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Vsebina

Drustvo za marketing Slovenije

1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETI
* Cenain vpliv na poslovanje

* Kako podjetja postavljajo cene

* Kako potrosniki dojemajo cene

* Na kaj $e moramo patziti pri postavljanju cen
* 5 elementov postavljanja cen

2. DEL: DOLOCANIJE CEN IZDELKOV / STORITEV

* Cenovna elasti¢nost

* Kaj so potrebni vhodni parametri za dolo¢anje cen
* Metode in pristopi dolo¢anja cenovnih elasti¢nosti
* Cenain ostali dejavniki trzenjskega spleta

3. DEL: UPRAVLIANIJE S CENAMI

* Cenovna strategija

¢ Cenovni sistem / struktura

* Realizacija cen

* Potrosnik in cenovna percepcija
¢ Upravljanje s cenami

4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEZENCEV
Odgovori na odprte teme / vprasanja v uvodu na dogodek oz. posredovane pred dogodkom

Zakljucek: pregled klju¢nih sporodil in idej / kaj lahko storite jutri v vasem podjetju
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UVOD: PREDSTAVITEV UDELEZENCEV

1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

2. DEL: DOLOCANIJE CEN IZDELKOV / STORITEV

3. DEL: UPRAVLJANJE S CENAMI

4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEZENCEV
ZAKLJUCEK




-  KDO STE?

- IZ KATEREGA PODJETJA PRIHAJATE?

- KAKSNE SO VASE IZKUSNJE S CENOVNIMI STRATEGIJAMI IN TAKTIKAMI?

- KAJ PRICAKUJETE OD DANASNJEGA DOGODKA?
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Nekatera Vasa vprasanja in pricakovanja

Kako upravljati z
maloprodajnimi
cenami v razli¢nih
prodajnih kanalih?

Kako zaracunati do
sedaj ,,zastonjske”
elemente storitve?

Kako upraviciti razlicne
cene med razlicnimi
ciljnimi skupinami

(demografsko,
lifestyle, geografsko

Kako povisati ceno izdelkov
/ storitey, Ce je v izhodis¢u
postavljena prenizko?

)2

Kaksen je ucinek
spreminjanja cene na

prodajo? \

Dolocanje cen v
B2B, fiksno vs
variabila?
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UVOD: PREDSTAVITEV UDELEZENCEV

1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANIJE PODJETIJ

2. DEL: DOLOCANIJE CEN IZDELKOV / STORITEV

3. DEL: UPRAVLJANJE S CENAMI

4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEZENCEV
ZAKLJUCEK




CENA IN VPLIV NA POSLOVANIE




Sprememba cene ima neposreden in

najmocnejsi vpliv na dobicek iz poslovanja. DMS

Vpliv spremembe dejavnika na EBIT (%)

11,1%

Cena Variabilni stroski Obseg / Koli¢ina Fiksni stroski

Zmanjsanje
fiksnih stroskov za
1%

Zmanjsanje
Dvig cene za 1% variabilnih
stroskov za 1%

Povecanje obsega
prodaje za 1%

Vir: Marn&Rosiello - Managing Price, Gaining Profit (HBR, 1992)
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A.T. Kearney study debunks three classic arguments against better pricing

“We are already doing Not true

well. There is no room Companies with higher market share and/or
for improvement.” gross margins are more successful in making
more money from better pricing.*

“Better pricing does not Not true

work in my industry.” Industry is not a significant driver of profits
from better pricing.

“Better pricing does not Not true

work in this country.” Country is not a significant driver of profits
from better pricing.

*Significance: p < 0.01

Source: A.T. Kearney survey in UK, France, Germany, Italy, Spain with n = 1647, summer 2013
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Market share or Margin? ““DMS
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Companies are twice as likely to sacrifice gross margins instead
of market share

Gross margin change (percentage points)

30 00 [ ] L] : z
Lost market [ ] .. ®
25 share: [ |
T%
20
15
@
10
5
00®
5" ®
-10 9@
500 o9 %8
=200
° ® Lost
_ ost gross
25 Oy ° ¢ ™ margin:
o ® @ 14%
-30 0] L
=20 =15 =10 -5 0 5 10 15 20
Market share change (ppts)
. Lost market share but . Grew both market share ® Lost both market share Improved market share but at
improved gross margin and gross margin and gross margin the expense of gross margin

Source: A.T. Kearney survey in UK, France, Germany, Italy, Spain with n = 1647, summer 2013 10
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Learn from the pricing Zen masters how to unlock profits from better pricing

Pricing improvement actions How the actions paid off
Pricing Zen masters 18%
Jetpacks 5%
Juggernauts 3%
Caterpillars 1%
Monoliths 0%
Stuttering engines -8%

Share of respondents Gross margin improvement from better pricing
(in percentage points, over three years)

. Successfully implemented one or two key pricing improvement actions
. Implemented a major program addressing more than five different actions

. Took no action or other actions

Source: AT. Kearney Pricing Improvement Survey, performed in the UK, France, Germany, Italy, Spain with n = 1647, Summer 2013
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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

e 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.

12



KAKO PODIJETJA LAHKO DOLOCIJO CENE?
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* Kajsploh cena je?

* Na kaksne nacine in na kaksni podlagi lahko podjetja dolocajo
cene?

14




Cene lahko dolocamo & spreminjamo na

U
razlicne nacine PMSgSL
Pravila dolocanja Spreminjanje cen Percepcija
cen skozi cas kupcev
* Fiksna absolutna marza * Redne in promocijske * Odlocitveno drevo kupca
e Fiksna relativha marsa cene (Customer Decision Tree
« Cenaglede na * Kategorije in sezona CDT)
konkurenta » Kategorije in Zivljenjski * Primerjava s konkurenco
«  Aktivno upravljanje s cikel produkta * Referencna cenav
ceno znotraj kategorije / * Dynamic pricing kategoriji
blagovne znamke * Placilni pogoji (posojila,
* Aktivno upravljanje s .), Buy now pay later
ceno preko kategorij / * Absolutni (-3.5 €) ali
blagovnih znamk relativni popust (-20%)
* Aktivno upravljanje s * Cenanakos ali na
ceno po prodajnih koli¢ino
kanalih * Pravila zaokroZevanja
* Upravljanje s cenami na cen (3,88 —3,89; 3,97 —
razlinih trziscih 3,99; 4,00 — 4,02 - 5,00)

15



Vecina podjetij Se vedno doloc¢a cene na ‘

podlagi stroskov “DMS

Drustvo za marketing Slovenije

2/3 podjetij pri doloc¢anju cen izhaja iz stroskov

Kako podjetja dolocajo cene ?

69%

37%

30%

Izhajamo iz stroskov Izhajamo iz konkurence Izhajamo iz kupcev

16
Vir: Martin Boehm — The strategy and tactics of pricing



KAJ DEJANSKO SPLOH SO CENE?

Cena je tista, ki je na ceniku / cenovki / ...

17
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KAJ DEJANSKO SPLOH SO CENE?

Cena je tista, ki jo placa kupec

Cena na kos (€)

Cena po Kolicinski ~ Popustza  Popust na Letni bonus Popustza  Popust za Placana

ceniku popust novega  pravocasno na koli¢ine promocijske co- cena
kupca placilo aktivnosti marketinske
aktivnosti

18



KAKO PODJETJE DOLOCI CENO ?

Dolocanje cene: Fleksibilnost

Pizza
Heaven

Prices:
Cheese & tomato

Cheese & tomato
with mushrooms

Cheese & tomato
with mushrooms and

pepperoni

$11.99

Pizza
Heaven

Prices:
Cheese & tomato
For each additional topping

Available toppings:
Mushrooms, pepperoni

$9.99

$1.00

2
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=
2

““DMS
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Vir: Nagle, Hogan&Zale — The strategy and tactics of pricing (Pearson, 2011)
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KAKO PODJETJE DOLOCI CENO ?

Dolocanje cen dopolnilnih storitev

Tiskalnik

Najem tiskalnika

20



KAKO PODJETJE DOLOCI CENO ?

Drustvo za marketing Slovenije

Dolocanje cene: Fleksibilnost

100 seats 100 seats |00 seats

85% full B5% full B5% full
00 00 00
Q0 Q0
B8 B8 5 seats
Q0 0 $1,500 each
Q0 @0 *
00 + 00 +
00 00
each E]:] each ED each
i —— ! 00 l
Airline ED Airline % Airline
Revenue ED Revenue Revenue
$42,500 0 $50,500 % $53,500
00 Q0
QO 00
O o

21
Vir: https://flightfox.com/tradecraft/how-do-airlines-set-prices



KAKO PODIJETJE DOLOCI CENO ? “DMS
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Pristopi h kreiranju vrednosti

lzhajamo iz produkta / storitve (product-led pricing)

iProdukt/i . Strogek | |:>E i; . Vrednost . Potrosnik

primeri?
Izhajamo iz potrosnika (consumer-led pricing)
} Potrosnik | ., Vrednost ' \_;/ Cena ‘ ., Strosek > I::cc’)dribt'Ie(fI/ i
22

Vir: Nagle, Hogan&Zale — The strategy and tactics of pricing (Pearson, 2011)
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KAKO PODJETJE DOLOCI CENO ?

Katere segmente uporabimo za dolocanje cene ?

Vrste cenovne
diskriminacije
(segmentacija)

Identifikacija
kupca

Cas nakupa

Lokacija nakupa

Koli¢ina nakupa

Dizajn produkta Paketiranje

* Kupci iz * Kupci iz * Kupci * Kupci imajo * Kupci * Kupci
razli¢nih razli¢nih kupujejo razlicne kupujejo na kupujejo ob
segmentov segmentov razlicne lastnosti razli¢nih razli¢nih
vrednotijo razlicno koli¢ine * Npr. lokacijah Casih
razlicne vrednostjo * Koli¢inski Studentski * Npr. Cena * Npr. Filmske
lastnosti pakete popusti popust za avtomobila matineje
razlicno nasproti * Npr. Dve kino v drzavah * Npr.

* Npr. posamezni tarifi pri * Npr. EU Delovna
premium m mobilnem Program kosila v
motorna produktom operaterju zvestobe pri restavracija
olja * Npr. FMCG h

McDonalds proizvodih * Npr. Telko
value meal (kosmici »peak-load”
kuponi) pricing

23



KAKO SE FORMIRA CENA V PROCESU ?

Cenovka Osebna prodaja Pogajanja

24




B2B cene

Drustvo za marketing Slovenije

Id_eal pricing focuses on both setting and getting the right price

Competition Substitutes
Regional dynamics Availability of products
and intensity with the same utility

Market

Input costs

Raw material type,
composition and quality,
variability, and inbound freight

Strategic relationship

Buyer classification

Customization requirement
Standard versus non-standard
product quality

Conversion costs
Variable, fixed, manufacturing
location, technology, and application

Order volume, urgency, and delivery
Size of order, service level, and
delivery frequency requirements

Product characteristics
Vertical type and production volume

Outbound freight Cred
Outbound freight costs and mode of — ﬁ".".ning e —
Full versus partial payment

fulfillment (direct versus indirect)

Setting the central price. Constant over a longer period of time (one to three years) and
changed mostly to account for structural changes; implemented through list prices

Getting the best price. Flexible for the quantity of discounts and premiums; guidelines adjusted
to account for short-term fluctuations; implemented through discount structures

25




KAKO PODJETJE DOLOCI CENO ?
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Modeli dolocanja cen in vzvodi za izboljsanje teh

Cena izhaja iz stroska

¢ Produkt: Osnovno izboljSanje
cene produkta dosezemo z
izboljSano ekonomijo obsega,
povecanjem ucinkovitosti
procesov in razumevanjem
cenovne elasti¢nosti

e Storitev: IzboljSanje cene
storitev dosezemo z
upostevanjem Zivljenjskega
cikla storitve in cenovne
konkurencnosti

Trzno dolocanje cene

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

e Dodatna prodaja: Prodaja
dodatnih produktov / storitev
obstojecim strankam

Cena odvisna od

vrednosti za kupca

e IzboljSanje procesov, storitev
in produktov s partnerji

eDolocanje cene izhaja iz
celotnega stroska lastnistva
(TCO): Kvantifikacija stroskov
in koristi za stranko in
komunikacij prednosti

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

Cena odvisna od
vrednosti in drugih
dejavnikov

¢ Delitev koristi: Dolocitev
robnih pogojev on pravil za
delitev koristi ter uresnicenih
tveganj

eZamenjava: Zamenjaj
tehnologijo in jo upravljaj za
stranko

26



KAKO POTROSNIKI / KUPCI DOJEMAJO CENE?
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CENA vs. STROSEK ZA KUPCA

Drustvo za marketing Slovenije

Podjetje doloci ,tarifo”:

e e

Vozovn ice, i pd Internet browsing GOOMBE* [20MB/day)515/15MB thereafter with 5298 max™
Basic 600 1,000 600
Voice mins
Intra 600 300 600
FoneTV mins 300
Intra video call mins 60 &0 60

Npr. Telefonija, Gorivo,

Intra picturemail / moviemail 10 20 10

Primer
Intra SMS3, voice mail, call forwarding, caller number display, call waiting and conference

financni Free services call
sektor

By SOUL bill call details me:‘::‘
Na podlagi vedenja in T
uporabe potro3nika == oo - L
pridemo do opredelitve By i e IEE TR B i
stroska za potro3nika in SN e =
cene, ki jo potrosnik placa E m:§ ;fu:?:z % g: E %%
e o

28




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

10T Mo

Druzbeni vplivi

Drugi dejavniki

Psiholoski
dejavniki

Nakupni proces

Potreba Zbiranje informacij Izbira Transakcija
4 - ¥

29




CENA vs. STROSEK ZA KUPCA m{éD MS
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Postopkovni Financni - Relacijski
stroski stroski \_ stroski

* Stroski tveganja * lzguba monetarnih * lzguba osebnega odnosa

* Stroski ocenjevanja ugodnosti * lzguba odnosa z
ponudbe * lzguba drugih ugodnosti blagovno znamko

* Stroski postavitve * Ekonomski stroski

* Stroski ucenja

«  FMCG - enostavna menjava, potrosniki pogosto menjavajo

« Bancnistvo za fizicne osebe, telekomunikacije — pogodbeni odnos je pomemben dejavnik.
Sprememba je za potrosnika naporna: potrosnik dozivi vse 3 vrste stroSkov — postopkovne,

finan¢ne in relacijske

Cene na spletu vs. Cene v fizicnih trgovinah?

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

30



INTEGRIRANO UPRAVLIJANIJE S CENAMI NA TRGU
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Blagovne znamke in cenovno pozicioniranje?
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4 Tesla Mercedes Dacia A
Avto
Zanesljiv
7 avto
SUv
\ J
32

Vir: Tesla, Dacia, Mercedes, Kia



Razvoj blagovne znamke preko cenovnega e
vstopa na trg DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Postanite Sef svoje kuhinje
s petico Beko Innova Chef!

G

Gostilna

Ponosni sponzor resnifnosinega Sova Gostilna i$€e Sefa!

Beko is one of the leading brands in the UK

Beko has been the fastest growing white goods brands in
the UK in recent years, registering 90 per cent growth,
and is now the number-one brand for fridges, cookers,

and freestanding washing machines in the UK. Almost
one in five kitchen appliances sold in the UK is a Beko.

33

Vir: Beko, www.firstmagazine.com



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

35

Vir: Pristop
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Kupci so veckanalni, vendar odvisno od

industrije / vpletenosti v nakup o DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Information Recaiving Product Fost-sales
ﬂahng adwvice purr.:hashg support

I %% of customers
B h ] Branch path
ranc 64% 77 Indmenat path
mwm
Bugent or
broker 10
Call
i g 2 s
Internet 13
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Pri cenovnem / produktnem diferenciranju

“\:
pazimo na zaledne procese DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Vpliv zalednih procesov na ceno

FIGURE 5: Volkswagen’s Platform Consolidation Path

Previous Key Platforms Current Key Platforms Future Key Platforms

PQ25 MQB A/B MQB
PQ35 MQB A0 MLB
PL/PQ46-47 MLB B/C
PL52 MLB D
PL62

ERE - - - - e
vanabile variable variahlke

Source: Volkswagen Website

N1~ TheVolkovagen Go amiy o o lages soligsatomin Ry Gamey oeew AR BB & A - I
W - 'E;laa-wﬂﬁr B R S5 T D S ER T =
-1 T, O ER D e s R O, TR S
e P s R T TR S5 T @R T
Lwpe=a.® GOLFPLATIORM — Ze=

VTOES Sy vy Sapy AR ol R sie—e wapi Somo

O . SHODA :
M% S g,g R L. e o T T e

= 1 807 .

o vokonms 1 CY o0 - SR T e G R So o Ui e &0
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Vir: Volkswagen Group



5 ELEMENTOV DOLOCANIJA CEN
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ELEMENTI DOLOCANJA CEN ’“‘EDMS
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5 elementov sistema dolocCanja cen

Cenovna strategija

Sistem dolocCanja cen

Realizacija cen

Cenovna percepcija

Upravljanje s cenami

e Segmentacija in diferenciacija
® Premijska cena
* Prednosti za kupca

e Model dolo¢anja cen in arhitektura
® Cenovne tocke
® Pogoji in drobni tisk

e Politika popustov in drugih ugodnosti
e Transparentnost cene
e Spremljanje cen

e Cenovna percepcija
e Komunikacija cene

® Proces upravljanja s cenami
¢ Organizacijska umestitev odgovornosti in pristojnosti za cene
» Potrebne kompetence in vescine za upravljanje s ceno

39



PODROCIJA 1ZBOLJSANJA DOBICKONOSNOSTI S
CENOVNIM VZVODOM PO PANOGAH (1/2)

Avtomobilska
panoga

Cenovna strategija

* Razsiritev portfelja
brez kanibalizacije

Sistem dolocanja

cen
* Novi cenovni modeli
(staro za novo)

Realizacija cene |Cenovna percepcija

* Upravljanje s popusti
prodajne mreze

* Redni nadzor rabatov
in promocij

Drustvo za marketing Slovenije

Upravljanje s
cenami

Telekomunika
cije in visoka

* Nove tarife / paketi
* Prilagoditve tarif
* Sprememba pogojev

* |zboljSanje procesa za
nove produkte ter
pogajanja s
poslovnimi partneriji

segmenta

tehnologija * Jasna opredelitev
odgovornosti za cene
V organizaciji
*» Upravljanje s popusti * IzboljSanje procesa
* Transparentnost upravljanja s cenamiv
realiziranih cen celotni organizaciji
L * Redni nadzor rabatov * Jasna opredelitev
Financna . . .
in promocij odgovornosti za cene
panoga L
v organizaciji
* Povecanje kompetenc
za dolocanje cen
odgovornih OE/vodij
* Razsiritev portfelja  |» Opredelitev novih * Povecanje * Pametna * Optimizacija procesa
storitev tarif za nove transparentnosti / komunikacija tarif za nadzor popustov in
Energetika segmente / kupce profitabilnosti B2B potroSnikom rabatov

* Povecanje kompetenc
za dolocanje cen
odgovornih OE/vodij

40




PODROCIJA 1ZBOLJSANJA DOBICKONOSNOSTI S
CENOVNIM VZVODOM PO PANOGAH (2/2)

Transport in
turizem

Cenovna strategija

* Razsiritev portfelja
brez kanibalizacije

Sistem dolocanja
cen
* Novi cenovni modeli,
ki onemogocajo
primerjavo

Realizacija cene |Cenovna percepcija

* Aktivno upravljanje s
popusti in rabati

* Spremembe pogojev
za povecanje neto cen

* IzboljSanje cenovne
percepcije (posebno
pri vstopu na nove
trge)

Drustvo za marketing Slovenije

Upravljanje s
cenami

Maloprodaja
in podobne
panoge

* Stalna prilagoditev in
Siritev portfelja

* |dentifikacija
donosnih nisnih
segmentov

* Kvantitativna in
kvalitativna opora pri
dolocanju cenovnih
sider

* [zogibanje dodatnim
popustom

* IzboljSanje
spremljanja
realiziranih cen

* IzboljSanje cenovne
percepcije (posebno
pri vstopu na nove
trge)

* Korekcija cenovne
percepcije, ¢e niv
skladu s strategijo

* IzboljSanje procesa
dolocanja cen
(predvsem pred in
med lansiranjem
novega produkta)

Proizvodnja

* Opredelitev celotnega
stroSka lastnistva za
kupca (TCO) za
dolocanje cene

* Diferenciacija

* Razvoj novih cenovnih
modelov — boj proti
komoditizaciji

* |dentifikacija nis /
segmentov z malo
konkurence

* IzboljSanje
spremljanja
realiziranih cen

* IzboljSanje dolocanja
cen v globalnem
okolju

* Vzpostavitev
(kratkoroc¢nega,
srednjero¢nega)
spremljanja in
kontrolinga cen

41
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UVOD: PREDSTAVITEV UDELEZENCEV

1. DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

2. DEL: DOLOCANIJE CEN IZDELKOV / STORITEV

3. DEL: UPRAVLJANJE S CENAMI

4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEZENCEV
ZAKLJUCEK
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CENOVNA ELASTICNOST
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1ZZIV SE POJAVI, KO JE DEJANSKO POTREBNO £

“

DOLOCITI POPUST ... “"DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Brez popusta S popustom 10%

900 € 1.800 €

2A000k38 Dobicek

1.000 €

Dobicek [2ie[eE3
(BE0[083 Stroski

Stroski [Re{efoE3

1000 kosov Redna Dodatna Skupaj
izdelka A prodaja: prodaja: prodaja
1000 kosov 1000 kosov
izdelka A izdelka A
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Cenovna elasticnost

“DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Price 4

P1

PO

Elasticity =

% change in unit sales

% change in price

-

Q1 +— QO

Quantity ,
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R4 /) t\s
Cenovna elastichost “"DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Price elasticity
magnitude
201 -400 2
1.01-200 @15
0.01 - 1.00 24
-0.99 - 0.00 284
-1.99 - -1.00 464
2.99 - -2.00 468
399 - -3.00 281
499 - -4.00 145
-5.99 - -5.00 64
-6.99 - -6.00 32
-7.99 - -7 .00 20
899 - 300 14
999 - -9.00 MO
-10.99 - -10.00 o
-11.99 - -11.00 @S
-18.90 - -12.00 [l 15
0 100 200 300 400 500
Frequency
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Cenovna Elasticnost in (dejanska) marza

7

“DMS

Drustvo za marketing Slovenije

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%
* Kaksni so rezultati prodaje?

e Kaksni so rezultati na marzo?

Cas: 5 minut

Marza / Cenovna Cenovna elasticnost

Osnovna prodaja

elasticnost -1

Cenovna elasticnost
-3

lzdelek A: 30%

Izdelek B: 50%
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Cenovna Elasticnost in (dejanska) marza

Marza / Cenovna
elasticnost

lzdelek A: 30%

Osnovna
Prodaja

1000 kosov
1000 Eur prometa
300 Eur marze

Cenovna elasticnost
-1

Znizanje 20%
1200 kosov

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

“DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Cenovna elasticnost
-3

Znizanje 20%
1600 kosov

160 Eur marze (0,1 eur x
1600 kosov

lzdelek B: 50%

1000 kosov
1000 Eur
500 Eur Marze

Znizanje 20%

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

Znizanje 20%

1600 kosov
480 Eur marze (0,3 eur x
1600 kosov
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Primeri cenovnih elastichosti

CATEGORY AGGREGATES AND ELASTICITY ESTIMATES

A\RJ

4

’

DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Number Number Category Standard Own
Category of UPCs of Items Basis of Aggregation Elasticity Deviation Elasticity
Food [tems
Soft Drinks 619 10 4 manufacturers and 2 size aggregates -3.18 39 -2.59
Canned Seafood 180 12 4 brands by water/oil, 4 price tier aggregates -1.79 A7 -96
Canned Soup 89 18 13 Campbell’s flavor/size aggregates, 5 misc. aggregates -1.62 22 -1.66
Cookies 637 13 8 brands (all sizes), 5 manufacturer aggregates -1.60 25 -90
Grahams/Saltines 230 10 5 brands (all flavors) by 2 types o -1.01 57 -1.46
Snack Crackers 197 15 11 brands (all flavors, sizes), 4 manufacturer aggregates -86 .36 -19
Frozen Entrees 500 12 11 brands (all flavors), 1 miscellaneous aggregate -1 46 -1.65
Refrigerated Juice 108 12 5 orange juice brands by 1-2 sizes, 4 flavor aggregates -4 Sl 224
Dairy Cheese 367 17 5 brands by 2-5 types, 1 miscellaneous aggregate =72 35 ~1.44
Frozen Juice 105 14 9 orange juice brands, 5 flavor aggregates -55 32 -1.95
Cereal 298 21 19 brands (all sizes), 5 type aggregates -20 22 -1.14
Bottled Juice 242 21 10 brands by 1-4 sizes, | miscellaneous aggregate -09 .26 -1.49
Nonfood Items
Bath Tissue 57 9 B brands, 1 ~2.42 19 -2.28
Laundry Detergent 303 10 4 brands (all sizes) by 2 forms, 2 form aggregates -1.58 21 -1.99
Fabric Softener 140 8 3 brands (all sizes) by 2 forms, 2 form aggregates -79 06 -1.77
Liquid Dish Detergent 178 13 6 brands by sizes, 2 size aggregates -4 29 -1.64
Toothpaste 296 11 4 brands (all flavors) by 2 sizes, 2 size aggregates, kids -A45 37 -2.00
Paper Towels 90 12 7 brands by 2 sizes, 2 size aggregates 05 52 -1.21

Vir: Hoch et al 1995
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KAKO SPLOH DOLOCITI CENO?
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5 elementov sistema dolocanja cen

Poslovna
strategija

Kupci in
Konkurenca

Cenovna
strategija

Sistem
dolocanja cen

Doloditev
povprasevanja
in cene

Realizacija
cen

Cenovna
percepcija

Upravljanje s
cenami

O\

A
-
—
v,

““DMS

Drustvo za marketing Slovenije

eSegmentacija in diferenciacija
ePremijska cena
ePrednosti za kupca

*Model dolo¢anja cen in arhitektura
eCenovne tocke
*Pogoji in drobni tisk

ePolitika popustov in drugih ugodnosti
eTransparentnost cene
eSpremljanje cen

eCenovna percepcija
eKomunikacija cene

eProces upravljanja s cenami

eOrganizacijska umestitev
odgovornosti in pristojnosti za cene

*Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno
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Poslovanja strategija: Cilji in Okolje

Kako smo opredelili svojo poslovno strategijo ?

Poslovna

strategija

Company's desire,
need and ability
(DNA) to:

Shape the
industry

Adapt “within"
the industry

Pursue global or Create Create and
industry endfama slice industry “Blue Ocean” rsue
consolidation (Pennings and opportunities future”
(Kréger) Puranam; Stieglitz; (Kim and Mauborgne; (Hamel, Prahalad,
Lind; Christensen; Christensen; Kratzert)
Rosenberg) Schumpeter:
von Hippel)
Reconfigure Change Cross the Think big
industry industry conduct “chasm"” with and lateral
value chains (von Neumann, innovative (Schmitt; de Bono)
(Porter; Aurik and Ghemasat; Chssi procucts
en; ). Moore; T ; 2 '
. Oriesek and Schwarz: (Moore; Arthur)
Christtissn) "Bleffer, Salancik)
Position to build Grow in core, Pursue dynamic Prepare for
competitive business, strategies multiple
advantage and step out (Dozet al.; scenarios
(Porter) (Andrew; Wernerfelt; Carpenter et al.; {Kahn; de Geus,
Zook; Viguerie et al.; Lindblom; Quinn; Wack; Wilkinson)
Deans, Kriger etal.) Markides)
Identify and Deploy battle Deploy real Implement an
adaptto strategies options-based evolutionary
profitpatterns | (Sun’ Tau Clausewitz strategies strategic process
ch; illy, Myers; Schwarz; Arth ;
(Slywotzky) ol Kad) e A Geimhockar
Holland; Gell-Mann)
High analytical Low analytical
predictability predictability

Drustvo za marketing Slovenije

Industry predictability
for arelevant time horizon

Vir: A.T. Kearney
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Kdo je nasa konkurenca?

Kaj je nas trg ?

Kupci in
Konkurenca
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Stroski kot posledica cen

““DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Kako vpliva struktura stroskov na ceno ?

CENA STROSKI

591€ 5,69 €

2 ll
W 4A7¢€
g
407€ ___ 385€
[ .
[ . 300 €

Cena Cena Plac¢ana Celotni  Drugi FinancniOperativniAmorti- Stroski  Stroski Proizvodni
po na cena stroSki  stroSki stroSki stroSki  zacija prodajedistrbucije stroski
ceniku racunu
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA ’“‘ED MS

Drustvo za marketing Slovenije

Stiri moZnosti doloéitve povprasevanja

Dolocitev
povprasevanja

Raziskava

Trzni podatki

Eksperiment

Strokovnjaki
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Trzni podatki

Cotrebne informacije \ it povprasevaniain

* Prihodkiin cene
fokusnih konkurentov

* Zgodovinski podatki za
5-10 let

& Informacija o stro§kih/

| T

15%

Market Share
3

5% 4 f s H %
Metodologija I f . :
g..J . Frof Desmand H .
* Regresijska analiza pa madvicing prico
A dele.z. kot odvisna 08 0B5 09 09 1 105 11 115 12
spremenljivka AT SR
/ ednosti \ ﬂbostl \
Zbiranje in analiza Mnoga podjetja nimajo
podatkov lahko potrebnih podatkov
avtomatizirani * Rezultati povprecni
* Enostavna izvedba * Niprimerno za nove
* Nizek strosek produkte

U AN /
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Cenovni eksperiment

/ \ 80 - povg%gégfr;a in
Headset
Scenarij i
e Trirazli¢ni produkti
* Razli¢ne cene izdelkov 8
(3 ravni: visoka, ﬁ 40 -
srednja, nizka) v — Phonics
razlicnih trgovinah 20 -
* Upostevanje drugih
dejavnikov *— — o Family Game Ee'rl*lter
u L] L L |
Low Medium High
\ / Price Level

/ ednosti \ Gbostl \

Popolni nadzor Rezultati cenovnega eksperimenta v
nad cenami laboratoriju so lahko dvomljivi

* Lahko uporabimo * Uporaba pogosta / smiselna le v
tudi pri novih FMCG
izdelkih * Terenske eksperimente lahko

\ J \ manipulira konkurenca J




METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Strokovnjaki

-

Scenarij

Lansiranje novega

produkta v 3 drzavah

Eksperti podajo
mnenje o krivulji
povprasevanja v
posamezni drzavi
5-10 ekspertov

>

/

QY
| g
Ui

’

DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Sales (In Mio units)

1.0 1.10 120 1.30 140
Prica im &

{rednosti \

<

Kakovostni rezultati
Enostavna implementacija
Omogoca oceno vpliva odziva
konkurence

Ocena cenovnih tock za
maksimizacijo prihodkov ali

dobicka J

/sla

bosti
Rezultati
odvisni od
internih
podatkov
Ocene so lah
pristrankski

ko

/

Dolocitev
povprasevanja in
cene




METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Kupci / Potrosniki

-

~

(1) Lower Price Limit:
o Lovser price will 100

% of respondents

-[E:} Indifferemce Price:
= Balancad price

hamm image L Cheag [TS——— irrage [rat cheap
ival]
A » Prafit maximizing , - R
Scenarlj prices is always o - - = Oplirmal price from
° i abave ihis price i -~ price image
gUfCIV/ " so% 4| oo 1 = 4 parspectiva
otrosniki - ., —
odgovarjajo na "F;?\I — -
v . Exgzitaie
vprasalnik o o Sacstas
primernih cenah 40,000 € 50,000 € £0,000 € 70,000 €
za |Zde|ek @ Penetration Price: E} Upper Price Limit:
* Indiffarenca prica = Hagher price only
with the cbjective accepted by very
k j vl markond frew cLIsbomers
share
Prednosti \ Slabosti \

* Enostavnaizvedba

* Enostavna analiza

* Opredeljene razlicne
cenovne tocke

* Opredelitev primernih

cenovnih intervalov

4

\

Metoda ne uposteva
verjetnosti nakupa
Neposredno sprasuje po
ceni in s tem naredi
anketiranca obcutljivega
na ceno

Ni ocene, pri kateri ceni

dosezemo optimalno
prodajo glede na cilje /

Dolocitev

povprasevanja in
cene
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA méD MS

Drustvo za marketing Slovenije

Pri kateri ceni bi bil produkt X ...

a) ... prepoceni, da bi bil vreden €
b) ... poceni, dobra kupcija €
c) ... drag, a vreden razmisleka €
d) ... predrag za nakup €
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA ”f““b MS

Drustvo za marketing Slovenije

Kaksna je verjetnost nakupa izdelka pri naslednjih cenah

€150 € 80 € 40
Bi definitivno kupil 3% 4% 15 %
Bi verjetno kupil % 14 % 32 %
Verjetno ne bi kupil 23% 26 % 22 %
Sigurno ne bi kupil 67 % 56 % 31 %
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Kupci / Potrosniki

/ \ Dolocitev
povprasevanja in
cene

Car
Scenarij 1
° Kupci : Pnlar- Cclm- I
OngVB rjajo na Brand formance sumption Price
vprasanja
Conjoint analize
I ]
75 HP 90 HP 115 HP
\_ /
Prednosti \ Slabosti \
* Primerno za sestavljene * Metoda ne uposteva
produkte / storitve verjetnosti nakupa
* Tako za prenove kot za * Parcialna vprasanjain
lansiranje novih storitev / omejeno Stevilo
produkotv scenarijev
* Omogoca testiranje * Kompleksnejsa analiza in
povezanih naborov interpretacija rezultatov

\cenovnih odlocoitev / \ /




METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Avto

Kakovost

Poraba

Znamka

Al

“DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Motor

Zmogljivost

Storitev

Design

Vir: Martin Boehm — The strategy and tactics of pricing

64



r,

METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA m(ifD MS

Drustvo za marketing Slovenije

Zmogljivost Poraba Cena
6 Korist / Vrednost 6 | Korist / Vrednost 6 Korist / Vrednost
5 5 E Relativna pomembnost
" Relativna pomembnost - o m— L 409
30% _ ’
4 - — 4 4 Relativna pomembnost 4 4
0,
34 34 25% 3
2+ 2 - 2 -
1+ 1- 14
0 ¥ ¥ - n " L) ¥ n M L) ¥
150 hp 170 hp 190 hp 9.0l 8.01 7.0l €26k €29k €32k
V KM V 1/100km V 1000€

65

Vir: Martin Boehm — The strategy and tactics of pricing



METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA ”msD MS

Drustvo za marketing Slovenije

—
60%
50% Optimalna cena
€ 30.000
40% =

\Proﬁt

Trzni delez
\- 22%,

30%: "

20%

10% -

Trzni delez in dobicek

0% d
€ 26,000 € 29,000 € 32,000

Cena avtomobila

66

Vir: Martin Boehm — The strategy and tactics of pricing



METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA m{éD MS

Drustvo za marketing Slovenije

Popolnoma razbita Hibridna struktura Konsolidirana struktura
struktura (A) (B) (C)
Mesecna narocnina 20 € 20 € 20 €
Minute znotraj omrezja 800 1000
Minute v ostala omrezja 800 1000
2000 enot

SMS / MMS 800

1000
Prenos podatkov 800
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METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA ,,,“;sD MS

Drustvo za marketing Slovenije

Popolnoma razbita Hibridna struktura Konsolidirana struktura
struktura (A) (B) (C)
Mesecna narocnina 20 € 20 € 20 €
Minute znotraj omrezja 800 1000
Minute v ostala omrezja 800 1000
2000 enot
SMS / MMS 800
1000 (MB)
Prenos podatkov 800 MB

Metoda odlocanja 1. izbira 2. izbira 3. izbira
Winner takes it all

(npr. minute v ostala C B A
omrezja)

Sum A B C
Pair-wise B(?) C(?) B (?)
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Drustvo za marketing Slovenije

METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Kako natancna je cenovna elasticnost?

Model elasti¢nosti in ocena te Psiholoska tocka preloma

50%
L J
% 40% & . .
§ | s0% - Biggest drap in volume
° | 0% L 180 - occurs when price increases
= » r
T | 10% - from $§1.99 to $2.09
>
G o ' ' ' ' 150
°\° 0% 10% 20% 30% 40% .
% Price decrease 5
’ = 1204
AN l{
y=1,52x+0,12 oL & 0
R2=0.33 A9/ W 9
7 G070 . . ‘ ‘. E
20% 4 o Pead < 60-
o g *
o 0. _— :
C ! .
© -
S | -409 -20% — 5P 0% 20% ® 40% 30
> . * e
= ’ A N0/,
§ Py U7 e e S N B B B B R E—
<] A ® 0% $1.69 $1.79 §$1.89 $1.99 §2.09 §$2.19
2
o PRICE (USS$)
ove % Price decrease

Vir:, A.T. Kearney



METODE DOLOCITVE POVPRASEVANIJA

Drustvo za marketing Slovenije

Vpliv konkurence na elasticnost
@ D

Proizvajalec A:
Celotna elasti¢nost izdelka dolocene
blagovne znamke
=-1,9

<

Krizna
elasticnost

Lastna
elasti¢nost

-71,1% -28,9%

Trgovska znamka

55%

27%

| 7%

Brand Y
(najvedji konkurent)

Brand X

Druga BZ
/proizvajalca A

Vir: A.T. Kearney
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Ostali P-ji v trzenjskem spletu “”&DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Kaj vpliva na prodajo poleg cene ?

Pojasnjena variacija v prodaji Ucinek na prodajo

Sprememba v distribuciji izdelka pojasni najvedji del Razumeti ucinek posameznega elementa 4P
dviga promocijske prodaje
40
Pojasni dvig promo prodaje " -
Product ; -
o
11% 0
T
Nepojasnje Promotion ;
no; 36% 3%
100
Placement;
39%
Osnovra lzbor Vplivpopusta  Oglasevanje  Dodatna Promocijska
. . . prodaja lzdelka (npr.-20%) (npr.TV)  izpostavitev Prodaja
B Product mPrice mPromotion ®Placement " Nepojasnjeno ' (. stojl)
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AGENDA ’“‘EDMS

Drustvo za marketing Slovenije

« UVOD: PREDSTAVITEV UDELEZENCEV

e 1.DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

e 2. DEL: DOLOCANIJE CEN IZDELKOV / STORITEV

« 3. DEL: UPRAVLJANIJE S CENAMI

« 4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEZENCEV
e ZAKLJUCEK
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Vprasanja

Sistem
dolocanja
cen

Realizacija
cen

Cenovna
percepcija

Upravljanje
s cenami

e Cenovna strategija, ki podpira poslovno strategijo?
¢ Kako s ceno delamo v smeri poslovnih ciljev?

e Zakaj in kako nagovarjati razlicne segmente?

e Usklajenost ,cenovnih” strategij

Kaksno cenovno strukturo / sistem uporabimo?

Kaksna je optimalna cena za izdelek/ storitev ?

Od Cesa je odvisna ,,optimalna“ cena ?
e Kateri so nacini postavljanja cen ?

¢ Kako vpliva elasti¢nost na poslovni rezultat ?
e Je izguba enaka dobitku ?
e \Veckanalno izvajanje cen

e Kako vpliva elasticnost na cenovno percepcijo ?
¢ Kako vpliva , referencna cena“ na nakupe ?
» Kako potrosnik izvaja mentalne kalkulacije ? Hevristike?

e Ali zapiramo krog ?
e Je revidiranje cen zahtevno ?
¢ Kako reagiramo na spremembe?

A\RJ

4

’

DMS

Drustvo za marketing Slovenije
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CENOVNA STRATEGLA ;”“éD MS

Drustvo za marketing Slovenije

Vloga cene glede na ostale dejavnike ponudbe?

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena
* Prednosti za kupca

: “
Prostor za ,,premium“ ceno
Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura Visoka
dolocanja « Cenovne ;oél;e ) Premium
* Pogoji in drobni tis|
cehl Premium
e
°© o
3. 2
Qs ‘s
. - * Politika popustov in drugih =] g’o S
Reallzacua ugodnosti f TR
cen * Transparentnost cene 8 ’g ?
* Spremljanje cen c C_ =
K
3 N
o
Cenovna « Cenovna percepcija
perce pCija * Komunikacija cene Nizka
Cena Produktna Produktna Storitev
inovativnost ucinkovitost
* Proces upravljanja s cenami Kaj kupec potrEije ?
U pravlja nje * Organizacijska umestitev
" odgovornosti in pristojnosti za cene
s cenami * Potrebne kompetence in vescine za

upravljanje s ceno
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CENOVNA STRATEGLA am‘D MS

Drustvo za marketing Slovenije

Od cesa je odvisna ,, optimalna“ cena ?

i eseamentacia in diferenciacia # prodanih kosov v odvisnosti od Relativna marza je odvisna od popusta
o  Premijska cena popusta
StratEg”a ® Prednosti za kupca E B%
2500 M 04
2000 i L
SiStem * Model doloc¢anja cen in arhitektura W5 | N

doloca gJEL |« Cenovne totke

cen * Pogoji in drobni tisk W AN "MN’

500 1 W% ”’h

o Politika popustov in drugih 5, y ; e y
Realizacija [ & i# 1076 % W s S0 3% 0% i w0 % 0%
cen ® Transparentnost cene i i i
* Spremljanje cen
Prihodki Ustvarjena mariza
1600E GO0E -
1AIDE .. - W
Cenovna « Cenovna percepcija L300€
erce c|a * Komunikacija cene f.
p pcij Sl 00§ ,"‘
o Optimalni popust za sl s
Ehtic F; aini pop Optimalni popust zas
ustvarjeno | .
* Proces upravljanja s cenami AwlE . ) . ik ustvarjeno
ST EVIEL[S] « Organizaciiska umestitev n B maksimalno mario
" odgovornosti in pristojnosti za cene e —pfﬂaodek—je—aa%— & . o
s cenami  Potrebne kompetence in ves¢ine za P - ~]e 13%
upravljanje s ceno 0E . d N\ pE 4 Za N . - .
(% (=] s ‘mﬁ ] 4% o0 4 ('II'.[‘E | I3 X% % %
A SR Il A S
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CENOVNA STRATEGLA /m&D MS

Drustvo za marketing Slovenije

Zakaj nagovarjati segmente ?

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena
* Prednosti za kupca

Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura

doloca gJEL |« Cenovne totke
cen * Pogoji in drobni tisk

. o e Politika popustov in drugih
Reallzacua ugodnosti

cen * Transparentnost cene
* Spremljanje cen

Odlocitev za kriterije segmentacije / cenovne
(O=l0) 1R « Cenovna percepcija diferenCiaCijE:

percepciia R Geografija, npr. razliéne drzave
Demografija: fizicni kupci

Lifestyle: fizi¢ni kupci

Podjetja: velikost / branza

* Proces upravljanja s cenami
U pravlja nje . Organizacijsk‘a‘ umgstit‘ev )

" odgovornosti in pristojnosti za cene
s cenami * Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno

Klju€na usklajenost s poslovno strategijo
76
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CENOVNA STRATEGLA

Drustvo za marketing Slovenije

Povezava cenovne in promocijske strategije

* Segmentacija in diferenciacija
¢ Premijska cena
* Prednosti za kupca

Sistem
dolocanja
cen

Realizacija
cen

Cenovna
percepcija

IEVIERE
s cenami

* Model doloc¢anja cen in arhitektura
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk

* Politika popustov in drugih
ugodnosti

* Transparentnost cene

* Spremljanje cen

* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

* Proces upravljanja s cenami

* Organizacijska umestitev
odgovornosti in pristojnosti za cene

* Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno

. Podpora
. Relativna .. Pogostost /
Tip cenovno- % trgovcey, . .. promocijam | . .
.. . . cena glede Variacija . intenzivnost
promocijske ki uporablja na POSinv e ).
.. .. na cene .. _.. | promocijski
strategije strategijo .. komunikacij . .
povprecje ah h aktivnosti
Ekskluzivnost 2% 140 @ @ @
Premium 12% 117 O O O
o | s | D | D 4
Agresivne 30% T 0 O @
cene
Nizke cene 43% 92 O O @
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SISTEM DOLOCANIJA CEN

Kaksen sistem cen bomo uporabljali?

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena
* Prednosti za kupca

Drustvo za marketing Slovenije

Sistem
dolocanja
cen

* Model doloc¢anja cen in arhitektura
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk

. o e Politika popustov in drugih
Reallzacua ugodnosti

cen * Transparentnost cene
* Spremljanje cen

Cenovna
percepcija

* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

* Proces upravljanja s cenami
U pravlja nje . Organizacijsk‘a‘ umgstit‘ev )
" odgovornosti in pristojnosti za cene
s cenami * Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno

Avkcije

el’
A Back o sl of itlams

Firefox (2002, DVD), Clint Eastwood, NEW

: homa pay regisier sign oul | sita map F
2N s | weny | Commasity | e

Listed in categary: TWDs & Movies » OVD & HD DVD

Bidder or saller of this tem? Sign in for your stalus YWatch this

Cumentbid: US$2.30 PlacBd:

14 hours 3 mins
{Jul-25-06 05:36:20 POT)
Shipping cosls: U5 $4.85

{discount available)
Stamdard Flat Rate
Shipping Senvies

End fime:

Ships o Worlowics

View laraer piciure

Tarife

Value

Behaviour/user segments

A

»

Vir:, Ebay
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Drustvo za marketing Slovenije

Avkcije / pogajanja vs fiksne cene?

* Segmentacija in diferenciacija
¢ Premijska cena
* Prednosti za kupca

Sistem
dolocanja
cen

* Model doloc¢anja cen in arhitektura
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk

Realizacija
cen

Cenovna
percepcija

Upravljanje
s cenami

* Politika popustov in drugih

ugodnosti

* Transparentnost cene
* Spremljanje cen

* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

* Proces upravljanja s cenami
* Organizacijska umestitev

odgovornosti in pristojnosti za cene

* Potrebne kompetence in vescine za

upravljanje s ceno

Haemorrhaging hammers

EBay sales by value in the United States
As % of total

Fixed price

Best offer

A —

_#-I-—

200506 07 08 09 10 11 12 13 14
Source: “Price Formation in Bilateral Trade: Evidence

and S. Tadelis, working paper

Economist.com

80

60

40

20

0

From Online Bargaining”, by M. Backus, T. Blake, B. Larsen

Avkcije in fiksne
cene.

Teoreti¢no so
najboljSe za
dolocanje cen
avkcije, vendar
SO haporne in
¢asovno
potratne za obe
strani.

Kupci so
pripravljeni
placati premijo
+8%, da se ne
rabijo pogajati

Vir: Economist



SISTEM DOLOCANIJA CEN

Drustvo za marketing Slovenije

Ali so cene razlicne med kanali ?

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena
* Prednosti za kupca

Sistem
dolocanja
cen

* Model doloc¢anja cen in arhitektura
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk

Realizacija
cen

Cenovna
percepcija

Upravljanje
s cenami

* Politika popustov in drugih
ugodnosti

* Transparentnost cene

* Spremljanje cen

* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

* Proces upravljanja s cenami

* Organizacijska umestitev
odgovornosti in pristojnosti za cene

* Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno

Panoga Primer Izziv
Zavarova * Nagrajevanje prodajne
- mreze
st * Diferenciacija
produktov on/off-line

SAVA  femonade

Banke ODLN * Preusmerjanje strank
Domafain dezmeina requirana plafia do 50 000 EUR al paila v sroswednost SEK na on-line = manj
HER 038 oMl 2 .
Oddaa na blag - kaswfia obdsiava 17 priloznosti za dodatno
Dhdeava ra tragani 1.8 prodajo na POS

Retail T - * Razli¢ne cene pri

Haklan F45I50R 18 100 ROF

M+5WR A3
“ena 238,00 €

4 ko

145IBORIE 104 razli¢nih prodajalci
(enak prodajni kanal)

Pripzratere cere 40005

Mela cENA (). € arvranki

1T TE

88 [g]c [B] 7

80

Vir:, spletne strani podjetij



SISTEM DOLOCANIJA CEN

Drustvo za marketing Slovenije

Kako upravljati med pricakovanji in zadovoljstvom kupcev
razliénih cen?

Razviti razlicne ,,produkte” / ,storitve” za
razlicne segmente.

* Segmentacija in diferenciacija
¢ Premijska cena
* Prednosti za kupca

Navidezno dodati neke opcije, ki
diferencirajo, vendar ne bremenijo
zalednih procesov in ne odrazajo
dejanskih stroskov v razliki v ceni

Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura

doloca gJEL |« Cenovne totke
cen * Pogoji in drobni tisk

Llaskaig.ioin

 Politik tov in drugih .
Realizacija dgodnost Osnovna Wellness ponudba Business ponudba

cen « Transparentnost cene ponudba

* Spremljanje cen

Izdelek / storitev Hotelska Hotelska soba Hotelska soba
soba
1 [eNTIERRE « Cenovna percepciia Dodatna opcija 1 Popust za wellness 30%
percepcija * Komunikacija cene
Dodatna opcija 2 Brezplacna uporaba tenis

igris¢ 1 ura na dan

 Proces upravljanja s cenami Dodatna Opcua 3 BreZplaéna upora ba Wlfl

U pravlja nje * Organizacijska umestitev
odgovornosti in pristojnosti za cene

SR LTI T . potrebne kompetence in veitine za Dodatna Opcija 4 Brezplacni dnevni ¢asopisi —
upravljanje s ceno max 3 po narocilu

Cena 80 Eur 110 Eur 120 Eur
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Drustvo za marketing Slovenije

Kako vpliva elasticnost na poslovni rezultat ?

Sistem
dolocanja
cen

* Segmentacija in diferenciacija
¢ Premijska cena
* Prednosti za kupca

Primer: lzdelek s stroski 0,7€, elasticnost -2

Realizacija
cen

Cenovna
percepcija

IEVIERE
s cenami

odgovornosti in pristojnosti za cene

* Potrebne kompetence in vescine za

upravljanje s ceno

Kolicinska .
rodaja po Prodaja po Ustvarjena
Cena na kos | Sprememba P Jap . | spremembi Jv
spremembi marza
* Model doloc¢anja cen in arhitektura cene cene (€/mesec)
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk (kOS/mESEC) (€/mesec)
. 0,80 € -20% 1.400 1.120 € 140 €

 Politika pgpustov in drugih anza nje
Bl — cene
« spremljanje cen 0,90 € -10% 1.200 1.080 € 240 €

Osnovna 1,00 € 0 1.000]  1.000€ 300 €

cena
* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

: 1,10 € 10% 800 880 € 320 €

Dvig

cene
* Proces upravljanja s cenami 1,20 € 20% 600 720 € 300 €
* Organizacijska umestitev




\'V/,

REALIZACIJA CEN ;’"“éDMS

Drustvo za marketing Slovenije

Kako vpliva elasticnost na cenovno percepcijo ?

* Segmentacija in diferenciacija Pri mer: Dva iZdeI ka’ Strogek Obeh 0’7€’ eIaStiénOSt A -1’5’ B _0'5
Cenovna . Prfmi'ska c:ana J
Strategija . Prednjosti za kupca

Izdelek z nizjo cenovno elasticnostjo
B

Sistem

* Model doloc¢anja cen in arhitektura

dolocanja KIS

cen ® Pogoji in drobni tisk Spremem ba
cene
. o e Politika popustov in drugih N
Realizacija ™ iy
Q.
cen ¢ Transparentnost cene (1)
* Spremljanje cen ™ E
o ~
w N
= 3
> 9w
Cenovna « Cenovna percepcija 8 2
perce pc”a * Komunikacija cene ‘:. ')
o S
o
<
=}
o
* Proces upravljanja s cenami
U pravlja nje * Organizacijska umestitev
" odgovornosti in pristojnosti za cene
s cenami * Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno . v
Trenutna Maksimalna marza
situacija Minimalna kolic¢ina
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Drustvo za marketing Slovenije

Kako ceno spreminjati skozi zivljenjski cikel

amazoncom Resuscitate: if required,
* Segmentacija in diferenciacija ol -
« remijka cena 10 Kodak Zi8 HD Pocket renew low pricing to re
i te d d it raice pri
« Prednosti za kupca Video Camera Ignite deman $185 Exploit: raise prices and
2 (Raspberry)  Grow: gradually $219 capitalize on product
increase prices to test desirability and “coolness”
i market elasticity and $165 factor
Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura TR
dolocanja B 30 capitalize on product

* Pogoji in drobni tisk

Penetrate: build ~ introduction *buzz’y,,
o momentum with
low introductory

cen
Defend: woo shoppers

with low prices to wait
product availability

=

C
o
k=
o
o
i
I
i rice
. o e Politika popustov in drugih @ 50 p
Realizacija ugodnosti ':g
cen * Transparentnost cene °
* Spremljanje cen i
% 60 $179
m $210
0 a
§
6] 70 '
Cenovna « Cenovna percepcija Temporal‘l|y OUt Of StOCk
.. oK iKacii
percepcija emuniacia cene Order now and we'll deliver when available.
60 We'll e-mail you with an estimated delivery
date as soon as we have more information.
%179 . Your credit card will not be charged until we
 Proces upravljanja s cenami 90 price ship the item.
U pravlja nje  Organizacijska umestitev $210
" odgovornosti in pristojnosti za cene 5160 €970
s cenami * Potrebne kompetence in vescine za 100
upravljanje s ceno
Jan12 Jan 13 Jan 14 Jan15 Jan 16 Jan 17 Jan18 Jan 19 Jan20

queryTime [January 2010]

Vir: Amazon
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Drustvo za marketing Slovenije

Upravljanje med prodajnimi kanali / geografijami in koncno
ceno

< Segmentaci in diferenciacis Opredelitev jasnih kriterijev, kaj smejo distributerji
Ao poceti glede cen in esa ne

Sistern | RURDIRNE Opredeliti financne vzvode za spostovanje pravil
Clelo k] | - Cenoume ocke s strani distributerjev / poenotenje ciljev

cen * Pogoji in drobni tisk

* Politika popustov in drugih

Za vse ostale primere aktivno spremljati medsebojne
Realizaciie - BECCECHIN u¢inke in sistemsko resevati izzive.

* Spremljanje cen

Vedno bo prislo do nepricakovnih rezultatov in vedenja
Cenovna « Cenovna percepcija pot r0§ n i kov:
perce pCija * Komunikacija cene v . .
- lzkusSnje ostalih
- Testiranja na doloCenih trgih
 Proces upravljanja s cenami . . . . .
Upravijanje [ arrephy - Vnaprej opredeljena frekvenca prilagajanja ponudbe,

" odgovornosti in pristojnosti za cene
S cenami * Potrebne kompetence in vescine za

Coravianie s ceno ki omogoca varovalke za prilagajanje
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CENOVNA PERCEPCLA

Drustvo za marketing Slovenije

Katera nakupna priloznost je bolj privlacna?

< Segmentacia n diferencincie Dva efekta: Zakasnitev placila, zmanjsanje ,Stevilke”

* Premijska cena
* Prednosti za kupca

Sistem * Model dolocanja cen in arhitektura
le)[6]e=17][EN 1  Cenovne totke 11.490 € 179 €/meSE‘C
cen « Pogoji in drobni tisk : 72 mesecev

. o e Politika popustov in drugih
Reallzacua ugodnosti

cen * Transparentnost cene
* Spremljanje cen

Cenovna « Cenovna percepcija
perce pCija * Komunikacija cene

4 €/dan
84 mesecev
Depozit 3.990 €

% danes 5.475 €
% Cez 1leto 5.745 €

* Proces upravljanja s cenami
U pravlja nje . Organizacijsk‘a‘ umgstit‘ev )

" odgovornosti in pristojnosti za cene
s cenami * Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno
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CENOVNA PERCEPCLA

Kako vpliva ¢asovni okvir komunikacije cene na nakup ?

Sistem
dolocanja
cen

Realizacija
cen

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena
* Prednosti za kupca

* Model doloc¢anja cen in arhitektura
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk

* Politika popustov in drugih

ugodnosti

* Transparentnost cene
* Spremljanje cen

Cenovna
percepcija

* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

Upravljanje
s cenami

* Proces upravljanja s cenami
* Organizacijska umestitev

odgovornosti in pristojnosti za cene

* Potrebne kompetence in vescine za

upravljanje s ceno

G0,
QN
- 2]
—
v,

““DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Table 1. Transactions and Corresponding Prices for Disaggregated, Moderately-Aggregated, and Fully-
Aggregated Framings
Transaction® Temporal framing
(n = 24 for each) Disaggregated Moderately-aggregated Fully-aggregated
(i.e., daily) (i.e., monthly) (i.e., yearly)
1. Cable TV service (A) $0.82 per day | 525 per month | $300 per year
2. Donation request (B) | 31 per day 330 per month 3363 per vear |
3. Health club membership (A) $1.50 per day $45 per month 5340 per year |
4. Off street parking (B) | $1.65 per day $50 per month $600 per vear |
5. Auto insurance (B) $3.28 per day $300 per quarter 21200 per vear |
6. Weekday lunch (A) ['$4.00 per day ] $20 per week $1000 per year
7. Property tax (A) $11.50 per day $350 per month | $4200 per year |
8. Auto loan payment (B) $11.50 per day | $350 per month | $4200 per year
9. Apartment rent (A) $25 per day | $750 per month | $9000 per year
10. House mortgage (B) $49 per day | $1500 per month $18,000 per vear |
11. Federal income tax (B) $38 per working day | $288 per week $15.000 per year |
12. University tuition (A) $69 per lecture hour | $2065 per class $20,000 per year |

-

Legenda

Casovni okvir, v katerem razmislja
potrosnik o storitvi

-

Percepcija visjega stroék%
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Kako vpliva , referencna cena” na nakupe ?

Sistem
dolocanja
cen

Realizacija
cen

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena
* Prednosti za kupca

* Model doloc¢anja cen in arhitektura
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk

* Politika popustov in drugih
ugodnosti

* Transparentnost cene

* Spremljanje cen

A:279€ B:3.69€ C:4.89¢€

ERIIA0E mAw

D 6.89 €

Cenovna
percepcija

Upravljanje
s cenami

* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

* Proces upravljanja s cenami

* Organizacijska umestitev
odgovornosti in pristojnosti za cene

* Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno

=

-}
r
g
|

A:2.79€ C:4.89¢€

D6.89€ EB8.59¢€

45% v
Povprecna

40 cena kupljene

35% steklenice

30% 4,19 €

25%

20%

15% -

10% -

5% _ I

0% - T T T

A i) C 1] E

o Povpreéna

A cena kupljene

L steklenice

3% 5,26 €

)

it

i)

1%

108

5%

-1 3 C 1] E
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Drustvo za marketing Slovenije

Kaj vpliva na pripravljenost placati ?

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena
* Prednosti za kupca

Pripravljenost placati

Placilne kartice 1,05-1,60 €

Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura

doloca gJEL |« Cenovne totke
cen * Pogoji in drobni tisk

Kreditna kartica

. o e Politika popustov in drugih
Reallzacua ugodnosti

cen * Transparentnost cene
* Spremljanje cen

Debetna kartica
Cenovna « Cenovna percepcija

percepcua * Komunikacija cene

* Proces upravljanja s cenami

Upravlja nje * Organizacijska umestitev GOtovina
" odgovornosti in pristojnosti za cene

s cenami * Potrebne kompetence in vescine za

upravljanje s ceno

1€
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Drustvo za marketing Slovenije

Kako potrosnik izvaja mentalne kalkulacije ?

* Segmentacija in diferenciacija StrO§Ek . TrgOVina
« Premijska cena Trgovina Katero
* Prednosti za kupca na ku pa A' B: trgovino ra.e
hrane ter - i VOZNJA . :
CEZ CESTO . izberemo?
telefona 20 min
Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura
doloca QI[EL | * Cenovne totke
cen * Pogoji in drobni tisk
Na druge
20 € 10€ 15 € z

koncu mesta

. o e Politika popustov in drugih
Reallzacua ugodnosti

cen * Transparentnost cene
* Spremljanje cen

500 € 490 € 15 € Cez cesto

Cenovna « Cenovna percepcija
perce pcija * Komunikacija cene

Pripravljeni smo potovati na drugo stran mesta za nakup cenejSega

* Proces upravljanja s cenami

R e . Y i v.. .
Usp(r:ae\rlilgirr::e S izdelka, ¢eprav so stroski transporta vecji od prihranka (mentalna
. deotome nost] za ..
u;:;iljralﬁjezn;zﬁfnce in ved¢ine za ka I ku Iac”a)

Prihranke vrednotimo v relativnem in ne v absolutnem smislu

90

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



CENOVNA PERCEPCLA

H€istike (1/2)

Sistem
dolocanja
cen

Realizacija
cen

* Segmentacija in diferenciacija
¢ Premijska cena
* Prednosti za kupca

* Model doloc¢anja cen in arhitektura
* Cenovne tocke
* Pogoji in drobni tisk

* Politika popustov in drugih
ugodnosti

* Transparentnost cene

* Spremljanje cen

Drustvo za marketing Slovenije

Diskont

Hipermarket

Cenovna
percepcija

* Cenovna percepcija
* Komunikacija cene

IEVIERE
s cenami

* Proces upravljanja s cenami

* Organizacijska umestitev
odgovornosti in pristojnosti za cene

* Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno

Strosek nakupa (10 km stran) | (10 km stran) Cez cesto Spletni nakup

Hrana 50 € 60 € 65 € 65 €

Prevoz 8 € 8 € 0 Zaston|
dostava

Cas (+++ veliko, +

malo) et +++ ++ +

Potrebni trud za

dodatne nakupe v 000 o 0o o

drugih trgovinah

(+++ veliko, + malo)

Tveganje impulzivnih

nakupov ter " uuu uu "

povecanja stroSkov

(uuu visoko, u nizko)

Celotni strosSek ? ? ? ?

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.
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H€istike (2/2)

- -GS e
P Lt - -

Lg
- ¢ . N\
« Segmentacija in diferenciacija Strosek nakupa Diskont { Hlpermarket ‘éez T Spletni nakup
¢ Premijska cena Y
 Prednosti za kupca (10 km Strah)\ (10 km Stran)‘ &
: s 0
]
Hrana 50 € L 60 € : 65 € 65 €
Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura
dOlOéanja * Cenovne tocke .
cen * Pogoji in drobni tisk PFEVOZ 8 € 8 € 2 jzzt:c;
Ny . Najcenejsa
- —— Cas (+++ veliko, + it it . . N
. - « Politika popustov in drugi
Realizacija™ o malo) kosarica
cen * Transparentnost cene
* Spremljanje cen Potrebni trud za ff==========f et LI LIL b
dodatne nakupe v ! | |
. . (e]e]e} ! ! (0] ]
drugih trgovinah L U el
Cenovna * Cenovna percepcija (+++ Ve“kO, + maIO)
percepcija * Komunikacija cene
Tveganje impulzivnih
nakupov ter " u
o . povecanja stroskov
« Proces upravljanja s cenami . .
UOEIEI[S « Organizacijska umestitev (uuu visoko, u nizko) . :
" odgovornosti in pristojnosti za cene 1 N aJ m a nJ
S cenami * Potrebne kompetence in vescine za *
upravljanje s ceno d
Celotni strosek ? truaa ?

92

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.
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UPRAVLIANJE S CENAMI “DMS

Drustvo za marketing Slovenije

Ali zapiramo krog ?

Cenovna * Segmentacija in diferenciacija

i ateciiol | M Opredelitev Dolotitev cene in
priloZznosti za napoved obsega
povecanje prodaje

Sistem * Model dolocanja cen in arhitektura prOdaJ € . * g

(o [e][ele= /-l | « Cenovne totke * Opredelitev

cen * Pogoji in drobni tisk mOi n OStI
prilagoditev

* Analiza ocene
. o e Politika popustov in drugih
Realizacija et pricakovanih
cen « Transparentnost cene ..
 Spremljanje cen ucin kOV
* Odlocitev za

prilagoditev

Nadzc

& zvedb
Cenovna « Cenovna percepcija utsa?(%islz' S a kti k
percepc”a * Komunikacija cene spremlja nje

prodaje

Implementacija
novih cen v
prodajni sistem

* Proces upravljanja s cenami
U pravlja nje . Organizacijsk_a_ umc_estit.ev )

" odgovornosti in pristojnosti za cene
s cenami * Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno
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Drustvo za marketing Slovenije

Je revidiranje cen zahtevno ?

Mehanizem revizije cen, npr.:

* Segmentacija in diferenciacija
* Premijska cena

e e e e Tri mesece po spremembi cen se naredi revizija
* Primerja se % A koli¢ine z % A cene
Sist « Model dolo¢anja cen in arhitektura H 121 1 H H
dolotania RS * Spremenljivke se normalizirajo glede na gibanje
* Pogoji in drobni tisk . cee
* prodaje na trgu / v kategoriji ter glede na sezono

cen

. o e Politika popustov in drugih
Reallzacua ugodnosti

cen . Transp‘i:re.ntnost cene - -
* Spremljanje cen 40.000 Prodana koli¢ina = N Cena(€) 1,2
| ] | ]
| | lI \‘
=y R 1
30.000 . .
Cenovna « Cenovna percepcija : 0’8
. . | ] | ]
ercepciia * Komunikacija cene [ ]
percepcy 20.000 . . s 06
| ]
| ] | ] 4
- - 0,4
| ] | ]
® Proces upravljanja s cenami 10000 : :
Upravlja nje  Organizacijska umestitev = - 0'2
" odgovornosti in pristojnosti za cene tit : - t : :
S cenami * Potrebne kompetence in vescine za == quantity price orecas - -
upravljanje s ceno - - 0
JFMAMIJ JASONDIJFMAMI IJAS




UPRAVLJANJE S CENAMI ’“‘EDMS
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Kdaj spreminjamo cene ?

* Segmentacija in diferenciacija

e Kako bomo odreagirali s cenami, Ce:
* Ce se korenito spremenijo nase
Sistem * Model doloc¢anja cen in arhitektura L v *
dolocanja [EREAEE vhodne cene ali stroski?

cen * Pogoji in drobni tisk

* Neposredni konkurenti spremenijo
Realizacija [P redne / promocijske cene?

cen * Transparentnost cene
* Spremljanje cen

e Vstopijo novi konkurenti?

Cenoms * Ce dobavitelji spremenijo nase
nabavne cene?

. . . )4 e e L]
Upravijanje * (e se spremenijo stopnje DDV?
s cenami -

* Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno
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« UVOD: PREDSTAVITEV UDELEZENCEV

e 1.DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

e 2. DEL: DOLOCANIJE CEN IZDELKOV / STORITEV

e 3. DEL: UPRAVLIANJE S CENAMI

« 4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEZENCEV
e ZAKLJUCEK
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« UVOD: PREDSTAVITEV UDELEZENCEV

e 1.DEL: POMEN CEN ZA POSLOVANJE PODJETIJ

e 2. DEL: DOLOCANIJE CEN IZDELKOV / STORITEV

e 3. DEL: UPRAVLIANJE S CENAMI

« 4. DEL: ODPRTE TEME, POSREDOVANE S STRANI UDELEZENCEV
e ZAKLJUCEK
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Dolocanje in upravljanje s cenami

Poslovna
strategija

Kupci in
Konkurenca

Cenovna
strategija

Sistem
dolocanja cen

Doloditev
povprasevanja
in cene

Realizacija
cen

Cenovna
percepcija

Upravljanje s
cenami
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eSegmentacija in diferenciacija
ePremijska cena
ePrednosti za kupca

*Model dolo¢anja cen in arhitektura
eCenovne tocke
*Pogoji in drobni tisk

ePolitika popustov in drugih ugodnosti
eTransparentnost cene
eSpremljanje cen

eCenovna percepcija
eKomunikacija cene

eProces upravljanja s cenami

eOrganizacijska umestitev
odgovornosti in pristojnosti za cene

*Potrebne kompetence in vescine za
upravljanje s ceno
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mitja.pirc@kearney.com
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