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Sprememba cene ima najmočnejši vpliv na dobiček iz poslovanja. Nanj pa 
vplivajo še spremembe variabilnih stroškov, sprememba obsega prodaje 
in spremembe fiksnih stroškov. 

Spremembe cen se podjetje lahko loti kadar koli, za to je vedno priložnost, 
pravi dr. Mitja Pirc iz družbe Kearney, ki je v okviru izobraževanja Marketing 
TOPX pojasnil, kako se tega lotiti. 

Čeprav bi morda mislili, da podjetjem z visokim tržnim deležem cen ni treba 
spreminjati, so v Kearneyjevi študiji namreč dokazali, da so prav ta podjetja 
uspešnejša pri spreminjanju cenovne politike. Za spremembo cenovne 
politike se lahko odločijo podjetja v vseh panogah in v vsaki državi, čeprav je 
morda veljalo, da določene industrije in določene panoge za to niso 
primerne. 

Kot je poudaril Mitja Pirc, si podjetja nenehno prizadevajo povišati tržni 
delež na trgu, a ni nujno slabo, da se s spremembo cenovne politike ne 
poviša tržni delež, če se ob tem poviša dobiček. S prizadevanjem za 
ohranjanje ali poviševanje tržnega deleža se namreč podjetje lahko 
zaplete v zniževanje cen, s tem pa se znižuje njegova marža.

»Sprememba cenovne politike je le en del 
celotnega marketinškega spleta, saj je za dvig 
cene nujno tudi grajenje in vlaganje v blagovno 
znamko.« - Dr. Mitja Pirc



KAKO SE TOREJ LOTITI DOLOČANJA CENE?

Cena je odvisna od celotnega marketinškega spleta, od vseh ostalih P-jev. 
Zato je pri razmišljanju o ceni v najširšem smislu potrebno vzeti v obzir vseh 
pet elementov določanja cene: cenovno strategijo, sistem določanja cen, 
realizacijo cen, cenovno percepcijo in upravljanje s cenami.

1. Cenovna strategija

Vprašanja, na katera moramo odgovoriti: 

Kje bi radi bili?
Ali naša cenovna strategija podpira poslovno strategijo?
Kako s ceno delujemo v smeri poslovnih ciljev?
Zakaj in kako nagovarjati različne segmente?

Cenovna strategija vključuje: 

- Segmentacijo in diferenciacijo
- Premijsko ceno
- Prednosti za kupca 

Kako se lahko tega lotimo: z razširitvijo portfelja brez kanibalizacije, z 
identifikacijo donosnih nišnih segmentov, z diferenciacijo (glede na 
geografijo, demografijo, življenjski slog, velikost in branžo podjetja). Ključna 
pa je usklajenost s poslovno strategijo. 

Kaj nam je pri tem lahko v pomoč: Vrste cenovne segmentacije, ki nam 
pomagajo razumeti, kaj še lahko naredimo, da bi lahko spremenili cene, 
katerim od teh segmentov kupcev lahko prodamo produkt po višji ceni.

- Dizajn produkta – kupci iz različnih segmentov različne lastnosti 
vrednotijo različno. Na primer lahko izboljšamo videz izdelka in ga na ta 
način diferenciramo od drugih.

- Paketiranje – kupci iz različnih segmentov različno vrednotijo pakete v 
primerjavi s posameznimi produkti . Na primer trije produkti vaše blagovne 
znamke v enem paketu.

- Količina nakupa – kupci kupujejo različne količine. 

- Identifikacija kupca – kupci imajo različne lastnosti. Na primer popusti za 
določene družbene skupine, kartice zvestobe pri trgovcih …

- Lokacija nakupa – kupci kupujejo na različnih lokacijah. Na primer trgovine 
v središču mesta nimajo popustov.

- Čas nakupa – kupci kupujejo ob različnem času. Na primer filmske 
matineje, delovna kosila …

2. Sistem določanja cen

Vprašanja, na katera moramo odgovoriti: 

Kakšno cenovno strukturo uporabljamo?
Kakšna je optimalna cena za izdelek/storitev?
Od česa je odvisna optimalna cena? 
Kateri so načini postavljanja cen?
Bomo imeli na različnih kanalih različne cene?

Sistem določanja cen vključuje: 

- Modele določanja cen in arhitekturo
- Cenovne točke
- Pogoje in drobni tisk 

Kako se lahko tega lotimo: z novimi cenovnimi modeli (ki onemogočajo 
primerjavo), z opredelitvijo novih tarif, s kvantitativnimi in kvalitativnimi 
oporami pri določanju cenovnih sider, z identifikacijo niš oziroma segmentov 
z malo konkurence. 

Kaj nam je pri tem lahko v pomoč: Ceno se lahko določi tako, da izhajamo iz 
stroškov, konkurence ali kupca. Premalo podjetij pri določanju cen izhaja iz 
kupca. »Če izhajaš iz kupca, smo manj obremenjeni s prvima dvema 
kategorijama,« pojasnjuje Mitja Pirc. Pri takem načinu določanja cene 
raziščemo, kakšno vrednost ima za potrošnika naš produkt, kakšno ceno je 
zanj pripravljen plačati, šele nato opredelimo naše stroške. 

Pri določanju cen je potrebno upoštevati tudi fiksne absolutne in relativne 
marže, opredelitev cene glede na konkurenta, aktivno upravljanje s ceno 
znotraj in preko kategorij(e) ali blagovne znamke, aktivno upravljanje s ceno 
po prodajnih kanalih, upravljanje s cenami na različnih tržiščih. Vse te 
atribute je treba vnaprej opredeliti, preden določimo končno ceno. 
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3. Realizacija cen

Vprašanja, na katera moramo odgovoriti:
 

Kako bomo ceno prilagodili, ko uresničimo vse to?
Kako elastičnost vpliva na poslovni rezultat?
Bomo cene izvajali večkanalno? 
Kako bomo spreminjali ceno skozi življenjski cikel?

Realizacija cen vključuje: 

- Politika popustov in drugih ugodnosti 
- Transparentnost cene
- Spreminjanje cen

Kako se lahko tega lotimo: z upravljanjem s popusti prodajne mreže, z 
rednim nadzorom nad popusti in promocijami, s transparentnostjo 
realiziranih cen, s spremembami pogojev za povečanje neto cene, z 
izboljšanjem spremljanja realiziranih cen.

Kaj nam je pri tem lahko v pomoč: Opredelimo redne in promocijske cene, 
kategorije in sezono, kategorije in življenjski cikel produkta, dinamično 
določanje cene. Cena namreč ni večna in nujno je razmišljati, kako jo bomo 
čez čas spreminjali. 

4. Cenovna percepcija

Vprašanja, na katera moramo odgovoriti: 

Kako dejanska cena vpliva na cenovno percepcijo?
Kako »referenčna« cena vpliva na nakupe?
Kako potrošnik izvaja mentalne kalkulacije? 

Cenovna percepcija vključuje: 

- Cenovna percepcija s strani kupcev
- Komunikacija cene

Kako se lahko tega lotimo: Pametna komunikacija tarif uporabnikom in 
kupcem, izboljšanje cenovne percepcije (posebno ob vstopu na nove trge).
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Kaj nam je pri tem lahko v pomoč: Določimo, ali bo cena opredeljena na 
dnevni ravni (kot drobiž), na mesečni ali letni ravni. »Referenčno ceno« pa 
določimo, ko želimo prodati določen produkt po določeni ceni, nekaj drugim 
pa postavimo višje in nižje cene od tega. 

- Upoštevamo odločitveno drevo kupca (to najbolj velja v skupini izdelkov 
široke potrošnje), 

- redno se primerjamo s konkurenco, 
- preverimo referenčne cene v kategoriji, 
- se odločimo za absolutni (-2 EUR) ali relativni popust (-20 %), 
- podajamo ceno na kos ali količino, 
- upoštevamo pravila zaokroževanja cen (devetice v ceni so bolj privlačne - 

39,99 EUR, razen za luksuzne izdelke, kjer praviloma zaokrožujemo na polne 
zneske – 250 EUR)

Na dojemanje cen uporabnika ali kupca pa ne vpliva zgolj cena, ampak tudi 
nekaj drugih dejavnikov: 

- Psihološki dejavniki, npr. ali je produkt »eko«
- Čas, ki ga porabimo za nakup
- Družbeni vplivi, npr. ali bo kupec po nakupu v trendu
- Drugo – vse ostalo, kar še lahko vpliva na odločitev o nakupu

»Potrošniki so bolj občutljivi, če morajo plačati z 
gotovino, ne s kartico. Razlika je lahko od 5 do 
60 % v percepciji finančnega stroška za 
potrošnika.« - Dr. Mitja Pirc

K percepciji cene sodijo tudi drugi stroški, ki so za kupca lahko pomembni: 

- Postopkovni stroški: stroški tveganja, stroški ocenjevanja ponudbe, 
stroški postavitve, stroški učenja.

- Finančni stroški: izguba monetarnih ugodnosti, izguba drugih ugodnosti, 
ekonomski stroški.

- Relacijski stroški: izguba osebnega odnosa, izguba odnosa z blagovno 
znamko.



Pri izdelkih široke potrošnje je menjava ponudnika enostavna, potrošniki jih 
pogosto menjajo. Pri storitvah, kot so bančništvo ali telekomunikacije, pa je 
sprememba za potrošnika naporna, saj doživi vse tri naštete vrste stroškov. 
Pogodbeni odnos je namreč za potrošnika pomemben dejavnik.

5. Upravljanje s cenami

Vprašanja, na katera moramo odgovoriti: 

Kako so stvari narejene v zalednih sistemih?
Ali zapiramo krog? 
Je revidiranje cen zahtevno?
Kako reagiramo na spremembe?

Upravljanje s cenami vključuje:

- Proces upravljanja s cenami
- Organizacijska umestitev odgovornosti in pristojnosti za cene
- Potrebne kompetence in veščine za upravljanje s ceno 

Kako se lahko tega lotimo: z izboljšanjem procesa določanja cene, z 
izboljšanjem procesov za nove produkte in pogajanji s poslovnimi partnerji, z 
jasno opredelitvijo odgovornosti za cene v organizaciji, s povečanjem 
kompetenc odgovornih za določanje cen, z vzpostavitvijo spremljanja in 
kontrolinga cen.

Kaj nam je pri tem lahko v pomoč: Določimo, kako bomo spremenili cene, 
če se korenito spremenijo naši vstopni ali izstopni stroški, če cene 
spremenijo naši konkurenti (bomo prvi ali bomo čakali), če na trg vstopijo 
novi konkurenti.

Razlika v ceni po ceniku in plačani ceni

Pri končnih izračunih je potrebno biti pozoren na razliko v ceni, ki je na 
ceniku ter končno, plačano ceno, saj ta vključuje še druge stroške, kot so 
količinski popust, popust na novega kupca, popust na pravočasno plačilo, 
letni bonus na količine, popust za promocijske aktivnosti, popust za 
somarketinške aktivnosti. 
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Pri določanju cene je nujno poznati tudi stroške (finančne, operativne, 
proizvodne, stroške prodaje, distribucije in amortizacije). Znesek celotnih 
stroškov na enoto produkta tako ne sme biti višji od plačane cene, čeprav je 
cena po ceniku zagotovo višja. 

Mitja Pirc predlaga, da za posamezen produkt naredimo razrez stroškov in če 
so ti višji od plačane cene, ta produkt opustimo. Da ga ohranimo, lahko 
obstajajo le posebni razlogi, kot je na primer preprečitev vstop konkurenta na 
trg. Vsekakor pa se vprašajmo, če lahko kaj spremenimo za znižanje stroškov. 

Se znižanje cene obrestuje?

Cenovna elastičnost pomeni razmerje med odstotkom spremembe prodanih 
enot produkta in odstotkom spremembe cene. V večini primerov cenovna 
elastičnost ni dovolj velika, da bi spuščanje cene lahko prineslo toliko višji 
odstotek prodaje, da bi bilo to dobičkonosno. Mogoče je zgolj v primeru zelo 
visokih marž. Skoraj v nobenem primeru cena ni tako elastična, da bi njeno 
spuščanje prineslo ugodnejše rezultate poslovanja, je poudaril Mitja Pirc. Če 
se to zgodi, se zaradi drugih aktivnosti. Podjetja imajo namreč ob tem, ko 
spuščajo ceno, še številne druge aktivnosti, kot so oglaševanje, druga 
promocija ter ostali P-ji. 

»Ko je vaš produkt oziroma storitev v določenem 
cenovnem razponu, mora temu ustrezati 
celoten ekosistem.« - Dr. Mitja Pirc

»Višja dobičkonosnost ni odvisna zgolj od 
spremembe cene. Včasih je bolj smiselno več 
vložiti v ostale P-je.« - Dr. Mitja Pirc

Pri gradnji in vlaganju v blagovno znamko je pomemben celoten marketinški 
splet, kombinacija vseh P-jev (produkt, cena, promocija, tržne poti, ljudje …). 
Le takšni znamki pa je mogoče učinkovito dvigniti ceno. 



KRATEK POVZETEK
 
Spremembe cenovne strategije se lahko loti vsako podjetje 

Čeprav morda menite, da spremembe cenovne strategije ne potrebujete, saj na 
svojem področju beležite visok tržni delež, ni nujno tako. Spremembe cen se 
podjetje lahko loti kadar koli, za to je vedno priložnost, pravi dr. Mitja Pirc iz družbe 
Kearney, ki je v okviru izobraževanja Marketing TOPX pojasnil, kako se tega lotiti. 

V petih obsežnih korakih, ki vključujejo najširši pogled na spreminjanje cen, si je 
treba odgovoriti na številna vprašanja o tem, kaj s spremembo cenovne 
strategije podjetje želi doseči in s kakšnimi prijemi se bo tega lotilo. 

»Višja dobičkonosnost ni odvisna zgolj od 
spremembe cene. Včasih je bolj smiselno več 
vložiti v ostale P-je« - Dr. Mitja Pirc

Mitja Pirc je nanizal številne predloge in ideje, kako izboljšati posamezne 
prvine delovanja, da bi svojemu izdelku ali storitvi na koncu lahko določili 
višjo ceno. 

Lotiti se je potrebno petih korakov.

1. Oblikovanje cenovne strategije, kjer si odgovorimo na vprašanje: Kje bi 
radi bili?

2. Postavitev sistema določanja cen, kjer se odločamo, kakšno cenovno 
strukturo bomo uporabili.

3. Realizacija cen, kjer med drugim opredelimo, kako bomo spreminjali ceno 
skozi življenjski cikel izdelka oziroma storitve.

4. Cenovna percepcija, kjer ugotavljamo, kaj vse vpliva na potrošnikovo 
odločitev za nakup. 

5. Upravljanje s cenami, kjer preverjamo, kako so stvari urejene v zalednih 
sistemih. 

Poglobljen vsebinski priročnik o cenovnih strategijah lahko najdete v 
digitalni članski knjižnici. V njem najdete podroben opis posameznih korakov, 
potrebnih za oblikovanje in izvajanje celovite cenovne strategije podjetja.




