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SAZETAK

Cijena odredenoj skupini potrosaca predstavlja mjerilo kvalitete. Unato¢ ¢injenici da je
stvarna cijena kostanja jednog para tenisica nekog poznatog branda puno jeftinija od trzisne
cijene istog, odredena skupina potroSaca je spremna izdvojiti za isti par tenisica i tri puta visu
cijenu jer je za njih ta cijena sinonim za kvalitetu, poznati brand ili neSto trece. Isto tako,
troSkovi proizvodnje bocice nekog poznatog parfema su trideset puta nizi od trziSne cijene
istog, ali odredena skupina potroSaca ¢e izdvojiti 1 taj visoki iznos jer za njih ta cijena
oznaCava nesto posebno. Stoga se razvio psiholoski pristup odredivanja cijena, odnosno
pristup koji razmatra psihologiju cijena, a ne samo ekonomiku. Cijena se koristi zato da bi
nesto rekla o proizvodu. U nastavku ovog rada detaljnije su prikazani neki od psiholoskih
pristupa odredivanja cijena proizvodima odnosno uslugama, a oni su: cijene nize od okruglog
broja, efekt lijeve znamenke, prestizno odredivanje cijena te odredivanje cijene skupini

proizvoda.

Kljucne rijeci: cijena, kvaliteta, psiholoske cijene.

SUMMARY

Price is a measure of quality for a certain group of consumers. Despite the fact that the
actual price of a pair of sneakers of a well-known brand is much cheaper than the market price
of the same, a certain group of consumers is ready to pay three times the price for the same
pair of sneakers, because for them that price is synonymous with quality, a well-known brand
or something else. Likewise, the cost of producing a bottle of a well-known perfume is thirty
times lower than the market price of the same, but a certain group of consumers will separate
even that high amount because for them that price means something special. Therefore, a
psychological approach to pricing has developed, that is, an approach that considers the
psychology of prices, rather than just economics. The price is used to say something about the
product. In the continuation of this paper, some of the psychological approaches to
determining the prices of products and services are presented in more detail, and they are:
prices lower than the round number, the left digit effect, prestigious pricing and pricing of a

group of products.

Keywords: price, quality, psychological prices.



1. UVOD

Prodavateljima se uvijek namecu dileme oko odredivanja cijene proizvodu ili usluzi.
Upravo je odredivanje cijena uz konkurentnost cijene jedan od najvaznijih problema s kojima
se suoCavaju marketinski stru¢njaci. Neka poduzeca su uspjesnija od drugih pri odredivanju
cijena proizvodima i uslugama. Najces¢i problem koji prati neka poduzeca je Sto ista prebrzo
spustaju cijene kako bi ostvarile S§to bolju prodaju. Bolje rjesenje bi bilo uvjeriti kupce da se

za njihov proizvod ili uslugu isplati platiti viSu cijenu.

Predmet ovog diplomskog rada je prikazati nacine i metode psiholoskog odredivanja

cijena.

Cilj ovog diplomskog rada je provjeriti pretpostavke o psiholoskom nacinu odredivanja

cijena na sluc¢ajno odabranom uzorku od 140 ispitanika razli¢itih dobnih skupina.

Diplomski rad se sastoji od 4 poglavlja. Drugi dio se odnosi na definiranje pojma cijene i
strategije za prilagodavanje cijene. Navedeni su 1 detaljnije opisani unutras$nji i vanjski
¢imbenici koji utjecu na odluke o cijenama. Nakon toga su navedeni i opisani op¢i pristupi
odredivanju cijena i to redom troSkovno orijentiran pristup, vrijednosno orijentiran pristup te

konkurentski orijentiran pristup.

U tre¢em poglavlju se navode metode psiholoskog odredivanja cijena. Osim toga, svaka
od navedenih metoda je detaljnije opisana uz navodenje primjera. Metode psiholoSkog
odredivanja cijena koje su objasnjene u ovom poglavlju su cijene nize od okruglog broja,

efekt lijeve znamenke, prestizno odredivanje cijena te odredivanje cijene skupini proizvoda.

U cetvrtom poglavlju se prikazuju rezultati provedenog istrazivanja psiholoSkog
odredivanja cijena na potrosace. Ispitivanje je provedeno na slucajnom uzorku od 140

ispitanika, razli¢itog spola, dobnih skupina 1 zanimanja.



2. POJAM CIJENE I STRATEGIJE ZA PRILAGODAVANJE
CIJENE

S cijenama se pojedinac susre¢e u svakodnevnim aktivnostima. Cijene su posvuda i svaki
proizvod ili usluga imaju svoju cijenu. Cijenu predstavlja najamnina za stan, autobusna karta
za prijevoz do posla ili skole, iznos koji se placa za sendvi¢ ili burek, karta za koncert
omiljenog benda, ¢lanarina za ¢lanstvo nogometnom klubu ili kulturno-umjetnickom drustvu,
iznos Skolarine za obrazovanje, iznos komunalnih usluga (rezije), honorar gostu predavacu,
provizija prodavacu za odredenu uslugu, nadnica radnika ili placa rukovoditelja, iznos koji se
placa za nove tenisice 1 sl. Stoga se cijena u najuzem smislu definira kao koli¢ina novca koja
se potrazuje za odredeni proizvod ili uslugu. U Sirem smislu su brojne definicije cijene. Kotler
et al. (2006: 665) cijenu definiraju kao ,,svotu novca trazenu za odredeni proizvod ili uslugu,
ili zbroj vrijednosti koje potroSaci razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koriStenja
proizvoda ili usluge®. U nastavku je prikazana definicija cijene prema Martinovi¢ 1 Jurkovi¢
Maji¢ (2013: 43) koje navode da ,cijena predstavlja novcani iskaz vrijednosti koji kupac
placa u zamjenu za proizvod u trzi$noj transakciji*“. Razlozi oznacavanja svakog proizvoda ili
usluge cijenom su viSestruki. Prvenstveno se proizvod ili usluga oznacavaju cijenom kako bi
ista ukazala kupcima koliki iznos je potrebno izdvojiti za odredeni proizvod ili uslugu, zatim
da ukaZe na razinu kvalitete proizvoda ili usluge te kako bi ga pozicionirala. Naznac¢ivanjem
cijene na proizvodu ili usluzi se istiCe njegov/njezin status, izdvaja ga se iz mase istih ili
slicnih proizvoda i pomaZe u uspjesnijoj borbi s konkurencijom.

U dalekoj povijesti cijene su se odredivale cjenkanjem, odnosno na temelju pregovora
izmedu kupaca 1 prodavaca. Tako su kupci za isti proizvod ili uslugu placali razli¢itu cijenu.
Tijekom 19. st. se situacija mijenja i uvedena je politika fiksnih cijena pri kojoj su svi kupci
placali istu cijenu za isti proizvod odnosno uslugu.

Razli¢iti autori razli¢ito definiraju pocetak koristenja psiholoskih cijena u povijesti. Prema
jednoj od teorija psiholoSko odredivanje cijena se poCinje koristiti prije americkog gradanskog
rata u 19. stoljecu. U to vrijeme SAD su se nalazile u procesu konverzije tadaSnje valute funte
u dolare. Do tada su cijene proizvoda i usluga bile izraZene u cijelim brojevima u funtama.
Omyjer izmedu funte i dolara je bio 8 §ilinga te je stvorio frakcije prilikom izraZavanja u novoj
valuti odnosno dolarima. (Schindler, 1991) Druga teorija navodi da se psiholosko odredivanje
cijena pocinje koristiti od 1930-ih godina kada je nastupila velika globalna financijska kriza.

U tijeku krize kada je pala potraZznja za proizvodima i uslugama te su vlasnici trgovina i
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proizvodaci morali pronac¢i nacine kako ¢e potaknuti potrosace na kupnju proizvoda 1 usluga.
Rjesenje su vidjeli u psiholoskom odredivanju cijena. Meler (1999: 276) psiholoske cijene
definira kao one koje ,,izravno ili neizravno djeluju na psihu kupaca na nacin da ih dodatno
motiviraju na kupnju konkretnog proizvoda®. PsiholoSke cijene se temelje na emocionalnim
nacelima, a ne na racionalnim motivima pa ih u tom kontekstu treba i promatrati.

Prodavatelji u vecini slu¢ajeva pomno planiraju i provode analizu trzi$ne situacije kako bi
odredili najbolju cijenu za odredeni proizvod ili uslugu. Cijena je jedini element marketinskog
miksa koji poduzeéu donosi dohodak. Iako je cijena fleksibilna stavka i moze se brzo
promijeniti, odredivanje visine cijene za pojedini proizvod ili uslugu nije jednostavan i lak
zadatak. Upravo je odredivanje cijena uz konkurentnost cijene jedan od najvaznijih problema
s kojima se suoCavaju marketinski stru¢njaci. Neka poduzeca su uspjeSnija od drugih pri
odredivanju cijena proizvodima i uslugama. Naj¢es¢i problem koji prati neka poduzeca je Sto
ista prebrzo spustaju cijene kako bi ostvarile §to bolju prodaju. Bolje rjeSenje bi bilo uvjeriti
kupce da se za njihov proizvod ili uslugu isplati platiti visu cijenu. Kotler et al. (2006: 665)
isti¢u jo§ neke probleme kod odredivanja cijena proizvodima i uslugama, a oni su ,,previse
troSkovno orijentirano odredivanje cijena umjesto orijentacije za vrijednost za klijente,
nedovoljno Cesto revidiranje cijena s obzirom na promjene na trziStu, odredivanje cijena koje
ne uzima u obzir ostatak marketinSkog spleta 1 nedovoljno razliite cijene za razliCite
proizvode, trziSne segmente 1 kupovne prilike*.

Cijena se ne smije promatrati kao izdvojeni element jer je ona sastavni dio marketinskog
miksa. Sva Cetiri elementa marketinSkog miksa moraju djelovati uskladeno ili sinkronizirano
kako bi poduzece zadrzalo konkurentnost. Ukoliko se dogodi drugaciji scenarij i cijena bude
previsoko postavljena, kupac moze zbog navedenog razloga odustati od kupnje i svi ostali
napori poduzeca oko preostala tri elementa marketinskog miksa ¢e biti uzaludni. Isto tako,
ukoliko je postavljena cijena preniska, ona moze kod kupca pobuditi sumnju u kvalitetu
proizvoda ili usluge. Kupac moze posumnjati u kvalitetu izdrzljivosti materijala od kojih je
proizvod izraden, u zivotni vijek proizvoda i sl. te u konacnici odustati od kupnje.
Poduzec¢ima je Cesto teSko procijeniti je li neka cijena niska ili visoka, Sto zapravo ovisi o
samom kupcu, o njegovim vrijednostima i stavovima, o dostupnosti informacija koje su mu
na raspolaganju, o percepciji samoga sebe, marketinsSkog miksa te ostalih ponuda
konkurentskih tvrtki. Da bi odredilo ‘pravu’ cijenu za svoju ciljnu skupinu potroSaca,
poduze¢e mora dobro poznavati potrebe 1 zelje kupaca, troSkove izrade proizvoda te

konkurentske cijene na trziStu. Navedeni ¢imbenici su prikazani na slici 1.



Slika 1. Cimbenici koji utje¢u na donosenje odluke o cijeni

Izvor: Kotler et al. (2006: 665)

Na slici 1. vidljiva je podjela ¢cimbenika koji utjecu na donosenje odluke o kupnji na
unutra$nje 1 vanjske. Unutra§nje ¢imbenike ¢ine marketinSki ciljevi, strategija marketinskog
spleta te troSkovi i1 organizacija. Vanjske c¢imbenike ¢ine priroda trziSta i1 potraznje,

konkurencija, drugi ¢imbenici iz okruZenja, kao npr. ekonomija, preprodavatelji, vlada i dr.

2.1. Unutras$nji ¢imbenici koji utjecu na odluke o cijenama

Vazno je da poduzece na pocetku odredi svoje marketinske ciljeve, a najces¢i od njih
su opstanak, maksimizacija profita, maksimizacija trZiSnog udjela te vodstvo u kvaliteti
proizvoda ili usluge koje nudi. Sukladno ciljevima koje je poduzece postavilo provodi se
segmentacija trzista, odabir ciljnog trzista i pozicioniranje. Ako je poduzece pazljivo odredilo
sve navedene elemente, odredivanje cijene njegovom proizvodu ili usluzi ¢e biti sasvim jasno.
Primjerice, hoteli Sheraton 1 Hilton su sinonim za luksuz, eleganciju, romantiku u kombinaciji
s jedinstvenim dozivljajem, vrhunsku gastronomiju te srdacno i ljubazno osoblje i u skladu s
tim je ocekivano da je cijena njihove usluge u visem cjenovnom rangu. S druge strane, moteli
Sleep Inn i Travelodge se pozicioniraju kao moteli koji u ponudi imaju ekonomicne sobe za
putnike ogranicenog budzeta te ta pozicija nalaze odredivanje nize cijene. Na sljedecoj slici je

prikazan novi model Audija A4 u skladu s ekskluzivnim imidzem i pozicijom.



Slika 2. Audi A4

Izvor: https://www.audi.hr/

Audi je prije izbacivanja novog modela na trziSta pazljivo definirao marketinske
ciljeve. Zbog toga je visoka cijena koju je odredio za svoj novi model A4 u skladu s njegovim
elegantnim izgledom, luksuznim dizajnom te pozicioniranjem. Audi je prethodno uvjerio
svoje kupce da da je ovaj model vrijedan svakog eura. Atraktivnost su mu podigli
jednostavnim trikom i1 posebnim paketom opreme kojeg su nazvali Edition 10 ili u prijevodu
Edicija 10. Izmedu ostalih pogodnosti ovaj model nudi 17-colne alu naplatke, automatsku 3-
zonsku klimu, grijana prednja sjedala, MMI Radio plus s 10,1-in¢nim zaslonom, parking
senzore sprijeda i straga, tempomat i dr. Ovaj model s osnovnom opremom se moze pronaci
po cijeni od cca 35.000,00 €, dok se ostali modeli s brojnijom dodatnom opremom cijene
znatno vise. Audi je poznat po Cinjenici da oduvijek cijeni svoju dodatnu opremu, Sto
pripisuje visokoj 1 vrhunskoj kvaliteti materijala. Iz navedenog proizlazi da je strategija
odredivanja cijena znacajno odredena prijasnjim odlukama o pozicioniranju na trzistu.

Troskovi odreduju donju granicu cijene koju poduzeée odreduje za svoje proizvode ili
usluge. Svakom poduzecu je u cilju odrediti onu razinu cijene kojom ¢e pokriti sve troskove i
jo$ dodatno ostvariti dobit. Ako se cijena odredi prenisko, odnosno nize od donje granice
troSkova, u tom slucaju poduzece nece ostvarivati dobit jer je u konacnici troSak za
proizvodaca veéi nego zaraCunata cijena za kupca. Stoga se teZi postavljanju cijene koja

pokriva troskove nabave ili proizvodnje proizvoda i usluga. Iznimno se u nekim situacijama
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moze postaviti niza cijena, ali dugoro¢no tvrtka ne smije poslovati s gubitkom. Primjerice,
poduzeée moze trenutno postaviti tako niske cijene proizvodu ili usluzi da onemoguci ulazak
na trziSte konkurentima, ili ju moze postaviti u razini konkurentskih kako bi se stabiliziralo
trziSte. Kotler et al. (2006: 667) navode primjer odredivanja preniske cijene u odnosu na
troSkove proizvodnje proizvoda, a on slijedi u nastavku. Digitalni televizijski prijenosi su
ucinili analognu televiziju zastarjelom jer prvi proizvode slike kinematografske kvalitete, dok
se ujedno stotine kanala nuznih za samo desetak analognih prijenosa zbija na istim valnim
podrucjima. Uvidjevsi potencijal za razbijanje tog kalupa, tvrtka za satelitsku televiziju
BSkxB je ¢vrsto odlucila boriti se za trziSno vodstvo u digitalnim televizijskim prijenosima.
BSkyB-jev konzorcij, koji obuhvaca BT, HSBC i1 Matsushitu, subvencionirao je svoje
konvertere za televizijske prijemnike s milijardom eura, gotovo ih poklanjajuéi, iako je
proizvodnja svakoga kostala vise od 500 €.

Kod strategije marketinSkog miksa treba voditi racuna o uskladivanju s drugim
elementima marketinskog miksa. Dakle, odluke o cijenama se moraju uskladivati s dizajnom
proizvoda, distribuciji i odlukama o promidzbi kako bi se stvorio ucinkovit marketinski
program. Mo¢nim alatom u postavljanju cijena smatra se tehnika ciljnog odredivanja
troskova. To je tehnika koja “daje podrsku odlukama o cijenama, koja pocinje odluc¢ivanjem o
ciljnom trosku novog proizvoda i zatim se vraca unatrag na dizajniranje proizvoda“. (Kotler et
al., 2006: 668) Uobicajeni je proces da se prvo dizajnira proizvod, odredi mu se troSak 1 zatim
se postavlja pitanje moZe li se isti prodati za taj iznos. Tehnika ciljnog odredivanja troskova
ima obrnuti redoslijed te se prvo krece od ciljnog troSka i zatim se vraca unatrag. Na slici 3. je

prikazan sat Swatch, za koji je cijena odredena po principu navedene tehnike.



Slika 3. Sat Swatch

Izvor: https://www.swatch.com/en-en/

Tvrtka Swatch se odlucila kod ovog modela sata odrediti cijenu tehnikom ciljnog
odredivanja troskova. Tvrtka je pazljivo upravljala troskovima i uspjela je proizvesti sat koji

nudi trazeni spoj mode i funkcionalnosti po cijeni koju su potrosaci spremni platiti.

U pocetcima je tvrtka Swatch istrazila trZiSte 1 definirala neusluZen segment kupaca
satova koji su zeljeli “jeftin modni rekvizit koji uz to tocno prikazuje vrijeme'. Tvrtka je
ponudila kupcima sat koji su Zeljeli po cijeni koju bili spremni platiti 1 sukladno tome je
prilagodila troSak novoga proizvoda. Ciljnu skupinu je zanimala to¢nost, pouzdanost i
trajnost, a osim toga 1 moda 1 pristupacnost. Kako bi troSkovi ostali na niskoj razini tvrtka je
dizajnirala moderne jednostavnije satove s manje dijelova 1 izradene od visoko tehnoloskih,
ali jeftinijih materijala. Nakon toga je razvila automatizirani proces za masovnu proizvodnju
novih satova i odrZavao strogi nadzor nad troSkovima tijekom procesa proizvodnje. Pazljivim
upravljanjem 1 kontrolom troskova Swatch je uspio proizvesti sat koji je nudio upravo ono §to
su kupci zeljeli, spoj mode 1 funkcionalnosti po cijeni koju su kupci bili spremni platiti. S
obzirom na veliki pocetni uspjeh, potrosaci su cijenili satove Swatch, §to je tvrtki bio vjetar u

leda 1 ostavilo joj prostora za postupno uvodenje skupljih modela.

Osim upravljanja i kontrole cijena, neka poduzeca se odlucuju za druge alate
marketinikog spleta kako bi stvorile pozicije nevezane za cijene. Cesto koristena strategija je
diferenciranje marketinske ponude u odnosu na konkurenciju kako bi ona opravdala visu

cijenu.


https://www.swatch.com/en-en/

2.2. Vanjski ¢imbenici koji utje¢u na odluke o cijenama

Osim gore navedenih unutrasnjih ¢imbenika, na donosenje odluke o cijenama utjecu i
neki vanjski ¢imbenici poput prirode trziSta i potraznje, konkurencije te drugih elemenata iz

okruzenja.

Troskovi odreduju donju granicu cijene, dok priroda trzista i potraznja odreduju gornju
granicu cijena. Poduze¢a odreduju onu cijenu koja ¢e pokriti sve troskove poslovanja. Ako
iznimno ponekad odrede nizu cijenu proizvoda ili usluge, u dugorocnom roku poduzece ne
smije poslovati s gubitkom. Stoga si poduzeca Cesto postavljaju pitanja oko postavljanja
gornje granice cijena. Poduzefe mora dobro upravljati potraznjom kako bi ostvarila
maksimalni prihod jer potraznja ,,odreduje gornju granicu cijene koju tvrtke mogu traziti za
proizvod/uslugu®. (Martinovi¢ et al., 2013: 44) Zakon ponude i potraznje odreduje cijenu na
trziStu. Poznato je da u slucaju veée ponude u odnosu na potraznju, cijena pada. Vrijedi i
obrnuto, u slu¢aju vece potraznje u odnosu na ponudu, cijena raste. U slucaju prirode trzista 1
potraznje je vazno formirati cijenu prema koristima koje daje posjedovanje predmeta ili
uzivanje u usluzi. Primjerice, percipira li potrosa¢ cijenu kao visu od vrijednosti koju nudi
proizvod/usluga, potrosa¢ ih nece kupiti. Ukoliko potrosac cijenu percipira kao nizu od
vrijednosti proizvoda/usluge, kupit ¢e ih, ali prodavatelj gubi potencijalnu dodatnu zaradu. U
konacnici, potroSaci odreduju je li cijena nekom proizvodu/usluzi dobra. Zato je vazno da
poduzece shvati razloge zasto kupci kupuju odredeni proizvod/uslugu i1 da odreduje cijenu
prema kupcevoj percepciji o vrijednosti istih. Primjerice, vrlo je lako 1 jednostavno izraCunati
troSak sastojaka jednog rucka u luksuznom restoranu. Medutim pripisati vrijednost
zadovoljstvima poput okusa, okruZenja, opustanja, razgovora i statusa je vrlo tesko 1 razlicito
je ovisno o potrosac¢ima 1 razliitim situacijama. Kotler et al. (2006: 674) navode primjer
funkcionalnih slastica, kao $to su Clorets ili Fisherman's Friend, koji nude konkretna rjeSenja

za probleme koji potrosaci cijene, §to je prikazano na slici 4.



Slika 4. Prikaz utjecaja ambalaZe 1 pakiranja na potroSacku percepciju cijene 1

vrijednosti

FISHERMAN'S FRIEND
SPEARMIN

Izvor: https://thefishermansfriends.com/

Ti proizvodi koStaju malo viSe od uobicajenih slastica na bazi Secera, poput mente
Polo (Slika 5.) ili voénih pastila Rowntree's (Slika 6.), no potrosaci cijene njihov fizicki

udinak.

Slika 5. Prikaz utjecaja ambalaZe i pakiranja na potrosacku percepciju cijene i

vrijednosti

Izvor: https://www.cibimarket.co.uk/products/polo-caramelle-menta-original-stick-33-gr-32-

in-a-box


https://thefishermansfriends.com/
https://www.cibimarket.co.uk/products/polo-caramelle-menta-original-stick-33-gr-32-in-a-box
https://www.cibimarket.co.uk/products/polo-caramelle-menta-original-stick-33-gr-32-in-a-box

Slika 6. Prikaz utjecaja ambalaZe 1 pakiranja na potroSacku percepciju cijene 1

vrijednosti

Izvor: Rowntree's. URL: https://www.rowntrees.co.uk/our-products/rowntrees-fruit-pastilles

Slika 7. Prikaz utjecaja ambalaZe 1 pakiranja na potroSacku percepciju cijene 1

vrijednosti

RELIEF

il
nenrygsroos (1)

Izvor: Sainsbury's. URL: https://www.sainsburys.co.uk/gol-ui/product/halls-mentholyptus-

original-sugar-free

Proizvodaci tih proizvoda ne pouzdaju se u percepciju potroSaca o vrijednosti njihove

marke, nego je prenose na ambalazu i promidzbom. Primjerice, okus, snaga i ambalaza Hall's
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Mentho-Lyptus tocno su podeSeni za lokalna trziSta, no ostaje temeljna korist: ublazavanje

grlobolje (Slika 7.).

Prilikom odredivanja cijene proizvodu/usluzi nikako se ne smiju zanemariti troskovi,
cijene i ponude konkurencije. Ovi ¢imbenici su vrlo vazni u danasnjem okruzenju, u kojem
kupci jednim klikom miSa mogu usporediti ponude i cijene konkurentskih proizvoda. Zato
poduzece treba usporedivati svoju ponudu s ponudama konkurenata, kako bi znala jesu li
vlastiti troSkovi povoljni ili ne, te kakve su cijene te kvaliteta vlastite ponude u odnosu na onu
konkurencije. Dobiveni rezultati mogu biti polazna tocka za vlastito odredivanje cijena.
Vanjski ¢imbenici poput ekonomskih uvjeta, zakonodavstva, tehnologije, vlade, drustvenih
pitanja i sl. takoder u velikoj mjeri utje¢u na donosenje odluke o cijenama. Primjerice, velika
financijska kriza, recesija je utjecala na pad potroSnje stanovniStva, $to je utjecalo na odluku
poduzec¢a da snize cijene proizvodima/uslugama i ucine ih pristupacnijima potroSacima. S
druge strane, inflacija kojoj trenutno svjedo¢imo je utjecala na donoSenje odluke od strane

poduzeca, kojom podizu cijene proizvodima/uslugama.

Na temelju gore opisanih primjera zakljucuje se da donoSenje odluke o cijenama nije
jednostavan zadatak. Vazno je imati na umu da troskovi odreduju donju granicu cijene, a ona
je propisana Zakonom o trgovini koji u posebnom c¢lanku zabranjuje nepoSteno trgovanje.
Prema ¢l. 63. Zakona o trgovini (NN 33/23) nepoStenim trgovanjem podrazumijevaju se
»radnje trgovca kojima se radi trZiSnog natjecanja povreduju dobri trgovacki obicaji.
Neposteno trgovanje je zabranjeno.“ U Cl. 64. istiCu se aktivnosti koje se smatraju osobito
nepostenim trgovanjem, a jedna od njih glasi ,,NepoStenim trgovanjem u smislu ovoga
Zakona smatra se osobito prodaja robe ispod njezine nabavne cijene s porezom na dodanu

vrijednost“. Gornju granicu cijene odreduje priroda trZista i potraZnja.

2.2.1. Analiza odnosa izmedu cijene i potraznje

Razlicite cijene koje poduzeca odreduju dovode do razliite razine potraznje. Prema
Kotler et al. (2006: 674) krivulja potraznje pokazuje ,,broj jedinica koje ¢e se prodati na
trziStu u danom vremenu po razli¢itim mogué¢im cijenama‘. U stabilnim trZiSnim uvjetima
cijena i potraznja su u obrnutom odnosu, §to bi znacilo ako je cijena viSa, potraznja je niza i

obrnuto. Prema ovom pravilu, ukoliko bi poduzec¢e podiglo cijenu nekog proizvoda ili usluge,
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potraznja za istima bi se smanjila. Navedeno se dogada iz razloga $to bi potrosaci ograni¢enog
budzeta vjerojatno kupovali manje proizvoda/usluga ako im je cijena previsoka. Odnos
izmedu promjene u cijeni i rezultirajuce razine potraznje prikazan je u krivulji potraznje na

slici 8.

Slika 8. Neelasti¢na i elasti¢na potraznja

O
|
|
|
|
|

Cijena

A _ — —h!
l: P!
!

Q, G, Q; Q;
Koli¢ina potraznje u odredenom razdoblju Koli¢ina potraZnje u odredenom razdoblju
A. [Neelasti¢na potraZnja B. Elasti¢na potraznja

Izvor: Kotler et al., (2006: 675)

Na slici 8. prikazane su dvije krivulje. Krivulja A je prikaz neelasticne potraznje, a
krivulja B je primjer elasti¢ne potraznje. Neelasti¢na potraznja je ona vrsta potraznje koja nije
jako osjetljiva na promjenu cijene. Primjer neelasti¢ne potraznje je kada cijena odredenog
proizvoda ili usluge poraste za 15%, a potraznja se smanji za 5%. Takav slucaj je
karakteristi¢an za proizvode i usluge koji nemaju supstitute ili su vazni za zdravlje pojedinca,
kao Sto je npr. inzulin. Bez obzira na povecanje njegove cijene, pacijent ¢e ga kupiti jer o
njemu ovisi njegovo zdravlje. Elasticna potraznja je ona potraznja koja je osjetljiva na
promjenu cijene. Na slici 8. je vidljivo da se s padom cijene povecava trazena koliCina
odredenog proizvoda ili usluge. Kod slucajeva prestiznih proizvoda i usluga, krivulja
potraznje se ponekad okrece prema gore jer su potroSaci stajaliSta da vise cijene znace 1 ve¢u
kvalitetu. U nastavku je dan primjer razvoja situacije kada je poznati proizvodal gitara

Gibson smanjio svoje cijene.

Spomenuti proizvoda¢ gitara Gibson smanjio je cijene svojih proizvoda kako bi
postigao bolju konkurentsku prednost pred japanskim proizvodaima gitara kao Sto su

Yamaha i1 Ibaneza. Medutim, nakon smanjenja cijena, rezultat nije bio u skladu s
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ocekivanjima Gibsona. Naime, Gibsonova glazbala se nisu dobro prodavala po nizim
cijenama. Kod njih se dogodila obrnuta situacija izmedu odnosa cijene 1 potraznje. U
njihovom slucaju je vrijedilo pravilo $to je bila visa cijena, to su prodavali vise proizvoda.
Gibsonov je moto: "Najbolja glazbala na svijetu!” Na kraju su shvatili da nize cijene nisu u
skladu s njithovom stoljetnom tradicijom stvaranja investicijski kvalitetnih glazbala, koja
predstavljaju najviSe standarde mastovitoga dizajna i majstorske izradbe. (Kotler et al., 2006)
Iako, postoji granica do koje cijena moze rasti i nakon koje ¢e dio potrosaca svakako odustati
od kupnje odredenog proizvoda/usluge zbog ograni¢enih financijskih sredstava. Pravilo
vrijedi 1 kod prestiznih proizvoda, da ¢e u slucaju previsokih cijena potraznja pasti ¢ak i1 za

prestizne proizvode.

U nastavku se prikazuju op¢i pristupi odredivanju cijena.

2.3. Op¢i pristupi odredivanju cijena

Prethodno je objaSnjeno kako troSkovi odreduju donju granicu formiranja cijene, a
percepcija vrijednosti u svijesti potrosaca odreduje gornju granicu. Izmedu ovih dviju granica
je Sirok raspon unutar kojeg poduzeca mogu formirati svoje cijene pomocu razli¢itih metoda
za odredivanje cijena.

Na slici 9. prikazane su op¢e metode odredivanja cijena pomocu kojih se odreduju
standardna marZa, ciljni prinos i analiza toc¢ke pokri¢a, vrednuju se tekuce cijene te zatvorene

ponude.
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Slika 9. Opce metode odredivanja cijena

troskovno konkurentski

orijentiran pristup orijentiran pristup

vrijednosno

orijentiran pristup

Izvor: Martinovic et al. (2013: 45)

Na prethodnoj slici, a prema Martinovi¢ et al. (2013: 45) prikazane su najcesce

koristene metode za odredivanje cijena, a one su:

1. troskovno orijentiran pristup (odredivanje standardne marze, metoda ciljnog

prinosa i analiza tocke pokri¢a),
2. vrijednosno orijentiran pristup (metoda percipirane vrijednosti) te

3. konkurentski orijentiran pristup (metoda na osnovi tekucih cijena i na osnovi

zatvorenih ponuda).

Prvi od prikazanih, troSkovno orijentiran pristup, nakon razmatranja troskova
proizvodnje, distribucije i prodaje donosi odluke vezane uz cijene. (Martinovi¢ et al., 2013:
45) U okviru ove metode najc¢esce koriStena je metoda troskovi plus, koja dodaje standardnu
marzu na troSkove odredenog proizvoda. Kupci vjeruju poduzecu da ¢e financijski mudro
odrediti cijene, na nacin da vracaju posSten povrat na sva ulaganja odnosno troSkove. U
nastavku slijedi primjer troskovno orijentiranog pristupa odnosno odredivanja cijena na
temelju troSkova. Pretpostavlja se da poduzece organizira koncert jednom bendu. Za
odredivanje cijene ulaznice troSkovno orijentiranim pristupom potrebni su podaci o

troskovima organizacije koncerta. Pretpostavka je da su fiksni troSkovi odnosno troSkovi
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unajmljivanja prostora, troSkova honorara izvodacima, troskovi proba i sl. 1000 €. Varijabilni
trosak po posjetitelju odnosno tiskanje programa, pozivnica, ulaznica i sl. iznosi 4 €. Postavlja
se pitanje koliko je visoko potrebno postaviti cijenu ulaznica kako bi se pokrili svi troskovi i
ostvarila neka zarada. Kako bismo dobili odgovor na ovo pitanje potrebno je odrediti ukupni
troSak po posjetitelju te prognozirati koliko ¢e posjetitelja prisustvovati koncertu. Ukoliko se

ocekuje 1000 posjetitelja, raunica bi bila sljedeca:

UKUPNI TROSKOVI = FIKSNI TROSKOVI + (VARIJABILNI TROSKOVI x
BROJ POSJETITELJA)

= 1000 + (4 x 1000)
=5.000 €

Ukupni troSkovi iznose 5.000 €, a kako bi se dobio iznos jedne ulaznice potrebno je
ukupne troskove podijeliti s o¢ekivanim brojem posjetitelja koji iznosi 1000. U tom slucaju bi
trosak po posjetitelju iznosio 5 €. Dobiveni iznos je minimalna cijena ispod koje se ulaznica
ne bi trebala prodavati jer se njome pokrivaju samo troskovi, dok je dodatna zarada na nuli.
Na dobiveni iznos je potrebno dodati standardnu marzu koja se moze izraziti u apsolutnom ili
u postotnom iznosu. Za potrebe ovog primjera, pretpostavlja se da je marza 3 €. Tada bi
konacna prodajna cijena iznosila 8 €. Profit odnosno zarada poduzec¢a pri konacnoj prodajnoj

cijeni od 8 € bi iznosila 3 € po prodanoj karti.

Vrijednosno orijentiran pristup se temelji na percipiranoj vrijednosti proizvoda ili
usluge u svijesti potroSaca. Na nju utjecu brojni faktori jer je ona subjektivne prirode, buduci
da kupac moze proizvod odnosno uslugu dozivjeti na odredeni nacin kao rezultat koristi koje
stjeCe kupnjom proizvoda ili usluge. Percipirana vrijednost za kupca je ,,razlika percipiranih
koristi 1 percipiranih troskova®. (Martinovi¢ et al., 2013: 46) Koristi mogu biti financijske,
psiholoske ili funkcionalne naravi, a troSkovi mogu biti financijski trosak, troSak izgubljenog
vremena, energije ili fizicki troSak. Primjerice, ako potroSa¢ odluc¢i kupiti novi bicikl,
percipirane koristi bi bile veca pokretljivost u odnosu na hodanje pjesice do odredista, Stednja
u buducnosti jer potroSa¢ ne mora kupovati karte za javni prijevoz ili benzin, kvaliteta 1
privlacan dizajn izabranog modela bicikla 1 sl. Percipirani troSak bi bio (osim cijene koStanja
bicikla) i vremenski troSak odnosno vrijeme 1 trud potrebni za obavljanje stvarne kupnje,
obilaZenje trgovina, prikupljanje informacija o potencijalnim modelima i sl. Navedeni primjer
je prikaz vrijednosno orijentiranog pristupa. Iz navedenoga se zakljucuje da odredivanje
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cijena pocinje od analize potroSackih potreba i percepcija o vrijednosti. Cijenu je potrebno
postaviti tako da odgovara percipiranoj vrijednosti od strane potrosaca. U nastavku je dan
primjer autora Kotler et al. (2006). Pretpostavka je da Thorn prodaje svoje Stedne zarulje 10W
2D nekom hotelskom menadzeru. SL18 ima puno viSu cijenu proizvodnje od obi¢nih
volframskih Zarulja, zbog Cega viSa cijena mora biti opravdana. Odredivanje cijena na temelju
vrijednosti je dobro jer u razmatranje uzima u obzir ukupni troSak posjedovanja od strane
hotelskog menadZera, a ne cijene elektri¢nih Zarulja. Troskovi zivotnog ciklusa menadzera
koji koristi volframsku Zarulju 1000 sati (vijek trajanja zarulje), ukljucujuéi cijenu zarulje od
0,60 €, rad nuzan za njezinu zamjenu (0,50 €) i struju 4,80 €. TroSak Zivotnog ciklusa
volframske zarulje je 5,90 €. Thornova zarulja 10W 2D koristi Sestinu struje obi¢ne zarulje i
traje osam puta duze. Njezin troSak zivotnog ciklusa mora se usporediti s troSkom
posjedovanja osam volframskih Zarulja, Sto bi iznosilo 8 x 5,90 € = 47,20 €. Da bi se
izraCunala vrijednost Thornove zarulje, mora se takoder uzeti u obzir troSak njezina
posjedovanja: zamjena zarulje od 0,50 € i trosak struje od 6,40 € (1/6 troska struje za 8
volframskih zarulja). Za hotelskog menadzera je odredena maksimalna cijena na temelju

vrijednosti Thornove zarulje i to na sljedec¢i nacin:

Maksimalna cijena odredena na temelju vrijednosti = konkurentska cijena

posjedovanja — vlastiti operativni troSkovi
=47,20 € - (6,40 € + 0,50 €)
40,30 €

Koriste¢i ove dokaze, Thorn moze tvrditi da se hotelskom menadzeru isplati platiti puno vise
od 0,60 € za kupnju Stedne zarulje. Nerealno je misliti da bi menadzer platio ukupnih 40,30 €,
ali na temelju tih iznosa stvarna cijena od 10 € za Thornovu Stednu Zarulju izgleda vrlo
razumna. Na prvi pogled izgleda teSko za opravdati zamjenu volframske zarulje od 0,60 €
Stednom od 10 €, no odredivanje cijene na temelju vrijednosti pokazuje da ¢e hotelski
menadzer ustedjeti 30 € ako to ucini. Odredivanje cijene na temelju vrijednosti uz pomo¢
troskova Zivotnih ciklusa moze se koristiti da bi se opravdalo pla¢anje premijske cijene za
proizvode, od Stednih zarulja do putni¢kih zrakoplova. Poduzece koje odreduje cijene na
temelju percipirane vrijednosti, prvo mora otkriti koje vrijednosti kupci cijene kod

konkurentskih proizvoda ili usluga. Vazno je imati na umu osnovnu definiciju vrijednosnog

16



odredivanja cijena koja istice da je to ponuda pravoga spoja kvalitete i dobrih usluga po

postenoj cijeni. Na slici 10. prikazana su oba pristupa odredivanju cijena.

Slika 10. Troskovno orijentiran u odnosu na vrijednosno orijentiran pristup

TROSKOVNI PRISTUP ODREPIVANJU CIJENA

Proizvod # Trosak # Cijena # Vrijednost # Kupci

VRIJEDNOSNI PRISTUP ODREDIVANJU CIJENA

Kupci # Vrijednost # Cijena # Trosak # Proizvod

Izvor: Martinovi¢ et al. (2013: 47)

Na gornjoj slici vidljiva su dva pristupa odredivanja cijene, troskovni i vrijednosni.
Vidljivo je da troSkovno orijentiran pristup polazi od proizvoda i troSkova koji nastaju pri
njegovoj proizvodnji i temeljem njih odreduje cijenu. Vrijednosno orijentiran pristup u fokus

stavlja kupca 1 njegovu percipiranu vrijednost te na temelju toga donosi odluku o cijeni.

Konkurentski orijentiran pristup se temelji na cjenovnim odlukama konkurenata, Sto
znadi da poduzece postavlja cijene u razini konkurencije, ispod ili iznad razine konkurencije.
Ovaj pristup zanemaruje percipiranu vrijednost od strane potrosaca kao 1 troSkove poduzeca te
odluke o cijeni temelji na odlukama konkurenata. Unutar konkurentski orijentiranog pristupa
razlikuju se dva oblika i to odredivanje cijena na osnovi tekucih cijena i odredivanje cijena
putem zatvorenih ponuda. Kotler et al. (2006: 685) definira odredivanje cijena na osnovi
tekuc¢ih cijena kao ,,odredivanje cijena uglavnom na osnovi pracenja cijena konkurenata,
umjesto na osnovi troskova tvrtke ili potraznje za proizvodima.“ U tom sluc¢aju poduzece
moze odrediti istu, nizu ili viSu cijenu u odnosu na svoje glavne konkurente, $to najéesce ovisi
o vrsti robe 1 trziSta na kojem se ista prodaje. Primjerice, na oligopolistickim trziStima na
kojima se uglavnom prodaju Celik, papir ili gnojivo, tvrtke najces¢e odreduju iste cijene.
Manje tvrtke uglavnom slijede svog trziSnog vodu te mijenjaju svoje cijene kada ih mijenja
trziSni voda, a ne kada se njihova vlastita potraznja ili troSkovi promijene. Kada poduzeca
odreduju cijene putem zatvorenih ponuda, poduzece temelji svoju cijenu na tome kako misli

17



da ¢e njezini konkurenti odrediti cijene, umjesto na vlastitim troSkovima ili na potraznji.
Kotler et al. (2006: 686) definira odredivanje cijena prema najboljoj cijeni iz zatvorenih
ponuda kao situaciju u kojoj ,,potencijalni kupci predaju zapecacene ponude i predmet se
dodijeli kupcu koji ponudi najbolju cijenu.” U praksi se koristi nekoliko oblika odredivanja
cijena putem zatvorenih ponuda, a oni su: engleska aukcija, nizozemska aukcija, kolektivno
kupovanje te obrnuta aukcija. U engleskim aukcijama ,,cijena se podize postupno sve dok ne
ostane samo jedan ponudac.” (Kotler et al., 2006: 687) Kod nizozemskih aukcija cijene kre¢u
visoko te se spustaju sve do ostvarenja prodaje. Pri kolektivnom kupovanju se sve vise kupaca
uklju¢uje u kupnju sve dok se cijena ne spusti do konaéne povoljne razine. Sto se vise kupaca
prikljuci, cijena je niza, sve dok se ne izjednaci s minimalnom potraznjom. U obrnutoj aukciji
,klijenti navode cijenu koju su spremni platiti za predmet i traze tvrtku koja ga je spremna

prodati.© (Kotler et al., 2006: 687)

U sljede¢em poglavlju detaljnije su opisane psiholoske metode odredivanja cijena

proizvodima i uslugama.
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3. METODE PSIHOLOSKOG ODREPIVANJA CIJENA

Cijena odredenoj skupini potroSaca predstavlja mjerilo kvalitete. Primjerice, unatoc
Cinjenici da je stvarna cijena koStanja jednog ‘markiranog’ para tenisica 25 €, odredena
skupina potrosaca je spremna izdvojiti za isti par tenisica i 100 € jer je za njih ta cijena
sinonim za kvalitetu, brand ili nesSto trece. Isto tako, troSkovi proizvodnje bocice parfema
iznose 3 €, ali odredena skupina potrosaca ¢e izdvojiti i 100 € jer za njih ta cijena oznaCava
nesto posebno. Stoga se razvio psiholoski pristup odredivanja cijena, koji prema Kotler et al.
(2006: 697) predstavlja ,pristup koji razmatra psihologiju cijena, a ne samo ekonomiku.
Cijena se koristi zato da bi neSto rekla o proizvodu®. Brojna istrazivanja su pokazala isti
zakljucak, gdje veliki broj kupaca percipira skuplje proizvode/usluge kao kvalitetnije.
Martinovi¢ et al. (2013: 52) psiholosko odredivanje cijena definiraju kao ,,prilagodba cijena
koja uzima u obzir psihologiju cijena koja €ini cijene privlacnijim kupcima®. Takav nacin
odredivanja cijena proizvodima i uslugama ¢ini cijene privla¢nijim kupcima te ih ohrabruje na
kupnju proizvoda. U nastavku su detaljnije objaSnjene neke od metoda psiholoskog

odredivanja cijena.

3.1. Cijene niZe od okruglog broja

Ve¢ godinama se u trgovinama razli¢itog asortimana koristi ova metoda psiholoSkog
odredivanja cijena. Ona se vodi idejom da i najmanje razlike u cijenama mogu utjecati na
percepciju o kvaliteti proizvoda/usluga. Cijene proizvodima i1 uslugama se postavljaju
nekoliko centi ili eura ispod okruglog broja i najceSce zavrSavaju s brojkama 5 ili 9.
Primjerice, hlace ,,X* se prodaju po cijeni od 40 €, dok se hlace ,,Z* prodaju po cijeni od 39 €.
Stvarna razlika u cijeni koStanja izmedu navedenih hlaca je 1 €, dok je psiholoska razlika
puno veca. Psiholoska razlika je puno veca iz razloga jer veéina kupaca cijenu od 39 €
percipira u cjenovnom rangu od 30 €, a ne u cjenovnom rangu od 40 €. Realno je cijena od 39
€ bliza iznosu od 40 €, nego iznosu od 30 €, ali zbog ove psiholoske percepcije od strane
vecine kupaca, ovom metodom odredivanja cijena trgovci postizu bolje prodajne uspjehe.
Prema Dunkovi¢ (2020) kod malih iznosa, npr. do 10 €, neparne cijene su obi¢no postavljene
1 ili 2 centa ispod sljedec¢e zaokruZene vrijednosti, kao Sto su npr. 2,99 € ili 8,98 €, a iznad tog
iznosa, a sve do 50 €, cijene su uglavnom zaokruzene 5 centi ispod zaokruzene vrijednosti,

npr. 19,95 €. Kod vecih iznosa centi nisu u tolikom fokusu pa se cijene odreduju kao 399 € ili
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4.995 € 1 sl. Na sljedecoj slici su prikazane cijene ispod okruglog broja u poznatom

trgovackom centru.

Slika 11. Prikaz primjera iskazivanja cijena ispod okruglog broja

Izvor: https://katalozi.net/kaufland-katalog/kaufland-katalog-akcije-do-2-7

Na slici 11. vidljiv je psiholoski efekt odredivanja cijena proizvodima ispod okruglog
broja. Navedeni trgovacki lanac proizvodima male vrijednosti, odnosno do 10 € odreduje
cijenu 1 ili 2 centa ispod okruglug broja. Tako su na slici vidljive cijene od 0,69 €, 2,09 €,
3,99 € do 4,29 € 1 dr. Na slici 12. prikazani su proizvodi vise vrijednosti i efekt psiholoskog

odredivanja cijena.
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Slika 12. Prikaz primjera odredivanja cijena ispod okruglog broja proizvodima vise

vrijednosti

5

Snoa kuhinja Alba kuhinja Fjord kuhinja
Kod: 668969 Kod: 658003 Kod: 648610
1.999,00 € 2.299,00 € 2.599,00 €

Izvor: https://www.emmezeta.hr/namjestaj/kuhinja/kuhinje-na-narudzbu.html

Na slici 12. prikazan je efekt odredivanja cijena ispod okruglog broja kod skupljih
proizvoda. Pravilo je da se u skupini proizvoda iznad 50 € zanemaruju centi te je fokus na
eurima, Sto je vidljivo 1 na slici te se zaokruzuju euri na broj 9. Tako su cijene kuhinja na slici
12. zaokruZene na 1.999 €, 2.299 €12.599 €.

Trgovei u vecini slucajeva koriste ovako definirane psiholoske cijene jer one

povecavaju prodajni uspjeh.

3.2 Efekt lijeve znamenke

Efekt lijeve znamenke je druga u nizu metoda psiholoskog odredivanja cijena. On
prouava neparne cijene 1 njihov utjecaj na potro$nju kupaca te ucinkovitost znamenke 9 u
poticanju na potroSnju. Prema istrazivanju objavljenom u casopisu Harvard Business Review,
url, utvrdeno je da cijena koja zavrSava na ,99 u svijesti potrosaca izaziva misao da je taj
proizvod ili usluga na snizenju. Mnogi ljudi smatraju ovu metodu obmanjuju¢om za
potroSace. Biljana Borzan, zamjenska ¢lanica u Odboru za unutarnje trziste 1 zastitu potroSaca
Europskog parlamenta, je istaknula u intervjuu za poslovni.hr da ,Pravu mo¢ devetke
najjasnije pokazuje primjer kada su autori trazili od jedne tvrtke za kataloSku prodaju da
promijeni cijenu haljine sa 34 na 39 dolara. Rezultat navedene promjene je povecanje

potraznje za tom haljinom za tre¢inu®. (poslovni.hr, url)
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Thomas 1 Morowitz (2005) su dosli do zakljucka cijene koje zavrSavaju s brojem 9
utjecu na percepciju veli¢ine samo u odredenim situacijama. Prema njihovom razmatranju,
znamenka 9 bi se trebala koristiti samo u situacijama kada se njome smanjuje lijeva
znamenka. Oni su miSljenja da se u sluc¢ajevima kada cijena zavrSava znamenkom 9, a ne 0,
smanjuje lijeva znamenka 1 da upravo ta promjena u lijevoj znamenki, a ne pad cijene od 1
centa, znatno utje¢e na percepciju veliine cijene. Primjerice, ako se proizvodu ili usluzi
odredi cijena od 5,99 €, umjesto 6,00 €, prva lijeva znamenka koju ¢e kupac uociti se mijenja
odnosno ‘smanjuje’ sa 6 na 5. Prema razmatranju gore navedene dvojice autora, do razlike u
percepciji cijene nece do¢i ako se koristi cijena koja zavrSava brojem 9, a ne promijeni se
lijeva znamenka, kao §to je, primjerice, usporedba proizvoda/usluge koji stoji 5,49 € i
proizvoda/usluge koji stoji 5,99 €. Efekt lijeve znamenke primjenjiv je i kod okruglih cijena
pa se tako razlika izmedu cijene od 999 € i cijene od 1.000 € ¢ini puno ve¢om, nego Sto zaista
jest. Trgovacki lanci prilikom oglaSavanja koriste jo§ jedan trik kako bi naglasili lijevu
znamenku. Prilikom tiskanja cijena proizvodima lijeve znamenke (oznaka za euro) oznace

veéim fontom nego desne znamenke (oznaka za cente), Sto je prikazano na slici 13.

Slika 13. Efekt isticanja lijevih znamenki ve¢im fontom u odnosu na desne znamenke

u jednom hrvatskom trgovackom lancu

gstre
sali

50 w0 MDY

Saant
FAAK LD WO TV SMART

Izvor: https://katalozi.net/plodine-katalog/plodine-katalog-do-9-7
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Na slici 13. vidljivo je isticanje lijevih znamenki ve¢im fontom u odnosu na desne
znamenke u cijeni nekog proizvoda. Smatra se da kupci prvo uoce veée znamenke i svrstavaju
ih u nizi cjenovni rang zanemarujuci ove manje desne znamenke koje najceSée zavrSavaju na

,99.

3.3. PrestiZno odredivanje cijena

Primjenom metode prestiznog odredivanja cijena ,,cijene se formiraju visoko kako bi
se potrosac¢ima prenijela poruka o vrhunskoj kvaliteti proizvoda/usluge i kako bi se ostvario
dojam ekskluzivnosti®. (Martinovi¢ et al., 2013: 52) Naj¢es¢i primjer prestiznog odredivanja
cijena je kod skupine luksuznih automobila ¢iji proizvodaci u prodaju pustaju ekskluzivne
modele po vrlo visokim cijenama koje nude u ograni¢enoj seriji. Osim navedenog primjera,
brojni su primjeri prestiznog odredivanja cijena u skupinama kao §to su dizajnerska odjeca,
kozmeticke linije proizvoda, vrhunska vina, satovi i sl. Navedeno, okruglo odredivanje cijena

je prikazano na slici 14.

Slika 14. Primjeri prestiznog odredivanja cijena

Papularng

Rolex GMT-Master II Rolex Submariner Date Rolex Datejust 41 Rolex GMT-Master I1
Bruce Wayne - LC100 06/2024 - Neufteilv..  41mm "Starbucks” 41Grey Dial Jubilee Bracelet full pack 2024 Pepsi Oyster - 01/2022 - LC100 - NEW/Un,.,

20,500 € 9 15800¢ @ wJsc Q@ 20250¢
» B9 € slanje DE  Besplatno slanje AT beztrodkova slan: UA 15 € sla

Privatni prodavatel]

Izvor: https://www.chrono24.com.hr/rolex/cijene-satova-marke--new.htm

Na slici 14. vidljivo je kako su cijene poznatog branda Rolex istaknute okruglim

brojevima. Time se Zeljela naglasiti njihovo luksuzno izdanje, kvaliteta, skupocjen dizajn i dr.

23


https://www.chrono24.com.hr/rolex/cijene-satova-marke--new.htm

34. Odredivanje cijene skupini proizvoda

Metoda odredivanja cijene skupini proizvoda podrazumijeva grupiranje nekoliko
proizvoda/usluga u posebnu ponudu koja se zatim nudi po odredenoj cijeni. Pretpostavlja se
da ¢e potrosaci cijeniti ¢injenicu da jednom kupnjom dolaze u posjed vise proizvoda odnosno
usluga. Primjer je aranzman turisticke agencije, koji ukljucuje smjestaj, hranu, prijevoz, izlete,

ulaznice za muzeje, kazaliSte, akvarij 1 dr. Navedeno je prikazano na slici 15.
Slika 15. Primjer odredivanja cijene skupini proizvoda

Nazovite nas odmah

// Putolovac 01 7980 660

I T T e I T ey

G, | DATUM PUTOVANJA:
Barcelona, Andorra i Azurna obala: 6 dana = ==
widl | iz f 13.08.] 29.10.
" = - - 2024 2024
. - TRAJANJE: PRIJEVOZ:
6 dana Autobus
POLAZAK: SMJESTA:
Zagreb, Karlovac, Rijeka, Cakovec, Hotel 2/3/4%
VaraZdin
FIRST MINUTE CIJENA:
Ve od 350 €
REDOVMNA CIJENA: OCJENA:
IBEE 1L & & & & ¢

Izvor: Putolovac. URL: https://www.putolovac.hr/putovanja/barcelona-i-azurna-obala-

comfort-6-dana/

Na slici 15. uocava se metoda odredivanja cijena skupini proizvoda pri ¢emu je u
turistickom paketu ponudeno nekoliko usluga u obliku jedne glavne usluge i to po jednoj
cijeni. U svijesti potrosaca ova jedna kupnja takvog paketa ili skupine usluge Cini vrijednijim
nego da se navedene usluge prodaju odvojeno odnosno pojedinacno. Cijena ovakvog paketa

usluga mora biti dovoljno niska da bi potaknula kupce na kupnju istog.
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3.5. Motiviranje Zeljenog ponasanja kupaca cijenom

Osmisljavanje i odabir prikladnih cjenovnih strategija je presudno za uspjeh u prodaji kod
svakog proizvoda/usluge. Medutim, odredene cijene proizvoda/usluge nece potaknuti kupce
na kupnju ukoliko se vrijednost proizvoda/usluge i diferenciranost vlastite ponude u odnosu
na konkurentsku ne predstave pravilno ciljnom trzistu. ,,PotroSaci koji ne uspiju prepoznati
superiornu vrijednost nasih proizvoda kupovat ¢e inferiorne proizvode nasih konkurenata i
upravo zato komuniciranje cijene i vrijednosti zauzima klju¢no mjesto u marketinSkom
procesu‘. (Martinovi¢ et al., 2013: 53) Ovaj korak je vrlo izazovan za svako poduzece i ona
moraju pratiti potrosa¢e kroz kupovni proces i istovremeno poduzimati akcije kojima ce
nastojati povecati vjerojatnost kupnje i nagovoriti ih da izdvoje odredene iznose za pojedini
proizvod/uslugu. Poduzeca Cesto puta podbace u ovom koraku jer ne shvacaju vrijednost koju
proizvodi/usluge predstavljaju za potrosace te ne razumiju psihologiju samih potroSaca te
motivatore koji se trebaju uklopiti u cjenovne poruke kako bi se istima utjecalo na kupovno
ponaSanje. Potrosaci jednaku cijenu 1 vrijednost dvaju proizvoda mogu percipirati potpuno
razliCito, §to ovisi o tome kako im je taj odnos prezentiran od strane poduzeca. Martinovi¢ et
al. (2013: 53) isticu tri aspekta cjenovne percepcije i nacine kako ih treba pravilno
komunicirati prema potroSa¢ima, a oni su proporcionalno vrednovanje cijena, referentne

cijene 1 oblikovanje cijena putem dobitka/gubitka.

,Proporcionalno vrednovanje cijena temelji se na konceptu koji kaze da kupci cjenovne
razlike procjenjuju u proporcionalnim, a ne apsolutnim vrijednostima®. Zamisljamo primjer u
kojem se osoba A nalazi s prijateljem u kupnji. Ulaze u trgovinu i planiraju kupiti odredeni
proizvod. Kada krenu prema blagajni, prijatelj zaustavlja osobu A i kaze kako je u trgovini
pokraj vidio isti proizvod, ali 3,5 € jeftiniji nego ovdje. Postavlja se pitanje hoce li osoba A
ostaviti proizvod i oti¢i u drugu trgovinu ako proizvod kosta: a) 7 € ili b) 75 €? Brojna
istrazivanja su pokazala kako ¢e potroSaci prije reagirati na niZu cijenu, ako je razlika
proporcionalno veca, §to bi u ovom primjeru znac¢io odgovor a). 3,5 € niza cijena pod a) znaci
50% niza cijena od prvotnih 7 €, dok je pod b) cca 5% niza cijena od prvobitne, iako je krajnji

popust u oba primjera apsolutna 3,5 €.

Prema Martinovi¢ et al. (2013: 53) referentna cijena je ,,iznos koji potrosa¢ smatra
razumnim 1 poStenim iznosom cijena za odredeni proizvod/uslugu.* Ono $to brojni prodavaci
rade kako bi cijenom motivirali kupce na kupnju jest da sugeriraju potencijalne referentne
cijene za kupce. Na formiranje referentnih cijena u svijesti potrosaca uvelike utjece i
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redoslijed kojim se one prezentiraju. IstraZzivanja pokazuju da ¢e potrosaci formirati vise
referentne cijene ako im se cijene prezentiraju silaznim redoslijedom, odnosno od najvise do
najnize, nego ako im se prezentiraju obrnuto odnosno od najnize prema najvi$oj. Iz
navedenoga se zakljuCuje da kupci prilikom formiranja referentnih cijena vecu tezinu daju
cijeni koja im se prva predlozi. Prema Martinovi¢ et al. (2013) navedeni su primjeri

referentnih cijena.

U primjeru 1 usporeduju se predlozena cijena proizvodaca i1 viSa cijena koju su
zaraCunavali ranije, primjerice 'prije 59 €, sada 29 € ili primjerice, usporedba viSe cijene
konkurencije i cijena poduzeca (‘konkurencija 59 €, poduzece 29 €"). Istrazivanje pokazuje
kako je ovakav nacin komunikacije vrlo efikasan kod prodaje proizvoda kao §to su
videokamere, linije i ostala tehnicka roba. Informacije su jo§ uc¢inkovitije kod grupe kupaca
koji ne posjeduju puno informacija o proizvodima koje nabavljaju i nisu stru¢ni u tom
podruc¢ju. Kod referentnih cijena se javlja problem, pri kojemu brojni trgovci iskoriStavaju
ovu psihologiju te stavljaju iznose referentnih cijena puno vise od istinitih vrijednosti (npr.

‘prije 100 €, sada 30 €) unatoc¢ tome S§to je prije cijena bila 70 €.

Primjer 2 govori o osobnoj prodaji automobila u autosalonu. Naime, ako se klijentu zeli
prodati automobil u autosalonu, stru¢njaci predlazu da se prvo prezentira vrlo skup model
iako prodava¢ zna da je cijena tog modela znatno iznad raspona cijena koje je taj klijent
spreman platiti. Tek nakon prezentacije skupog modela, prodava¢ nudi modele unutar
cjenovnog razreda klijenta. Ova psihologija predstavljanja prve visoke cijene ima znatan
utjecaj na formiranje referentnih cijena u glavama potrosaca te ¢e posljedi¢no formirati vise

referentne cijene biti spremni izdvojiti viSe novaca za nov automobil.

Oblikovanje cijena putem dobitka ili gubitka je psihologija komunikacije cijene prema
kupcima koji razmatraju cijene u smislu dobitka ili gubitka od ocekivane cjenovne razine.
,Psihologija iza ovog pristupa komuniciranja cijena jest da ljudi pridaju snaZniji psiholoski
znacaj izbjegavanju "gubitaka’ nego zadrZavanja "dobitaka jednake vrijednosti®. (Martinovi¢
et al., 2013: 54) Poduze¢a iz tog razloga snaZnije isticu propusStenu priliku odnosno
neostvareni dobitak, nego troSak/gubitak zbog nezadovoljavanja odredenih uvjeta za nize
cijene. Primjer za ovu psihologiju komunikacije cijene prema kupcima je placanje Skolarina
na stranim fakultetima. Naime, mali je broj studenata koji placaju cijenu navedenu u cjeniku
poslovnih Skola 1 fakulteta. Vecina njih ima odredene popuste na temelju postignutog

izvrsnog uspjeha, Clanstva u sportskim udrugama ili zbog financijske situacije. Oni koji
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placaju punu cijenu nisu zadovoljili niti jedan od uvjeta za ostvarivanje popusta. Stru¢njaci
smatraju da je svakako bolje da im se to prezentira kao propustena prilika odnosno
neostvareni dobitak, nego da se od njih trazi da plate viSu cijenu zato $to nisu izvrsni studenti,
sportasi ili pregovaraci (gubitak). Studenti ¢e radije platiti cijenu od 5000 €, znaju¢i da mnogi
drugi plac¢aju 4500 € jer su zadovoljili uvjete za popust, nego da placaju 4500 € uz dodatno

izdvajanje os 500 € zbog toga Sto nisu zadovoljili uvjete za nizu skolarinu.

3.5.1. Strategija odredivanja cijena i cjenovna diskriminacija u tvrtki

MegaKino d.o.o.

Temeljem prethodno navedenih strategija i psihologija pri odredivanju cijena proizvodima
i uslugama u nastavku se navodi primjer jedne od strategija odredivanja cijena odnosno
cjenovne diskriminacije u zamisljenom poduzecu MegaKino d.o.o. Prema Martinovi¢ et al.
(2013: 57) tvrtka MegaKino d.o.o0. je poznata kao ,,najveci kinoprikaziva¢ u regiji. Dobro
razradenom cjenovnom politikom nastoji umanjiti trziSne fluktuacije i na najbolji moguci
nacin pristupiti odredenim segmentima potrosaca.” Razli¢iti segmenti i preferencije potroSaca
zahtijevaju 1 razli¢ite pristupe. Cijena proizvoda i usluga moze se odrediti na viSe nacina 1
putem razliCitih strategija. Budu¢i da se ulaznice ne prodaju jednakim intenzitetom tijekom
dana i tjedna, nedovoljno je koristiti samo jednu od strategija odredivanja cijena. Tvrtka
MegaKino d.o.o. je to prepoznala 1 nudi diskriminacijske cijene te dodatne programe, ustede 1
usluge. Primjer diskriminacije cijene prema vremenu je popust kojemu je cijena ulaznice
reducirana za posjetitelje koji posje¢uju kino izvan vremena najvece potraznje. Vrijeme
najveée potraznje odnosi se na petak, subotu, nedjelju i praznike od 17 h, kada je cijena
ulaznice najviSa 1 iznosi 4,5 €. Jeftinije ulaznice se mogu kupiti od ponedjeljka do nedjelje do
17 h (3,5 €) te od ponedjeljka do Cetvrtka od 17 h po cijeni od 4 €. Navedeno je primjer
cjenovne diskriminacije po danu i satu. Diskriminacija moze biti orijentirana i prema
odredenom segmentu potrosaca, pa tako tvrtka MegaKino d.o.o. nudi razliite cijene
razliitim segmentima potrosaca. Studenti mogu kupiti Studentsku karticu koja traje cijeli dan
(4,5 €), ucenici ili grupe kupuju grupnu kartu (3 € po osobi), a djeca s roditeljima mogu do¢i i
na matineju (3 €). Kako bi tvrtka zadovoljila potrebe potrosaca koji Zele viSu razinu usluge,
ona nudi: pretpremijeru (5 €), skrivenu pretpremijeru (4 €), pono¢nu premijeru (5 €), koje su
primjer diskriminacije cijena prema modelu proizvoda. U nastavku je prikazan primjer

diskriminacije prema lokaciji, Sto zna¢i da isti proizvodi na razliitim lokacijama imaju
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razli¢ite cijene. Tako tvrtka MegaKino d.o.o., koja posluje u Sest gradova diljem Hrvatske
nudi razli¢ite cijene kino ulaznica, ovisno o gradu u kojem se kino nalazi. lako moze
negativno zvucati, dobra je strategija za privlaenje potrosaca i stabilizaciju dobiti. Uz sniZzene
cijene usluga, tvrtke mogu ponuditi i brojne druge akcije i popuste koji im, uz glavno
poslovanje isto donose dobit i pomazu privuci razliCite segmente potrosaca. Krajnji cilj je

odrediti cijene prihvatljive i za potrosace i za poduzece.
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4. ISTRAZIVANJE PSIHOLOSKOG PRISTUPA ODREDIVANJA
CIJENA NA POTROSACE

U razdoblju od 2.8.-12.8.2024. godine provedeno je istraZivanje u kojoj mjeri psiholoSko
odredivanje cijena proizvodima utjece na potroSace i njihovo kupovno ponaSanje. Autorica
ovog rada izradila je anketu u kojoj je sudjelovalo 140 ispitanika. Ispitanici su trebali
odgovoriti na 16 obaveznih pitanja od kojih se sastojao anketni upitnik. Vecina pitanja je bila
zatvorenog tipa, a u preostalima su se otvorenim pitanjima te Likertovom skalom ispitivali
stavovi ispitanika. U pitanjima u kojima se kao odgovor nudila Likertova skala je ispitanicima
ponudena ljestvica od 1 do 5, pri ¢emu je broj 1 oznacavao stav — uopce se ne slazem, 2 -ne
slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slaZzem se, a 5 — u potpunosti se slazem. U

nastavku su prikazani rezultati provedenog istraZivanja.

4.1. Rezultati provedenog istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 140 osoba, a u nastavku su prikazana socio-

demografska obiljeZja ispitanika. Na grafikonu 1. je vidljiva podjela ispitanika prema spolu.
Grafikon 1. Podjela ispitanika prema spolu

140 odgovora

@ Zenski
@ Muski

Izvor: izrada autora
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Na grafikonu 1. je vidljivo da je u ispitivanju sudjelovalo 140 osoba, od ¢ega su 115
osoba odnosno njih 82,1% zenskog spola, a 25 ispitanika odnosno njih 17,9% je muskog

spola.

U nastavku je prikazana podjela ispitanika prema dobi, a kategorizirani su u 7 dobnih
razreda. Prvi dobni razred ¢ine osobe do 20 godina, drugi osobe od 20-30 godina, tre¢i dobni
razred ¢ine osobe od 30-40 godina, Cetvrti su osobe od 40-50 godina, peti Cine osobe od 50-60

godina, u Sestom razredu su osobe od 60-70 godina, a sedmi ¢ine osobe od 70 godina i vise.
Grafikon 2. Podjela ispitanika prema dobi

140 odgovora

@ do 20
® 20-30
30-40
@ 40-50
@ 50-60
® 60-70
® 70+

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 2. vidljivo je da je najveci broj ispitanih osoba, i1 to njih 57 (40,7%), u
dobi izmedu 30 i 40 godina. Njih 35 (25%) su u dobi od 40-50 godina, a 33 (23,6%) ispitanih
osoba je u dobi izmedu 20-30 godina. U preostala Cetiri razreda je rasporedeno preostalih 15
ispitanika ili njih 10,7%, i to na sljedec¢i na¢in. U dobi do 20 godina je sudjelovalo 2 (1,4%)
ispitanika, u dobi od 50-60 godina je sudjelovalo 11 (7,9%) ispitanika, u dobi od 60-70 godina
su sudjelovala 2 (1,4%) ispitanika, a u dobi od 70 i viSe godine nije sudjelovao niti jedan

ispitanik (0%).
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Grafikon 3. Ucestalost kupovine proizvoda na akciji

140 odgovora

@ da, uvijek pratim kataloge i akcijske
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l @ ne pratim proizvode na akcijama

Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 3., na pitanje "Kupujete li Cesto proizvode/usluge na akcijama?” 76
ispitanika (54,3%) je odgovorilo da ponekad kupuje na akcijama, 56 ispitanika (40%) uvijek
prati kataloge i akcijske cijene te kupuje proizvode/usluge po akcijskim cijenama, a 8
ispitanika (5,7%) ne prati akcijske cijene u katalozima te kupuje proizvode/usluge prema

vlastitim potrebama.

U sljede¢em pitanju su ispitanicima bila ponudena dva proizvoda, izmedu kojih su

ispitanici trebali izabrati koji bi kupili 1 zaSto, Sto je prikazano na slici 16.

Slika 16. Prikaz odabira izmedu dva ponudena proizvoda

K Plus Trajno mlijeko 2,8% m.m. 1|

dhdkkd

()giom
)

1 kom

Izvor: https://www.konzum.hr/web/products/k-plus-trajno-mlijeko-2-8-m-m-1-1-90219803,
https://www.lidl.hr/l/hr/letak/vrijedi-od-29-07-do-04-08-ponuda-od-ponedjeljka-29-
07/view/flyer/page/1 21f=HHZ &saleschannel=3&utm_campaign=Ip_digitalleaflet pdf&utm_

medium=app&utm_source=lidlplus

31


https://www.konzum.hr/web/products/k-plus-trajno-mlijeko-2-8-m-m-1-l-90219803
https://www.lidl.hr/l/hr/letak/vrijedi-od-29-07-do-04-08-ponuda-od-ponedjeljka-29-07/view/flyer/page/1?lf=HHZ&saleschannel=3&utm_campaign=lp_digitalleaflet_pdf&utm_medium=app&utm_source=lidlplus
https://www.lidl.hr/l/hr/letak/vrijedi-od-29-07-do-04-08-ponuda-od-ponedjeljka-29-07/view/flyer/page/1?lf=HHZ&saleschannel=3&utm_campaign=lp_digitalleaflet_pdf&utm_medium=app&utm_source=lidlplus
https://www.lidl.hr/l/hr/letak/vrijedi-od-29-07-do-04-08-ponuda-od-ponedjeljka-29-07/view/flyer/page/1?lf=HHZ&saleschannel=3&utm_campaign=lp_digitalleaflet_pdf&utm_medium=app&utm_source=lidlplus

84 ispitanika (60%) je izabralo proizvod 1 odnosno Lana Milk trajno mlijeko 2,8% m.m. 1 1 -
0,64€, a 56 ispitanika (40%) proizvod 2 odnosno K Plus trajno mlijeko 2,8% m.m. 11— 0,69¢€.

Razlog zbog kojeg su odabrali odredeni proizvod je prikazan Grafikonom 4.

Grafikon 4. Razlog odabira izmedu dva ponudena proizvoda

= zhog cijene
= povjerenje u Lidl proizvode

= zbog pakiranja, ambalaze i
boje proizvoda

ne bih kupio/la niti jedan
proizvod

= yjernost K plus marki
proizvoda

= preferiram kupovinu
hrvatskih proizvoda

Izvor: izrada autora

Na pitanje o razlogu odabira izmedu dva ponudena proizvoda odgovorilo je 125
ispitanika, od toga je 76 ispitanika odabralo kupovinu Lana mlijeka, a 49 ispitanika kupovinu
K Plus mlijeka. Na grafikonu 4. je vidljivo da je od ukupno 76 ispitanika koji su odabrali
kupovinu proizvoda 1, njih 40 ispitanika (32%) odabralo proizvod 1 odnosno Lana Milk
trajno mlijeko 2,8% m.m. 1 1 — 0,64 € zbog povoljnije cijene u odnosu na proizvod 2. 6
ispitanika (5%) je odabralo Lana mlijeko zbog povjerenja u Lidl proizvode, koje smatraju
kvalitetnima i okusom dobrima. 27 ispitanika (22%) je odabralo Lana mlijeko zbog
privlacnog pakiranja, amablaZe te boje proizvoda. Kao veliku prednost ispitanici su navodili
¢ep na pakiranju proizvoda. 3 ispitanika (2%) ne bi kupilo niti jedan proizvod iz razloga jer ne
piju inace trajno mlijeko, ili im nisu poznate marke proizvoda i sl. 41 ispitanik (33%) je
odabrao kupovinu K Plus trajnog mlijeka 2,8% m.m. 1 1 — 0,69 € zbog vjernosti toj marki
proizvoda koju smatraju kvalitetnom, a mlijeko dobrog okusa. 8 ispitanika (6%) je odabralo
proizvod 2 odnosno K Plus trajno mlijeko jer preferira kupovinu hrvatskih proizvoda. Na
sljede¢cem grafikonu je vidljivo u kojoj mjeri kupce privlaée boje kojima su oznaceni

proizvodi na akcijama.
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Grafikon 5. Privlacnost boja kojima se oznacavaju proizvodi na akciji

140 odgovora

® da
®ne

@ nisam razmidljao/la o tome

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 5. prikazani su odgovori na pitanje *Priviace li vas boje kojima se oznacavaju
akcije na proizvodima koje niste planirali kupiti?”66 ispitanika (47,1%) je potvrdno
odgovorilo na ovo pitanje, 37 ispitanika (26,4%) je odgovorilo da ih boje ne privlace pri
kupovini proizvoda impulzivne kupnje, a 37 ispitanika (26,4%) nije razmisljalo o tome.

Grafikon 6. Percepcija ustede prilikom kupovine proizvoda s cijenom ispod okruglog
broja
140 odgovora

® da
® e

a @ nisam razmisljao/la o tome

N

Izvor: izrada autora

Grafikonom 6. prikazani su odgovori na pitanje "Smatrate li da cete vise ustedjeti ako
kupujete proizvode/usluge cija cijena zavrsava na ,99 €?° 115 ispitanika (82,1%) smatra da ne
Stedi kupovinom proizvoda/usluga ispod okruglog broja, 15 ispitanika (10,7%) nije

razmisSljalo o tome, a 10 ispitanika (7,1 %) smatra da ¢e takvom kupovinom usStedjeti.
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Grafikon 7. ViSa cijena kao mjerilo kvalitete proizvoda

140 odgovora
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Izvor: izrada autora

Grafikon 7. prikazuje odgovore na pitanje ‘Smatrate li da je visa cijena mjerilo
kvalitete proizvoda?” Ovim pitanjem zeljela se provjeriti teza koriste li potrosaci cijenu kao
indikator kvalitete proizvoda/usluga. Inace potroSaci prilikom kupovine proizvoda/usluge Zele
znati 1 ostale informacije o istima, kao Sto su porijeklo, sastav proizvoda i sli¢ne informacije
kako bi mogao donijeti sud o kvaliteti proizvoda/usluge. Neka istrazivanja su pokazala da
ukoliko navedene informacije nisu dostupne potrosa¢ima, da potroSaci na temelju cijene
odreduju kvalitetu proizvoda, odnosno smatraju da su proizvodi viSe cijene kvalitetniji. U
provedenom istraZivanju u okviru ovog rada 112 ispitanika (80%) je odgovorilo da ne
smatraju da je visa cijena mjerilo kvalitete proizvoda, 26 ispitanika (18,6%) smatra da visa

cijena proizvoda znaci i njegovu visu kvalitetu, a 2 ispitanika (1,4%) nije razmisljalo o tome.
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Grafikon 8. Smanjenje lijeve znamenke kao efektivnije snizenje

140 odgovora

@ sa 59 eurana 47 eura
@ sa 83 eurana69eura

40%

Izvor: izrada autora

Pitanjem "Koje sniZenje cijena Vam se cini kao bolja pogodba?’ se Zeljela provijeriti
pretpostavka o tome da je efektivnije snizenje kod kojeg dolazi do smanjenja lijeve znamenke
od snizenja kod kojeg lijeva znamenka ostaje ista, a smanjuju se samo desne znamenke. U
ovom slucaju se u odgovoru 1 lijeva znamenka smanjuje za 1 broj, a u odgovoru 2 za dva
broja. 84 ispitanika (60%) smatra da je efektivnije sniZenje cijene s 83 € na 69 €, a 56
ispitanika (40%) smatra da je efektivnije snizenje sa 59 € na 47 €. Navedena teza se u ovom

slu¢aju prihvaca.
Grafikon 9. Kupovina proizvoda u paketu kao percepcija ustede

Head and Shoulders poklon set za muskarce, Sampon i gel za brijanje.

140 odgovora
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Izvor: izrada autora
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Neki potrosaci smatraju da kupovinom povezanih proizvoda u paketu ostvaruju vece
ustede. Pitanjem ‘Smatrate li da cete vise ustedjeti kupnjom ovakvih proizvoda?’ Zeljela se
provjeriti navedena teza na ovom uzorku od 140 osoba. 62 ispitanika (44,3%) smatra da
kupovinom proizvoda u paketu ne ostvaruju vece ustede, 31 ispitanik (22,1%) smatra da
ovakvom kupnjom ostvaruju vece ustede, 27 (19,3%) ispitanika ne zna ostvaruje li ovakvom

kupnjom vece ustede, a 20 ispitanika (14,3%) nije razmisljalo o tome.

Grafikon 10. Cijena kao znacajan ¢imbenik pri kupovini automobila
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Izvor: izrada autora

Grafikon 10. prikazuje rezultate odgovora ispitanika na sljedecu izjavu: Cijena
znacajno utjece na odabir automobila koji Zelim kupiti.” Ispitanici su trebali oznaciti izjavu
jednim od ponudenih brojeva od 1 do 5, pri ¢emu je 1 — uopce se ne slazem, a 5 — u
potpunosti se slazem. 3 ispitanika (2,1%) se uopc€e ne slaze s navedenom izjavom, 21 ispitanik
(15%) je oznacilo izjavu brojem 2 odnosno slaze se s navedenom izjavom, 33 ispitanika
(23,6%) je izjavilo da se 3 - niti slaze, niti se ne slaze s navedenim, 46 ispitanika (32,9%) je
oznacilo broj 4 — slazem se s navedenom izjavom, a 37 ispitanika (26,4%) se u potpunosti
slaze s navedenom izjavom. Neka istraZzivanja pokazuju da kod izbora automobila
potrosacima cijena nije najvazniji element temeljem kojeg donose odluku o kupnji. Osim
cijene, kod kupovine automobila, potroSa¢ima su bitni ostali elementi poput godine
proizvodnje, marke automobila, broja prijedenih kilometara, dodatna oprema, opcée stanje
automobila 1 sl. U ovom istraZivanju vecina ispitanika je izjavu oznacila rednim brojem 4 ili
5, ¢ime su se slozili s navedenom izjavom 1 istaknuli da im je cijena znacajno mjerilo pri

kupnji automobila.
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Slika 17. Usporedba proizvoda razlicito istaknutih cijena

Samsung Galaxy S23, 1.699,99 € Samsung Galaxy S24, 128 GB, 1700 €

Izvor: https://www.mobiri.hr/proizvod/samsung-galaxy-s23-8gb-256gb-beige-2/

https://egarner.hr/shop/cijena/samsung-galaxy-s24-128gb-onyx-black-15.64cm-6.2-oled-
display-android-14-50mp-triple-camera

Na slici 17. vidljiva su dva mobitela marke Samsung, ¢ije cijene su istaknute na
razli¢iti nacin. Kod proizvoda Samsung Galaxy S23 pri isticanju cijena koriStene su tocke 1
zarezi, dok kod proizvoda Samsung Galaxy S24 128 GB nisu koristene tocke i zarezi prilikom
isticanja cijena. Ispitanicima je postavljeno sljedece pitanje: ‘Razlika cijene izmedu ova dva

proizvoda cini mi se mnogo veca od I centa.’
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Grafikon 11. Usporedba proizvoda razlicito istaknutih cijena
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Izvor: izrada autora

Iz Grafikona 11. vidljivo je da se teza o tome da se cijene koje prilikom prikazivanja
koriste toc¢ke i zareze ¢ine vecima od cijena koje ne koriste tocke i zareze odbacuje jer je
vecina ispitanika odgovorila da se ne slaZze s navedenom izjavom. Ispitanici su trebali oznaciti
izjavu jednim od ponudenih brojeva od 1 do 5, pri ¢emu je 1 — uopce se ne slazem, a5 —u
potpunosti se slazem. 19 ispitanika (13,6%) se uopcée ne slaze s navedenom izjavom, 43
ispitanik (30,7%) je oznacilo izjavu brojem 2 odnosno ne slaze se s navedenom izjavom, 24
ispitanika (17,1%) je izjavilo da se 3 - niti slaze, niti se ne slaze s navedenim, 25 ispitanika
(17,9%) je oznacilo broj 4 — slazem se s navedenom izjavom, a 29 ispitanika (20,7%) se u

potpunosti slaze s navedenom izjavom.

Grafikon 12. Likertova skala o preferencijama ‘okruglih cijena’
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Izvor: izrada autora
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Grafikon 12. pokazuje rezultate odgovora ispitanika na sljedecu izjavu: " Preferiram
okrugle cijene kao Sto je 50,00 € jer je lakSe izracunati koliko Ce izaci ukupni racun.’
Ispitanici su trebali oznaciti izjavu jednim od ponudenih brojeva od 1 do 5, pri ¢emu je 1 —
uopce se ne slazem, a 5 — u potpunosti se slazem. 10 ispitanika (7,1%) je odgovorilo da se
uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom, 16 ispitanika (11,4%) je oznacilo broj 2 — ne slazem se
s navedenom tvrdnjom, 32 ispitanika (22,9%) je odabralo 3 — niti se slazem, niti se ne slazem
s navedenom tvrdnjom, 49 ispitanika (35%) je odabralo 4 — slazem se, a 33 ispitanika (23,6%)

se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 13. Averzija prema cijenama ispod okruglog broja
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Izvor: izrada autora

Grafikon 13. pokazuje rezultate odgovora ispitanika na sljedecu izjavu: *Ne preferiram
cijene poput ,99 € jer smatram da obmanjuju potrosace.” Ispitanici su trebali oznaciti izjavu
jednim od ponudenih brojeva od 1 do 5, pri ¢emu je 1 — uopée se ne slazem, a 5 — u
potpunosti se slazem. 3 ispitanika (2,1) je odgovorilo da se uopée ne slaze s navedenim, 5
ispitanika (3,6%) se ne slaze, 36 ispitanika (25,7%) se niti slaze, niti se ne slaze s navedenom
tvrdnjom, 47 ispitanika (33,6%) se slaze s navedenom tvrdnjom, a 49 ispitanika (35%) se u
potpunosti slaze s navedenim. Iz navedenoga se zakljucuje da vecina ispitanih potrosaca ne

preferira cijene ispod okruglog broja odnosno cijene koje zavrSavaju na ,99 €.
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Grafikon 14. Ostatak kao uzrok psiholoski oblikovanih cijena je zarada prodavaca
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Izvor: izrada autora

Grafikon 14. pokazuje rezultate odgovora ispitanika na sljedecu izjavu: “Smatram da
prodavaonice koriste cijene poput 4,99 € jer one stvaraju ostatak koji se najcesée ne vraca
kupcima i tako prodavaonice zaraduju vise.” Ispitanici su trebali oznaciti izjavu jednim od
ponudenih brojeva od 1 do 5, pri ¢emu je 1 — uopée se ne slazem, a 5 — u potpunosti se
slazem. 6 ispitanika (4,3%) je odgovorilo da se uop¢e ne slaze s navedenim, 15 ispitanika
(10,7%) se ne slaze, 26 ispitanika (18,6%) se niti slaze niti ne slaze, 36 ispitanika (25,7%) se

slaze, a 57 ispitanika (40,7%) se u potpunosti slaze s navedenim.

Grafikon 15. U€inkovitost psiholoskih cijena
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Grafikon 15. pokazuje rezultate odgovora ispitanika na sljedecu izjavu: "Cijene ispod

okruglog broja kao Sto su 49,99 € percipiram kao da su blize broju 49, nego broju 50.
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Ispitanici su trebali oznaciti izjavu jednim od ponudenih brojeva od 1 do 5, pri ¢emu je 1 —
uopce se ne slazem, a 5 — u potpunosti se slazem. 36 ispitanika (25,7%) je odgovorilo da se
uopce ne slaze s navedenim, 59 ispitanika (42,1%) se ne slaze, 12 ispitanika (8,6%) se niti
slaze niti ne slaze, 21 ispitanik (15%) se slaze, a 12 ispitanika (8,6%) se u potpunosti slaze s

navedenim.
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5. ZAKLJUCAK

U razdoblju od 2.8.-12.8.2024. godine provedeno je istrazivanje u kojoj mjeri psiholosko
odredivanje cijena proizvodima i uslugama utjece na potrosace i njihovo kupovno ponasanje.
Istrazivanje je provedeno na slu¢ajnom uzorku od 140 osoba, od kojih je 115 (82,1 %)

zenskog spola, a 25 (17,9 %) muskog spola.

Najveci broj ispitanih osoba, i to njih 57 (40,7 %), je u dobi izmedu 30 1 40 godina. Njih
35 (25 %) su u dobi od 40-50 godina, a 33 (23,6 %) ispitanih osoba je u dobi izmedu 20-30

godina. U preostala Cetiri razreda je rasporedeno preostalih 15 ispitanika ili njih 10,7 %.

MarketinSki stru¢njaci smatraju da se isticanjem odgovarajuc¢ih boja, fontova i ostalih
vizualnih elemenata poti¢e potroSate na impulzivnu kupnju. Ova teza se istrazivanjem
potvrdila jer je 66 ispitanika (47,1 %) je potvrdno odgovorilo na ovo pitanje, 37 ispitanika
(26,4 %) je odgovorilo da ih boje ne privlace pri kupovini proizvoda impulzivne kupnje, a 37

ispitanika (26,4 %) nije razmisljalo o tome.

Pitanjem Koje snizenje cijena Vam se cini kao bolja pogodba?” se zeljela provjeriti
pretpostavka o tome da je efektivnije snizenje kod kojeg dolazi do smanjenja lijeve znamenke
od snizenja kod kojeg lijeva znamenka ostaje ista, a smanjuju se samo desne znamenke. U
ovom slucaju se u odgovoru 1 lijeva znamenka smanjuje za 1 broj, a u odgovoru 2 za dva
broja. 84 ispitanika (60 %) smatra da je efektivnije sniZenje cijene s 83 € na 69 € te se

navedena teza u ovom slucaju prihvaca.

Neki potrosaci smatraju da kupovinom povezanih proizvoda u paketu ostvaruju vece
uStede. U ovom istraZivanju vecina ispitanika smatra da kupovinom proizvoda u paketu ne

ostvaruju vece ustede, $to znaci da se teza odbija.

88,6 % ispitanika ne preferira cijene poput 4,99 € jer smatra da obmanjuju potrosace i

navode ih na vise troSenja.

66,4 % ispitanika smatra da prodavaonice koriste cijene poput ,99 € jer one stvaraju
ostatak koji se najCeS¢e ne vraca kupcima i tako prodavaonice zaraduju vise, 18,6 %

ispitanika nema misljenje o tome, a 15% ispitanika se ne slaZze s navedenom tvrdnjom.

67,8 % ispitanika cijene ispod okruglog broja kao §to je 49,99 € ne percipira kao da su
blize broju 49, nego broju 50. 8,6% ispitanika je suzdrzano oko navedene tvrdnje, a 23,6 %
ispitanika cijene poput 49,99 € percipira kao da su blize broju 49, nego broju 50.
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Nakon provedenog istrazivanja se zakljucuje da odredene psiholoske metode i nacini
odredivanja cijena imaju utjecaj na kupovno ponaSanje potrosaca i u vec¢oj ga mjeri odreduju
te poticu potrosace na povecanu kupnju. Tijekom istrazivanja potrosaci su bili u moguénosti
razmisliti o svojim odgovorima, nisu bili promatrani u stvarnim situacijama, te su takve

okolnosti mogle utjecati na njihove odgovore.

Kako bi postigli bolje rezultate bilo bi dobro istrazivanje provesti u stvarnim uvjetima.
Na taj nacin obuhvatio bi se puno veci broj osoba, ¢ime bi dobili na raznovrsnosti potrosaca te

njihovim stvarnim odabirima u realnim situacijama.
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PRILOG

Anketa
1. Koji je Vas spol?
a. Zenski

b. Muski

2. Koja je Vasa dob?

a. do 20 godina
b. 20-30
c. 30-40
d. 40-50
e. 50-60
f. 60-70
g. 70 +
3. Kupujete li ¢esto proizvode na akcijama?
a. Da, uvijek pratim kataloge i akcijske cijene.
b. Ponekad
c. Ne pratim proizvode na akcijama.
4. Koji od ova dva proizvoda bi radije kupili?
a. Lana milk trajno mlijeko 1 litra, 2,8 % mm - 0,64 eura

-

]
Y S
| ‘ .

5. Zasto ste u prethodnom pitanju odabrali navedeni proizvod?

6. Privlace li Vas boje kojima se oznac¢avaju akcije na proizvodima koje niste planirali
kupiti?
a. da
b. ne

c. nisam razmisljao/la o tome



10.

11.

12.

13.

Smatrate li da ¢ete visSe ustedjeti ako kupujete proizvode/usluge ¢ija cijena zavrsava na

2,99 €?

a. da

b. ne

c. nisam razmisljao/la o tome

Smatrate li da je visa cijena mjerilo kvalitete proizvoda/usluge?
a. da

b. ne

c. nisam razmisljao/la o tome

Koje snizZenje cijena vam se ¢ini kao bolja pogodba?
a. s59nad7€
b. s83na69 €

Smatrate li da ¢ete viSe usStedjeti kupnjom ovakvih proizvoda?
Head and Shoulders poklon set za muSkarce, Sampon 1 gel za brijanje
a. da

b ne
C. ne znam
d nisam razmisljao/la o tome

Cijena znacajno utjece na odabir automobila koji Zelim kupiti.
a. uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem

slazem se

b
c.
d
e u potpunosti se slazem

Razlika cijene izmedu ova dva proizvoda ¢ini mi se mnogo veca od jednog centa.

1. Samsung Galaxy S23 - 1.699,99 €
2. Samsung Galaxy S24 - 1700 €
uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

o a0 o

Preferiram okrugle cijene kao $to je 50,00 eura jer mi je lakSe izracunati koliko ¢e mi

izaci racun.

a. uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

oae o
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14.

15.

16.

Ne preferiram cijene poput _ ,99 jer smatram da obmanjuju potrosace.

a.

oae o

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

Smatram da prodavaonice koriste cijene poput ,99 eura jer one stvaraju ostatak koji

se naj¢esce ne vraca kupcima te tako prodavaonice zaraduju vise.

a.

©o a0 o

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem

Cijene ispod okruglog broja kao Sto je 49,99 eura percipiram bliZe broju 49 nego broju

50.

o a0 o

uopce se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem, niti se ne slazem
slazem se

u potpunosti se slazem
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