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Pricing. Jak zwiekszy¢ zyski, zarzadzajac 5965,50 PLN brutto
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& Ustuga szkoleniowa

[ stacjonarna

® 16:00h

5 15.09.2026 do 16.09.2026

Informacje podstawowe

Kategoria

Grupa docelowa ustugi

Biznes / Zarzadzanie przedsigbiorstwem

4850,00 PLN netto
372,84 PLN brutto/h
303,13 PLN netto/h
284,58 PLN cena rynkowa @

Prezesi zarzagdoéw, cztonkowie zarzaddw, dyrektorzy ds. sprzedazy,

handlu i marketingu; dyrektorzy: zarzadzajacy, strategiczni, finansowi,

controllingu, logistyki oraz pozostali menedzerowie

poziomie strategicznym.

odpowiedzialni za wybér, opracowanie i realizacje polityki cenowej na

(Uwaga: Program w wigkszym stopniu dostosowany do potrzeb

decydentow, niz do poziomu operacyjnego)

Minimalna liczba uczestnikow 6
Maksymalna liczba uczestnikéw 16

Data zakonczenia rekrutacji 14-09-2026
Forma prowadzenia ustugi stacjonarna

Liczba godzin ustugi

Podstawa uzyskania wpisu do BUR

16

Certyfikat systemu zarzadzania jakos$cig wg. ISO 9001:2015 (PN-EN 1SO

9001:2015) - w zakresie ustug szkoleniowych



Cel

Cel edukacyjny

Celem szkolenia jest przygotowanie Uczestnikéw do zarzgdzania cenami w sposéb pozwalajgcy poprawi¢ wyniki
finansowe firmy.

Efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiaggniecia i Metody walidacji

Efekty uczenia sie Kryteria weryfikacji Metoda walidacji

Ocenia wptyw cen na wyniki finansowe

Test teoretyczn
firmy. yezny

Identyfikuje czynniki, ktore istotnie

. . Lo Test teoretyczny
wplywaja na poziom cen i nimi zarzadza

Dobiera wtasciwa strategie cenowg w

L . Test teoretyczny
zaleznosci od etapu rozwoju oferty.

Wybiera wtasciwe metody ustalania cen

Test teoretyczn
w firmie. yezny

Zarzadza cenami w sposéb pozwalajacy

poprawi¢ wyniki finansowe firmy. Ustala ceny adekwatnie do wartosci

. Test teoretyczny
postrzeganej oferty.
Stosuje poznane narzedzia i techniki w
procesie zarzadzania cenami w B2B i Test teoretyczny

B2C.

Charakteryzuje techniki komunikacji
cen.

Test teoretyczny

Wykorzystuje zasady negocjacji do

Test teoretyczn
obrony ceny. yezny

Kwalifikacje

Kompetencje

Ustuga prowadzi do nabycia kompetenciji.

Warunki uznania kompetencji

Pytanie 1. Czy dokument potwierdzajgcy uzyskanie kompetencji zawiera opis efektéw uczenia sie?
TAK

Pytanie 2. Czy dokument potwierdza, ze walidacja zostata przeprowadzona w oparciu o zdefiniowane w efektach
uczenia sie kryteria ich weryfikacji?



TAK

Pytanie 3. Czy dokument potwierdza zastosowanie rozwigzan zapewniajacych rozdzielenie proceséw ksztatcenia i
szkolenia od walidacji?

TAK

Program

Szkolenie trwa 16 godzin zegarowych w tym dwie przerwy po 10 minut kazdego dnia.Kazdy uczestnik otrzyma krzesto i biurko ( max.2
osoby przy biurku).

Pierwszy dzien (9.00 - 17.00)
Czynniki wplywajace na ceny i metody ustalania cen

. Wprowadzenie: cele seminarium, poznanie sie Uczestnikdw i test wprowadzajacy.

. Jak cena wptywa na wyniki finansowe firmy? Trzy kluczowe dZwignie wzrostu zyskéw. — Cwiczenie

. Co kupuija klienci? Cena widziana przez pryzmat wartosci dla klientéw. — Cwiczenie

Jakie gtéwne czynniki majg wptyw na poziom cen na rynku?

.4.1. Trendy cenowe w ksztattowaniu poziomu cen.

.4.2. Jak cele biznesowe firm wptywajg na poziom cen?

. 4.3. Jak popyt i podaz wptywaja na ceny? Dlaczego elastyczno$é cenowa popytu jest wazna? — Cwiczenie
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. 4.4. Jak zachowania konkurentéw wptywajg na poziom cen na rynku?

O

.4.4.1. Wojny cenowe. Jak wtasciwie odczyta¢ intencje konkurentow?

.4.4.2. Kiedy optaca sie prowadzi¢ wojny cenowe i jak wyj$¢é z nich obronng reka? — Gra symulacyjna
. Strategie i pozycjonowanie cenowe:

. 5.1. Typy strategii cenowych. Kiedy je stosowac?

. 5.2. Strategie cenowe a pozycjonowanie cenowe. Jak budowac¢ wartos$¢ przez cene?

. Metody ustalania cen w B2B i B2C. Ktére metody stosowac w réznych sytuacjach decyzyjnych?

. 6.1. Cena a warto$¢ postrzegana oferty. Jakie narzedzia wykorzysta¢?
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. 6.1.1. Jak poszukiwa¢ wartosci dodanej z wykorzystaniem macierzy waloréw uzytkowych?

—_
~

. 6.1.2. Jak zmierzy¢ wartos¢ dodang naszej oferty? Macierz przewag konkurencyjnych.
. 6.2. Kosztowe metody ustalania cen w B2B.

. 6.2.1. Ktére metody kosztowe mozna wykorzystac?

.6.2.2. Jak nisko mozemy ,zej$¢” z ceng? Ustalanie ceny minimalnej. — Cwiczenie

. 6.3. Marketingowe metody ustalania cen (DPA, PSM, BPTO). — Przyktady

. Podsumowanie dnia
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Drugi dzier (9.00 - 17.00)
Zarzadzanie cenami ukierunkowane na wzrost zyskow

. Powtérzenie i utrwalenie zagadnien omawianych pierwszego dnia seminarium.

. Jakie narzedzia pricingu stosowac¢ do podniesienia cen i zyskownosci sprzedazy? Wybér narzedzi zarzadzania cenami dla B2B i B2C.
. 2.1. Kiedy réznicowanie cen przynosi najwieksze korzysci? Trzy poziomy réznicowania cenowego.

2.2. Cenniki i odchylenia od cen podstawowych. Jak dyscyplinowa¢ realizacje polityki cenowej?

. 2.3. Cena realna a cena wirtualna. Jak poprawié rentownos¢ klientéw wykorzystujac kaskade cenowa? — Cwiczenie
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. 2.4. Pasmo cenowe — jak wykorzysta¢ potencjat najlepszych klientéw do zwiekszania zyskoéw i jak zdyscyplinowaé klientéw o niskiej
rentownosci? — Cwiczenie

~

. 2.5. Versioning jako narzedzie poprawy zyskownosci sprzedazy. Kiedy wprowadzi¢ kilka wersji tego samego produktu?
8. 2.6. Bundling - jak oferowa¢ produkty w pakietach i zwieksza¢ ceny?

. 2.7. Jak zwigksza¢ zyski z wykorzystaniem micromarket pricing? — Przyktady

10. 2.8. Jak poprawi¢ rentownos$é w okresach szczytowych zwiekszajgc ceny? Yield management i wykorzystanie sztucznej

O

inteligencji w procesie zarzadzania cenami.
11. 2.9. Piramida cenowa i widetki cenowe. Jak zarzadzaé percepcjg cenowg celem zwigkszenia zyskéw?
12.2.10. Promocje - kiedy promocje sg optacalne? Jak wykorzysta¢ promocje do poprawy zyskéw?
13.2.11. Nowoczesne modele cenowe wptywajgce na poprawe zyskow firm. — Przyktady
14.2.12. Jak zarzadzaé cenami w przetargach? Taktyki cenowe w procesach przetargowych.
15. 2.13. Jak poprawi¢ zyski firmy dzigki optymalnym systemom motywacyjnym ekip handlowych? - Przyktady
16. Komunikacja cen. Jak skutecznie komunikowa¢ ceny?



17. 3.1. Jak korzystnie eksponowac¢ nasze produkty z wykorzystaniem ceny? Jak wykorzysta¢ cene do przyciggania idealnych klientow?
18. 3.2. Jak komunikowa¢ podwyzki cen, aby nie odstraszy¢ klientéw docelowych, a zniecheci¢ nierentownych?

19. 10 ztotych zasad rozmowy o cenie z klientami B2B. — Cwiczenie

20. Jak mierzy¢ sukces przyjetej strategii cenowej? KPl w zarzadzaniu cenami.

21. Podsumowanie zajec.

22. Walidacja-test

Harmonogram

Liczba pozycji harmonogramu: 0

Data realizacji Godzina Godzina

Przedmiot / temat Prowadzacy L . P .
zaje¢ rozpoczecia zakonczenia

Liczba godzin

Brak wynikéw.

Cennik

Jezeli korzystasz z dofinansowania i ustuga stanowi ustuge ksztatcenia zawodowego lub przekwalifikowania
zawodowego wraz z ustuga lub dostawa towarow Scisle zwigzang z ustugami ksztatcenia zawodowego lub
przekwalifikowania zawodowego to mozesz mieé mozliwos¢ skorzystania za zwolnienia z podatku VAT na
podstawie art. 43 ust. 1 pkt 29 lit. c ustawy z dnia 11 marca 2024 r. o podatku od towaréw i ustug, jesli ustugaw
catosci jest finansowana ze srodkéw publicznych lub § 3 ust. 1 pkt 14 rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia
20 grudnia 2013 r. w sprawie zwolnien od podatku od towaréw i ustug oraz warunkéw stosowania tych zwolniefi w
przypadku, gdy ustuga jest finansowana w co najmniej 70% ze srodkéw publicznych.

\

Cennik
Rodzaj ceny Cena
Koszt przypadajacy na 1 uczestnika brutto 5965,50 PLN
Koszt przypadajacy na 1 uczestnika netto 4 850,00 PLN
Koszt osobogodziny brutto 372,84 PLN
Koszt osobogodziny netto 303,13 PLN

Prowadzacy

Liczba prowadzacych: 1
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Cyprian Lemiech



0Od ponad pietnastu lat zajmuje sie tematyka pricingu, tagczgc doswiadczenie strategiczne,
marketingowe i produktowe z praktyka zarzadcza w firmach produkcyjnych i ustugowych. Jego
kariera zawodowa obejmuje stanowiska menedzerskie w obszarze marketingu, rozwoju produktu i
badan rynkowych w takich firmach jak RAWLPLUG, MACTRONIC GROUP, LUXON LED oraz
Gopackshot Studios, gdzie odpowiadat za tworzenie i wdrazanie strategii cenowych, rozwéj oferty
oraz optymalizacje przychodow.

Posiada bogate doswiadczenie w zakresie analizy marz, projektowania polityk cenowych, budowy
pakietéw i modeli Good—Better—Best oraz komunikacji zmian cenowych. W pracy doradczej wspiera
przedsiebiorstwa w podejmowaniu decyzji cenowych opartych na danych, pomagajac im zwieksza¢
rentownos$é i budowaé dtugofalowg wartosé.

Absolwent studiéw MBA Executive w Wyzszej Szkole Bankowej oraz politologii na Uniwersytecie
Wroctawskim i Uniwersytecie w Kolonii.

W pracy kieruje sie talentami Gallupa: Organizator, Strateg, Indywidualizacja i Odpowiedzialnosé,
ktdre przektada na skuteczne tgczenie analityki, procesow i zarzadzania zespotami, a jako trener
stawia na praktyczne podejscie — dzieli sie doswiadczeniem z réznych branz i przyktadami wdrozen.
Ceni sobie partnerska wspotprace i bliski kontakt z uczestnikami.

We Francuskim Instytucie Gospodarki Polska prowadzi szkolenia pt. ,Pricing. Jak zwigkszy¢ zyski,

zarzadzajac cenami?”

Informacje dodatkowe

Informacje o materiatach dla uczestnikow ustugi

Kazdy uczestnik po ukoriczonym szkoleniu otrzyma:
- Ceryfikat ukoniczenia szkolenia,

- Materiaty w formie prezentacji przygotowanej na potrzeby szkolenia.

Warunki uczestnictwa

Wiecej informacji w biurze FIG Polska — tel. +48 22 823 42 83 |ub na stronie www.figpolska.pl.

Informacje dodatkowe

Wiecej informacji w biurze FIG Polska — tel. +48 22 823 42 83 |ub na stronie www.figpolska.pl.

Adres

ul. Towarowa 2
00-811 Warszawa

woj. mazowieckie

Warszawa, Hote| ****

Udogodnienia w miejscu realizacji ustugi

o Klimatyzacja



o Wi

Kontakt

ﬁ E-mail beata.michalak@figpolska.pl

Telefon (+48) 22 8234 283

Beata Michalak



