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/ navdihom do uspeha

« Zanima nas, kako oblikovati ceno nekega izdelka?

» Gre za racunski postopek, s katerim na stroskovne nosilce
prenesemo stroske in s katerim izraCunamo povprecne
stroske stroskovnega nosilca — proizvoda ali storitve.

« S kalkulacijo doloCimo osnovo za postavljanje prodajnih cen

 Na trgu poskusamo prodati izdelke po prodajni ceni, ki je
viSja od lastne cene - dobicCek
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Ce celotne stroske razdelimo na $Stevilo izdelkov, ki
smo jih proizved]i

. 1

Povprecni stroski ali lastna cena izdelka

. 5

Koliko nas je izdelek stal?

—

Osnova za postavljanje prodajnih cen!
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1 do uspeha

Prodajna cena > Lastna cena = Dobicek

Prodajna cena < Lastna cena - lzguba
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/ navdihom do uspeha

a.) OBLIKOVANJE PRODAJNIH CEN NA TEMELJU POVPRASEVANJA
Oblikovanje prodajnih cen na temelju povprasevanja uporablja dve temeljni tehniki:
« doloCamo prodajno ceno na osnovi vrednosti izdelka, kot ga dojema kupec,

« prodajne cene doloCamo tako, da jih diskriminiramo (razlikujemo) glede na razlicne
trge. Razlike v ceni izhajajo iz razlik v cenovnih elastiCnhostih na posameznih
segmentih trgov.
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Primer oblikovanja prodajne cen na temelju povprasevanja

Podjetje Caterpillar uporablja zaznano vrednost, da dolocCi cene za gradbeno opremo. Traktorju lahko
doloci ceno 100.000 USD, ceprav stane podoben traktor pri konkurenci 90.000 USD. Caterpillar kljub
temu proda vec€ kot konkurenca! Ko bodoci kupec vprasa njihovega zastopnika, zakaj naj bi placal
10.000 USD vec za njihov traktor, trgovec odgovori:

90.000 za traktor, Ce je enakovreden traktorju pri konkurenci

7.000 vec za zivljenjsko dobo
6.000 vec za izredno zanesljivost
5.000 veC za izredne storitve
2.000 vec za daljSo garancijo izdelkov

110.000 je cena, ki pokriva paket vrednosti

- 10.000

100.000

Caterpillarjev trgovec lahko dolo€i ceno ali vrednost za vsako komponento, ki sestavlja ponudbo
(doloCanje cene na osnovi vrednosti komponent). Preseneceni kupec ugotovi: Ceprav mora placati
10.000 USD vec za Caterpillarjev traktor, dobi pravzaprav 10.000 USD popusta! Na koncu se odloci,
da bo kupil traktor pri njih, ker je prepri¢an, da bodo stroSki vzdrzevanja za celo zivljenjsko dobo nizji.
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Primeri cenovnih diskriminacij:

1.) Diskriminacija individualnin kupcev:

* pogajanje o ceni za vsak posel (bargain-every-time),

* Visje cene za kupce v vecjimi prejemki (size-up-their-income),
 Zznizanje cene za obdrzanje kupca (cut-price-if-you must),

« cena na osnovi velikosti nakupa (count-the-use).

e cena na osnovi lokacije (npr. v kinu imajo dolocCeni sedezi visjo
ceno).
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Primeri cenovnih diskriminacij:
2.) Skupinska diskriminacija:

* nizje cene za nove kupce (promote-new-customers),

« enaka cena za vse kupce na glede na oddaljenost (forget-the-
freight),

 viSje cene na manj konkurencnih trgih (get-the-most-from-each
market),

* ugodnosti za velike odjemalce (favor-the-big-buyer).
« ugodnosti ob posebnih priloznostih.
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3.) Diskriminacija izdelkov:

» ViSje cene za izdelke s priznano blagovno znamko (make-them-pay-for-the
label),

» razlicne cene zaradi drugacne embalaze (appeal-to-quality),

* niZje razprodajne cene (get-rid-of-the-dogs),

* nizZje cene glede na Cas porabe (switch-them-to-off-peak-period),
« ViSje cene bolj oddaljenim kupcem (regionalna diskriminacija),

 dolocanje cene na osnovi oblike ali podobe izdelka (razlicne izvedbe izdelka
imajo razliCne cene, vpliv embalaze),

« doloCanje cen za neobvezne dodatke ali za komplementarne izdelke/storitve,

« doloCanje cene v dveh delih (prvi del je fiksen, drugi del je odvisen od koliCine
porabe),

» doloCanje cepe za sveznje produktov ali storitev (t.i. bundle).
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b) OBLIKOVANJE PRODAJNIH CEN NA TEMELJU STROSKOV

Med modeli za oblikovanje cen na temelju stroskov omenjamo
predvsem:

1.) Oblikovanje prodajnih cen na osnovi povprecnih stroskov

Cena = povprecni stroski + X %

Pribitki se kar precej razlikujejo glede na blago. Slabost te metode je,
da ne uposteva trenutnega povprasevanja, zaznane vrednosti in
konkurence. Se vedno pa ostaja priljubliena zaradi tega, ker
prodajalci poznajo svoje stroske bolj kot povprasevanie.
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b) OBLIKOVANJE PRODAJNIH CEN NA TEMELJU
STROSKOV

2.) Oblikovanje prodajnih cen na temelju ciljne stopnje donosa

Pri tej metodi najprej dolocCite ciljno stopnjo donosa za kapital
(ROI: return on investment), ki je angaziran pri proizvodnji

doloCenega izdelka.
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c) H KONKURENCI USMERJENO OBLIKOVANJE PRODAJNIH CEN

rebijanje (penetration pricing): kadar podjetje uvaja nov izdelek ali se seli na nove
rge;
posnemanje (Bripe skimming pricing): obstajajo nekateri kupci, ki so pripravljeni
vselej in sposobni placati visje cene (inovatorji);
reklamne cene (loss-leader pricing): podjetje zniza cene le pri nekaterih artiklin

(prodaja celo z zgubo), da bi pritegnila pozornost kupcev in nadomesti s povecano
prodajo drugih izdelkov;

najhitreLée povracilo (quick payback pricing%_: nekatera_podjetja dolocCijo prodajno
ceno tako, da ta Cim hitreje povrne investirane stroske In tudi takrat, ko jim
primanjkuje gotovine;

imitiranje (imitative pricing): podjetja, ki niso vodilna v panogi, enostavno
posnemajo podjetja, ki vodijo igro.

zapecatene ponudbe (sealed bid Bricing): predvsem pri natecajih, kjer je potrebno
predvideti in upostevati cene, ki jih bodo postavili konkurenti.

liha Stevila (odd-number pricing): gre za psiholosSki vlgliva na dcﬂeman'e cene, v
doloCenih primerih tudi za pS|ho_Iosk| popust (npr. 39 EUR namesto 40 EUR).

psiholosko ghlikovanie.cen (high price = high value)
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Ali je cas klasicne
F2F"
prodaje/komunikacije

mimo?
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‘Liudje kupujemo od
ljudi, ne od podjetij.’

Lee J. Colan



Moments of Truth

Define the Customer’s “Moments of Truth”
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Kaksno je razmerje v korist
nacina
YACIEWE [ \HERIE
storitev (osebnega dela), ko
se stranka odloca, v
primerjavi z materialnim?






2ts
LOPIS

14% strank zapusti...

68% strank zapusti

ponudnika zaradi...



Kaj je dobra
Komunikacija
s stranko?
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6 kljucnih vprasan,i,
na katera stranke
iISscejo odgovore...?
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LOPIS 6 kljucnih vprasanj:
1. Kemija = 1. vtis
Zaupanje
Strokovnost
Jasna in direktna komunikacija

EPP - zakaj ravno vi/ti?

o> oA W N

Korist =2 dodana vrednost



Kaksen vtis
nharedite?




ats 4 KOMUNIKACIJSKI
LOPIS STEBRI:

1. Dober stik.
2. Ciljna usmeritev (rdeca nit).
3. Cutna ostrina (VAK).

4. Prilagodljivost.



Prvi vtis £

1. Kako dolgo traja, da
naredimo dober prvi
vtis, ko nekoga p
vidimo?

UE

a) 10 sekund
b) 30 sekund
c) 1 minuto

d) 30 minut
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Sinhronizacija




1. Zrcaljenje

2. Enaka valovna dolzina
(kalibriranje)

3. Dober stik (rapport)

4. Aktivho vodenje pogovora
- stranka nam sledi



&z  Kaj vse lahko zrcalimo v

LOPIS  nogovoru s stranko?




Kaj vse lahko zrcalimo v pogovoru s stranko?

Modalnost - preferenCni nacCin zaznavanja/sprejeman;
informacij (VAK).

Fiziologija = drza, neverbalni znaki (gestika, mimika...).
Glas in besednjak - (ton, glasnost, tempo, pogosto
uporabljene besede, pojmi, znaki za potrditev).

Dihanje - zelo subtilna metoda.

KoliCina informacij = ali govori splosno ali specificno, v
detajlin?

Skupne izkusnje - v small talku v uvodu pogovora
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navdihon

Ka]
Ka]
Cesa se dotakne-mo?
Kaj si zapomni-mo?

Ka]

v do uspeha

| vidi-mo?
| sliSi-mo?

i obcuti-mo ?

CUTILA V KOMUNIKACUJI
[he Three Perceptual Channels

[ )} . AuproRrY

Spoken words, sounds...

A whatis heard and said

KINESTHETIC
Emotions, actions,
movement, taste, smell...
what is felt

VISUAL
Printed materials, facial

expressions, body language...
what s seen
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Kaj stranka VIDI? Kaj mi VIDIMO?
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(s Kaj stranka vidi*

/. navdihom do uspeha

e videz .

e ocesni stik

* jzraz na obrazu

* govorica telesa

* vizitko

* predstavitveno gradivo
 modni dodatki

e cevlji

* reakcijo na provokacijo

*

e V/as interes
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Kaj stranka SLISI? Kaj mi SLISIMO?

a A O N =
o 00D H




Ny S Kaj stranka slisi?
* pbarva glasu

e ton glasu

* igranje s svincnikom, pokanje prstov
e telefone,Kki...

* preglasno okolico

* besedni zaklad

* jasnost izrazanja, razloCnost

e vase razpolozenje

e strokovne izraze

* poudarke

e Vas interes
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~ Procesne besede

FaN

alei poslusaj &utim,
ponazoriti, pokazati zveni dotakniti

uvid govoriti postaviti

na prvi pogted Klicati viedi
perspekiiva porofat gradis
nepragliedno nezashisanc asveZiti

jasno, nejasno povedati biti akliven
meglieno razglasiti biti na tleh
stemunilo se mu {e raziagat oddahniti s
posvetilo se i s Tormmoriins 1S 3z SpoTana2
odsev sHSim da oster kot britev
kot blisk Sumenije frdno,

vidno vznemirien vpitie gladko

svetloc, temno hrupnoc vrogekrvno
rded, zelen tifvo, giasno =

TICCIO
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Kaj stranka Kaj mi
ZA-CUTI? ZA-CUTIMO?
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Ny Kaj stranka za-cuti?
* energijo

e odprtost - odkritost

e pripravljenost pomagati
* Nervozo

e vase razpolozenje

e zaupanje

e strokovnost

e vzvisenost

e pritisk

* guzvo

e Vas interes pomagati




