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SAZETAK

U ovom zavrSnom radu istrazuju se 1 analiziraju utjecaji promjena cijena na ponasanje
potroSaca. Kroz obiljezja odredivanja cijena objasnjavaju se pojam cijene, ¢imbenici koji
utjecu na samu cijenu, a mogu biti unutar poduzeéa na koje se moze utjecati, te ¢imbenici
izvan poduzeca na koje se ne moze utjecati. Navode se i objaSnjavaju metode za odredivanje
cijena temeljem kojih poduzeca pronalaze nacine kako odrediti cijene za svoje proizvode, a na
koje utjecu troskovi, kupci i1 konkurencija. Nadalje se objaSnjava kojim politikama
odredivanja cijena poduzece na najbolji nacin nastoji odrediti razine cijena za svoje proizvode
i usluge. Zbog situacije na trziStu, diferencijacije proizvoda, ponude konkurencije,
segmentacije kupaca i sl. poduze¢a moraju izabrati strategije za prilagodavanje cijena u cilju
zadrzavanja postoje¢ih kupaca, privlacenja novih, opstanka na trziStu. Na kraju se provodi

anketa kojim se istrazuje i analizira utjecaj promjena cijena na ponasanje potrosaca.

Kljuéne rijeci: cijene, c¢imbenici odredivanja cijena, metode odredivanja cijena, politike

odredivanja cijena, strategije

SUMMARY

In this final paper, the effects of price changes on consumer behavior are
investigated and analyzed. The concept of price is explained through the characteristics of
pricing, the factors that affect the price itself, which can be inside the company that can be
influenced, and the factors outside the company that cannot be influenced. The pricing
methods by which companies find ways to set prices for their products, and which are
influenced by costs, customers, and competition, are listed and explained. It is further
explained with which pricing policies the company tries to determine the price levels for its
products and services in the best way. Due to the market situation, product differentiation,
competitive offers, customer segmentation, etc., companies must choose strategies for
adjusting prices in order to retain existing customers, attract new ones, and survive on the
market. Finally, a survey is conducted to investigate and analyze the impact of price changes

on consumer behavior.

Key words: prices, pricing factors, pricing methods, pricing policies, strategies
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1. UVOD

Cijene su vazan ¢imbenik prilikom donosenja odluke o kupnji. Kupci ¢e donijeti
odluku o kupnji na temelju prosudivanja visine cijene po kojoj se nudi proizvod ili usluga. U
danaSnje vrijeme, Interneta i globalizacije, cijene su dostupne odmah i svima. Kupci su
osjetljivi na cijene te ih svaka promjena cijene, bilo na visSe ili na nize, kod njih ¢e izazivati
reakcije, ali isto tako i1 kod konkurenata. Potrebe, Zelje, zahtjevi, ocekivanja, kupovna mo¢
kupaca su razliciti, stoga poduzec¢a moraju istrazivanjem napraviti segmentaciju trzista kako
bi znali zadovoljiti potrebe kupaca. Zadovoljan kupac ¢e ponavljati kupnju i Siriti svoja
pozitivna iskustva drugima.

Svrha rada je ukazati kako kreiranje cijena nije jednostavan posao zbog velike
konkurencije na trzistu, Siroke ponude proizvoda i usluga, gospodarske situacije, unutarnjih 1
vanjskih ¢imbenika poduzeca. Prodavaci mogu formirati cijene prema potraznji ili prema
onome koliko je trZiste voljno platiti. Sto je potraznja veca za nekim proizvodom ili uslugom
cijena mu je veca, ako potraznja pada, pada mu i cijena. Uobicajeni nacin odredivanja cijene
je da se na nabavnu cijenu doda marza. Marza je razlika izmedu nabavne 1 prodajne cijene, te
sluzi poduzecu za podmirenje troSkova. Pod pritiskom sve vece konkurencije poduzeca su
primorana pratiti cijene 1 svoje cijene prilagodavati u skladu s tim ako Zele opstati na trZistu,
zadrZati kupce, zadrZati poziciju na trZistu.

Osim Uvoda i Zakljucka radi se sastoji joS od 3 cjeline. U drugom poglavlju, obraduju
se obiljezja odredivanja cijena kroz teme pojam cijena, ciljevi za odredivanje cijena, metode
odredivanja cijena, politike odredivanja cijena, promjene u cijenama. U treCem poglavlju
opisuju se strategije za prilagodavanje cijena. Na kraju rada u cetvrtom poglavlju je
provedeno istraZivanje i analiza rezultata istrazivanja utjecaja promjena cijena na ponaSanje

potroSaca, te zakljucak rada.



2. OBILJEZJA ODREDIVANIJA CIJENA

Cijene su se kroz povijest odredivale izmedu kupaca i prodavaca ,,cjenkanjem®, kako bi
na taj nacin kupci dosli do prihvatljive cijene koje su zadovoljavale obje strane. Dogadalo se
da kupci za iste proizvode plate razliCite cijene ovisno o vjestini prilikom cjenkanja. Od kraja
devetnaestog stoljeca vladala je politika fiksnih cijena Sto je znacilo odredivanje jedne cijene
za sve kupce. Internet je preokrenuo taj trend te danas vlada dinamicko odredivanje cijena.
Odredivanje razlicitih cijena koje se formiraju ovisno o individualnim kupcima, njihovim
potrebama, Zeljama, kupovnoj mo¢i. Globalizacija i Internet povezuje kupce i prodavace vise
nego ikad prije sa bilo kojim dijelom svijeta, proizvodi su kupcima dostupni te ih mogu

naruciti od kuce iz ,,naslonjac¢a“ koji im stizu na ku¢nu adresu u vrlo kratkom roku.

2.1. Pojam cijena

Poduzeca na trzistu nude proizvode ili usluge kupcima te za to $to nude moraju odrediti
odgovarajucu cijenu. Konkurencija na trziStu danas je velika i formiranje cijena danas nije
jednostavan proces. Vise cijene kod kupaca ostavljaju dojam da je proizvod vece kvalitete, da
je izraden od kvalitetnijih materijala, da je boljeg dizajna, dok niZzom cijenom kod kupaca
nastoji se stvoriti imidZ prodavaonice niskih cijena kako bi privukli cjenovno osjetljive kupce.
Poduzeca prvo moraju dobro istraziti trziSte na kojem zele prodavati, nuditi svoje proizvode
ili usluge Sto ukljucuje istrazivanja kupaca, dobavljaca, konkurencije. Takoder moraju biti

spremni na promjene na trziStu na koje ne mogu utjecati ve¢ se samo mogu prilagoditi.

Cijena se moze izraziti koli¢nikom: (Segetlija, 2006: 334)

koli¢ina novca koju kupac prenosi na prodavaca

Cijena =
kolicina dobra koju kupac treba dobiti

,,U najuzem smislu, cijena je koli¢ina novca za kakav proizvod ili uslugu. U Sirem smislu,
cijena je zbroj svih vrijednosti koje potroSaci mijenjaju za korisnost posjedovanja ili
koristenja kakva proizvoda ili usluge.” ( Kotler, et. al. 2006: 665)

Poduzeca moraju dostaviti svoje proizvode na odredeno mjesto, u odredeno vrijeme u

koli¢ini i kvaliteti koji zahtjeva kupac po cijeni koja ¢e biti prihvatljiva kupcima.



Previsoka cijena nece privuci kupce, dok preniska cijena nece osigurati pokrivanje troskova
poduzeca te ostvarivanje profitabilnosti. Kupci danas imaju veéi izbor, ve¢e mogucénosti,
dostupne su im informacije o cijenama i ponudama na trziStu bilo putem kataloga, Interneta,
newsletter 1sl.
Dunkovi¢ (2019) smatra kako promjene u tehnologiji, regulaciji, sklonostima kupaca,
raspolozivosti informacija na trziStu ili troSkovima zivota odrazavaju na cijene. Formiranjem
cijena odgovara se na trenutne trziSne okolnosti i signalizira kupcima vrijednost proizvoda i
usluga. Kupci Cesto povezuju cijene sa zadovoljstvom koje ocekuju da ¢e im proizvod ili
usluga pruziti.

Uslijed gospodarskih globalnih promjena kao S$to je inflacija dolazi i do promjena
potroSackih navika. Kupci su osjetljivi na cijene te ith lako mogu usporedivati, proizvode
mogu kupovati online koji je postao privlacan oblik kupovine jer se kupovina obavlja jednim

klikom, moze se obaviti iz svog doma u bilo koje vrijeme 0-24 sata, izbor ponude je veci i sl.

Meler (2002: 293) objasnjava kako se odlu€ivanje na podruc¢ju cijena mora temeljiti na

slijede¢im nacelima:

a) cijene moraju biti prihvatljive za potroSace na trzistu,

b) cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta,

¢) cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta, odnosno
povecanje trziSnog udjela,

d) cijene moraju biti konkurentne na trzistu,

e) cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trzista,

f) cijene moraju odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.

2.1.1. Cjenovni imidz

Imidz je predodzba i1 dojam kako kupci dozivljavaju proizvod, cijene, prodavaonicu,
njezin izgled, urednost, ambijent, usluznost prodajnog osoblja $to utjece na kona¢nu odluku o
kupnji. ImidZ visokih cijena se veze uz specijalizirane prodavaonice, drogerije, dok se imidz
niskih cijena veZe uz hipermarkete i onl/ine prodavaonice tako da kupci u tim prodavaonicama
ocekuju odgovarajuce cijene, tj. ako kupuju isti proizvod u drogeriji platiti ¢e ga skuplje nego
u hipermarketu. Kupci za razli¢ite oblike prodavaonica stvaraju razliit cjenovni imidz jer

raznolikost ponude stvara drugacije efekte na predodzbu. Dunkovi¢ (2019) smatra kako oblik



prodavaonice 1 razina cijena u njima nije uvijek presudna za konkurentsku prednost, tj.
cjenovni imidz ima vaznost kod odabira prodavaonice, ali u odredenoj mjeri.

»Prema cjenovnom imidzu, maloprodavace se moze kategorizirati na niskobudzetne s

niskim cijenama, standardne i umjerene i one u premium cjenovnom segmentu.* (Dunkovi¢,
2019: 107)
Trgovcei niskobudZetnim niskim cijenama koriste agresivnu cjenovnu strategiju u kojoj
niskim cijenama ostvaruju veliki obujam prodaje. Iako ostvaruju nizak profit po jedinici,
konacni profit moze biti visok. Trgovci sa standardnim ili umjerenom cjenovnim imidzem
nude visoku razinu usluge i visoku razinu cijene. Trgovci koji koriste premium cjenovni
segment privlace kupce kojima je vaznija usluga, kvaliteta, prestiz od same cijene, a to su
specijalizirane prodavaonice luksuznom robom. Cilj im je ostvariti visoki profit.

Zbog velike konkurencije trgovcima je vazan pozitivan imidZ koji vlada medu
kupcima. Vazno je zadrzati postojeée kupce, privuéi nove kupce, a to nije moguce bez
kvalitetne robe, raznolikosti ponude koja se nudi, pouzdanih cijena, dobre promocije. Danas
je vazno ulagati u oglasavanje, promociju kako bi izgradili zeljeni imidz jer ¢e im to pomo¢i u

razlikovanju od konkurenata.

2.1.2. Cjenovni rat

,»,Mnogi se trgovci natjeu u sniZzavanju cijena kako bi povecali promet §to se ponekad
pretvara u jedinstveni trziSni fenomen za koji se obicno koristi pojam ,.cjenovni rat®.
(Dunkovi¢, 2019: 126) Ovo se najceS¢e dogada kako bi jedan prodavac privukao kupce
drugog prodavaca-konkurenta, primjenjujuci strategiju agresivnog snizavana cijena ispod
onih uobicajenih, a istovremeno konkurent na to reagira takoder novim sniZenjem cijena.
Cjenovni rat ne djeluje dobro na profitabilnost poduze¢a, umanjuje sposobnosti i financijski
kapacitet za daljnji razvoj Sto moZe dovesti do gubitka postojecih kupaca i narusavanja imidza
te se smatra kao jedan od najzeS¢ih oblika konkurentskog nadmetanja. Online kupovina
omogucila je kupcima brzo i1 jednostavno usporedivanje cijena Sto istovremeno pritiSce
prodavace da prilagodavaju i spustaju cijene ispod konkurenata.

Prema miS$ljenu autora Dunkovi¢a (2019) trziSna stanja koja pokazuju nastanak
cjenovnog rata su: prekomjerni kapacitet, ulazak novog igraca na trziSte, jaCanje trziSne

koncentracije, visoki troskovi izlaska s trzista.



Prekomjerni kapacitet trgovac za velike zalihe robe koje ne moze prodati u ocekivanom
vremenu nalaze snizavanje cijena i to agresivno sniZenje cijena.

Ulazak novog igraca na trziSte povecava se broj konkurenata koji se nadmecu za kupce i
prodaju na tome trziStu, postojeci trgovci ulazu jos veéi napor da zadrze svoju poziciju na
trziStu. Novi konkurent na trzi$tu koristiti ¢e strategiju nizih cijena.

Visoki stupanj trZiSne koncentracije znaci zeS¢a konkurencija od kojih ¢e neki od njih
pokrenuti agresivne marketinsSke aktivnosti kako bi privukli veliki broj kupaca.

Trosak izlaska s trziSta pojavljuje se kada trgovac odluci napustiti trziste. Ti troSkovi mogu
biti vrlo visoki stoga trgovac treba imovinu koju neée koristiti nastojati prodati. Takoder,
zaliha robe u prodavaonici koja se ne uspije prodati morati ¢e se uz snizenje cijena
prodavati kako bi se §to viSe smanjile zalihe preostale robe.

Steenkamp, et. al. (2005) kako je navedeno u radu Dunkovi¢ (2019) objasnjava kako
cjenovni rat stvara efekte na trziste u nekoliko smjerova:

-utjeCe pozitivno na cjenovni imidz pokretaca jer ga poboljSava bez znacajnog
naruSavanja kvalitete usluge i ponude- cilj cjenovno nadmasiti konkurenciju koja nije imala
takav strateski cilj, ali je sada prisiljena da to Cini,

- empirijsko istrazivanje pokazuje kako cjenovni rat blago pozitivno utjece na trziSni
udio pokretaca, a posebno na Stetu onih konkurenata koji ustaljeno nude bolju kvalitetu 1 vece
cijene i ne mogu ih tako lako sniziti,

-smanjenje cijena u krugu prodavaonica unutar kojeg se vodi cjenovni rat, generira
op¢e smanjenje potrosnje jer se za manje novca moze kupiti viSe - to nepovoljno utjece na
konkurente koji nude visoku razinu usluge, a pogada 1 one koji se pozicioniraju blize
srednjem segmentu prema razini usluge jer opada potroSnja,

-cjenovni rat naruSava marzu trgovaca i negativno utje¢e na maloprodaju i veleprodaju
u cjelini- posljedica smanjenja profitabilnosti o€ituje se kroz manja ulaganja u istrazivanje i
razvoj S§to moze uzrokovati pad kvalitete proizvoda te u konacnici §teti 1 samim kupcima koji
konzumiraju takve proizvode,

-bankrot trgovaca koji ¢e reducirati kupcima raznolikost ponude na trzistu.



2.2. Cimbenici odredivanja cijena

Prilikom odredivanja cijena poduzec¢a moraju uzeti u obzir brojne ¢imbenike unutar i
izvan poduzeca, a koji trebaju poduze¢ima donijeti profitabilno poslovanje, a kupcima
prihvatljivu cijenu proizvoda. Na unutarnje ¢imbenike poduzeée moze utjecati, dok na

¢imbenike izvan poduzeca ne moze utjecati te im se mora prilagoditi.

Prikaz 1. Interni i eksterni ¢imbenici odredivanja cijena

INTERNI EKSTERNI
CIMBENICI CIMBENICI

TROSKOVI
B . KUPCI
| PROFITNI
CILJEVI = KONKURENCIJA
RAST
PODUZECA =t ZAKONODAVSTVO

PROMJENE NA
TRZISTU

TEHNOLOGUA

Izvor: autor

Previsi¢ i DoSen (2007: 184) navode: ,,determinante unutar poduzeca ili interni ¢imbenici
koji utjeCu na proces odredivanja cijena jesu ¢imbenici koji su uglavnom pod kontrolom
menadzmenta poduzeca, na njih se moze po pravilu utjecati odredenim mjerama poslovne
politike 1 oni najces¢e djeluju na povecanje cijena. Determinante izvan poduzeca ili eksterni
¢imbenici koji utjeCu na proces odredivanja cijena jesu c¢imbenici koji uglavnom nisu pod
kontrolom menadZmenta poduzeca, ali se 1 na njith moze djelomi¢no utjecati neizravnim
aktivnostima kao §to su lobiranje, kampanje u medijima 1 sl. 1 oni naj¢eS¢e djeluju na

sniZavanje cijena.*



TroSkovi odreduju donju granicu cijene proizvoda, Sto su troskovi veéi i cijena ¢e biti veca.
Trziste 1 potraznja odreduju gornju granicu cijene proizvoda. Cijene utjecu na dobit poduzeca,
pa ¢e upravo zato poduzeca kreirati cijenu iz koje mogu pokriti sve troSkove poput troskova
proizvodnje, distribucije, prodaje. Poduzeca ne bi smjela prodavati svoje proizvode ispod
vlastitih troskova ako Zele zaraditi na prodaji svojih proizvoda.

Previsi¢ 1 Dosen (2007: 185 ) navode kako se profitni ciljevi odnose na ostvarivanje
maksimalno moguceg profita na dugi rok, ostvarivanje maksimalno moguceg profita na kratki
rok, maksimiziranje povrata uloZenih sredstava potencirano pritiscima vlasnika ili dionicara,
osvajanje novih trziSta, ostvarivanje Sto veceg trziSnog udjela, obeshrabrivanje ulaska
konkurencije na trziSte, poticanje izlaska konkurencije s pojedinih dijelova trzista i sl.
Poduzeca trebaju imati na umu da se ostvarivanjem nekih kratkoro¢nih profitnih ciljeva kao
na primjer porastom cijena ne moraju posti¢i drugi zeljeni ucinci jer upravo ti postupci mogu
dovesti do gubitaka kupaca.

Rast poduzeéa svako poduzece tezi rastu i razvoju ali to nije moguce bez odredenih
sredstava za financiranje takve poslovne politike. Poduzeéa ako Zele osvajati trziSta morati ¢e
sniZavati cijenu kako bi bili konkurentni.

Kupci ve¢ unaprijed imaju neku svoju ,,odredenu® cijenu koju su spremni platiti te ¢e to
utjecati na konacnu odluku o kupnji. Previsoka ili precijenjena cijena kupca ¢e potaknut na
odustajanje od kupnje te ¢e on svoja razmi$ljanja usmjeriti na kupnju konkurentskog
proizvoda koji je jeftiniji ili ¢e naci bilo koju drugu alternativu.

Konkurenciju moZemo najjednostavnije opisati kao natjecanje izmedu dva pojedinca, grupe,
organizacije koji se zalazu za isti cilj koji se ne moze dijeliti. U poslovanju, konkurencija je
borba protiv drugih tvrtki za istu skupinu kupaca Sto rezultira nizom koristi kao $to su niZe
cijene, veca kvaliteta, Siri izbor. U toj borbi vodi se nadmetanje za postizanje $to povoljnijih
uvjeta razmjene, ponudaci nizim cijenama i boljom kakvocom svojih proizvoda ili usluga
pokuSavaju osigurati prodaju, dok kupci nastoje do¢i do zeljenih proizvoda po primjerenim
cijenama. Poduzeca trebaju voditi racuna o osjetljivosti potroSaca na cijene te treba odluciti
hoce li svojom politikom cijena pratiti cijene konkurencije, odrediti cijene viSe ili nize od
konkurencije ili ¢e se odluditi za politiku poravnavanja ili sniZzavanja cijena, odnosno
poravnavanja i podizanja cijena.

Zakonodavstvo izravno pogada politiku cijena poduzeca. Ono moze utjecati kako na
povecanje cijena tako i na snizavanje. ,,Vlasti u mnogim zemljama kontroliraju cijene nekih

specificnih proizvoda (prehrana, zdravstvo), daju suglasnost za cijene nekih proizvoda ili



usluga, zamrzavaju njihove cijene (benzin) ili opterecuju cijene nekih proizvoda dodatnim
davanjima (porezi i trosarine).” (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007: 186)

Promjene na trziStu odnose se na pojavu novih proizvoda koji mogu ugroziti potraznju
postojec¢ih proizvoda na trziStu. Ako novi proizvod postane popularan na trzistu poduzece
moze iskoristiti tu priliku i podi¢i cijenu.

Tehnologija u kojoj je online kupovina sve ucestalija skratila je proces kupovine i ubrzala
obrtaj novca. Konkurencija je velika i poduze¢a koja prodaju online prisiljena su ponuditi

proizvode po znatno nizim cijenama nego u klasi¢nim prodavaonicama.

Prilikom odredivanja strateskih ciljeva poduzeéa moraju znati tocno Sto Zele postici
svojim proizvodom na konkretnom trzistu, ima li proizvod dovoljno konkurentskih prednosti
u odnosu na druge proizvode prisutne na tom trziStu, zele li osvojiti trziSne pozicije, jesu li

ciljevi poduzeéa kratkorocni ili dugorocni i sl.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007: 193) globalno gledano, strateske ciljeve poduzeca

mozemo svrstati u tri osnovne skupine:

1. proizvodne ciljeve
2. marketinske ciljeve

3. financijske ciljeve.

2.2.1. Proizvodni ciljevi

Proizvodni ciljevi odnose se na optimalnu iskoriStenost proizvodnih kapaciteta uz
minimalne troSkove proizvodnje, te potpuno zapoSljavanje svih ljudskih resursa, kako bi
zeljena koli¢ina proizvodnje proizvoda odgovarala optimalnim moguénostima proizvodnog

procesa.

2.2.2. MarketinsKi ciljevi

MarketinSki ciljevi u poduze¢ima se odnose na ostvarivanje liderske pozicije na
trziStu koja se postize visokom kvalitetom proizvoda, ostvarivanje liderske pozicije s obzirom
na udio na konkretnom trziStu koje poduzeée ima u ukupnoj prodaji, prezivljavanje ili
opstanak na trziStu, zadrzavanje statusa quo ako je poduzece zadovoljno svojom pozicijom na
trziStu 1 nema nikakvih drugih ambicija, sprjecavanje ulaska konkurencije na trziste politikom
niskih cijena, stabilizacija situacije na trziStu na nacin odredivanja cijena na razini cijena koje

ima konkurencija, podupiranje prodaje drugih proizvoda iz proizvodne linije poduzeca,



kreiranje lojalnosti i dobivanje potpore veleprodavaca te poticanje dodatne potraznje za
proizvodom na nacin privremenim snizavanjem cijena kako bi se dodatno potakli i privukli

kupci.
2.2.3. Financijski ciljevi
Financijski ciljevi trebaju osigurati potrebna financijska sredstva uz minimalne

troSkove njihova pribavljanja, poboljSati nov¢ani tok, maksimizirati sadasnji profit, ostvariti

specificne stope povrata ulozenih sredstava.

Prikaz 2. Odredivanje cijena na osnovi troSkova

- proizvod
- trofak
o clens
. 4
v

Izvor: Prilagodeno prema: Kotler, et. al. (2006: 684)

Prikaz 2. pokazuje kako proizvodnja proizvoda izaziva troskove koji utjeCu na razinu
prodajne cijene. Poduzeca trebaju uvjeriti kupca u vrijednost proizvoda i potaknuti ga na

kupnju. Ovakav pristup stavlja kupca na posljednje mjesto.



Prikaz 3. Odredivanje cijena na osnovi vrijednosti

VN
AT,
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Izvor: Prilagodeno prema: Kotler, et. al. (2006: 684)

Prikaz 3. stavlja kupca na prvo mjesto, u ovom slucaju troSak nije taj koji odreduje visinu
cijene proizvoda. Poduzeca moraju istraziti trziSte i saznati unaprijed koju su najvisu cijenu
kupci spremni platiti za odredeni proizvod. Cijena ima vaznu ulogu u kreiranju ponude koja
utjeCe na visinu troSka kojem se poduzece treba izloziti u procesu proizvodnje, prodaje,

marketinSkih aktivnosti, a da bi poduzece pri tome ostalo konkurentno 1 profitabilno.
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2.3. Metode odredivanja cijena

Metodama odredivanja cijena poduzeca pronalaze nacine kako odrediti cijene za svoje
proizvode. Na odredivanje cijena utjecu prvenstveno troskovi, zatim kupci i konkurencija.
U svom radu Vranesevi¢, et. al. (2021) navodi kako poduzeée moze primijeniti tri temeljne

metode prilikom odredivanja cijena svojih proizvoda, i to:

-metode koje svoje uporiste pronalaze u troSkovima
-metode koje se temelje na vrijednosti za potroSaca

-metode koje u obzir uzimaju cijene proizvoda konkurentskih poduzeca.
2.3.1. Metode odredivanja cijena koje se temelje na troskovima

Primjeri metoda odredivanja cijena koje se koriste na temelju troskova su metoda
troSkovi plus, metoda odredivanja cijena kojom se nastoji maksimizirati dobit te metoda
definiranja cijena temeljem izracuna tocke pokrica.

Metoda troskovi plus predstavlja jednostavnu metodu odredivanja cijena na nacin da se u
obzir uzmu svi troskovi-fiksni i varijabilni te im se dodaje Zeljena marza, njihov zbroj
predstavlja prodajnu cijenu. Nedostatak ove metode je Sto se zaobilazi potroSac te njegova
spremnost na kupnju proizvoda po najviSoj cijeni kao 1 procjena mogucénosti da li je potrosac
uop¢e u mogucnosti realizirati kupnju. Takoder se zanemaruju i cijene konkurentskih
proizvoda. Nagle 1 Hogan, (2006) kako je navedeno u radu VraneSevica, et. al. (2021)
»troskovne metode mogu voditi ili do toga da je proizvod precijenjen ili podcijenjen, ovisno
o tome o kakvu je trZiStu rije¢ — onime koje karakteriziraju potroSaci slabije li onome s
potrosacima jace kupovne moci.*

Kada je rije¢ o metodi odredivanja cijena kojom se nastoji maksimizirati dobit onda je
grani¢ni prihod jednak grani¢nom trosku. Odredivanje cijene temeljem tocke pokric¢a za
definiranje cijene upravo ¢e toCka pokri¢a biti polaziSte za daljnje odredivanje prodajne

cijene.
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2.3.2. Metode odredivanja cijena koje se temelje na vrijednosti za potrosaca

Potrosaci za odredenu cijenu koju ¢e platiti o¢ekuju odredenu vrijednost koju ¢e dobiti
od proizvoda te oni donose odluku da li je cijena prihvatljiva ili nije. Razlika izmedu koristi
koje ocekuju kada kupe proizvod 1 troSka prilikom kupnje tog proizvoda predstavlja
odgovarajucu vrijednost za novac. U okviru ove metode primjenjuju se dva osnovna pristupa
odredivanja cijena i to odredivanje cijena kojom se postize dobra vrijednost za novac i pristup
odredivanja cijena koja se temelji na dodanoj vrijednosti. Odredivanje cijena kojom se
postiZe dobra vrijednost za novac znaci najprihvatljivija kombinacija cijene i1 kvalitete za
kupca.

»Odredivanje cijene kojom se postize dobra vrijednost za novac ima dvije varijante: ,,svaki
dan niske cijene® i ,,visoka cijena-niska cijena* (Kotler, et. al. 2017). Prva varijanta znaci da
se poduzeca odlucilo predstaviti trziStu na kojemu ¢e ih potroSaci prepoznati po kontinuirano
snizenim cijenama brojnih proizvoda, te ¢e kod njih dodatna snizenja biti rijetka. Dok kod
pristupa ,,visoke-niske cijene* poduzeca nude proizvode po viSim cijenama, ali ¢esto nude
sniZzenja odabranih proizvoda.

Odredivanje cijena koje se temelji na dodatnoj vrijednosti potroSaci takve proizvode
smatraju jedinstvenim bilo zbog dizajna proizvoda ili nekog drugog obiljezja koje Cini
proizvod privlaénim 1 pozeljnim kupcu, te je kupac spreman platiti viSu cijenu za takav

proizvod. Takve cijene u pravilu su viSe od cijene konkurenata i nisu podloZne sniZenjima.

2.3.3. Metode odredivanja cijena koje u obzir uzimaju cijene konkurentskih poduzeca

Konkurencija pripada u eksterne ¢imbenike prilikom odredivanja cijena. PotroSacima
su cijene konkurentskih poduzeca temelj za donosSenje odluke o kupnji stoga poduzeé¢a moraju
uzeti u obzir cijene konkurencije, pa tako postoje tri pristupa odredivanja cijene koja u obzir
uzima cijene konkurenata: pristup odredivanja cijene iznad, ispod 1 u razini cijene
konkurencije, navodi Vranesevi¢, et. al. (2021).

Cijene iznad cijene razine konkurenata odnosi se na luksuzne proizvode jer uz visoku
cijenu potrosac veze visoku kvalitetu proizvoda te je to jedan od razloga za kupnju.

Cijene nize od razine cijena konkurenata poduzeca primjenjuju kada na temelju
istrazivanja dolaze do saznanja da ciljni trziSni segment ¢ine potrosaci koji su osjetljivi na
cijene i da je mala vjerojatnost da ¢e niska cijena kod potroSaca izazvati dojam niske

kvalitete.
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Poduzec¢a mogu odredivati cijene na temelju cijena svoje konkurencije i to pretezito u
slucajevima kada su u pitanju proizvodi koje potrosaci percipiraju sli¢nima te potrosaci ne

vide razlike koje bi utjecale na njihovu odluku o plac¢anju cijene koja je visa od prosjecne.

2.3.4. Dinamicko odredivanje cijena

Dinamicko odredivanje cijena je metoda kojom se odreduju razliite cijene za isti
proizvod ili uslugu razli¢itim potrosa¢ima. Ova metoda je potaknuta razvojem Interneta, na
nac¢in da poduzeca na temelju prikupljenih podataka o potroSa¢ima prilagodavaju svoje
ponude, a time i cijene s obzirom na obiljezja potrosaca, prethodnim kupovinama, davanjem
popusta na raniju kupnju. Na taj nadin svaki potroSa¢ moze dobiti jedinstvenu cijenu

prilagodenu njegovim karakteristikama.

Glavne prednosti dinamickog odredivanja cijena kako navodi Vranesevic, et. al. (2021):

1. brze reakcije i kreiranja cijena u usporedbi s klasi¢nim strategijama (metodama)
2. bolje upravljanje kapacitetima, odnosno potraznjom

3. bolje upravljanje zaradom.
Glavni nedostatci dinamickog odredivanja cijena kako navodi VraneSevié, et. al. (2021) :

1. potrebe ulaganja u sustav koji omogucuje primjenu dinamic¢kog odredivanja cijena
2. druk¢ije upravljanje ocekivanjima potrosaca/korisnika u pogledu cijene
3. potencijalnih kritika od strane potroSaca zbog cjenovne diskriminacije $to dovodi do

narusavanja odnosa s potroSacem/korisnikom.

Kako postoje prednosti i nedostatci za poduzeca dinamickim odredivanja cijena isto tako
postoje 1 za potroSace prednosti i nedostatci. Jedna od prednosti za potrosace je kupnja
proizvoda po povoljnijim cijenama u razdoblju smanjene potraznje te usporedbu cijena na
stranicama koje dopusStaju usporedbu cijena. Najveéi nedostatak za potroSaca je
nezadovoljstvo u slucajevima kada saznaju da su platili viSe od drugih za isti proizvod ili

uslugu.
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2.4. Politike odredivanja cijena

U odredivanju cijena polazi se od potreba potrosaca, njihovih Zelja, zivotnog stila,
kupovnoj mo¢i. ,,Politika odredivanja cijena treba odgovoriti na pitanje kako ¢e se cijena
koristiti kao element marketinSkog miksa. Pri tome razlikujemo nekoliko specifi¢nih politika

odredivanja cijena (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007: 195)
odredivanje cijena za nove proizvode
psiholosko odredivanje cijena

>
>
» odredivanje cijena profesionalnih usluga
» promotivno odredivanje cijena

>

odredivanje cijena na osnovi iskustva.*

2.4.1. Odredivanje cijena za nove proizvode

Prilikom odredivanja cijena za nove proizvode poduzeée mora odgovoriti na pitanja
koja se odnose na pridobivanje ciljnog trziSta da Sto prije kupac isproba 1 prihvati novi
proizvod ili da poduzece §to prije pokrije troSkove nastale u procesu razvoja novog proizvoda.

Strategijom penetracije ,,trziSni subjekti ulaze na trziSte s razmjerno niskom cijenom
proizvoda, a s ciljem da se poveca potraznja za proizvodom* (Grbac, 2007: 192) Niska cijena

kod potrosaca moze izazvati sumnju jer niske cijene povezuju s niskom kvalitetom proizvoda.

Strategija penetracije ucinkovita je u slijede¢im slucajevima:

» kada je ciljno trzite cjenovno osjetljivo

» kada poduzece prodaje dovoljnu koli¢inu proizvoda zbog koje se snizavaju troskovi
proizvodnje 1 distribucije

» onda kad niska cijena nece izazvati sumnju potrosaca u kvalitetu nego ¢e se naglasiti
vrijednost

» kada poduzece ocekuje skori ulazak konkurencije na trziste.

U svom radu Grbac (2007: 193) tvrdi ,, kako penetracijske cijene u kracem roku mogu
ugroziti ostvarivanje dobiti, ali u duZem roku imaju ¢itav niz pozitivnih efekata. Oni su
prvenstveno vezani za brzo prihvac¢anje novog proizvoda, brzi rast prodaje i, u konacnici, za

osvajanje trziSnog udjela potrebnog za ostvarivanje efikasnog poslovanja.*
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Ovu strategiju koristiti ¢e poduzeca koji su lideri u postizanju niskih troskova, Sto je dosta

Cest slucaj na trziStu auto industrije.

Strategijom pobiranja vrhnja odreduje se viSa cijena za novi proizvod s ciljem
brzog pokrivanja troskova koji su nastali u procesu proizvodnje. Moguce je da potraznja za
novim proizvodom toliko naraste iznad njezinog kvalitetnog nacina zadovoljavanja, tada
poduzeca nastoje zadovoljiti tu potraznju pod svaku cijenu, pa i ne vodeéi racuna o kvaliteti, a
sve s ciljem da poberu Sto viSe vrhnja. Dugoro¢no to moze imati negativne posljedice na
imidz proizvoda i proizvodaca.

Ako novi proizvodi, s kojima se poduzece pojavljuje na trziStu nisu inovacijski nego
imitacijski, posebna pozornost se mora posvetiti pozicioniranju proizvoda u pogledu kvalitete
1 cijene u odnosu na poduzece-lider koje je zauzelo poziciju na trzistu.

Ovu strategiju koristiti ¢e poduzeca za €ijim je proizvodima potraznja neelasti¢na, a poduzece

ima i privremeni monopol na proizvodom.

2.4.2. PsiholosSko odredivanje cijena
Psiholoskim odredivanjem cijena razmiSlja se o psiholoSkom utjecaju cijene na
potrosaca. Cijene govore o proizvodu, jer kupci polaze od cijene kako bi ocijenili njegovu

kvalitetu.

Cetiri su pristupa psiholoskom odredivanju cijena: (Previsi¢ i Ozreti¢ Dogen, 2007: 196)

1. prestizno odredivanje cijena
odredivanje cijena na razini koja je niza od cijelog broja

odredivanje cijena skupini proizvoda

Ll

obicajno odredivanje cijena.

PrestiZzno odredivanje cijena znaci da proizvodac Zeli visokim cijenama proizvoda
potrosa¢ima priopciti visoku kvalitetu 1 ekskluzivnost proizvoda, dodatne poboljSane
karakteristike proizvoda 1 sl. Ovakve cijene koriste se za neke linije automobila, parfema,

nakita, kozmetic¢kih proizvoda, odjece s potpisom, vina.
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Odredivanje cijena na razini koja je niZa od cijelog broja poduzeca kreiraju cijenu
na razini nizoj od cijelog broja s pretpostavkom da ¢e se prodati veca koli¢ina proizvoda ¢ija
je cijena za nekoliko lipa ili kuna ispod okruglog broja npr. 38,99 kuna Sto automatski stvara

privid jeftinijeg proizvoda i poticanja potroSaca na kupnju.

Odredivanje cijena skupini proizvoda podrazumijeva ,,ponudu nekoliko proizvoda u
paketu (skupini), i to po jednoj cijeni.” (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007: 197) Najcesce se
skupina proizvoda odreduje po logici upotrebe, na primjer skupni proizvod moze sadrzavati
Sampon, regenerator i masku za kosu po jedinstvenoj cijeni koja je manja od ukupnog zbroja
pojedinacnih cijena tih proizvoda. Potrosac¢i dobro prihvacaju ovakav nacin odredivanja
cijena jer smatraju da su dobili unutar jedne cijene vise proizvoda. Za poduzeca je prednost
jer imaju manje troskove kada prodaju pakete nego da prodaju pojedinacne proizvode te da

prodaju vise nego Sto kupac stvarno zeli.

Obicajno odredivanje cijena odreduje se za proizvode Cija se cijena zbog tradicije
ne mijenja, kao na primjer novine, brza hrana, slatkisi i sl. Cijena takvih proizvoda sporije se

mijenja 1 dugo ostaje na istoj razini.

Poduzeca se sve viSe odluCuju za neuromarketing kako bi dosli do informacija o

zeljama 1 potrebama potroSaca te kako bi lakSe kreirali cijene. Danas se potro$a¢ima nude
brojni proizvodi i usluge, pa se proizvodaci moraju konstantno boriti za udio svojih postojecih
1 potencijalnih potroSaca te za njihovu lojalnost. Konkurencija na trziStu i zasi¢enost trziSta
proizvodima poduze¢ima je prijetnja te se oni moraju izboriti za svoje mjesto na trzistu.
Sve viSe se ulaze u marketing koji stavlja potroSaca na prvo mjesto, te su sve aktivnosti
poduzea usmjerene prema samome potroSacu. Tradicionalne metode marketinSkog
istrazivanja viSe nisu dovoljne kako bi se shvatili potroSaci pa su se po¢ele kombinirati znanja
iz medicine, psihologije i marketinga. Posljednjih desetak godina razvio se novi nacin
istraZivanja ponasanja potrosaca, neuromarketing.

,Neuromarketing je marketinSka disciplina koja analizira mozdane procese,
oslanjajuci se na neuroznanost, kako bi znala motivaciju ljudi pri donoSenju odluka 1 tako
iskoristila te informacije za promicanje kupnje odredenog proizvoda.*

(https://hr.economy-pedia.com/11029479-neuromarketing)

Neuromarketinskim metodama mogu se istraziti podsvjesne reakcije koje mogu zabiljeziti

medicinski uredaji jer ih ljudi ne mogu pokazati jer ih nisu svjesni.
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Neuromarketingom se ne ispituje osoba, njezino misljenje, stavovi ve¢ njezin mozak.
Prac¢enje mozga te kako on reagira na reklamu, na boje proizvoda, na glazbu u reklami, miris
u prodavaonici, izgled prodavaonice dolazi se do spoznaje kakve podrazaje stvara kod
potroSaca.

I marketing i neuromarketing imaju isti cilj, a to je stvoriti pozitivnu sliku o
proizvodu, brandu kod potrosaca. Razlika je u tehnikama i nacinu istrazivanja koje se
koriste, a to je Sto neuromarketing istrazuje nesvjesne dijelove mozga potrosaca. Marketinska
istrazivanja mogu se provoditi putem intervju, anketa i sl. te ispitanici mogu dati pogresne
odgovore kako bi se prikazali boljim, dok kod neuromarketinga uvid u mozak potrosaca daje
informacije o njihovim Zeljama i potrebama, emocijama.

Neuromarketing ¢e se u buducnosti razvijati sve viSe, jer u Sirokoj ponudi proizvoda na

trziStu, velikoj konkurenciji, globalizaciji vazno je doprijeti do svijesti potrosaca.

2.4.3. Odredivanje cijena profesionalnih usluga

Usluga je nesto neopipljivo, ne mogu se uskladistiti i potrebno je mnogo vjestina u
odredivanju cijena usluga. ,,Sirina i kvaliteta asortiman usluga odraZavaju se na razinu
prodajnih cijena. Tu postoje mnoge kombinacije na razliitim razinama jer su 1 preferencije
potroSa¢a mnogostruko razli¢ite s obzirom na kombinacije cijena u usluga.” (Segetlija 1
Lamza-Maroni¢, 1996: 256) Poduzeca polaze od ¢imbenika potraznje i potreba potroSaca pa
tako imamo odredivanje nizih cijena u svrhu poticanja potraZznje u vremenu kada je ona niska.
Primjerice turistiCke agencije za rezervaciju aranzmana u sije¢nju nude nize cijene putovanja
u odredene destinacije za kojima je manja potraznja u tom razdoblju. Drugi nacin odredivanja
cijena moze biti da korisnici placaju fiksnu cijenu za koriStenje usluge, a naknadno placaju
svako dodatno koriStenje usluge. Primjerice, posjetitelji zabavnog parka plac¢aju ulaznicu, no

za koriStenje dodatnog sadrzaja moraju platiti dodatni iznos.
2.4.4. Promotivno odredivanje cijena

Poduze¢a mogu privremeno sniziti cijene svojih proizvoda pa €ak 1 sa marZzom u
minusu u cilju privlacenja kupaca ali raunajuci kako ¢e ti isti kupci kupiti i neke druge
proizvode koji imaju normalnu marzu. Poduzeca Cesto koriste razne prigode za promotivno
odredivanje cijena, poput sezonskih snizenja (ljetno sniZenje, zimsko sniZenje, bozi¢no
snizenje) kako bi povecala svoju prodaju, a time i1 smanjili svoje zalihe nekurentne robe.

Poduzeca koriste razne promocijske aktivnosti u obliku kataloga, reklama na druStvenim
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mrezama, a sve u svrhu kako bi potrosace upoznali sa promocijskim proizvodima i njihovim

cijenama.

Odredivanje cijena na osnovi iskustva ,poduzece lider u troskovima, kumulira
proizvodno iskustvo 1 smanjuje troSkove proizvodnje po predvidivoj stopi posredovanjem
usavrSenih metoda, materijala, vjestina i opreme, a ujedno poveéava svoj udjel na trzistu®
(Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2007: 199)

Odredivanje cijene na temelju iskustva opravdano je ako povecéanje proizvodnje znacajno
smanjuje troskove proizvodnje, ako je poduzece po svom iskustvu ispred konkurencije te ako
je potraznja cjenovno elasti¢na. ,,Cjenovan elasti¢nost potraznje nam kazuje u kojoj se mjeri
mijenja  koli¢ina trziSne potraznje pri odredenoj promjeni cijene konkretnog
proizvoda.“(Meler, 2002: 273)

Poduzeca koja ¢e koristiti ovu tehniku odredivanja cijena trebaju uzeti u obzir situaciju na
trziStu koja je nepredvidiva i koja mozda nece biti onakva kakvu su oc¢ekivali: inflacija, rat

Ukrajina-Rusija, pandemija Covid-19, vladine mjere, radnje konkurencije i sl.

Odredivanje cijene u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda. Svaki
proizvod prolazi kroz cCetiri faze zivotnog ciklusa proizvoda: uvodenje, rast, zrelost i
opadanje. VraneSevic, et. al. (2021) navode kako se faze razlikuju po prodajnim rezultatima,
profitabilnosti, intenzitetu konkurencije s kojom se proizvod suocava te kombinaciji
elemenata marketinskog miksa. Krivulja prodaje i profita prikazuju kretanja vrijednosti
prodaje/profita tijekom trajanja zivotnog ciklusa proizvoda. Svako poduzece tezi da njegov
proizvod ima dug Zivot, te je itekako svjesno da u svim fazama zivotnog ciklusa proizvoda
nece ostvariti mozda profit da bi pokrila sve troskove.

,»Koncept Zivotnog ciklusa proizvoda prikladan je za primjenu tri razine,to su:

a) vrsta proizvoda i usluga (npr. osobni automobili)

b) kategorije unutar vrste proizvoda 1 usluga (npr. benzinski,dizelski, hibridni
automobili)

¢) marke unutar kategorije pojedine vrste proizvoda i usluga (npr. hibridni automobil

Yaris marke Toyota) (VraneSevi¢, et. al. 2021: 261)
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Prikaz 4. Faze Zivotnog ciklusa proizvoda

profit

\_/

Uvodenje Rast Zrelost Opadanje  vrijeme

Izvor: Prilagodeno prema: VraneSevi¢, et. al. (2021: 260)

1. Faza uvodenje proizvoda kako sam naziv kaze proizvod se lagano uvodi na trziste. Tvrtka u
ovoj fazi moze postaviti visoku cijenu, uz niske troskove promidzbe, distribucije. Visoka
cijena ¢e omoguciti ostvarivanje profita, dok niski troskovi ¢e zadrzati niske izdatke. Ova
strategija imati ¢e smisla samo ako je trziSte ograni¢eno po veli¢ini 1 potroSai poznaju
proizvod za koji su spremni platiti visoku cijenu, te ako nema konkurenata u blizini. No ako
potrosaci ne poznaju dovoljno proizvod, tvrtka ¢e morati puno uloZziti u promidzbu kako bi
uvjerila kupce da kupe proizvod. Takoder je moguce da tvrtka postavi visoku cijenu i jaku
promociju kako bi §to prije lansirala svoj proizvod do potrosaca te osvojila trZiste. Treca
opcija je da poduzece stavi nisku cijenu uz visoke troSkove za promidzbu s ciljem brzeg
prodiranja na trziSte. Kotler, et. al. (2006) smatraju kako ova strategija omogucuje najbrzi
ulazak na trZiSte 1 ima smisla ako je trziSte veliko, kad su potencijalni kupci osjetljivi na
cijene jer ne poznaju proizvod, kada postoji potencijalna konkurencija. Za razliku od
navedenoga strategija sporog prodiranja na trziSte ukljucuje niske cijene i niske troskove
promidzbe zbog ograniCenih resursa. U ovoj fazi se jo$ ne ostvaruje profit ili je jako nizak

zbog visokih troSkova uvodenja, slabije prodaje jer kupci jo§ nisu upoznati sa proizvodom.

2. Faza rast pocinje kada su kupci dobro ve¢ upoznali proizvod, ostvaruje se prodaja,
ostvaruju se profiti. Kotler, et. al. (2006) smatraju da u ovoj fazi tvrtka podiZe kvalitetu
proizvoda, dodaju mu se neke nove osobine, ulazi se na nova trzista, promidzba se usmjerava
od izgradnje svijesti o proizvodu na izgradnju vjere u proizvod i u kupnju, smanjuju se cijene

kako bi se privuklo jos vise kupaca.
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3. Faza zrelosti znaci da je prodaja proizvoda u jednom trenutku usporila i stabilizirala se.
Ova faza traje duze od prethodne dvije faze i vecina proizvoda se nalazi u ovoj fazi sto dovodi
do stvaranja velike zalihe proizvoda Sto automatski dovodi do ja¢e konkurencije. Kotler, et.
al. (2006) smatra da konkurenti su u tim situacijama prisiljeni snizavati cijene, pojacati
promidzbu 1 unapredenje prodaje, Sto izaziva dodatne troskove i pad profita. Samo
najuspjesniji ¢e opstati na trzistu, te se moraju kontinuirano razvijati bilo u smislu razvoja
trziSta, razvoja proizvoda ili marketinskih inovacija kako bi zadovoljili potrebe potrosaca.
Razvoj trzista podrazumijeva repozicioniranje prema novim kupcima i trziSnim segmentima
te povecanje upotrebe proizvoda postojecih kupaca. Razvoj proizvoda se odnosi na
modificiranje postojeéeg proizvoda u smislu bolje kvalitete, okusa, stila, trajnosti,
pouzdanosti, dizajna kako bi se privukli novi kupci. Marketinske inovacije trebaju poboljsati
prodaju putem boljih promidZzbi, agresivnijeg unapredenja prodaje putem popusta, nagradnih

igara i sl.

4. Faza opadanja je faza u kojoj se dogada opadanje prodaje. Prodaja moZze potpuno pasti ili
se moze spustiti na nisku razinu i tamo ostati dugo. Razlozi opadanja prodaje mogu biti da je
proizvod zastario ili ga je zamijenio neki novi proizvod, previsoka cijena 1 sl. Poduze¢a mogu
sniziti cijene, kako bi Sto viSe rasprodala proizvode koji su nekurentni i na taj nacin smanjila

zalihu.

2.5. Promjene u cijenama

Poduzeca se Cesto susrecu sa situacijama u kojima moraju inicirati promjene cijena
bilo da se radi o povecanju ili sniZenju cijena. Poduze¢a mijenjaju cijene zbog konkurencije i
njezine ponude proizvoda i cijena, povecanja ili opadanje troskova, prekomjerne potraznje,

prekomjerne ponude, sprjecavanja ulaska konkurencije na trziste i sl.

2.5.1. Iniciranje sniZenja cijena

Poduzeca najcesée snizavaju cijene kako bi bili konkurentni na trziStu, kako bi
zadrzali postojece kupce, privukli nove kupce, ako Zele ué¢i na nova trziSta. Snizavanjem
cijena poduzeca se rjeSavaju 1 jednog dijela nekurentne zalihe. Nekurentna zaliha je roba
koja ima slabiji obujam prodaje iz razloga Sto ima previsoku cijenu, postoje¢i proizvod je

zamijenio neki novi proizvod, roba je mozda losije kvalitete, nije viSe u trendu i sl.
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2.5.2. Iniciranje povecanja cijena

Inflacija dovodi do opéeg porasta svih cijena, sirovina i materijala, poluproizvoda
gotovih proizvoda, energenta i sl. Poduze¢a mogu povecati marzu S$to automatski povecava i
samu cijenu $to ¢e u konacnici rezultirati povecanjem profita. U slucaju prevelike potraznje
kada poduzece ne moze zadovoljiti potrebe kupaca, takoder moze podici cijene te na taj nacin
racionirati raspodjelu proizvoda. Poduzeca danas trebaju pronaéi nafin da se suoce s
povecanim troskovima ili potraznjom ali bez povecanja cijena, pa se tako smanjuje koli¢ina
proizvoda umjesto da se poveca cijena, na primjer ¢okolade nisu vise od 100 grama , ve¢ 70

grama, a cijena je ostala ista kao za 100 grama.

2.5.3. Reakcije kupaca na promjenu cijena

Bilo da se radi o povecanju ili snizenju cijena to ¢e utjecati na kupce, konkurente,
dobavljace. Kupci su osjetljivi bilo da se radi o povecanju ili sniZzenju cijena. Kada poduzece
snizava cijene kod kupaca se javlja sumnja da je proizvod losije kvalitete ili da je proizvod sa
greSkom. U sluc¢aju kada poduzeée povecava cijenu kupci mogu stvoriti dojam da je to
proizvod visoke kvalitete, da je to atraktivan proizvod. Negativna strana u sluc¢aju povecanja
cijene moze izazvati negativnhu percepciju kod potrosaca koji ¢e pomisliti kako je poduzece

postavilo visoku cijenu kako bi ostvarilo §to vecu zaradu.

2.5.4. Reakcije konkurenata na promjene cijena

Koliko je promjena cijena vaZzna za kupce isto tako je vaZzna i za konkurente.
Konkurencija moze razli¢ito tumaciti snizavanje cijena misle¢i da poduzece zeli ugrabiti veci

trzi$ni udio ili da je poslovanje loSe te poduzece pokuSava povecati prodaju.

Pri procjenjivanju reakcije konkurencije na promjene cijena treba uzeti u obzir nekoliko
¢imbenika: (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007: 205)

> strateske ciljeve konkurenata

» interese konkurenata

» konkurentsku situaciju

» prijasnja iskustva.
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Konkurencija koja ima za strateski cilj pobiranje vrhnja poveéavati ¢e cijene, a ako ima
za strateski cilj povecanje trzisSnog udjela snizavati ¢e cijene. Konkurenti kojima je cilj
pobiranje vrhnja neée reagirati na sniZzenje cijena. Poduzeca se trebaju staviti u poziciju svojih
konkurenata te pokuSati procijeniti koja bi bila reakcija u interesu konkurenata. Ako
konkurent ima viSak kapaciteta tada je vjerojatno da Ce sniziti cijene i to je onda konkurentska
situacija koja moze utjecati na reakciju konkurenata. Prijasnja iskustva su vazna jer se na

temelju njih moze uvidjeti na koji nacin konkurenti promatraju promjene cijena.
2.5.5. Odgovaranje na promjene cijena

Svako snizavanje cijene konkurentskog poduzec¢a nanosi Stetu prodaji i profitu drugim
poduzecima. Stoga, poduzecéa trebaju razmotriti nekoliko pitanja u slucaju promjena cijena
konkurencije. Ta pitanja se odnose isklju¢ivo na pronalazenje razloga zasSto je konkurent
promijenio cijenu, da li je promjena privremena ili trajna, da li je to ucinio kako bi osvojio

vedi trzi$ni udio.

Kotler, et. al. (2006) smatra kako poduzece treba procijeniti i odgovoriti na konkurentovo

sniZzavanje cijene dajuci odgovore na pitanja:

Je i konkurent snizio cijenu?
Hoce li niZa cijena utjecati na na$ trzi$ni udio 1 na profit?

Moze li se/ treba li se poduzeti u€inkovita akcija?

Ako su odgovori na ova pitanja potvrdna poduzece treba reagirati na konkurentovo

sniZzavanje cijena jednim od slijedec¢ih nacina: (Kotler, et. al. 2006.)
e Sniziti cijenu
e Povecati percipiranu kvalitetu

e Poboljsati kvalitetu i povecati cijenu

e Lansirati jeftinu ,,marku za borbu*

Ako su odgovori na pitanja negativna poduzeée ima mogucnost zadrzati trenutnu cijenu i

dalje pratiti konkurentovu cijenu.

Poduze¢e kako bi bilo konkurentno na trziStu snizava cijenu do razine cijena

konkurenta. To ¢e naravno smanjiti profit tvrtke.
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U periodu snizavanja cijene poduzece ni u kom slucaju ne bi trebalo smanjiti
kvalitetu proizvoda, kvalitetu usluge, marketinSke aktivnosti jer bi to dugoro¢no nastetilo
image-u poduzeca. Povecanjem percepcije kvalitete poduzeca nastoje naglasiti kvalitetu svog
proizvoda u odnosu na konkurentski proizvod koji je jeftiniji. Tvrtka ¢e zadrzati svoju cijenu,
umjesto da je snizi, ali ¢e jacati percepciju vrijednosti svog proizvoda. Povecanjem kvalitete i
povecanjem cijene poduzeée moze svom proizvodu dati novu percepciju kod potrosaca koji
vecu cijenu povezuju sa vecom kvalitetom proizvoda. Lansiranje jeftinu ,,marku za borbu‘

znacilo bi uvesti na trziste novu liniju proizvoda koja ¢e biti jeftinija.
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3. STRATEGIJE ZA PRILAGODAVANIE CIJENA

Poduzeca su ponekad primorana prilagoditi svoje cijene zbog situacije na trzistu,

diferencijacije proizvoda, ponude konkurencije, segmentacije kupaca i sl.

Prikaz 5. Strategije za prilagodavanje cijena

mw CJENOVNI POPUSTI | BONIFIKACHE
= DISKRIMINACISKE CIJENE

mm PSIHOLOSKE CIJENE

mm VRIJEDNOSNO ODREDIVANIJE CIJENA ‘
mm PROMOCIJSKE CUENE ‘
ma GEOGRAFSKO ODREDIVANIJE CIJENA |

mm MEDUNARODNE CIJENE '

Izvor: autor

g

Kotler, et. al. (2006) u svome radu objaSnjavaju pojam cjenovhog popusta i
bonifikacije kao nagradu koju tvrtke daju svojim kupcima u slu€ajevima placanja racuna
unaprijed, za velike koli¢ine narudZbe, za kupnju robe izvan sezone. Unutar ovih prilagodaba
cijena imamo kasa skonto, koli¢inski popust, trgovinski (funkcionalni) popust, sezonski
popust,bonifikacije staro za novo, promocijske bonifikacije. Kasa skonto je smanjenje cijene
za kupce koji azurno placaju svoje racune. Kolicinski popust daje se na kupnju velike koli¢ine
robe. Trgovinski (funkcionalni) popust prodavatelj daje ¢lanovima trgovinskih kanala onima
koji obavljaju stanovite funkcije kao Sto su prodaja, skladiStenje, evidentiranje. Sezonski
popust se daje kupcima koji kupe robu izvan sezone kako bi potaknuli rane narudzbe pa se
tako na primjer tijekom jeseni i zime nude trgovcima proizvodi proljetne i ljetne sezone.
Bonifikacije staro za novo odnose se na smanjenje cijena za ustup starog proizvoda prilikom
kupovine novoga, najceS$¢i primjeri su na trziStu automobila prilikom kupnje novog

automobila, stari automobil ostavite, a novom automobilu se smanji cijena za odredenu
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vrijednost koju je prodavatelj procijenio. Promocijske bonifikacije odnose se na snizenja

cijena za posrednike koji sudjeluju u oglasavanju ili unapredenju prodaje i sl.

Diskriminacijske cijene odnose se na odredivanje cijena uzimajuci u obzir razlike
izmedu kupaca, proizvoda, lokacijama. ,,U diskriminacijskom odredivanju cijena tvrtka
prodaje proizvod ili uslugu po dvjema ili po viSe cijena, iako se razlike u cijenama ne temelje
na razli¢itim troSkovima.” (Kotlet, et. al. 2006: 694) Kod diskriminacije cijena, cijene se
mogu odrediti za odredene segmente kupaca, za razli¢ite oblike proizvoda, odredivanje cijena
prema lokaciji, prema vremenu. Razli¢iti kupci mogu platiti razlicitu cijenu za isti proizvod
ili uslugu, kao primjer moze se navesti razli¢ita cijena ulaznice za kazaliSte za umirovljenike,
studente, nezaposlene i sl. RazliCite cijene za razli¢ite oblike proizvoda, ali i ne prema
razlikama u troSkovima Sto je cest slu¢aj kod modela nekih elektricnih alata. Cijene prema
lokacijama mogu biti razlicite na razli¢itim lokacijama iako su troskovi ponude isti za svaku
lokaciju, pa tako na koncertima mjesta blize pozornici su skuplja. Cijene prema vremenu
mogu biti razli¢ite ovisno o sezoni, mjesecu u godini, danu, satu. Tako postoje akcije koje
traju od srijede do vikenda, akcije samo vikendom, sezonske akcije npr. nakon zavrSetka
ljetne/zimske/jesenske/proljetne sezone, cijene pekarskih proizvoda se sniZavaju na kraju
radnog vremena kako bi se rasprodalo sve §to je ostalo 1 sl. Kako bi diskriminacijska cijena
bila ucinkovita mora postojati mogucnost da se trziSte podijeli na segmente koji ¢e nuditi
razli¢ite stupnjeve potraznje.

Psiholosko odredivanje cijena razmatra psihologiju cijena, a ne ekonomiju. To je nacin
na koji kupci doZivljavaju cijene, pa tako visoke cijene percipiraju uz kvalitetnije proizvode.
Ako kupci kupuju proizvode koje se vec prije kupili 1 imaju iskustva u vezi proizvoda onda ne
koriste cijenu za prosudivanje kvalitete. U suprotnom slucaju ako kupci kupuju proizvod o
kojemu nemaju informacije, onda cijena postaje vazan pokazatelj. U psiholoske cijene
ubrajaju se referentne cijene koje ukljucuju cijene koje kupci imaju u mislima bilo zbog
prisjecanja nekih proslih cijena ili promatranja tekucih cijena kada kupuju proizvod. Takoder
zaokruZivanje cijena ispod okruglog broja kao na promjer 399,00 kuna i1 400,00 kuna, prvu
cijenu kupci tumace kao 300,00 kuna, dok drugu cijenu tumace kao skuplju, a stvarna razlika
je samo 0,01 lipa.

Promocijske cijene ukljucuju privremene cijene kojima tvrtke privlace kupce €ije su
marze najceS¢e u minusu. To je najeSce nekoliko proizvoda kojima prodavaci nastoje
smanjiti zalihu, da bi privukli viSe kupaca koji ¢e kupiti 1 druge proizvode sa normalnom

marzom te na taj nacin povecali prodaju. PreCeste promocijske cijene mogu stvoriti negativan
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ucinak, na primjer mogu smanjiti vrijednost neke marke u o¢ima kupaca. Takoder moze
dovesti do ratova cijena koji idu na ruku samo nekolicini konkurenata koji su najjaci.

Geografsko odredivanje cijena podrazumijeva odredivanje cijena za razliCite dijelove
zemlje ili inozemstva gdje troSkovi dostave predstavljaju dodatne napore prilikom
odredivanja cijena. Tvrtke moraju odluciti da 1i ¢e za razli¢ite udaljenosti staviti razlicite
cijene dostave, naravno najblize lokacije imati ¢e najnize troSkove dostave dok ce
najudaljenije lokacije imati vece troskove dostave.

Medunarodne cijene odnose se na tvrtke koje prodaju svoje proizvode po cijelom
svijetu. Koju ¢e cijenu tvrtka nuditi u odredenoj zemlji ovisi 0 mnogobrojnim ¢imbenicima
kao S§to su ekonomski, zakoni i propisi odredene zemlje, stupanj razvitka zemlje,
konkurencija, percepcija potrosaca. Razli¢ite cijene u razli¢itim zemljama svijeta posljedica
su razli¢itih prodajnih strategija ili trziSnih uvjeta kao i viSih troskova dostave zbog

udaljenosti, razna osiguranja, uvoznih tarifa i poreza, carinjenja.
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4. ISTRAZIVANJE I ANALIZA UTJECAJA PROMJENA CIJENA NA
PONASANIJE POTROSACA

U nastavku rada rezultati su provedenog anketnog upitnika. Anketa je provedena u
studenom 2022. godine, putem Google Forms aplikacije, na ukupno 155 ispitanika. Prvi dio
ankete odnosi se na pitanja u kojima su ispitanici odgovarali na osobne karakteristike poput
spola, stupnja obrazovanja, radnog status te mjeseCnih neto primanja. Naredna pitanja
odnosila su se cijene, potroSace u smislu kakvi su potrosaci racionalni ili impulzivni, kupuju
li na snizenju i Sto kupuju, privlace li ih natpisi sniZenje, za koje bi proizvode tolerirali porast

cijena, Sto utje¢e na njihovu odluku o kupnji 1 sl.

Na grafikonu 1. prikazana je struktura ispitanika po ,,spolu“ gdje vidimo da su

ve¢inom Zene sudjelovale u anketi ¢ak njih 77% (120), a samo 23% (35) muskaraca.

Grafikon 1. Spol ispitanika

m Musko

m Zensko

Izvor: anketni upitnik, rad autorice
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Drugi grafikon prikazuje ,,stupanj obrazovanja* ispitanika iz kojeg je vidljivo da je
najvise ispitanika sa srednjom struénom spremom 46% (72), sa viSom stru¢nom spremom je
31% (48), visoku strucnu spremu ima 22% (34) ispitanika, dok je samo 1% (1) ispitanik sa

nizom stru¢nom spremom.

Grafikon 2. Stupanj obrazovanja ispitanika

1%

M NiZa stru¢na sprema

B Srednja strucna
sprema

I Visa stru¢na sprema

M Visoka strucna
sprema

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Grafikon 3. prikazuje ,,radni status‘ ispitanika od kojih su vecina, njih 78% (120)

zaposleni, 8% (12) je nezaposlenih, ucenika/studenata je 7% (11), dok je umirovljenika 7%

(10).

Grafikon 3. Radni status ispitanika

M Zaposlen
W Nezaposlen
m U&enik/student

B Umirovljenik

Izvor: anketni upitnik, rad autorice
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Na posljednjem grafikonu osobnih podataka ispitanika prikazana su njihova ,,mjesecna
neto primanja‘*‘ u kunama. Najvise je ispitanika sa mjesecnom neto placom od 5 000 — 8 000
kuna 39% (56). Neto placu od 3 000 - 5 000 kuna prima 32% (47) ispitanika, 19% (28)
ispitanika ima placu od 8 000 — 12 000 kuna, te 12 000 kuna i viSe ima 10% (15).

Grafikon 4. Mjesec¢na neto pitanja

H 3 000-5 000 kuna
M 5 000-8 000 kuna
= 8 000-12 000 kuna

M 12 000 kuna i vise

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Na pitanje ,,Vrsta kupca “ izmedu ponudenih odgovora - racionalan ili impulzivan,
vecina ispitanika je odgovorila da je racionalan kupac 70% (108) Sto znaci da svoju kupnju
obavljaju prema unaprijed planiranom popisu i budzetu, dok preostalih 30% (47) kupnju

obavljaju bez unaprijed planiranog popisa i budzeta.

Grafikon 5. Vrsta kupca

B Racionalan

B Impulzivan

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Visok postotak racionalnih kupaca posljedica je inflacije, rata izmedu Ukrajine i
Rusije te pandemije Covid-19. U vrijeme inflacije novac gubi vrijednost jer za istu koli¢inu
novca kupac moze kupiti manju koli¢inu robe nego prije inflacije.
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Na pitanje ,,Uzroci impulzivne kupovine®, ispitanike najviSe privla¢i kada vide
natpis ,,snizenje” 60% (90), nakon toga ih privlace novi proizvodi njih 17% (25), takoder im
je vazna veli¢ina prodavaonice, ambijent, dizajn 14% (21), te njih 8% (12) privlaci kada
kupnjom odredenog proizvoda ostvaruju pravo sudjelovanja u nagradnoj igri. Glazba utjece
na samo 1% (2) ispitanika. Miris prodavaonice kupci ne dozivljavaju i ne utjeCe na njihovu

kupovinu 0% (0).

Grafikon 6. Uzroci impulzivne kupovine

M Vidim natpis sniZenje

0%

M Svira brza glazba

m Vidim novi proizvod

1%

M Kada kupnjom odredenog proizvoda
ostvarujem pravo sudjelovanja u

nagradnoj igri

M Miris prodavaonice

M Veli¢ina prodavaonice,
ambijent,dizajn

Izvor: anketni upitnik, rad autorice
Ispitanici su imali izbor od 6 ponudenih odgovora, a najviSe kupaca preferira natpis

»snizenje* koji ih poti¢e na impulzivnu kupovinu. Snizenje ostavlja na kupce dojam nizih

cijena koje im sam naziv to 1 namece.

30



U provedenoj anketi na pitanje ,,Kada bi morali birati izmedu cijene i kvalitete sto bi
utjecalo na Vasu odluku o kupnji*, 61% (95) izjasnilo se da bi na njihovu odluku o kupnji

utjecala cijena, dok bi kvaliteta proizvoda utjecala na 39% (60) ispitanika.
Grafikon 7. Kada bi morali birati izmedu cijene 1 kvalitete $to bi utjecalo na Vasu odluku o

kupnji

H Cijena

M Kvaliteta

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Ovaj rezultat nam dokazuje da je cijena potrosa¢ima vazna. Ona automatski utjeCe
na percepciju o proizvodu i upravo je ona ta o kojoj ¢e ovisiti kona¢na odluka o kupnji.

Cijene su danas dostupne svima i u bilo koje vrijeme.
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U grafikonu 8. ,,Koje proizvode najcesce kupujete na snizenju* 47% (73) ispitanika
ima naviku kupovati na snizenju odjecu i obuéu dok prehrambene proizvode kupuje njih 41%

(64), 6% (10) kupaca bi kupilo bijelu tehniku 1 male kuc¢anske aparate na snizenju.

Grafikon 8. Koje proizvode najcesée kupujete na snizenju

1% 2%
0% B Prehrambene proizvode

B Odjecu i obucu

m Kozmetiku

M Bijelu tehniku i male
kucanske aparate

H Knjige

= Mobitele

Ne kupujem na sniZenju

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Ispitanici su mogli izabrati izmedu sedam ponudenih odgovora, najvise ispitanika
izabralo je odjecu i obucu koju kupuju na snizenjima, Sto je posljedica rasprodaja koje prate
godisnja doba npr. poznati ,,Black Friday “ ili ,, Crni petak* koji se odrzava zadnji petak u 11.
mjesecu koji je postao sinonim za kupovinu s popustom. Takoder visok postotak kupovine
prehrambenih proizvoda na snizenju razlog je jer se radi o proizvodima neophodnima za
zivot 1 koji se kupuju svakodnevno, a koji se nude u trgovaCkim centrima na dnevnim,

tjednim ili vikend akcijama.
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Na pitanje ,,Gdje nalazite preporuke o proizvodima koje Zelite kupiti*, 47% (74)
ispitanika najces¢e ima naviku preporuke trazi na Internetu, njih 26% (40) uopée ne trazi
preporuke o proizvodima koje Zele kupiti. Preporuke na Facebook grupama trazi 14% (21)

ispitanika, 13% (20) je odgovorio da preporuke dobije usmenom predajom.

Grafikon 9. Gdje nalazite preporuke o proizvodima koje zelite kupiti

m U Facebook grupama
B Na Internetu
I Putem usmene predaje

B Ne traZzim preporuke

Izvor: anketni upitnik, rad autorice
Ocekivan je bio odgovor da ¢e vecina ispitanika koristiti se Internetom koji je danas

svima dostupan kako bi nasli preporuke o proizvodima koje Zele kupiti. Internet omogucuje

kupcima da mogu usporedivati cijene, te ih nije lako obmanuti u vezi cijena.
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Na pitanje ,,Kada vidite natpis snizenje 30%, 50%, 70% pomislite” 39% (60)
ispitanika smatra da je prodavac prvo povecao cijenu, a zatim je snizio, njih 23% (35) smatra
da na taj nacin prodavaci obmanjuju kupce, 10% (16) misli da je to realna cijena proizvoda,

dok ostatak njih 9% (14) smatraju da cijena nije realna.

Grafikon 10. Kada vidite natpis "snizenje" 30%,50%, 70% pomislite

H Cijena nije realna

H Cijena je realna

= Obmanjivanje kupaca

B Prodavac je prvo povecao

cijenu, a zatim ih snizio

B Ne mislim nista

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Ispitanici su imali moguénost viSe odgovora, a najviSe ispitanika je odgovorio da
smatraju da je prodava¢ prvo povisio cijenu, a zatim je snizio. To dovodi do zakljucka da
kupci prate cijene, pamte ih i to¢no znaju koja je cijena bila prije samog snizenja. Kupci
najcesce ve¢ unaprijed imaju neku percepciju o cijeni proizvoda kojega Zele kupiti, koliko on
vrijedi i sl.. Prodavaci se koriste metodom ,,visoka cijena - niska cijena” §to znaci da
proizvod prvo prodaju po visokoj cijeni, a u slucaju slabije prodaje mogu sniziti cijenu.
Ispitanici koji misle da ih tim natpisom prodavaci obmanjuju vjerojatno nece niti obaviti

kupovinu jer imaju negativan stav o navedenom natpisu.
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Na anketno pitanje ,, Proizvodi na snizenju najcesé¢e su oznaceni kojom bojom*
ispitanici prepoznaju da su proizvodi na snizenju najée$¢e oznaceni crvenom bojom njih 79%
(123), dok njih 10% (15) misli da su ozna€eni Zutom bojom, njih 6% (9) nije sigurno kojom
su bojom oznaceni dok njih 5% (8) uopce ne znaju kojom su bojom oznaceni proizvodi na

snizenju.

Grafikon 11. Proizvodi na sniZenju naj¢esée su oznaceni kojom bojom

B Crvenom

B Zutom

H Plavom

H Zelenom

B Nisam siguran/na

® Ne znam

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Vecina ispitanika prepoznaje cijene proizvoda na sniZenju, $to nam govori da znaju
razlikovati redovnu cijenu od cijene na snizenju. Najvise ispitanika je odabralo je crvenu
boju koja je topla boja i1 viSe je privlacnija kupcima od plave ili zelene boje koja su hladne

boje.
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U grafikonu 12. ispitanici su odgovarali na pitanje ,, Kupujete li neke proizvode samo
zato Sto su na akciji iako Vam nisu potrebni“, 70% (109) ispitanika ponekad kupi proizvode
koji su na akciji iako im nisu potrebni. Ispitanici koji nikad ne kupuju takve proizvode je

17% (26), dok njih 12% (19) €esto kupi takve proizvode, a samo njih 1% (1) uvijek kupi.

Grafikom 12. Kupujete li neke proizvode samo zato $to su na akciji iako Vam nisu potrebni

m Cesto
M Ponekad
® Uvijek
H Nikad

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Iz ovoga se moze zakljuciti da kupci iskoriStavaju pogodnost niZih cijena kako bi
kupili proizvode iako im nisu potrebni. Kod njih je u tom trenutku prevladalo ili raspolozenje

ili emocionalno stanje koje ih je potaklo na kupnju, tzv. impulzivna kupnja.
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Na pitanje iz grafikona 12. vezano je slijedece pitanje koje je postavljeno ispitanicima
wsmatraju li tu kupovinu greskom ili prednoscéu “ $to jesu ili nisu kupili proizvod na akciji iako

im nije potreban njih 58% (89) smatra greSkom, dok njih 42% (65) smatra prednoscu.

Grafikon 13. Nastavno na prethodno pitanje smatrate li to greSkom ili prednoséu

B Greska

M Prednost

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Ispitanici koji to smatraju greSkom vjerojatno su u tom trenutku reagirali kao
impulzivni kupci, privukla ih je cijena koja je bila na sniZenju da bi nakon kupnje shvatili da

im taj proizvod mozda i ne treba, da su mogli bez njega.

Ispitanici na pitanje ,,kojim proizvodima bi tolerirali porast cijene za 30% -50% “ njih
51% (82) ne bi tolerirali porast cijene za 30%-50% niti jednom proizvodu. Luksuznim
proizvodima bi tolerirali porast cijene za 30%-50% cak njih 40% (62). Prehrambenim
proizvodima bi njih 6% (9) toleriralo porast cijene. Neprehrambenim proizvodima njih 2%
(3) ispitanika bi toleriralo porast cijene, dok 1% (2) ispitanika bi toleriralo porast cijena za

navedeni postotak proizvodima za njegu tijela.

Grafikon 14. Kojim proizvodima bi tolerirali porast cijene za 30%-50%

2%

B Prehrambenim
proizvodima

® Neprehrambenim
proizvodima

1 Luksuznim proizvodima

B Proizvodima za njegu
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1%
Izvor: anketni upitnik, rad autorice
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Ispitanici su mogli izabrati viSe odgovora, a najvise ispitanika ne bi tolerirali porast
cijene za 30%-50% niti jednom proizvodu S§to opet dokazuje da su kupci osjetljivi na
promjene cijena. Visok postotak ispitanika koji bi tolerirali porast cijene luksuznim

proizvodima razlog je jer oni nisu neophodni za Zivot 1 ne kupuju se svakodnevno.

Pitanjem ,,Smatrate li da veca cijena znaci i vecu kvaliteti proizvoda*, 68% (105)
ispitanika se ne slaze s tim njih 22% (34) niti se slaze niti se ne slaze sa navedenim pitanjem

dok 10% (15) ispitanika smatra da veca cijena znaci 1 ve€u kvalitetu.

Grafikon 15. Smatrate li da veéa cijena znaci i vecu kvalitetu proizvoda

M Slazem se
H Ne slazem se

= Niti se slazem niti se ne slazem

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Vedini ispitanika ne smatra da veca cijena znaci 1 vecu kvalitetu proizvoda §to
dovodi do zakljuc¢ka da kupcima cijena nije uvijek mjerilo kvalitete, dva proizvoda mogu biti
u svemu ista osim u kvaliteti, proizvodacu, marki proizvoda koja im moze automatski dati i

vecdu cijenu.
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“«

Na pitanje ,,Prilikom kupnje proizvoda gdje cete prvo provjeriti njegovu cijenu
ispitanici prilikom kupnje proizvoda imaju naviku provjeravati prvo njegovu cijenu na
Internetu 32% (49), dok njih 29% (45) ne provjerava cijenu, u drugim prodavaonicama 22%
(34) ispitanika provjerava cijenu, dok 16% (25) provjerava cijene na web stranicama

jeftinije.hr i nabava.net, dok ¢e neki kupci provjeriti cijene i kod dobavljaca 1% (2).

Grafikon 16. Prilikom kupnje proizvoda gdje ¢ete prvo provjeriti njegovu cijenu

B Web shopu (Internetu)

B U drugim prodavaonicama
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B Na jeftinij.hr i nabava.net

B Ne provjeram cijene

1%

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Najvise ispitanika ¢e prvo provjeriti cijenu proizvoda na Internetu $to dokazuje da ¢e

se kupci informirati o cijenama prije nego kupe proizvod.
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U grafikonu 17. na pitanje ,, Koliko cesto kupujete proizvode na akciji* 1ispitanici
najcesce imaju naviku jednom tjedno kupovati proizvode na akciji, njih 48% (76), njih 28%
(43) kupuje jednom mjesecno njih 11% (17) kupuje proizvode na akciji svaki dan, a 9% (14)
kupuje proizvode isklju€ivo na akciji. Od svih ispitanika njih 4% (6) ne kupuje proizvode na

akciji.

Grafikon 17. Koliko ¢esto kupujete proizvode na akciji

M Svaki dan

M Jednom tjedno

m Jednom mjese¢no

B Ne kupujem proizvode na
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m Kupujem proizvode
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Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Kupci najvise preferiraju kupnju proizvoda na akciji jednom tjedno $to je rezultat
tjednih akcija koje trgovacki centri provode, a oglasavaju ih putem kataloga tako da kupci ve¢
tjedan dana unaprijed budu informirani sa cijenama proizvoda i proizvodima na sniZzenju koje

nude prodavaci.
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Iz grafikona 18. na pitanje ,,Koja Vam je cijena priviacnija‘ vidljivo je da kupce vise
privlace cijene koje zavrSavaju brojem 9, tj. cijena niza od ,,okruglog®™ broja, njih ¢ak 59%

(91), anjih 41% (64) viSe privlaci cijena koja je okrugla.

Grafikon 18. Koja Vam je cijena privlacnija

m 199,99 kuna

W 200,00 kuna

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Kupce najvise privlaée cijene nize od okruglog broja. Takva politika cijene se
odreduju za proizvode Siroke potroSnje i vidljiva je u gotovo svim trgovinama. Obli brojevi

su privlacniji kupcima, a to se odnosi na cijene koje zavrSavaju na 0,3,6,9.

Na pitanje ,,Smatrate [i da je u vecini slucajeva snizena cijena, realna cijena
proizvoda“ , 49% (75) ispitanika se slaze, dok se njih 38% (60) ne slaze, a 13% (20) ne

znaju.

Grafikon 19. Smatrate li da je u vecini slucajeva sniZena cijena, realna cijena proizvoda

M Slazem se
H Ne slazem se

Ne znam

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Visok postotak ispitanika smatra da je u vecini sluc¢ajeva sniZena cijena proizvoda i
njegova realna cijena jer je medu kupcima uvrijezeno misljenje da prodavaci prvo podizu

cijenu, a nakon toga je snizavaju.
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Na pitanje ,,Smatrate li da ce uvodenje valute eura u Republiku Hrvatsku od
01.01.2023. godine imati za posljedicu povecanje cijena “, ispitanici smatraju da ¢e uvodenje
eura kao valute u Republici Hrvatskoj imati za posljedicu povecanje cijena 85% (131). Medu
ispitanicima je njih 12% (19) koji nisu sigurni dok 3% (5) misle da ¢e cijene ostati iste.

Nitko od ispitanika ne smatra da ¢e se uvodenjem eura cijene smanjiti 0% (0).

Grafikon 20. Smatrate i da ¢e uvodenje valute eura u Republiku Hrvatsku od 01. sije¢nja

2023. godine imati za posljedicu povecanje cijena

39 _0%
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H Ne, cijene ¢e ostati iste
Ne, cijene ¢e se smanjiti

M Nisam siguran/na

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Ovaj rezultat dokazuje da visok postotak ispitanika ima negativan stav o uvodenju

eura i cijenama od 01. sije¢nja 2023. godine.
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Na posljednjem grafikonu na pitanje ,,4dko prodavac poveca cijene proizvoda koje
svakodnevno kupujete (kruh, novine, cigarete, zvakace gume i sl.) da li cete smanjiti njegovu
potrosnju njih 36% (56) ¢e mozda smanjiti potro$nju, dok njih 35% (54) nece smanjiti

njihovu potrosnju, a 29% (45) ¢e smanjiti potro$nju proizvoda svakodnevne potrosnje.

Grafikon 21. Ako prodava¢ poveca cijene proizvoda koje svakodnevno kupujete (kruh,

novine, cigarete, zvakace gume i sl.) da li ¢ete smanjiti njegovu potrosnju

m Da
B Ne
= Mozda

Izvor: anketni upitnik, rad autorice

Ovaj rezultat nam dokazuje da kod obic¢ajnog odredivanje cijena vecina kupaca
mozda ¢e smanjiti potroSnju proizvoda i nece lako odustati od kupnje ako prodavac poveca

cijene.

43



5. ZAKLJUCAK

Cijena nije samo broj ve¢ je ona jedan od signala kvalitete i vrijednosti proizvoda.
Cijene su vazne kako za gospodarstvo tako i za trziSnog subjekta te mora biti odredena tako
da se iz nje pokriju troskovi poslovanja i osigura profit koji je neophodan za daljnji razvo;j.
Cijenama se Salje poruka potrosa¢ima o vrijednosti proizvoda pa tako kupci visoke cijene
povezuju sa visokom kvalitetom, dok proizvode s niskom cijenom povezuju sa proizvodima
nize kvalitete.

U provedenom istrazivanju prikazani su rezultati ankete o utjecaju promjena cijena na
ponasanje potroSaca na temelju koje mozemo zakljuciti da su kupci osjetljivi na promjene
cijena. Danas je teSko odrediti ,,pravu‘ cijenu za proizvode i usluge unato¢ brojnim metodama
1 politikama odredivanja cijena. Potrebe i Zelje samih potrosaca su raznolike koje prodavaci
moraju prepoznati kako bi ih znali zadovoljiti jer ¢e to uvelike utjecati na donosenje odluke o
kupnji.

U anketi su sudjelovale ve¢inom Zene 77%, najviSe ispitanika je sa srednjom
stru¢nom spremom 46%, vecina njih je zaposlena 78% 1 najviSe je ispitanika sa primanjima
od 5 000 - 8 000 kuna. Na pocetku smo saznali da je vecina ispitanika cak njih 70%
racionalni kupci Sto nam govori da su kupovine unaprijed planirane, unaprijed odredeni
budZeti, kupac koristi razum u svojim odlukama o kupnji. Takvim kupcima cijena ¢e biti
glavni ¢imbenik prilikom kupnje te ¢e prije odluke o kupnji istrazZiti da li postoji zamjenski
proizvod po niZoj cijeni. Za razliku od racionalnih kupaca impulzivni kupci ne planiraju svoju
kupnju, javlja se osjecaj iznenadne 1 spontane Zelje za proizvodom da ga odmah kupi bilo da
se radilo o novom proizvodu, proizvodu na sniZzenju i sl. Iz toga zakljucujemo da je
impulzivna kupovina povezana sa potroSacevim raspoloZenjem i emocionalnim stanjem.
Istrazivanje je pokazalo da 60% ispitanika najviSe privlaci natpis ,,snizenje* koji automatski
ostavlja na kupce dojam nizih cijena. Cijena se smatra najvaznijim ¢imbenikom prilikom
kupovine proizvoda §to su prikazali i rezultati ankete. Cak 61% ispitanika izjasnilo se da na
njihovu odluku o kupnji utjeCe cijena, dok kvaliteta proizvoda utjeCe na 39% ispitanika.
Cijene su danas dostupne svima 1 kupci se informiraju prije donosenja odluke o kupnji te ih
nije lako obmanuti. Internet kupcima omogucuje usporedivanje cijena, takoder omogucuje
interakciju izmedu prodavaca i potrosaca. Kupci najces¢e ve¢ unaprijed imaju nekakvu
percepciju o cijeni proizvoda kojega zele kupiti, koliko on zaista vrijedi, a ne prema cijeni
koju je odredio prodava¢. Budué¢i da se svjetsko gospodarstvo posljednje dvije godine

suocava sa inflacijom kupcima je cijena vazna jer novac gubi na vrijednosti i1 za istu koli¢inu
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novca mogu dobiti manju koli¢inu robe nego prije inflacije. Proizvodi koji se najcesce
kupuju na snizenju su prema rezultatima ankete odjeca i obuca, Sto je vjerojatno posljedica
sezonskih sniZzenja koje prodavaci imaju par puta godisnje. Kupci kada vide napis snizenje
najces¢e pomisle da je prodava¢ prvo povecao cijenu, a zatim je snizio $to nam govori da
kupci pamte cijene i usporeduju ih u odredenim vremenskim razdobljima. Ovo je usko
povezano 1 sa stavom kupaca da ih prodavaci na taj nacin obmanjuju. Kada su u pitanju
proizvodi na akeiji 79 % kupaca ih prepoznaje da su oznaceni naj¢esce crvenom. Crvena boja
pripada skupini toplih boja i vise je privla¢nija kupcima od plave ili zelene boje. Kada je u
pitanju porast cijena, kupci ne bi tolerirali porast cijena za 30% - 50% niti jednom proizvodu
iz Cega se opet moze zakljuciti da su kupci osjetljivi na promjene cijena. Visok postotak
ispitanika bi toleriralo povecanje cijena za luksuzne proizvode iz razloga S$to oni nisu
neophodni za Zivot i ne kupuju se svakodnevno. Sto se ti¢e odnosa cijene i kvalitete u smislu
da 1i veca cijena znaci i vecu kvalitetu proizvoda, vecina ispitanika se ne slaze s tim. Iz toga
mozemo zakljuciti da kupcima nije cijena mjerilo kvalitete proizvoda. Dva proizvoda mogu
biti u svemu isti osim u kvaliteti, u proizvodacu, marki proizvoda koja im moze automatski
dati vecu cijenu. Cijena istog proizvoda moze biti razli¢ita s obzirom gdje se prodaje u
supermarketu, drogeriji, maloj trgovini 1 sl.
Proizvode na akciji kupuju najcesce jednom tjedno Sto je vecina ispitanika odgovorila, njih
48%, Sto je povezano sa tjednim akcijama trgovackih centara, pa tako imamo akciju od
utorka do srijede, akcije vikendom, akcije za pocetak tjedna- ponedjeljak 1 utorak i sl.
Ispitanici smatraju da je sniZena cijena proizvoda njegova realna cijena. Prodava¢i mogu
sniziti cijene iz viSe razloga kao na primjer da Zele smanjiti nekurentnu zalihu, Zele biti
konkurentni na trzistu, Zele naStetiti konkurenciji i sl. Uvodenjem valute Eura u Republiku
Hrvatsku od 01. sijeCanja 2023. godine ispitanici smatraju da ¢e se dogoditi povecanje cijena
iz ¢ega mozemo zakljuciti da imaju negativan stav o uvodenju eura.

Na kraju rada mogu re¢i da me nisu iznenadili rezultati ankete buduci da se nalazimo u
razdoblju inflacije u kojoj su kupci oprezni Sto se tice novca, svjesni su da novac u vrijeme
inflacije gubi na vrijednosti. Kupci su osjetljivi na cijene, kupuju na snizenjima i racionalno

troSe svoj novac.
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