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1. UvOD

Kao sastavnica marketinSkog miksa cijena predstavlja vrijednost proizvoda i
potroSacima je vazna u procesu kupnje proizvoda, te u danasnje vrijeme poduzeca
trebaju vrlo promisljeno i pazljivo formirati kona¢ne cijene proizvoda. Poduzeéa kada
odrede pocetnu cijenu proizvoda za trziSte moraju uvijek pratiti trziSno okruzenje i
situaciju, kako bi u pravo vrijeme odredili promocijske cijene kako bi potaknuli zeljene
akcije odnosno vecéu potraznju i kupnju odredenih proizvoda. U drugom se poglavlju
definira pojam i znacenje cijene te se navode neke od metoda za formiranje cijena.
Proces odredivanja cijena smatra se vrlo bitnim jer potrosaci u vecini slu¢ajeva u
procesu odluke o kupniji upravo cijenu promatraju kao glavni ¢imbenik i obiljeZje, te
im cijena dosta toga govori o proizvodu te na temelju nje donose zaklju¢ak. U trecem
poglavlju opisane su koje su to vrste prodajnih akcija, efekti i svrha odnosno osnovni
cilj uvodenja prodajnih akcija. Zbog danasnje velike konkurencije na trzistu kada je
teSko postici lojalnost kupaca maloprodavaci kao rieSenje uvode razne programe
lojalnosti odnosno vjernosti. Maloprodavaci kada postignu zeljnu lojalnost kupaca t;j.
kada su kupci zadobili povjerenje i ponavljaju kupnju tada su vjerni kupci sto je
maloprodavacima uvijek pozitivno jer sa vjernosti uvijek dolazi veca tolerancija na
povecanije cijena proizvoda. Cetvrto poglavlje posveéeno je psihologiji u politici
cijena, te se objasnjava kako u formiranju prodajnih cijena kod kupaca postize
psiholoski efekt. Takoder govori se i o referentnim cijenama, te se objasnjava kako
su povezana ucestala snizenja cijena proizvoda sa referentnim cijenama. Teorija
signalizacije temelji se na slanju poruke tj. signala kojima maloprodavaci garantiraju
najnize cijene medu okolnim konkurentima, te ukoliko pronadu niZe cijene obecéavaju
povrat razlike. Kupci kada uoce takve poruke pozicioniraju maloprodavaca u
niskocjenovne u trziSnoj matrici cijena. Medutim jamstvo cijena ne susrece se u
maloprodaji skuplje robe te uvijek treba pripaziti na cjenovni imidz. U posljednjem
poglavlju provedena je anonimna anketa, svrha istraZivanja je bila ustanoviti kako
prodajne akcije utjeCu na ponasanje kupaca. Anketa se sastojala od 14 pitanja, te su

koriStena pitanja zatvorenog i otvorenog tipa i Likertova ljestvica za mjerenje stavova.



2. DEFINIRANJE | ODREDIVANJE CIJENA

U danasnjim uvjetima na trzistu gdje je konkurencija vrlo izrazena poprilicno je slozen
zadatak formirati cijene i voditi cijeli proces upravljanja cijenama. Cijena predstavlja
vrijednost koju je potroSac spreman platiti za robe ili usluge. Kupci najviSe cijene
dobar omjer cijene i kvalitete proizvoda. Tehnologija, struéno osoblje, ugled, marka i
distribucija su posebni resursi kojima stvaramo vrijednost i utiecemo direktno na

percepciju o vrijednosti kod kupaca.

Formiranje cijena varira medu maloprodavacima i ovisno je o pet glavnih Cinitelja:
a) nabavnim cijenama robe,

b) cjenovnoj osjetljivosti populacije kupaca,

c) troSkovima,

d) konkurenciji kojoj su izloZeni,

e) planiranoj stopi profitabilnosti.t

U vecini slu€ajeva pri odluci o kupniji potrosaci u obzir uzimaju cijenu kao glavni
Cimbenik i cijenu promatraju kao bitno obiljezje koje dosta toga govori 0 samom
proizvodu. Promatrajuci odnos cijene i predodzbe vrijednosti mozemo uvidjeti da
kada kupac ima percepciju da je proizvod vrijedan sukladno tome raste i njegova
volja da plati veéu cijenu. Dok u drugoj situaciji kada kupac usporeduje da je
vrijednost proizvoda niza u usporedbi sa konkurencijom tada nece biti voljan platiti
proizvod. U procesu formiranja cijena odredeno poduzece se pozicionira cijenama na
trzistu i cilj poduzeca je postic¢i konkurentsku prednost. Dok se na odredivanje cijena
gleda kao na rutinski zadatak, ipak predstavlja sloZeniji proces koji zahtjeva
poznavanje metoda formiranja cijena, djelovanje u pravom trenutku, analizu
konkurenata i drugih cijena, potpunu informiranost i odgovornost te prac¢enje reakcije

kupaca tj. odgovor na formiranu cijenu.

Kako bi se formiranje i upravljanje cijenama unaprijedilo pomocu internetskih i

digitalnih tehnologija pojavljuju se novi cjenovni modeli, jedan od njih je dinami¢nost

1 D. Dunkovi¢, Poslovno upravljanje u trgovini, Zagreb, Sveudilidte u Zagrebu- Ekonomski fakultet, 2020., str.
232.



cijena, karakteristiCan je po ucestalim azuriranjima cijena ovisno o promjenama

ponude i potraznje, te pruza brzi uvid u stanje na trzistu.

2.1. Metoda dodavanja marze na trosak nabave

Kod procesa formiranja prodajnih cijena ako se maloprodavaci oslanjanju samo na
metodu dodavanja marze na troSak nabave i zanemaruje situacije na trzistu
poslovanje Ce biti riskantno. Takoder metoda dodavanja marze na troSak nabave
ubraja se u najstarije i najkoristenije metode formiranja prodajnih cijena zbog svoje
jednostavnosti u primjeni. Dok maloprodavac u primjeni ove metode prvo definira
donju granicu ispod koje je njegova profitabilnost upitna i zatim formira prodajnu

cijenu, ustvari ga to moze dovesti do ispodprosjecne profitabilnosti.

Razlog zbog kojeg ga ova metoda ustvari moze dovesti do ispodprosjecne
profitabilnosti je to Sto u obzir nije uzeo potroSace koji su spremni izdvoijiti tj. platiti
vece cijene njegov proizvod. Prednost kod dodavanja marze na troSak nabave je to
Sto je pogodna za male trgovce, no mana se istice kada povecanje prodajne cijene

rezultira smanjenom prodajom te dolazi do rasta troSkova zbog skladiStenja robe.

Razni autori ¢esto ocjenjuju metodu dodavanja marze na trosak kao najslabiju
metodu tj. pristup za formiranje prodajnih cijena. Na trziStima na kojima vlada velika
konkurencija okruzenje je takvo da su cijene privlatne ako su niZe od cijena glavnih

konkurenata, takva je situacija u maloprodaji.

Takoder je prednost ove metode to Sto nudi odmah raspoloZive podatke za
menadZment, dok je ograni¢enje nedovoljno vrednovanje i uzimanje u obzir zahtjeva
kupaca . Kod formiranja cijena maloprodavaci trebali bi razumijeti cjenovnu osjetljivost
kupaca u slu€aju promjene cijene, te ukoliko mala postotna promjena cijene dovodi
do znacajnije promjene prodane koli€ine proizvoda znaci da je potraznja cjenovno
elasticna. Ukoliko dode do velike postotne promjene cijene, a postotna promjena u
koli€ini prodaje je mala znaci da je cjenovna elasti¢nost slaba. Uz cjenovnu
osjetljivost u odnosu su uvijek cijena i koli€ina proizvoda, te je potrebno shvatiti
funkciju cjenovne elastiCnosti tj. osjetljivosti kupca na promjene cijene i koju Ce

koli€inu proizvoda biti spremni kupiti uz postotnu promjenu cijene.



2.2, Metoda formiranja cijene prema potraznji

Jedina metoda koja zahtjeva predvidanje, te je takoder vrlo pogodna u situaciji kada
uvodimo nove i inovativne proizvode koji se prvi put pojavljuju na trzistu je metoda
formiranja cijena prema potrazniji. Klju¢no je poznavanje interesa kupaca kako bi
maloprodavaci predvidjeli koju su cijenu kupci spremni platiti, te takoder trebaju

procijeniti kako kupci percipiraju odredeni proizvod ili uslugu.

U okolnostima kada je predodzba o vrijednosti proizvoda prije kupovine ima vecu
ulogu kod donosenja odluke o kupnji nego inace, tada je kupac spreman platiti vecu

cijenu za isti proizvod.?

U praksi mozemo primijetiti da se metode sve ¢eSce kombiniraju, kao primjer se
mozZze izdvojiti cijene kupadih kostima u vrijeme sezone (ljeto) i cijena kupacih kostima

nakon proteka sezone.

Kod ove metode se situacija mozZe zakomplicirati kod formiranja cijene prema
potraznji ukoliko imamo jedinstven proizvod koji nema sli¢he funkcionalnosti kao
ostali proizvodi u ponudi, te je zbog toga teSko predvidjeti potraznju takoder za takve
proizvode ne postoje neka prethodna iskustva. Kada se maloprodavaci nadu u takvoj
situaciji tada odreduju relativho visoku maloprodajnu cijenu koja se postepeno
snizava ili odreduju relativno nisku cijenu kako bi privukli kupce odnosno metodom

penetracije.

Odredeni autori ovu metodu smatraju superiornom jer maloprodavaci ovom metodom
nastoje pretvoriti predodzbu kupca o proizvodu u zaradu, te ukoliko ostvare kod
kupca predodzbu vece vrijednosti mogu privuéi vise kupaca i ostvariti bolju zaradu i
marzu. Cijena koju ¢e kupci biti spremni platiti dakle ovisi upravo o tome kakva je
njihova predodzZba o vrijednosti proizvoda u danom trenutku kupnje. Proizvod koji ima
nisku cijenu ali u danom trenutku kupnje za kupca taj proizvod ima viSu vrijednost te
nosi neuobicajeno visoku cijenu, kao primjer mozemo navesti maske za vrijeme
Covid-19 pandemije, isto tako kada je slaba potraznja cijena proizvoda treba se

sniziti ispod trenutne kako bi se prodao.

2 D. Dunkovi¢, Poslovno upravljanje u trgovini, Zagreb, Sveudili$te u Zagrebu- Ekonomski fakultet, 2020., str.
245.



2.3. Metoda formiranja cijena prema konkurenciji

Unatoc€ velikom rastu online prodaje metoda konkurentnih cijena postala je znacajna,
kupci mogu lako i jednostavno usporediti cijene ali i maloprodavaci mogu pomocu

automatiziranog online sustava koji intenzivno prate sve promjene cijena.

Ova se metoda zasniva na formiranju cijena prema postoje¢im razinama
konkurentskih cijena ili na predvidanju ponasanja konkurenata. Konkurenti se
nerijetko natjeCu nizom cijenom no to moze dovesti do cjenovnog rata medu

konkurentima te Ce posljedice osjetiti obje strane.

U uvjetima visoke konkurencije na trziStu kao Sto je u maloprodaiji, kupcima su
privlaCne cijene niZe od cijena glavnih konkurenata. Trgovci koriStenjem ove metode
izbjegavaju istrazivanja i analiziranja potraznje te traznje drugih potrebnih podataka
Sto je i prednost ove metode jer je jednostavno formirati cijenu. Podatci za formiranje

cijena su trenutno donosno odmah dostupni.

Jedini nedostatak ove metode je Sto se stvara cjenovno nadmetanje, moze doci do
cjenovnog rata sto svakako moze ugroziti poslovanje i profitabilnost maloprodavaca.
Takoder kada konkurent snizi cijenu trgovac mora odluciti da li ¢e zbog pritiska sniziti
cijenu ili ¢e ju ostaviti nepromijenjenom. Cjenovnim ratovima su najvise izlozeni
maloprodavaci robe Siroke potrosnje. Moze se zakljuditi da cjenovni ratovi na duZi rok
ne donose ni jednoj strani koristi medutim pobjednik cjenovnog rata svoje koristi
moze mijeriti prema tome koliko je kupaca koji su promijenili ili CeS¢e poceli

posjecivati njegovu prodavaonicu.

Cjenovni rat se opisuje kao jedan od najZzeScih oblika konkurentskog nadmetanja koji
moZe dovesti do teSkih posljedica (Heil i Helsen, 2001) jer na kraci rok podriva
profitabilnost, a na dulji se umanjuju sposobnosti i financijski kapacitet za inovacije i
razvoj Sto moze dovesti do gubitka vjernosti kupaca, naruSavanja imidza i kona¢no

bankrota. 3

3 D. Dunkovi¢, Formiranje cijena u maloprodaji, Sveuciliste u Zagrebu- Ekonomski fakultet, Zagreb 2019., str.
126.



3. VRSTE,EFEKTI | SVRHA PRODAJNIH AKCIJA

Kako napreduje tehnologija tako se sukladno tome mijenja se i drustvo, zahtjevnost,
vrlo dobra informiranost i u vecini slu€ajeva i drustvena odgovornost opisuju
danasnje potroSace. Efekt koji se smatra najvaznijim kod prodajnih akcija je
priviacenje kupaca prodajnim akcijama sa pretpostavkom da neée kupovati samo
akcijske proizvode vec i one po redovnim cijenama. Promotivne cijene u
prodavaonicama privuci ¢e kupce snaznije i implementacija prodajnih akcija ¢e biti
uspjesnija ukoliko je kupovna mo¢ stanovniStva slabija. Promocija kod kupaca potice
efekt Zurnosti jer signalizira kupcima da prodajna akcija ima naznacen odredeni
vremenski period u kojem traje prodajna akcija na odredene proizvode, te kupce to
potice da djeluju odmah. Takoder prodajne akcije mogu pospjesiti iskustvo kupca i
uciniti ga zadovoljnijim jer je obavio povoljniju kupovinu. Pored osnovnih komponenta
proizvoda koje kupci oCekuju prodajne akcije nude dodatne vrijednosti kao $to je
usteda putem kupona, rabata, sniZzenja, popusta i drugih. Svrha prodajnih akcija je da
se kratkoro€no utje€e na trenutno ponasanje kupaca, dok je kod oglasavanja efekt

dugotrajan.

Artikli koji imaju glavnu ulogu priviaCena ¢esto su toliko snizeni da maloprodavaci niti
ne racunaju na marzu od njihove prodaje stoga se i nazivaju vodec¢im gubitcima
(engl. loss leaders). Za te proizvode odabiru se oni robni artikli koji imaju veliku
frekvenciju ili pak poznate marke, kao $to su na primjer ,Coca- Cola*, ,Faks*, ,Kra$

Dorina®, koji se ¢esto kupuju i kupci znaju njihove redovne cijene.*

Cesto se u prodavaonicama susreéemo sa ponudama maloprodavaéa kao $to su
ukoliko potroSimo minimalno 300 kuna u kupovini osvojit ¢emo kupon sa odredenim
popustom na sljede¢u kupnju. U navedenom primjeru kupac ima moguénost na izbor

hoce li ispuniti zadani uvjet i ostvariti kupon sa snizenjem na sljedecu kupovinu.

44D, Dunkovi¢, Poslovno upravljanje u trgovini, Zagreb, Sveucdili$te u Zagrebu- Ekonomski fakultet, 2020., str.
261.



Takve promocije nazivaju se uvjetne promocije, Sto znaci da je za dobivanje snizenja
potrebno ispuniti zadane uvjete, takoder razlikujemo uvjetne promocije gdje kupac
ima mogucnost izbora da ispuni uvjete tj. posjeduje kontrolu ali postoji i drugi oblik

gdje kupac nema kontrolu nad ispunjavanjem zadanih uvjeta.

Primjer za drugi oblik kada kupac nema kontrolu nad ispunjavanjem zadanih uvjeta je
prodajna akcija u prodavaonici ukoliko kupac kupi dvije kreme za lice istog
proizvodaca uz kupovinu ¢e dobiti na poklon ¢etku za kosu. Sljedeci tip promocije uz
pozivnicu pruza kupcima osjecaj posebnosti i dozivljaj ekskluzivnosti koji pozitivho

utjeCe na iskustvo kupovine.

3.1. Programi lojalnosti

U trziSnim uvjetima gdje vlada velika konkurencija tesko je postici lojalnost potroSaca,
ako maloprodavadi i njihov menadZzment nema opciju diferencijacije ponude tada kao
moguce rjeSenje uvode programe lojalnosti tj. vjernosti. Takoder da bi pridobili

vjernost potroSaca uvijek mogu poraditi na vrijednosti robne marke.

Za postizanje profitabilnosti programi vjernosti su kao marketinski koncept vrlo vazni
u cijelom procesu. Kupci koji su postali vjerni kupci su stekli povjerenje u
maloprodavaca i ponavljaju kupovinu u njegovim prodavaonicama, sa vjernosti dolazi

i ve€a tolerancija na mogucée povecanje cijena.

Drugi autori kao $to je Berman (2006), opisuju vjerne kupce kao one koji trose vecu
proporciju budzeta kod maloprodavaca, ¢esce ponaviljaju kupovinu, upucuju
preporuke drugima o iskustvu kupovine, tolerirajuci povecanje cijene, ne mijenjaju
lako prodavaonicu niti kada konkurencija ponudi povoljnije i bolje (smanjeni efekt
podijele budZeta). >Sustavi lojalnosti vrednuju se najc¢esce sustavom sakupljanja
bodova, sustavi vjernosti koji nagraduju dovodenje novih korisnika a postoje i mnogi

drugi kreativni sustavi.

5 D. Dunkovié, Formiranje cijena u maloprodaji, Sveuéilidte u Zagrebu- Ekonomski fakultet, Zagreb 2019.,
str.186.



Dok nagrada uvijek privlaci kupce da se uclane u klub, pogodnosti u€lanjena mogu
biti financijske i emotivne. Prodavaonica Konzum moZe se navesti kao primjer
financijske nagrade koje nudi a to je ostvarivanje popusta na kupnju nakon
sakupljenog odredenog broja naljepnica. Konzum uclanjenjem u klub vjernih

potroSaca izdaje svoju MultiPlus karticu.

Emocionalnu nagradu mozemo vidjeti na primjeru pogodnosti ¢lanova Cluba 5 koji
u€lanjenjem daje pogodnosti ¢lanovima od 5% popusta na sve proizvode, viSe od
100 proizvoda u posebnoj ponudi za ¢lanove, zatim 60-90 dana garancije povrata
novca i poklone dobrodoslice. Club 5 je program lojalnosti Dormea, takoder nudi i

izbor izmedu premium Clanstva i exclusive €lanstva.

3.2. Akcijski kuponi

Jedan od vrlo koriStenih promotivnih alata su promotivni ili akcijski kuponi koji pruzaju
potroSacima razne vrste povoljnosti i koristi. Kao primjere dobre prakse koriStenja
kupona mozemo istaknuti McDonalds koiji je razvio svoju mobilnu aplikaciju, koja nudi
mogucnosti preuzimanja akcijskih kupona, ali i uvid u sastav i nutritivne vrijednosti

proizvoda koji su u ponudi.

Potrosaci imaju mogucénost prikupiti kupone u novinama i ¢asopisima, putem poste,
online i na raznim dogadajima, sve su to mediji za distribuciju kupona, te oblik
kupona moze biti tiskani ili digitalni. Uslijed slabe prodaje nekog proizvoda uvodi se

kuponizacija kao strategija kako bi se potaknula potraznja za odredenom robom.

Ako kupac npr. zaprimi kupon putem poste tada ima potrebu da iskoristi kupon jer ne
Zeli propustiti popust, te dobiva motivaciju da u roku dok popust tj. kupon jo$ traje
iskoristi priliku za uStedom. Postoje takoder i personalizirani kuponi koji se ne Salju
svim ¢lanovima kluba ve¢ samo odabranim gdje se kod njih pojavljuje i efekt

iznenadenja jer im se nije najavilo da ¢e zaprimiti kupon.

Sa personaliziranim kuponima naravno ne mozemo privuci nove kupce, vec
komuniciramo sa postoje¢im €lanovima kluba te im dajemo do znanja da je kupon

namijenjen ekskluzivno njima.



Uvidom u danasnje stanje digitalizacije gdje kupci koriste pametne telefone za
usporedivanje cijena konkurenata, te prikupljaju informacije o proizvodima i obavljaju

kupnju nije neobi¢no da su popularne mobilne aplikacije za distribuciju e-kupona.

U samom procesu kuponizacije, postoje stavke koje je bitno utvrditi neke od njih su
da li menadzment ima dovoljno prostora i skladidnih kapaciteta u prodavaonici da
saCuva potrebne povecane zalihe koje se prognoziraju u periodu iskupa kupona.
Takoder odlucivanje o nacinu distribucije kupona, kolika ¢e cijena biti istaknuta na
kuponu, broj kupona i pogodno vrijeme za pocCetak kuponizacije bitni su faktori koje

treba uvrstiti u proces kuponizacije.

Promotivni efekti kupona dijele se na kratkotrajne koji vazZe tijekom sniZenja i
dugorocne koji trebaju ostati nakon promocije. Kratkotrajan ucinak je daleko jaci i
djeluje na priviacenje kupaca iz drugih prodavaonica, poti¢e ih na promjenu marke
proizvoda ili pak utiece na to da kupci promjene Citavu kategoriju robe unutar koje

kupuju (npr. po¢nu konzumirati proizvode iz kategorije organske hrane).®

66D, Dunkovi¢, Formiranje cijena u maloprodaji, Sveuciliste u Zagrebu- Ekonomski fakultet, Zagreb 2019., str.
181.



3.3. Preporuke kupaca

Na drustvenim mrezama u zadnjih par godina mozemo vidjeti da se u€estalo
povecava broj stranica koje sadrze velik broj korisnika i sluze za razne recenzije
proizvoda i usluga. Potencijalni novi kupci dok €uju preporuke, dojam i dobro iskustvo
poznanika ili prijatelja lakSe ¢e donesti odluku o konacnoj kupnji. Preporuke kupaca
opisujemo kao prijenos informacija usmenom predajom od osobe prema drugim

mogucim korisnicima.

Kupac moze maloprodavacu stvarati dodatnu vrijednost koja nije samo od prihoda
koji su nastali njegovom kupovinom ve¢ moze i doprinositi prepoznatljivosti i
reputaciji marke. Ako su posjedujemo zadovoljne kupce pretpostavljamo da ¢e oni
Siriti pozitivna iskustva i dojmove, te utjecajem na druge kupce stvarati
maloprodavacu pozitivhu podlogu i potencijal za povecanije profitabilnosti. Zbog
navedenih prednosti zadovoljnih i vjernih kupaca, mozemo uvidjeti potencijal i u
pravilu je svrha u zadrZzavanju upravo takvih kupaca, te u njihovom zadrZzavanju leZi

profitabilnost poduzeéa.

Vazno je za napomenuti da ako kod maloprodava¢a marketinSke aktivnosti nisu
dinamicne velika je mogucnost da izgubi odredeni broj kupaca jer uvijek na trzistu
postoje konkurenti koji neprestano privlace kupce svojom ponudom. Ako gubimo
kupce koji su redovito kupovali proizvode po akcijskim cijenama ili imali u€estale

povrate robe, Steta je manja jer takvi su kupci manje profitabilni.

Trgovci kategoriziraju kupce prema lojalnosti i razinama profitabilnosti jer se
maloprodavacu teZe nositi s lojalnim neprofitabilnim kupcima, a to su oni koji cesto

posjecéuju prodavaonicu, a kupuju uglavnom po akcijskim cijenama. ’

7 D. Dunkovié, I. Kovag, T. Bakovié, Poslovni aspekti trgovine, Ekonomski fakultet sveuéilidta u Zagrebu, Zagreb
2018., str. 21.



4. PSIHOLOGIJA U POLITICI CIJENA

Cesto se deSava da mnogi kupci imaju predodzbu da visoke cijene znade i visoku
kvalitetu, dok proizvodi koji imaju niZu cijenu predstavljaju proizvode nize kvalitete.
Ovom navedenom pretpostavkom kupci ¢e se voditi ukoliko nemaju drugih
znacajnijih informacija i saznanja o odredenom proizvodu te samim time kupci
nemaju drugi temelj za prosudbu kvalitete proizvoda nego na osnovu cijene. Medutim
postoje i drugi signali prema kojima kupci mogu prosudivati kvalitetu proizvoda poput
atmosfere u prodavaonici te prema zastupljenosti poznatih marki.

Kako svaki kupac ima vlastitu percepciju o odredenom proizvodu koju stjeCe
tumacenjem i organiziranjem svih podataka koje posjeduje u smislenu sliku, upravo
zato percepciju se treba promatrati kao klju¢nu u procesu marketinskih strategija,
ukoliko Zelimo da strategije budu uspjesne.

Kao zadatak svake marketinSke kampanje treba pridobiti potroSaCe da percipiraju
nas proizvod kao proizvod koji moze zadovoljiti njihove potrebe. Ako lansiramo novi
proizvod na trziSte i on doZivi uspjeh ili neuspjeh za oba slu€aja zasluzna je vrlo
Cesto percepcija potrosaca.

Kao temeljni cilj marketinga mozemo izdvoijiti prepoznavanje potreba potrosaca i
nastojanje zadovoljavanja istih, te marketinski stru¢njaci da bi implementirali
marketinSke strategije trebaju poznavati psihologiju potrosaca.

Trgovcima su na trzistu regulirane obveze i postavijena neka ograni¢enja na planu
formiranja i isticanja maloprodajnih cijena roba i usluga jer u nastojanju priviacenja
kupaca nerijetko poteZu i za praksom zavaravanja koja naruSava povjerenje kupaca
u trziste i obeshrabruje ih u kupovini. 8

Maloprodavaci kod formiranja cijena ¢esto odabiru cijene koje zavrSavaju na
odredene i specifi€ne brojeve poput 7,49 kn, 100,95 kn, 59,99 kn. Upravo u takvom
formiranju prodajnih cijena kod kupaca se postize tzv. psiholoski efekt, jer kupcima
formirana cijena 59,99 kn signalizira snizenje i niske cijene. Vazno je stvoriti
psiholoski uc€inak na kupce cijenama, jednostavan primjer zasto pristup sa neparnim
cijenama funkcionira proizlazi iz toga da kada kupac kupuje proizvod od 8,99 kn
doZivljava ga i percipira kao jeftiniji nego proizvod kojem je cijena 9,00 kn.

8 D. Dunkovié, Formiranje cijena u maloprodaji, Sveuciliste u Zagrebu- Ekonomski fakultet, Zagreb 2019., str.
202.



4.1. Referentne cijene

Kod promotivnih oglasa isticanje referentnih cijena moze biti korisno za robu Siroke
potrosnje, medutim ucCestala snizenja proizvoda mogu dovesti kupce do toga da
upravo te cijene postanu ocekivane ili referentne cijene. Koncept referentne cijene je
Cesto povezivan sa fer cijenom gdje kupac prosuduje da li je prodajna cijena

prihvatljiva i razumna.

Fer cijene koje kupci prosuduju smatraju se nize od referentne cijene posto kupci
nisu upuceni i nemaju informacije o poslovanju maloprodavaca, te smatraju da

trgovac povecava cijene samo kako bi zaradio viSe te da cijene nisu fer.

Ukoliko kupac u oglasu istakne prijasnju cijenu proizvoda koja je veca od trenutne
npr. ( prije 160 kuna, sada 139 kuna) to utjeCe na unutarnju referentnu cijenu ali
takoder i pojacava privlacnost te ponude. Za trajne proizvode i robu Siroke potrosnje
isticanje referentnih cijena u oglasima moze biti vrlo ucinkovito i to posebno ukoliko

kupci nisu dovoljno informirani.

Ukoliko su kupci €esto izlozeni promotivnim akcijama tj. promotivnim cijenama onda

upravo te cijene za njih mogu postati referentne ili o€ekivane cijene.

Mnogi autori vezu koncept referentne cijene sa konceptom fer cijene, dok fer cijena
oznacava prosudbu kupca da li je ponudena cijena za odredeni proizvod prihvatljiva,
razumna i opravdana, no razlika je Sto se fer cijena uvijek smatra nizom od

referentne cijene s obzirom da kupci nisu uvijek dobro upuceni.

Ako je cijena proizvoda na polici niza od referentne cijene kupac to percipira kao
priliku i ima osjecaj kao da ostvaruje dobit, no kada je naznaCena cijena proizvoda

veca od referentne cijene to kod kupca izaziva osjecaj precijenjenosti i gubitka.

Maloprodavaci mogu snizenjem cijena proizvoda umanijiti predodzbu ponudene
cijene i tako oCekivana kvaliteta lak8e premasuje ponudenu cijenu $to simulira

kupovinu. °

9 D. Dunkovié, Formiranje cijena u maloprodaji, Sveuciliste u Zagrebu- Ekonomski fakultet, Zagreb 2019., str.
71.-72.



4.1.1. Unutarnje referentne cijene

Unutarnja referentna cijena je bihevioralno-marketinski koncept predvidene
ocCekivane cijene prethodno oblikovane i upamcene u mentalnom sklopu kao
informacija koju kupci koriste kao mjerilo dok donose odluku o kupovini (Grewal i
Bambauer-Sachse, 2011.)

Potrosaci su danas svakodnevno okruzeni te se susrecu sa velikim brojem
informacija o cijenama raznih proizvoda i usluga. Potrosaci stvaraju pojednostavljene
norme, oblikuje uobi€ajenu ili prosjecnu cijenu odredenog proizvoda te donosi odluku
o prihvatljivosti i primamljivosti cijene to se u marketingu naziva proces standardne

prosudbe ili unutarnje referentne cijene.

Povezanost razine kvalitete i snizenja cijene ograni¢ava na neki nacin Stetiti
cjenovnom imidzu i tako se naru$ava percepcija o kvaliteti i ukupnoj vrijednosti
proizvoda. Kako bi maloprodavaci bolje privukli kupce menadZment se sluZi sa vise

dimenzija cijena u cilju da bolje utje€u na kona¢nu odluku o kupnii.

Cijene sa viSe dimenzija u pravilu najéesée zahtijevaju od kupca dodatan napor kako
bi izraCunali konacnu cijenu koju trebaju platiti. Primjer za cijene u viSe dimenzija bi
bio 200 kn + troSkovi dostave, takvih je ponuda cijena u viSe dimenzija danas na

maloprodajnom trziStu sve viSe.

Cijene se viSe dimenzija omogucuju menadzmentu veliki raspon sa puno razlicitih
nacina kako mogu iskazivati cijene, dok se kod svakog nacina pojavljuju druge
racunske operacije koje kupac treba provesti da bi dobio kona¢nu cijenu proizvoda i

prosudio prihvatljivost iste.



4.2. Psiholoske cijene

PsiholoSke cijene najviSe su koriStene za robu Siroke potroSnje, takve su cijene
nezaokruzene te su nesto niZe od sljedeéeg veéeg iznosa poput 5,99 kn. Medutim na

trgovcima je da odrede cijenu koja ¢e maksimalno privuci potroSace.

Psiholoske cijene djeluju na potroSace jer kada potrosaci vide cijenu oni je percipiraju
s lijeva na desno te prve znamenke koje vide imaju viSe utjecaja, te ¢e proizvod
prema tome svrstati u niZzu cjenovnu kategoriju. Kupci neparne cijene, odnosno one
koje se nalaze ispod odredene okrugle cijene percipiraju znatno nizim jer kada vide

iznos 39,99 kn to im signalizira nisku cijenu.

Cjenovnim zonama kupcima se olakSava odabir proizvoda unutar iste kategorije
odnosno donoSenje odluke u procesu kupovine, te kupac moze jasno odrediti koji je

proizvod jeftiniji, koji je neSto skuplji a koji je onaj sa najve¢om cijenom.

Ukoliko maloprodavaci koriste kategorizaciju pomodu cijena tada se kupci nalaze u
povoljnijoj poziciji jer mogu zakljuciti da svaka kategorija odgovara drugacijoj kvaliteti
proizvoda. Razlike u cjenovnim zonama ne smiju biti prevelike jer to automatski veze

i velike razlike u kvaliteti, te bi razlike u zonama trebale biti evidentne.

4.2.1. Psiholosko odredivanje cijena
Kada spominjemo psiholoSke cijene uvijek uz njih vezujemo neparne cijene te su one
Cesto koriStene u maloprodaiji.
Psiholosko odredivanje cijena odnosi se na:
1. Prestizno odredivanje cijena,
2. Odredivanje cijena nizim od okruglog broja,
3. Odredivanje cijena skupini proizvoda te

4. Obi¢ajno odredivanje cijenal®

10 previsi¢, J., et.al., (2004): Marketing, 2. izd., Adverta, Zagreb, str. 215



Prestizno odredivanje cijena prikladno je za proizvode poput odredenih skupocjenih
automobila, te za proizvode sa skupocjenom markom npr. satoovi, nakit, odjeca.
Navedene proizvode koji se prodaju po prestiznim cijenama kupuju potrosaci koji se
Zele istaknuti u drustvu, te su njima ti proizvodi posebni jer ih ne mozZe posjedovati
svatko, taj efekt nazivamo snob efekt kod kojeg se pojavljuje povecanje potraznje u
situacijama kada trgovci povecaju cijenu proizvoda. Dok kod odredivanje cijena
nizim od okruglog broja se Zeli naglasiti da proizvod ima nisku cijenu, te se koristi

najviSe za robu Siroke potroSnjeu maloprodaji.

Odredivanje cijena za skupinu proizvoda znaci da se cijena odreduje za nekoliko
proizvoda koji dolaze u jednom paketu. Dobar primjer u praksi za odredivanje cijene
za skupinu proizvoda je kada maloprodavaci naprave poklon paket u kojem se nalazi
Sampon za kosu, gel za tusiranje i dezodorans, takve pakete mozemo pronaci u
podavaonicama poput DM-a i Mullera. Ovako poslozen paket proizvoda kupci mogu
percipirati vrijednijim jer ¢e jednom kupnjom dobiti nekoliko razli€itih proizvoda. Te
zadnja metoda psiholoskog odredivanja cijena je obiCajno odredivanje cijena koje se
temelji na tradicionalno odnosno klasi¢no odredivanje cijena. Proizvodi kojima cijene
ostaju nepromijenjene zbog tradicije su novine, slatkisi i sliCni proizvdi. U slucaju
promijene cijene ovih proizvoda kupci bi imali negativne reakcije i doslo bi do
negativnog efekta jer su naviknuti na tradicionalne odnosno uobicajene cijene

odredenih proizvoda.



5. TEORIJA SIGNALIZACIJE

Teorija signalizacije drzi kako ponudaci provode odredene aktivnosti na trziStu kako
bi odaslali kupcima informacije koje kupci ne mogu pribaviti bez dodatnog troska ili
podnos$enja rizika. ' Maloprodavaci stvaraju efekte pomocu signala, te se oni mogu

podijeliti na dugotrajne i na tranzicijske.

Primjer za dugotrajni signal je imidz koji kupci dugo pamte, dok se tranzicijski efekti
mogu lakSe promijeniti te su primjeri tih efekata garancije cijena i promotivne akcije.
Svrha teorije signalizacije je u tome da pomogne u predvidanju ponasanja kupaca u

uvjetima kada nemaiju potpune informacije o odredenim proizvodima i uslugama.

Prodavac je vrlo dobro upoznat sa kvalitetom proizvoda koje nudi na trziStu, medutim
kupac koji namjerava kupiti proizvod ne moze dobro procijeniti kvalitetu te nastoji
doci do informacija kako bi razlikovao koji trgovci prodaju visokokvalitetnu a koji
niskokvalitetnu robu i usluge. Zbog gore navedenog odnosa prodavaca i kupca koiji je
asimetrican, te obzirom da je kvalitetu teSko procijeniti bez iskustva trgovci

primjenjuju koriStenje signala o kvaliteti njihovih proizvoda kao rieSenje.

Trgovci su odlugili slati signale o kvaliteti njihovih proizvoda putem cijene,
oglasavanja i jamstva. Medutim pouzdanost cjenovnih signala ovisi o tome koliko je
kupcima jednostavno usporedivati cijene izmedu konkurentskih prodavaonica da bi

se uvijerili u istinitost signala.

Kada se kupci nalaze na trzistu gdje su im razne prodavaonice lako dostupne prije ¢e
provjeriti pouzdanost i istinitost signala. U slu€aju da kupac pronade nizu cijenu moze
se odluciti za kupnju u konkurentskoj prodavaonici ili u prodavaonici koja nudi

jamstvo a signal se ispostavio neistinitim zatraziti razliku u cijeni.

Kada maloprodavac¢ ispuni obvezu jamstva svakako je u gubitku jer jamstvo iziskuje i
druge troSkove ali takoder narusena je i reputacija prodavaonice koju mora vratiti.

Dok je vrijednost jamstva veca tada kupci percipiraju pouzdanost signala.

11 D. Dunkovié, Formiranje cijena u maloprodaiji, Sveudiliste u Zagrebu- Ekonomski fakultet, Zagreb 2019., str.
155



5.1. Cjenovni imidz

Danasnji potrosaci izlozeni su sve ve¢em broju oglasa na dnevnoj bazi, dok je
najveca koncentracija oglasa upravo na internetu i drustvenim mrezama gdje
provode dosta vremena, putem tih oglasa susrecu se sa mnogo informacija ali i sa
cijenama, te takva komunikacija cijena utjeCe na cjenovni imidz. Vrlo je bitno da
maloprodavacdi ulazu u oglasavanje kako bi stvorili viastiti imidz, izgradnja imidza
svakako ¢e im pruziti prednost te pomoci u diferencijaciji od konkurenata. Posto je
cijena kao obiljezje proizvoda kupcima u vecini slu¢ajeva op¢e mjerilo kvalitete kada
donose odluku o kupovini, cjenovni imidz ustvari predstavlja subjektivnu procjenu
odnosno dojam kupaca. Kada poslujemo u okruzenju visoke konkurentnosti cjenovni
imidZ olakSava kupcima odabir prodavaonice jer kupci stvaraju dojam cjenovnog

imidza najCeSce usporedivanjem razina cijena sa cijenama konkurenata.
MarketinSki koncept imidza izgraduje se pomocu vlastitog dojma kupca o:

e Fizickim obiljezjima prodavaonice,
e Razini dozivliene maloprodajne usluge i

e Kvaliteti/cijeni robe u ponudi.12

Imidz nije apsolutna predodzba kupca o prodavaonici nego relativna predodzba u

usporedbi s konkurentskim prodavaonicama. 13

U situaciji kada maloprodavac Zeli izgraditi imidZ niskocjenovnog maloprodavaca,
znaci da treba signalizirati kupcima da pouzdano nudi najnize cijene da bi se
kategorizirao u imidz niskocjenovnog maloprodavaca. Maloprodavac bi trebao
garantirati najnize cijene na nacin da ukoliko kupci pronadu niZu cijenu kod
konkurenata vraca im se iznos razlike u cijeni. Takva strategija stvara povjerenje kod
kupaca u izgradeni cjenovni imidz. Dojam niskocjenovnog imidza takoder mogu
ostaviti i oni maloprodavaci koji svakodnevno nude niske cijene u sklopu promotivnih

akcija.

12 D. Dunkovié, Poslovno upravljanje u trgovini, Zagreb, Sveudilidte u Zagrebu- Ekonomski fakultet, 2020., str.
236.

13 D. Dunkovié, Poslovno upravljanje u trgovini, Zagreb, Sveudilite u Zagrebu- Ekonomski fakultet, 2020., str.
234,



6. Istrazivanje isplativosti privremenih prodajnih akcija

Cilj provedenog istrazivanja bio je ustanoviti kako prodane akcije utje€u na
ponasajne kupaca, u procesu istrazivanja provedena je anonimna anketa. Anketa je
izvrSena na uzorku od 291 osobe, od kojih je 279 (95,9%) Zenskog i 12 (4,1%)

muskog spola. Anketa se sastojala od 14 pitanja.

6.1. Rezultati provedenog istrazivanja

Prvim navedenim pitanjem u anketi Zeljelo se saznati prate li ispitanici prodajne
akcije. Na pitanje u anketi ,Pratite li prodajne akcije?“, 91,8% ispitanika odgovorilo je

da prati prodajne akcije, dok je 8,2% ispitanika odgovorilo da ne prati prodajne akcije.

Graf 1. Rezultati ankete
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|zvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Anketom se takoder Zeljelo utvrditi na koji se nacin ispitanici informiraju o prodajnim
akcijama i kako prate prodajne akcije ukoliko prate. Na pitanje ,Kako pratite prodajne
akcije?”, 63,6% ispitanika odgovorilo je da prati prodajne akcije putem kataloga, a
60,8% prati putem interneta i 33% putem druStvenih mreza.



Slika 1. Rezultati ankete
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Nadalje se od ispitanika Zeljelo saznati koliko Cesto posjecuju maloprodajna mjesta i
obavljaju kupovinu. Ispitanici su odgovorili na sljedeci nacin: dvaput tjedno u
kupovinu ide 33,3% ispitanika, zatim jednom tjedno u kupovinu ide 28,5% ispitanika i

23% ispitanika odgovorili su da u kupovinu idu svaki dan.

Graf 2. Rezultati ankete
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Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete




Graf 3. Rezultati ankete
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Sljedecim pitanjem koje je bilo postavljeno ispitanicima Zeljelo se utvrditi koriste li
ispitanici prodajne akcije u svrhu isprobavanja novih proizvoda. Za potvrdan odgovor
glasalo je 64,9% ispitanika, dok je 35,1% odgovorilo da ne koristi prodajne akcije u

svrhu isprobavanja novih proizvoda na trzistu.

Graf 4. Rezultati ankete
4. Koriste li vam prodajne akcije u svrhu isprobavanja novih proizvoda?
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Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete



Prema pitanju kako se ispitivaci informiraju o prodajnim akcijama postavljeno je
sljedeée pitanje jesu li ispitivaci nekada posijetili prodajno mjesto samo zbog
odredene prodajne akcije. Veliki postotak ispitanika 90,7% odgovorilo je da posjecuju
ponekad prodajna mjesta samo zbog odredenih prodajnih akcija, te 9,3% ispitanika

ne posjecuju prodajna mjesta zbog akcija.

Graf 5. Rezultati ankete

5. Jeste li nekad posijetili prodajno mjesto samo zbog odredene akcije?
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Anketom je ispitano kupuiju li ispitivaci ukoliko je proizvod na akciji ve¢u koli€inu u

odnosu na od uobic¢ajeno. 195 osoba (67%) odgovorilo je da kupuju vecu koli€inu
proizvoda u odnosu na uobicajeno ukoliko je proizvod na akciji, ostalih 96 ispitanika
(33%) odgovorilo je da ne kupuju vecée koli€¢ine u odnosu na uobiajeno ukoliko je

proizvod na akciji.



Graf 6. Rezultati ankete
6. Kupujete li vecu kolicinu u odnosu na uobicajeno ukoliko se proizvod nalazi na akciji?
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje ,Kupujete li proizvode na akciji i kad vam nisu potrebni jer su ha akciji?“
154 osobe (52,9%) su odgovorile potvrdno, a ostalih 137 ispitanika (47,1%) dali su
negativan odgovor.

Graf 7. Rezultati
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na sljedece pitanje ,Koje proizvode najceSce kupujete na akciji?“ najviSe ispitanika
njih 188 (64,6%) na akciji kupuje mlijeko i mlije¢ne proizvode, meso 125 ispitanika
(43%), slatkiSe i voce jednako 110 ispitanika (37,8%), povrée 96 ispitanika (33%),



ostali ispitanici jo$ su u vecini glasali za kozmetiku, deterdZent te higijenske i kuéne

potrepstine.
Graf 8. Rezultati ankete
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

U narednim pitanjima koriStena je Likertova ljestvica, te su postavljene tvrdnje koje
mjere stav ispitivaa prema prodajnim akcijama. Prva tvrdnja postavljena u anketi
glasi ,Volim kupovati proizvode na prodajnim akcijama jer mogu znatno ustedjeti.“ 2
ispitanika (0,7%) oznacilo je broj 1 na ljestvici (uopc¢e se ne slazem), 9 ispitanika
(3,1%) oznadilo je broj 2 (ne slazem se), broj 3 (neutralan sam) oznadcilo je 60
ispitanika (20,6%), za broj 4 (slazem se) glasalo je 34,7% ispitanika te je za 5

(potpuno se slazem) glasalo 119 ispitanika (40,9%).



Graf 9. Rezultati ankete
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Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Sljedeca tvrdnja za koju su ispitanici takoder trebali iskazati svoj stav pomocu
Likertove ljestvice glasi ,Proizvodi na prodajnim akcijama su loSije kvalitete od ostalih
proizvoda iste kategorije.“ 34,7% ispitanika uopce se ne slaze sa navedenom
tvrdnjom, 30,9% takoder se ne slaZe se sa tvrdnjom, 23,4% ispitanika glasalo je da
su neutralni, nemaju stav, te je 20 ispitanika (6,9%) glasalo da se slaze se

navedenom tvrdnjom i 12 (4,2%) ispitanika se u potpunosti slaze.



Graf 10. Rezultati ankete
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Nadalje, tvrdnja glasi ,Na prodajnim akcijama uvijek nalazim proizvode koji su mi
potrebni.“ Kod ove tvrdnje najviSe ispitanika (37,5%) ostalo je neutralno, odnosno
nisu iskazali svoj stav. Zatim je samo 17 (5,8%) ispitanika glasalo da se uopce ne
slaze sa tvrdnjom i 34 (11,7%) ispitanika takoder se ne slaze sa tvrdnjom. Dok 83
ispitanika (28,5%) prihvaca tvrdnju odnosno slazu se, kao i ostalih 48 (16,5%)

ispitanika koji se slazu u potpunosti sa tvrdnjom.

Graf 11. Rezultati ankete
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|zvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete



Kada pogledamo i analiziramo rezultate provedene ankete po spolu, vidimo da je u
anketi sudjelovalo 291 osoba, od toga 279 (95,9%) Zenskog i 12 (4,1%) muskog

spola.

Graf 12. Rezultati ankete
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|zvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Rezultati ankete po dobi prikazuju nam da se najviSe ispitanika tj. 128 (44%) nalazi u
dobnoj skupini 36-50 godina, slijedi dobna skupina 26-35 godina sa 105 ispitanika
(36,1%), te se 48 (16,5%) ispitanika nalazi u dobnoj skupini 18-25 godina i 3,4% Cine

ispitanici dobi viSe od 50.

Graf 13. Rezultati ankete
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|zvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete



|z rezultata ankete prema stupnju obrazovanja mozemo uociti da vecina ispitanika
172 (59,1%) ima zavrSenu srednju Skolu, zatim 67 ispitanika (23%) ima zavrsen
diplomski studij, i 42 ispitanika (14,4%) imaju zavrSen preddiplomski studij. Zavrdenu
osnovnu Skolu imaju 4 ispitanika (1,4%) i zavrSen poslijediplomski studij ima 6
ispitanika (2,1%).

Graf 14. Rezultati ankete
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na sljedecem grafickom prikazu izracunat je prosjek svih tvrdnji donosno prikazuje
nam koliko se ljudi prosjecno uopce ne slaze ili u potpunosti slaze sa svim
navedenim tvrdnjama. Tvrdnje su sljedecée ,Na prodajnim akcijama uvijek pronalazim
proizvode koji su mi potrebni®, ,Volim kupovati proizvode na prodajnim akcijama jer
mogu znatno ustedjeti” i ,Proizvodi na prodajnim akcijama su loSije kvalitete od
ostalih proizvoda iste kategorije“. Prosjecno 40 osoba se uopce ne slaze sa
navedenim tvrdnjama $to iznosi 13,7%, dok se 44 osoba ne slaze sa tvrdnjom
15,1%, 79 osoba je neutralno tj. nema stav za navedene tvrdnje 27,1%. Prosje¢no 68
osoba slaze se sa navedenim tvrdnjama tj. 23,3% i 60 osoba se slaZe u potpunosti

sa navedenim tvrdnjama 20,6 %.



Graf 15. Prosjek svih navedenih tvrdnji stupnja slaganja
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Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete



6.2. Zakljucak istrazivanja

Kada se analiziraju rezultati provedene ankete moze se zakljuciti sljedeée. Na uzorku
291 osobe koja je rijesila anonimno anketu vecina je ispitanika bila zenskog spola u
dobi od 36 do 50 godina te su njihovi odgovori bili potvrdni da prate prodajne akcije,

znaci da raspolazu budzetom racionalno i vode brigu o troSkovima i ku¢anstvu.

Najveci je broj ispitanika sa zavrSenom srednjom stru¢nom spremom $to znaci da su

i prihodi sukladni tome. Ispitanici naj¢esée na prodajnim akcijama kupuju mlijeko i
mlijeCne proizvode, meso, slatkiSe, voce i povrce, te takoder vecina prati prodajne
akcije u trgovinama. Ispitanici se informiraju o prodajnim akcijama putem kataloga,

putem interneta i drustvenih mreza.

Na pitanje koliko Cesto ispitanici posje¢uju maloprodajna mjesta u svrhu obavljanja
kupovine odgovorili su dvaput tjedno, jednom tjedno te svaki dan. Posto su ispitanici
vecinom dobi od 26 do 50 godina mozemo zakljuciti da samci, umirovljenici posjecuju
trgovinu svaki dan, dok obitelji idu u tjedne kupovine. Da se uzorak ispitanika

razlikovao odgovori odnosno rezultati vjerojatno bi bili drugaciji od trenutnih.

Velik broj ispitanika kupuje proizvode na akciji i kad im nisu potrebni u tom trenutku.
Takoder ispitanici koriste prodajne akcije u svrhu isprobavanja novih proizvoda na
trzidtu. Ispitivaci se slazu sa tvrdnjom da vole kupovati proizvode na prodajnim
akcijama jer mogu znatno ustedjeti. Veliki postotak ispitanika nekada su posijetili

prodajno mjesto samo zbog odredene prodajne akcije.



7. ZAKLJUCAK

Ovaj rad fokusira se na ulogu prodajnih akcija u politici cijena, rad objasnjava metode
odredivanja cijena, efekte i svrhu prodajnih akcija i psihologiju u politici cijena.
Pojavom sve vece koncentracije konkurenata na trzistu poduzecéa se sve viSe koriste
metodom promotivnog odredivanja cijena a temeljni cilj koji Zele ostvariti uvijek je

nepromijenjen a to je privlaCenje kupaca i povecanje prodaje.

Uglavnom poduzeca uspiju postiéi svoj cilj implementacijom navedene metode posto
potrosaci traze sve moguce nacine kako bi ustedjeli jer je njihova kupovna mo¢ na
niskoj razini. Formiranje i odredivanje cijena kompleksan je proces i rjeSenje treba biti
dugorocno, te buducnost poduzeca ovisi o odredenoj cijeni ali i ostvarivanje

uspjeSne prodaje.

Takoder cijena proizvoda mora biti uskladena sa vrijednosti proizvoda znaci da
poduzeca ne smiju podcjenjivati niti precjenjivati svoje proizvode. Cijenama mozemo
vrlo brzo povecati svoju konkurentnost na trziStu Sto im daje jo$ veci znacaj, te su

visine cijena i marza za maloprodavace klju¢ne za financijski uspjeh i budu¢nost.

U drugom poglavlju navedene su i objasnjene metode formiranja cijena prema
konkurenciji, prema potraznji i metoda dodavanja marze na tro$ak nabave. Kod
metode formiranje cijene prema konkurenciji pojavljuje se cjenovno nadmetanje Sto
moze dovesti do nezeljenog efekta odnosno cjenovnog rata medu konkurentima.
Dok kao nedostatak metode formiranja cijene prema potraznji mozemo navesti teSko
dostupne informacije o navikama i sklonostima kupaca te je teSko predvidjeti koliko
su spremni platiti odredeni proizvod. Slabosti metode dodavanje marze na trosak pri
formiranju cijena su $to ne uzimanju u obzir cijene konkurenata, te ne analiziraju

sklonosti kupaca.

Ukoliko cjenovne akcije potaknu kupce da u koSaricu dodaju odredeni broj proizvoda
po redovnim cijenama pored promocijskih proizvoda tada maloprodava¢ moze uoditi
pozitivan utjecaj cjenovnih akcija i uvidjeti profitabilnost. U€inak promocije razmatra
se kroz efekt promotivnog artikla na ostale artikle druge kategorije i u€inak na buducu
prodaju. U petom poglavlju obradena je teorija signalizacije, maloprodavaci putem

cijene, oglasavanja i jamstva kupcima Salju signale o kvaliteti proizvoda.



Ulaganje u oglasavanje za maloprodavace je znacajno da bi izgradili i stvorili vlastiti
imidz koji ¢e im pruziti pozitivne ucinke kao $to je diferencijacija od konkurenata.
MozZemo zakljugiti da pretjerana i uéestala sniZzenja imaju negativne uginke. Cesta
snizenja smanjuju unutarnju referentnu cijenu prema kojoj kupci donose odluku o
kupnji, zatim snizenja postaju manje privlacna, te takoder kupci imaju predodzbu

niske cijene odredene marke sto negativno utjeCe na trzisSnu vrijednost marke.

Kupci koji kupuju samo u vrijeme promotivnih akcija, te idu u prodavaonicu samo
zbog promotivnih artikala nisu profitabilni. Medutim na trzistu su postavljena

regulirana pravila i ogranicenja prilikom formiranja i isticanja maloprodajnih cijena
kako trgovci ne bi implementirali neeti¢ne postupke te tako naru$avali povjerenje

kupaca.
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