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1. UVOD

Kakav god proizvod potro$aci kupovali vecina ¢e uvijek gledati kolika je cijena tog
proizvoda, da li je preskupa ili ak preniska. Cijena ¢e vecini potroSaCa predstavljati
troSak koji trebaju podnijeti da bi kupili neki proizvod, ako je cijena previsoka kasnije
Ce se zaboraviti na taj troSak pod uvjetom da proizvod ispunjava sve obecane
karakteristike, ako pak ne, stvorit ¢e se pitanje za svaku buduéu kupnju nekog
skupljeg proizvoda, "Hoce li se opet dogoditi isto?". No, postoji i druga skupina
kupaca koji na cijenu gledaju kao na odraz kvalitete, $to je cijena viSa to ¢e biti veca i
kvaliteta, no to i ne mora biti tako, cijena moze biti viSa iz drugih razloga kao npr.
imidZ poduzeca, visoki troskovi proizvodnje i sl. na $to kupci necCe obracati pozornost

ako kupuju nesto po visokoj cijeni samo zato $to misle da je kvalitetno.

Cilj ovog rada je prikazati odnos cijene i kvalitete, Sto za potroSace znace visoke, a
Sto niske cijene. Hoce li ¢e nuzno skuplji proizvodi biti i kvalitetniji i isplativiji od
jeftinijin. Objasnit ¢u kako ponudaci formiraju cijene, kakve 'trikove' koriste da bi
doprijeli do svijesti potroSaca i natjerali ga da misli da dobiva dobru vrijednost za svoj
novac. Druge metode formiranja cijena su metoda dodavanja marze na tro$ak
nabave, formiranje prema cijenama konkurencije i formiranje cijena prema potrazniji.
Dotaknut ¢éu se i cjenovnog pozicioniranja, proizvodi se mogu pozicionirati prema
niskoj, srednjoj i visokoj tj. premium razini cijena, a razine cijena mogu imati pozitivan
ili negativan utjecaj na percipiranu kvalitetu, $to je razina cijena veéa to ce i

percipirana kvaliteta biti veca i obrnuto.

U dana$nje vrijeme se sve viSe primjenjuje bihevioralno odredivanje cijena, odnosno
formiranje cijena na temelju kupCevog ponaSanja, na temelju njegove
zainteresiranosti za proizvod cijena Ce se ili povisiti ili smanijiti Sto potroSace dovodi u

nezgodan polozaj prilikom odluke o kupniji.

Na samom kraju pojasnit ¢u odnos cijene i kvalitete, te na primjerima objasniti koliko

su cijena i imidz bitni prilikom kupnje nekog proizvoda.



2. POJMOVNO ODREDENJE CIJENA

Sto god kupili potrosaci ée uvijek na cijenu gledati kao na troak koji moraju platiti
kako bi uop¢e mogli kupiti neki proizvod. Cijena i tro$ak tijekom godina su postali
sinonimi, npr. ,Cijena ove majice bila je 200,00 kuna® ili ,Na ovu majicu potrosio/la
sam 200,00 kuna“. No, pitanje je da li cijena potroSaCu moze ukazivati i na nesto

drugo osim na tro$ak?

2.1. Definiranje, formiranje i upravljanje cijenama

Cijenu mozemo definirati kao koli€¢inu novca koju je potrebno platiti kako bi zauzvrat
dobili odredenu koli€inu nekog proizvoda ili usluge. No, ova definicija upucuje na to
da potroSacu cijena, ujedno i kupovina nekog proizvoda predstavljaju gubitak Sto
smanjuje razinu njegova bogatstva te time negativho utjeCe na njegove kupovne
odluke. Druga strana ove definicije moze biti da potroSac u cijeni vidi razinu kvalitete
odredenog proizvoda ili usluge koju pla¢a. Drugim rijeima, Sto je cijena viSa to je
proizvod kvalitetniji i obrnuto, $to je cijena manja to je manja kvaliteta. Za potro$aca
cijena je jedna od najvaznijih informacija vezanih uz proizvod, i to ne samo na nacin
da ukazuje na to koliko novaca moraju izdvoijiti, vec¢ i o kojoj razini kvalitete je rijec,
pogotovo ako nemaju drugih informacija prema kojima bi mogli odrediti razinu
kvalitete ili se jednostavno ne razumiju dovoljno dobro u proizvod da bi mogli

presuditi o kvaliteti (npr. ,Da li je ova mikrovalna za 500 kuna bolja od one za 7007%).

Cijene su vazne za kupce jer o njima ovisi $to si mogu priustiti i u kolikoj koli€ini za
SVOj novac, pa se prema tome koriste razli€iti pristupi formiranja cijena kako bi se §to
bolje moglo odgovoriti na zahtjeve kupaca uz $to bolju profitabilnost. U odredenim
okolnostima kupac je spreman platiti ve€u cijenu za proizvod koji mu u tom trenutku
viSe znadi i potreban mu je, no poveéanje cijena utjeCe na koli€¢inu prodane robe na
nacin da povecanje cijena obi¢no vodi prema smanjenju prodane koli€ine robe $to

pridonosi negativnom ucinku na promet.

Neki autori istiCu tri glavhe metode formiranja cijena robe: a) Metoda dodavanja
marze na troSak nabave, b) formiranje cijena prema najbliZzem konkurentu i c) prema

potraznji.t

' D. Dunkovié, Formiranje cijena u maloprodaiji, Zagreb, Ekonomski fakultet, 2019., 36. str.



Kod dodavanja marze na troSak nabave cijene se formiraju na temelju podataka iz
troSkovnog raCunovodstva. Prodavac prvo postavlja donju granicu ispod koje mu ne
bi bilo isplativo prodavati odredeni proizvod, a zatim formira prodajnu cijenu. Za ovu
opciju formiranja cijena kaZze se da je najslabija zato Sto ne uzima u obzir cijene
konkurenata i zato Sto ne ukljuCuje analizu sklonosti kupaca o tome koju su najvecu

cijenu spremni platiti.

Glavni izvor informacija za formiranje cijena je konkurentski pristup zbog vecé
isprobanih cijena konkurenata. Cijene se formiraju prema cijenama koje su postavili
konkurenti za svoje sli¢ne ili iste proizvode. Za ovakav pristup formiranju cijena nije
potrebno nikakvo prethodno istrazivanje ili analiziranje trzista zbog konkurentskih
cijena, Sto u velikoj mjeri olakSava trgovcima. Ova metoda je logi¢an izbor jer se
potro$acima nastoji ponuditi najniZza cijena te oni ocjenjuju priviacnost i konkurentnost
¢e zadovoljniji odabirom ove metode formiranja cijena jer ovisno o Kkoli€ini

konkurencije cijene mogu postati vrlo niske.

Formiranje cijena prema potraznji temelji se na predvidanju cijene koju su kupci
spremni platiti gledajuci pritom i na vrijednost koju doZivljavaju o proizvodu u tom
trenutku. Kod ove metode cijene mogu varirati za isti proizvod ili uslugu ovisno o
dobu dana (vocCe i povrée na kraju radnog vremena snizeno za 30%), tjedna
(ulaznice za kino skuplije su vikendom, ulaznice za wellness takoder su skuplje
vikendom) ili godine (sezonska snizenja na odjecu), a kao rezultat kupci se susre¢u s
drugacijom cijenom bez postojanja razlika ili oSte¢enja proizvoda. Takva metoda
pogodna je za proizvode koji se tek pojavljuju na trzistu, za inovacije za koje se ,ne

zna“ koliko bi mogle kostati.

Upravljanje cijenama proces je koji obuhvaca analizu, planiranje, primjenu i kontrolu
strategija i operativnih odluka koje se odnose na cijenu i ostale uvjete koje
potencijalni kupci moraju platiti za stjecanje odredenog proizvoda ili usluge, no ne bi
se trebalo ograniCiti samo na cijenu kao na novcani iznos koji kupac pla¢a kod
kupovine vec¢ je potrebno uzeti u obzir i ukupne troSkove koji se kupcu mogu pojaviti.
Ukupni troSkovi kupnje i koridtenja novog proizvoda mogu biti: a) monetarni troSkovi —
cijena, troSkovi puta i transporta i sl.; b) vremenski troSkovi — vrijeme trazenja

proizvoda, vrijeme kupovine, vrijeme provedeno na putu ili transportu; c) socijalni i



psiholoski troSkovi — kupovina proizvoda kojeg drustvo ne cijeni. Vecina trziSta nalazi
se u fazi zasi¢enosti gdje se konkurencija nastoji izbaciti s trZista, Sto se postize
snizavanjem cijena jer su proizvodi konkurenata ve¢ izjednaCeni prema kvaliteti tako

da preostaje jedino cijena kao glavni kriterij odabira proizvoda.

2.2. Strategija cijenai cjenovno pozicioniranje

2.2.1. Strategija cijena

Cjenovna strategija predstavlja odabrani skup alternativnih cijena koje bi trebale
osigurati maksimalnu profitabilnost u planiranom razdoblju kao odgovor na postojece
trziSne uvjete. U praksi se trgovac treba opredijeliti za jednu od dvije opcije; nuditi
proizvode po stabilnim cijenama za cijeli asortiman ili pak nuditi proizvode s Cestim
popustima i akcijama. Kod oblikovanja cjenovne strategije treba obratiti pozornost na

¢imbenike koji utje€u na oblikovanje cijena od kojih su najbitniji prikazani na Grafu 1.

Graf 1: Cimbenici oblikovanja cjenovne strategije
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Izvor: D. Dunkovi¢, Formiranje cijena u maloprodaji, Zagreb, Ekonomski fakultet, 2019., 90. str.



Trgovci da bi zadrzali stare i pridobili nove kupce te na taj nacin i povecali broj
lojalnih potroSaca i prodaje, moraju razviti dobru cjenovnu strategiju; kada smanijiti
cijene, a kada situacija dozvoljava povecanje cijena. Povecanje, odnosno smanjenje

cijena je glavni faktor priviacenja kupaca.

Najzastupljenije vrste cjenovnih strategija su EDLP (eng. Every Day Low Prices,
EDLP) tzv. svakodnevno niska cijena i Hi-Lo (eng. High Low) tzv. visoko niske cijene.
EDLP strategija smatra se zastupljenijom strategijom. OznaCava ponudu robe po
stabilnim i niskim maloprodajnim cijenama. Na taj se nacin kupcima ostavlja dojam
kod diskontnih prodavaca i hipermarketa te ponekad i u supermarketima. Ova
strategija se ne referira na najnizu moguéu maloprodajnu cijenu na trzistu. EDLP
strategija putem stabilnih i niskih cijena nastoji ojacati povjerenje kupca te sprijeciti
njihove usporedbe robe s robom konkurencije. Povjerenje kupca u maloprodavaca i
prodavaonicu moze se smanijiti ukoliko se cijene neprestano mijenjaju. Niskim
cijenama maloprodavaC nastoji kupcima ponuditi robu po svakodnevnoj nizoj razini

cijena. Nastoje smanijiti utjecaj savjesti o skupoci robe na kupovinu.

Hi-Lo ili PROMO strategija opisuje strategiju koja se koristi kontinuiranim snizenjima i
promocijama visokih redovnih maloprodajnih cijena robe, najceSc¢e tjedne akcije. Ona
ne privlai cjenovno osjetlive kupce, veC one koji vise vremena posvecuju
pretrazivanju akcija po kojima kupuju robu. Karakteristika Hi-Lo strategije je u velikim
snizenjima dvoznamenkasti brojeva, a ta se sniZzenja nastoje provoditi u kontinuitetu.
Takvi popusti privlaCe kupce posebice kada su u pitanju sniZzenja roba prepoznatljive
vece kvalitete. Hi-Lo strategija upravlja posjecenosti kupca koji su u mogucnosti
razmatrati kretanje cijena u raznim prodavaonicama, koji imaju pristup informacijama
o promotivnim aktivnostima te ne zanemaruju marketinSke oglase prodavaonica.
Takoder to su kupci koji mogu odgoditi svoju kupovinu i priCekati nizu cijenu
ponudene robe. Takvi kupci imaju zalihe Zeljene robe stoga mogu pricekati niske

cijene, po kojima ¢e ponovno kupiti odredene zalihe proizvoda.

Specijalizirane prodavaonice rjede koriste cjenovne strategije (npr. saloni automobila)

od uobicajenih prodavaonica hrane i robe Siroke potrosnje.



2.2.2. Cjenovno pozicioniranje

Pozicioniranje na trziStu predstavlja proces oblikovanja ponude trgovaca tako da u
svijesti kupaca zauzme posebno mjesto, dalje od konkurencije. Razlikujemo pet
osnhovnih strategija pozicioniranja cijena, a to su strategije pozicioniranja prema: a)
ultra niskoj cijeni, b) prema niskoj cijeni, ¢) prema srednjoj razini cijena, d) prema

visokoj odnosno premium razini cijena i ) prema cijenama luksuznih proizvoda.

NajviSe se istiCu tri osnovne vrste strategija pozicioniranja a to su pozicioniranje po

visokim, srednjim i niskim cijenama.

Pozicioniranje premium proizvoda, odnosno proizvoda po visokim cijenama
karakterizira vaznost kvalitete i imidZza, a manje cijene. Takvi proizvodi moraju biti
superiorni s obzirom na funkcionalne, emocionalne, simbolic¢ke i eticke komponente.
Uz premium proizvod potrebne su pratece usluge koje moraju biti na nivou cijena,
odnosno, viSa cijena zahtjeva viSu razinu kvalitete i dovoljno kompetentno osoblje i
trgovca. Uz cijene premium proizvoda veze se sljedecCe: visoka cijena je integrirano
obiljezje, ne postoje popusti, rabati, akcije i sl., nema variranja cijena vec¢ se uvijek
pokuSava odrzati ista razina cijena (jer jake varijacije ne idu u korist imidzu i kvaliteti).
Kod distribucije takvih proizvoda vazna je kontrola prezentacije ponude, u praksi se
Cesto moZe vidjeti da se premium proizvodi nude u okruZenju koje viSe odgovara
proizvodima koji se pozicioniraju po srednjoj ili nizoj razini cijena, a to odmah

smanjuje vrijednost premium proizvodu.

Pozicioniranje srednjeg proizvoda podrazumijeva odluku o razini cijene nuditi s
gledista kupaca u usporedbi s prosjekom trZista. Ovdje se nalaze klasi¢ne marke kao
Sto su VW, Nivea, Milka, Persil itd. Glavno obiljeZje takvih proizvoda je jednak omjer
kvalitete i cijene.Cijene kod ove strategije mogu varirati i biti snizene ali samo kako bi
se privukli potrosaci koji inace ciljaju na jeftinije proizvode. O&ekuje se bolja usluga i
savjetovanje nego kod proizvoda pozicioniranih po niskim cijenama. Uz ovakvo
pozicioniranje karakteristicna je Siroka distribucija i Siroka dostupnost proizvoda.
Razlikujemo Push i Pull proizvode, Push proizvode trgovac podrzava i gura kupcima
da bi ih potaknuo na kupnju te tako ostvario neku premiju, dok se za Pull proizvode
proizvodaC mora pobrinuti sam, proizvodaC oglasava proizvode da bi razvio

preferencije kod kupaca.



Pozicioniranje niskog proizvoda podrazumijeva najnize cijene. Tezi se
pojednostavljenju ponude bez dodatnih usluga, proizvodi su slabije kvalitete,
vec¢inom su to ,no name® proizvodi za koje nije potrebno nikakvo savjetovanje ili
dodatno informiranje kupaca. Glavna konkurentska prednost ovakvog pozicioniranja
su niske cijene (ili tzv. EDLP, eng. Every Day Low Prices) i Ceste akcije. Da bi ovakvo
pozicioniranje bilo isplativo mora postojati velik segment potroSaca koji kupuju po
niskim cijenama, no to se ne odnosi samo na nisku cijenu ve¢ i na smanjen ugled i
kvalitetu. Takoder, ovakav nacin pozicioniranja zahtjeva veliku kompetenciju
marketinga kako bi se prikazala jednostavnost funkcije proizvoda u odnosu na korist,
drugim rijeCima, da potrosSaci shvate da usprkos niZoj cijeni proizvod i dalje moze

obaviti one funkcije koje se od njega o€ekuju (npr. mikrovalna pec¢nica za 250 kn).

Cjenovno pozicioniranje ovisi 0 cjenovnom imidzu koji se opisuje kao skup dojmova o
cijenama trgovca, njegovim prodavaonicama i ukupnoj ponudi u svijesti kupaca. Npr.
trgovci premium proizvoda (npr. Adidas, Guess, Nike i ostale poznate marke) priviace
kupce kojima nije toliko vazna cijena veC im je bitnija kvaliteta i efekt prestiza koji
ostvaruju takvim proizvodom. Takvim trgovcima nije cilj ostvariti veliku koli€inu
prodaje ve¢ na manjim koli¢Cinama zaraditi vise. S druge strane, oni is ekonomi¢nijeg
segmenta (npr. Tedi, JYSK, C&A, Lidl idt.) pokusavaju s ponudom po vrlo niskim
cijenama (agresivna cjenovna strategija) privuci $to viSe kupaca i tako ostvariti §to

veci promet odnosno prodati Sto vecu koli€inu i na jeftinijim cijenama zaraditi viSe.

2.3. Operativno odredivanje cijena

Kod operativnog odredivanja cijena radi se o kupcevoj spremnosti placanja odredene
visine cijena. Cijena konkurencije odreduje gornju granicu cijena dok troSkovi
poslovne organizacije odreduju donju granicu cijena. Kod takvog odredivanja cijena,
cijene se mogu mijenjati odnosno donja i gornja granica ovisno o ciljevima poslovne
organizacije. Cimbenici koji se takoder uzimaju u obzir, osim ciljeva, su i kup&eve
spremnost na plaéanje odredene visine cijene, cijena konkurenata te troSkovi
poslovne organizacije. Kod operativnog odredivanja cijena razlikujemo sljedece ftri

metode:

1. Odredivanje cijena prema troSkovima. Kako bi se odredila cijena proizvoda

prema ovoj metodi prvo moramo znati koliki su nam ukupni troSkovi koji su nastali do
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trenutka prodaje proizvoda krajnjem kupcu. U te troSkove ulaze najam prostora,
rezije, troSkovi utroSenog materijala, troSak rada, troSak dostave, distribucije i sl. U
pravilu, da bi se odredila konaCna cijena proizvoda, svi troskovi se zbrajaju i dijele s
brojem jedinica proizvoda koji su se proizveli. Na taj naCin dobili bi jedini¢ni troSak po
svakom proizvodu, te na taj jedini¢ni troSak dodajemo profithu marzu (za koliko posto
Zelimo povecati na$ profit na kraju godine) te tako dobivamo konacnu cijenu. Npr.
ukupni troSkovi za proizvodnju nekog proizvoda su 50.000,00 kn, mi proizvedemo
100 kom, podijelimo 50.000,00 kuna sa 100 komada i po jedinici proizvoda nam
ispadne cijena od 500,00 kuna. Na kraju godine, ako bi prodavali proizvod po 500
kuna ne bi zaradili niSta, zato treba dodati profithu marzu. Uzmimo da nam je profitna
marza 15%, cijena bi onda bila 575,00 kuna $to bi nam na kraju godine donijelo

zaradu od 15% na uloZeni iznos.

2. Odredivanje cijena prema konkurenciji. Ova metoda najbolje funkcionira u
uvjetima savrSene konkurencije, kada na trzistu vlada velik broj konkurenata Ciji se
proizvodi vrlo malo medusobno razlikuju. U takvim uvjetima vrlo je teSko diferencirati

proizvode pa cijena postaje klju¢an element za postizanje istog.
Diferencijacija cijena moze se odrediti na tri nacina:

1. ispod razine cijena konkurencije

2. iznad razina cijena konkurencije i

3. na razini cijena konkurencije.?

Odredivanje cijena ispod razine cijena konkurencije odnosi se na situaciju kada
poslovni subjekt svoje cijene snizava, ili pak kada svoje cijene drzi konstantnima iako
konkurent cijene svojih proizvoda poveava. Ovakvim ponasSanjem poduzece ZzZeli
privu¢i nove potrosace ili osvojiti dio trzista, a Cesto se takvim potezima zeli istisnuti

konkurenciju sa trzista.

Poduze¢e moze odrediti svoje cijene iznad razina cijena konkurencije kada smatra
da je odredeni proizvod specifian i da ima posebne konkurentske prednosti koje ¢e
opravdati viSu cijenu. Ovakvim potezima poduzeca C&esto istiCu i ekskluzivnost

proizvoda za koji su potroSaci spremni izdvojiti viSe i platiti ve€u cijenu.

2 J. Prevesié, et.al.: Marketing, 2. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Zagreb, Ekonomski fakultet, 2004.
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Metoda odredivanja cijena na razini konkurencije koristi se u situaciji kada je na
trziStu prisutno nekoliko poduzeéa i svi imaju slicne proizvode. Tada najceSce
poduzeéa slijede trZiSnog lidera i svojim cijenama prate cijene tog najjaceg

konkurenta.

3. Odredivanje cijena prema potraznji. Kod ove metode cijene se odreduju na
temelju reakcija kupaca na odredenu visinu cijena. Radi se o tzv. ,retrogradnoj*
kalkulaciji cijena, jer se polazi od reakcije kupaca na razli€ite visine cijena. U slucaju
velike potraznje za proizvodom cijena ¢e biti visoka i obrnuto ako je mala potraznja.
Ta se metoda primjenjuje kada poduzecée Zeli diferencirati cijenu tj. imati viSe od
jedne cijene kod prodaje proizvoda. Diferenciranje cijena bilo bi zadovoljavajuc¢e
kada bi se primjenjivalo na segmentima koji su zemljopisno odijeljeni kako ne bi
dosSlo do toga da ovi s niZzom cijenom preprodaju proizvode ovima s viSom. Razlozi
za diskriminaciju cijena mogu biti razliCiti, od tipa potrosaca, do vrste distribucijskog

kanala, vrijeme kupnje, sezona i sl.



3. PONASANJE POTROSACA | NJIHOV ODNOS PREMA CIJENAMA

Mnogi kupci imaju predodzbu o tome kako visoke cijene istovremeno znace i visoku
kvalitetu, dok niZe cijene predstavljaju slabiju kvalitetu. Ova psiholoSka veza posebno
je vazna ako su ostala obiljeZja robe, osim cijene, manje poznata i zbog toga kupci
nemaju drugi pouzdan oslonac za prosudbu kvalitete. Zbog predodzbe o 0Sijoj
kvaliteti zbog nize cijene neki kupci nece htjeti kupiti odredeni proizvod jer bi im to
moglo ,ugroziti status u drustvu“. Tako trgovci diferenciraju ponudu prema
pretpostavljenim koristima koje bi roba mogla stvoriti za kupca kao S$to su dizajn,

kvaliteta i imidz.

3.1. Teorije psihologija cijena

Kada govorimo o psihologiji cijena, moramo znati da svaki proizvod ima svog kupca.

Kako bi Sto bolje plasirali ali i lakSe prodali svoj proizvod bitno je uéi u psihu
potrosaca. Cijene imaju veliku ulogu u prodaji, pri tome se ne misli da cijene
proizvoda trebaju biti $to niZze s obzirom na ostalu konkurenciju ili da bi uvijek trebali
nuditi akcije i posebne ponude. Fokus je u taktiCkom formiranju cijena, jer rijetko tko
razmislja racionalno tijekom kupovine, a i kada mislimo da smo racionalni, u stvarni
nismo. Svaka kupovina svodi se nha percepcije proizvoda i njegove cijene zbog kojih

postajemo iracionalni.

U nastavku ¢u nabrojati nekoliko psiholoskih trikova kojim trgovci nastoje utjecati na

ponasanje potrosaca:

1. Prvi proizvod je uvijek skuplji

Ponudacdi kada Zele prodati proizvod za visoku cijenu stave ga pokraj jako skupog ali
slicnog proizvoda. Kada se na prvo mjesto stavi skuplji proizvod, a pokraj njega
jeftiniji, kupac ¢e prvo vidjeti skuplji proizvod kod kojeg je cijena nerealna, pa Ce se

svi ostali proizvodi pokraj njega Ciniti mnogo povoljnijim i isplativijim.
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Slika 1: Prvi proizvod je uvijek skuplji

Samsung Galaxy Note20 Samsung Galaxy Note20
Ultra SG Black SG Bronze

335 250

kn/24 mj, kn/24 mj.

Izvor: https://www.hrvatskitelekom.hr/ (06.08.2020.)

2. Broj9

Jedna od starijih strategija ali i dalje jako uspjesna. Cijene s brojkom 9 ljepSe su i
priviacnije te se potroSaCima €ine nizima.

Npr. Cijena od 10,99 kuna ¢ini se blize 10 nego 11 kuna $to znaci (u nasoj glavi) da

¢emo manje potrositi. Ovakav primjer mozemo vidjeti danas u svim trgovinama.

Slika 2: Cijene s brojem 9

SVJEZE ZA VAS SVAKI DAN
VOCE | POVRCE
s>

Izvor: https://www.konzum.hr/katalozi/ (06.08.2020.)
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3. Efekt ruznog paceta

Ideja ove strategije je da budu ponudene tri verzije slicnog ili istog proizvoda. Npr.
Idete u kino i mozete izabrati izmedu dvije veliCine kokica. Male kokice kostaju 7 kn,
a velike 23. Svi bi odabrali male jer su velike dosta skuplje, ali ako se u ponudi
pojave srednje kokice za 22 kn? Vecina ¢e odabrati velike jer su samo kunu skuplje

od srednjih. To znaci da smo upravo pali u zamku ruznog paceta.

Slika 3: Efekt ruznog paceta

S~

b SR &
L

i W\

Male kokice Srednje kokice Velike kokice
7kn 22 kn 23 kn

>
x
S

4. Srednja opcija je uvijek najbolja

Ova taktika se zasniva na tome da nam intuicija nalaZe da je najbolji izbor uvijek onaj
u sredini. Nije ni preskup, ni prejeftin. PotroSa¢ zna da ne Zeli najjeftiniju verziju, niti
zeli troSiti novac na luksuz, pa se odlu€uje za srednju verziju. Ova taktika se vrlo
Cesto koristi i kod povezivanja proizvoda. U donjem primjeru vidimo da su ponudene
3 vrste vjeSalica, skuplje, srednje i jeftine. Jeftine su prejeftine i vidi se da su loSije

kvalitete, skuplje su preskupe tako da je najbolja opcija srednja visina cijene.

Slika 4: Srednja opcija je najbolja

7))
V A

Wenko Vjesalice za odjecu ~ Wenko Vjesalice za odje¢u  Wenko Vjesalice za odje¢u Wenko Protuklizne
Eco Easy Slim 42 naljepnice za vjesalice
5400 kn 19,00 kn 17,00 kn 24,00 kn
39,00 kn 3700 kn 44,00 kn

Izvor: https://www.abrakadabra.com/hr-
HR/search/?text=vie%C5%Alalice+za+odje%C4%87u+&size=&sort=&mode= (07.09.2020.)
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5. Otkrivanje cijene u pravo vrijeme

Ovdje se radi o online prodaji, kada su slike proizvoda prikazane prve, kupci svoje
odluke temelje prema kvaliteti proizvoda i njihovom ukusu, a ako su cijene prikazane
prve, kupci svoje odluke temelje na ekonomskoj isplativosti da li je taj proizvod
vrijedan toliko koliko piSe da kosta. Kod prodajte luksuznih proizvoda kupci temelje
svoju odluku prema kvaliteti proizvoda, zato je potrebno prvo prikazati proizvod, a

zatim cijenu.

Slika 5: Otkrivanje cijene u pravo vrijeme

\_4

= $29

—

Svida li mi se majica?

4

$29 —

———

Je li majica vrijedna tolikog novca?

6. Naglasak na vrijeme, a ne na novac

Kada opisujemo proizvod, trebamo izbjegavati reCenice povezane s nov€anom
vrijednosti. Umjesto novca potrebno je Sto viSe naglasiti uzitak, opustanje, druzenje s
prijateljima i slichno samo da se izbjegne onaj osjecaj ,a koliko to sve kosta“. Pojam
vremena zapravo stvara osobnu vezu s proizvodom, a time se jaCaju naSi pozitivni
stavovi te tako odluka za kupnjom postaje veca.

No nisu svi proizvodi stvoreni za naglasak vremena. Npr. reklame za pivo, pivo Ce se
bolje prodavati naglasite li vrijeme, no Levisice Ce se bolje prodavati naglasite li

prestiz i drustveni status koje one vode sa sobom.
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3.2. Utjecaj cijena na percepciju kvalitete

Razine cijena mogu imati pozitivan ali i negativan utjecaj na percipiranu kvalitetu
proizvoda. Sto je razina cijene nekog proizvoda veéa, veca je i percipirana kvaliteta
tog proizvoda. Ova hipoteza dovodi nas do pitanja $to se dogada s percipiranom

kvalitetom ako dode do snizenja cijena?

Potrosac tijekom odluka o kupovini razmislja o nov€anom iznosu koji se prilikom
kupnje moze ustedjeti, pa ¢e tako sniZenje cijene biti kljuCan faktor kod njegovog
odabira proizvoda. No, isto tako procjenjuje i ono $to dobiva (kvaliteta) s onim Cega
se mora odreci (troSak) te na taj nacin stvara percipiranu vrijednost koju ¢e ostvariti
kupnjom proizvoda. Sto je cijena veca, veéa je i kvaliteta, pa tako kad dolazi do
snizenja cijena vrijedi, Sto je cijena niza, smanjena je i kvaliteta. Takva snizenja
cijena na poznatim brandovima i markama mogu dugoro¢no ugroziti njihov status i
imidZ jer ucCestale promjene cijena izazivaju zbunjenost kod kupaca Sto se tiCe
percipirane kvalitete. SniZzenje cijena negativnho utjeCe na procjenu kvalitete prije
samog koriStenja proizvoda, jer kupci kad vide niZu cijenu nekog proizvoda gdje su
navikli vidati viS8u cijenu odmah sumnjaju u kvalitetu i ispravnost proizvoda, Sto

ujedno i umanjuje spremnost potroSac¢a na kupovinu.

Potrosaci na cijenu gledaju na dva nacina, na njenu pozitivhu i negativnu ulogu. Kad
govorimo 0 negativnoj ulozi cijena, ta se cijena shvaca kao ekonomski gubitak koji
potroSaC mora platiti kako bi kupio neki proizvod. U tom slu€aju uloga cijene je
negativna zato $to smanjuje potroSacev dohodak i bogatstvo. Kod potroSaca se javlja
pitanje hoce li placena cijena biti dostojna kvaliteti proizvoda. Kod pozitivhe uloge
cijena potrosaci cijenu ne dozivljavaju kao troSak vec kao sredstvo koje e im ukazati

na kvalitetu proizvoda koji kupuju.

3.3. Behavioral Pricing

Behavioral Pricing relativno je novi pristup formiranju cijena kojeg su razvila dva
psihologa Kahnemann i Tversky, a u doslovhom prijevodu znacilo bi ,odredivanje
cijena prema ponaSanju potroSaca“. PonasSanje se moze utvrditi na razliCite nacCine,
npr., pomoéu povijesti pretraZivanja u pregledniku, broja klikova prilikom online
kupnje, loyalty programa vjernosti, demografskih podataka i profila na drustvenim

mrezama. Takvi podatci €ine osnovu za odredivanje cijena, ukljuCuju psiholoske,
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emocionalne i bihevioralne aspekte. Smatra se potroSaevom 'no€nom morom' jer
koristi sve tragove koje korisnici ostavljaju na internetu kako bi proizvodaci mogli
postaviti veCe cijene i zaraditi joS viSe. Bihevioralne cijene spadaju u vrstu cjenovne
diskriminacije, cilj je maksimizirati profit na potroSa¢ima na kojima mogu zaraditi viSe,

primjer toga su ulaznice za kino, za odrasle 50 kuna a za studente 30.

U klasi¢noj teoriji pretpostavlja se da kupac ima potpune informacije o cijenama i da
su sve njihove Zelje dovoljno jasne. No, ne uzima se u obzir da se kupci ne ponasaju
uvijek racionalno prilikom kupnje, procjenjuju cijenu s obzirom na razliCite Cimbenike

(kao npr. imidz proizvodaca, visina dohotka)

Uzmimo za primjer potroSaca koji zZeli kupiti patike za tr€anje. Koristit ¢e Google
trazilicu da posjeti razne stranice s patikama dokle ne nade one koje njemu
odgovaraju. Prodavac€ s jedne stranice koristi metodu bihevioralnih cijena te tako
zabiljezava njegov posjet stranici. PotroSa¢ na kraju odustaje od patika i zatvara
stranicu, da bi se nakon par dana opet vratio i pogledao te iste patike. Prodavac tako
zna da je kupac zainteresiran. Ako se dogodi da potrosac posjeti stranicu joS jednom
moze se dogoditi da prodavac povisi cijenu tih patika (Sto se Cesto i dogada u praksi),
Sto Ce se kod kupca odraziti na nacin ,Bolje da kupim sada nego da ¢ekam pa da
cijena jos viSe naraste” jer se sjeca one prvobitne cijene koja je bila niza od sadasnje

bihevioralne cijene.

Bihevioralno formiranje cijena koncentrira se najvise na to kako individualni potrosadi
donose odluke, odnosno kako interpretiraju i reagiraju na odredene informacije i
situacije. Bihevioralne financije mozZemo predstaviti i kroz pojam 'Crnog Labuda' kao
dogadaja koji je nepredvidljiv, ima ozbiljne posljedice, a nakon §to se dogodi ljudi
daju objasnjenja koja ga Cine predvidljivim. Sastoji se s jedne strane od Prospektne

teorije, a s druge od Mentalnog raéunovodstva.

Prospektna teorija ima veliku vaznost kod upravljanja cijenama jer plaéanje odredene
cijene izaziva odredeni gubitak koristi od steCenog proizvoda te tek koriStenje
proizvoda rezultira dobitcima na koristi za kupca. Mnogostruki gubitci od strane
potro$aca percipiraju se kao manje neugodni ako su integrirani u jedan gubitak a ne
u viSe manjih. Takva negativha djelovanja pojedinih dijelova cijena koja podlijezu
pojedinacnim vrednovanjima u sumi Ce biti negativnije vrednovana od strane

potro$aca nego jedna cijena u jednakom iznosu.
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Mentalno raCunovodstvo je nadopuna Prospektnoj teoriji. Potrosaci ga koriste kod
upravljanja svojim novcem te se odnosi na nacin na koji ¢e potrosaci kategorizirati i
vrednovati svoje odluke. PotroSaci u glavi zamiSljaju konta tj. raCune na kojima knjize
svoje dobitke i gubitke i svaki taj konto ima svoju krivulju s koristima. Takva
kategorizacija potroSaCima uvelike olakSava planiranje i pregled izdataka. Npr. moze
postojati razli€iti konto za hranu, auto, stanovanje, godiSnje odmore i sl., i za svaki taj
konto postoji granica preko koje se nece prelaziti, u smislu, za stanovanje ¢u najvise
izdvojiti 2000,00 kn mjesecno, sve iznad toga ni ne gledam, i tako i za ostale
kategorije.

Primjer djelovanja prospektne teorije i mentalnog raCunovodstva su placanja
unaprijed, kao npr. placanje struje, plina, teretana i sl. Kod takvih nacina obraCuna
cijene korisnik mora na kraju godine ili platiti razlike ili ¢e dobti preplaceni iznos.
Dobivanje prepla¢enog iznosa pokazuje na to da ¢e korisnikova osjetljivost na cijene
padati te ¢e porasti namjra davanja preporuke i dobrog feedbacka ali uz to i
manjesSanse da se prebaci na konkurentske usluge. Kod teretana, pla¢anje jednom

godisnje bilo bi prihvatljivije korisnicima nego mjesec¢no placanje.
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4. PERCEPCIJA KVALITETE KOD POTROSACA

Stvaranje vrijednosti odnosno kvalitete za potroSae mnogo je viSe od samog
eliminiranja nedostataka proizvoda koji su namijenjeni zadovoljenju njihovih Zelja i
potreba. Sposobnost nekog proizvoda da zadovolji potrebe kupaca nazivamo
njegovom kvalitetom koja se sastoji od vise dimenzija (funkcionalnost, pouzdanost,
trajnost, estetski izgled i sl.). Vrijednost proizvoda ovisi o svakom potroSacu
ponaosob, svaki potrosac¢ ima drugacCiju percepciju kvalitete nekog proizvoda.
Vrijednost moze biti pozitivna ili negativna, ovisno o tome mozemo |i je vidjeti kao
ste€enu vrijednost ili Zrtvovanu vrijednost. Ste€ena vrijednost je ona koju kupac
stieCe, a to mogu biti zadovoljstvo, imidz, lakoa upotrebe, pouzdanost,
konzistentnost, uzitak, trajnost itd. Zrtvovana vrijednost je ona vrijednost koju je
potrosaC¢ morao utrositi, to mogu biti, vrijeme, novac, energija, frustracije, briga i dr.
Na taj nacin se predlaze dvodimenzionalno promatranje vrijednosti za potrosace.
Razlika izmedu te dvije vrijednosti za potroSaca naziva se neto vrijednost, odnosno

ona glavna vrijednost kada se sve zbroji, troSkovi i korist od kupljenog proizvoda.

4.1. Utjecaj cijene i imidza marke na percipiranu kvalitetu

Imidz predstavlja stvorenu predodzbu o odredenom maloprodavacu kod njihovih
kupaca; opisuje sveukupan dojam o prepoznatljivosti, vaznosti i ugledu te definira
obiliezja maloprodavaca kao S$to su cijene, Sirina asortimana, ili uljudnost osoblja.
Kod stvaranja te predodzbe kljuénu ulogu imaju kupCev dojam o prodavaonici i
cijenama. To je vrlo bitno jer kupci kasnije na temelju tih percepcija odlu€uju hoce li

kupovati u odredenoj prodavaonici ili ne.

Za razliCite oblike prodavaonica kupci stvaraju razli€iti cjenovni imidz, npr. obi¢no se
kod specijaliziranih prodavaonica (npr. drogerija — Douglas) smatra da imaju visok
imidZ cijena te se i o€ekuje visoka cijena ali i kvalitetna usluga kao i proizvodi, dok se
uz hipermarkete i supermarkete veZe imidZ niskih cijena. Sto znadi da potrosadi

oCekuju viSe cijene za isti proizvod u drogerijama nego u supermarketima.

Prema cjenovnom imidzu, maloprodavac¢ se moze kategorizirati na niskobudzetne s
niskim cijenama, standardne ili umjerene i one u premium cjenovnom segmentu.
Trgovci koji ulaze u niskobudZetni segment primjenjuju agresivnu cjenovnu strategiju

koja je u funkciji stvaranja visokih prihoda kroz niske cijene i veliki volumen prodaje
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robe tako da iako ostvaruju nizak profit po jedinici, konaéni profit moze biti visok (npr.
Lidl, Ikea). Oni koji imaju imidz standardnog ili umjerenog, nastoje ponuditi visoku
razinu usluge uz viSu cijenu robe od niskobudZetnih trgovaca (npr. Interspar,
Konzum, XXXL Lesnina). Trgovci iz premium segmenta privlaCe one kupce kojima su
vazniji usluga, kvaliteta, prestiz i obilezja prodavaonice od same cijene
(specijalizirane prodavaonice ekskluzivnom i luksuznom robom kao S$to je
Peek&Cloppenburg, XYZ premium fashion store, Chrono24). Trgovci u ovome
segmentu nemaju za cilj ostvariti veliki promet, visoke prihode i velik volumen nego

visoki profit.®

Jasan imidz poduzeca i prodavaonice jaCa samopouzdanje potroSaa kod odabira
proizvoda. Kod prve kupnje nekog proizvoda imidz prodavaonice i proizvodaca
prevagnut ¢e hoce li kupac kupiti neki proizvod od ,xy marke® ili poznate marke s
dugogodisnjim iskustvom i dobrim glasom. Izbor odredene prodavaonice takoder je
pod utjecajem imidza formiranog u svijesti potro$aca, imidz prodavaonice je pod
utjecajem funkcionalnosti same prodavaonice u S$to ulaze cijena, blizina, izbor
proizvoda i sl., ali takoder i pod utjecajem ostalih varijabli kao Sto su interijer i
eksterijer prodavaonice; boja, glazba, izlozbeni prostor, uredenost vanjskog prostora,

parking i sl.

> D. Dunkovié, Formiranje cijena u maloprodaji, Zagreb, Ekonomski fakultet, 2019., 107. str.
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5. ODNOS CIJENE | KVALITETE

Cijena i kvaliteta proizvoda predstavljaju dvije najvaznije stavke u marketinS§kom
miksu. Kvaliteta je znacCajan kriterij kupovnog odabira potroSaca jer se njome postize
postkupovno zadovoljstvo, dok cijena potroSacu ukazuje na to kolika je kvaliteta tog
proizvoda koji kupuje. Jedan od razloga zasto potroSaci smatraju da viSa cijena znaci
i viSu kvalitetu je taj da cijenu smatraju pokrivanjem troSkova, odnosno da su troskovi
proizvodnje visoki kada je u pitanju kvalitetniji proizvod pa proizvodaci moraju vratiti
svoj ulozeni kapital. Vrijednost je najvazniji aspekt cijena i formiranja cijena, a tu se
misli na kupCevu predodzbu o vrijednosti nekog proizvoda. Cijena koju je kupac
voljan platiti ujedno i cijena koju poduzece moze ostvariti, uvijek je rezultat predodzbe
o vrijednosti proizvoda ili usluge u kupCevim oCima. Ako se kupcu Cini da je nesto
kvalitetnije tada raste i njegova volja za placanjem vece cijene za taj proizvod, a isto
vrijedi i u obrnutoj situaciji, ako kupac smatra da nesto nije od velike kvalitete bit ce

spreman platiti manje.

U mnogim situacijama kad se kupac nalazi pred kupovinom nekog sloZenijeg
proizvoda s €ijim karakteristikama nije najbolje upoznat ili mu nije lako usporediti ih s
konkurencijom, kao npr. hladnjaci, perilice rublja i sl., gleda na visinu cijene kao
uporiSte za donoSenje odluke, uz to se Cesto veze izreka ,koliko para toliko muzike*
odnosno, Sto je veca cijena veca je i kvaliteta. Isto tako kupci mogu biti ljutiti ako
nakon kupnje shvate da su previSe platiti za neki proizvod no ta srditost splasnjava
ako proizvod ipak ispuni svrhu i oCekivanja te se u konacnici pokaze da je ipak

vrijedno te cijene.

U odredenim kupovnim situacijama potroSaci su suoceni s vlastitom nesigurnoScu po
pitanju kvalitete proizvoda kojega razmatraju, to je osobito izraZzeno kada prije kupnje
ne mogu isprobati proizvod ili koristiti uzorak proizvoda, zatim kada su u pitanju
proizvodi koji se ne kupuju Cesto, a njihova je cijena relativno visoka tj. kada
opcenito nemaju dovoljno znanja i iskustva s promatranom kategorijom proizvoda.
Stoga, kako bi smanijili nesigurnost, potrosaci koriste odredene pokazatelje koji im
ukazuju na kvalitetu proizvoda. Kod stvaranja takve slike o proizvodu, vazno je kako
se proizvod predstavlja, kako se prodaje, koje je marke, kako je zapakiran, gdje je
smjesten na polici ili u virtualnoj prodavaonici, jer ako se kvaliteta ne dokaze

potroSacu onda ¢e samo kombinacija materijala, performansi i dizajna utjecati na
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kupce i njihovu predodzbu o proizvodu. Vrijednost sama po sebi, ako nije pokazana

na pravi nacin, potroSacu ne predstavlja nista.

Pojam vrijednosti kupac doZivljava tek koristenjem proizvoda, a svaki kupac isti
proizvod mozZe doZivjeti drugacije i drugacCije ga vrednovati. Nerijetko se odgada da
kupac zbog preniske cijene samo prode pokraj proizvoda jer mu preniska cijena
ukazuje na smanjenu kvalitetu ali i ne jamci prestiz i status u drustvu. Visa cijena
slovi za bolju kvalitetu te se vecina kupaca vodi poslovicom ,koliko plati§ toliko

dobijes".

5.1. Primjer: Odnos cijene i kvalitete kod automobila

Potrosaci kod kupnje automobila uvijek gledaju da plate Sto manje, a da pritom da
kvaliteta bude Sto vecCa, no ne gledaju da takvo razmisljanje dovodi u joS vecCe
troSkove kasnije. Gotovo nemoguce je pronaci dobar i kvalitetan automobil za malo
novaca, vecinom iza takvih niskih cijena stoje razni kvarovi (kod kupnje rabljenih

vozila) $to za sobom povlagi dodatne troSkove ali i smanjenu kvalitetu.

Kod kupnje automobila postoje razne skupine potro$aca, oni kojima je bitno samo da
mogu doc¢i od toCke A do toCke B, oni kojima je bitno da auto dobro izgleda i da je
poznate marke odnosno oni kojima je bitno da auto ukazuje na njihov status u
drudtvu i oni kojima su bitne karakteristike motora, funkcionalnost, udobnost i sl.
Potrosaci kojima je automobil ,samo® prijevozno sredstvo uzet ¢e bilo koji auto a da
je jeftin a kvalitetan, npr KIA ili Hyundai. Automobil ¢e posluziti svrsi, nema nikakve
dodatne koristi za potroSaca osim prijevoznog sredstva. Zatim, potrosaci kojima je
bitno da automobil predstavlja njihov status u drustvu nece gledati na jeftine aute ve¢
na skuplje, bolje, inovativnije i opcenito sve $to mala populacija ljudi mozZe imati, kao
npr. Porsche, Tesla, Bentley, Aston Martin i sl., takva skupina potroSaca gleda na
imidZ koji ¢e im se pripisati ako kupe takav auto. Zadnja skupina potroSaca su oni koji
razmisljaju da li se isplati za neku cijenu Kkupiti auto ovisno o njegovim
karakteristikama. Takvi tipovi potroSaca skloni su razmi$ljati o prednostima i
nedostatcima ovisno o visini cijene, ,Da li mi se isplati kupiti bas ovaj auto ako ¢e mu
za dva mjeseca izaci registracija?“, ,Dobar je auto, ali je cijena preniska, nesto je

sigurno u kvaru..“, ,Ovo je previsoka cijena za razinu opreme koju ovaj auto ima.“ te
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na temelju tih presuda donijeti odluku. U tu kategoriju spadaju VW, Skoda, Audi,

Volvo, Peugeot i sl.

Najbolji omjer cijene i kvalitete ima Peugeot 3008 (2017.g., 180.000,00 kn). Hvale ga
udobnost, inovativnost interijera, smanjena potrosnja, prostranost i sl., a cijena nije

previsoka ako uzmemo u obzir da je to novi automobil.

5.2. Primjer: Odnos cijene i kvalitete kod pametnih telefona

Pametni telefoni danas su postali ,must have®, svi ih imaju, no pitanje je da li se
isplati placati 8.0000,00 kuna za najnoviji Apple-ov pametni telefon. Nije nikakva
novost da su mobiteli pocCeli biti zamjena za profesionalne fotoaparate ili laptope.
Danas ¢e vecina ljudi radije uloziti u bolji (skuplji) mobitel s dobrom kamerom nego
da posebno kupuje i fotoaparat. No, da li je potrebno kupiti najskuplji i najnoviji
mobitel ili ¢e biti dobar i onaj 5 tisuca jeftiniji s istim karakteristikama samo druge

marke, ,no name“ marke koja se jo$ nije probila.

Tabela 1: Usporedba dva pametna telefona

Huawei P30 Apple iPhone XR
Broj jezgri 8 6
RAM 6GB/8GB 3GB

Interna memorija 64/128/256 GB 64/128/256 GB
Prednja kamera 32 MP 7 MP
Straznja kamera 40 MP 12 MP

Baterija 3650 mAh 3142 mAh

Cijena 1.900,00 kn 6.200,00 kn

Izvor: https://www.mobis.hr/proizvodi/huawei-p30-serija/?items _layout=grid (27.08.2020.)

|z gornje tabele moZemo vidjeti da je u osnovnim karakteristikama Huawei prednjaci,
no kod iPhone-a cijena i dalje stoji, uz tu cijenu se veze imidz marke, a ne toliko
kvaliteta. Potrosaci koji ¢e prije Huaweia odabrati iPhone ili koji kupuju Apple
proizvod, kupuiju ili jer su vjerni tom brandu ili ¢e kupiti taj mobitel samo zbog prestiza

koji dolazi s njim.
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5.3. Primjer: Odnos cijene i kvalitete kod odjece i obucée

Ako uzmemo odjecu i obuc€u za primjer, moZzemo sa sigurnoSc¢u rec¢i da danasnji
potrosaci najviSe novaca troSe upravo na to. Ako se ne nosi markirano nisi u trendu ili
se smatras staromodnim Sto ti automatski srozava drustveni status. Vecina ljudi ni ne
gleda na kvalitetu te odjeCe/obuc¢e ve¢ samo na marku. Kod mlade populacije
posebno je vidljivo koliko je porasla zaludenost markiranim stvarima, posto to stvara
prestiz u drustvu, nije ni Cudno. Starija populacija ipak drzi do kvalitete i udobnosti pa

tako i manje gledaju na marke.

Za primjer uzmimo tenisice Tommy Hilfiger i Skechers, veé¢ina mlade populacije
odabrat ¢e tenisice Tommy Hilfiger Cija prosje€na cijena iznosi 600,00 kuna, dok bi
starija populacija prije odabrala Skechers, Cija prosjeCna cijena ne prelazi 300,00
kuna. Kada usporedujemo kvalitetu ova dva branda, Skechers tenisice su puno
udobnije i kvalitetnije od TH tenisica. Kao i u vecini sluCajeva viSe se placa sama

marka nego kvaliteta obuce.

Kod na oko istih komada odje¢e mozemo takoder vidjeti drastiCne razlike u cijeni ,no
name*® i brendiranih komada. Npr. cijena kratkih hlaca: Nike — 250,00 kuna, Reebok —
150,00 kuna, Champion — 400,00 kuna, Lidl robna marka — 70,00 kuna. Vecina
potroSaca odjecu robnih marki kategorizira kao robu loSije kvalitete samo zbog nizZih
cijena jer smo navikli na viSe cijene za manju kvalitetu, tako da ¢e vecina preskociti
kupnju takvih marki odje¢e. Kod odjece viSih cijena placa se marka, ne nuzno i
kvaliteta jer kao S§to sam vecC ranije spomenula, skuplje stvari za sobom pridonose
stvaranju imidza u drustvu. Nekad, ne tako davno, marka Champion bila je poznata
kao marka srednje klase, da bi nakon velikog marketinSkog 'booma' u medijima
postala marka koju mora$ imati ako Zeli$ biti u trendu i tako marka koja je nekad bila

medu jeftinijima sada je postala medu skupljima.
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6. ZAKLJUCAK

Cijena je najvazniji Cimbenik kod potroSaceve odluke o kupovini. Mozemo ju definirati
kao koliCinu novca koju je potrebno platiti da bi zauzvrat dobili odredenu koli€inu
nekog proizvoda ili usluge. Ova definicija govori da je cijena u biti troSak, no za jedan
dio potro$ada cijena ne predstavija troSak ve¢ mijerilo kvalitete. Sto je cijena visa,
veca je i kvaliteta. Cijene se na trzistu formiraju najvise po metodi konkurentnosti,
nastoji se postaviti cijenu Sto blizu konkurentnoj ili Cak nesto nizu. Koriste se razne
psiholoSke tehnike da bi se zavaralo potroSaca da ne razmislja toliko o cijeni ve¢ o
proizvodu koji kupuje. Najstarija takva tehnika je 'Broj 9', cijene s brojem 9 €ine se

liepSima i privlaCnije su potrosacima.

Mnogi kupci imaju predodzbu o tome kako visoke cijene znace kvalitetniji proizvod,
dok nize znace slabiju. Na cijenu mozemo gledati na dva nacina, na njenu pozitivhu i
negativhu ulogu. Negativna uloga cijena shvaca se kao ekonomski gubitak koji se
mora pretrpjeti te je u tom slu€aju cijena negativna jer smanjuje kupev dohodak i
bogatstvo. pozitivna uloga cijene nastaje kada potro$aci cijenu dozZivljavaju kao

mjerio kvalitete proizvoda.

Bihevioralno formiranje cijena prevladalo je trgovinom, cijene se formiraju prema
potroSacCevoj zainteresiranosti za proizvod, prate se njegovi online tragovi, koji
proizvodi za zanimaju, koje stranice prati, kakav je njegov status... da bi mu se na
temelju tih podataka mogli ponuditi adekvatni proizvodi po vi§im cijenama nego

inace.

Percepcija kvalitete kod potroSaca uvelike ovisi o cijeni proizvoda i o brandu, ovisno
da li se radi o poznatoj marki, potroSacu cCe biti opravdana visoka cijena i kvaliteta
proizvoda ¢e mu biti zagarantirana. Prema cjenovnom imidzu, maloprodavacC se
moze kategorizirati na niskobudzetne s niskim cijenama, standardne ili umjerene i
one u premium cjenovnom segmentu. Jasan imidz i slika poduzeca i prodavaonice

ohrabruje potroSace kod odabira proizvoda i odluke o kupnii.

Cijena i kvaliteta proizvoda predstavljaju dvije najvaznije stavke u marketin§kom
miksu. Kvaliteta je zna€ajan kriterij kupovnog odabira potrosaca jer se njome postize
postkupovno zadovoljstvo, dok cijena potrosacu ukazuje na to kolika je kvaliteta tog

proizvoda koji kupuje.
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SAZETAK

U ovom zavrSnom radu naglasak je stavljen na odnos izmedu cijene i kvalitete. Za
vecinu potroSaca cijena predstavlja troSak, dok postoji dio potroSaca koji na cijenu
gleda kao na pokazatelja kvalitete. Nadalje, definirano je kako se formiraju cijene na
trziStu, koji psiholoski trikovi se koriste za privlaCenje potroSaca, kakvo je to
bihevioralno formiranje cijena te kakav utjecaj imidZ marke ostavlja na potrosaca.
Percipirana kvaliteta kod potrosaca ovisi 0 cijenama zato je vrlo bitno pravilno ih
formirati. Proizvodi se mogu pozicionirati prema niskoj, srednjoj i visokoj tj. premium
razini cijena, a razine cijena mogu imati pozitivan ili negativan utjecaj na percipiranu
kvalitetu, Sto je razina cijena veca to Ce i percipirana kvaliteta biti ve¢a i obrnuto.
Cijena i kvaliteta proizvoda predstavljaju dvije najvaznije stavke u marketinS§kom
miksu. Kvaliteta je znaCajan kriterij kupovnog odabira potrosaca jer se njome postiZze
postkupovno zadovoljstvo, dok cijena potroSacu ukazuje na to kolika je kvaliteta tog

proizvoda koji kupuje.

Kljuéne rije€i: Cijena, kvaliteta, imidz marke, privlaCenje potroSaca
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SUMMARY

In this final paper, the emphasis is on the relationship between price and quality. For
most consumers, price is considered as a cost, while there are some consumers who
see price as an indicator of quality. Furthermore, I'll explain how prices are formed in
the market, what psychological tricks are used to attract consumers, what is the
behavioral pricing and what impact the brand image leaves on the consumer. The
perceived quality of consumers depends on prices, so it is very important to form
them correctly. Products can be positioned according to low, medium and high or
premium price levels, and price levels can have a positive or negative impact on
perceived quality, the higher the price level the higher the perceived quality and vice
versa. Product price and quality are the two most important items in the marketing
mix. Quality is an important criterion for the consumer's purchase choice because it
achieves post-purchase satisfaction, while the price indicates to the consumer the

quality of the product he is buying.

Key words: Price, quality, brand image, consumer attraction
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