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Vsebina

1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

• Cena in vpliv na poslovanje

• Kako podjetja postavljajo cene

• Kako potrošniki dojemajo cene

• Na kaj še moramo paziti pri postavljanju cen

• 5 elementov postavljanja cen

2. DEL: DOLOČANJE CEN IZDELKOV / STORITEV

• Cenovna elastičnost

• Kaj so potrebni vhodni parametri za določanje cen

• Metode in pristopi določanja cenovnih elastičnosti 

• Cena in ostali dejavniki trženjskega spleta

3. DEL: UPRAVLJANJE S CENAMI

• Cenovna strategija

• Cenovni sistem / struktura

• Realizacija cen

• Potrošnik in cenovna percepcija

• Upravljanje s cenami

4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEŽENCEV

• Odgovori na odprte teme / vprašanja v uvodu na dogodek oz. posredovane pred dogodkom

• Zaključek: pregled ključnih sporočil in idej / kaj lahko storite jutri v vašem podjetju
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AGENDA

• UVOD: PREDSTAVITEV UDELEŽENCEV

• 1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

• 2. DEL: DOLOČANJE CEN IZDELKOV / STORITEV

• 3. DEL: UPRAVLJANJE S CENAMI

• 4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEŽENCEV 

• ZAKLJUČEK
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UVOD

- KDO STE?

- IZ KATEREGA PODJETJA PRIHAJATE?

- KAKŠNE SO VAŠE IZKUŠNJE S CENOVNIMI STRATEGIJAMI IN TAKTIKAMI?

- KAJ PRIČAKUJETE OD DANAŠNJEGA DOGODKA?
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Nekatera Vaša vprašanja in pričakovanja
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Kako zaračunati do 
sedaj „zastonjske“ 
elemente storitve?

Kako zaračunati do 
sedaj „zastonjske“ 
elemente storitve?

Kako povišati ceno izdelkov 
/ storitev, če je v izhodišču 

postavljena prenizko?

Kako povišati ceno izdelkov 
/ storitev, če je v izhodišču 

postavljena prenizko?

Kako upravljati z 
maloprodajnimi 

cenami v različnih 
prodajnih kanalih?

Kako upravljati z 
maloprodajnimi 

cenami v različnih 
prodajnih kanalih?

Kako upravičiti različne 
cene med različnimi 
ciljnimi skupinami 

(demografsko, 
lifestyle, geografsko)?

Kako upravičiti različne 
cene med različnimi 
ciljnimi skupinami 

(demografsko, 
lifestyle, geografsko)?

Določanje cen v 
B2B, fiksno vs 

variabila?

Določanje cen v 
B2B, fiksno vs 

variabila?

Kakšen je učinek 
spreminjanja cene na 

prodajo?

Kakšen je učinek 
spreminjanja cene na 

prodajo?
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CENA IN VPLIV NA POSLOVANJE
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Sprememba cene ima neposreden in 
najmočnejši vpliv na dobiček iz poslovanja.  

8
Vir: Marn&Rosiello - Managing Price, Gaining Profit (HBR, 1992)

7,8%

Fiksni stroškiCena Obseg / KoličinaVariabilni stroški

2,3%

11,1%

3,3%

Vpliv spremembe dejavnika na EBIT (%)

Dvig cene za 1%
Zmanjšanje 
variabilnih 

stroškov za 1%

Povečanje obsega 
prodaje za 1%

Zmanjšanje 
fiksnih stroškov za 

1%



Pricing related myths
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Market share or Margin?
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The top performers in our analysis, an elite group that we call 
the Zen masters of pricing, have three things in common. 

• they enjoy very high market share and gross margins, 

• they have spent the past three years expanding their market 
power, and 

• they attribute the majority of their profit improvement (more 
than 70 percent of it) to their pricing strategies. 

In other words, their market power, which is already high, 
continues to rise as their pricing improves.
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KAKO PODJETJA LAHKO DOLOČIJO CENE?
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• Kaj sploh cena je?

• Na kakšne načine in na kakšni podlagi lahko podjetja določajo 
cene?
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Pravila določanja 
cen

• Fiksna absolutna marža

• Fiksna relativna marža

• Cena glede na 
konkurenta

• Aktivno upravljanje s 
ceno znotraj kategorije / 
blagovne znamke

• Aktivno upravljanje s 
ceno preko kategorij / 
blagovnih znamk

• Aktivno upravljanje s 
ceno po prodajnih 
kanalih

• Upravljanje s cenami na 
različnih tržiščih

Spreminjanje cen 
skozi čas

• Redne in promocijske 
cene

• Kategorije in sezona

• Kategorije in življenjski 
cikel produkta

• Dynamic pricing

Cene lahko določamo & spreminjamo na 
različne načine

15

Percepcija 
kupcev

• Odločitveno drevo kupca 
(Customer Decision Tree 
CDT)

• Primerjava s konkurenco

• Referenčna cena v 
kategoriji

• Plačilni pogoji (posojila, 
…), Buy now pay later

• Absolutni (-3.5 €) ali 
relativni popust (-20%)

• Cena na kos ali na 
količino

• Pravila zaokroževanja 
cen (3,88 – 3,89; 3,97 –
3,99; 4,00 – 4,02 – 5,00)



Večina podjetij še vedno določa cene na 
podlagi stroškov

Kako podjetja določajo cene ?
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2/3 podjetij pri določanju cen izhaja iz stroškov

Vir: Martin Boehm – The strategy and tactics of pricing

Izhajamo iz stroškov Izhajamo iz konkurence Izhajamo iz kupcev

69%

30%

37%



KAJ DEJANSKO SPLOH SO CENE?
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Cena je tista, ki je na ceniku / cenovki / ...



KAJ DEJANSKO SPLOH SO CENE?

Cena na kos (€)
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Cena je tista, ki jo plača kupec

Popust na 
pravočasno 

plačilo

Cena po 
ceniku

Plačana 
cena

0,37 €
0,30 €

Količinski 
popust

Popust za 
co-

marketinške 
aktivnosti

Popust za 
novega 
kupca

Popust za 
promocijske 

aktivnosti

5,91 €

Letni bonus 
na količine

0,10 € 0,12 €

0,35 €
0,20 € 4,47 €

-24%



KAKO PODJETJE DOLOČI CENO ?
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Določanje cene: Fleksibilnost

Vir: Nagle, Hogan&Zale – The strategy and tactics of pricing (Pearson, 2011)



KAKO PODJETJE DOLOČI CENO ?

Tiskalnik

20

Določanje cen dopolnilnih storitev

Najem tiskalnika

7.000 € ?



KAKO PODJETJE DOLOČI CENO ?
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Določanje cene: Fleksibilnost

Vir: https://flightfox.com/tradecraft/how-do-airlines-set-prices



KAKO PODJETJE DOLOČI CENO ?

Izhajamo iz produkta / storitve (product-led pricing)

Izhajamo iz potrošnika (consumer-led pricing)
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Pristopi h kreiranju vrednosti

Vir: Nagle, Hogan&Zale – The strategy and tactics of pricing (Pearson, 2011)

Produkt/ 
storitev

Strošek Cena Vrednost Potrošnik

Potrošnik Vrednost Cena Strošek
Produkt/ 
storitev

primeri?



KAKO PODJETJE DOLOČI CENO ?

Vrste cenovne 
diskriminacije 
(segmentacija)

Dizajn produkta Paketiranje Količina nakupa
Identifikacija 

kupca
Lokacija nakupa Čas nakupa
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Katere segmente uporabimo za določanje cene ?

• Kupci iz 
različnih 
segmentov 
vrednotijo 
različne 
lastnosti 
različno

• Npr. 
premium
motorna 
olja

• Kupci iz 
različnih 
segmentov 
različno 
vrednostjo 
pakete 
nasproti 
posamezni
m 
produktom

• Npr. 
McDonalds
value meal

• Kupci 
kupujejo 
različne 
količine

• Količinski 
popusti

• Npr. Dve 
tarifi pri 
mobilnem 
operaterju

• Kupci imajo 
različne 
lastnosti

• Npr. 
Študentski 
popust za 
kino

• Npr. 
Program 
zvestobe pri 
FMCG 
proizvodih 
(kosmiči 
kuponi)

• Kupci 
kupujejo na 
različnih 
lokacijah

• Npr. Cena 
avtomobila 
v državah 
EU

• Kupci 
kupujejo ob 
različnih 
časih

• Npr. Filmske 
matineje

• Npr. 
Delovna 
kosila v 
restavracija
h

• Npr. Telko
„peak-load“ 
pricing



Cenovka Osebna prodaja

KAKO SE FORMIRA CENA V PROCESU ?
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Pogajanja 



B2B cene
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KAKO PODJETJE DOLOČI CENO ?
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Modeli določanja cen in vzvodi za izboljšanje teh

•Produkt: Osnovno izboljšanje 
cene produkta dosežemo z 
izboljšano ekonomijo obsega, 
povečanjem učinkovitosti 
procesov in razumevanjem 
cenovne elastičnosti

•Storitev: Izboljšanje cene 
storitev dosežemo z 
upoštevanjem življenjskega 
cikla storitve in cenovne 
konkurenčnosti

•Specifikacija produkta: 
Sprememba specifikacije 
produkta, dodajanje novih 
funkcionalnosti, ko je to 
nujno potrebno

•Dodatna prodaja: Prodaja 
dodatnih produktov / storitev 
obstoječim strankam

•Izboljšanje procesov, storitev 
in produktov s partnerji

•Določanje cene izhaja iz 
celotnega stroška lastništva 
(TCO): Kvantifikacija stroškov 
in koristi za stranko in 
komunikacij prednosti

•Kreiranje vrednosti za 
stranke preko paketov: 
Grupiranje funkcionalnih 
obljub v paket

•Delitev koristi: Določitev 
robnih pogojev on pravil za 
delitev koristi ter uresničenih 
tveganj

•Zamenjava: Zamenjaj 
tehnologijo in jo upravljaj za 
stranko

Cena izhaja iz stroška
Tržno določanje cene

Cena odvisna od
vrednosti za kupca

Cena odvisna od 
vrednosti in drugih 

dejavnikov



KAKO POTROŠNIKI / KUPCI DOJEMAJO CENE?
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CENA vs. STROŠEK ZA KUPCA

Podjetje določi „tarifo“:

Npr. Telefonija, Gorivo, 
Vozovnice, ipd

Na podlagi vedenja in 
uporabe potrošnika 
pridemo do opredelitve 
stroška za potrošnika in 
cene, ki jo potrošnik plača

28

Primer 
finančni 
sektor



CENA vs. STROŠEK ZA KUPCA
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Na nakup ne vpliva le cena, ampak tudi drugi dejavniki

Potreba Zbiranje informacij Izbira Transakcija

Drugi dejavniki

Nakupni proces

Psihološki 
dejavniki

Čas Družbeni vplivi Drugo



Postopkovni 
stroški

• Stroški tveganja

• Stroški ocenjevanja 
ponudbe

• Stroški postavitve

• Stroški učenja

Finančni
stroški

• Izguba monetarnih 
ugodnosti

• Izguba drugih ugodnosti

• Ekonomski stroški

CENA vs. STROŠEK ZA KUPCA

30
Source:, Burnham et al, Journal of Academy of Marketing, 2003, 31, 2

Relacijski
stroški

• Izguba osebnega odnosa

• Izguba odnosa z 
blagovno znamko

• FMCG – enostavna menjava, potrošniki pogosto menjavajo

• Bančništvo za fizične osebe, telekomunikacije – pogodbeni odnos je pomemben dejavnik. 
Sprememba je za potrošnika naporna: potrošnik doživi vse 3 vrste stroškov – postopkovne, 
finančne in relacijske

Cene na spletu vs. Cene v fizičnih trgovinah?



INTEGRIRANO UPRAVLJANJE S CENAMI NA TRGU
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Blagovne znamke in cenovno pozicioniranje?

32
Vir: Tesla, Dacia, Mercedes, Kia

Dacia

Avto

Zanesljiv 
avto

SUV

Tesla Mercedes



Razvoj blagovne znamke preko cenovnega 
vstopa na trg
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Vir: Beko, www.firstmagazine.com



NA KAJ ŠE MORAJO PAZITI PODJETJA PRI CENAH
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CENE JE LE EN ELEMENT SPLETA

35
Vir: Pristop
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Kupci so večkanalni, vendar odvisno od 
industrije / vpletenosti v nakup
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Pri cenovnem / produktnem diferenciranju 
pazimo na zaledne procese
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Vpliv zalednih procesov na ceno

Vir: Volkswagen Group



5 ELEMENTOV DOLOČANJA CEN
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ELEMENTI DOLOČANJA CEN

39

5 elementov sistema določanja cen

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca
Cenovna strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk
Sistem določanja cen

• Politika popustov in drugih ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen
Realizacija cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija ceneCenovna percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za upravljanje s ceno
Upravljanje s cenami



PODROČJA IZBOLJŠANJA DOBIČKONOSNOSTI S 
CENOVNIM VZVODOM PO PANOGAH (1/2)
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Panoga Cenovna strategija
Sistem določanja 

cen
Realizacija cene Cenovna percepcija

Upravljanje s 
cenami

Avtomobilska 
panoga

• Razširitev portfelja 
brez kanibalizacije

• Novi cenovni modeli 
(staro za novo)

• Upravljanje s popusti 
prodajne mreže

• Redni nadzor rabatov 
in promocij

Telekomunika
cije in visoka 
tehnologija

• Nove tarife / paketi
• Prilagoditve tarif
• Sprememba pogojev 

• Izboljšanje procesa za 
nove produkte ter 
pogajanja s 
poslovnimi partnerji

• Jasna opredelitev 
odgovornosti za cene 
v organizaciji

Finančna 
panoga

• Upravljanje s popusti
• Transparentnost 

realiziranih cen
• Redni nadzor rabatov 

in promocij

• Izboljšanje procesa 
upravljanja s cenami v 
celotni organizaciji

• Jasna opredelitev 
odgovornosti za cene 
v organizaciji

• Povečanje kompetenc 
za določanje cen 
odgovornih OE/vodij

Energetika

• Razširitev portfelja 
storitev

• Opredelitev novih 
tarif za nove 
segmente / kupce

• Povečanje 
transparentnosti / 
profitabilnosti B2B 
segmenta

• Pametna 
komunikacija tarif 
potrošnikom

• Optimizacija procesa 
za nadzor popustov in 
rabatov

• Povečanje kompetenc 
za določanje cen 
odgovornih OE/vodij



PODROČJA IZBOLJŠANJA DOBIČKONOSNOSTI S 
CENOVNIM VZVODOM PO PANOGAH (2/2)
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Panoga Cenovna strategija
Sistem določanja 

cen
Realizacija cene Cenovna percepcija

Upravljanje s 
cenami

Transport in 
turizem

• Razširitev portfelja 
brez kanibalizacije

• Novi cenovni modeli, 
ki onemogočajo 
primerjavo

• Aktivno upravljanje s 
popusti in rabati

• Spremembe pogojev 
za povečanje neto cen

• Izboljšanje cenovne 
percepcije (posebno 
pri vstopu na nove 
trge)

Maloprodaja 
in podobne 
panoge

• Stalna prilagoditev in 
širitev portfelja

• Identifikacija 
donosnih nišnih
segmentov

• Kvantitativna in 
kvalitativna opora pri 
določanju cenovnih 
sider

• Izogibanje dodatnim 
popustom

• Izboljšanje 
spremljanja 
realiziranih cen

• Izboljšanje cenovne 
percepcije (posebno 
pri vstopu na nove 
trge)

• Korekcija cenovne 
percepcije, če ni v 
skladu s strategijo

• Izboljšanje procesa 
določanja cen 
(predvsem pred in 
med lansiranjem 
novega produkta)

Proizvodnja

• Opredelitev celotnega 
stroška lastništva za 
kupca (TCO) za 
določanje cene

• Diferenciacija

• Razvoj novih cenovnih 
modelov – boj proti 
komoditizaciji

• Identifikacija niš / 
segmentov z malo 
konkurence

• Izboljšanje 
spremljanja 
realiziranih cen

• Izboljšanje določanja 
cen v globalnem 
okolju

• Vzpostavitev 
(kratkoročnega, 
srednjeročnega) 
spremljanja in 
kontrolinga cen
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CENOVNA ELASTIČNOST
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Brez popusta S popustom 10%

IZZIV SE POJAVI, KO JE DEJANSKO POTREBNO 
DOLOČITI POPUST …

44

800 €

200 €

1.000 €

1000 kosov 
izdelka A

Dobiček

Stroški 800 €

800 €

200 €

Dodatna 
prodaja: 

1000 kosov 
izdelka A

Skupaj 
prodaja

100 €

Redna 
prodaja: 

1000 kosov 
izdelka A

100 € Dobiček

Stroški

900 €

900 € 1.800 €

1.600 €



Cenovna elastičnost
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Cenovna elastičnost

46
Vir: Bijmolt et al 2005



Cenovna Elastičnost in (dejanska) marža
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V osnovi prodamo 1000 kosov nekega izdelka A in 1000 izdelka B. Oba po 
osnovni ceni 1 eur na kos.

Pri obeh izdelkih spustimo ceno za 20%

• Kakšni so rezultati prodaje?

• Kakšni so rezultati na maržo?

Čas: 5 minut 

Marža / Cenovna 
elastičnost

Osnovna prodaja
Cenovna elastičnost

-1
Cenovna elastičnost

-3

Izdelek A: 30%

Izdelek B: 50%



Cenovna Elastičnost in (dejanska) marža
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Marža / Cenovna 
elastičnost

Osnovna
Prodaja

Cenovna elastičnost
-1

Cenovna elastičnost
-3

Izdelek A: 30%
1000 kosov 
1000 Eur prometa
300 Eur marže

Znižanje 20%

1200 kosov
120 Eur marže (0,1 eur x 
1200 kosov)

Znižanje 20%

1600 kosov
160 Eur marže (0,1 eur x 
1600 kosov

Izdelek B: 50%
1000 kosov 
1000 Eur
500 Eur Marže

Znižanje 20%

1200 kosov
360 Eur marže (0,3 eur x 
1200 kosov)

Znižanje 20%

1600 kosov
480 Eur marže (0,3 eur x 
1600 kosov



Primeri cenovnih elastičnosti

49
Vir: Hoch et al 1995



KAKO SPLOH DOLOČITI CENO?
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5 elementov sistema določanja cen

51

•Segmentacija in diferenciacija

•Premijska cena

•Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

•Model določanja cen in arhitektura

•Cenovne točke

•Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja cen

•Politika popustov in drugih ugodnosti

•Transparentnost cene

•Spremljanje cen

Realizacija 
cen

•Cenovna percepcija

•Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

•Proces upravljanja s cenami

•Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

•Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje s 
cenami

Poslovna 
strategija

Kupci in 
Konkurenca

Stroški

Določitev 
povpraševanja 

in cene



Poslovanja strategija: Cilji in Okolje
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Kako smo opredelili svojo poslovno strategijo  ?

Vir: A.T. Kearney

Poslovna 
strategija

Kupci in 
Konkurenca

Stroški



Kdo je naša konkurenca?
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Poslovna 
strategija

Kupci in 
Konkurenca

Stroški

Kaj je naš trg ?



Stroški kot posledica cen
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Kako vpliva struktura stroškov na ceno ?

Poslovna 
strategija

Kupci in 
Konkurenca

Stroški
Cena 

na 
računu

Cena 
po 

ceniku

Plačana 
cena

5,91 € 5,69 €

4,47 €

CENACENA STROŠKISTROŠKI

3,00 €

Stroški 
prodaje

Drugi 
stroški

Amorti-
zacija

Celotni 
stroški

Finančni 
stroški

Operativni 
stroški

Stroški 
distrbucije

Proizvodni 
stroški

4,07 €
3,85 €
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Štiri možnosti določitve povpraševanja
Poslovna 
strategija

Konkuren
ca

Stroški

Določitev 
povpraševanja in 

cene

Določitev 
povpraševanja

Opazovanje

Tržni podatki

Eksperiment

Raziskava

Strokovnjaki

Potrošniki
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Tržni podatki
Poslovna 
strategija

Konkuren
ca

Stroški

Določitev 
povpraševanja in 

cene
Potrebne informacije
• Prihodki in cene 

fokusnih konkurentov
• Zgodovinski podatki za 

5-10 let
• Informacija o stroških

Potrebne informacije
• Prihodki in cene 

fokusnih konkurentov
• Zgodovinski podatki za 

5-10 let
• Informacija o stroških

Metodologija
• Regresijska analiza
• Tržni delež kot odvisna 

spremenljivka

Metodologija
• Regresijska analiza
• Tržni delež kot odvisna 

spremenljivka

Prednosti 
• Zbiranje in analiza 

podatkov lahko 
avtomatizirani

• Enostavna izvedba
• Nizek strošek

Prednosti 
• Zbiranje in analiza 

podatkov lahko 
avtomatizirani

• Enostavna izvedba
• Nizek strošek

Slabosti
• Mnoga podjetja nimajo 

potrebnih podatkov
• Rezultati povprečni
• Ni primerno za nove 

produkte

Slabosti
• Mnoga podjetja nimajo 

potrebnih podatkov
• Rezultati povprečni
• Ni primerno za nove 

produkte
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Cenovni eksperiment
Poslovna 
strategija

Konkuren
ca

Stroški

Določitev 
povpraševanja in 

cene

Scenarij
• Tri različni produkti
• Različne cene izdelkov 

(3 ravni: visoka, 
srednja, nizka) v 
različnih trgovinah

• Upoštevanje drugih 
dejavnikov

Scenarij
• Tri različni produkti
• Različne cene izdelkov 

(3 ravni: visoka, 
srednja, nizka) v 
različnih trgovinah

• Upoštevanje drugih 
dejavnikov

Prednosti 
• Popolni nadzor 

nad cenami
• Lahko uporabimo 

tudi pri novih 
izdelkih

Prednosti 
• Popolni nadzor 

nad cenami
• Lahko uporabimo 

tudi pri novih 
izdelkih

Slabosti
• Rezultati cenovnega eksperimenta v 

laboratoriju so lahko dvomljivi
• Uporaba pogosta / smiselna le v 

FMCG
• Terenske eksperimente lahko 

manipulira konkurenca

Slabosti
• Rezultati cenovnega eksperimenta v 

laboratoriju so lahko dvomljivi
• Uporaba pogosta / smiselna le v 

FMCG
• Terenske eksperimente lahko 

manipulira konkurenca



METODE DOLOČITVE POVPRAŠEVANJA

Strokovnjaki
Poslovna 
strategija

Konkuren
ca

Stroški

Določitev 
povpraševanja in 

cene

Scenarij
• Lansiranje novega 

produkta v 3 državah
• Eksperti podajo 

mnenje o krivulji 
povpraševanja v 
posamezni državi

• 5-10 ekspertov

Scenarij
• Lansiranje novega 

produkta v 3 državah
• Eksperti podajo 

mnenje o krivulji 
povpraševanja v 
posamezni državi

• 5-10 ekspertov

Prednosti 
• Kakovostni rezultati
• Enostavna implementacija
• Omogoča oceno vpliva odziva 

konkurence
• Ocena cenovnih točk za 

maksimizacijo prihodkov ali 
dobička

Prednosti 
• Kakovostni rezultati
• Enostavna implementacija
• Omogoča oceno vpliva odziva 

konkurence
• Ocena cenovnih točk za 

maksimizacijo prihodkov ali 
dobička

Slabosti
• Rezultati 

odvisni od 
internih 
podatkov

• Ocene so lahko 
pristrankski

Slabosti
• Rezultati 

odvisni od 
internih 
podatkov

• Ocene so lahko 
pristrankski
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Kupci / Potrošniki
Poslovna 
strategija

Konkuren
ca

Stroški

Določitev 
povpraševanja in 

cene

Scenarij
• Kupci / 

Potrošniki 
odgovarjajo na 
vprašalnik o 
primernih cenah 
za izdelek

Scenarij
• Kupci / 

Potrošniki 
odgovarjajo na 
vprašalnik o 
primernih cenah 
za izdelek

Prednosti 
• Enostavna izvedba
• Enostavna analiza
• Opredeljene različne 

cenovne točke
• Opredelitev primernih 

cenovnih intervalov

Prednosti 
• Enostavna izvedba
• Enostavna analiza
• Opredeljene različne 

cenovne točke
• Opredelitev primernih 

cenovnih intervalov

Slabosti
• Metoda ne upošteva 

verjetnosti nakupa
• Neposredno sprašuje po 

ceni in s tem naredi 
anketiranca občutljivega 
na ceno

• Ni ocene, pri kateri ceni 
dosežemo optimalno 
prodajo glede na cilje

Slabosti
• Metoda ne upošteva 

verjetnosti nakupa
• Neposredno sprašuje po 

ceni in s tem naredi 
anketiranca občutljivega 
na ceno

• Ni ocene, pri kateri ceni 
dosežemo optimalno 
prodajo glede na cilje
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Pri kateri ceni bi bil produkt X …

… prepoceni, da bi bil vreden

… poceni, dobra kupčija

… drag, a vreden razmisleka

… predrag za nakup
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Kakšna je verjetnost nakupa izdelka pri naslednjih cenah

Bi definitivno kupil

Bi verjetno kupil

Verjetno ne bi kupil

Sigurno ne bi kupil
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Kupci / Potrošniki
Poslovna 
strategija

Konkuren
ca

Stroški

Določitev 
povpraševanja in 

cene

Scenarij
• Kupci 

odgovarjajo na 
vprašanja 
Conjoint analize

Scenarij
• Kupci 

odgovarjajo na 
vprašanja 
Conjoint analize

Prednosti 
• Primerno za sestavljene 

produkte / storitve
• Tako za prenove kot za 

lansiranje novih storitev / 
produkotv

• Omogoča testiranje 
povezanih naborov 
cenovnih odločoitev

Prednosti 
• Primerno za sestavljene 

produkte / storitve
• Tako za prenove kot za 

lansiranje novih storitev / 
produkotv

• Omogoča testiranje 
povezanih naborov 
cenovnih odločoitev

Slabosti
• Metoda ne upošteva 

verjetnosti nakupa
• Parcialna vprašanja in 

omejeno število 
scenarijev

• Kompleksnejša analiza in 
interpretacija rezultatov

Slabosti
• Metoda ne upošteva 

verjetnosti nakupa
• Parcialna vprašanja in 

omejeno število 
scenarijev

• Kompleksnejša analiza in 
interpretacija rezultatov
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Vir: Martin Boehm – The strategy and tactics of pricing

Avto Znamka

Storitev

Motor

Zmogljivost

Kakovost

Poraba
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Vir: Martin Boehm – The strategy and tactics of pricing

Zmogljivost

Korist / Vrednost Korist / Vrednost

Poraba Cena

Korist / Vrednost

Relativna pomembnost

Relativna pomembnost

Relativna pomembnost

V KM V l/100km V 1000€
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Vir: Martin Boehm – The strategy and tactics of pricing

Cena avtomobila

Optimalna cena

Tržni delež

Profit

Tr
žn

i d
e

le
ž 

in
 d

o
b

ič
e

k
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Popolnoma razbita 
struktura (A)

Hibridna struktura
(B)

Konsolidirana struktura 
(C)

Mesečna naročnina 20 € 20 € 20 €

Minute znotraj omrežja 800 1000

2000 enot

Minute v ostala omrežja 800 1000

SMS / MMS 800

1000

Prenos podatkov 800
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Popolnoma razbita 
struktura (A)

Hibridna struktura
(B)

Konsolidirana struktura 
(C)

Mesečna naročnina 20 € 20 € 20 €

Minute znotraj omrežja 800 1000

2000 enot
Minute v ostala omrežja 800 1000

SMS / MMS 800
1000 (MB)

Prenos podatkov 800 MB

Metoda odločanja 1. izbira 2. izbira 3. izbira

Winner takes it all
(npr. minute v ostala 
omrežja)

C B A

Sum A B C

Pair-wise B (?) C (?) B (?)
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Kako natančna je cenovna elastičnost?

Vir:, A.T. Kearney

Psihološka točka prelomaModel elastičnosti in ocena te

0%

10%

20%

30%

40%

50%

0% 10% 20% 30% 40%

y = 1,52 x + 0,12
R² = 0,33

-80%

-60%

-40%

-20%

0%

20%

40%

60%

-40% -20% 0% 20% 40%

%
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% Price decrease

% Price decrease

%
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Vpliv konkurence na elastičnost

Vir: A.T. Kearney

-71,1%
Lastna

elastičnost
-28,9%

Križna
elastičnost

Proizvajalec A:
Celotna elastičnost izdelka določene 

blagovne znamke
= -1,9

Proizvajalec A:
Celotna elastičnost izdelka določene 

blagovne znamke
= -1,9

Brand Y
(največji konkurent)

Brand X

7%

11%

Druga BZ
proizvajalca A

Trgovska znamka

55%

27%
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Kaj vpliva na prodajo poleg cene ?

Učinek na prodajo

Razumeti učinek posameznega elementa 4P

Pojasnjena variacija v prodaji

Sprememba v distribuciji izdelka pojasni največji del 
dviga promocijske prodaje 

Product ; 

11%

Price; 

10%
Promotion ; 

3%

Placement; 

39%

Nepojasnje

no; 36%

Pojasni dvig promo prodaje

Product Price Promotion Placement Nepojasnjeno

100

10

30

20

40

200

Osnovna 
prodaja

Izbor 
Izdelka

Vpliv popusta 
(npr. -20%)

Oglaševanje 
(npr. TV)

Dodatna 
izpostavitev 
(npr. stojalo)

Promocijska 
Prodaja 
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• UVOD: PREDSTAVITEV UDELEŽENCEV

• 1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

• 2. DEL: DOLOČANJE CEN IZDELKOV / STORITEV

• 3. DEL: UPRAVLJANJE S CENAMI

• 4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEŽENCEV 

• ZAKLJUČEK
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• Cenovna strategija, ki podpira  poslovno strategijo?

• Kako s ceno delamo v smeri poslovnih ciljev?

• Zakaj in kako nagovarjati različne segmente?

• Usklajenost „cenovnih“ strategij

Cenovna 
strategija

Kakšno cenovno strukturo / sistem uporabimo?

Kakšna je optimalna cena za izdelek/ storitev ?
Od česa je odvisna „optimalna“ cena ?
• Kateri so načini postavljanja cen ?

Sistem 
določanja 

cen

• Kako vpliva elastičnost na poslovni rezultat ?

• Je izguba enaka dobitku ?

• Večkanalno izvajanje cen

Realizacija 
cen

• Kako vpliva elastičnost na cenovno percepcijo ?

• Kako vpliva „referenčna cena“ na nakupe ?

• Kako potrošnik izvaja mentalne kalkulacije ? Hevristike?

Cenovna 
percepcija

• Ali zapiramo krog ?

• Je revidiranje cen zahtevno ?

• Kako reagiramo na spremembe?

Upravljanje 
s cenami
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Vloga cene glede na ostale dejavnike ponudbe?

Prostor za „premium“ ceno

Cena
Produktna

inovativnost
Produktna

učinkovitost
Storitev

Nizka

Visoka

O
d

vi
sn

o
st

 k
u

p
ca

 o
d

 
„n

aš
e

ga
“ 

iz
d

el
ka

/s
to

ri
tv

e

Premium

Premium

Premium
Premium

Kaj kupec potrebuje ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami
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Od česa je odvisna „optimalna“ cena ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Optimalni popust za
ustvarjeno 
maksimalni 
prihodek je 33%

Optimalni popust za
ustvarjeno 
maksimalno maržo 
je 13%

# prodanih kosov v odvisnosti od 
popusta

Relativna marža je odvisna od popusta

Prihodki Ustvarjena marža
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Zakaj nagovarjati segmente ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Odločitev za kriterije segmentacije / cenovne 
diferenciacije:
- Geografija, npr. različne države
- Demografija: fizični kupci
- Lifestyle: fizični kupci
- Podjetja: velikost / branža

Ključna usklajenost s poslovno strategijo

http://www.google.si/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRxqFQoTCL-_oIfQgsgCFQK-FAodLmcO4g&url=http://www.dynamic-concepts.nl/en/segmentation/&psig=AFQjCNHhGLhGRl9EbbXxQL7T75Kv3pmMvw&ust=1442735863909104
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Tip cenovno-
promocijske 
strategije

% trgovcev, 
ki uporablja 

strategijo

Relativna 
cena glede 

na 
povprečje

Variacija
cene

Podpora 
promocijam
na POS in v 
komunikacij

ah

Pogostost / 
intenzivnost
promocijski
h aktivnosti

Ekskluzivnost 2% 140

Premium 12% 117

Hi-Lo 9% 106

Agresivne
cene

34% 102

Nizke cene 43% 92

Povezava cenovne in promocijske strategije

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami
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Kakšen sistem cen bomo uporabljali?

Vir:, Ebay

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Avkcije Tarife

High

Low

Tariff 1

Tariff 2

Tariff 3

Tariff 4

Tariff 5Tariff 6 Tariff 7

V
a

lu
e

Behaviour/user segments
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Avkcije / pogajanja vs fiksne cene?

Vir: Economist

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Avkcije in fiksne 
cene.

Teoretično so 
najboljše za 
določanje cen 
avkcije, vendar 
so naporne in 
časovno 
potratne za obe 
strani.

Kupci so 
pripravljeni 
plačati premijo  
+8%, da se ne 
rabijo pogajati
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Ali so cene različne med kanali ?

Vir:, spletne strani podjetij

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Panoga Primer Izziv

Zavarova
-lništvo

• Nagrajevanje prodajne
mreze

• Diferenciacija
produktov on/off-line

Banke • Preusmerjanje strank
na on-line = manj
priložnosti za dodatno 
prodajo na POS

Retail • Različne cene pri 
različnih prodajalci 
(enak prodajni kanal)
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Kako upravljati med pričakovanji in zadovoljstvom kupcev 
različnih cen?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Osnovna
ponudba

Wellness ponudba Business ponudba

Izdelek / storitev Hotelska 
soba

Hotelska soba Hotelska soba

Dodatna opcija 1 Popust za wellness 30%

Dodatna opcija 2 Brezplačna uporaba tenis 
igrišč  1 ura na dan

Dodatna Opcija 3 Brezplačna uporaba Wifi

Dodatna Opcija 4 Brezplačni dnevni časopisi –
max 3 po naročilu

Cena 80 Eur 110 Eur 120 Eur

Razviti različne „produkte“ / „storitve“ za 
različne segmente. 

Navidezno dodati neke opcije, ki 
diferencirajo, vendar ne bremenijo 
zalednih procesov in ne odražajo 
dejanskih stroškov v razliki v ceni
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Kako vpliva elastičnost na poslovni rezultat ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Cena na kos 
(€)

Sprememba 
cene (%)

Količinska 
prodaja po 
spremembi 

cene 
(kos/mesec)

Prodaja po 
spremembi 

cene 
(€/mesec)

Ustvarjena 
marža 

(€/mesec)

Znižanje 
cene

0,80 € -20% 1.400 1.120 € 140 €

0,90 € -10% 1.200 1.080 € 240 €

Osnovna 
cena

1,00 € 0 1.000 1.000 € 300 €

Dvig 
cene

1,10 € 10% 800 880 € 320 €

1,20 € 20% 600 720 € 300 €

Primer: Izdelek s stroški 0,7€, elastičnost -2
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Kako vpliva elastičnost na cenovno percepcijo ?

Primer: Dva izdelka, strošek obeh 0,7€, elastičnost A -1,5, B -0,5

Izdelek z nižjo cenovno elastičnostjo
B

- 10 % 0 + 10 %

450 €
(2.250)

540 € 
(2.200)

620 € 
(2.150)

510 €
(2.050)

600 € 
(2.000)

680 € 
(1.950)

530 € 
(1.850)

620 € 
(1.800)

700 € 
(1.750)

Sprememba 
cene

Izd
e

le
k

z višjo
 ce

n
o

vn
o

 
e

lastičn
o

stjo
A

- 10 %

0

+ 10 %

Trenutna 
situacija

Maksimalna marža
Minimalna količina

Vsota 
cen 

enaka

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami
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Kako ceno spreminjati skozi življenjski cikel

Vir: Amazon

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Order now and we'll deliver when available. 

We'll e-mail you with an estimated delivery 

date as soon as we have more information. 

Your credit card will not be charged until we 

ship the item.

Penetrate: build 
momentum with 
low introductory 
price

Grow: gradually 
increase prices to test 
market elasticity and 
capitalize on product 
introduction “buzz”

Resuscitate: if required, 
renew low pricing to re-
ignite demand

Temporarily out of stock.

Exploit: raise prices and 
capitalize on product 
desirability and “coolness” 
factor 

$179

Defend: woo shoppers 
with low prices to wait 
product availability

Kodak Zi8 HD Pocket 

Video Camera 

(Raspberry)
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Upravljanje med prodajnimi kanali / geografijami in končno 
ceno

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Opredelitev jasnih kriterijev, kaj smejo distributerji 
početi glede cen in česa ne

Opredeliti finančne vzvode za spoštovanje pravil 
s strani distributerjev / poenotenje ciljev 

Za vse ostale primere aktivno spremljati medsebojne 
učinke in sistemsko reševati izzive. 

Vedno bo prišlo do  nepričakovnih rezultatov in vedenja
potrošnikov:
- Izkušnje ostalih
- Testiranja na določenih trgih
- Vnaprej opredeljena frekvenca prilagajanja ponudbe, 

ki omogoča varovalke za prilagajanje
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Katera nakupna priložnost je bolj privlačna?

11.490 €
179 €/mesec
72 mesecev

4 €/dan
84 mesecev
Depozit 3.990 €

½ danes 5.475 €
½ čez 1 leto 5.745 €

Dva efekta: Zakasnitev plačila, zmanjšanje „številke“• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami
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Kako vpliva časovni okvir komunikacije cene na nakup ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Legenda
Časovni okvir, v katerem razmišlja 

potrošnik o storitvi
Percepcija višjega stroška<

<

<

<

<

<

>

>

>

>

<

<
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Kako vpliva „referenčna cena“ na nakupe ?

Povprečna 
cena kupljene 

steklenice
4,19 €

Povprečna 
cena kupljene 

steklenice
5,26 €

A: 2.79 € C: 4.89 € D 6.89 €B: 3.69 €

A: 2.79 € C: 4.89 € D 6.89 € E 8.59 €

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami
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Kaj vpliva na pripravljenost plačati ?

Plačilne kartice

Debetna kartica

Kreditna kartica

Gotovina

Pripravljenost plačati

1 €

1,05 - 1,60 €

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami
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Kako potrošnik izvaja mentalne kalkulacije ?

Vir: Source: Kahneman, D., and Tversky, A. (1979) "Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk", Econometrica, XLVII (1979), 263-291. 

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Pripravljeni smo potovati na drugo stran mesta za nakup cenejšega 
izdelka, čeprav so stroški transporta večji od prihranka (mentalna 
kalkulacija)
Prihranke vrednotimo v relativnem in ne v absolutnem smislu

Strošek 
nakupa 
hrane ter 
telefona

Trgovina 
A:

ČEZ CESTO

Trgovina 
B:

VOŽNJA 
20 min

Katero 
trgovino raje 

izberemo?

20 € 10 € 15 €
Na druge 

koncu mesta

500 € 490 € 15 € Čez cesto



CENOVNA PERCEPCIJA

91

H€istike (1/2)

Vir: Prelec, D. in Simester, D. (2001). “Always Leave Home Without It: A Further Investigation of the Credit-Card Effect on Willingness to Pay”, Marketing Letters, 12:1 , 5-12. 

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Strošek nakupa
Diskont

(10 km stran)
Hipermarket
(10 km stran)

Čez cesto Spletni nakup

Hrana 50 € 60 € 65 € 65 €

Prevoz 8 € 8 € 0
Zastonj 
dostava

Čas (+++ veliko, + 
malo)

+++ +++ ++ +

Potrebni trud za 
dodatne nakupe v 
drugih trgovinah 
(+++ veliko, + malo)

ooo o oo o

Tveganje impulzivnih 
nakupov ter 
povečanja stroškov
(uuu visoko, u nizko)

u uuu uu u

Celotni strošek ? ? ? ?
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H€istike (2/2)

Vir: Prelec, D. in Simester, D. (2001). “Always Leave Home Without It: A Further Investigation of the Credit-Card Effect on Willingness to Pay”, Marketing Letters, 12:1 , 5-12. 

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Strošek nakupa
Diskont

(10 km stran)
Hipermarket
(10 km stran)

Čez cesto Spletni nakup

Hrana 50 € 60 € 65 € 65 €

Prevoz 8 € 8 € 0
Zastonj 
dostava

Čas (+++ veliko, + 
malo)

+++ +++ ++ +

Potrebni trud za 
dodatne nakupe v 
drugih trgovinah 
(+++ veliko, + malo)

ooo o oo o

Tveganje impulzivnih 
nakupov ter 
povečanja stroškov
(uuu visoko, u nizko)

u uuu uu u

Celotni strošek ? ? ? ?

2. 
Najcenejša 

košarica

Najcenejša 
košarica

1. Najmanj 
truda
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Ali zapiramo krog ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Spremljanje 
prodaje

Opredelitev 
priložnosti za 
povečanje 
prodaje:
• Opredelitev 

možnosti 
prilagoditev

• Analiza ocene 
pričakovanih 
učinkov

• Odločitev za 
prilagoditev 

Določitev cene in 
napoved obsega 
prodaje

Implementacija 
novih cen v 
prodajni sistem

Načrtovanje 
taktik

Izvedba 
taktik

Nadzor 
uspešnosti 
taktik

Sprememba/ 
prilagoditev 
taktik
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Je revidiranje cen zahtevno ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Mehanizem revizije cen, npr.: 

• Tri mesece po spremembi cen se naredi revizija

• Primerja se % ∆ količine z % ∆ cene

• Spremenljivke se normalizirajo glede na gibanje 
prodaje na trgu / v kategoriji ter glede na sezono

0
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quantity price

Month

forecast
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Kdaj spreminjamo cene ?

• Segmentacija in diferenciacija

• Premijska cena

• Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

• Model določanja cen in arhitektura

• Cenovne točke

• Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja 

cen

• Politika popustov in drugih 
ugodnosti

• Transparentnost cene

• Spremljanje cen

Realizacija 
cen

• Cenovna percepcija

• Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

• Proces upravljanja s cenami

• Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

• Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje 
s cenami

Kako bomo odreagirali s cenami, če:

• Če se korenito spremenijo naše 
vhodne cene ali stroški?

• Neposredni konkurenti spremenijo 
redne / promocijske cene? 

• Vstopijo novi konkurenti?

• Če dobavitelji spremenijo naše 
nabavne cene?

• Če se spremenijo stopnje DDV?



AGENDA

• UVOD: PREDSTAVITEV UDELEŽENCEV

• 1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

• 2. DEL: DOLOČANJE CEN IZDELKOV / STORITEV

• 3. DEL: UPRAVLJANJE S CENAMI

• 4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEŽENCEV 

• ZAKLJUČEK

96
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Določanje in upravljanje s cenami

99

•Segmentacija in diferenciacija

•Premijska cena

•Prednosti za kupca

Cenovna 
strategija

•Model določanja cen in arhitektura

•Cenovne točke

•Pogoji in drobni tisk

Sistem 
določanja cen

•Politika popustov in drugih ugodnosti

•Transparentnost cene

•Spremljanje cen

Realizacija 
cen

•Cenovna percepcija

•Komunikacija cene

Cenovna 
percepcija

•Proces upravljanja s cenami

•Organizacijska umestitev 
odgovornosti in pristojnosti za cene

•Potrebne kompetence in veščine za 
upravljanje s ceno

Upravljanje s 
cenami

Poslovna 
strategija

Kupci in 
Konkurenca

Stroški

Določitev 
povpraševanja 

in cene



HVALA!

mitja.pirc@kearney.com
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