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Sazetak

Tema zavrSnog rada je Predatorsko odredivanje cijena. Glavni cilj poduzecéa je
opstanak na trziStu, ostvarenje dobiti i povecanje trziSnog udjela. Tako se poduzeca
odluCuju za dvije metode odredivanja cijena. Jedna od metoda je da maksimiziraju
dobit visokim cijenama i ekskluzivnim proizvodima visoke kvalitete, a druga metoda je
povecanje trziSnog udjela odredivanjem nizih cijena. Odredivanjem cijene ispod razine
cijena konkurencije znaci da poduzece ili snizava cijene ili ih drzi konstantnima, iako
konkurencija svoje proizvode povisuje, a time poduzeée nastoji privuci kupce. Ako je
proizvod prema svojim karakteristikama ekskluzivan, potroSaci su za njega spremni
platiti ve€u cijenu. U tom slu€aju, poduzec¢e moze odrediti cijenu iznad razine cijena
konkurencije. Odredivanje nizih cijena od konkurencije je predatorsko odredivanje

cijena koje je u ovom radu poblize objasnjeno.

Kljuéne rijeCi: predatorsko odredivanje cijena, cijena, izbor cjenovnih cijena,

stupnjevi odredivanja cijena, modeli predatorskog ponasanja



Abstract

The topic of the paper is Predatory pricing. The main goal of the company is to survive
in the market, make a profit and increase its market share. So companies are opting
for two pricing methods. One method is to maximize the profits of high prices and high
guality exclusive products, and the other method has increased the market share of
lower pricing. Pricing below the competition price means companies either lowering
prices or keeping them constant, even though the competition of their products raises
them, time the company strives to attract customers. If the manufacturer is exclusive
in its characteristics, consumers are willing to pay a higher price for it. In this case, the
company may set a price above the price level of competition. Determining a lower
price than a competitor is a predatory pricing which is published in more detail in this

paper.

Keywords: predatory pricing, price, choice of pricing, stages of pricing, models of

predatory behavior
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1. Uvod

Zbog velike ponude na trziStu potroSaci postaju sve zahtjevniji, a poduzeéa nastoje
pratiti trendove te prilagodavati svoju ponudu zahtjevima trzista. Danas se na trziStu
susrecemo s mnogobrojnim poduzecéima koji svakodnevno povecavaju svoju ponudu

s ciliem opstanka na trzistu.

Da bi poduzeéa uspjela u svome cilju, potrebno je prilagoditi sve elemente
marketindkog miksa, a to su: proizvod, cijena, promocija, distribucija. Ti elementi
predstavljaju interne varijable, odnosno varijable na koje poduze¢e moze utjecati.
Veliku paznju poduzeca posvecuju upravo na oblikovanje cijena. Cijena je vrlo vazan

element kojim se odreduje potraznja.

Nailazeci tako na mnogobrojne ponudace, dolazi do sukoba izmedu istih. Svi oni imaju
isti cilj, a to je iskljuciti konkurenciju s trziSta i postati jedini ponuda¢ proizvoda/usluga
s maksimalnim udjelom na trzistu. Upravo zbog tog cilja poduzeca odreduju ekstremno
niske cijene kako bi privukli kupce, $to nazivamo predatorskim ponasanjem. Upravo

je to ono ¢ime se bavi ovaj rad.

Izvori podataka na temelju kojih je rad napravljen vecim dijelom su dobiveni iz izvora
kao $to su struéne knjige, struéni éasopisi i relevantni portali. Sto se ti¢e istrazivackog
dijela rada, naveden je primjer predatorskog odredivanja cijena te su najvazniji

zakljucci izdvojeni i napisani u posljednjem dijelu rada

Rad zapocinje pojasnjavanjem samih cijena i ciljeva cijena koji su vazni za opstanak
poduzeca. Poduzece na temelju specificnosti svoga posla odreduju razliCite ciljeve
koje nastoje postici sa cijenama. U slijedec¢em poglavlju pojasnjeno je predatorsko
odredivanje cijena. Odredivanje predatorskih cijena jedna je od metoda odredivanja
cijena ispod razine cijena konkurencije. obiljezje je predatorskog postupanja da
poduzece svoje proizvode, odnosno usluge privremeno prodaje po cijenama nizim od
troSkova, s ciljem da trziSne takmace istisne s trzista ili da im sprijeci pristup trzistu. U
iduéem poglavlju su objasnjeni modeli predatorskog ponasanja deep pocket model,

model signalizacije i model reputacije. Model signalizacije usmjeren je na nacin putem



kojih predator moze navesti konkurenciju na povlaCenje s trziSta, model reputacije
prikazuje rezultat koji donosi koriStenje strategije predatory pricinga, i to u smislu
spreCavanja buduclih ulazaka na trziSte. Model reputacije je oblik predatorskog
ponaSanja u kojem predator agresivno odgovara na konkurenciju s ciliem da sprijeci

ulazak novih, potencijalnih konkurenata na trziste.

Nakon toga slijedi najvaznije poglavlje koje se odnosi na analizu kako znamo da
poduzec¢a primjenjuju predatorsko odredivanje cijena. Postupak analiziranja
predatorskog odredivanja cijena je veoma osjetljiv i sloZzen. Sastoji se od nekoliko

koraka koiji su detaljnije objasnjeni i obradeni u radu.

Poglavlje koje predstavlja istraZivacki dio rada navodi primjer predatorskog pona$anja.
Kao primjer predatorskog ponasanja spomenuta su dva poduzecéa. Jedno poduzece
je ESC koje se bavi proizvodnjom benzol peroksida, dok je drugo AKZO koje se

takoder bavi proizvodnjom benzol peroksida i proizvodnjom plastike.

Posljednje poglavlje je zaklju€ak u kojem je dan osvrt na cjelokupni rad te u kojem su

navedene najbitnije i najvaznije Cinjenice.



2. Odredivanje cijena

Odredivanije cijena je proces koji utje€e na vecinu odjela unutar poduzeca, ukljuujuéi
financije, raunovodstvo i proizvodnju te stoga ciljevi odredivanja cijena moraju biti
uskladeni s opéom misijom i svrhom rada poduzec¢a. Razliciti autori navode razliCite
ciljeve te su u nastavku ovog poglavlja navedeni najcesci ciljevi od strane dva recentna

autora.
2.1. Izbor cjenovnih ciljeva

Tipi¢ni ciljevi koji se postavljaju u procesu odredivanja cijena prema Dibb et al.! su:
prezivljavanje, profit, povrat ulozenih sredstava, udio poduzeca na trzistu, likvidnost,

status quo i kvaliteta proizvoda.
2.1.1. Preziviljavanje

Moze se reci da je opstanak temeljni cilj kod odredivanja cijena. Ukoliko se procijeni
da su kratkoroCni gubitci i unutrasnji potresi nuzni za prezivljavanje, poduzece ¢e
podnijeti te privremene poteSkoce. S obzirom da je cijena varijabla koja je fleksibilna i
pogodna prilagodavaniju, njome se Cesto sluzi kako bi se doSlo do povec¢anja prometa

do razine koja pokriva troskove organizacije.?
2.1.2. Profit

Cesto se moze ¢&uti fraza da je cilj poduzeéa maksimiziranje profita za vlasnike
poduzeca, no mora se shvatiti da je maksimiziranje profita rijetko kada operativni cilj
zbog toga Sto je teSko mjeriti njegovo ostvarivanje. Maksimiziranje profita ne mora
nuzno znaciti postavljanje visokih cijena jer u odredenim sluajevima postavljanje

niskih cijena moze dovesti do povecanja trziSnog udjela za poduzece te to znadi i

1 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W., Ferell, OC. (1991) Marketing — europsko izdanje, MATE d.o.o0.
Zagreb, str. 511.-513.

2 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014) Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE D.O.O.,
Zagreb, str. 389.



povecani izvor prihoda. Ako poduzece ostvaruje vrlo visoki profit, postoji vrlo izvjesna

mogucnost da ¢e se na takvo trziste ukljuciti novi konkurenti.®
2.1.3. Povrat ulozenih sredstava

Vazna stvar koju je potrebno imati na umu prilikom odredivanja cijena jest postizanje
odredene stope povrata sredstava za poduzece. Vlasnici svakog poduzeca Zele Sto je
prije moguce ostvariti povrat uloZzenih sredstva kako bi mogli ostvarivati dobit i

nesmetano rasti.

Kotler* navodi da poprilican broj poslovnih subjekata odreduje cijene sa ciliem
maksimiziranja sadasnjeg profita. Poduzeéa koja imaju tako postavljene ciljeve
procjenjuju potraznju i troSkove koji se vezani za razli€ite cijene te zatim odabiru onu

cijenu koja ¢e im donijeti maksimalni sadasnji profit, odnosno povrat ulaganja.
2.1.4. Udio poduzeéa na trzistu

Jedan od cilieva koja poduzeéa nastoje posti¢i sa svojim cijenama je povecanje
trziSnog udjela. Ako poduzece snizi cijene svojih proizvoda, vjerojatno ¢ée se povecati
broj kupaca i postoji moguénost da ¢e se povecati trziSni udio za promatrano

poduzecde.

Kada se radi o proizvodima koji su slicni po kvaliteti, proizvod se moze cjenovno
diferencirati te se time potrosadi poti¢u na kupnju odredenog proizvoda. Pavigi¢ et al.®
navode da su ovakve cjenovne politike Ceste nakon uvodenja novih proizvoda na
trziSte u sluCajevima kada se cjenovnom diferencijacijom Zeli u€vrstiti pozicija na

trzistu i potaknuti rast.

3 Perreault, W., Cannon, J., McCharty, E. (2009) Basic Marketing: A marketing strategy planning
approach — 17th ed., McGraw-Hill/Irwin, str. 460.

4 Kotler, P. (1997) Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola, Northwestern
University, str. 496.

5 Pavici¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovi¢, N. (2014) Osnove strateSkog marketinga, Institut za inovacije —
Skolska knjiga, str. 297.



2.1.5. Likvidnost

Ponekad se poduzec¢a nadu u situacijama kada im je u kratkom roku potrebna
gotovina iz razliCitih razloga (npr. Zele se podmiriti postojeCe obveze ili se Zele uloziti
sredstva u razvoj novog proizvoda) te iz tog razloga odreduju cijene na razinama viSim

ili nizim od svojih uobi€ajenih cijena uz spoznaje o elasti¢nosti potraznje na cijenu.

Ako je potraznja za proizvodima neelastiCna, poslovni subjekti mogu osigurati veci
priliev gotovine sa poviSenjem cijene. Suprotno tome, ako je potraznja elasti¢na i
poslovni subjekt ima kapacitet za proizvodnju vecih koli€ina proizvoda, moze si priustiti

snizavanje cijena.®

S obzirom da se radi o strategiji koja se upotrebljava na kraée rokove, jasno je da se
ona upotrebljava u kombinaciji sa drugim politikama odredivanja cijena. Tesko je
oCekivati da ¢e poduzece jednom odrediti cijene i ostvarivati odlicne poslovne rezultate
uz konstantne cijene. One se moraju prilagodavati sukladno ponudi i potraznji na

trzistu.
2.1.6. Status quo

Ponekad su vlasnici poduzeca izrazito zadovoljni sa pozicijom svojeg poduzeca na
trzistu i tada postavljaju za cilj odrzavanje statusa quo. Kod odredivanja cijena, ciljevi
odrzavanja statusa quo mogu imati vise dimenzija kao $to su: odrZzavanje odredenog
udjela na trzistu, noSenje sa cijenama konkurenata, stabilnost cijena i odrzavanje
dobrog imidZza poduzeca. Status quo moze smanijiti rizik poslovanja poduzeca
pomazudi stabiliziranju potraznje, ali mora se shvatiti i da koriStenje statusa quo kao
cilja minimizira odredivanje cijena kao konkurentsko sredstvo te to vodi prema klimi

ne cjenovne konkurencije u nekoj industriji.”

6 VraneSevi¢, T., Dvorski, S., Dobrini¢, D., Stanici¢, S. (2008) Inovativni marketing, TIVA — Tiskara
Varazdin, str. 53.

7 Perreault, W., McCharty, E. (2002) Basic Marketing: A global managerial approach — 14th ed.,
McGraw-Hill/lrwin, str. 489.



2.1.7. Kvaliteta proizvoda

Na svakom trZistu se mogu pronaci poduzecéa koja se izdvajaju sa kvalitetom svojih
proizvoda. Radi se o strategiji koja je dobra ako se kvalitetni proizvodi mogu prodavati

po cijenama koje ¢e poslovnim subjektima donijeti profite.

Peter i Donnelly® navode kako je odjel marketinga izuzetno bitan zbog brendiranja
proizvoda putem kojih se proizvode visoke kvalitete jo$ dodatno diferencira u odnosu
na konkurente. Primjer mogu biti Rolex i Tiffany's koji postavljaju visoke cijene jer su

ih kupci spremni platiti zbog kvalitete proizvoda i prestiza.
2.2. Stupnjevi odredivanja cijena

Izbor ciljeva odredivanja cijena je vazan zadatak zato $to oni €ini temelj za donoSenje
odluka o drugim stupnjevima odredivanja cijena. Upravo zbog toga se ciljevi
odredivanja cijena moraju eksplicitno ocitovati te strucnjaci za marketing moraju biti
sigurni da su ciljevi odredivanja cijena u skladu sa op¢im i marketinSkim ciljevima
poduzeca. U nastavku slijedi slika 1. na kojoj se mogu vidjeti koraci u odredivaniju

cijena proizvoda.

8 Peter, J.P., Donelly, J.H. (2009) Marketing Management: knowledge and skills — 9thed., McGraw-
Hill/lrwin, str. 163.



Slika 1. Stupnjevi odredivanja cijena

Utvrdivanje _
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cilieva ciljanog Procjena ggggi%
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metoda za " -
konkurentne o politike cijena
” utvrdivanje -
cijene cijena cijena konkurenata

Izvor: izrada autora prema Dibb et al.®
2.2.1. Utvrdivanje ocjene ciljanog trzista i njegove kupovne moci

Cijena je vrlo vazan element za svaki proizvod i ona zavisi o velikom broju ¢imbenika
kao Sto su troskovi, ponuda i potraznja te brojni vanjski utjecaji. Vazno je znati postauviti

dobru procjenu za razinu cijena te prepoznati kupovnu mo¢ potencijalnih kupaca.

Nakon S§to se odrede ciljevi odredivanja cijena, poduzeca trebaju dobro razmisliti o
potraznji na trziStu kao i o mogucoj potraznji kod koristenja razli€itih cijena. Ako se
moze procijeniti potraznja pri razli€itim razinama cijena, puno je lakSe donijeti odluku

o razini cijena koja ¢e donijeti maksimalan profit.1°

9 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W., Ferell, OC. (1991) Marketing — europsko izdanje, MATE d.o.o.
Zagreb, str. 532.

10 Bearden, W., Ingram, T., LaForge, R. (2003) Marketing: Principles &Perspectives — 4th edition,
McGraw-Hill/Irwin, str. 270.



Dobar primjer procijene cijena od strane poduzeca je postavljanje cijena u kinu. Vecéina
posjetitelja kina nikada ne bi platila cijene soka, kokica i slatkiS8a negdje drugdje kao
Sto to placaju u predvorjima kino dvorana. Poduzeca utvrduju procjenu cijena od
strane ciljnog trzidta i tada su u boljem poloZaju i znaju koliki naglasak trebaju staviti

na cijene svojih proizvoda.!!
2.2.2. Procjena potraznje

Kotler et al.'? navode tri faktora uz cijenu koji imaju utjecaj na utvrdivanje potraznje za
proizvodima i uslugama. Kao prvi faktor navode preferencije kupaca koje se razlikuju
zbog demografske raznolikosti, kulture i tehnologije. Preferencije kupaca se vrlo brzo

mijenjaju te se aktualni podaci od neizmjerno velike vaznosti za poslovne subjekte.

Sljededi faktor koiji autori izdvajaju su cijene supstituta. Ako konkurenti smanjuju cijene
svojih proizvoda i povec¢avaju njegovu raspoloZzivost, nece biti lako drugim poduzeéima

koja imaju sli¢ne proizvode te ¢e se morati boriti vjerojatno putem niskih cijena.

Treéi faktor koji autori navode je kupovna moé kupaca. Ako kupci imaju sve vecu
kupovnu moc, za oCekivati je da Ce rasti i potraznja za vecCinom proizvoda. Naravno,
opet se moze vratiti na preferencije kupaca i na osjecaj potrebe za kupnjom odredenog

proizvoda.

Utvrdivanje potraznje je vrlo zanimljiva strategija €ijom kvalitethom razradom mogu se

dobiti vitalne informacije za razvoj poslovanja svakog poslovnog subjekta.
2.2.3. Analiza odnosa potraznje, troskova i profita

Na prvi pogled moze se zakljuciti da su potraznja, troSkovi i profit povezani pojmovi.
Da bi se ostvario profit potrebna je potraznja koja ¢e u kombinaciji sa cijenama
proizvoda premasiti troSkove koji nastaju uslijed proizvodnje odredenog proizvoda.

Kako bi se bolje mogao razumjeti odnos izmedu potraznje, troSkova i profita potrebna

11 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W., Ferell, OC. (1991) Marketing — europsko izdanje, MATE d.o.o.
Zagreb, str. 533.

12 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014) Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE D.O.0O.,
Zagreb, str. 375.



je grani¢na analiza. Granichom analizom se istraZuje Sto se dogada sa troSkovima
ako poduzece poveca obujam proizvodnje za jednu jedinicu. Da bi se utvrdili troSkovi
proizvodnje, potrebno je razlikovati i razumjeti nekoliko vrsta troSkova: stalni troskovi,
prosje¢ni stalni troSkovi, promjenjivi troskovi, ukupni troSkovi, prosjecni ukupni

trokovi, graniéni trogkovi i grani¢ni prihodi.®

Grani¢na analiza je samo jedan pocetni model koji pruza pomo¢ u odredivanju cijena
novih proizvoda prije nego $to se utvrde troSkovi i prihodi. U svakom slucaju, vecina
poduzeca moze imati koristi ako razumije odnose izmedu grani¢nog troska i grani¢nog

prihoda.

Drugi pristup je onaj sa glediSta toCke pokrica. Pomoc¢u toCke pokrica u odnos se
stavljaju ukupni troskovi i obujam proizvodnje. KoriStenjem toCke pokrica omogucuje
se odredivanje cijene kojom se ostvaruje odredena dobit i korisna je kod uvodenja
novih proizvoda. To¢ka na kojoj se sijeku ukupni prihodi i ukupni rashodi naziva se
toCka pokri¢a i na toj to€ci su prihodi jednaki rashodima. Tocka pokri¢a raCuna se za
viSe cijena te poduzecima daje mogucénost analize dobiti i gubitka po razliCitim

cijenama.t*

Potraznja, troSkovi i profit su vrlo bitni pojmovi u ekonomskoj teoriji. Potrebno je dobro
razumjeti navedene pojmove i njihove utjecaje na poslovne rezultate. Svaki poslovni
subjekt tezi prema visokoj potraznji, niskim troSkovima i maksimalnom profitu te se
ove pojmove mora promatrati u zajedniCkom kontekstu ako se Zele ostvariti ciljevi

poslovanja.
2.2.4. Procjena cijena konkurenata

Svako poduzece mora znati cijene po kojima njegovi konkurenti prodaju svoje
proizvode. Ta informacija je bitna jer moze pomoc¢i kod odredivanja proizvoda i

pozicioniranja na trzistu. Nakon Sto odredeno poduzecCe sazna cijene po kojima

13 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W., Ferell, OC. (1991) Marketing — europsko izdanje, MATE d.o.0.
Zagreb, str. 535.

14 Grbac, B. (2012) Stvaranje i razmjena vrijednosti, Sveuciliste u Rijeci — Ekonomski Fakultet, str.
183.



njegovi konkurenti nastupaju na trziStu, moze se donijeti odluka o razini cijena (niske,

srednije ili visoke cijene) sa kojom Ce se nastojati zauzeti Sto bolja pozicija na trzistu.

Konkurentska prednost nastaje iz vrijednosti koju poduzece stvara za svoje kupce, a
koja premasuje njegove troSkove proizvodnje. Vrijednost predstavlja ono $to su kupci
spremni platiti dok dodana vrijednost znaci ponuda nizih cijena od onih konkurenata
uz jednaku korist koju kupac ostvaruje ili iz pruzanja jedinstvenih Kkoristi koje

nadoknaduju vidu cijenu.®®

Konkurenti predstavljaju prijetnju za svaki poslovni subjekt. Vazno je usmijeriti se na
ostvarivanje vlastitih ciljeva unato¢ postojanju konkurencije te se treba znati nositi sa
konkurentima. Konkurencija moze biti i dobra jer ona tjera poslovne subjekte na razvoj

poslovnih procesa i poboljSanje proizvoda te su onda krajnji rezultat zadovoljni kupci.
2.2.5. Odabir politike cijene

Sljededi vazan korak u procesu odredivanja cijena je odabir adekvatne politike cijena.
Postoji mnogo politika cijena koje koriste razli€ita poduzec¢a. Odabir ovisi 0 mnogo
razli€itih faktora te se radi o odluci za koju je potrebno iskustvo u donosenju odluka

kao i kvalitetna procjena stanja na trzistu.

Previ$i¢'® navodi da je politika cijena (eng. pricing policy) politika putem koje se
odreduje visina i fleksibilnost cijena u skladu sa strategijom marketinga i poslovnog
upravljanja poduzeca. Direktor marketinga pomocu politike cijena kreira razliCite
kombinacije marketinSkog miksa, u skladu s ciljevima koji se zele ostvariti uz pomo¢
cijena. Politika cijena odnosi se na visinu cijena za razliCite varijante proizvoda ili cijenu
u razli€itim fazama zivotnog ciklusa proizvoda, fleksibilnost, diskonte i druge popuste

pojedinim kategorijama potro$aca.

15 Porter, M.E. (2008) Konkurentska prednost — postizanje i odrzavanje vrhunskog poslovanja,
Masmedia — Zagreb, str. 22.
16 Previsic, J. (2011) Leksikon marketinga (2011) Ekonomski fakultet — Zagreb, str. 541.

10



Radi se o odlukama koje najceS¢e donose osobe koje su na ¢elnim pozicijama unutar
poslovnih subjekata. S obzirom da su to odluke od izuzetne vaznosti za poslovanje,

logi¢no je da ih donose osobe koje imaju najvise znanja i eksperti su u tom podrucju.
2.2.6. Odabir metoda za utvrdivanje cijena

Pride i Ferrell’” navode da metode utvrdivanja cijena predstavljaju sustavno
odredivanje cijena poslovnih subjekata. Postoji viSe metode odredivanja cijena koje
se grupiraju u tri temeline skupine. Prvu skupinu predstavijaju metode koje su
orijentirane na troSkove, druga skupina je sastavljena od metoda koje se baziraju na

potraznji dok posljednju skupinu €ine metode koje su orijentirane prema konkurenciji.
o Metoda odredivanja cijena orijentirana na troSkove

Ovom skupinom metoda u fokus su stavljeni trosSkovi koji se moraju uzeti u obzir
prilikom odredivanja cijena. TroSkovi su izuzetno bitha komponenta koja se mora
dobro razmotriti kako bi se mogle donijeti odluke koje ¢e imati pozitivan utjecaj na

poslovanje poslovnih subjekata.

Dvorski i Kovica'® navode kako menadZment poduzeéa mora imati informacije o
troSkovima kako bi se mogle planirati i kontrolirati aktivnosti unutar poduzeca.
Sukladno tome, autori navode da se moze doci do zaklju€ka kako se sve ekonomske
odluke temelje na troSkovima te se iz tog razloga upravljanju troSkovima mora posvetiti

izuzetna pozornost.

Jedna od dvije najCeSce metode koje spadaju u ovu skupinu je metoda prosjecCnih
troskova. Grbac'® tvrdi kako se po metodi prosje¢nih troskova cijene odreduju na
osnovi predvidanja prosjecnih ukupnih troSkova poslovanja po proizvedenoj koli€ini
proizvoda. Potrebno je odrediti cijenu po kojoj ¢e se uz odredeni volumen prodaje

ostvariti dovoljni prihod koji ¢e pokriti troSkove i donijeti oCekivanu dobit. Kako bi se

17 Pride, M.W., Ferrell, O.C. (2012) Marketing, South Western — Mason, str. 628.

18 Dvorski, S., Kovsca, V. (2011) Ekonomija za poduzetnike, TIVA tiskara — Varazdin, str. 173.

19 Grbac, B. (2012) Stvaranje i razmjena vrijednosti, Sveuciliste u Rijeci — Ekonomski fakultet, str.
182.
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ova metoda mogla iskoristiti potrebno je utvrditi odnose izmedu fiksnih i varijabilnih
troSkova te razgraniciti troSkove koji opterecuju odredene proizvode iz proizvodnog

programa.

Metoda koja se Cesto koristi za odredivanje cijena u trgovini je odredivanje cijena
dodavanjem profitne marze. Kod ove metode cijena proizvoda se formira dodavanjem
odredene profithe marzZe na troSkove proizvoda. Premda postotak dodavanja profitne
marze u trgovini na malo varira za razliCite skupine proizvoda, isti postotak se vrlo
Cesto koristi za odredivanje cijena proizvoda unutar iste kategorije, a ponekad se isti

ili priblizni postotak moze standardizirati unutar jedne grane na razini maloprodaje.?°
e Metode odredivanje cijena orijentirane na potraznju

Kod odredivanje cijena proizvoda i usluga, uvijek se mora uzeti u obzir razina
potraznje na trZistu. Kada je potraznja za odredenim proizvodom visoka tada je i cijena

visoka. U situacijama kada je potraznja mala, cijene proizvoda su na niZoj razini.

Prije nego Sto se donese odluka o metodi odredivanja cijena za odredeno trziSte,
donositelji odluka moraju biti svjesni kakva je potraznja na ciljanom trZiStu. Potraznja
oznacava koli€inu dobara i usluga koju su kupci spremni i voljni kupiti u odredenom
trenutku po odredenoj cijeni. Potraznja je vise od Zelje i motiva za obavljanje kupnje,
to je i financijska moguénost za izdvajanje odredenih sredstva kako bi se mogla obaviti

kupnja.?!

Poduzeca trebaju procijeniti potraznju kod razli€itih razina cijena. Nakon Sto se
ustanove prihodi koji se ostvaruju kod razliCitih razina cijena, treba se odabrati ona

cijena po kojoj se ostvaruje najbolji financijski rezultat.

Gillespie?? navodi kako na potraznju za odredenim proizvodom i uslugom najveci

utjecaj imaju sljedeci faktori: razina cijena, kupovha mocC potroSaca, cijene

20 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W., Ferell, OC. (1991) Marketing — europsko izdanje, MATE d.o.0.
Zagreb, str. 537.

21 Bingham, F.G. (1997) Business marketing management, NTC Business Books, Lincolnwood,
lllinois USA, str. 251.

22 Gillespie, A. (2007) Foundations of Economics, Oxford University Press, New York, str. 29.
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konkurentskih proizvoda, cijene supstituta i komplemenata te broj potencijalnih
kupaca. Poduze¢a moraju pomno razmotriti navedene faktore kako bi se donijela

kvalitetna procjena o razini cijena koja ¢e donijeti optimalne rezultate.

Metode odredivanje cijena koje se odnose na potraznju prema Grbac?® najcesce se
koriste za odredivanje cijena proizvoda na trzistima koja su prostorno udaljena. Na
takvim trzidtima su zbog razli€itih utjecaja iz makro marketinSkog okruzenje cijene
razliCite. Situacija na takvim trziStima nastaje kao rezultat razli€itih drustvenih utjecaja,
ekonomske situacije, utjecaja pravnih, tehnoloSkih, demografskih snaga i drugih
utjecaja. Osim toga, na potrebu za diferenciranjem cijena utjecu i uvjeti poslovanja u

razli¢itim kanalima distribucije, vrsta potroSaca te utjecaji izvan i unutar sezone.
¢ Metode odredivanja cijena orijentirane na konkurente

Vazan faktor koji se mora uzeti u obzir prilikom odredivanja cijena proizvoda i usluga
su cijene sa kojima konkurentska poduzeca nastupaju na trziStu. Ako se radi o tome
da viSe konkurenata na trziStu ima vrlo sli¢ne proizvode po karakteristikama i kvaliteti,

cijena moze biti element koji ¢e kupcima prevagnuti prilikom odluke o kupnii.

Ova metoda je vrlo zna¢ajna u uvjetima ako su konkurentski proizvodi gotovo
homogeni i ako poduzece opsluzuje trziSte na kojemu je cijena klju¢an element u
marketindkoj strategiji. Kada neko poduzece odreduje cijene prema konkurentskim
uvjetima, cijene moze postaviti: iznad razine cijene konkurenata, u razini cijene
konkurenata i ispod cijene konkurenata. NajCeS¢i cilj uvodenja ove metode je

povecanije prodaje ili udjela na trzistu.?*

Odredivanje cijene ispod razine cijena konkurencije moze biti oportunistiCko i
predatorsko odredivanje cijena. Ako se poduzece odluCi za odredivanje cijena ispod
razine cijena konkurencije, ono snizava cijene ili ih drzi konstantnima premda

konkurencija svoje cijene povisuje i to je oportunisticko odredivanje cijena. S druge

2 Grbac, B. (2012) Stvaranje i razmjena vrijednosti, SveuciliSte u Rijeci — Ekonomski fakultet, str.
184.

24 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W., Ferell, OC. (1991) Marketing — europsko izdanje, MATE d.o.o.
Zagreb, str. 537.
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strane, imamo predatorsko odredivanje cijena koje je snizavanje cijena do nerazumno
niske ili neprofitabilne razine kako bi se istisnula konkurencija s trZista. Drugim
rijeCima, poduzece (predator) niskom cijenom ¢ini Stetu svojemu profitu, ali mu je cilj
jos vise Stete nanijeti konkurentu. Za predatorsko odredivanje cijena se moZze reci da
je nacin zlouporabe vladajuceg polozaja od strane dominantnog poduzeca jer dovodi

do naru$avanja slobodnog trzidnog natjecanja.?®

Pozicioniranjem cijene ispod razine cijene konkurencije, poduzece stjeCe cjenovnu
konkurentsku prednost kojom privlaci ciljnu skupinu potroSaca i tako se bori u procesu
osvajanja novog trzista ili Sirenju trziSnog udjela. Pozicioniranje cijene ispod razine
konkurentske cijene ujedno je oblik zastite poduzeca od ulaska novih konkurenata, no
pritom je potrebno imati na umu dugorono negativan utjecaj predatorskih cijena na
profitabilnost u poslovanju poduzeé¢a?® Kada je osnovni cilj posti¢i stabilnost cijena,

one se formiraju na razini konkurentskih cijena.

Uskladivanje s cijenama konkurenata osobito je zastupljena praksa kod poduzeca koja
nemaju lidersku poziciju na trzistu, vec¢ slijede politiku lidera putem prilagodbe cijene.
Metoda je povoljna za koriStenje kada proizvodi poduzeca i konkurencije imaju vrlo
slicne znacCajke i ne postoji osnova za diferencijaciju. Ukoliko poduzece raspolaze
proizvodima i uslugama koje imaju pozitivno razliCite znaCajke u odnosu na
konkurentske proizvode, stvara se potencijal za postavljanje cijena na razini visoj od

konkurentske.?’

Konkurentski orijentirane metode osiguravaju ,,poduzecu da sagleda vlastiti proizvod
I njegove odnose s konkurentskim proizvodima na slican nacin na koji to rade
potrosaci. Medutim, konkurenti mogu mijenjati svoje cijene, cijene konkurenata ne
moraju odrazavati relativhu vrijednost proizvoda te osnova prema kojoj konkurenti

odreduju svoje cijene ne mora biti uvijek odgovarajuca niti mora odrazavati stavove

25 Potnik Gali¢, K. (bez. d.) Upravljanje cijenama, Specijalisticki diplomski studij “Trgovinsko
poslovanje”, URL: https://www.vup.hr/ Data/Files/13110715051413.pdf, pristupljeno: 10. rujna 2019.
26 Skufli¢, L., Turuk, M. (2013). Barijere ulaska malih i srednjih poduzeéa u preradivacku industriju u
Hrvatskoj. Poslovna izvrsnost znanstveni ¢asopis za promicanje kulture kvalitete i poslovne izvrsnosti,
7(2), 23-40. URL: https://hrcak.srce.hr/file/166393, Pristupljeno:10. rujna 2019.

27 Previsi¢, J., Bratko, S. (2001). Marketing, Sinergija, Zagreb, str. 50.
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potrosaca, tako da je u obzir potrebno uzeti i navedene negativne aspekte

konkurentski orijentirane metode*.?8

Predatorsko odredivanje cijena je tema ovoga rada te ¢e u nastavku rada biti poblize

pojasnjeno.

Ako se cijene odreduju na temelju cijena konkurenata, poduze¢a moraju temeljno
istraziti cijene po kojima njihovi konkurenti prodaju proizvode. U te svrhe Cesto se
angaziraju razne specijalizirane istrazivaCke agencije ili se obavljanje tog posla

organizira interno unutar samog poduzeca.?®
2.6. Odredivanje konkurentne cijene

Prethodno pojasnjene politike odredivanja cijena i metode odredivanja cijena sluze
kao podloga za odredivanje cijena proizvoda i usluga. Poduzece u obzir mora uzeti i
ciljeve odredivanja cijena, znanje o ciljnom trzistu i utvrdivanju potraznje, cjenovnoj

elastiénosti, troSkovima i konkurentskim ¢imbenicima.

Dakle, postoji Citav niz Cimbenika koji se trebaju uzeti u obzir prilikom donoSenja
odluka o razini cijena. U praksi je realnost potpuno drugacija te se cijene naj¢esce
odreduju nakon jednostavnih i kratkih analiza i postupaka planiranja. Poduzecima
cijene proizvoda odgovaraju sve dok im donose dobar financijski rezultat te ponekad
mogu dulje vrijeme drzati jednake cijene dok je potraznja za proizvodima na

zadovoljavajucoj razini.

Potrebno je postaviti realne prognoze i nastojati izbjeéi improvizaciju prilikom
odredivanja cijena. Cijene se u najvecem broju sluCajeva mogu brzo prilagodavati

zahtjevima trzista no ipak se njihovom postavljanju treba pri¢i sa mnogo pozornosti.

28 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014) Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE D.O.O.,
Zagreb, str. 376.
29 Christ, P. (2009) Know This: Marketing Basics, Knowthis Media, Blue Bell, str. 297
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3. Definiranje pojma predatorsko odredivanje cijena

Kao Sto je ve¢ spomenuto u drugom poglavlju, predatorsko odredivanje cijena spada
pod konkurentski orijentirane metode odredivanja cijena. Postojanje konkurencije
moze negativno djelovati na strategiju cijena ili politiku nekog poduzeca. 1z tog razloga
nuzno je prilikom planiranja, kreiranja i provodenja vlastite cjenovne politike pokusati

anticipirati aktivnosti konkurencije na tom podrucju.

U svojemu radu Dixit3® navodi definiciju odredivanja predatorskih cijena koju je dao
Vrhovni sud SAD-a, a koja glasi: ,odredivanje predatorskih cijena predstavija praksu
odredivanja cijena koje su ispod razine tro$ka Cija je svrha eliminirati konkurente u

kratkom roku i smanijiti konkurenciju u dugom roku®.

Prema Guiltinan i Gundlach®! odredivanje predatorskih cijena jedan je od najpoznatijin
oblika predatorskog ponasanja poduzeéa, a podrazumijeva snizavanje cijena do
nerazumno niske i neprofitabilne razine na trzistu s ciljem da oslabi, eliminira ili sprijeci

ulazak konkurenata na trziste.

Prema Cerovac®? predatorske cijene predstavljaju jedan od oblika zlouporabe
vladajuceg poduzeca koje svoje proizvode ili usluge priviemeno prodaje po cijenama
nizim od proizvodne cijene s ciljem istiskivanja trziSnih takmaca s trzista ili da im
sprijeci pristup, pri ¢emu poduzece predator poveéava svoj trziSni udio do moguce

monopolizacije trzista.

Prema Ruzi¢*3, primjena predatorskih cijena je jedan od oblika zlouporabe vladajuéeg

polozaja od strane dominantnog poduzetnika (predatora), koji svoje proizvode/usluge

30 Dixit, A., Gundlach, G. T., Malhotra, N. K., Allvine, F. C. (2006.), Aggressive and Predatory pricing:
Insights and Empirical Examination in the Airline Industry®, Journal of Public Policy & Marketing, Vol.
25, No. 2, str. 172-187., str. 173.

31 Guiltnan, J. P., Gundlach, G. T. (1996.), Aggressive and Predatory Pricing: A Framework for
Analysis, Journal of Marketing, Vol. 60, No. 3, str. 87-102., str. 87.

32 Cerovac, M. (2010), Rje¢nik pojmova prava i politike trziSnog natjecanja i srodnih podrudja, inacica
za internet stranicu AZTN-a, prosinac 2010., URL: http://www.aztn.hr/uploads/documents/rjenik.pdf,
Pristupljeno: 12. rujna 2019.

33 Ruzi¢, T. (2001) Analiziranje i dokazivanje predatory pricinga, URL:
http://www.aztn.hr/uploads/documents/o_nama/strucni_clanci/tatiana_ruzic/1_tr.pdf, Pristupljeno: 12.
rujna 2019.
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prodaje/pruza po tako niskim cijenama da istiskuje druge konkurente s mjerodavnog
trzidta, sprjeCava pristup trzistu novim konkurentima, te uspjedno povecava svoj trzisni

udio do kona¢ne monopolizacije trzista.

Iz svih navedenih definicija mozZe se zakljuciti da je predatorsko odredivanje cijena
zlouporaba vladajuéeg polozaja od strane poduzetnik, koji svoje proizvode prodaje po
izuzetno niskim cijenama kako bi istisnuo druge konkurente s trzidta te sprijecio ulazak
novih konkurenata. Kako bi ostvario svoj kona¢an cilj — monopol na trzistu, predator
snizava cijene svojih proizvoda te trpi gubitke kako bi kasnije u buducnosti digao cijene

te pokrio prosle gubitke.

Ciljevi primjene predatorski cijena su3*:
e istisnuti konkurenciju s trzista,
e sprijeciti pristup novim konkurentima na trziste,
e uspjeSno povecati svoj trzisni udio,

e posti¢i monopolisti¢ki polozaj.

Poduzeée, u ovom slu€aju poduzecCe je predator, koji snizava cijenu s ciljem
istiskivanja konkurencije s trzista Zrtvuje kratkoroCne profite, ali zbog istiskivanja
konkurenata s trziSta poboljSava profitabilnost na dugi rok. Nakon eliminiranja
konkurenata podize prodajnu cijenu svojeg proizvoda, kojom se oporavlja od troska

nastalog zbog primjene predatorske cjenovne strategije.

Predatorsko ponasanje, odnosno predatory pricing manifestira se preniskim prodajnim
cijenama proizvoda i ili usluga. Tada dolazi do naruSavanja slobodnog trziSnog
natjecanja, iz razloga $to potrosaci pozdravljaju praksu sniZzavanja cijena i poduzetnici
je koriste u razliCite svrhe. Sve navedeno je razlog zasto je dokazivanje predatory

princinga tesko.

34 Piri Rajh, S. (bez d.). Materijal za izu¢avanje i pripremu za ispit iz kolegija Upravljanje cijenama.
Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet. URL:
http://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/MAR/spiri/lUC _Nastavni%20materijal.pdf, Pristupljeno: 12.
rujna 2019.
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Razlika izmedu niske prodajne cijene koja rezultira iz trziSnog natjecanja i niske
prodajne cijene koja ju naruSava je u tome da potonja ima smisla samo ako za
posljedicu ima uklanjanje trziSnog takmaca s mjerodavnog trzista. Osnova je u tome
da poduzece koje je predator Zrtvuje kratkoro€ni profit, ali unaprjeduje profitabilnost
na dugi rok samo zato Sto istiskuje trziSnog takmaca s relevantnog trziSta te poslije
toga naplacuje viSu prodajnu cijenu proizvoda ili usluge ispod ekonomskih cijena kako
bi naveo takmaca koji ne moze slijediti takvo sniZzavanje cijena da se povuce s trzista.
Kada je to i ostvareno poduzetnik koji primjenjuje takvu praksu i nakon toga ostaje

sam na trzi$tu moze ponovno povisiti cijene.®

Da bi postojalo o predatory pricing, drugi konkurenti na trziStu moraju biti dovoljno
slabi, a predator izuzetno financijski jak kako bi mogao podnijeti financijske gubitke

do kojih dolazi primjenom predatory pricinga.
Faze provedbe predatorskih cijena imaju tri koraka3®:

1. Odluka i oblikovanje predatordske strategije.
To je faza provedbe u kojoj se izraduje stratesko i financijsko planiranje.
Donose se promiSliene odluke o cjenovnoj strategiji te o drugim
mjerama provedbe.

2. Primjena strategije niskih cijena.
U ovoj fazi predator vrsSi pritisak na konkurente te trpi gubitke.
Konkurentima prijeti iskljuCenje s trziSta od strane predatora, ali i
sprjeCavanje ulaska na trziSte novih, potencijalnih konkurenata.

3. Povrat i ostvarivanje ekstra dobiti.
Predator je s trZista istisnuo svu konkurenciju te podiZze svoje cijene u

odnosu na pocetne. Ostvaruje ekstra dobit te nadoknaduje gubitke.

35 Narodne Novine. (2017). Zakon o postupcima naknade $tete zbog povreda prava trziSnog
natjecanja. URL: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2017 07 69 1607.html,
Pristupljeno: 12. rujna 2019.

36 Cerovac, M. (2010), Rje¢nik pojmova prava i politike trziSnog natjecanja i srodnih podrucja, inacica
za internet stranicu AZTN-a, prosinac 2010., URL: http://www.aztn.hr/uploads/documents/rjenik.pdf,
Pristupljeno: 12. rujna 2019.
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Upravo zbog osjetljivosti postupka dokazivanja postojanja prakse predatory pricinga,
koji prate izuzetno visoke nov€ane kazne za predatora, tek uz dokazanu financijsku
nadmo¢ predatora, vladajuci polozaj na mjerodavnom trzZistu i visoke zapreke ulaska
na isto, prodajna cijena ispod prosje¢nog varijabilnog troSka proizvodnje moze se
smatrati predatorskom cijenom.
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4. Modeli predatorskog ponasanja

Postoje tri razliGite vrste, odnosno modela predatorskog ponasanja3’:

1. ,deep pocket” model,
,signalling“ model (model signalizacije),

3. .reputation“model (model reputacije).

Deep pocket model i signalling model su usmjereni na nacin putem kojih predator
moze navesti plijen na povlaCenje s mjerodavnog trziSta, dok reputation model,
ilustrira rezultat koji inducira strategija predatory pricinga u smislu spreavanja

buduéih ulazaka na trziste.38

Deep pocker model kao osnovnu ideju ima navodenje plijena na povlaCenje s
mjerodavnog trzista, jer isti shvaca ili postaje svjestan €injenice da se suoCava s tezim
financijskim ograni¢enjima u odnosu na predatora. U ovom slucaju, predator uvjerljivo
prijeti ,nadzivljavanjem® plijena duzim podnoSenjem gubitaka, a svojim djelovanjem

moze u potpunosti iscrpiti financijske izvore i snagu plijena.>®

Ako predator naplati manju cijenu, plijen moze navesti na povlaenje s mjerodavnog
trzista i primjenom modela signalling, odnosno signaliziranjem plijenu da za njega ne

postoji moguénost profitabilnog eksploatiranja mjerodavnog trzigta*°

U spomenutim modelima, predator ima informacijsku prednost u odnosu na plijen, a
njome se koristi radi utjecaja na procjenu stanja i kretanja na trzistu od strane plijena.
Nadalje, plijen smatra da mu je profitabilnije povlaenje s trZista, odnosno spajanje s

predatorom.*!

37 Ruzi¢, T. (2001) Analiziranje i dokazivanje predatory pricinga, URL:
http://www.aztn.hr/uploads/documents/o_nama/strucni_clanci/tatjana_ruzic/1_tr.pdf, Pristupljeno: 12.
rujna 2019.

38 |bid.

39 bid.

40 bid.

41 1bid.
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U modelu reputation odnosno model reputacije, predator agresivho odgovara na
konkurenciju s ciliem spre€avanja buducih ulazaka na mjerodavno trziste. Reputacija
djeluje kao zapreka ulasku na trziste, jer navodi potencijalne konkurente da vjeruju
kako bi ulazak na to trziste naiSao na vrlo ostar otpor, pa je malo vjerovatno da bi isti
bio profitabilan, odnosno isplativ. S obzirom na to da je reputacija, karakteristika
predatora, efekt spreCavanja ulaska na mjerodavno trZiste mozZe se primijeniti i na

druga trzidta na kojima isti posluje.*?

Dok je model signalizacije usmjeren na nacin putem kojih predator mozZe navesti
konkurenciju na povlacCenje s trzista, model reputacije prikazuje rezultat koji donosi
koriStenje strategije predatory pricinga, i to u smislu spre€¢avanja buducih ulazaka na
trziste. Model reputacije je oblik predatorskog ponasanja u kojem predator agresivno
odgovara na konkurenciju s ciljem da sprijeCi ulazak novih, potencijalnih konkurenata

na trziste.

42 |bid.
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5. Analiza — kako znamo koriste li poduzeéa Predatory

pricing

Postupak dokazivanja predatorskog ponasanja nekog poduzeca je veoma osjetljiv,

otezan sloZen te sastoji se od nekoliko koraka, koji su*®:

1. analiza financijske situacije,

2. analiza mjerodavnog trzista u smislu:
a. analiza zapreke ulazu novih konkurenata na trziste,
b. analiza trziSne strukture,
c. analiza polozaja poduzeca,

3. analiza sniZene prodajne cijene,

4. analiza ranijeg ponasanja poduzeca.

Analiza financijske situacije ili analiza financijskog izvjeStaja poduzeca, odnosno
predatora podrazumijeva dokazivanje financijske snage poduzeca koja je dovoljna da
poduzece podnese ekonomski gubitak koji nastaje primjenom predatorskih cijena.
Snizene cijene povoljne su za potroSace, ali samo kratkoro€no gledano jer zbog
financijske iscrpljenosti, poduzec¢a u pravilu nude uzi izbor manje kvalitetnih proizvoda.
Nadalje, istiskivanjem konkurencije s trZista, koja se ne moze nositi s tako niskim
cijenama dominantnog poduzeca kako bi se nadoknadilo ekonomske gubitke,
odjednom ili postupno poveca cijenu. Ako je istiskivanje konkurenata s trzista dovelo
dominantno poduzecée u monopolisticki polozZaj, dolazi do znatnog porasta cijena kako
bi se &im prije pokrio gubitak nastao primjenom navedene nedopustene cjenovne

strategije.**

Analiza mjerodavnog trzista u smislu analize zapreka ulazu novih konkurenata na
trziste, analize trziSne strukture i analize poloZaja navodnog predatora podrazumijeva

sljedeée. Ako poduzece posluje na trzistu kojega karakteriziraju velike zapreke ulasku

43 |bid.

44 Ruzi¢, T. (2001) Analiziranje i dokazivanje predatory pricinga, URL:
http://www.aztn.hr/uploads/documents/o_nama/strucni_clanci/tatjiana_ruzic/1_tr.pdf, Pristupljeno: 12.
rujna 2019.

22



novih konkurenata (npr., visoki troSkovi nabave opreme potrebne za pokretanje
proizvodnje) i ako to poduzeée snizava cijenu, tada je vrlo vjerojatno da ¢e se takav
postupak smatrati predatorskim &inom. Suprotno tome, ako je ulazak na trziSte
relativno lagan, u slu€aju snizenja cijene se ne moze tvrditi da postoji strategija
predatorskih cijena. Nadalje, u slu€aju predatorskog ponaSanja nekog poduzeca
potrebno je dokazati da je u pitanju poduzece koje karakterizira dominantan polozaj u
okviru djelatnosti, te da su njegovi predatorski postupci usmjereni protiv to¢no

odredenog poduzeca kojega karakterizira slabija financijska i trziSna mo¢.*

Analiza snizene prodajne cijene podrazumijeva odredivanje predatorskih cijena
predstavlja snizavanje prodajne cijene ispod razine koja je troSkovno opravdana, pa
se tako svjesno ostvaruje gubitak. Drugim rije€ima to znaci da niti cijena viSe nije
jedinstveni element marketinskog miksa koji poduzeéu predstavlja izvor prihoda.
Cijena takvog proizvoda je tro$ak i iz tog razloga si ovu cjenovnu strategiju mogu
dopustiti poduzeca jake financijske i trziSne modi, koja proizvode veliki broj proizvoda,
te posluju na vise razliCitih trzista, a ta se razliCitost trziSta odnosi kako na proizvodnu,

tako i na geografsku dimenziju.*®

PonaSanje se moze smatrati predatorskim ako veliko poduzece provodi snizenje
cijena u odnosu na jedno ili viSe manjih poduzeca koje su mu konkurenti. Pritom se
odredivanje cijene ispod prosjeCnog varijabilnog troska smatra iracionalnim
ponaSanjem poduzeca jer se time ne mogu maksimizirati profiti i time se javlja

indikacija da postoji predatorsko pona$anje*’

ProsjecCni varijabilni troSak predstavlja omjer ukupnih varijabilnih troSkova i ukupne

koli¢ine proizvedenih jedinica proizvoda, a u kontekstu propisa o trziSnom natjecanju,

45 |bid.

46 |bid.

47 Guiltnan, J. P., Gundlach, G. T. (1996.), Aggressive and Predatory Pricing: A Framework for
Analysis, Journal of Marketing, Vol. 60, No. 3, str. 87-102., str. 87.
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prosjecni varijabilni troSak ujedno je i donja granica dopustenog sniZzavanja prodajne

cijene proizvoda od strane poduzeéa koje ima vladajuci polozaj na trzidtue,

Analiza ranijeg ili povijesnog ponaSanja poduzeca se provodi kako bi se utvrdilo je li u
dosadasnjem poslovanju poduzeca postojala sliCnha praksa sniZzenja prodajnih cijena
na istom ili nekom drugom trziStu, buduéi da praksa pokazuje da su predatori u

proslosti ve¢ primjenjivali ovu nedopustenu cjenovnu strategiju.*®

Kako bi se analiziralo i identificiralo koriStenje predatorskog ponasanja Office of Fair
Trading razvio je trodijelni pristup identifikacije predatorskog ponasanja. Spomenuti

pristup ispituje sliede¢a podrugja:*°

e struktura relevantnog trZista i karakteristike navodnog predatora, s ciljem
utvrdivanja da li je predatorska strategija moguca, odnosno izvediva
strategija,

o efekti navodne predatorske strategije na profitabilnost navodnog
predatora,

e da li navodni predator namjerava eliminirati odredenog konkurenta s

mjerodavnog trzista.

Spomenuta podrucja su medusobno povezana i potrebno ih je promatrati kao cjelinu.
Ona ne predstavljaju konaCna pravila, nego opéa nacela i smjernice koje se
primjenjuju na vecinu predatorskih slucajeva. Ako isti daju odgovore, koji upucuju na
postojanje uvjeta nuznih za realizaciju prakse predatorskog pona$anja. Pristupa se
analizi navodnog predatorskog ponasSanja. Na slici 2. mozemo vidjeti analizu i

identificiranje predatorskog pona$anja.

48 Cerovac, M. (2010), Rje¢nik pojmova prava i politike trziSnog natjecanja i srodnih podrucja, inacica
za internet stranicu AZTN-a, prosinac 2010., URL: http://www.aztn.hr/uploads/documents/rjenik.pdf,
Pristupljeno: 12. rujna 2019.

49 Ruzi¢, T. (2001) Analiziranje i dokazivanje predatory pricinga, URL:
http://www.aztn.hr/uploads/documents/o_nama/strucni_clanci/tatjiana_ruzic/1_tr.pdf, Pristupljeno: 12.
rujna 2019.

50 |bid.
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Slika 2. Analiza i identificiranje predatorskog ponasanja
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Izvor: Ruzi¢, T. (2001) Analiziranje i dokazivanje predatory pricinga, URL:
http://www.aztn.hr/uploads/documents/o_nama/strucni_clanci/tatjana_ruzic/1_tr.pdf,

Pristupljeno: 12. rujna 2019.

25



Predatory Princing podrazumijeva snizavanje prodajne cijene proizvoda ili usluge
ispod ekonomski opravdane cijene istih. Prema tome postavlja se pitanje koja je to
ekonomski opravdana cijena? Ako promatramo na duzi rok, svaki poduzetnik
prihodom od prodaje proizvoda ili pruzanja usluge mora pokriti svoje troSkove, a to
znaci da prodajna cijena mora biti veCa od prosje¢nog troSka proizvodnje proizvoda.
A ako gledamo na kratki rok, zbog nepovoljnih trziSnih uvjeta kad poduzetnik ne moze
prodavati proizvode ili pruzati usluge po cijeni koja pokriva prosjeCni troSak
proizvodnje, moze se naci pred dilemom, da li proizvoditi ili zaustaviti proizvodnju.
“Ako poduzetnik ne radi, ostvarit ¢e gubitak u visini fiksnih (stalnih) troSkova. Ako pak
proizvodi i prodaje ispod cijene kostanja, gubitak ¢e biti manji u onim slu¢ajevima kad
je prodajna cijena veca od prosje¢nog varijabilnog (promjenjivog) troska.”! Upravo
prosjecni varijabilni troSak proizvodnje predstavlja donju granicu snizavanja prodajne

cijene ispod cijene kostanja proizvoda ili usluge.®?

Prodajne cijene iznad prosjecnog ukupnog troSka proizvodnje ne smatraju se
predatorskim. Cijene izmedu prosje¢nog ukupnog troSka i prosje€nog varijabilnog
troSka proizvodnje predstavljaju ulaganje u promociju, ali nisu obranjiv argument na
dugi rok. Stoga treba ispitati da li navodni predator pokriva svoje dugorocne izbjezive
troSkove. Spomenuti troskovi, uklju€uju i fiksne i varijabilne troSkove, ali ne ukljuuju

zajednicke trodkove ili potopljene troskove.>®

Upravo zbog osjetljivosti postupka dokazivanja postojanja prakse predatory pricinga,
koji prate izuzetno visoke nov€ane kazne za predatora, tek uz dokazanu financijsku
nadmo¢ predatora, vladajucéi polozaj na mjerodavnom trzistu i visoke zapreke ulaska
na isto, prodajna cijena ispod prosje¢nog varijabilnog troSka proizvodnje mozZe se

smatrati predatorskom cijenom.>*

51 Jelavi¢, A., Ravli¢, P., Star€evi¢, A., Samanovi¢, J. (1993), Ekonomika poduzeéa, Ekonomski
fakultet Zagreb u suradnji s Ekonomskim fakultetom Rijeka i Ekonomskim fakultetom Split, str. 281.
52 Ruzi¢, T. (2001) Analiziranje i dokazivanje predatory pricinga, URL:
http://www.aztn.hr/uploads/documents/o_nama/strucni_clanci/tatjiana_ruzic/1_tr.pdf, Pristupljeno: 12.
rujna 2019.

53 bid.
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Postupak analiziranja predatorske cijene i dokazivanje postojanja prakse predatory
pricinga vrlo je sloZen, pa je u samo nekoliko slu¢aja na nivou Europske Unije

dokazana predatorska praksa.

Kao sastavni dio ove analize, trebalo bi ispitati i da li navodni predator ostvaruje
povecane gubitke. Naime, predatorska strategija je takvo ponaSanje, gdje predator
prinvaca kratkoroCne gubitke radi eliminiranja konkurenta kako bi u buducnosti
naplacivao vise cijene, te tako ostvario ekstra profite. Tako bi navodna predatorska
strategija trebala voditi prema kratkoro¢nim poveéanim gubicima predatora. Upravo iz
tog razloga bi trebalo analizirati poslovanje navodnog predatora prije i nakon
smanjenja prodajne cijene proizvoda ili usluge. Vremensko podudaranje ulaska novog
natjecatelja na mjerodavno trziste i snizavanje prodajne cijene takoder upucéuje na

predatorsko ponasanje.>®

55 Ihid.
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6. Primjer Predatory Princing

Jedan od oblika zlouporabe vladajuéeg polozaja predstavlja predatorno ponasanje,
odnosno predatory princing. Rije€ je o ponaSanju koje je kratkotrajnog vijeka, ali s
dugorocnim ciljem eliminiranja postojece ili odvra¢anja od novih ulazaka potencijalne
konkurencije. Zahvaljuju¢i svojem vladaju¢em polozaju poduzece primjenjuje taktiku
kratkoro€nog snizenja cijena kako bi postoje¢eg poduzetnika istisnuo s trzista te ih

potom podiZe i dugoro¢no ostvaruje profit.>®

Predatorsko ponaSanje se manifestira kroz dvije faze. U prvoj fazi, koja je ujedno i
predatorska, poduzetnik snizava cijene i trpi gubitke. Za potroSace ova faza je osobito
povoljna jer mogu kupovati proizvode po znatno niZzim cijenama u odnosu na
konkurenciju koja s druge strane trpi gubitke jer ne moze adekvatno odgovoriti na tako

niske cijene.

Logi¢no je da u svojem poslovanju poduzetnik ne Zeli snositi gubitke, osim ako je
motiviran drugim ciljevima. Jedan od impulsa moZe biti zadrZzavanje postojeceg
monopolistiCkog polozaja ili moguénost Sirenja na novo trziSte s istovremenim
iskljuCenjem ostale konkurencije. Poduzetnik je svjestan kako dugi vremenski period
ne moze snositi gubitke te ¢e ovisno o tomu trajati prva faza. Zbog toga je nuzna druga
faza u kojoj ¢e se poduzetnik oporaviti. U toj fazi postoje¢a konkurencije je vec¢
oslabljena te predator povisuje cijene. Sada potroSa¢ mora viSe platiti za odredeni
proizvod, a zbog nepostojanja konkurencije nema izbora. U fazi oporavka predator
postize svoj dugorocni cilj u vidu povec¢anog profita. Takoder, joS su nuzne prepreke
ulasku novim poduzetnicima. Kada ne bi bilo tako, u situaciji kada bi poduzetnik snizio
cijene, ostala bi konkurencija usla na trziste i odgovorila na takvo postupanje Cime

predator u drugoj fazi ne bi mogao nadoknaditi gubitke.

Kao primjer predatorskog ponasanja navest ¢emo ESC koji se bavi proizvodnjom

benzol peroksida. Benzol peroksid se koristi kao katalizator u proizvodniji plastike, ali

56 Pos¢i¢, A., (2012), Dokaivanje predatornih cijena u europskom pravu trziSnog natjecanja, Zbornik
radova Pravnog fakulteta u Splitu, god. 49, 3/2012., str. 553.-573.
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i kao sredstvo za bijeljenje u mlinarstvu. ECS je svoje proizvodne kapacitete
koncentrirao, a njegov najveci kupac je bio poduzetnik Allied Mills. S druge strane
AKZO je proizvodio takoder benzol peroksid i uz to je bio usmjeren na proizvodnju
plastike.>’

ESC htio prosiriti svoje trziSte na trziSte plastike te je poCeo prodavati organski
peroksid od 15 do 20% jeftinije od AKZO. Nakon toga AKZO je izgubio svojeg
najveceg klijenta i potom prijetio kako ¢e smanijiti cijene te je poCeo snizavati cijene u
podrudju aditiva koji se dodaju bradnu. Sa smanjenjem cijena utjecao je na kupce ECS
u Velikoj Britaniji. Njihovim klijentima je nudio benzol peroksid po velikim popustima,

a u industriji plastike cijene nije dirao.%®

Nakon toga se ECS Zzalio Komisiji, a Komisija je donijela odluku kako je AKZO
zloupotrijebio svoj polozaj i time se utvrdilo predatorsko ponasanje, zbog nametanja

predatorskih cijena.

AKZO se potom zalio ES-u kojemu je rekao kako nije rije€ o predatorskom ponasanju
vec¢ da je to bio uobi€ajen rast cijena medu konkurencijom. ES je tada bio potvrdio da
odluku Komisije, da je to bilo predatorsko ponasanje. Test koji je je ES koristio bio je
poznat pod nazivom Areeda Turner test. Prema spomenutom testu cijena je
predatorska ako je niza od kratkoroCnih grani¢nih troSkova za odredeni proizvod ili
uslugu. S obzirom na to da je teSko odrediti koji su troSkovi grani¢ni, uzimaju se u obzir
prosjecni varijabilni troSkovi. Prema tome Ce se cijena ispod prosjecnih varijabilnih
troSkova Ce se smatrati kao predatorska, dok cijena iznad prosjec¢nih varijabilnih

troSkova nece biti predatorska.>®

Komisija nije primijenila Areeda Turner test, jer je pretpostavka da su cijene
predatorske samo kada su ispod grani¢nog troSka. Prema Komisiji Stetne posljedice
za trziSno natjecanje mogu nastati bez obzira odreduje li predator svoje cijene ispod

ili iznad vlastitinh troSkova. Nadalje, jedini i dovoljni dokaz je namjera za uklanjanje

57 1bid.
58 |hid.
59 Ibid.
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konkurencije ili ograniCavanje trziSnog natjecanja. Komisiju nisu zanimali odnosi

izmedu cijena i troskova proizvodnije.®°

Zarazliku od Komisije ES je test namjere kombinirao s testom analize troSkova. Prema
ES-u zabranjuje se da poduzetnik u vladajuéem polozZaju jaCa svoj polozaj uporabom
metoda koje izlaze izvan okvira pravila trziSnog natjecanja. Takoder, navodi se kako
svaka konkurencija temeljena na cijenama nije zakonita. Stoga, cijene ispod
prosjecnih varijabilnih troSkova, odnosno one koje ovise o proizvedenoj koliCini, a
pomocu kojih poduzetnik Zeli istjerati svoju konkurenciju, smatraju se zlouporabom.
Smatra se da je jedini cilj poduzetnika smanijiti cijene kako bi izguralo konkurenciju s

trzista te kako bi nakon toga podiglo cijene i time iskoristilo svoj monopolski poloZaj.t*

ES uzima u obzir odnos cijene i troSkova, ali taj test u odredenim okolnostima
nadopunjuje s testom namjere. Kombinira se test temeljen na troSkovima s testom koji
pazi na strategiju i ponasanje poduzetnika. ES je potvrdio kako je AKZO doista prijetio
snizavanjem cijena kako bi sprijeCio ulazak ECS na trziSte plastike. Cijene koje su bile
iznad varijabilnih troSkova, ali ispod ukupnih troSkova takoder su odredene kao
predatorske jer su uvedene s namjerom iskljuCivanja ECS s trZista. Bile su nize od
onih koje su bile nuzne za efikasno ponasanje i nisu imale nikakvo objektivno

opravdanije.5?

Prema ES u je mogucénost nadoknade gubitka nije odlu€ujuci faktor u procjenjivanju
predatorskih cijena. Medutim, predatorske cijene mogu negativno utjecati na
konkurenciju i kada vladajuéi poduzetnik ne mozZe ili nema namjeru nadoknaditi
nastale gubitke. Zbog toga ES smatra kako je uvijek vazno ispitivati ponasanje

poduzetnika.

60 |hid.
61 Ibid.
62 |pid.
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7. Zakljugak

Svako poduzece je specifitno po nacinu na kojem odreduje cijene svojih proizvoda. U
radu su detaljno pojasnjene razli€ite politike odredivanja cijena koje poduzeca koriste
ovisno o specificnostima proizvoda i usluga koje prodaju. Cijena je jedini faktor
marketinskog spleta koji generira profit te se odredivanju cijena mora pristupiti sa puno
paznje. Ukoliko su cijene postavljene na previsokoj razini, poduzece nece moci prodati
Zeljenu koli€inu proizvoda. S druge strane, ako su cijene postavljene na vrlo niskoj
razini pri kojoj vlada neocekivano velika potraznja, poduzeéa propustaju priliku za

povecane prihode koji bi se ostvarili ako bi cijena proizvoda bila visa.

Kada je na trziStu mnogo konkurenata i kada je njihova veliCina znatna, cijene
konkurencije treba osobito uzeti u razmatranje kako bi se postigao cilj. Jedan od ciljeva
je povecanje prodaje ili povecanje udjela na trziStu. Preporuka je da se kombiniraju
dvije metode kako bi se doslo do razine cijena koje su nuzne za ostvarivanje dobiti.
To je kombinacija konkurentski orijentirane metode zajedno s troSkovno orijentiranom

metodom.

Poduzece se moze odluciti da li ¢e odrediti cijene ispod ili iznad razine cijena
konkurencije ili u istoj razini kao i konkurencija. Poduzece nastoji privuci svoje kupce
snizavanjem cijena ili ih drzati konstantnima, ako odreduje cijenu ispod razine cijena
konkurencije. Poduzece snizava cijene ili ih drZi konstantnima, iako konkurencija svoje
cijene povisuje. Poduze¢e moze cijenu odrediti i izrazito nisko kako bi se ostvarila
znacCajna prednost u odnosu na konkurente. Medutim, niske cijene nisu dugoro¢no

opravdana taktika jer mogu ozbiljno ugroziti rezultate poslovanja poduzeca.

Poduzece odreduje cijenu iznad razine cijena konkurenata, kada je proizvod po svojim
obiljezjima specifican, poseban ili ekskluzivan. PotroSaci su za njega spremni platiti i
viSu cijenu. Kada na trziStu postoji nekoliko poduzec¢a koji imaju slicne proizvode,
oligopol, ¢esto se primjenjuje metoda odredivanje cijena na razini cijena konkurencije.
Navedena metoda pretpostavlja da ¢e poduzece slijediti lidera u toj industrijskoj grani

i prilagodavati svoje cijene tim promjenama.
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Predatorska cijena se utvrduje analizom troSkova na nacin da se pretpostavlja kako
su cijene ispod prosjecnih varijabilnih predatorske. Cijene iznad prosjec¢nih varijabilnih
troSkova, ali ispod prosjecnih ukupnih troSkova nece biti predatorske osim ukoliko su

dio politike eliminacije konkurencije.

Vazno je razlikovati okolnosti normalnog trziSnog natjecanja gdje poduzetnici svojim
boljim i kvalitetnijim proizvodima istiskuju konkurente od situacija predatorskog
ponaSanja (predatory princing). Za razgraniCenje prihvatljivih od nedopustenih
ponasanja koristi se AKZO test prema kojem se predatorska cijena utvrduje analizom
troSkova na nacin da se pretpostavlja kako su cijene ispod prosje€nih varijabilnih
troSkova predatorske cijene. Cijene iznad prosjecnih varijabilnih troskova, ali ispod
prosjecnih ukupnih troSkova nece biti predatorske, osim ako su dio politike eliminacije

konkurencije.

Iz navedenog razloga uzima se u obzir odnos cijene i troSkova, pri ¢emu se u
odredenim okolnostima nadopunjuje testom namjere. lako se javljaju misljenja kako bi
AKZO test trebalo kombinirati s testom nadoknade gubitka Cini se kako je ipak
dovoljan test temeljen na troSkovima uz uzimanje u obzir strategije i ponasanja

poduzetnika.
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