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uvoD

Cijena predstavlja odreden iznos koju placamo kako bi dobili proizvod i/ili
uslugu, dakle rije€ je o izrazenoj vrijednost proizvoda ili usluga na trzistu, u
nov€anom obliku. Ona sluzi poduzeéu kako bi ostvario prihod kroz svoje
poslovanje, te osim toga, sluzi kao odredivaC trziSnog udjela ali i same
profitabilnosti poduzeca. Pri donoSenju odluka o cijeni poduzece nastoji da s
jedne strane cijena bude prihvatljiva za potroSaCe, a s druge strane da se
ostvari dobit. Metode odredivanja cijena s vremenom su se modernizirale, te je
doslo do noviteta, inovacija u cijenama. Navedeno je donijelo mnogo pozitivnih
strana nego je to slu€aj kod standardnih metoda odredivanja cijena. Poduzeca
danas vrSe prilagodbu kupcima, plasirajuci cijene na onaj nacin koji njima
odgovara, da se oni osjecaju vaznima i bitnima. Pojavom inovacija u cijenama
nastupila je nova era kupnje i prodaje- freemium, aukcije, a la cart, pay what
you want... samo su neke od novosti u odredivanju cijena koje se istrazuju

tijekom ovog zavrsnog rada.

Predmet i cilj rada

Tema ZavrSnog rada jesu “Inovacije u cijenama” te se kroz istrazivanje za
potrebe pisanja nastoji istraziti pojam cijene, koja Cesto biva ta koja priviaci
kupca; korisnika stoga ona mora biti adekvatno definirana i upravljana kako bi
omogucila obostrano pozitivho poslovanje. Kroz istrazivanje se nastoji saznati
ciljevi odredivanja cijena, Cimbenicima koji utjeCu na odluke o odredivanju
cijena, metodama odredivanja, cjenovna i necjenovna konkurencija, strateski

C¢imbenici odredivanja cijena te inovacije u cijenama.

Izvori podataka i metode istrazivanja

Tijekom istrazivanja i pisanja ZavrSnog rada koriStene su sljede¢e metode:
metoda konkretizacije, metoda analize, induktivna metoda, metoda

istrazivanja te metoda kompilacije. Pri izradi rada je kao primarni izvor



literature koriStena su literaturna djela s podru€ja marketinga, dok su kao

sekundarni izvor podataka koriSteni uglavnhom mrezni podaci.

Sadrzaj rada
Zavrsni rad se uz Uvod i Zaklju€ak sastoji od Sest poglavlja.

Tijekom uvodnog poglavlja definiraju se predmet i cilj istraZivanja, prikaz
metoda koristenih u radu i izvora podataka. Prvo poglavlje odnosi se na pojam
cijene. Tijekom ovog poglavlja autor rada daje definiciju kljucnih pojmova-
cijena, cjenovna i necjenovna konkurencija. Osim navedenoga, nastoji se
prikazati same cilieve kod utvrdivanja cijena, a to su profit, prezivljavanje,
likvidnost, povrat ulozenog, udio na trzistu te kvaliteta proizvoda. O odlukama
o odredivanju cijena piSe se u drugom poglavlju rada. Prikazuju se Cimbenici
koji imaju utjecaj na samu odluku, strateski ciljevi i Cimbenici te metode
odredivanja cijena kao i prikaz odredivanja cijena na trziStu poslovne potrosnje.
Najvazniji dio rada je trece poglavlje, tijekom kojeg se prikazuju noviteti u
odredivanju cijena, toCnije inovacije u cijenama. Tijekom ovog poglavlja autor
rada istraZuje razne nacine odredivanja cijena kao $to su aukcijske cijene, a la
cart, poveana cjenovna transparentnost, pay per use, pay what you want,
freemium, nove cjenovne metrike te name your own price. Po zavrSetku
istrazivanja, autor rada piSe kritiCki osvrt. Na kraju rada, daje se zakljuCak te

prikaz koriStene literature.



1. CIUJENA

1.1. Definiranje pojma

Kroz ovo poglavlje obraduje se pojam cijena. Najjednostavnije definiranje
cijene je kako je to odredena vrijednost proizvoda, koja je izrazena u novcu, a
novac se koristi i kao sredstvo da se cijena prilicno precizno odredi. Cijena je

ona vrijednost koja se placa za neki proizvod ili uslugu.

Dibb et.al. (1991) cijenu definiraju kao odredenu vrijednost predmeta razmjene,
odnosno kupovna moc¢ koja se razmjenjuje za neko odredeno zadovoljstvo ili

korisnost.

Gledano unazad, odredivanje cijena odvijalo se u pregovorima izmedu kupca i
prodavaCa koji su kroz cjenkanje dolazili do finalne cijene za proizvod i/ili
uslugu, koja je bila obostrano zadovoljavajuca. lako bi tako svaki kupac platio
razli€itu cijenu za isti proizvod, to se pripisivalo njihovoj moci cjenkanja. Danas
se navedeno teSko pronalazi, jer je u novije vrijeme doslo do pojave politike
fiksnih cijena, razvijena usporedno s masovnom prodajom od kraja 19.-tog
stolje¢a. No, pojavom interneta dogada se preokret u formiranju cijena, gdje
smo usli u eru dinami¢nog odredivanja cijena, o ¢emu Ce viSe biti govora u
drugim dijelovima Zavrdnog rada. Kotler et.al. (2006;665) navode kako je
cijena ,...zbroj svih vrijednosti koje potroSa¢i mijenjaju za korisnost

posjedovanija ili koriStenja kakva proizvoda ili usluge.”

Meller (2005;193) za cijenu navodi kako je ona ,nov¢ani iskaz vrijednosti
proizvoda... i mora biti u skladu sa svojstvima proizvoda (kvalitetom, dizajnom,

ambalazom).”

,Cesto je cijena jedina stvar koju poduzeée moze brzo promijeniti da udovolji
promjenama u potraznji ili u postupcima konkurenata...cijena je tako kljucni
element marketinskog spleta buduci da ona neposredno proizvodi ukupan
prihod.” Dibb (1991;506,507)

MozZemo je promatrati s dvije strane- s potroSaCeve i s proizvodaceve. Za
potroSacCa cijena biva iznos koji je on spreman platiti za neki proizvod i/ili

uslugu, a u odnosu na cijenu, bira onaj koji mu predstavljaju vecu razinu



korisnosti. Promatrano s druge strane, za proizvodaca cijena znaci prihod;
dobit- to je ujedno i njegov cilj, te upravo radi toga, potrebno je znati upravljati
cijenama kako bi ostvarili dobit. Ovdje je naglasak na praéenju konkurencije,

ponude i potraznje, kupovnoj moci potrosaca i sl.

Kada se cijene odreduju, tu se treba teziti odredenim ciljevima, te ZaviSi¢

(2011) navodi one najvaznije:
® vazno je formirati cijenu na takav nacin da omogucuje opstanak poduzeca,
® mora omoguciti rast prodaje i maksimizaciju same dobiti te

® vodstvo u kvaliteti proizvoda.

Nadalje, prema autorima Kotler et.al. (2014) te Ozreti¢ et.al. (2007) nailazimo

na odredene karakteristike cijena, a to su sljedece:
® cijena biva u funkciji trZziSnog regulatora,
® utjeCe na potraznju, odnosno njeno smanjenje ili pak povecanje,

® Cini proizvod i/ili uslugu viSe ili manje privlacnima.

Vazno je napomenuti kako je cijena jednini element marketinSkog spleta koji
proizvodi dohodak te je ujedno i najsavitljiviji element, jer se ista moze
relativno brzo promijeniti te prilagoditi situaciji. No ipak se javljaju odredeni
problemi kada je rije€¢ o odredivanju cijena i konkurenciji cijena, a navedeno
ovisi od poduzec¢a do poduzeca obzirom da nisu sva opremljena adekvatnom
razinom znanja kada je rijeC o upravljanju cijenama. Primjerice, odredena
poduzecCa Ce prebrzo srezati cijena kako bi ostvarila prodaju, previse ¢e se
orijentirati na odredivanje cijena, ne uzimajuci u obzir orijentaciju na vrijednost
koju Klijenti dobivaju za istu cijenu, nadalje, staviti ¢e nedovoljno razli€ite cijene
za razliCite proizvode, trziSne segmente i kupovne prilike, nece uzeti u obzir
ostatak marketinSkog spleta, nedovoljno Ce revidirati cijene obzirom na trzisSno

promjene i sl. (Kotler et.al., 2006)



1.2. Cjenovna i necjenovna konkurencija

Svaki proizvod koji biva ponuden na trzistu mozZe se natjecati po cjenovnoj te
necjenovnoj osnovi. Za $to ¢e se opredijeliti, uvelike Ce utjecati na odluku o
cijeni i druge aktivhosti koje su usko povezane s drugim varijablama

odlucivanja marketinskog spleta.

Dibb et.al. (1991) navode kako se u slu€aju odabira cjenovne konkurencije
javlja naglasena cijena kao bitna od strane poduzeca, te ona kao takva nosi
cijenu konkurenata. UcCinkovito konkuriranje kod ovog sluCaja ostvaruje se
niskim troSkovima proizvoda, jer ono s najnizim troSkovima biva

najprofitabilnije u slu¢aju da sva poduzecéa odrede istu cijenu proizvoda.

»,Poduzeca koja naglasavaju nisku cijenu kao klju¢ni element u marketin§kom
spletu, smjeraju proizvodnji standardiziranih proizvoda. Prodavac koji se sluZi
cjenovnom konkurencijom moze Cesto mijenjati cijene ili bar mora biti voljan i
sposoban to Ciniti.“ (Dibb et.al., 1991;507)

Svaka promjena cijene, ima agresivan i brz odgovor od strane prodavaca
prema konkurentu. U ovakvom slu€aju nudenja proizvoda na trziStu javlja se
mnogo veca fleksibilnost poduzeéa. Promjena cijene moze odrazavati
promjene u troSkovima poduzeca ili pak u samoj potraznji za proizvodom. No
upravo navedeno, biva ujedno i nedostatak, iz razloga Sto i konkurenti takoder
imaju fleksibilnost u prilagodavanju cijena te u slu¢aju da se brzo suprotstave

ili potuku cijene odredenog poduzecéa, moze doci do rata cijenama.

Kod necjenovne konkurencije rije€ je o usredotoCivanju na odredene osobine
proizvoda koje su posebne za njega, a ne na njegovu cijenu. Primjerice,
usluge, kvaliteta, promocija, pakiranje i drugi Cimbenici koji osiguravaju
razlikovanja proizvoda od drugih. Sukladno navedenome, Dibb et.al.
(1991;509) navode ,...necjenovna konkurencija temelji se na ¢imbenicima
razli¢itim od cijena... pruza priliku poslovnoj organizaciji da poveca koli¢inu
prodaje proizvoda svoje marke posredovanjem drugih sredstava bez promjene

njegove cijene.”

Prednost koja je ovdje uvelike izrazena jest Cinjenica kako pomocu

necjenovne konkurencije se osigurava poduzecu izgradnja lojalnosti potroSaca



za svoju marku. PazZnja zasnovana na necjenovnim Cimbenicima zadrzava

kupce te privla€i nove, jer u ovom slucaju cijena ne biva najtrajniji Cimbenik.

NaglaSava se kako je necjenovna konkurencija moguc¢a pod odredenim
uvjetima. Prvenstveno, poduzeée mora istaknuti svoju marku s njezinom
jedinstvenoséu, kvalitetom, promocijom, pakiranjem, servisnom sluzbom i
slicno. Kod kupaca je vazno da te Cimbenike drZze poZeljnima. Iste te
Cimbenike potrebno je napraviti na takav nacin da ih konkurencija tesko ili
gotovo nikako ne mozZe oponasati, te naposlijetku, poduzece mora izvrsiti
promociju razlikovne znacCajke marke ¢ime se utvrduje njezina superiornost te

se time u svijesti potroSaca izdvaja od drugih.

1.3. Ciljevi odredivanja cijena

Postoje mnogi ¢imbenici koji utje€u na odredivanje cijena, te se mogu podijeliti
na interne i eksterne. Interni Cimbenici obuhvacaju marketinske ciljeve,
strategiju marketinSkog miksa, troSkove te organizacijska razmatranja.
Eksterni ¢imbenici prema kojima se odreduju cijene nekog proizvoda okrenuti
su prema trziStu i potraznji, te se odnose na potroSacku percepciju odnosa
cijene i sam vrijednosti. Vazni Cimbenici su i analiza odnosa cijene i potraznje,
cjenovna elasticnost potraznje, te Cimbenici utjecaja na cjenovnu osjetljivost.
Pri odredivanju cijena veliku ulogu imaju i cijene i ponuda konkurencije, te

ostali eksterni ¢imbenici.

Na interne Cimbenike poduzeCe moze utjecati odredenim mjerama poslovne

politike, a glavne skupine su troskovi, profitni ciljevi poduzeca i rast poduzeca.

Na eksterne ¢imbenike menadZment poduzeca ne moze direktno djelovati, no
postoje odredene indirektne aktivnosti poput lobiranja, kampanje u medijima i
sliéno i oni najCesce djeluju na snizavanje cijena. Glavne skupine determinanti
izvan poduzeca su konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu i

tehnologiju.
Ciljevi kojima se tezi prilikom odredivanja cijena jesu (Meller, 2005):

® opstanak,



® rast prodaje,
® maksimalizacija dobiti,

® vodstvo u kvaliteti proizvoda.

1.3.1. Profit

Svako poduzece posluje s ciliem ostvarenje profita, a njegova maksimizacija
rijetko je operativni cilj te se radi toga javlja poteSko¢a mjerenja njegova
ostvarenja. Upravo radi navedenoga, s ciliem zadovoljstva profitom, ciljevi koji
se tiCu njega bivaju postavljani na takav naCin da zadovoljavaju vlasnike i

donositelje samih odluka koje se istoga tiCu.

1.3.2. PreZivljavanje

Temeljni cilj utvrdivanja cijena zasigurno biva prezivljavanje. Ono §to je nuzno
za prezivjeti, kao Sto su to kratkoroCni gubitci, unutrasnji potresi i sl., lakSe ce
se podnijeti za poduzecCe. Pokrivanje takvih troSkova osigurati ce se
fleksibilnoSc¢u cijene jer €Cinjenica je kako je rije€ o varijabli koja je pogodna za
prilagodavanje, te se na taj naCin povecCava promet do razine koja ¢e ih pokriti.
(Dibb et.al., 1991, Kotler et.al., 2006)

1.3.3. Likvidnost

Kada se koristi likvidnost da bi se odredile cijene, javlja se problem prevelikog
pojednostavljenja znacenja cijene u doprinosu profitima, navode Dibb et.al.
(1991). Cesto je odredivanja cijena da budu takve da $to prije vrate uloZeno,

Sto je i razumljivo da se zeli Sto prije povratiti kapital koji je uloZzen u sam razvoj



proizvoda. No, problematika kod navedenoga je Sto moze omoguciti
konkurentima s nizim cijenama da postignu veliki udio na trzistu, stoga treba

biti posebno pazljiv kada se koristi likvidnost.

1.3.4. Povrat uloZzenog

Povrat uloZzenog tice se profita. Cijena biva odredena na takav nacin na je
usmjerena ka postizanju odredene stope povrata ulozenih sredstava. Dibb
et.al. (1991) navode kako se ciljevi kod utvrdivanja cijena temeljenih na
povratu ulozenog postizu metodama pokusSaja i greSaka iz razloga Sto kod
samog utvrdivanja cijena ne bivaju prisutni i dostupni svi podaci o troSkovima
te ukupnom prihodu koji su potrebni da bi se osigurao povrat uloZenih

sredstava.

1.3.5. Udio na trzistu

Primjeren cilj utvrdivanja cijena moze biti i udio poduzec¢a na trzistu, navode
Kotler et.al. (2006).

Cesto se kod odrzavanja ili pak poveéanja udjela na trzistu javlja sam cilj
odredivanja cijena, no vazno je znati kako se samo odrzavanje ili povecanje
udjela ne ovisi o porastu prodaje u nekoj grani. Dibb et.al. (1991) navode kako
poduzeée mozZe povecati svoj udio ¢ak i onda kada mu je odredena grana u
opadanju, te takoder, udio u prodaji moze se povecati dok se njezin udio u

prodaji u industrijskoj grani smanjuje ako se to trziste Siri.



1.3.6. Kvaliteta proizvoda

Kvaliteta proizvoda, odnosno vodstvo u istoj moZze biti cilj poduzec¢a. Ono $to
se tu nadovezuje, jest Cinjenica kako je s time povezana i visoka cijena jer ona
sluzi da se pokriju sami troskovi kvalitete proizvoda te neke pute i sam troSak
istrazivanja razvoja, navode Kotler et.al., 2006. Istim postupkom, osigurava se

i odrzavanje predodzbe kod kupaca o visokoj kvaliteti proizvoda.



2. ODLUKE O ODREDIVANJU CIJENA

2.1. Cimbenici koji utjeéu na oduke

Prije oblikovanja strategije i politike cijena te odabira konkretnih metoda za
njihov izraCun, poduzece treba dobro istraziti i upoznati razliCite interne i

eksterne Cimbenike koji mogu utjecati na njihovu odluku na podrucju cijena.

Interni Cimbenici prema Previsi¢ i Ozreti¢c DoSen (2007;184) su oni koji ,,utjeCu
na proces odredivanja cijena jesu ¢imbenici koji su uglavnom pod kontrolom
managementa poduzeca, na njih se mozZe po pravilu utjecati odredenim
mjerama poslovne politike i oni najéeSce djeluju na povecanje cijena. Glavne
skupine determinanti unutar poduzeca su: troSkovi, profitni ciljevi poduzeca i

rast poduzeca.”

Eksterni Cimbenici prema PreviSi¢ i Ozretic DoSen (2007;185) su oni koji
L2utjeCu na proces odredivanja cijena jesu cimbenici koji uglavhom nisu pod
kontrolom managementa poduzeca, kampanje u medijima i sl. i oni najceSce
djeluju na snizavanje cijene. Glavne skupine determinanti izvan poduzeca jesu:

konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjena na trZiStu i tehnologija.”

Kod internih ¢imbenika sagledavaju se troSkovi poslovanja subjekta te njegovi
cilievi kada je rije¢ o profitu i buduéem rastu te kvaliteta ponude u odnosu na
konkurenciju. Ovdje se moze utjecati u odredenoj mjeru, dok kod eksternih
Cimbenika je jako teSko osigurati direktno utjecanje buduci da je tu rije€ o
konkurenciji, zakonskoj i politickoj regulativi, vr.emenskim uvjetima, kupcima i

njihovim ocekivanjima i preferencijama i sl.
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2.1.1. TroSkovi

Kada je rijeC o troSkovima, Kotler et.al. (2006) navode kako je vazno znati kako
oni bivaju ti koji ¢e odrediti donju granicu cijene koju poduze¢e moze traZiti za
proizvod i/ili uslugu koju prodaje. Vazno je da cijena bude formirana na taj
nacin da pokrije sve troSkove proizvodnje, distribucije i prodaje proizvoda te da

naposlijetku donosi i razumnu stopu povrata.

.--.[roSkovi odreduju donju granicu cijene koju tvrtka moZze traZiti za proizvod.
Tvrtka Zeli naplatiti cijenu koja pokriva troskove proizvodnje, distribucije i
promidzbe proizvoda. Tvrtke s nizim troskovima mogu postaviti nize cijene Sto
dovodi do veceg trzisnog udjela, no nizZi troskovi ne znacCe uvijek nize cijene.”
(Kotler, 2010;425)

Dibb et.al. (1991) navode kako se prvotno moze dogoditi da se proizvodi
prodaju ispod razine troSkova, no privremeno, s ciliem boljeg nosSenja s
konkurencijom ili pak kako bi se poboljSala likvidnost te ¢ak i povecao udio na
trziStu. Dugoroc¢no, isto biva neodrzivo jer se ne moze prezivjeti prodavajudi
proizvode ispod razine troSkova, te se stoga isti moraju pazljivo analizirati s
cilem Sto adekvatnijeg uvrStavanja u ukupne troSkove koji se vezu uz

proizvod.

Kod samog procesa utvrdivanja cijena, PrevisSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) navode
kako troSkovi imaju vaznu ulogu, te je bitno da se vodi briga o troSkovima koji
nastaju unutar poduzeca ,ali i onima zvan poduzeca koji su dio proizvodnog
lanca koji prijeko potreban u proizvodnji (stalni pregovori s dobavljacima, o

nabavnoj cijeni sirovina ili cijeni obavljenih usluga i sl.).
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2.1.2. Konkurencija

Konkurencija podrazumijeva da na trziStu na kojemu se nalazi neko poduzece
postoje i drugi ,igraci“. U planiranju vlastite politike cijena nuzno je pokusati

anticipirati akcije konkurencije na tom podrucju.

,NiSta na svijetu nije savrSeno, pa ni konkurencija ni na kakvom trziStu to ne
moZe biti. No, kako bismo spoznali temeljne osobine trZiSta na kojem viada
vrlo velika konkurencija proizvodaca, u pretpostavke modela uvest c¢emo

odredena, doduse vrlo velika, pojednostavnjenja:

® na ponudbenoj strani trziSta djeluje beskonacan broj proizvodaca, od kojih
svaki pojedinacno ima beskonacno mali trzisSni udio, tako da nema
mogucnost strateSkog utjecaja na koli¢ine i cijene na trZistu, pa mora
prihvatiti trziSnu cijenu kao varijablu zadanu vanjskim faktorima, uslijed

Cega je za svakog proizvodaca rezidualna potraznja savrseno elasti¢na,
® svipotrosaci i proizvodacCi su savrseno informirani, ali ne suraduju,
® svi potrosaci i proizvodaci su racionalni,

® ne postoje transakcijski troskovi.” (Saboli¢, 2013;114)

,Poduzece treba znati cijene konkurencije da bi na odgovarajuci nacin moglo
prilagoditi svoje vlastite cijene... odgovor na konkurentske tarife vazna je

strategija za prezivijavanje...” (Dibb et.al., 1991;519)

Naravno, navedeno ne mora znaciti kako ¢e poduzece izaéi na kraj s cijenama
konkurenata, jer ih ono mozZe odrediti na takav naCin da budu iznad ili ispod
konkurentskih. Nacin na koji se cijene prilagodava, mora biti pomno pracen, jer
poduze¢e mora imati odredenu procjenu nacina reagiranja i odgovaranja

konkurenata, odnosno hoce li isti svoje cijene smanijiti, povecati, odrzati.

Postoje trzista koja imaju razliCite nacine definiranja cijena, ovisno o tome radi
li se o savrSenoj ili pak nesavrSenoj konkurenciji. Kod nesavrSene
konkurencije trziSta kao $to su monopol, oligopol, duopol te monopolisticka

konkurencija, kod njih se cijena definira na onakav nacin koji njima odgovara.
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Primjerice, monopol mozZe odrediti bio koju cijenu koje trziSte prihvati, no u
slu¢aju da je monopol podlozan reguliranju, tada njegova fleksibilnost u

odredivanju cijena biva manja (Dibb et.al.,1991).

LAKo je drZzava vlasnik monopola, ona moZe odrediti cijenu proizvoda koja je
niza od troska tako da ga ucini pristupacnim ljudima koji ga inaCe ne mogu
kupiti. Ipak, drzavni monopoli ¢esto odreduju viSe cijene kako bi nadzirali
potraznju.” (Dibb et.al.,1991;519)

2.1.3. Ciljevi

,Profitni cilievi poduze¢a mogu znacajno utjecati na proces odredivanja cijena
Jer se manageri u odredivanju cijene vode mnogo sloZenijim ciljevima nego sto

su to jednostavno profit ili prodaja.” PreviSi¢ i Ozreti¢c DoSen (2007; 185)

Rast poduzeca ima vaznu ulogu u procesu odredivanja cijena jer odluci li se
poduzece na brzu politiku rasta, bit ¢e mu potrebna znafajna sredstva za

financiranje takve poslovne politike.

2.1.4. Percepcije kupaca

Kupci imaju vrlo vaZzan utjecaj na proces odredivanja cijena, navode PreviSic i
Ozreti¢c DoSen (2007). Naglasava se kako se promjena u potraznji odrazava

na samu cijenu proizvoda, i to u oba smjera.

U slu€aju da se pojavi supstitucijski proizvod, za oCekivati je kako Ce isti imati
utjecaj na cijenu proizvoda obzirom da supstituti mogu utjecati na potroSaca da

od proizvoda koji rabe po¢nu zahtijevati dodatne koristi.
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2.1.5. Zakonska regulativa

Zakonodavstvo u mnogim zemljama izravno pogada strategiju i politiku cijena
pojedinih poduzeca. Vlasti u mnogim zemljama kontroliraju cijene nekih
specificnih proizvoda (prehrana, zdravstvo, komunalne usluge), daju
suglasnost za cijene nekih proizvoda ili usluga, zamrzavaju njihove cijene
(benzin) ili opterecuju cijene nekih proizvoda dodatnim davanjima (porezi i

troSarine, uvozna opterecenja).

2.1.6. Ocekivanja ¢lanova distribucijskih kanala

Kod odredivanja cijena mora se uzeti u obzir ono Sto druga strana ocCekuje,
odnosno ostali Clanovi distribucijskih kanala, primjerice veletrgovci ili trgovci na
malo. Za ocCekivati je postizanje profita za one funkcije koje ¢lan obavlja, a
koliki profit e to biti ovisi 0 onome Sto bi posrednim mogao dobiti u slu¢aju da

se umjesto tog proizvoda prodaje konkurentski.

Nadalje, na sama ocCekivanja takoder Ce ovisiti veliCina vremena te veli€ina
resursa koji sluze da se proizvod utrzi. Jo§ jedno oCekivanje bivaju popusti,
posebice u slucaju velikih narudzbi i kratkog roka placanja, nadalje pomaganje
kod unaprjedivanja prodaje, izobrazbe prodavaca, zajedni¢ko oglasavanje,

savjetovanje servisne sluzbe i sl.

U sluCaju da navedene aktivnosti nisu uklju¢ene u odredivanje cijene
proizvoda, moze imati utjecaj na preprodavate da se zainteresiraju za
proizvod. (Dibb et.al., 1991)
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2.1.7. Ostale varijable

Pri svakom odredivanju cijena, vazno je uvijek uzeti u obzir i ostale varijable
marketinSkog spleta. Ekonomski uvjeti, promjene na trzistu, tehnologija, vlada,

drustvena pitanja, preprodavateliji...

Ekonomski uvjeti vrSe snazan utjecaj na strategiju cijena poduzeca, a tu je
rije€ o recesiji, inflaciji, kamatnim stopama, prosperitetu jer sve navedeno ima
utjecaj na odluke o cijenama jer utje€u na troSkove proizvodnje robe, kao i na
potroSacevo percipiranje cijene i vrijednosti samog proizvoda. Promjene na
trzisStu snazno utjeCu na proces odredivanja cijena. Pojava novih proizvoda
moze znacajno ugroziti potraznju za etabliranim proizvodima na trzistu i na taj
nacin bitno utjecati na smanjenje njihove potro$nje. Ako pak proizvod postane
hit na trziStu, onda ¢e poduzece modi iskoristiti tu situaciju i podici cijenu.
Tehnologija ima vazan utjecaj na povecanje ucinkovitosti proizvodnje, ali i na
uvodenje novih nacina kupnje. Vlada, drustvena pitanja i preprodavaci takoder

su vazni utjecatelji na odluke o cijenama.

2.2. Odredivanje cijena na trzistu poslovne potrosnje
2.2.1. Odredivanje prema zemljopisnim zonama

Geografsko odredivanje cijena odnosi se na odredivanje cijena prema mjestu

gdje je kupac lociran.

» Tvrtka mora odluciti kako odrediti cijene svojih proizvoda za klijente koji Zive u
razlicitim dijelovima zemlje ili u inozemstvu. Treba li tvrtka izgubiti trZiste
udaljenijih klijenata , jer im mora uracunati vise cijene da bi se pokrili veci
troSkovi dostave? lli treba li tvrtka zaracunati svim klijentima iste cijene, bez

obzira gdje se nalaze?” (Kotler et.al., 2006;700)

Kako bi svaki kupac imao istu cijenu, pristupa se strategiji ujednaCavanja
cijene dostave, pri cemu poduzece svim kupcima racuna identiCnu cijenu

zajedno s troSkovima dostave, neovisno gdje se kupac nalazi. Ovim se
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nacinom omogucuje oglasavanje po Citavoj zemlji, jer je poduzecCe sigurno

kako nitko nije diskriminiran za cijenu.

Nadalje, moze se primjenjivati strategija zonskih cijena, gdje poduzece
uspostavlja dvije ili viSe zona, Sto imamo mogucnost vidjeti primjerice kod
dostava koje vrSi Bauhaus ili Ikea. Dakle, ovisno u kojoj se zoni kupac nalazi,

placa istaknutu cijenu, te je sve transparentno.

,Zonske cijene su regionalne cijene koje koriste prednost jedinstvenog sustava
cijena. Kako se povecavaju trosSkovi prijevoza, cijene se prilagodavaju po

glavnim zemljopisnim zonama.“ (Dibb et.al., 1911;522)

Strategija polazisne cijene odnosi se na nacin formiranja cijene za svakog
kupca zasebice. Tako primjerice, plada se prodajna cijena proizvoda, a
dostava se naplacuje svakom kupcu drugacije ovisno o njegovoj lokaciji.
Strategija cijene prema baznoj toCki odnosi se na formiranje cijene prema
baznoj toCki gdje se kupcima raCuna isti troSak dostave od bazne toCke do

njegove lokacije, bez obzira iz kojeg grada roba biva stvarno isporucena.

Apsorbiranje cijena dostave koristi se s ciliem pridobljavanja posla, te danas
mnogo web shopova na ovaj nacin privliaéi i zadrzava svoje kupce, jer
prodavaC na ovaj nacin vrsi penetraciju i zadrzava trziste prihvacajuci dio ili

sav troSak dostave na sebe. (Kotler, 1999)

2.2.2. Odredivanje cijena jednog pogona drugom unutar poduzeca

Ovaj se slucaj javlja onda kada jedno poduzecée prodaje proizvode drugome.

Cijena se utvrduje ovisno o Cetiri metode (Dibb et.al., 1991):

e sadasniji putni troSkovi (ukupni stalni i promjenijivi troSkovi odredenog
vremenskog razdoblja dijele se s koli¢inom proizvedenih proizvoda),
e standardni puni troSkovi (raCunaju se prema onima koje bi poduzece

imalo kada bi koristilo svoje kapacitete u potpunosti),
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e troSak plus investicije (puni troSak uvecan za troSkove dijela osnovnih
fondova prodavaca, koriste se za potrebe pogona) te

e trziSno utemeljeni troSkovi (trziSna cijena umanjena za popust).

Koja ¢e se metoda Koristiti uvelike ovisi o strategiji poslovnog upravljanja
poduzeca kao i samoj prirodi interakcija njezinih jedinica. Dibb et.al. (1991)
navode kako organizacija mora osigurati pravilno odredivanje cijena kada se
govori o isporuci jednog pogona drugom, dakle mora biti pravedno odredeno

prema svim jedinicama koje kupuju proizvode ili usluge.

2.2.3. Popusti za cijene

Cjenovni popust i bonifikacija koriste se kao odredena vrsta nagrade za kupce.
Popusti i bonifikacije poprimaju mnogo oblika kao Sto su kasa skonto,
koli€inski popusti, trgovinski popust, sezonski popusti, bonifikacija staro za
novo, promocijske bonifikacije. Navedeno se koristi za odredene postupke kao
Sto su placanje raCuna unaprijed, kupovina u velikom obujmu ili pak kupovina

van sezone.

Kasa skonto odnosi se na smanjenje cijena za kupce koji azurno placaju svoje
racune, te je rijeC o uobiCajenoj praksi u mnogim djelatnostima Cime se
poboljSava likvidnost prodavaca te ujedno i smanjuju sumnjiva potrazivanja i
troSkovi otplate na kredit. Koli€inski popust odnosi se na smanjenje cijene za
kupce koji kupuju velike koli€ine, Cime se vrsi poticanje kupca na kupovinu vise
od jednog prodavacCa. Trgovinski popust odnosi se na smanjenje cijena
Clanovima trgovinskih kanala koji obavljaju stanovite funkcije (prodaja,
skladistenje, evidentiranje). Sezonski popusti odnose se na smanjenje cijena
na proizvode koji se kupuju izvan njihove uobiCajene sezone prodaje.

Bonifikacije su vrsta reduciranja postavljene cijene (staro za novo i promocije).
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2.2.4. Diskriminacija cijena

Diskriminacijske cijene se prema Kotler et.al. (2006) odnose na prodaju
proizvoda ili usluge poduzeca po dvije ili viSe cijena, unato¢ Cinjenici kako e
razlike u cijenama ne temelje na troSkovnoj razlici. Koriste se radi prilagodbe
osnovne cijene, uzimajuci pritom u obzir razlike koje postoje medu klijentima,
proizvodima te lokacijama. UCinkovitost primjene ovakve strategije odredivanja

cijena ovisi o odredenim ¢imbenicima.

Prvenstveno, vazno je da postoji mogucnost trziSne podjele na segmente
medu kojima se razlikuju razli€iti stupnjevi potraznje. Diskriminacijske cijene
moraju odrazavati stvarne razlike u vrijednosti koju si percipira kupac, jer u

suprotnom se javlja zlovolja i ljutnja klijenta.
»,Da bi diskriminacija cijena bila uspjesna, potrebno je ispuniti nekoliko uvjeta:

1) trZiSte mora biti takvo da ga je moguce segmentirati,

2) troSak segmentiranje ne smije premasiti povecanje prihoda koji se
postize diskriminacijom cijena,

3) ova praksa ne smije izazivati nezadovoljstvo potroSaca,

4) konkurencija ne smije biti u stanju oteti segment na kojemu je odredena
vida cijena,

5) ta praksa ne smije biti protivna pozitivnim zakonskim propisima.“ (Dibb
et.al, 1991;524)

Oblici koji se pojavijuju kod diskriminacije cijena jesu sljedeéi: cijene za
segmente kupaca, cijene za razliCite oblike proizvoda, cijene prema lokacijama
te cijene prema vremenu. Kod cijena za segmente kupaca, kupac ¢e za isti
proizvod i/ili uslugu platiti razliCitu cijenu. Najbolji primjer je cijena ulaznica u
kinu, koja se formira ovisno o tome jeste li dijete, student, umirovljenik. Kod
cijena za razliCite oblike proizvoda cijena se odreduje za razliCite verzije
proizvoda no tu se ne uzima u obzir razlika prema troSkovima. Kod cijena
prema lokacijama one se razlikuju ovisno o razliCitosti same lokacije, unato€
Cinjenici kako su troSkovi ponude identi¢ni za svaku od tih lokacija, dok kod
cijena prema vremenu formiranje se vrSi prema satu, danu, tjednu, mjesecu,
sezoni. (Kotler, 1994)
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2.3. Strateski ciljevi odredivanja cijena

Globalno gledano, strateske ciljeve poduzeca prema PrevisSi¢ i Ozreti¢c DoSen

(2007) mozemo svrstati u tri osnovne skupine:

1. proizvodne ciljeve,
2. marketinske ciljeve,

3. financijske ciljeve.

Proizvodni ciljevi u prvi plan stavljaju cilieve poduzeca medu kojima

dominiraju:

e optimalna iskoriStenost proizvodnih kapaciteta,

e minimiziranje troSkova proizvodnje,

e potpuno zapoSljavanje svih ljudskih resursa,

e prilagodba i uskladivanje Zeljene koliCine proizvodnje proizvoda i usluga

optimalnim mogucnostima proizvodnog procesa.

Marketinski ciljevi bave se razliCitim trziSnim situacijama u kojima se poduzece
zeli i moze naci, a financijski ciljevi potenciraju financijsku uspjeSnost

poslovanja poduzeca.

2.4. Metode odredivanja cijena

PreviSi¢ i Ozreti¢ DosSen (2007;200) za metode odredivanja cijena navode
kako je tu rije€ o skupu “postupaka pomocu kojih poduzece odreduje cijene u
svojoj poslovnoj praksi. Primjene pojedine metode ovisi o prirodi proizvoda,
opsegu njegove prodaje ili o koli¢ini proizvodnje. Tri su glavna tipa metoda za

odredivanje cijena:

® troSkovno orijentirane metode,
® [rZiSno orijentirane metode te

® konkurentski orijentirane metode.”
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Kod troSkovno orijentiranih metoda fokus je na samom troSku proizvoda, dakle
njegova visina sluzit ¢e kao temeljno polaziste kod odredivanja same cijene,
no ovdje se konkurencija ne uzima u obzir, ve¢ se vodi pretpostavkom kako na
trziStu postoji odredena potraznja za proizvodom, bez obzira na visinu njegove

cijene.
Prema Meler (1999) ovdje je vazno osvrnuti se na odredene Cinjenice:

1. cilena mora biti definirana na takav nacCin da je prihvatljiva krajnjem

korisniku,

2. definirana cijena mora biti u tolikoj visini da omogucuje poslovanje subjekta i

u buducnosti,
3. moraju biti definirane na takav nacCin da su konkurentne na trzistu te

4. vazno je da visina utvrdene cijene osigurava odredenu stopu dobiti i profita.

2.4.1. Prema troSkovima

Kod troSkovno orijentiranih metoda fokus je na samom troSku proizvoda, dakle
njegova visina sluZit ¢e kao temeljno polaziste kod odredivanja same cijene,
no ovdje se konkurencija ne uzima u obzir, ve¢ se vodi pretpostavkom kako na
trzistu postoji odredena potraznja za proizvodom, bez obzira na visinu njegove

cijene.

Kotler (2010;425) navodi kako ,troSkovi odreduju donju granicu cijene koju
tvrtka moZe traZiti za proizvod. Tvrtka Zeli naplatiti cijenu koja pokriva troSkove
proizvodnje, distribucije i promidzbe proizvoda. Tvrtke s nizim troskovima
mogu postaviti nize cijene Sto dovodi do veceg trzisnog udjela, no nizi troSkovi

ne znacCe uvijek niZe cijene.”

Kotler et.al. (2006) pod vrste troSkova navode fiksne, varijabilne te ukupne.
Fiksni bivaju oni opci, oni se ne mijenjaju bez obzira koliko bio opseg

proizvodnje ili pak prodaje, te tu spadaju primjerice rezijski troskovi, najam,
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kamate, plac¢e rukovodioca i sl. Varijabilni troSkovi pak variraju ovisno 0 samoj
razini proizvodnje obzirom da se troSkovi odredenih inputa znaju zadrzati na
istoj razini za svaku proizvedenu jedinicu, a njihov ukupni iznos se mijenja
ovisno o0 broju proizvedenih jedinica. Ukupni troSkovi bivaju zbroj fiksnih i

varijabilnih, za svaku danu razinu proizvodnje.

Vazno je da se naplate cijene koje ¢e uspjeti makar pokriti ukupne troSkove

proizvodnje na danoj razini proizvodnje.

TroSkovno orijentirana metoda prema PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) dijeli se

na 4 pod metode:
® metoda troSkovi plus (troSkovi+planirana dobit),

® metoda dodavanja profitne marze (jedinitni troSak = (stalni
troSkovi/oCekivana prodaja) + promjenjivi trosak, a prodajna cijena=

jedini¢ni trosak/(1-oCekivana dobit)),

® metoda jednakih cijena (odreduje se jedinstvena cijena za sva trziSta na

kojima se proizvod prodaje uz konverziju u odgovarajucu valutu) te

® metoda povrata ulaganja (odredivanje cijena s ciliem postizanja Zeljene

stope povrata na trzistu).

Metoda troSkovi plus je zasigurno jedna od najjednostavnijin  metoda
odredivanja cijena. Ona funkcionira na nacin da se troSkovima odredenog

proizvoda doda standardna marza.

Kotler et.al. (2006) navode kako opcenito nije logi¢no koristiti standardne
marze za odredivanje cijena, jer metoda odredivanja cijena koja zanemaruje
potraznju i cijene konkurenata najvjerojatnije nece dovesti do optimalnih

cijena.

21



2.4.2. Prema trzisStu

Kod trziSno orijentirane metode sagledava se samo trziSte, te sukladno
situaciju na njemu, vrsi se podjela na dvije metode, odredivanje cijene prema

potraznji te metoda najnize cijene.

,Metoda odredivanja cijena prema potraznji podrazumijeva odredivanje cijena
prema razini potraznje, pri Cemu se, Sto je moguce vise tocCnije, treba odrediti
potraznja uzimajuci u obzir razlicitu razinu cijena. Kada je potraznja za
odredenim proizvodom na ftrziStu velika, cijena istog proizvoda ce biti
odredena na visokoj razini. Naspram tome, kada je potraznja na trzistu mala

cijena tog proizvoda ce biti niska.” (Grbac, 2007;199)

Kod metode najniZe cijene smatra se ,odredivanje najniZze cijene proizvoda
koja je jednaka na svim trziStima...Kako bi se ova metoda uspjesno koristila
vaZzna je povezanost, komunikacija i koordinacija izmedu mati¢nog poduzeca i

lokalnih menadzera.” (PreviSi¢ et.al., 2004;221)

Sama logika daje zakljuciti, da kod odredivanja cijene prema potrazni, ako je
velika potraznja, i cijena biva visoka, te suprotno: ako je mala potraznja za
proizvodom, isto tako ¢e i cijena biti manja. Kod metode najnize cijene definira

se jednaka najniza cijena na svim trzistima.

2.4.3. Prema konkurencijskim uvjetima

Kod konkurentski orijentirane metode, pretpostavka je da ¢e poduzece slijediti
lidera u industrijskoj grani, pa se cijena odreduje ovisno o konkurenciji na

trzistu.

,Potrosaci ¢e temeljiti svoje prosudbe o vrijednosti proizvoda na cijenama koje

konkurenti raCunaju za slicne proizvode.” (Kotler et.al., 2006;685)

PreviSi¢ i Ozretic DosSen (2007;202) navode: ,Ako se poduzece odlu¢i za

odredivanje cijena ispod razine cijena konkurencije, ono snizava cijene ili ih
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drZi konstantnima iako konkurencija svoje cijene povisuju (oportunisticko
odredivanje cijena).” Svakako, vazno je pripaziti da se ne ide u toliko
snizavanje cijena koje vodi koje vodi ka dumpingu zbog ugroZavanja trziSnog
natjecanja i ugrozavanja samog trziSta. Ovdje sve dakako ovisi o proizvodu
koji nudimo, jer ako je rije€ o proizvodu koiji je jedinstven u ponudi, specifi¢an ili
ekskluzivan, potrosac je spreman platiti ve€u cijenu pa se ona i moze povisiti i

iznad razine konkurenata.

Kod odredivanja cijena na osnovi konkurencije nailazi se na dva oblika: na

osnovi tekucih cijena te na osnovi zatvorenih ponuda.

Kod odredivanja cijena na osnovi tekucih cijena, poduzece svoju cijenu najvise
temelji na onoj konkurenta, pridavaju¢i mnogo manje paznje svojim troSkovima
i potraznji. Prema tome, poduze¢e moze zaraCunati istu, vecu ili pak manju
cijenu naspram svojih konkurenata, a Cesto se moze uociti i prilagodavanje

cijenama poduzeca onima koje ima trziSni voda.

slako daje tvrtkama malo kontrole nad njihovim prihodima, odredivanje cijena
prema tekucim cijenama moZe biti vrlo popularno. Kad je tesko myjeriti
elasticnost potraznje, tvrtke smatraju da tekuce cijene predstavijaju skupnu
mudrost djelatnosti o cijeni koja ¢e donijeti poSten prihod. One takoder misle
da odrZavanje tekuce cijene mozZe sprijeciti Stetne ratove cijena”. (Kotler et.al.,
2006;686)

Kod odredivanja cijena putem zatvorenih ponuda, poduzeca temelje cijenu
prema odredenoj viziji kako ¢e njihovi konkurenti je formirati, ne obaziruéi se
pritom na vlastite troSkove ili pak na potraznji. Ovakav nacCin ¢esto imamo
priliku vidjeti od strane vlade koja se koristi njome s ciljem osiguranja opskrbe,
gdje ponude bivaju zatvorene. Da bi neko drugo poduzece dobilo ugovor,
mora ponuditi maniji iznos od konkurenta, temeljeno na pretpostavci, no vazno
je ne postavljati cijenu ispod odredene razine troSkova, jer se u suprotnom

ugrozava polozZaj poduzeca.
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2.5. Strateski ¢imbenici odredivanja cijena

Strateski Cimbenici odredivanja cijena mogu se svrstati u tri osnovne skupine
(Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007;187)):

Lproizvodne ciljeve (optimalna iskoristenost proizvodnih kapaciteta
minimiziranje troskova proizvodnje, prilagodba i uskladivanje Zeljene
koli¢ine proizvodnje proizvoda i usluga optimalnim moguc¢nostima
proizvodnog procesa, potpuno zaposljavanje svih ljudskih resursa)
marketinske ciljeve (bave se razli¢itim trziSnim situacijama u kojima se
poduzece Zeli i moZe naci)

financijske ciljeve (potenciraju financijsku uspjesnost poslovanja

poduzeca)”.

Kada govorimo o strategijama cijena, prema Kotler (1994;598) razlikujemo 9

strategija:

1.

.Strategija visoke cijene,

. Strategija visoke vrijednosti,

. Strategija najvece vrijednosti,

. Strategija precjenjivanja,

. Strategija prosjecne vrijednosti,
. Strategija primjene vrijednosti,
. Strategija obmane,

. Strategija laZne uStede,

. Strategija ustede.”
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PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2004;214) navode da ,kada se odreduju cijene na
nove proizvode, moguce je postaviti dva osnovna cilja: pridobiti cilino trziste da
brzo isproba i prihvati novi proizvod, ili ¢im prije pokriti troskove nastale u

procesu razvoja novog proizvoda.”

Dakle, kod novih proizvoda strategije bivaju drugacije. U tom slucaju,
razlikovati cemo strategiju pobiranja vrhnja i pozicioniranja. Dobra strategija
ostvaruje svrhu koja je postavljena na pocetku, pa tako strategija pobiranja
vrhnja nastoji drzati relativno visoke cijene s ciliem pobiranja najviSe moguce
marze kako bi se Sto prije pokrili troSkovi razvoja proizvoda, dok kod strategije
penetracije situacija je suprotna- ovdje tvrtka nastoji drzati pretezito niske
cijene Cime privlaCe veliki broj potroSaca koji ¢e prihvatiti proizvod kao njihov

prvi izbor te ih time tvrtka koja provodi takvu strategiju zadrzava.

Kod strategija za prilagodavanje cijena koriste se cjenovni popusti te

psiholosko i diskriminacijske cijene.
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3. NOVITETI KOD ODREDIVANJA CIJENA

3.1. Pay per use

Pay per use model je odredivanja cijena u kojem korisnik placa samo ono $to
koristi, bez stjecanja vlasniStva nad proizvodom. Na mreznoj stranici Tech
Crunch (www.techcrunch.com) kao primjer pay par use navodi se kako tvrtke
mogu placati svaki put kada =zaposlenik koristi uslugu za pokretanje
sigurnosne kopije, ispunjavanje mobilnog obrasca ili izvrSavanje nekog drugog
zadatka. Na taj nacin, odustajuci od licenciranja ili pretplate, poduzeca bivaju u
mogucénosti Koristiti bilo koji proizvod u bilo koje vrijeme, onoliko koliko je

potrebno, bez placanja softvera koji ne koriste.

Temeljna filozofija ovog modela je placanje onoga §to nam treba i onoga $to
se koristi. Primjerice, primjena kod softvera puno je viSe naisla na odobravanje
nego nekadasnje softverske licence koje su prije dvadesetak godina pocele s
primjenom. Ovakvim nacinom ima se veca fleksibilnost i nizi troSkovi, no isti

mogu ali i ne moraju biti. (Bocken et.al.,2018)

Model pay per use nije novi koncept jer je primjena koncipirana na slicnim
idealima primjenjivana joS prije same pojave industrijskih internetskih stvari a
isti su sluzili kako bi zadovoljili potraznju kupaca za tako sveobuhvatnim

financiranjem i prijenosom rizika. (www.oliverwyman.com)

Pozitivne strane su Sto se placa samo ono Sto se Koristi i nije potreban nikakav
poCetni kapitalni troSak ili ostali troSkovi. Ipak, ovakav nacdin ima i svoje
nedostatke, a to je visok tro$ak tijekom uclestalog perioda koristenja, ukupni
troSak vlasniStva nije uvijek manje skup. lako se moze Ciniti kako na pocetku
ovakav model biva usteda, s vremenom se moze pokazati puno skupljim.
Nepredvidivost raCuna i nedostatak kontrole mogu veoma lako nagomilati

velike troSkove koriStenja ovakvog modela. (www.go.forrester.com)

Nedostatak za tvrtku koja prakticira ovakav model naplate je sama
nepredvidivost potreba koristenja, jer ona ne mora biti svaki mjesec ista, te
samim time, teSko je striktno odrediti odredeni fiksni prihod nego Sto je to

moguce kao kod primjerice modela pretplate.
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Za subjekte ovakav nacin odredivanja cijena ima mnogo koristi. Na mreznoj
stranici Reason Street (www.reasonstreet.co) navode kako je sam prijedlog
vrijednosti jasno komuniciran oko uporabne vrijednosti, smatra se
disruptivnom kategorijom ulaska na trziste ili udio na trziStu te se kao takvi
kreCcu u kategorijama s visokom marzom. Primjenom ovakvog modela
osigurava se zadrzavanje te novi rast korisnika koji cijene placanje samo
onoga Sto koriste, bez naplate nepotrebnog. Problematika koja se moze
pojaviti jesu nepredvidivi prihodi, te je iz tog razloga potrebno utvrditi fiksnu
strukturu troSkova kako bi se osiguralo adekvatno odredivanje profitabilnosti

jedinice po upotrebi.

Ono Sto je Kkarakteristicno kod pay per use modela jesu

(www.reasonstreet.co):

® jednostavni postupci distribucije i naplate,

® sposobnost upravljanja troSkovima po upotrebi,
® niske prepreke za usvajanje klijenta,

® ucenje o korisnicima temeljeno na podacima.

Model ima ucinkovitost u slu€aju primjene kod mjerivih usluga, a sam sustav
naplate biva jednostavan za komunikaciju gdje se po upotrebi vrsi terecenje
racuna korisnika . Placanje po upotrebi daje vrlo jasnu vrijednost za kupca, jer
ono $to bi mu mozda trebalo viSe mjeseci ili ¢ak i godina da se odlu¢e na
kupnju primjerice softvera, na ovaj nacin isprobavaju uslugu te sukladno
potrebama, postepeno povecavaju upotrebu koja se temelji na stvarnim
potrebama subjekta. Ovakvim na¢inom plaéanja puno se vise is€itava o samim
potrebama korisnika i saznaje se na koji nacin korisnici cijene te koriste
proizvode i usluge. Na taj nacin tvrtka koja koristi model pay per use ima puno
vece i kvalitetnije povratne informacije te sukladno tome, cijene mogu puno
kvalitetnije precizirati i izvrSiti adekvatno upakiravanje proizvoda i usluga te na

taj nacin ostvariti povecanje profitabilnosti.
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3.2. Pay what you want

Pay what you want model je odredivanja cijena gdje korisnik placa onoliko
koliko misli da nesSto vrijedi, odnosno, na kupcu je moguénost izbora za
placanje. Netko za svoj proizvod ili uslugu postavlja minimalnu cijenu, da li 10
ili 1000 kuna a opet se pusta mogucénost da se plati vise. Ovdje je ukratko rijeC
o jako dobroj marketinsSkoj strategiji, koja se temelji na ljudskoj pristojnosti i

reciprocitetu.

»,Prodavaci koji su postigli najveci uspjeh s placanjem cijene koju Zele cesto su
bili dobri trgovci. Ovo ima smisla, jer platiti ono Sto Zelite, zaista je marketinska
strategija, a ne strategija odredivanja cijena. Klijent mora razumjeti zasto ste
odabrali ovaj oblik cijene prije nego Sto ga podrzi. To treba biti oCigledno u

vasem oglaSivackom materijalu.” (prijevod autora prema www.sendowl.com)

Primjena ovakvog modela moze upla$iti mnoge, prvenstveno zbog bojazni da
nece zaraditi dovoljno novca od svog proizvoda ili usluge kako bi pokrili svoje
troSkove. Bojazan od toga da korisnik necée platiti onoliko koliko prodavac misli,
odnosno da ¢e platiti malo ili niSta, odmi¢e mnoge od primjene modela. Oni
koji primjenjuju ovakve modele, imaju velike uspjehe, a Cesto i prodaju
proizvod ili uslugu i iznad cijene za koju su je nekada prodavali kada su sami
definirali cijenu. Postizanje najbolje cijene diktirano je s proizvodom Kkoji je
najbolji i s publikom koja taj isti proizvod cijeni i vjeruje mu. Nadalje, vazno je

imati proizvod ili uslugu koji i ima smisla prodavati po razli€itim cijenama.

Nepostenih kupaca uvijek je bilo i nazalost uvijek ¢e ih biti, isti se mogu udaljiti
bez placanja ili s minimalnim plaéanjem, ostavljajuci tako poduzecée u troSku.
Naravno, ima i postenih kupaca, koji su spremni platiti cijenu, no problem se
moze stvoriti onda kada se oni osjete zbunjeno u onom trenu kada sami
moraju definirati svoju cijenu, te su u takvom slucaju rade klone proizvoda s

tako formiranim cijenama.

Kroz primjenu modela pay what you want ostvaruje se mnogo, ¢ak i vise nego
kod uobicajenih fiksnih cijena, Sto su potvrdile razne studije slucCaja, kao i

eksperimentalna primjena prodavaca. Model povecava doseg korisnika a bez
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da se unistava profit, razlog tome lezi u tome $to onog momenta kada cijena

ne biva prepreka, vise ljudi kupuje.

Definiranje cijena na ovaj nacin osigurava da se kupcima pruzi kvalitetan
proizvod, uz potpunu diskreciju placanja za isti proizvod. Logika koja stoji iza
ovakvog nacina formiranja cijena je sljedeca: poduzeée na ovaj na€in usaduje
kupcima povjerenje, govoreci ima da su sigurni u svoj proizvod i da ¢e im se
toliko svidjeti da Ce ga htjeti platiti. Takoder, na ovaj naCin se postize i
ohrabruje samo osnazivanje kupaca. Tvrtka daje potpunu kontrolu kupcu za

vaganije vrijednosti koju su dobili od proizvoda i placanje odgovarajuce cijene

Dholakia (2017) navodi kako se ovakav nacin odredivanja cijena pokazao
iznimno uspjeSnim kod last- minute ponuda hotela, aviokompanija, ZOO vrtova
kako bi popunili svoje preostale kapacitete. Obzirom da uz vecéu potraznju,
cijene rastu, uspjesnost je zagarantirana, te Cinjenica je kako su navedeni
proizvodi lako gubljivi, odnosno u momentu kada avion poleti, krene tura u
ZOO vrtu i slicno, ta ista mjesta ostaju prazna, tako da ima smisla Koristiti
cijene formirane na ovaj nacin za popunjavanje. Takoder se uspjesno pokazao
u slu¢aju kada klijent ima prethodni osobni odnos s poduzecem, jer kada kupci
znaju vlasnika i moraju mu predati novac licem u lice, vjerojatnije je da Ce
platiti poSteno. Kod onih koji nemaju nikakav odnos s poduzeéem, veoma lako
postoji mogucnost da se okoriste i nestanu. Kada se zarada daje u
dobrotvorne svrhe, ovaj model takoder funkcionira veoma dobro, jer se budi
empatija kod ljudi te Ce uvijek platiti viSe za isti proizvod nego bi to u slucaju da

novac ne ide u dobrotvorne svrhe.

3.3. Freemium

Kako samo ime da i&Citati, freemium se sastoji od dviju rije€i, free, odnosno

besplatno, te Premium- nesto najbolje, najviSe kvalitetno.

lzraz freemium pripisuje se Jarid Lukinu iz Alacra, davatelju korporativnih
informacija i alata za tijek rada, koji ih je skovao 2006. godine, dok ina¢e sama

praksa datira jo$ iz 80-ih godina. (www.investopedia.com)
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Rije€ je o modelu koji nudi bazicnu uslugu besplatno, a dodatne Premium
usluge ili funkcije dostupne su uz placanje. Ovakav model je distribucijski koji
postaje poslovni u onom trenu kada ga subjekti koji ga koriste nadopune, kao
primjerice dodavanjem modela oglaSavanja. Freemium model omoguéava
korisnicima da besplatno koriste osnovne znacajke softvera, igre ili usluge, a
zatim naplacuju nadogradnje osnovnog paketa. (www.freemium.org,

www.investopedia.com)

Freemium omogucuje korisnicima da isprobaju neki alat ili uslugu besplatno, te
ukoliko im se svidi osnovni model, da nadoplatom omoguce koriStenje i ostalih
Premium usluga. Upravo kroz navedenu Premium uslugu, subjekt ostvaruje
prihode. Razlog iz kojeg se daje besplatno odredeni dio jest privlaCenje i
stvaranje korisniCke baze. Ovaj obrazac poslovnog modela jedan je od

najCesce koristenih za internetska pokretanja.

Koristenjem Freemiuma u jednu ruku se ostvaruju pozitivnhe, u drugu pak
negativne strane. Pozitivno je Sto se ovim modelom mozZe osigurati velika
korisniCka baza s iznimno niskim proracunom, dakle troSak ,kupnje” korisnika
iznimno je nizak, a isti moze biti sveden i na gotovo niSta. MarketinSki ucinak
usmenom predajom je zagarantiran jer ¢e ljudi vjerojatno Siriti rijeC o
besplatnim uslugama. Nadalje, dolazi do sve vefeg umrezavanja, jer Ce
postojeci korisnici privu¢i nove korisnike. S druge strane, negativnost se javlja
kada je rije€ u oCekivanjima od zarad, jer ovakvim se modelom olakSava to isto
okruzenje koje postavlja oCekivanja u zaradi koja bivaju nepovoljna. Kada
nesto oCekujemo besplatno, onda je iznimno niska vjerojatnost da Ce se ista
platiti, Cime se oteZava sami unov€avanje. Upravo radi navedenoga, prijasnje
navedeno nadopunjavanje modelom oglasavanja gdje primjerice korisnika istu
uslugu plac¢a pristupom njegovim osobnim podacima. Primjer toga bio bi
Facebook, koje danas skoro svi koriste besplatno, ali isti biva naplacen upravo

nasim osobnim podacima kojima ima pristup iz prve ruke. (www.hbr.org)

Kod primjene ovog modela vazno je znati razaznati kupCeva oCekivanja. Da i
je primjena dobra ukoliko je dugoro¢na? Da li je ona bolje kratkoro¢na? Ovisno,
kako se gleda, za koju stranu. Za korisnike je naravno odlicno da dobivaju

besplatno osnovnu uslugu, a dodatne usluge plaéaju, no kod slu¢aja subjekata
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javljaju se odredeni problemi. Kod kratkog koriStenja ovakav model funkcionira
na nacin da osigurava korisniCku akviziciju, no kod dugorocnog koristenja

javlja se teSko osiguravanje zarade.

Da bi model bio funkcionalan, on mora imati odredene okolnosti koje ¢e mu to
omoguciti. Prvenstveno, vazno je da je jednostavan za upotrebu i
razumijevanje, da ima optimalan balans besplatnog i Premium, odnosno da se
da dovoljno vrijednosti za besplatan proizvod da se pozeli upotrijebiti, a opet
da se izostavi odredeni dio koji e potrosaC htjeti nadograditi, odnosno

nadoplatiti kako bi imao potpunu uslugu.

3.4. Flat rate

Prema Cambridge rjeCniku, pojam flat rate odnosi se na pausalni doprinos,
odnosno naplata biva ista za sve; klijenti se napla¢uju po pausalnoj mjesecnoj

tarifi. (www.dictionary.cambridge.org)

Dakle, rije€ je o strukturi cijena koja naplacuje jednu fiksnu naknadu za uslugu,

bez obzira na uporabu.

Prema Leksikografskom zavodu Miroslav Krleza, paus$al je ,prosjecan, ukupan
ili globalno odreden iznos koji se placa mjesto pojedinacnog iznosa; iznos koji
je odreden bez obzira na broj, tezZinu, kvalitetu, mjeru i

sl.“ (www.enciklopedija.hr)

Svaka razina pristupa, sa ukljuéenim svim znaCajkama ima svoju fiksno
odredenu pausSalnu cijenu, bilo rijeC o mjesecnoj ili godiSnjoj pretplati, Sto

primjerice moZze biti pretplata na Glas Istre ili pak na Jutarniji List.

PausSalno odredivanje cijena Cesto je vidljivo kod poduzeca koji vrSe prodaju
fiziCkih proizvoda okrenutih potroSacima. To moZe biti dostavna sluzba, mediji,
prijevoznici, NetFlix, e-gaming i slicno. Mnogi mobilni operateri nude
jedinstvene pretplate s neogranienim minutama, SMS-ovim, internetom, te

time privlaCe potrosace.

Postoje mnoge prednosti kao i nedostaci primjene ovakvog nacina

napladivanja, sto se navodi na mreznoj stranici Profit Well, u ¢lanku Campbell,
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(2020) ,,Complete guide to flat-rate pricing”. Potro$aci vole ovakav nacin
naplate jer znaju u svakom momentu zaokruzenu cijenu pruzanja usluge, te ne
postoji mogucnost za neke nepredvidene troSkove. Ovakvim nacinom naplate
subjekt razvija kod potroSaca pozitivan stav i reputaciju upravo radi navedenog.
Subjekt ¢e na najbolji nacin utvrditi cijenu koja ¢e osigurati pokrivanje svih
troSkova, koja se vodi ciljevima poslovanja i slicno. Jednostavnost koja se
javlja kod pau$alnog odredivanja cijena rezultira velikim brojem Kklijentele
subjekata koji primjenjuju ovakav nacin formiranja cijena, komunikacija je
iznimno lagana te se samim tome prodaja vrSi iznimno lako. Nedostatak
ovakvog nacina formiranja cijena jest Sto one bivaju fiksne, te koliko je to i
prednost, ujedno je i nedostatak jer moze doéi do ograni¢avajucih koraka kada
je rije€ o zadovoljavanju potreba potroSata. Ne postoji fleksibilnost i
skalabilnost Sto ograniCava sposobnost rasta. Konkurenti ¢e nastojati smanijiti
svoju cijenu kako bi bili ispred subjekta, a poznato je da potroSaci uvijek bivaju
u potrazi za jeftinijim alternativama ili supstitutima, te stoga se riskira gubitak
klijentele. Trodkovi se nhagomilavaju za subjekte u takvim slu¢ajevima, ¢ime se
mora doskoCiti dizanjem naplate kako bi se izbjegli gubitci, a samim
podizanjem cijene lako moze doc¢i do gubitka klijentele. Osim gubitka kupaca i
stvaranja troSkova, ovakav nacin formiranja cijena ograniCava potencijal za
sve buduce dobitke. lako je jednostavan pristup, ujedno je i zasljepljujuce te se
gubi mogucnost za uskladiti cijene s metriCkim vrijednostima jer se ne

ostvaruje dodatni prihod zbog dodatne vrijednosti.

3.5. Name your own price

Name your own price model je u kojem prodavaci pustaju kupce da sami
donesu odluku o cijeni koju Zele platiti za ponudu. Ono §to je tipicno za ovaj
model jest da do transakcije dolazi iskljuCivo ako dobivena ponuda biva
jednaka ili veCa od neotkrivene graniCne cijene koju je postavio prodavac.

(www.feedough.com)

Odredivanje vlastite cijene danas je postao Cest nacin prodaje proizvoda.
Kupac je taj koji odreduje onu cijenu koja njemu odgovara, a jedan od

poznatijih portala za to je Priceline. Ovakvim nacCinom poduzec¢a usteduju
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mnogo jer umjesto da troSe novac i vrijeme na cjenkanje s pojedinacnim
prodavacCima, oglaSavanjem ugovora na primjerice FreeMarkets (mrezno
trziSte industrijske robe) gdje stizu ponude od pojedinacnih dobavljaca. Svaki
kupac koji je dobro informiran 0 samim cijenama mogu na veoma brz i lagan
nacin dogovoriti svoju cijenu, jer su informacija i pristup trzistu ti koji kupcu

daju mo¢.

Sama transakcija se odvija na sljedeci na€in (Kanishk,2020): prodavac nabraja
proizvode s grani¢nim cijenama preko kojinh ¢e prihvatiti ponudu. Ta ista
grani¢na cijena naravno nije vidljiva kupcu. Kupac postavlja po€etnu ponudu te
ukoliko je ona jednaka ili veca od grani¢ne cijene, dolazi do transakcije po
navedenoj cijeni. U slu€aju da je ponuda manja od najnize cijene, kupac u tom

momentu dobivaju priliku azurirati svoju ponudu u sljedec¢im krugovima.

Sukladno gore navedenome, ovakav nacin odredivanja cijena naziva se i
obrnuta aukcija jer se zamjenjuju uloge kupca i prodavaca, prodavac koji moze

pruziti uslugu po cijeni koju je kupac ponudio pobjeduju na aukciji.

Filozofija koja stoji iza ovog modela je sljedeca: Cinjenica je kako mnogima nije
jasno zasto bi prodavaci htjeli postavljati cijene na ovakav nacin. Ovdje se
javlja usmjerenost na prodavace i na kupce. Kupcu je najveca Korist to Sto on
placa onoliko koliko on zeli, te u tom vidu oni sebe smatraju pobjednicima kada
se njihova ponuda prihvati. Cijenu kupac kontrolira svojim izborom stoga isto
njemu donosi odredeno psiholosko olakSanje da prekomjerna potroSnja nije
problem. Kod prodavaca, iako ¢e mnogi pomisliti kako su oni u gubitku,
Cinjenica je kako postavljaju odredenu minimalnu cijenu, te stoga oni u biti nisu
u gubitku. Mnogi od njih ostvaruju dobit od ove prakse, jer se kupci osjecaju
zadovoljni cijenama koje nude, a ¢ak se moze ostvariti i iznadprosjec¢ni profit

koriste¢i ovakav nacin odredivanja cijena.

Naravno, kao i kod svakog modela odredivanja cijena, i kod ovog postoje
odredeni izazovi koji se odnose na kupce i dobavljaCe. Kada je rije€C o
izazovima za kupce javlja se kvaliteta i rizik od gubljenja. Kupovina bez da se
zna o Cemu je rijeC, koliko je nesto kvalitetno svakako predstavlja izazov, a
takoder, u slu¢aju nudenja nize cijene od one koju je prodavac postavio kao

granicnu, kupac riskira da izgubi proizvod u prvom krugu jer se u sljedecem
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moze lako dogoditi da dode do preplate za dobivanje proizvoda. 1zazovi koji se
odnose na dobavljacCe jesu kupci koji djeluju oportunisticki i opasnost od novih
ulazaka. Kada je dobavljaC zanesen da dobije ugovor, moZe biti toliko
zaokupljen konkurencijom da ¢e nuditi nerealno niske cijene, $to moze stvoriti
problem kod onih koji su na njih naviknuli i dobavljaCi stvaraju dojam da kupci
djeluju oportunisticki. Takoder, ponude neke pute ne bivaju javne jer ih ljudi
znaju objavljivati po raznim forumima i mreznim stranicama, te se lako zna
koja je to dobitna ponuda bila. Navedeno naruSava odnos kupca i prodavaca,
a prodavaci Cesto prelaze na tradicionalnu shemu cijena. Opasnost od novih
ulazaka znacCi da postoji Sansa da se novi dobavlja¢i namecu s postojeéim
drugim dobavljacima. Novi sudionici ¢esto nude ogroman popust kako bi

zapoceli s poslovanjem, a to Steti etabliranim dobavljacima. (Kanishk,2020)

lako primjena ovakvog modela zvuci zanimljivo, upravo radi izazova koji se
pred njom nalaze te raznih poslovnih praksi koje nisu fer i korektne, primjena

istog modela nailazi na prepreku u primjeni.

3.6. A la Cart

A la cart model odredivanja cijena znadi da se cijene odreduju sa menua, rije¢
je o izboru s jelovnika, cjenika. Ovaj nacin je Cesto u restoranima ali i

turistickim tvrtkama te nudi moguénost odabira onog Sto se korisniku svida.

Primjerice, jelovnik u restoranu ima u ponudi razna jela, hladno predjelo, toplo
predjelo, glavno jelo, dodatke, juhe, deserte, meso, ribu... Za svako od
navedenih grupa jela, cijena je pojedinacno izrazena, te korisnik sebi odabire
ono Sto se njemu svida, sastavlja svoj obrok te se sve pojedinacno odabrano
skupa zbroji te korisnik placa krajnju cijenu. Priprema ovakvih jela odvija se tek
po narudzbi, te stoga su ista skuplja od primjerice dnevne ponude koja se kuha
na veliko, koliginski. A /a cart je tip jelovnika koji ukljuéuje $iri raspon jela, koji
su individualno odredeni. Primjena je slicna i kod avio kompanija, hotelskih
kuca, satelitskin paketa, tele operatera... Primjerice kod Max TV-a, postoji
mogucnost odabira paketa kanala koji odgovara korisnicima. Paket se

odabere i plati se za svaki koji korisnik Zeli. OCekivanje je kako ¢e se potrositi
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manje i kupiti manje, a problem je kod ovakvog nacina sto se Cesto korisnici

oslanjaju na ustedu nego na dobivanju vrijednosti.

U posljednje vrileme su Cak i zrakoplovne kompanije pocela primjenjivati
ovakav model odredivanja cijena u svom izravhom kanalu distribucije,
ponajviSe putem vlastitih mreznih stranica i aplikacija. Takvim pristupom
odredivanja cijena osiguravaju svojim putnicima informacije o razli€itim
paketima zrakoplovnih proizvoda dajuéi im fleksibilnost za prilagodavanje
razliCitih paketa po njihovoj volji i zelji, kako bi njima najbolje odgovarali.
Navedenim pristupom mnoge su aviokompanije osigurale da svoje usluge u

svijesti korisnika dekomodiraju. (Granados et.al., 2014)

lako je mozda rije€ o slozenom pristupu odredivanja cijena, te s istim se
postize zbrka, kako kod korisnika, tako i kod prodavaca, isti model odgovara
mnogima. Moguca niska produktivnost usred primjene modela se zaobilazi u
onom momentu kada se kupcima pruza ono nesto krojeno po njihovoj mjeri, te

time se osigurava i dalje njihova vjernost i lojalnost.

Upravo iz Cinjenice kako korisnik sebi sastavlja svoj paket proizvoda te time
razvija otkupnu cijenu temeljenu na mogucnostima, jasne su pozitivhe
primjene ovog modela. Root (n.d.) navodi kako poduzeca primjenom mogu
osigurati stvaranje ucinkovitijieg nacina ostvarivanja prihoda jer korisnik ima
vecu razinu zadovoljstva znajuéi da je dobio samo ono Sto je htjeo. Primjerice
kada se kupuje automobil novi, danas su Cesti ve¢ tvornicki prilagodeni paketi
opreme, no Kkorisnik je daleko zadovoljniji onog momenta kada automobil sebi
prilagodi, personalizira, te placa samo trazene opcije, a ne i sve ostale koje
bivaju dio regularnog paketa opreme. Puno viSe dolazi do izrazaja uvid u
navike kupaca te je sukladno tome lakSe prilagoditi marketing. Kod a /a cart
metode odredivanja cijena, ubrzo se uvidi obrazac ponaSanja korisnika,
odnosno kupnje. Obzirom da je dostupan uvid u isto, marketinske aktivnosti se
lakSe prilagodavaju korisnicima. Primjena takoder osigurava konkurentnost
poduzeca jer omogucuje eksperimentiranje s opcijama i nadogradnjama Sto ¢e

uvelike pomoci da poduzece postane lider na trzistu, u industriji.
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3.7. Aukcije

Internetski aukcijski portali omogucuju kupcima i prodavaima pregovore oko
cijena proizvoda. Time se osigurava pregovaranje o razliitim stvarima, od
automobila do kolekcionarskih predmeta, a danas ima mnogo portala koji
navedeno omogucuju. Zasigurno najpoznatiji svima je eBay.com te
Amazon.com Auctions. EBay kao vode¢e mjesto aukcija postao je novina

interneta koja je danas najutjecajnija.

Kotler et.al. (2006) navode: ,Dok je za konvencionalne aukcije bilo nuzno da
se trZiste sastane za aukciju, ili da se simultano telefonski povezZe, globalni

doseg i simultanost interneta stavlja aukcije u srediste trgovanja.”

Kako je Internet rastao, imao mnogo veci doseg, popularnost aukcija postajala
je sve veca i vec¢a. Nekada su prevladavale uglavnhom na poslovnom trZistu, no
danas su one usmjerene na potroSace, te je sve viSe poduzeca postalo i te

kako svjesno vaznosti aukcijskog odredivanja cijena

Kotler et.al. (2006) razlikuju sljedecCe aukcije: engleske aukcije, nizozemske
aukcije, kolektivno kupovanje te obrnuta aukcija. Kod engleskih aukcija
prepoznatljivo je Sto se cijena dize sve dok ne ostane zadnji ponudacC. Ljudi
nude do maksimalnog iznosa koji planiraju platiti za odredeni predmet, te se s
drugim ponudac¢ima u jednu ruku natjeCu. Onaj koji ponudi najveci iznos, i
nitko drugi se ne javi iznad tog iznosa, taj kupac ostvaruje pravo na kupnju
proizvoda po cijeni koju je ponudio. Aukcije se provode danas medu
svakakvim proizvodima, od skupocjenih umjetnina, automobila, nakita, izleta,
kuca, kolekcionarskih predmeta, odjece... Kod nizozemskih aukcija situacija je
pak obrnuta. Ovdje se krece s visokom cijenom koja se postepeno spusta sve
do onog momenta kada se ostvari prodaja. Samo ime daje do znanja da je
ovakva vrsta aukcija nastala na nizozemskom trziStu i to kod veleprodaje

cvijeca, po ¢emu je ova drzava i prepoznatljiva.
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3.8. Nove cjenovne metrike

Razvojem tehnologije i novitetima na trziStu, pojavila se mogucnost olakSanog
pracéenja i prikupljanja podataka o klijentima, odnosno o navikama kupovine,
preferenciama i granicama tro$enja. Sukladno tome, prodava ima
moguénost da sam kroji svoje proizvode i cijene, ovisno o analiziranim

podacima.

,Marketinske metrike predstavijaju mjerila kojima se marketing moze mjeriti, a
sve s ciliem mjerenja njegove ucinkovitosti i uspjesSnosti. Metrike su mjerni
instrumentarij, odnosno statisticke i matematicke metode koje se koriste u
analizi podataka i problema u marketingu...Osnovni razlog postojanja ovakvih
mjerila leZi u Cinjenici da je nuZno povecanje djelotvornosti i ucinkovitosti
marketinSkih odluka u svakodnevnom poslovanju. Upotreba ovih mjerila treba
biti kontinuirana kako bi dala najbolje rezultate, te pridonijela uspjesnosti kako

marketinga, tako i samog poslovanja.” (Grbac i Meler, 2010;9-11)

Razne strategije, politike i metode odredivanja cijena stoje stru€njacima u
marketingu na raspolaganju a metrika vezana uz cijene dolazi kao pomoc¢ u

navedenome.

Premijska cijena spada pod cjenovne metrike, a odredivanje cijene u vidu
premijske sloZen je zadatak, navode Grbac i Meler (2010). Cjenovna premija
definira se kao odredeni postotak iznad prodajne cijene sli€nog proizvoda.
Premijska cijena biti ¢e prihvacena samo ako proizvod s istima ima odredenu
ulogu koju ispunjava, odnosno da ispunjava psiholoSke potrebe kao Sto su
primjerice status ili image, kada su proizvodi specifi¢ni, visoko kvalitetni ili pak

razliditi od konkurentskih.

Rezervirana cijena biva ona koju ¢e kupac maksimalno platiti svojom voljom, a
ukoliko je ona iznad, onda se kupnja nece izvrsiti. Dobra stvar kod ove metrike
je Sto daje do znanja koja je osnova ocjenjivanja funkcije potraznje za
odredenim proizvodom ili uslugom. Kod samog definiranja, vazno je pametno
pristupiti istom jer je to vrlo sloZen zadatak. Nije lagano odrediti cijenu a da ona

ne bude niti previsoka niti preniska, stoga na poslovnim subjektima stoji rizik
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da mogu izgubiti kupce ili pak izgubiti prihod ukoliko ista nije dobro odredena i
definirana. (Grbac i Meler, 2010)

Cijena za ostvarenje ciljnog povrata sljedeca je cjenovna metrika. Keller et.al.
(2014;397) za ovu metriku navode kako je ,....moZda poznatija kao ROl metoda
koja kaze poduzecu koja Ce cijena u $to kracem roku vratiti uloZzeno. Da bi ROl
posluzio svojoj svrsi poduzece mora imati tocnu procjenu troSkova i prodaje, a
ako se procjene pokazu netoCnima ciljani povrat ce biti pogreSan. Problem ove
metode lezZi u Cinjenici da se zanemaruju cjenovna elasticnost te cijene samih

konkurenata.”

Obzirom da na samo poslovanje utjeCu konkurenti, recesija, rast i opadanje
potraznje, uvodenje novih proizvoda, promjene u samoj strukturi troSkova, od
velike je vaznosti svakodnevno pratiti sve promjene koje se dogadaju na trzistu
te pravovremeno izvrSiti reakciju na iste. S ciljem postizanja zacrtanog,

poduzeca Ce Cesto mijenjati cijene svojih proizvoda ili usluga.

sPrimjerice, ukoliko se odredeni poslovni subjekt susrece s rastom
konkurencije na trzistu, ono moZe donijeti odluku o uvodenju nove linije
proizvoda sa ciljem diferencijacije, privlaCenja novih | zadrZavanje starih
potroSaCa te zadrZzavanja svog trziSnog udjela. U tom sluCaju subjekt treba
odrediti cijenu svojih novih proizvoda a pri tome se primjerice mozZe voditi
mjerilom odredivanja cijene kojom se osigurava povrat uloZenih financijskih
sredstava. Ovakvo mijerilo daje informaciju o tome kolika bi trebala biti cijena
proizvoda ukoliko se uloZe odredena financijska sredstva. Tada poslovni
subjekt treba odrediti takozvanu cijenu ciljanog povrata.” (Grbac i Meler,
2010;142)

Nadalje, postoje cijene koje su temeljene na vrijednosti, odnosno postavljene
se na takav nacin da su formirane sukladno korisnicima, odnosno koliko se oni
vracaju i vjeruju u ono $to se prodaje. Snimanje cijena se takoder koristi Cesto
u danasnje vrijeme, gdje poduzeca postave odredenu cijenu, i onda obilaskom
i promatranjem cijena svojih konkurenata, iste prilagodavaju, te podizu ih ili
snizavaju sukladno situaciji na trziStu. Penetracijska cijena takoder se dosta

koristi, i to kada poduzeca ulaze na konkurentno trziSte s nizom cijenom kako
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bi pridobila svoje korisnike, te kasnije se ona s vremenom podiZe do normalne

razine kako je na trzistu.

Poduzeca koja uvode na trziSte potpuno nove proizvode primjenjuju skiming
cijenu. U ovom pristupu radi se o odredivanju najviSih cijena, odnosno najvise
moguce cijene koju su kupci spremni platiti. Ovakva cjenovna strategija
motivira moguce cijene koju su kupci spremni platiti. Takoder motivira i
konkurenciju, jer visoke cijene stvaraju utisak da je proizvodnja i prodaja
proizvoda profitabilan posao. Primjenjivanje ove strategije podrazumijeva neke
preduvjete, i to visoka cijena mora biti odraz visoke kvalitete i posebnog
dizajna proizvoda, mora postojati kriti€an nivo potraznje, tj. odraz visoke
kvalitete, mora postojati odreden broj kupaca koji su spremni kupiti taj proizvod

i sliéno.

Penetracijskom strategijom ,cijene se odreduju na nivou koji je nizi od onog
koji odreduju konkurenti, a cilj je brz i snaZzan prodor na trziste i prodaja vece
koli¢ine robe. Osnovna prednost penetracijske strategije je brzo osvajanje
trzisnog udjela, Sto znacli povecane i rastuce obujem prodaje, Sto rezultira
znacCajnim snizavanjem troSkova proizvodnje, promocije i distribucije po
Jedinici proizvoda, a d to daje mogucnost da poduzece i dalje vrSi odredena
SniZavanja cijena povecavajuci pritisak na potencijalne konkurente. Strategija
penetracijskih cijena je posebno korisna kada je poznato da je potraZznja na

trzistu izrazito elasticna.” (PrevisSi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007;195)

Kod odredivanja gradacije cijena u liniji proizvoda, treba voditi raCuna o tri
bitna faktora. To znaci da je potrebno o troSkovnim razlikama izmedu
proizvoda u liniji, o potencijalnim kupcima i njihovoj percepciji vrijednosti tih

proizvoda, te o konkurenciji.

Opcijsko odredivanje cijena podrazumijeva da poduzece ima razvijen bazni
model proizvoda. Kupcima se nude i mogucnosti kupovine unaprjedenih
modela u zavisnosti od toga kakva unaprjedenja kupci Zele. Odredivanje
cijena na osnovu pratecih proizvoda je pristup koji imaju poduzeca koja koriste
proizvode Cija je uzajamna funkcionalnost moguca jedino kada se ti proizvodi

koriste zajedno. Cijena glavnog proizvoda se odreduje na nizoj razini, dok se
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cijena prate¢em proizvodu odreduje relativno visoko, ali ga kupac mora
kupovati jer je osnovni proizvod neupotrebljiv bez prateceg. Odredivanje cijena
na osnovu sporednih — nusproizvoda je specificno jer se radi o tome da se
odredivanjem cijena sporednih proizvoda nastoji posti¢éi povoljnija i

konkurentnija cijena glavnih proizvoda.

3.9. Poveéana cjenovna transparentnost

Kada se govori o transparentnosti, tada se smatra kako je neSto otvoreno,
dostupno, pruza informacije jasno i pravodobno. Dakle, rije€ je o opsegu
dostupnih podataka o ponudenim cijenama, prodajnim cijenama te koliCinama

za odredeni proizvod ili uslugu.

Kada je rijeC o cjenovnoj transparentnosti, sam pojam govori za sebe, te nije
potrebno neko opSirno objasSnjavanje. Naime, povecana cjenovna
transparentnost osigurava puno viSe informacija o proizvodima, one su
jasno prikazane i izrazene, dostupne svima i svugdje, a takvim nacinom
osigurava se vecCa ravnoteza i ucCinkovitost. Razumijevanje cijena na
ovakav nacin biva olakSano, lakSe je pratiti razvojne trendove te se

osigurava dono$ene izbora koji su zasnovani na vecoj informiranosti.

» rransparentnost cijena odraZava stupanj postojanja informacija o cijenama i
trziStima poput Sirenja ponude i dubina, za sigurnost. U standardnoj ekonomiji
svi sudionici na trzistu imaju savr§ene informacije i stoga je transparentnost
cijena potpuna. U stvarnosti, cijene nisu u potpunosti transparentne za sve
sudionike na trzistu. TrZiSta s vecom transparentnoSc¢u cijena smatraju se
'slobodnijim’ trzistima s nizim tro§kovima informacija.” (www.investopedia.com,

prijevod autora)

,Povecana transparentnost takoder se odnosi na pravednost: omogucavamo
jednak pristup informacijama o cijenama Sto c¢e donijeti vecu jasnocu u

funkcioniranju lanca opskrbe hranom.” (www.agroklub.com)

Potrosaci su ti koji Cesto zahtijevaju viSe informacija od prodavaca o cijenama,

primjerice na taj nacin pokuSavaju mozda ostvariti kakav popust, pokuSavaju
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saznati je li definirana cijena i krajnja cijena, postoje li diskont ili transakcijske
cijene i slicno. Nekada je takve informacije bilo iznimno teSko za dobiti, no
situaciju se iz dana u dan mijenja. Danas su iznimno izraZzene postale
cjenovne transparentnosti usred sve vecih pritisaka potrosaca na prodavace, a
njihova dostupnost je s internetom postala joS i Sira jer se iste objavljuju u
dijele. (Zhang i Jiang, 2014)

Transparentnost cijena omogucuje uvid u ponudu drugih, moze se vidjeti tko
Sto nudi, tko Sto trazi te tko s Cime trguje, i pomaze utvrditi odnos ponude i
potraznje. Sto su cijene transparentnije, to se isto trziste smatra sigurnijim,
odnosno ucinkovitijim, te isto tako suprotno, ako su podaci nepristupacni,
trziSte ¢emo smatrati neuCinkovitim. Prema navedenom iSCitavamo kako se

uCinkovitost definira sukladno samoj dostupnosti informacija.

Sto je trziste transparentnije sa svojim cijenama, to je veéa slobodnost njegova
kao i ucinkovitost. PoveCana cjenovna transparentnost moze imati mnoge
pozitivne ucinke, jer primjerice kada netko ne zna koja je cijena necCega, tesko
da ¢e se upustit u to. Primjerice, privatne bolnice, odnosno privatni pregledi
kod urologa, dermatologa, psihijatra i slicnho, jasno je kako ¢e se ljudi prije
odluciti oti¢i tamo kada je jasno izrazeno kako isti takav pregled stoji 250 kn,
nego da nije nigdje definirano. Takvim pristupom kod javnog objavljivanja
cijena odmiCe se od odredenih tajnih dogovora medu odredenim subjektima,
nelegalnih ugovora, nekonkurentnih cijena, te na taj nacin Stiti i trziSte a i

potrosace.

Zasigurno najveca stavka koja je igrala veliku ulogu kod povecéanja cjenovne
transparentnosti bila je pojava interneta. Autor rada smatra kako je pojava
interneta uvelike revolucionalizirala nacCine odredivanja cijena i njihovu
povecanu cjenovnu transparentnost. S internetom su dosli i puno Siri pristupi
raznim potroSaCima za razne proizvode, pojavio se dramatiCan uCinaka na
samu distributivnost proizvoda. Odjednom je bilo moguce kupiti proizvod,
cjenovno povoljniji, iz primjerice drugog grada, ¢ak i druge zemlje ili kontinenta!
Sirenjem ovakvog naéina rada, koji se s vremenom prosirio, sve je vise

poduzeca nudilo svoje proizvode na internetu, predstavljajuéi ih otvoreno
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prema trziStu, s opisima i specifikacijama, te onim najvaznijim, izrazenom

cijenom.

Poduzeca i potrosaci imaju obostranu korist, jednima je lako doc¢i do kupaca a
drugima je lako doéi do proizvoda i mogu pristupiti veCem broju ponuda u
sekundi, Sve iz udobnosti njihova doma, u onom trenutku kada njima to
odgovara. PotroSaci mogu nuditi vlastite ponude kao $to smo isto vec obradili
tijekom poglavlja, da li kroz aukcije ili pak kroz nacin odredivanja cijena “Name
your own price” i sl., minimalizirajuCi vrijeme provedeno u trazenju proizvoda,

olak$anoj usporedbi i sl.

Doslo je do potrebe implementiranja dinamicnijih cjenovnih strategija kako bi
privukli kupca k sebi, a ono Sto je bilo vazno u cijeloj pri€i jest Cinjenica kako je
internet svojom pojavom imao veliki utjecaj na samu percepciju potroSaca o
cijenama i raznim cjenovnim strategijama. Danas se na internetu svaki dan
aktivira preko 150 tisu¢a novim mreznih stranica, koje nude svoje proizvode i
usluge, izrazavajuci cijene. PotroSaci upravo kroz navedeno veoma lako mogu
do¢i do najbolje cjenovne ponude za proizvod koji traze, $to im osigurava
Cesto znacajne usStede. Utjecaj interneta na cijene od samih pocetaka bio je
dosta “bombasti¢an”, i zahtijevao je i prilagodavanje nacina komuniciranja s
potrosacima, jer Cinjenica je kako se isti danas koristi tijekom mnogo razli€itih
faza prodaje te sukladno tome, vazno je adekvatno i pravovremeno izgraditi
kvalitetno upravljanje odnosa s potrosac¢ima. Pojavom interneta, saznanja o
proizvodima i povecanja cjenovna transparentnost pomogla su mnogim
poduzecima doprijeti do veCeg broja kupaca, a kupci na raspolaganju zauzvrat
imaju gotovo pa neogranic¢enu dostupnost, 0/24, svih proizvoda i usluga, onda
kada oni isto trebaju. Web sjediSta poduzec¢a osnova su za primjenu internet
marketinga, gdje obavljaju funkciju e-trgovine i promocije, povezujuci online
aktivnosti s web sjediStem poduzeéa. Svaka objava unaprijed je isplanirana,
svaki proizvod detaljno opisan, cjenovna strategija dobro promisljena, te se
plasira online, na web-u, ali i drugim mjestima poput Facebooka, Instagrama,
Snapchata, YouTube-a i sl. Sasvim je jasno kako se kroz sve navedeno
internetom uvelike utjecalo na povecanje cjenovne transparentnosti i veceg
dosega poduzeca do potroSaca, €ime su pozitivni benefiti ostvareni za obje

strane.
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4. KRITICKI OSVRT

Nacini odredivanja cijena danas bivaju ti koji ¢e privuci kupce k prodavacu
proizvoda ili usluge. Modernizacija koje je nastupila unazad par godina
donijela je sa sobom nove nacine odredivanja cijena koji omogucuju mnogo
viSe nego standardni nacin. Ovisno o tome S$to je primarna djelatnost
poduzeca i $to prodaje, sukladno svojim troskovima, ciljevima, Zeljenom profitu,
odrediti ¢e si polaziSnu toCku kod odredivanja cijena. Hoce li pristupiti
slobodnom odabiru kupaca, staviti fiksnu cijenu, vrsiti prodaju putem aukcija,
dati osnovni sadrzaj besplatno a naplacivati Premium, dopustiti kupcima da
sami ponude cijenu, da pla¢aju samo za ono S$to koriste... Izbora je mnogo, a
odabir adekvatne metode moze znaciti puno za poduzeca. Danas kupci prate
Sto je in i $to je u modi, svi zele da oni budu na prvom mjestu, da se osjecaju
vaznima i glavnima u cijeloj pri€i oko prodaje proizvoda i usluga. Ono Sto

odreduje cijenu koju netko naplacéuje jest ono Sto ¢e podnijeti trZiste.

Noviteti kod odredivanja cijena sa sobom su donijeli novu eru kupnje i prodaje.
Sve S§to je nekada bilo vazno kod standardnog nacina odredivanja cijena
vazno je i dalje. Svako poduzece cilja ka profitu, preZivljavanju, ostvarenja
udjela na trziStu, likvidnosti, povratu ulozenog i nakraju samoj kvaliteti
proizvoda ili usluga koje nude. Ovisno o tome gdje se nalaze i koja im je
primarna djelatnost, odredivati ¢e cijene primjerice prema zemljopisnim
zonama, nuditi odredene popuste, sukladno troSkovima, konkurenciji, trziSnim
uvjetima i slicno. Kako ¢e poduzece odrediti cijenu, to ovisi o tome koliko je
netko spreman platiti za proizvod ili uslugu. VeC se zna da je cijena ta koja
donosi profit i kao takva jedini je element marketinSkog miksa koja ima taj
pozitivan segment. Osim toga, rije€ je o iznimno fleksibilnom elementu koji se

moze u iznimno ekspresnom nacinu prilagoditi promjenama koje nastupaju.

Sam proces odredivanja cijena ima svoje kompleksnosti te zahtijeva punu
paznju i posvecéenost. Obzirom da na samo poslovanje poduzeca utjeCe puno
Cimbenika, poduzeée mora biti s njima dobro upoznato kako bi pravilno
odredilo cijene i prilagodilo ih istim cimbenicima. Vidimo da je proces
odredivanja cijena kompleksan i zahtijevan posao. Poduzeée prvo mora biti

upoznato sa determinantama utjecaja na njegovo poslovanje, pa tako i na
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politiku cijena, a kasnije faze odredivanja cijena mora prilagoditi
determinantama. Cinjenica je kako su cijene te koje donose profit, stoga onaj
tko radi na njihovom odredivanju mora biti dobro upoznat i stru¢an u tom poslu,
mora razumjeti naCin poslovanja poduzeca, njegove ciljeve, troskove, viziju,
smo trziSte i potroSace. Jedan krivi korak moze biti poguban stoga se moraju
pratiti zahtjevi potroSaca i njihova percepcija jer o tome ovisi kako ¢e se

rezultirati s odredivanjem cijena.

Kada govorimo o buducim trendovima Sto se tiCe cijena, autorovo misljenje je
kako ¢e se nacini odredivanja postepeno mijenjati, prilagodavati novonastalim
situacijama, nastojeci privuéi i zadrzati kupca kod sebe, raditi na stvaranju
motivacije kod kupca za ostvarenjem kupnje. Psiholoski utjecaj cijene na
Covjeka zasigurno je na visokoj razini, te Cesto dode do toga da odredeni nacin
na koji je cijena odredena naposljetku i privuce kupca, iako ga primjerice
prvotno isti proizvod nije zanimao. Danas kupci vole da je “sve u njihovim
rukama”, vole se osjecéati vaznima, bitnima, da su sve akcije i radnje poduzeca
usmjerene k njemu, da on biva taj koji diktira cijenu, odnos kupnje i prodaje.
Danas se €esto kupuje odredeni doZivljaj, pa se sukladno tome u buduénosti i

oCekuje prilagodba kod odredivanja cijena.

U sluCaju da se poduzeca ne prilagode novonastalim situacijama koje se vec
dogadaju, a i u buducnosti ¢e ih zasigurno biti viSe, sasvim je jasno kako Ce se
teSko snaci u svemu tome, te zasigurno nece osigurati svoje “preZivljavanje”
na trziStu. Modernizacija i tehnoloSke promjene zahtijevaju sustavnu
uklju€enost, ista je situacija i kod nacCina i metoda odredivanja cijena, stoga se
u buducnosti ocekuje jo$ veci postotak prilagodbe kupcima i njihovim Zeljama i
mogucnostima. Poduzeca koja pravovremeno reagiraju i slijede sve ono $to je
vazno u tom trenutku kada odreduju cijene svojih proizvoda, postavljajuci se
prema Kkupcu, radeCi za kupca, sigurno c¢e osigurati svoj opstanak,

osiguravajuci povecanje prodaje, rast prihoda i konkurentnost.

Potrosaci u buduénosti ¢e zasigurno biti drugacije postavljeni nego danas
bivaju. Danas se Cesto mora pristati na cijenu, ona je diktirana kako poduzecu
pase, te nema puno mjesta za pregovore. Buduc¢nost sigurno nosi promjene u

vidu da ¢e potrosaci imati puno vecéu rije€ u cijeloj pri¢i, da ¢e oni bivati
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poticatelji promjena koje ¢e poduzeca vrSiti kada je rijeC o odredivanju i
prilagodavanju cijena. Autorovo je miSljenje kako ¢e puno viSe slobode,
odnosno vecu rije€ imati potrosaci, nego Sto ¢e je imati poduzeéa. Tako se
daje naslutiti kako se mogucée problematike mogu pojaviti kod poduzeca, u
sluCaju da se ista ne prilagode situaciji, a za potroSaCe Ce vjerojatno stvari
bivati povoljnije nego Sto bivaju danas. Opcée je poznata uzreCica kako je
kupac uvijek u pravu, a ista ¢e ostati u primjeni i u buduénosti, s moguce puno
ve¢im manevrom za potroSaCeva diktiranja nacina odredivanja cijena

poduzecima.
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ZAKLJUCAK

Cijena moze biti definirana na mnogo nacina i moze imati veliki broj pojavnih
oblika i termina. Obi¢no se pod cijenom podrazumijeva nov€ani izraz za
vrijednost robe, a novac se koristi i kao sredstvo ne bi li se cijena prilicno
precizno odredila. Pri donoSenju odluka o cijeni, poduzece nastoji da s jedne
strane da cijena bude prihvatljiva za potroSace, dok s druge da se ostvari dobit,
pa tako politika cijene predstavlja odredene principe i kriterije, odnosno nacela
i stavove, koji usmjeravaju donoSenje pojedinacnih odluka o cijenama
proizvoda i usluga. Bududi da je cijena Cesto ta koja privlaCi kupca; korisnika,
ona mora biti adekvatno definirana i upravljana kako bi omogucila obostrano
pozitivho poslovanje. Cijene trebaju biti dovoljno visoke, da pokrivaju ukupne
troSkove poslovanja i dovoljno niske da privuku potroSaCe, a uz sve to,
poduzece treba ostvariti i prihod. Kada se navedeno sagleda u globalu, same
odluke o cijenama bitno utje€u na polozZaj poduzeca na trzistu, kao i samu
profitabilnost njegovog poslovanja. Postoje misljenja da je cijena glavni faktor
koji ekonomiju drzi u ravnotezi jer ona dovodi u ravnotezu ponudu i potraznju s
faktorima proizvodnje, omogucuje bolje usmjeravanje i alokaciju resursa za
njihovu najracionalniju upotrebu. Koli¢inu proizvoda i/ili usluga koje ce
odredeno poduzece prodati na trZiStu, zavisno je o samoj veli€ini prodajne

cijene.

Razina cijena koja je odredena odreduje pozicioniranje u potroSaevom umu,
te temeljno tome diktira do koje se razine moze ici s formiranjem visine cijene
koja se moZe naplatiti za odredeni proizvod ili uslugu. Na samo odredivanje
utjecaj ima mnogo razliCitih Cimbenika iz okoline, vanjske i unutrasnje, te se
sukladno tome jasno idi kompleksnost i zahtjevnost pravilnog i pravodobnog
nacina odredivanja cijena. Kako je reCeno, odluke o cijenama bitno utjeCu na
poloZaj na trzidtu i rentabilnost poslovanja, a svaka promjena u cijenama
proizvoda i usluga zapazena je od kupaca. Medutim, troSkovi, potraznja,
konkurencija i politika drzave jesu Cetiri osnovne determinante Cija se analiza
ne moze mimoici pri odlu€ivanju o cijenama. Sukladno navedenome, jasno je
kako Ce svaka promjena cijene utjecati na navedeno, da li u pozitivnom ili

negativhom smisl|u.
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Kada je rijeC o odredivanju cijena, bilo primjenom standardnih ili inovativnih
metoda, vazno je da poduzece ima svoj zacrtani cilj koji zeli posti¢i. Ti ciljevi se
oCituju u dugoro¢nim planovima poduzecéa pa upravo radi toga kako ¢e cijena
biti odredena ona mora biti uskladena s kratkoroCnim ciljevima koji se tiCu
profita kao i dugoroCnim koji se tiCu strateSkih ciljeva. Funkcioniranje
odredivanja cijene stoga igra veliku ulogu, nece svakom poduzecu odgovarati
metoda aukcijskog odredivanja cijena, a la cart ili pak flat rate. Ovisno o tome
Sto je primarna djelatnost, treba se prilagoditi i naéi najidealniju metodu jer je
izrazito vazno znati i spoznati kako i na koji nacin korisnici; potrosaci
percipiraju tu istu cijenu. Nacin na koji ¢e se ona odrediti, u percepciji kupca ne
znaci samo i iskljuCivo novac koji se mora platiti, ve¢ ona njemu predstavlja i
kvalitetu, image, stvara sliku o njima samima. Uvijek e postojati oni koji su
spremni platiti viSe i oni koju su spremni platiti manje, stoga se razliCite metode
trebaju znati primijeniti u odgovaraju¢im trenutcima kako poduzece ne bi

gomilalo gubitke.

Sukladno tome, cijena se ne treba odredivati samo prema troSkovima, vec i
prema kupcima, radi njihova razmatranja percepcije kvalitete, troSka i
vrijednost, te se kod odluke o odredivanju cijene moZe sprijeCiti odredene
pogreske da ista bude preniska ili previsoka, u odnosu na percipiranu ili pak

isporucenu vrijednost.
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SAZETAK

Cijena je jedini element marketing miksa koji donosi prihod dok svi ostali
predstavljaju troSkove, te se ujedno smatra kao jedna od najfleksibilnijih
elemenata obzirom na njenu mogucénost brze promijene i prilagodbe za razliku
od karakteristika proizvoda i kanala distribucije. Cijena moze biti definirana na

mnogo nacina, a isto tako moze imati veliki broj pojavnih oblika i termina.

Pri utvrdivanju prodajne cijene krecemo od iznosa koje je trziste voljno platiti
za navedenu uslugu. Osim standardnih nacina odredivanja cijena, danas se u
novije vrijeme javljaju noviji pristupi cjenovnog formiranja. Tijekom ovog
zavrdnog rada istrazuju se pristupi odredivanja cijena koji se u jednu ruku
smatraju inovacijama: pay per use, pay what you want, freemium, flatrate,
name your own price, a la cart, aukcije, nove cjenovne metrike te povecana

cjenovna transparentnost.

Kljuéne rijeci: cijena, metode odredivanja cijena, inovacije u odredivanju

cijena, ¢imbenici odredivanja cijena
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SUMMARY

Price is the only element of the marketing mix that brings revenue while all
others represent costs, and is also considered as one of the most flexible
elements given its ability to quickly change and adjust as opposed to product
features and distribution channels. Price can be defined in many ways, and it
can also have a large number of manifestations and terms.

In determining the selling price, we start from the amount that the market is
willing to pay for the specified service. In addition to standard pricing methods,
newer pricing approaches are emerging today. This final paper explores
pricing approaches that are considered innovations on the one hand: pay per
use, pay what you want, freemium, flatrate, name your own price, a la cart,

auctions, new price metrics, and increased price transparency.

Keywords: price, pricing methods, pricing innovations, pricing factors
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