. I to jest super istotne, dlatego, bo sktonnos$¢ do zaptaty



definiuje, ile Wy za dany produkt tak naprawde mozecie wzia¢, jaka moze by¢
cena.

No oczywiscie sktonnos$¢ do zaptaty jest w oparciu o to, jak klienci postrzegaja
Waszg wartos¢. Wiec wazne jest to, zeby w tym frameworku value-based
pricingu dobrze zrozumie¢ Te zaleznosci, ktére wplywajg na ceny. Im wigcej
warto$ci generujecie, im lepiej jg komunikujecie, tym [00:09:00] wigcej
jestescie w stanie zarobic.

Tym wigksza jest sktonnos$¢ do zaptaty wsréd Waszych klientéw. Niemniej
jednak zazwyczaj Firmy z ktorymi my pracujemy, nie prowadzg biezacych
badan na swoich klientach, nie liczg elastycznos$ci cenowej, zazwyczaj laduja z
ceng katalogowa, czyli tg ceng ktora jest widoczna na stronie, ladujg ponize;j
sktonnos$ci do zaptaty naszych potencjalnych klientow.

Po cenie katalogowej 1 to na czym dzisiaj si¢ skupimy jest cena finalna cena
zrealizowana, czyli to ile klient finalnie zostawil u nas w sklepie, u nas w
naszym biznesie czy u nas dla naszej ustugi. Wigc wprowadzajac troche temat
w ogole pricingu do tej konferencji W pricingu bardzo istotne jest [00:10:00] to,
zeby zrozumie¢ na ktorej dzwigni pracujemy.

Czy na przyktad mamy za matg marze i tutaj warto bytoby si¢ zastanowi¢ na
tym, czy nie dajemy za duzych rabatow. Czy na przyktad mamy bardzo
podobne ceny do naszej konkurencji Ale radzimy sobie gorzej wtedy moze
komunikacja wartos$ci jest gorsza. Czy moze opadta nam konwersja, moze
wtedy jakos¢ naszych produktow spadta 1 wartoS¢ wytwarzana jest mniejsza czy
moze moi klienci sg w stanie placi¢ wigksze pienigdze za bardzo podobne
produkty u naszych konkurentéw wtedy moze Cena katalogowa ktora
oferujemy naszym klientom jest za wysoka.

Wigc jezeli chodzi o cennik 1 jezeli chodzi o zarzadzanie cena, tutaj na samym
poczatku warto si¢ zastanowi¢ gdzie lezy nasz gtéwny problem 1 w jaki sposob
chcieliby$my Ta ceng optymalizowac. 1 teraz jezeli chodzi stuchajcie o
[00:11:00] punkt startowy zazwyczaj jak powinnismy zacza¢ nasza
optymalizacje¢ cennika w jaki sposdb powinnismy do tego podejs¢ te
transformacje zazwyczaj dzieja si¢ od prawej do lewej czyli pierwsza rzecz jest
Na ktorej powinnismy si¢ skupi¢ to za uszczelnienie rabatéw transakcyjnych,
uszczelnienie ogolnie polityki rabatowej wsrod naszych klientow.

Wynika to z bardzo prostej przyczyny Jesli nie mamy dobrze uszczelnionych
rabatow jesli jeden klient za dokladnie ten sam produkt, kupujac doktadnie ten
sam wolumen ptaci 100 zt, a inny klient ptaci 80 zl, to bedziecie mieli problem



z wystawieniem tych cen w swoim B2B e-commerce. Co wigcej,
najprawdopodobniej w erze Al.

Ceny nietransparentne tak naprawde juz nie sg nietransparentne, bo je mozna w
jakis$ sposob pozyskaé Czy to od konkurentéw czy od naszych klientow zeby
nam powiedzieli jakie sg ceny u [00:12:00] konkurencji itd. To w jakiej$ stopniu
jest szansa na to, ze jesli tych rabatow transakcyjnych nie uszczelnimy, nie
uporzadkujemy siatki rabatowej, to bedziemy mieli problem z wyznaczeniem
dobrej ceny katalogowej, ktora najprawdopodobniej w naszym e-commerce
B2B nie Bedzie dla wszystkich widoczna.

Wigc cos, co nazywamy pricing engine'em czy discounting engine'em to jest
pierwszy punkt, od ktorej powinni$my zacza¢ prace na swoim cenniku 1 do tego
przejdziemy i na tym bedzie si¢ skupiata moja prezentacja. To, co jest wazne
ogolnie jesli chodzi o ceny to jesli chcecie Postugiwac si¢ strategig wartosci,
ktora przynosi najwiekszy zwrot z inwestycji versus strategia kosztowa czy
konkurencyjna, warto jest zawsze zastanowi¢ si¢, czy pracujemy nad ceng
katalogowa, czy pracujemy nad discountami, czy pracujemy nad postrzegang
wartos$cig czy nad sktonnoscig do zaptaty.

Ale przejdzmy do réznicy miedzy [00:13:00] ceng zrealizowang czyli ta finalng
ceng ostateczng ktorg klient nam zaptacit, do ceny katalogowej ktérg mamy
Wystawiong czy ktorg chcemy wystawi¢ na naszym sklepie. I teraz oczywiscie
tutaj mozemy wprowadzi¢ takie zroznicowanie w negocjowaniu cen i
negocjowaniu rabatow, ale na razie nie wchodzac w to troche gltebiej ja
chciatbym si¢ skupi¢ na tym, w jaki w ogole sposob zacza¢ prace z naszymi
rabatami Tak zebysmy mogli efektywnie prowadzi¢ strategi¢ cenowa naszego
B2B e-commerce.

Wiec zastanowmy si¢ nad tym, jak historycznie wygladata w ogole sprzedaz. |
tak zaczynajac od troche kontekstu. Budujac firmy mys$lac o tym, w jaki sposob
nasze firmy sprzedawaty, na poczatku pewnie byt jeden handlowiec firma
zaczela rosnaé zaczeliSmy sprzedawac troche wiecej, potem byto troche wiece;j
handlowcow Z tych wigkszej ilosci handlowcow, zrobita si¢ jeszcze wigksza
liczba handlowcéw, podzielity sig¢ ci [00:14:00] handlowcy na zespoty, czy
zespoty regionalne, czy zespoty produktowe, czy zespoty klienckie, to zalezy w
zaleznos$ci od firmy, no ci handlowcy dawali jaki$ discount.

No i1 tak jak si¢ nad tym zastanowicie, to zazwyczaj ta sytuacja bylaby jasna
tatwa 1 klarowna, jezeli chcielibySmy przejs¢ do e-commerce z naszym
biznesem B2B, Jezeli ta sytuacja wygladataby tak, to wszystkie ceny ktore
mamy na dzisiaj, powinnismy wystawic 1 discount, ktory dajg dla niej



handlowcy powinien by¢ wystawiony dla naszych klientow Powinni§my mie¢
jakas$ siatke rabatowa.

Ktéra w idealnym $wiecie wygladataby tak. Niemniej jednak problem jest w
tym, ze ta siatka rabatowa 1 to o czym teraz mowimy zazwyczaj nie wyglada w
taki idealny 1 utozony sposob, o ktorym méwitem przed chwilg To nie jest tak,
ze zazwyczaj mamy jeden rabat na jeden typ produktu dla wszystkich klientow
albo dla jednego klienta mamy tylko jeden [00:15:00] rabat Zazwyczaj dla
naszych klientow mamy bardzo zr6znicowang siatk¢ rabatowa, na naszych
produktach jest bardzo zr6znicowana siatka rabatowa, a co wiecej jesli tych
klientow mamy tysigce setki czy setki tysigcy, siatka rabatowa jest czyms co
racze] nie wyglada tak, a wyglada tak 1 to tylko dla oSmiu handlowcéw na rynku
Trzech przyktadowych segmentach tak?

Wigc to nie jest takie proste 1 nie fatwo jest przetozy¢ ta siatke rabatowg 1
uszczelni¢ te rabaty tak, zebySmy na B2B e-commerce mogli zarobi¢ jak
najwiecej. Teraz dobrym pytaniem jest przychodzac z offline'u do online'u W
jaki sposdéb my mozemy tym zarzadzi¢ i jakie problemy zazwyczaj firmy majg
w trakcie zarzadzania siatkg rabatowa w przechodzeniu do e-commerce'u Wiec
pierwsza rzecz, brak kontroli nad wysokos$cig rabatg przyznawanych klientow.

Rzadko mamy pelng kontrole 1 petne visibility, zrozumienie tego, jak [00:16:00]
te rabaty sa. Jak te rabaty wygladaja. Co wigcej, pracujac z klientami a tych
klientow dotychczas w Aliuszyx byto juz ponad 140, rzadko widzimy jasng
korelacje miedzy wysokoscig rabatu a wielkoscig klienta czy czestotliwoscia
jego zakupu.

Czyli niewazne czy kto$ kupit u nas Jedng srubke czy 100 tysiecy srubek, rabat
na tg jedng srubke jest w okolicach 8 do 9%, co z punktu widzenia zarzadzania
klientom i zarzadzania marzg moze by¢ nieefektywne. Handlowcy maja
rowniez tendencj¢ z naszych obserwacji dodawania maksymalnych rabatoéw do
jakich sg uprawnieni, wigc nawet jesli macie jakikolwiek sposob, w ktory
kontrolujecie swoje ceny Pod katem dawania rabatow do handlowcow, to
zazwyczaj jesli handlowiec ma szanse¢ na rabat migdzy 0 a 20, to po prostu do
20.

Bardzo rzadko pracujac z klientami widzimy rabaty na przyktad 17%, 7%.
Mamy te [00:17:00] pierwszg rzecz tendencj¢ do zaokraglania Druga rzecz do
nie negocjowania i braku obrony naszej ceny. W zwiazku z tym zazwyczaj
handlowcy daja Te maksymalne rabaty. ROwniez istnieje istotne zréznicowanie
rabatow pomiedzy klientami, ktore patrzac na kropke podwyzej nie ma jasne;j
korelacji miedzy wielkos$cig klienta.



Czesto widzimy u naszych klientow, ze jeden klient ma rabat Nie wiem, 7% 1
kupuje doktadnie to samo co klient ktory ma rabat 17%. Czyli jest to
zroznicowanie, ale ono nie jest powigzane z naszymi strategicznymi celami
firmy. No 1 oczywiscie handlowcy zazwyczaj nie wiedzg. Jakie rabaty przyznaja
inni handlowcy, co wprowadza czgsto niejasnosci w firmach 1 tez pewnego
rodzaju tarcia miedzy klientami.[00:18:00]

Z offline'u do online'u w momencie, w ktorym w offline'ie kiedys to wszystko
byto na telefon, na przyjechanie do klienta na jakie$ biuro obstugi, do tego
momentu to bylo OK. W momencie w ktorym Wy decydujecie si¢ na przejscie
na sklep B2B e-commerce, ta siatka rabatowa musi by¢ lepiej zarzadzana, I
musi by¢ lepiej uprecesowiona, dlatego bo w dlugim okresie jesli bedziecie
trzymac bardzo zr6znicowang i mato strategicznie utozone rabaty 1 siatke
rabatowa, a tracicie najprawdopodobniej marze, tracicie pienigdze i to postaram
si¢ udowodni¢ w nast¢pnych moich slajdach A z drugiej strony klienci, ktérzy
kupuja duzo, a maja np.

mniejsze rabaty od tych, ktorzy kupuja mato, co generalnie wydaje si¢
kontrintuicyjne ale bardzo czesto si¢ pojawia wsrdd klientow z ktorymi
pracujemy, tworzy pewnego rodzaju tarcia, [00:19:00] ktore moga sprawi¢ do
tego ze ci klienci po prostu przejda I teraz patrzac na skale tych wyzwan i na to,
ile problemdw tutaj si¢ pojawia, tak naprawde w pierwszym kroku warto sobie
zadac pytanie, ok, fajnie bo wiedziates, jakie sg problemy no to co my mozemy
z tym zrobic?

Jak tym wszystkim mozemy zarzadzi¢? Pewnie nie zaskoczy Was, jezeli
postaram si¢ to odbi¢ w sposob analityczny od trzech zmiennych, na ktore w
pierwszym kroku warto spojrze¢ czyli klientéw, produktow 1 naszych
handlowcow. A

teraz przerwa na reklame. Masz sklep internetowy na
Prestashop a Twoi programisci nie dajg rady Chcesz zeby btedy byty
naprawiane szybko 1 skutecznie, a zadania realizowane na czas?

To wezwij Convertis, czyli nas. JesteSmy ponad 25-osobowym zespotem,
najwickszym w Polsce. Poznaj nasze moce 1 [00:20:00] wejdz na convertis.pl.
Dajemy gwarancje¢ satysfakcji albo zwrot pieniedzy Teraz

Krzysztof Szyszkiewicz: tak, zacznijmy od klientow. To co widzicie na tym
grafie to jest jaka jest Srednia Wasza marza i to jest o$ horyzontalna
Horyzontalna czyli nie pionowa tylko pozioma, ja sobie wiacze to, zebym mogt
pokazywac czy si¢ 0$ pozioma, a druga oS to jest catkowity obrot kontrahenta,



na drugim grafie to co mozecie zobaczy¢ to jest Sredni rabat, czyli jeden
dokument, czy jeden produkt, you name it, i calkowity obrot Obrot kontrahenta.

Teraz to, co widzicie 1 to jest oczywiscie jeden z realnych klientéw na ktorym
pracowaliSmy oczywiscie dane sg troch¢ pozmieniane, znaczy troche s
pozmieniane, [00:21:00] ale Efekt ktory zauwazyliSmy pozostaje ten sam, czyli
widzimy ze $redni rabat w zaden sposob po pierwsze nie koreluje z catkowitym
obrotem a oczywiscie im wigcej klient u nas realizuje, tym bardziej powinni§my
go zachecac¢ poprzez efektywna polityke rabatowa, zeby kupowal u nas wigcej
Osoba ktora wydaje u nas 50 tysiecy ztotych nie powinna dostawa¢ doktadnie
tego samego rabatu co osoba ktora wydaje u nas milion trzysta tysiecy zlotych
czy w tym przypadku milion dwiescie tysiecy ztotych Ta polityka sprawia ze
nie zachgcamy klientow do wigkszego obrotu 1 wigkszego zaangazowania w
nasze spoleczenstwo Co wigcej, dajac rabaty klientom ktorzy realizujg z nami
bardzo maly obrét sprawiamy ze ucieka nam marza.

Pierwszg analize, do ktorej ja bym bardzo Was zachecat i ktdrg na pewno
wszyscy posiadacie prowadzac finanse u siebie w firmie, zeby zrozumie¢ jak na
[00:22:00] dzisiaj te Srednie rabaty wygladaja Drugi krok to zrozumienie jak
bardzo koncentryczne sg Wasze przychody. To, co widzicie na tym slajdzie, to
jest koncentryczno$¢ przychodow czyli na osi horyzontalnej widzicie procent
klientéw pouktadanych od najwickszych do najmniejszych a na osi pionowe;]
widzicie skumulowany odsetek przychodu.

W bardzo prostym ujeciu 3% naszych klientow generuje nam 50% naszego
przychodu. Nastepne 5% generuje nam kolejne 30% przychodu Mozemy
podzieli¢ to na segmenty O czym nam moéwi ten graf? Mowi nam o tym jak
bardzo zalezni jestesmy od swoich najwigkszych klientéw To jest numer jeden.
B. Jak bardzo mozemy uszczelnia¢ rabaty na klientach na segmentach w
[00:23:00] ktoérych jestesmy najmniej zalezni Od ktérych jesteSmy najmnie;j
zaleznych bo jesli zobaczycie sobie tutaj na klientow z segmentu D, mamy 25
tysiecy klientéw ktorzy tacznie stanowig mniej obrotu generuja na mniej
pienigdzy niz 1%, czyli z tych 300 to bedzie 30 czy 10% tych najmniejszych
klientéw z segmentu D Czyli to jest moment, to sg ci klienci na ktérych te
marze, na ktorych te rabaty powinnismy uszczelnia¢ To sg klienci ktérzy maja

najmniejsza wrazliwo$¢ cenowa, ale tez najmniej uszczelnienie rabatow Bedzie
ich bolato.

Oczywiscie mozemy troche bardziej skomplikowac te analizy Nie chcialbym
tutaj wchodzi¢ glebiej w to, na jakie r6zne typy [00:24:00] tych analiz mozemy
to podzieli¢ ale w bardzo prostym uj¢ciu, im wigkszy klient Tym wigcej rabatu
powinniSmy mu dawac, poniewaz to jest wigkszy klient 1 powinnismy go



zachecac do tego, zeby realizowatl z nami wigksze obroty, a im klient mniejszy,
tym pewnie uszczelnia¢ marze¢ powinniSmy przez rabaty mniejsze.

Ja wiem ze to si¢ wydaje oczywiste, niemniej jednak z do§wiadczenia widze
tez, ze malo ktoéra firma ogdlnie czy w e-commerce, czy w B2B, czy w
jakiejkolwiek innej branzy do tego doprowadza. To mozemy cig¢ na tysigce
roznych sposobow, mozemy przej$¢ przez te segmenty pod katem kategorii,
jakie one sg w ogole duze, mozemy prowadzi¢ wigcej 1 jeszcze wigcej analiz
ktore pozwolg nam zrozumie¢ gdzie te rabaty powinnisSmy uszczelniaé ale w
pierwszym kroku wykonanie koncentrycznosci 1 zrozumienie, u ktorych
klientow te rabaty nie powinny by¢ nadane Pewnie jest tutaj [00:25:00]
kluczowe.

Oczywiscie mozemy to tez podzieli¢ na troche wyzej poziomowe segmenty
czyli to ujecie mozemy nie zrobi¢ nie tylko per klient, ale tez na przyktad per
typ rynku czy to jest rynek potnoc-potudnie, czy to jest rynek jakichs danych
produktow zalezy to od Waszej firmy ale warto zrozumie¢ ktore te segmenty sa
Ile pieniedzy dla Was generuja 1 gdzie najwigcej tych nieszczelnosci jest.

Numer jeden, zrozummy klientoéw, sprawdzmy, gdzie sg nieszczelne marze,
sprawdzmy, w jaki sposob ich rabatujemy. Numer dwa, produkty. Stuchajcie,
tak naprawde niezaleznie to, co sprzedajecie Mozemy wyr6zni¢ zazwyczaj trzy
typy produktow ktore Wy sprzedajecie Pierwszy typ produktow to sg produkty
ktore sg najbardziej wrazliwe cenowo.

Te, ktore bardzo tatwo porowna¢ z Waszg konkurencjg. W takim tradycyjnym
retailu [00:26:00] zeby kazdy ten przyklad zrozumiat Mleko masto czy
cokolwiek innego. Czyli jesli mleko w sklepie z jednym owadem jest drozsze
niz w sklepie z drugim owadem, to kupimy po prostu to mleko tam gdzie jest
tansze. Jesli zobaczymy ze jest drozsze wyjdziemy ze sklepu.

Opuscimy ten koszyk Produkty z wysoka wrazliwoscig cenowa. Jesli jestescie
firmga ktora sprzedaje gtosniki, pewnie najwiekszg wrazliwos$¢ cenowg beda u
Was miaty glosniki. Najwieksza wrazliwos¢ cenowa, wysoko porownywalne
produkty. Drugi typ produktow to sg foreground item, czyli te produkty ktére sa
srednio wrazliwe cenowo.

I znowu w klasycznym retailu to jest np. musztarda, ketchup, co$ co kupujemy
od czasu do czasu, ale czy ketchup bedzie kosztowat 3, 5 czy pewnie 7 ztotych
to go kupimy, za 10 to juz troche¢ za duzo, ale ten korytarz cenowy juz nie jest w
okolicach groszy, jest raczej w okolicach ztotowek. No oczywiscie trzeci typ
[00:27:00] produktow czyli produkty ktore sag w ogodle niewrazliwe cenowo i



kupowane anegdotycznie Kto z Was wie, czgsto mowi¢ o tym przyktadzie ile
kosztuje sos sojowy, ile kosztuje litr sosu sojowego.

No nie mam pojecia ile kosztuje litr sosu sojowego, wiec pewnie 1 15,120, 1 30,
140, a jezeli to jest jaka$ wazna kolacja dla mnie. To 1 50 zaptace. I teraz ja
postuguje sie przyktadami B2C, zeby to byto dla wszystkich zrozumiate ale to,
co jest wazne, to to, ze Wasze produkty da si¢ podzieli¢ w zaleznos$ci od
wrazliwo$ci cenowa, jaka one maja na cenie bo w B2B e-commerce to bedzie
super istotne dlatego, bo Od wyboru Waszej konkurencji Waszego klienta
bedzie stopowalto takie jedno klikniecie.

Wiec podziat tych produktéw na wrazliwos¢ cenowg jest super [00:28:00]
istotny. I oczywiscie segmentacja portfolio produktéw przektada si¢ dalej na...
Te¢ decyzje cenowa, ktorg powinnisSmy podjac, tak? Produkty, ktére sg
najbardziej wrazliwe cenowo, one powinny by¢ atrakcyjne na rynku, tutaj te
rabaty moga by¢ wigksze, tutaj powinnismy zadbac o to, zeby klienci mieli
najlepszg dla nas ceng, znaczy najlepsza dla nich ceng, poniewaz to najczesciej
otwiera $ciezki zakupowe dla klienta.

Produkty dosprzedazowe to oczywiscie sg te, na ktorych mozemy pozwolié
sobie na wyzszg marze, Ale tutaj konkurencja nie powinni$my by¢ od niej za
bardzo odchyleni. No i oczywiscie produkty long tailowe to te, ktorych w ogole
nie powinnismy przeceniac, to sg te, na ktorych powinni§my uszczelnia¢ marze,
poniewaz to sg produkty ktore majg najmniejszg wrazliwos¢ cenowa i tutaj tych
rabatow by¢ nie powinno.

Oczywiscie mozna znowu postuzy¢ sie krzywa koncentrycznosci, zeby nadac
sobie [00:29:00] jakichs$ proksi tego, jak ta piramida moze U nas wygladac tak?
Wigc to, co jest wazne 1 to, jaki message chciatbym tu dac, to to, ze mocna
polityka rabatowa nie powinna zaleze¢ tylko od typu Waszych klientow ale
rowniez od typu produktow 1 wrazliwos$ci cenowej, na ktore, jakie te produkty
maja.

No 1 trzecia rzecz, 1 obiecuje, ze to si¢ wszystko zepnie w calo$¢, trzecia rzecz,
o ktorej powinni$my si¢ zastanowi¢ to handlowcy. I teraz jesli chodzi o
handlowcéw znowu wracam do tego grafu zeby zrozumie¢ jak bardzo
skomplikowane jest w ogéle zmapowanie tych rabatow ktore dajemy dla
poszczegdlnych klientow dla poszczegdlnych segmentdw 1 dlaczego te rabaty w
ogole byty dawane.

To, co ja proponujg, to proponuj¢ zebyscie polaczyli dane, jesli chodzi o
produkty i dane, jesli chodzi o Waszych klientow 1 przeniesli je na kanwe



handlowcow, zeby zrozumie¢ czy handlowcy, [00:30:00] ktorzy z Wami dzisiaj
pracuja, czy Wy jako handlowcy 1 to jest zupelnie normalne ze dyskutujemy,
dyskontujemy ceny. Ja nie chcialbym, zeby to tak zabrzmiato, a znowu
handlowcy dali za duze rabaty.

To nie o to chodzi, to organizacja Powinna wspdlnie dla handlowcow
wypracowac¢ model, w ktérym oni czujg si¢ komfortowo, ale zeby ten model
wypracowa¢ musimy doj$¢ do pewnego rodzaju transparencji, Zzeby zrozumie¢
ile tych rabatéw i ile tego przychodu na poszczeg6lnych segmentach dla danego
handlowca jest wypracowane.

Wiec znowu transparencja tutaj pomaga, tak? Klientow 1 portfolio mozemy
poréwnac precyzyjnie jakie wyniki ci handlowcy majg. Sprawdzié, czy oni nie
udzielaja za duzo niepotrzebnych rabatow albo np. nie rabatujg produktow ktore
rabatowane by¢ nie powinny poniewaz wrazliwos¢ cenowa maja wicksza Ale to
znowu nie chciatbym, Zeby to zabrzmiato tak, ze to jest zta wola handlowcow
To raczej jest w jaki sposob oni dzialajg 1 jakie narzedzia im dajemy.

Teraz [00:31:00] sprowadzajac to wszystko do konca na samym koncu co z tego
mozemy zrobi¢? Powinni§my mie¢ strategi¢ uszczelnienia i wyprowadzenia
tych rabatow, Ktorej jesteSmy w stanie wylozy¢ do B2B. I teraz pojawiajg nam
si¢ tutaj dwie macierze Pojawia nam si¢ macierz segmentowa i pojawia nam si¢
macierz produktowa.

I teraz segmenty to sg te segmenty klienckie ktore widzieliscie na samym
poczatku. Produkty to jest ta piramida o ktorych mozemy robi¢. Uszczelnia¢
rabaty mozemy na cztery sposoby. Po pierwsze mozemy uszczelni¢ dla naszych
wszystkich klientow wszystkie rabaty ktore si¢ odchylaja od sredniej Podejscie
agresywne.

Po drugie 1 to sg te rabaty ktore wystawicie w B2B e-commerce. Po drugie
mozecie zrobi¢ podejscie pro-klienckie Czyli si¢ tylko dla tych segmentow
daleko w krzywej koncentrycznosci, ale dla nich uszczelniacie rabaty na
wszystkich produktach Wszystkie ponad normatywne rabaty ktore oni dali.
Mozecie rowniez mie¢ podejscie produktowe, czyli uszczelni¢ rabaty Tylko na
foregroundzie, czyli si¢ tylko na [00:32:00]| musztardzie 1 tylko na sosie
sojowym, ale dla wszystkich klientow.

I ostatnie podejscie, czyli si¢ uszczelnienie tylko mato wrazliwych na cene
rabatéw dla mato istotnych klientow. I oczywiscie dobrym pytaniem jest to, w
jaki sposob my te uszczelnienie powinnismy prowadzi¢. I tutaj znowu
przychodzi z pomocg nam matematyka, dlatego, bo najczesciej rabaty



uszczelnia si¢ albo do mediany czyli si¢ do srodkowego rabatu Ktory
udzieliliSmy w danej sytuacji, albo do 25% czyli si¢ 25% najgorze]
performujacych rabatow powinno by¢ zredukowane do 26% najgorszych
performujacych rabatow.

I oczywiscie to jest akcja, ktora powinna zadzia¢ si¢ w czasie, wigc w
pierwszym roku mozemy sobie uszczelnia¢ te rabaty do 25%, w drugim do
mediany, w trzecim jeszcze mozemy je bardziej Uszczelnia¢, ale wazne jest to,
zeby na biezaco na tym pracowac [00:33:00] po to, zeby$Smy wiedzieli w jak
tym B2B e-commerce si¢ poruszac i nie bedac golostownym pracujac na tych
podejsciach z naszymi klientami, my widzimy ze impakt z wystawienia tych
rabatow do e-commerce'u i posiadania czy pracowania z tej metodologii
bezposrednio mocno wplywa na marze naszych klientow no bo tak jak widzicie
na tym przektadzie znowu Wszystkie przyktady ktore tutaj sg realne przyktady
klientow z ktorymi pracowali$my tutaj na przyktad zwrot inwestycji z
postugowania si¢ takg prosta macierzg byt 3%.

Tutaj $ciezka rabatowa wynosita nawet do 2 miliondéw ztotych jesli udatoby
nam si¢ uszczelni¢ wszystkich klientow z tego co pamigtam to byto ponad 4
milionow 5%. Kolejny przyktad, tagczny potencjal uszczelnienia rabatéw idac z
metodyka klient-produkt-handlowiec, to jest w okolicach 500 tysiecy ztotych I
teraz [00:34:00] my stworzyli$my narzg¢dzie ktdre Pozwoli Wam tg
transparencje¢ dosta¢, pozwoli Wam zrozumie¢ jakie rabaty powinniscie
rekomendowac, segmentowac klientow 1 minimalizowa¢ wyciekoOw marzy.

My stworzyliSmy to narzedzie na kanwie projektow ktore pracowalismy 1
gdzies specjalnie na tg konferencje rozmawiajac z Patrykiem, ktory ze mng to
narzedzie... Tworzy jesli bylibyScie nim zainteresowani, ono jest na razie w
wersji POC, my jestesmy firma konsultingowa, ktéra raczej optymalizuje marze
za pomocg projektow ale w zwigzku z tym, ze kilkukrotnie czy
kilkudziesi¢ciokrotnie te problemy si¢ powtarzaly, postanowilismy to
sproduktyzowac, jezeli chcielibyscie dosta¢ dostep 1 dowiedzie¢ si¢ jak ono
dziata, zapraszam do kontaktu na LinkedInie albo na e-mailu Mozemy pogadac
o cenach 1 zastanowi¢ jak ten pierwszy krok w usprawnianiu cennikOw mozemy
wykona¢, jezeli chodzi o B2B e-commerce.

Wielkie dzigki za [00:35:00] to podzielenie Te wykresy to
obity.

Krzysztof Szyszkiewicz: Nie



wiedziatem, ze tak doktadnie to mozna wszystko
analizowa¢ w takich macierzach 1 tak dale;.

Krzysztof Szyszkiewicz: Nie mozna.
Trzeba.
Krzysztof Szyszkiewicz: Ja wiem, kto tak robi.

Ze ma takie wykresy macierze poszczeg6lne. Jak to u
ciebie? Duzo takich.

Krzysztof Szyszkiewicz: Wiesz co Glosiek, to ja moge ci powiedzie¢, bo to
wyglada naprawde skomplikowanie, nie?

Ale tak naprawde, jak si¢ nad tym zastanowisz... To sg super proste rzeczy, bo
staram si¢ tez troche¢ prosciej o tym opowiedziec, ale to sg dos¢ proste rzeczy,
bo tak naprawdg potrzebujesz tylko dwie zmienne. My tu nie uzywamy jakiego$
zaawansowanego modelowania. Uzywamy tez, ale tego akurat nie
pokazywatem, ale to sg proste rzeczy.

Liczba klientow kazdy klient to jedna kropka 1 ile dany klient zostawil nam w
jednym roku. Super proste. Sprawdzasz po prostu ile klient zostawil w danym
roku 1 jaki mu udzielite$ rabat. Porownujesz ze sobg tak naprawdg to jest
wszystko to co pokazatem nie [00:36:00] wychodzi ponad 100%. Dodawanie,
odejmowanie dzielenie i mnozenie, wiec to jest prawda, ze to si¢ wydaje dosé
skomplikowane, to na pewno jest troche pracy na danych i1 uporzadkowania
systemoOw ktore mamy, ale jesli chcemy wyj$¢ siatkg rabatowg do B2B
e-commerce, to jest niezbedne, dlatego wyobraz sobie, ze jakby masz swoj
sklep jeste$ producentem i teraz nagle musisz wystawi¢ wszystkie swoje ceny
do online'u, A potem chcesz zeby Twoi klienci kupowali online.

Wracajac do Waszej poprzedniej konwersacji, chcesz to zrobi¢ dlatego, zeby
Twoi handlowcy nie zaymowali si¢ negocjacjami cate zycie. Handlowcy
powinni zajmowac si¢ dostarczaniem wartosci, komunikacjg wartosci,
dosprzedaza do klientow a nie negocjowaniem czy to jest 7 czy 8%. I firmy na
tym tracg 1 pewnie handlowcy sg tym zmeczeni, ze nie mogg jakby catego
swojego potencjalu Uzy¢ nie na zadania administracyjne, czyli si¢ negocjacje
ceny tylko na wartos$¢.

[00:37:00] Wigc wydaje mi si¢, ze niebagatelnie my teraz widzimy ze tego
jakby prosby o pomoc, rozmawiania z naszymi klientami o tym jest coraz, coraz



wiecej, dlatego bo jakby firmy wraz z coraz ci¢zszg konkurencja zdaja sobie
sprawe, ze muszg uzy¢ swoich ludzi. Do troche wazniejszych zadan nie? No ale
bez pouktadania danych to si¢ to jest ciezkie, ale tak jak mowie to naprawde nie
jest takie trudne.

Wiec tez

mysle, ze tak patrzac na to, to wiekszos¢ tych danych
mamy w platformie i w ERP-ie 1 to jest tylko kwestia dobrego zapytania do
bazy albo przygotowania raportu, ktory nam to $ciggnie. To pewnie zajmie
troche czasu na poczatku, ale pdzniej te raporty mamy za pomocg jednego
przycisku 1 to pdzniej mozemy se analizowac, nie wiem, czy w Excelu nawet
Bardzo zaawansowane analizy robi¢ juz nie méwiagc o AIO no ale okej bo mam
kilka pytan mamy jeszcze z 5 minut ja si¢ zastanawiatem Czy ty jeste§ w stanie
[00:38:00] jako$ zmierzy¢ ta sklonnos$¢ do zaptaty klienta w modelu B2B, czy
sg jakie$§ narzedzia lub techniki, ze wiesz, jak podnios¢ to wzro$nie mi o tyle,
albo czy on bedzie chcial, czy sg narzedzia w tym celu?

Tak,

Krzysztof Szyszkiewicz: tak sg 1 oczywiscie to sg narzedzia, ktdre musza by¢
skrojone Skrojone na miarg. No bo masz peten wachlarz w zaleznos$ci od tego,
jak duza firma jestes. Jezeli jestes duzg firma, ktora jest producentem ma
histori¢ i1 po prostu duze obroty, to pewnie mozesz pozwoli¢ sobie na badanie
sktonnos$ci do zaptaty elastycznos$ci cenowej poprzez na przyktad takie badanie
wiesz, kwestionariuszowe.

W sensie albo badania Twoich cen historycznych. Tutaj wazne jest to, zeby w
tej elastycznosci zrozumiec¢ jakie byty ceny Wystawione, a po ile to sprzedates.
To jest co$, czego firmy czesto nie trakujg. Maja tylko finalng ceng po ktore;j
sprzedaja, ale nie majg tg pierwsza, z ktorg wyszty. Wiec generalnie ja bym byt
ostrozny, jak kto§ mowi Wam o elastycznosci, bo zazwyczaj ta
elastyczno$¢...[00:39:00]

Ona jest do odgadnigcia, ale tak naprawde to czesto jest false positive, bo nie
bierzemy wszystkich. Pracujac w wigkszym consultingu jak widziatem, jak to
moze naprawde w ogromnych firmach wygladac, to jest super trudne ale
oczywiscie jest to dostepne dla duzych firm. Czyli dla duzych firm,

jesli dobrze stysze.



Krzysztof Szyszkiewicz: Tak badania 1 tak dalej. Ale stuchaj, to nie jest tak, ze
tylko duze my jakby zaktadajgc value ships mielismy taki light motive,
Demokratyzacja wiedzy pricingowej, to byt troche nasz cel, wigc ja nie
chciatbym si¢ tylko odwotywa¢ do tych ogromnych firm, dlatego, bo jesli jestes
mniejszg firma, to to co u nas dziala zazwyczaj najlepiej to jest po prostu
testowanie 1 szukanie optimum cenowego, czyli si¢ zamiast sze$¢ miesigcy
szuka¢ patrze¢ co mogtoby by¢ dobrg ceng, to to co my robimy to my na
podstawie tych danych ktore ja tu pokazywatem Po prostu testujemy ceny.

Mamy jakie$ swoje proksy na przyktad po tym, ile tych produktow sig¢
[00:40:00] sprzedaje, zeby stworzy¢ tg piramide, ktorg pokazywatem, co jest
mastem, co jest mlekiem, musztardg sosem sojowym 1 na przyktad na klientach
ktorzy sg najmniej wazni w tej koncentrycznosci, dlaczego te dwa zbiory sa
takie wazne, zaczynamy te ceny na niektorych produktach podnosi¢ na
niektorych Produktach obniza¢ i sprawdzamy, jaki jest zwrot z inwestycji z
obnizek 1 z podwyzek czy mamy wigcej marzy, czy mamy wiecej klientow czy
jest wiekszy upsell itd.,

itd. Wigc tutaj testowanie tych cennikoéw to jest druga rzecz. Trzecia rzecz, ktorg
ja sobie Taka bardzo operacyjna to jest taka, ze cze$¢ rzeczy jest obiektywna 1
tych rabatow po prostu nie powinno by¢. Jezeli kto§ kupuje u Ciebie co$
anegdotycznie raz na rok 1 tak naprawde obstluga tego cztowieka czy tej firmy to
jest okej kosztuje Ci¢ wigcej niz na niej zarobisz No to tam nie powinienes$
dawac 10% rabatu.

Tam cena jest ceng. Wigc trzecig [00:41:00] technikg to jest po prostu odwotanie
si¢ do danych historycznych i1 stworzenie jakby zasad, ponad ktore nie
powiniene$ wychodzi¢ bo takie zasady na pewno sa. [ oczywiscie te, ktore ja
daj¢ one sg intuicyjne, no ale tych zasad oczywiscie moze by¢ duzo wigce;.

A tez tak ze czesto jak...

Robimy platformy B2B w Convertis, to jest tez tak, ze klienci moéwig, bo my
chcemy indywidualne cenniki dla kazdego klienta. I ja mowie jak tym
zarzadzacie, bo ja sobie nie wyobrazam prowadzac firme¢
dwudziestopaloosobowa, zeby kazdy klient, ja staram si¢ jak najprostsze
cenniki, zeby mamy wlasciwie jeden cennik tak naprawde, rabatéw nie dajemy,
staramy si¢ inaczej tym zarzadzac¢, tym pricingiem i ta warto$cig.

I teraz jak stysze ze kto§ ma ma Indywidualne cenniki tych klientow ma setki
albo tysigce, to jak si¢ w tym nie pogubi¢ Jak w tym handlowcy maja ten...



Przeciez dyrektor to chyba by przyjmowat tylko tych handlowcow z akceptacja
kazdy poszczegdlny [00:42:00] cennik. Chyba, ze...

Krzysztof Szyszkiewicz: Czy to jest, stuchaj wedtug mnie, po pierwsze na
skalowalnos¢ jest to bad, tak?

No bo kiedys to bedzie za duze. Ja pracowalam wiesz, z ogromnym jakby
Fortune 500, tam byly cenniki, ale one muszg i8¢ jakimi$ zasadami. To nie moze
by¢ wiesz taki Indywidualny naprawde indywidualny cennik to moze by¢
skomplikowane. Tych cennikéw moze by¢ duzo, tylko moim pomystem na
wchodzenie na B2B e-commerce nie jest po prostu przelozenie si¢ z online na
offline.

Kiedys$ kupowatem paste do zebow w sklepie, a dzisiaj ja kupuje w online.
Pomyst na przejscie na B2B e-commerce, ta strategia o ktorej rozmawialiscie na
poprzedniej rozmowie powinna by¢ taka, Zze tam musi by¢ jakas wartos¢
dodana, co$ powinno mi to da¢ nie tylko szerszg dystrybucje, lepsze zarzadzanie
marzg, uwolnienie czasom naszych handlowcow 1 oczywiscie, jezeli chcesz po
prostu zamieni¢ siekierke na kijek no to jasne, jakby przerzu¢ wszystko do
online, zrob sobie tam indywidualne cenniki [00:43:00] dla wszystkich,
bedziesz miat to samo co robite$ dotychczas tylko w komputerze nie?

Okej spoko to tez moze by¢ strategia ale jesli wiemy, jak trudne jest przejscie do
e-commerce'u B2B, jesli juz wydajemy te pienigdze jezeli chcemy w to
zainwestowa¢ w potrzebng zmiang tak mi si¢ wydaje, No to powinni$Smy tez
podejs¢ do tego z tym, ok, no to jaki z tego jest ROI? No to fajnie, wydalem
piec baniek na to, zeby przej$¢, moi ludzie teraz, 1 teraz tak, moi ludzie sg tak
samo zajeci, jak byli zajeci, fatwiej poréwna¢ moje produkty wigc czes¢
najmniejszych klientoéw odeszta, a ja jeszcze mam, nie dos¢, ze mam offline, to
jeszcze mam online, jestem dziesi¢C razy bardziej zajety 1 tam caty czas co$
ptonie, tak?

A jeszcze nie zarobitem wigcej. Okej w sensie to tak moze by¢. Wiasnie tylko
tego powinni§my si¢ wystrzegac¢ a najlatwiej jest zarobic, ja wiesz mogibym
przejechac caly pricing, ale tak naprawde [00:44:00] najtatwiej jest zarobi¢ w
samym poczatku na uszczelnieniu rabatéw, bo to daje Ci najszybszy zwrot z
inwestycji, jak zaczynasz pracowac¢ nad nowa ceng jak zaczynasz pracowac nad
warto$cia.

To sg rzeczy, ktore trwajg 1 tak dalej, a jezeli chcesz zarobi¢ Na tym przejsciu
zacznij od uszczelniania marzy. To jest co$, co ja widziatem dotychczasowo
sprawdza si¢ najlepie;.



Krzysztof, wielkie dzigki. Jeszcze mam takie inne,
podchwytliwe pytanie, bo pewnie wielu przedsi¢biorcow si¢ zadaje, czy, nie
wiem, czy to w branzy czy sg jakies$ firmy gdzie klienci §wiadomie akceptujg
duza luke pomiedzy wartoscig A realizowang ceng.

Sa takie branze, bo wlasciwie w kazdej branzy to jest, tylko kiedy to si¢ dzieje?
To

Krzysztof Szyszkiewicz: idzie do strategii. Mozesz sobie zastanowi¢, czy masz
lepszy czy gorszy produkt niz twoja konkurencja, niz wartos¢ ktorg generujesz.
Jezeli spojrzysz sobie na przyktad, chcesz mie¢, [00:45:00] czasami jest tak, ze
chcesz wygrac caty rynek.

Wiesz ze jestes lepszy Ale obnizysz swoja ceng, bo ci¢ na to stac. Ja nie mowie
o rzeczach, ktore sg nielegalne tylko po prostu pojedziesz na nizszej marzy i
majac lepszy produkt 1 nizszg cen¢ sprawiasz ze wygrywasz wszystko. Czasami
jest tak, ze mamy takie outlayery produktowe, gdzie cigzko jest zrozumiec
czemu...

Wydaje nam sig¢, ze warto$¢ jest X, ale widzimy ze ten produkt si¢ w ogdle nie
sprzedaje 1 wiemy ze jak go obnizymy, To bez sensu to juz w ogdle on nie
bedzie generowal marze. Wigc na przyktad podnosimy go razy 8. W sensie z
ceny 10 robimy 80 i nagle si¢ sprzedaje. Wigc sa oczywiscie takie rzeczy,
dlatego ja uwazam Ze cena to jest proces.

Nad ceng trzeba pracowac, mysle¢, analizowac, zeby sprawdzi¢ ze ok, jesli co$
si¢ nie sprzedaje, obnizyliSmy cen¢ nadal si¢ nie sprzedaje, to moze klienci np.
nie wierza w to, ze to dostarcza takg wartos$¢ za tg cen¢ Krem, ktory macie
odmtodzi¢ [00:46:00] wracajac odmiodzi¢ mnie do mojego poprzedniego
zdjecia czyli o 10 lat 1 kosztuje 10 z1, to jest za dobre, zeby tyle mogto
kosztowac, wiec to musi by¢ jakis fejk.

W badaniach cenowych jest pytanie, ile to musialoby kosztowac, zeby to bylto
za tanie. Zebys to kupit zebys$ uwierzyt w tg wartos¢. I teraz to jest to, o czym
mowisz. To si¢ zdarza ze ta warto$¢ jest daleko od ceny.

Ojej Krzysztof, wielkie dzigki. Ja bym tu mogt jeszcze z
Tobg wiele porozmawiaé. Ale

Krzysztof Szyszkiewicz: dam

Ci przestrzen moze w podcascie.



Tak si¢ juz zapowiadam. Ale do Ciebie jeszcze zadzwoni¢ 1 pogadamy. Wielkie
dzigki za to, za tg prelekcje, za bycie tu z nami I zycze Ci mitego dnia, bo fajnie
ze jestes. Super.

Krzysztof Szyszkiewicz: Dzigki wielkie Zaproszenie przejmuje. Do [00:47:00]
zobaczenia.
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