OOOOOOOOO

koniecznych dzialan
category managera

przy przygotowywaniu
planu akcji promocyjnej
na nadchodzacy kwartat
w celu osiggnigcia
maksymalnego zysku.
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Ocena danych z ostatnich 2 lat w celu potwierdzenia swoich
intuicyjnych przewidywan i okreslenia kluczowych wskaznikow

jednakze konieczne jest, co pewien czas dokonanie ogdlnego jej przegladu.
Zajmujac sie¢ codziennymi sprawami, nic myslimy o globalnych trendach.
Trudne do wychwycenia sg stale nast¢pujace niewielkie zmiany nazywane
"week signals".

Tylko dhugoterminowa perspektywiczna analiza pozwala na ich
dostrzezenie.

rentownosci (KPI). :
Profesjonalny category manager ma wyczucie sytuacji w swojej kategorii, . o-.

Nie zwracaj zbytniej uwagi na sugestie dostawcow,

ktére sa z pewnoscig dobre, ale tylko dla nich. Dziaty marketingu
poszczegolnych marek, sg bardzo kreatywne,lecz nie nalezy zapominac, ze
ich cel nie jest zawsze zbiezny z celem dziatan detalistow. Marki czgsto
preferuja promowanie nowosci, podczas gdy konsumenci oczekujg na
promocje swoich ulubionych towarow.

Wysoki wolumen sprzedazy, jako istotny element KPI,

wzmacnia pozycj¢ w negocjacjach z dostawcami. @
Oczywiscie, wielko$¢ sprzedazy jest najwazniejszym wskaznikiem KPI, M&,
szeroko stosowanym w ocenie wartosci danego SKU. Ma to fundamentalne A
znaczenie. Sprzedawcy 1 nabywcy maja tego swiadomos¢ 1 sa gotowi do

postugiwania si¢ tg argumentacja. Oprocz wolumenu sprzedazy, istnieje co

najmniej kilkanascie innych KPI, mogacych stuzy¢ jako dzwignia do

uzyskania dodatkowych korzysci w negocjacjach.

Poréwnujac marki, ktore najbardziej zwiekszyly czestotliwos¢
pojawiania sie

w gazetkach promocyjnych

w odniesieniu do poprzedniego roku, nalezy zada¢ pytanie czy tendencja ta
znajduje rowniez odzwierciedlenie w budzecie. Jezeli nie, to nalezy
przeanalizowac¢ t¢ sytuacje z dziatem sprzedazy danej marki.

Ktére marki w ubieglym roku byly najczesciej przedmiotem negatywnej
promocji?

Jest to najgorszy scenariusz dla detalisty: zainwestowa¢ w druk

1 dystrybucje zeby oglaszac, ze jest si¢ drozszym w odniesieniu ®
do tego samego SKU, w tym samym czasie . @
1 w tej samej okolicy. Taka marka zastuguje na ukaranie -

lub powinna zobowigza¢ si¢ do rekompensaty spowodowanych strat.
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Ktora marka ma najwiekszy wzrost widocznos$ci w ciagu ostatnich 2 lat?
/ Jak to zostato osiggnigte? Widocznos$¢ przejawia si¢ poprzez rozmiar
I usytuowanie zdjecia produktu w gazetce promocyjne;j.
J Wielu detalistow postugujacych si¢ opiniami analitykow uwaza,
iz warto$¢ promocyjna dotyczaca widocznosci jest na réwni
Z magazynami i gazetami. Aa-
Jest to jeszcze jedno narzedzie w zestawie narzedzi negocjatora.

Ktore marki komunikuja wieksze znizki niz u konkurencji?
Czym uzasadniajg takie postepowanie? Informowanie o znizkach
lezy bardziej w sferze psychologii anizeli w sferze
ekonomicznej. Wigksza znizka nie oznacza taniej, brak znizki
nie oznacza drozej. Jednakze klienci sg wrazliwi na etykietki ze
znizkami. Czasami duzy znizka od wysokiej ceny poczatkowe;j
jest skuteczniejsza anizeli nizsza cena bez znizki. Zalezy to od
sytuacji, naptywu klientow 1 otoczenia konkurencyjnego.

Jak czesto konkurencja stosuje pierwszy decyl cenowy i jaki to ma $
na nas wplyw ?

Ceny w pierwszym decylu moga by¢ niewiarygodne,

gdyz nie oznaczaja, ze konkurent jest tanszy. Opakowanie 1 jakos¢

moga si¢ r6znic. Jest to strategia sprzedazy, w ramach ktorej

odbiorcy gazetek promocyjnych sg zasypywani ofertami tanich produktow.

zrownowazony w naszych gazetkach promocyjnych?

Z czego wynikaja te proporcje ? Z zainwesowanego budzetu?
Wielkosci sprzedazy? Oferowanych znizek? Usytuowania

wobec konkurentow? Ktory z 5 gtdéwnych dostawcow bedzie musiat
si¢ zdoby¢ na dodatkowy wysitek?

Czy Share of Voice 5 glownych dostawcow jest odpowiednio I
=l

Czy marki prywatne sg wystarczajgco widoczne w
komunikacji ?
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Czy posiadacie te wszystkie dane?
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