Metode za mjerenje utjecaja snizenja cijena na
prodajno poslovanje

Skibola, Roko

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2018

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zadar / Sveuciliste u Zadru

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:746298

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-06-30

=0
d Repository / Repozitorij:

University of Zadar Institutional Repository

Sveuciliste u Zadru
Universitas Studiorum
Jadertina | 1396 | 2002 |

AN §epér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:746298
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unizd.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unizd:2551
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unizd:2551

SveucilisSte u Zadru

Odjel za ekonomiju

Preddiplomski studij Menadzmenta

Roko Skibola

Metode za mjerenje utjecaja sniZenja cijena na
prodajno poslovanje

Zavrsni rad

Zadar, 2018.



Sveuciliste u Zadru

Odjel za ekonomiju

Preddiplomski studij Menadzmenta

Metode za mjerenje utjecaja sniZenja cijena na prodajno poslovanje

Zavrsni rad

Student/ica: Mentor/ica:

Roko Skibola Josipa Perkov, mag.math.

Komentor/ica:

Ivona Mikulandra Voli¢, mag.oec.

Zadar, 2018.



Izjava o akademskoj Cestitosti

Ja, Roko Skibola, ovime izjavljujem da je moj zavr$ni rad pod naslovom metode za
mjerenje utjecaja sniZenja cijena na prodajno poslovanje rezultat mojega vlastitog rada,
da se temelji na mojim istraZzivanjima te da se oslanja na izvore i radove navedene u
biljeskama 1 popisu literature. Ni jedan dio mojega rada nije napisan na nedopusten nacin,
odnosno nije prepisan iz necitiranih radova i ne krsi bilo ¢ija autorska prava.

Izjavljujem da ni jedan dio ovoga rada nije iskoriSten u kojem drugom radu pri bilo
kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj, obrazovnoj ili inoj ustanovi.

Sadrzaj mojega rada u potpunosti odgovara sadrzaju obranjenoga i nakon obrane
uredenoga rada.

Zadar, 24. rujna 2018.



SADRZAJ

Lo UVOD et 7
2. CHNENA I POLITIKE FORMIRANJIA CHENA ... 3
2.1. Cijena s ekonomskog i marketin§Skog aspekta...........c.ccovvriiiiiiiiiiiiciice 3
2.2, Cimbenici fOrmiranja Cijena .........c..co.eureurrureeerrereerersseesesseseeseessessessesessessessessesesnsenean, 4
2.2.1.  Unutarnji ¢imbenici formiranja Cijena ..........ccocvereeriiriiriieiinieseese s 4
2.2.2.  Vanjski ¢imbenici formiranja Cijena .........cccovrveerieriinieisieiisie e 5
2.3, CJENOVINT CHJBVI. ..ttt bbb 6
2.4, Metode TOrMITANJA CIIENA. ...c.eiviiteitirieiieie ettt sb et 7
2.4.1.  Troskovno Orijentirane MEtOUE ...........ceeiririerieieie e 8
2.4.2.  TrziSno orijentirane MEtOde. ........ocuriiiiiiiiiieiie e 9
2.4.3.  Konkurentski orijentirane MetOde .........ccoveiueiieeiierie e 9
2.4.4. Uporaba PSM metode u formiranju Cijena..........ccccevveveeiveiieiesicsee e 10
2.5. Odnos izmedu cijene i faze u Zivotnom ciklusu proizvoda i usluga ............ccoevenee. 13
3. UTJECAJ SNIZENJA CIJENA NA PRODAJNO POSLOVANIE.........cccccovrrerrrrrnne, 16
3.1.  Utjecaj sniZenja cijena na obujam 1 vrijednost prodaje ..........cccocevirviviiieniniiinnnnnn, 16
3.2.  Opravdanost snizavanja cijena na temelju analize portfelja u BCG matriCi ............. 18
3.3.  Utjecaj sniZenja cijena na percepciju kupaca o proizvodu ili usluzi ............cccvennee. 20
3.4. Preporuke za unaprjedenje cjenovne moci poduzeca..........cocvvveiiiiiiicniniiiieennnn, 23
4. METRIKE MARKETINGA KAO ALAT ZA UCINKOVIT MONITORING UCINKA
SNIZENJA CIJENA NA PRODAJNO POSLOVANIE ......ccoooiiiiiiii 25
4.1, CJENOVNA PIrEMIJA....eeiureiiirieiteeiteesiesteesteesesteesteeeesaaesteeseesseesseesessaesseessesssesseenresneesses 26
4.2, REZEIVIFANA CIJENA ...ecvveiiiriiiteeie et e ste et te et te e st e ste et e sseeste e s e srsesbeenteaneenreas 29
4.3.  Postotak valjane VIJeadnOSti........ccciiiiieiiiicie e 32
4.4, OPUMAING CHBNA ..o ittt bbbttt 33
4.5. Cijena za ostvarenje Ciljnog POVIALA..........ccuvrieiirierereiiseseeee e 35
5. MARKETINSKE METRIKE U OCJENI USPJESNOSTI PRODAINOG
POSLOVANUIA ettt r bbbt 37
6. RASPRAV A bbb 41
7. ZAKLIUCAK ...ttt 45
POPIS LITERATURE ...ttt 47

POPIS SLIKA ettt b ettt b e bbbt et b e nnes 52



Sazetak

Cijena je jedini element marketin§kog miksa koji generira novu vrijednost za poslovne
subjekte. Cijena je novcani ekvivalent vrijednosti proizvoda i usluga (Kotler, 2006). Cjenovna
konkurentnost se moze promatrati kao vazan izvor konkurentske prednosti, a za nju se
opredjeljuju poduzeca koja primjenjuju strategiju trosSkovnog vodstva (Miki¢, 2009).
Opredjeljenje za troSkovno vodstvo i cjenovnu konkurentnost obi¢no imaju poduzeca s
visokim stupnjem standarizacije proizvodnog i usluznog programa. Potencijalni problem
vezan uz primjenu cjenovne konkurentnosti je mogucnost imitacije od strane konkurenata i
potencijalan ulazak u cjenovni rat. SniZenje cijene utjeCe na promjene u ukupnom obujmu
prodaje te na promjene u ukupnoj vrijednosti prodaje, a time i na profitabilnost poslovanja
poduzeca. Stoga se metode mjerenja utjecaja sniZzenja cijena provode s ciljem izrauna
vrijednosnog ucinka, uéinka cijene na prodajne koli¢ine i ucinka snizenja cijene na profit u
prodajnom poslovanju. Metrike marketinga koje je pozeljno koristiti s ciljem mjerenja
utjecaja sniZenja cijena na prodajno poslovanje su: cjenovna premija, rezervirana cijena,
postotak valjane vrijednosti, optimalna cijena i cijena za ostvarenje ciljnog povrata (Farris i
sur., 2014, Grbac i Meler, 2010). Metrike u prodajnom poslovanju koriste se kako bi se
ocijenila razina sukladnosti izmedu realiziranih i postavljenih prodajnih ciljeva. Utjecaj
sniZenja cijena na prodajno poslovanje moguce je mjeriti putem realiziranih prodajnih kvota
po pojedinim kupcima, trziStima i prodajnim kanalima te putem odnosa izmedu dobiti i

troskova po opsluzivanju pojedinih kupaca, trzista i po pojedinim kanalima prodaje.

Kljucéne rijedi: cijena, marketing miks, cjenovna konkurentnost, prodajno poslovanje metrike

marketinga



The Methods for measuring Price Reduction on sales Business

Abstract

Price is the only element of marketing mix that generates new value for business. Price is the
cash equivalent of the value of products and services (Kotler, 2006). Price competitiveness
can be seen as an important source of competitive advantage, and companies are opting for
cost management strategy (Miki¢ 2009). Commitment to cost management and price
competitiveness usually have companies with a high degree of standardization of
manufacturing and service programs. A potential problem with the application of price
competitiveness is the possibility of imitation by competitors and potential beginning of the
price war. Reducing prices affect changes in total value of sales, and thus on profitability of
business operations. Therefore, the methods of measuring the effect of the price reduction are
carried out in the order to calculate the value effect, the effect of the price on the sales volume
and the effect of the price reduction on profit. The marketing metrics that are desirable to
measure the impact of the price reduction on sales are the price premium, reserved price,
percentage of the valued value, optimal price and the price for the achieving the target return
(Ferris et al 2014, Grbac and Meler, 2010). Sales performance metrics are used to assess the
level of compliance between realized and set sales targets. The impact of price reduction on
sales business can be measured through realized sales quotas per individual customers,
markets and sales channels, and through the profits and costs per serving ratios regarding

individual customers, markets and sales channels.

Keywords: price, marketing mix, price competitiveness, sales business, marketing metrics



1. UvOD

Tema ovoga rada su metode za mjerenje utjecaja sniZzenja cijena na prodajno poslovanje, a

ciljevi provedenog istrazivanja su:

e utvrditi kada se i s kojim ciljem poduzeca koriste prilikom sniZavanja cijena,

e istraziti utjecaj snizenja cijena na preferencije potrosaca i percipiranu kvalitetu,

e predstaviti utjecaj primjene najcesce koriStenih metoda snizenja cijena na prodajno
poslovanje i

e predstaviti prednosti i nedostatke snizenja cijena u prodajnom poslovanju.

Svrha istrazivanja je utvrditi na¢in na koji je moguée mjeriti utjecaj pojedinih metoda snizenja

cijena na prodajno poslovanje.
Istrazivacka pitanja koja se postavljaju u ovom radu su:

1. Kakav je utjecaj snizenja cijena na preferencije potrosaca i percepciju kvalitete
proizvoda?

2. Koje se metode koriste za ocjenu utjecaja snizenja cijena na prodajno poslovanje?

3. Koja je vrijednost poznavanja metrika u determiniranju politika sniZenja cijena?

4. Kako se politike sniZzenja cijena primjenjuju ovisno o pojedinim fazama Zivotnog

ciklusa proizvoda ili usluge?

Istrazivanje je provedeno na temelju dostupne literature u online bazama podataka. Dostupna
literatura je obradena metodom analize i kompilacije ili prenoSenjem tudih tvrdnji putem
citiranja 1 parafraziranja. Za opis pojedinith metoda utjecaja snizenja cijena na prodajno
poslovanje koriStena je metoda deskripcije. Metode sinteze 1 komparacije su koriStene u

izvodenju glavnih rezultata i zakljucaka istrazivanja.
Rad se sastoji od 3 cjeline.

Prva cjelina se bavi cijenom i politikom formiranja cijena. Objasnjena je cijena S ekonomskog
1 marketinskog aspekta, navedeni su opisani ¢imbenici formiranja cijena i cjenovni ciljevi te
su kratko opisane metode formiranja cijena, a to su troskovno orijentirane metode, trzisno

orijentirane metode, konkurentski orjentirane metode te uporaba PSM metode u formiranju



cijena. Takoder, prikazan je odnos izmedu cijene i faze u Zivotnom ciklusu proizvoda i

usluga.

U drugoj cjelini objasnjava se utjecaj sniZzenja cijena na prodajno poslovanje organizacije.
Opisan je utjecaj snizenja cijena na obujam i vrijednost prodaje, utjecaj snizenja cijena na
percepciju kupaca o proizvodu ili usluzi te je opisana opravdanost snizenja cijena na temelju
analize portfelja u BCG matrici. Na kraju poglavlja prikazane su preporuke za unaprjedenje

cjenovne moci poduzeca.

Treca cjelina prikazuje metrike marketinga kao alat za ucinkovit monitoring u¢inka snizenja
cijena na prodajno poslovanje i opisane su cjenovna premija, rezervirana cijena, postotak

valjane vrijednosti, optimalna cijena i cijena za ostvarenje ciljnog povrata.



2. CIJENA | POLITIKE FORMIRANJA CIJENA

Cijena je novcano iskazana vrijednost proizvoda i usluga te je klju¢no formirati cijene na
nacin da budu trziSno prihvatljive. Klju¢ni korak u formiranju cijena proizvoda i usluga je
poznavanje znacajki ciljnog trzista na kojem poduzece posluje. U marketinski orijentiranim
poduzeéima, cijena nije uvjetovana samo internim Cimbenicima u poduzecu, odnosno
troskovima, ve¢ i ,,preferencijama potrosaca i vrijedno$c¢u koju su spremni platiti za odredeni
proizvod ili uslugu“ (Piri Rajh 1 Rajh, 2006). Navedeno upucuje na potrebu promisljanja

odnosa izmedu troskova i vrijednosti prilikom formiranja cijene.
2.1. Cijena s ekonomskog i marketinSkog aspekta

Cijena proizvoda i usluga podlozna je brojnim utjecajima iz vanjskog i unutarnjeg okruzenja
poduzeca Sto je Cini vrlo dinami¢nom kategorijom u integralnom marketinSkom miksu
poduzeca. Uslijed ekonomskih ciklusa u vanjskom okruZenju, utjecaja konkurencije ili
promjena cijena dobavljaca, cijena moze biti podloZna fluktuacijama. S marketinskog
stajaliSta cijena predstavlja vazno obiljeZje proizvoda ili usluge te se sa stajaliSta potroSaca

interpretira ovisno o kvaliteti proizvoda (Brucks, Zeithalm i Naylor, 2000).

Cijena je element koji potroSacu pruZa informaciju o proizvodu ili usluzi te potroSa¢ na
temelju te informacije donosi odluku o kupnji proizvoda ili usluge. S ekonomskog stajaliSta
potroSaca, cijena predstavlja gubitak jer smanjuje razinu bogatstva potrosaca te je klju¢no da
proizvod ili usluga zadovoljavaju potrebe ili rjeSavaju probleme potrosaca kako bi on pristao
na ekonomski gubitak koji nastaje uslijed sudjelovanja u razmjeni. Poimanje cijena kao
ekonomskog gubitka klju¢na je teza u ekonomskoj teoriji, dok marketinSka teorija ima

viSedimenzionalni pristup poimanju cijene (Lichenstein, Netemeyer i Burton, 1993).

U marketinSkom poimanju cijena kljuénu ulogu ima bihevioristicki pristup ili teorija
ponasanja potroSaca prema kojoj cijena nije isklju¢ivo ekonomski gubitak, ve¢ odnos

ekonomskog gubitka i vrijednosti iz perspektive potrosaca.

Ukoliko proizvod ili usluga ima znacajke kojima uspjeSno zadovoljava potrebe potroSaca u

skladu s njegovim ocekivanjima, tada ¢e se kupac odluciti na kupnju proizvoda ili usluge jer

3



vrijednost koju dobiva percepira ve¢om od ekonomskog gubitka koji nastaje u fazi razmjene
proizvoda i usluga. Uspjesni plasman proizvoda i usluga na trziStu marketinski je voden
logikom ljudskih potreba. Bit ,,prave cijene* je isporuka ,,0¢ekivane vrijednosti* ili ¢ak ,,vece

vrijednosti za cijenu‘ krajnjem kupcu.
2.2.  Cimbenici formiranja cijena

Marketinski stru¢njaci prilikom formiranja cijena trebaju uzeti u obzir brojne ¢imbenike koji
proizlaze iz unutarnjeg i vanjskog okruZenja poduzeca. ,,Troskovi, profitni ciljevi i rast
poduzeca su osnovni interni ¢imbenici koje je potrebno uzeti u obzir prilikom formiranja
cijene, kljuéni cimbenici u vanjskom okruzenju poduzeca su utjecaj konkurencije,
zakonodavstva, preferencija ciljnih trziSta (kupaca) 1 utjecaj trzisSnih promjena (ciklusa)*

(Previsi¢ i Bratko, 2001; Kotler i Keller, 2008).

2.2.1. Unutarnji ¢imbenici formiranja cijena

Troskovi su kljucni interni ¢imbenici u formiranju cijena jer predstavljaju donju granicu
cijene ispod koje je proizvodnja ili pruzanje usluga ekonomski neisplativo. Troskovi su
vrijednosni izrazi utroSaka/inputa (Perica, 2017) u procesu proizvodnje ili u pruzanju usluga
te nuzno prethode uspjesnoj realizaciji proizvoda i usluga. Dok su troSkovi izravno vezani uz
stvaranje u¢inaka, u formiranju cijene je potrebno uzeti u obzir i rashode koji nastaju prilikom
proizvodnje 1 pruzanja usluga, a koji neizravno povecavaju cijenu kostanja. To su primjerice
amortizacija, kamate ili place neproizvodnog osoblja (Perica, 2017). Izracun cijene kosStanja

proizvoda ili usluge je prvi korak u formiranju trzisne cijene.

Formiranje trZiSne cijene predstavlja izracun odredenog postotka koji se pridodaje cijeni
kostanja 1 koji predstavlja novostvorenu vrijednost, odnosno profit za poduzece. Pritom je
vazno uzeti u obzir profitne ciljeve poduzeca. Poduzeée se moze Kkoristiti razlicitim
strategijama kako bi ostvarilo marketinSke ciljeve, a cijena je bitan element svake marketinske

strategije.

Profitni ciljevi poduzeca uvjetovani su brojnim cimbenicima, ponajprije fazom zivotnog
ciklusa u kojoj se poduzece nalazi, a mogu se podijeliti na osvajanje novih trzista formiranjem
nize cijene u odnosu na konkurente, poveéanje udjela na trziStu putem niskih cijena ili

maksimizaciju profita s ciljem povrata ulaganja u sto kra¢em roku. Ukoliko se poduzece vodi



ciljem maksimizacije profita, postavlja cijenu proizvoda i usluga na viSu razinu u odnosu na

cijenu konkurencije (Previsi¢ i Bratko, 2001).

Faza zivotnog ciklusa poduzeéa vazan je interni ¢imbenik u formiranju cijena proizvoda i
usluga. Strateski ciljevi vezani uz rast i razvoj poduzeéa mogu biti determinanta koja utjece na
politiku formiranja cijena. Strategija rasta poduzeca realizira se putem investicijskih ulaganja
koja mogu biti multiplikacijska i1 diverzifikacijska. Ukoliko poduzece prosiruje kapacitete u
sklopu postojece djelatnosti, orijentirano je na multiplikacijski rast u kojem dolazi do
smanjenja troSka po jedinici proizvoda ili usluge. Ukoliko poduzeée ulaze u drugaciju
tehnoloSku osnovicu od postojece, ono je orijentirano na diverzifikacijski rast te postize
vrijednost iz diferencijacije proizvoda i usluga u odnosu na konkurente (Previsi¢ i Bratko,
2001). Poduzeca koja su orjentirana na multiplikacijski rast temelje svoj uspjeh na primjeni
strategije diferencijacije u odnosu na konkurente i iskoriStavaju potencijale rasta Kkoji

proizlaze iz visih, premijskih cijena (Wang, Lin i chu, 2011).

2.2.2. Vanjski ¢imbenici formiranja cijena

Konkurencija je kljuéni ¢imbenik u vanjskom okruZzenju poduzeéa o kojem ovisi politika
formiranja cijena. S obzirom da se konkurentska poduzeéa u istoj poslovnoj djelatnosti
natjeCu za iste resurse, cijena se Cesto koristi kao alat stjecanja konkurentske prednosti na
trziStu. Konkurentski pritisci na formiranja cijene uvelike su ovisni o trziSnim strukturama.
Kada je trZiSna struktura savrSena, ni jedan poslovni subjekt u djelatnosti nema snazan utjecaj
na formiranje cijena, odnosno poduzeca djeluju u svojstvu preuzimatelja cijena, dok u
nesavrSenim monopolistickim 1 oligopolnim strukturama, poduze¢a imaju snaznu
pregovaracku mo¢ i moguénost postavljanja premijskih cijena (Syverson, 2004). Danas se u
brojnim gospodarskim sektorima javljaju trendovi okrupnjavanja trziSnih sudionika s ciljem
jacanja konkurentske prednosti $to je odgovor na sve zaoStreniju konkurenciju na ciljnim

trzistima (Syverson, 2004).

U neoliberalnim gospodarstvima se tezi minimalizaciji uloge drzave u poslovanju poduzeca.
Ipak, postoje sektori u kojima drzava putem regulatornih tijela i agencija posredno utjece na

politiku formiranja cijena s ciljem zastite krajnjih potrosaca.

Uloga regulatornih agencija se prvenstveno ogleda u determiniranju gornje granice cijene.

Primjer visoko reguliranog trzista je trziste telekomunikacijskih usluga na kojem regulatori



uvelike utje¢u na opée uvjete poslovanja i na politiku formiranja cijena (Ci¢in-Sain, Krajnovié
i Predovan, 2011).

Klju¢na skupina sudionika u vanjskom okruzenju o c¢ijim potrebama, preferencijama i
ocekivanjima ovisi politika formiranja cijena su kupci. Kupci imaju vaznu ulogu u
potvrdivanju vrijednosti proizvoda i usluga na trzistu te bez snazne baze kupaca, poduzeca ne
mogu posti¢i dugoro¢nu opstojnost na trzistu. Postizanje sklada izmedu potreba 1 ocekivanja
kupaca i cijene je kljucni ¢imbenik koji utjeCe na formiranje cijena na suvremenim trziStima
gdje je ponuda mahom veca od potraznje i kupci imaju znac¢ajnu moguénost izbora, a time i

snaznu pregovara¢ku mo¢ na trzistu (Porter, 2008).

Okolina u kojoj poduzeée posluje sve je manje obiljezena stabilnosc¢u te stoga ¢este promjene
u trzi$nim kretanjima mogu biti izvor fluktuacija u cijenama proizvoda i usluga. Osobito
vazan izvor trziSnih promjena, osim ekonomskih ciklusa ekspanzije i kontrakcije, je tehnicko-
tehnoloSki napredak. Kontinuirani tehnoloski napredak dovodi do poveéanja inovacijskih
sposobnosti poduzeéa stvaranjem konkurentne resursne baze te tehnoloSko restrukturiranje

mijenja strukturu troskova kroz racionalizaciju troSkova i povecanje ucinkovitosti (Malig,

Bandur, 2007).
2.3.  Cjenovni ciljevi

Cjenovni ciljevi usko su vezani uz strateske ciljeve u poslovanju poduzeca i iz njih proizlaze
strateski ciljevi, kako je naglaseno u utjecaju strategije rasta poduzeca na politiku formiranja
cijene. Uspjesno postavljanje cjenovnih ciljeva ovisno je o koordiniranosti 1 povezanosti na
relaciji strateski ciljevi — marketinski ciljevi — cjenovni ciljevi. Cjenovni ciljevi trebaju biti
uskladeni i s proizvodnim te financijskim ciljevima u poslovanju poduzeca te odrazava
marketinske, financijske 1 strateSke ciljeve tvrtke, kao i1 o¢ekivanja potroSaca. Cjenovni ciljevi
mogu biti povecanje profita, povecanje obujma prodaje, uskladivanje s cijenama konkurenata,

odvracanje konkurenata ili opstanak na trzistu (Wang, Lin i Chu, 2011).

Povecanje profita je cilj koji se se primjenjuje da bi se maksimizirao povrat na ulaganja te se
postize kombinacijom visine proizvodnih troSkova, obujma proizvodnje i prodajne cijene.
Prilikom primjene cjenovnog cilja povecanja ili maksimizacije profita, klju¢no je da korist za
poduzece nema znacajan negativan ucinak na korist za potros$aca. Povecanje profita je cilj koji

se obi¢no vezuje uz upravljanje proizvodima koji nemaju znacajne potencijale rasta pa se



istodobnim dezinvestiranjem 1 povecanjem cijene tezi ste¢i §to veci priljev novcanih sredstava

u poduzece prije ukidanja proizvoda ili usluge iz asortimana poduzeéa (Smith, 2002).

Povecanje obujma prodaje je cjenovni cilj koji se obi¢no primjenjuje u fazi ulaska poduzeca
na trziSte kada je temeljna orjentacija usmjerena samo na stjecanje zZeljenog trzisSnog udjela.
Poduzeca kojima je cilj povecéati obujam prodaje koriste se penetracijskim cijenama da bi
stekli naklonost potrosaca, odnosno pozicioniraju cijene na nizoj razini od postojecih
konkurenata. S druge strane, poduzeca se u prvoj fazi zivotnog cikusa, odnosno pri ulasku na
trziSte mogu koristiti i strategijom ,,pobiranja vrhnja*“ putem premijskih cijena uz zadrzavanje

niskog trzisnog udjela (Kotler i Keller, 2008).

Uskladivanje s cijenama konkurenata je strategija koju obi¢no koriste poduzeé¢a na trzistima
robe Siroke potrosnje koja ne raspolazu dovoljnim diferencijacijskim prednostima u odnosu na
konkurente. Ova strategija je pogodna kada poduzece posluje na trZiStima gdje je cjenovna
osjetljivost izrazena znacajka u ponasanju potrosaca i gdje je cilj posti¢i dugoro¢nu stabilnost
cijena. Primjena vrlo niskih cijena koristi se s ciljem odvrac¢anja konkurenata od ulaska na
trziSte. U kriznim situacijama, cjenovni ciljevi poduzec¢a su podredeni opstanku na trziStu kao
prioritetu. ,,U nekim ¢e slucajevima ostvarivanje profita, odredenog obujma prodaje ili
povecanje trzisSnog udjela biti u odnosu na opstanak poduzeéa na trziStu manje vazni ciljevi.
Navedena strategija nije odraz dugoro¢ne strateske orijentacije poduzeca i obi¢no se veze uz

faze kontrakcije u ekonomskim ciklusima‘ (Smith, 2002).
2.4. Metode formiranja cijena

Odabir metode formiranja cijena uvjetovan je ¢imbenicima u vanjskom i unutarnjem
okruZenju te postavljenim cjenovnim ciljevima koji proizlaze iz strateSkih odrednica u
poslovanju poduzeca. Cjenovni ciljevi 1 metode formiranja cijena su vazni alati koji utjecu na
realizaciju postavljenih dugoro¢nih ciljeva na korporativnoj razini. Raspon u utvrdivanju
cijene proizvoda je definiran visinom troskova ili cijenom koStanja kao donjom granicom
cijene i kupovnom moci te spremnoséu potrosaca da plati odredenu cijenu za proizvod ili

uslugu kao gornjom granicom u formiranju cijene (Kotler i Keller, 2008).

Metoda formiranja cijena je skup analiti¢ko sintetickih postupaka koje poduzecée primjenjuje
prilikom definiranja cijena. Isto poduzece moze se koristiti razli¢itim metodama formiranja

cijena za pojedine elemente ukupnog proizvodnog ili usluznog portfelja ovisno o prirodi



proizvoda ili usluge, fazi zivotnog ciklusa u kojoj se nalazi i ulozi pojedinih proizvoda i
usluga u zadovoljavanju potrosackih potreba. Metode formiranja cijena u poslovanju
poduzeéa moguce je podijeliti na troSkovno orijentirane metode, trziSno orijentirane metode i
metode formiranja cijena u odnosu na konkurenciju (Kotler i Keller, 2008). Poduzece se
prilikom formiranja cijena moze koristiti kombinacijom navedenih metoda. S obzirom na
rastucu ulogu percepcije vrijednosti od strane potroSaca u formiranju cijena, u nastavku rada
je predstavljena i PSM (engl. Price-Sensitivity Meter) metoda formiranja cijena koja je trzisno

orijentirana metoda utemeljena na teoriji ponasanja potrosaca.
2.4.1. TroSkovno orijentirane metode

Troskovno orijentirane metode korisne su za utvrdivanje donje granice cijene, odnosno cijene
kostanja proizvoda i usluga, ali ih je nuzno kombinirati s trzisno i konkurentski orijentiranim
metodama kako bi se stekao sveobuhvatan uvid u formiranje optimalne trzisno prihvatljive

cijene.
TroSkovno orijentirane metode utvrdivanja cijena su:

- ,Metoda jednakih cijena u kojoj poduzece formira jednaku cijenu za sva trziSta na
kojima posluje Sto rezultira zanemarivanjem konkurentskih ¢imbenika i odnosa
ponude 1 potraznje te preferencija kupaca na razliitim trzistima

- Metoda troSkovi plus takoder se koristi iskljuivo kvantitativnim metodama pri
utvrdivanju cijene na nacin da se izravnim tro$kovima vezanim uz proizvodnju ili
pruzanje usluga doda odredeni postotak indirektnih troskova te se obi¢no koristi u
sluc¢aju kada je poduzece izloZeno brzim promjenama u visini troskova

- Metoda povrata na ulaganje primjenjuje se kada je maksimizacija povrata ulaganja
primarni cjenovni cilj te se cijena proizvoda i usluga formira u odnosu na na ciljnu
stopu povrata na ulaganja. Osobit nedostatak primjene navedene metode je
zanemarivanje trzisSnih aspekata

- Trgovine na malo uobic¢ajeno se koriste metodom dodavanja profitne marze na nacin
da se cijeni koStanja doda odredeni postotak profitne marZze koji ovisi o visini

planirane dobiti u odredenom vremenskom razdoblju.* (Kotler i Keller, 2008)

Kotler i Keller (2008) isti¢u da su prednosti troSkovno orijentirane metode garantirano

ostvarenje profita te maksimalno iskoristavanje prednosti koje proizlaze iz strukture troskova.



Nedostaci ove metode su nemoguénost preciznog odredivanja troskova proizvodnje, teSkoce

pri predvidanju obima prodaje te zanemarivanje stavova kupaca na trzistu.

2.4.2. TrziSno orijentirane metode

U marketinskoj praksi su zastupljene dvije trziSno utemeljene metode koje utvrduju cijenu
prema potraznji. Cijena ovisna o potraznji formira se ovisno o trenutnim zahtjevima trzista,
odnosno potraznje kao agregatne drustvene zelje za konzumacijom proizvoda i usluga. U
slu¢aju visoke potraznje za proizvodom, cijena proizvoda se povecava, a u slucaju niske
potraznje, cijena je takoder niza. TrziSno utemeljene metode ovisne o koli€ini potraznje za
proizvodom osobito su zastupljene u slucajevima kada je potraznja za proizvodima i

uslugama sezonskog karaktera (Hinterhuber, 2008).

Osim trzisSno utemeljene metode orijentirane na potraznju, kod poduzeca koja posluju na
veéem broju trziSta definira se najniza cijena koja predstavlja donju granicu cijena na svim

trziStima.

Pojedine marketinske divizije mogu potom utvrditi postoje li mogucnosti za primjenu vise
cijene na lokalnim trZiStima na temelju analize mikrookruzZenja, prvenstveno konkurenata i

trzista kupaca (Previsi¢ i Bratko, 2001).

Razlika izmedu troSkovnih 1 trziSno orijentiranih metoda formiranja cijena proizlazi iz nacela
koja se primjenjuju da bi se utvrdila ,,prava cijena“. Dok su troskovne metode vodene
troSkovima kao internim ¢imbenicima, trzi$no orijentirane metode polaze od spremnosti
kupaca na kupnju proizvoda i usluga po odredenoj cijeni te se u skladu s tim kriterijem
definira visina novostvorene vrijednosti po jedinici proizvoda. ,,Dok su troSkovno orijentirane
metode pogodne za primjenu na trziStima na kojima proizvodaci imaju dominantnu
pregovaracku mo¢, trziSno utemeljene metode nuZne su za primjenu na trziStima na kojima je

pregovaracka mo¢ kupaca visoka‘* (Porter, 2008).

2.4.3. Konkurentski orijentirane metode

Konkurentski orijentiranim metodama je ,,cilj posti¢i povecanje prodaje ili povecanje udjela

na trziStu. Prilikom utvrdivanja cijena koristi se metoda komparacije utemeljena na



benchmarkingu u odnosu na cijene konkurenata® (Skufli¢ i Turuk, 2013). Cijene se mogu

postaviti na vi$oj razini u odnosu na konkurente ili na nizoj razini u odnosu na konkurente.

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 dugoro¢no negativan utjecaj predatorskih cijena na profitabilnost u
poslovanju poduzeéa (Skufli¢ i Turuk, 2013). 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, ve¢ slijede politiku lidera putem prilagodbe cijene. Metoda je
povoljna za koriStenje kada proizvodi poduzeca i konkurencije imaju vrlo sli¢ne znacajke i ne
postoji osnova za diferencijaciju. Ukoliko poduzece raspolaze proizvodima i uslugama koje
imaju pozitivno razli¢ite znacajke u odnosu na konkurentske proizvode, stvara se potencijal za

postavljanje cijena na razini visoj od konkurentske (Previsi¢ i Bratko, 2001).

Konkurentski orijentirane metode osiguravaju ,,poduze¢u da sagleda vlastiti proizvod i
njegove odnose s konkurentskim proizvodima na slican naéin na koji to rade potrosaci.
Medutim, konkurenti mogu mijenjati svoje cijene, cijene konkurenata ne moraju odrazavati
relativnu vrijednost proizvoda te osnova prema kojoj konkurenti odreduju svoje cijene ne
mora biti uvijek odgovarajuca niti mora odrazavati stavove potrosaca, tako da je u obzir
potrebno uzeti i navedene negativne aspekte konkurentski orijentirane metode* (Kotler i
Keller, 2008). Kada bi dosli do razine cijena nuznih za ostvarenje dobiti preporucljivo je

koristiti kombinaciju konkurentski i troskovno orijentirane metode (Kotler i Keller, 2008).
2.4.4. Uporaba PSM metode u formiranju cijena

Visoka pregovaracka mo¢ kupaca i sve veca segmentiranost ciljnih trziSta u suvremenom
poslovnom okruzenju namecéu potrebu za utvdivanjem cijena utemeljenim na percepciji i
vrijednostima ciljnih segmenata potrosaca. PSM (engl. Price Sensitivity Meter) metoda polazi
od analize iskustva 1 dozivljaja cijene iz perspektive potroSaca. Cilj analize je utvrditi poimaju
li pojedine skupine potrosaca vrijednost za cijenu niskom, uravnoteZenom ili visokom

(Wakefield i Inman, 2003). Rezultat primjene PSM metode je utvrdivanje raspona ili podrucja
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prihvatljivih cijena i definiranjem optimalne cijene kao vrijednosti za cijenu iz perspektive

potrosaca.

Granice raspona prihvatljivih cijena su troSkovi poslovanja poduzeca kao donja granica i
maksimalna cijena koju su potrosaci spremni platiti kao gornja cjenovna granica. Polazna
tocka u primjeni PSM metode je provedba terenskog istrazivanja stavova kupaca 0 cijeni

proizvoda i usluga.
Kljucna pitanja sadrzana u upitniku su sljede¢a (Westendorp, 1976) :

- ,,Kod koje cijene na ovoj skali vi razmiSljate na temelju vaSeg iskustva o (naziv
proizvoda), kao jeftinom proizvodu?

- Kod koje cijene na ovoj skali na temelju svog iskustva vi razmisljate o (naziv
proizvoda) kao skupom proizvodu?

- Kod koje cijene na ovoj listi vi na temelju svog iskustva razmisljate o (naziv
proizvoda), kao previse skupom proizvodu, tako da ga nikad ne biste kupili za sebe?

- Kod koje cijene na ovoj listi pocCinjete razmisljati o (naziv proizvoda), kao izuzetno
jeftinom proizvodu, tako da kazete ,,kvaliteta proizvoda sa ovako niskom cijenom ne

moze biti dobra“ ? (Westendorp, 1976).

Na temelju odgovora ispitanika, cijene se rangiraju sukladno atributima preniska, niska,
visoka i previsoka. Ekstremno visokom cijenom se smatra cijena koju kupac nikad ne bi platio
za proizvod jer smatra da je vrijednost daleko niZza u odnosu na cijenu. Jednako tako kod
ekstremno niskih cijena, kupac sumnja u kvalitetu proizvoda $to ga odvraca od kupnje.
Sjecista pojedinih cijena ekstremno visoke cijene, ekstremno niske cijene, visoke i1 niske
cijene su Cetiri kriti¢ne tocke iz kojih se izvodi raspon prihvatljive cijene, a to su: ,tocka
optimalne cijene, tocka marginalno niske cijene, tocka marginalno visoke cijene i1 tocka

indiferentne cijene“ (Westendorp, 1976) prikazana na slici 1.

Tocka optimalne cijene je tocka u kojoj jednak broj ispitanika dijeli oprecne stavove da je
cijena previsoka ili preniska. U pojedinim slu€ajevima nije moguce definirati tocku, veé
podrucje ili raspon optimalne cijene. U primjeru prikazanom na slici 1 tocka optimalne cijene
je sjecisSte crvenog i plavog pravca. U toj toCki 79% ispitanika smatra cijenu preniskom, a
75% ispitanika previsokom. Tocka optimalne cijene u prikazanom primjeru iznosi 75

novcanih jedinica.
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Tocka grani¢no niske cijene jest to¢ka u kojoj jednak broj ispitanika ocjenjuje previsokom i
niskom (jeftinom). Poduzecée ne smije formirati cijenu ispod grani¢no niske cijene jer bi takav
postupak uzrokovao averziju kupaca zbog percepcije kvalitete proizvoda niskom i gotovo
bezvrijednom. U primjeru je toCka grani¢no niske cijene prikazana kao sjeciSte plavog i
zelenog pravca gdje 72% ispitanika smatra proizvod preskupim, a 71% jeftinim (niskom

cijenom). Cijena u navedenoj tocki iznosi 50 novcanih jedinica.

Price Sensitivity Meter: Westendorp Example
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Slika 1 Sjecista pojedinih linija u PCM metodi formiranja cijena

Izvor: https://apollonsky.me/how-to-van-westendorp-analysis-excel/#optimumpricepointopp

Tocka marginalno visoke cijene je tocka u kojoj je jednaki broj ispitanika ocijenio cijenu
visokom ili preniskom (prejeftinom). Formiranje cijene iznad to¢ke marginalno visoke cijene
odvra¢a kupce jer smatraju proizvod precijenjenim (Westendorp, 1976). U prikazanom
primjeru, to€ka marginalno visoke cijene je sjeciSte narancastog i crvenog pravca, a cijena
iznosi 100 nov¢anih jedinica. ,, Tocka indiferentne cijene jest ona cijena kod koje jednaki broj
ispitanika izjavljuje da je cijena proizvoda visoka (skupa) odnosno niska (jeftina)“
(Westendorp, 1976). U prikazanom primjeru to je sjeciSte zelenog i naranéastog pravca, a

cijena iznosi 75 novcanih jedinica.
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Westendorp isti¢e da ,,iskustva u primjeni metode govore da indiferentna cijena najcesce
figurira kao medijan ili kao cijena lidera na trziStu. Indiferentna cijena varira od trziSta do
trzista, a mijenja se kada se mijenjaju i trzi$ni uvjeti. Raspon prihvatljive cijene je podrucje
izmedu marginalno niske i marginalno visoke cijene. U prikazanom primjeru, to je raspon od
50 do 100 novcanih jedinica. To znaci da poduzeé¢e moze u tom rasponu odabrati cijenu 1 da
je ona u odredenom stupnju prihvatljiva za kupce. Van tog podrucja cijene nisu prihvatljive za

potrosace.

PSM metodologija formiranja cijena je pogodna za odredivanje cijena kod novih proizvoda i
usluga cija cijena jo$ nije potvrdena na trziStu iskustvenom metodom. Osim uporabe PSM
metode u ranim fazama zivotnog ciklusa proizvoda, metoda je prihvatljiva i prilikom ocjene
profitabilnosti pojedinih trZiSnih segmenata. PSM metoda moze dati odgovor na pitanje
postoji li u odredenom trzisnom segmentu dovoljno potraznje da bi proizvodnja ili pruzanje

usluge bilo profitabilno.
2.5. Odnos izmedu cijene i faze u Zivotnom ciklusu proizvoda i usluga

Model Zivotnog ciklusa poduzeca, koji je nastao temeljem usporedbe sa Zivotnim ciklusom
zivih organizama, koristi menadZzmentu organizacije kako bi anticipirao ulazak organizacije u
odredenu fazu razvoja i reagirao sukladno tome. Svaka faza zivotnog ciklusa poduzeca
obiljeZena je jedinstvenim karakteristikama te problemima znacajnim za fazu zivotnog ciklusa
u kojoj se poduzece nalazi. Tim problemima menadzment treba sustavno upravljati kako bi
osigurao prezivljavanje i rast tvrtke u dinami¢nom, turbulentnom i konkurentnom okruZenju.
Dakle, iako je zivotni ciklus poduzeca nastao po uzoru na Zive organizme, razlika je u tome
Sto je kod poduzec¢a, na osnovu pravilnog menadzerskog odlucivanja, moguce izbjeci fazu
opadanja 1 odumiranja. Za faze Zivotnog ciklusa poduzeca je karakteristicno da imaju
sekvencionalnu prirodu te se odvijaju prema hijerarhijskoj progresiji koju je nemoguce
ponistiti. Svaka faza zivotnog ciklusa poduzeca obuhvaca velik dio organizacijskih aktivnosti
i struktura. Pojedine faze zivotnog ciklusa poduzeca su sekvencionalne prirode pa je ulazak u

svaku narednu fazu zivotnog ciklusa rezultat prethodne faze (Cummings i Worley, 2014).

Zivotni ciklus proizvoda je fenomen od vitalne vaznosti za suvremene organizacije. Tijekom
faze uvodenja menadZeri su pod velikim pritiskom razvoja i komercijalizacije novog
proizvoda. Tijekom faze rasta, menadzeri Zele zadovoljiti trziSnu potraznju. U fazi zasi¢enja

ili saturacije, menadzeri moraju odluciti hoc¢e li krenuti u modernizaciju proizvoda ili ¢e
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eliminirati proizvod. Razina i rast prodaje uvelike se razlikuju po fazama Zzivotnog ciklusa.
MenadzZeri se moraju znati prilagoditi ovim promjenema koriste¢i odgovarajuce razine

proizvodnje, zaliha, prodajnog osoblja, distribucije, marketinga i oglasavanja.

U formiranju cijene potrebno je uzeti u obzir da su troskovi razvoja i plasmana novog
proizvoda visoki, osobito u ranim fazama zivotnog ciklusa kada je i najveca osjetljivost
potrosaca na razinu cijene (Naki¢, 2013). ,,Faza uvodenja pocinje s prvim pojavljivanjem
industrije na trzisStu i tada je prodaja jednaka nuli, a profiti su negativni. Profiti su ispod nule
jer je pocetni prihod nizak, a tvrtka u isto vrijeme mora izdvojiti velika sredstva za promociju
poduzeéa. Ovisno od industrijske grane i od toga kako je neuspjeh definiran, postotak
neuspjelih novih proizvoda prili¢no je visok™ (Kotler i Keller, 2008). Ovu fazu karakterizira
visoka pocetna cijena, nedovoljna razvijenost distribucijskih kanala i visoki promotivni izdaci
(Kotler i Keller, 2008).

U fazi uvodenja proizvoda prisutne su strategije ,,ubiranja vrhnja* ili visoke cijene i snazne
promocije proizvoda s ciljem razvoja visoke percipirane vrijednosti proizvoda, zatim
strategija polaganog ubiranja plodova gdje je prisutna visoka cijena, niska ulaganja u
promociju te strategija brzog osvajanja trzista uz niske cijene i znacajnu promociju. Strategija
polagane penetracije podrazumijeva niske cijene i nisku razinu promocije. Kupci proizvoda i
usluga industrije u fazi uvodenja ¢esto se nazivaju inovatorima ili ranim usvaja¢ima (Kotler 1
Keller, 2008). ,,Faza rasta nastaje u onoj fazi kada proizvod po¢inje donositi dobit §to znaci da
je trziste prihvatilo proizvode 1 usluge. Uslijed povecane potraznje, troSkovi se smanjuju 1
cijena proizvoda opada, a tipi¢no je promocijsko odredivanje cijena jer konkurencija nastoji
pridobiti potrosace te se nastoje potisnuti imitatori proizvoda“ (Kotler i Keller, 2008). U fazi
zrelosti krivulja prodaje postize svoju maksimalnu vrijednost nakon koje profit 1 vrijednost
prometa pocinje opadati. TrZiSna konkurencija u fazi zrelosti je vrlo jaka i isti¢e prednosti
svojih proizvoda. Slabi konkurenti gube interes za proizvodom te izlaze iz ,,igre".
Promocijske aktivnosti su usmjerene prema distributerima. Faza starosti oznacava ,,pocetak
kraja“, prodaja 1 dobit ubrzano opadaju uslijed novih drusStvenih trendova ili pojave novih
tehnologija (Kotler i Keller, 2008). Razvoj inovacijskih sposobnosti ima klju¢nu ulogu u
navedenoj fazi Zivotnog ciklusa. Osim izravnog utjecaja na porast profita preko povecanih

prihoda, neizravni ucinci inovacija mogu dovesti do poboljSanja poslovnih rezultata. Sli¢no
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djeluje 1 poboljSanje kvalitete proizvoda koje dovodi do bolje prodaje te pozitivno utjece na

zadovoljstvo potroSaca.

Konacno, u uvjetima strogih zakona i propisa koji se ti¢u proizvodnje i prodaje proizvoda na
trziStu, poboljSanjem svojih proizvoda na nacin da oni udovoljavaju tim propisima, poduzeée

osigurava vlastiti opstanak na trziStu i obavljanje svoje djelatnosti.
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3. UTJECAJ SNIZENJA CIJENA NA PRODAJNO POSLOVANJE

Utjecaj snizenja cijena na prodajno poslovanje je visSedimenzionalan. SniZenje cijena utjece na
obujam i vrijednost prodaje, ali i na neekonomske, odnosno bihevioralne znacajke u
poslovanju kao Sto je percepcija proizvoda i1 usluga od strane kupaca. Odluka o snizavanju
cijena uvelike je ovisna i 0 odnosu pojedinih proizvoda i wusluga u ukupnom
proizvodnom/usluznom portfelju poduzeca. Sve navedene varijable je nuzno uzeti u obzir
prilikom donosSenja odluka o snizenju cijena proizvoda i usluga. U konaénici je prikazan
koncept cjenovne mo¢i poduzeca i potencijalan negativan utjecaj snizenja cijene na cjenovnu

moc¢ (Immelt, 2006).
3.1. Utjecaj sniZenja cijena na obujam i vrijednost prodaje

Snizenje cijene proizvoda 1 usluge, u pravilu, rezultira pove¢anjem obujma prodaje i niZzim
udjelom profita po jedinici proizvoda. Medutim, prilikom donoSenja odluka o sniZavanju
cijene, potrebno je poznavati nagib krivulje potraznje koji pokazuje koliko je ciljno trziste za
odredeni proizvod ili uslugu osjetljivo na promjene cijena. U slucajevima kad je krivulja
potraznje savrSeno neelasti¢na, razina potraznje za proizvodom ili uslugom se nece
promijeniti prilikom promjene cijene. U slu€aju elasticne potraznje, koliina potraznje

(obujam prodaje) je izravno uvjetovana cijenom proizvoda i usluga.

Bez poznavanja cjenovne elastiCnosti potraznje na ciljnim trzi§tima, nije moguée donijeti
racionalnu odluku o utjecaju snizenja cijene na prodajno poslovanje. Cjenovna elasti¢nost
potraznje (E,) mjeri promjenu traZzene koli¢ine u odnosu na promjenu cijene dobara ili usluge.

Formula za cjenovnu elasti¢nost potraznje je:
Cjenovna elasti¢nost potraznje = (% Promjena u koli¢ini) / (% Promjena cijene)
Ep; = (%AQ) / (%AP) (Pindyck i Rubinfeld, 2005)

Cjenovna elasti¢nost potraznje je mikroekonomski parametar koji odgovara na pitanje u kojoj

se mjeri ili za koliko postotaka se promjeni potraznja u slu¢aju promjene cijene za 1 %.

,,Cjenovna elasticnost potraznje obi¢no se izracunava kao postotna promjena potraznje u
slucaju povecanja cijene za 1%, no moguce je analizirati 1 odnos promjene u koli¢ini

potraznje pri snizenju cijene za 1% (Pindyck i Rubinfeld, 2005). Cjenovna elasti¢nost
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potraznje pri povecanju cijene je obi¢no negativna, a pri snizenju cijene pozitivna jer se
koli¢ina potraznje povecava u odredenom postotku u odnosu na snizenje cijene za 1%. To
pravilo vrijedi za sve proizvode i usluge, osim onih sa savrSeno neelasticnom potraznjom.
SavrSeno neelasticna potraznja rijetko je prisutna u poslovnoj praksi, a taj se pojam obicno
vezuje uz proizvode i usluge koje zadovoljavaju egzistencijalne potrebe Covjeka, poput kruha,
vode ili lijekova. Sto je ovisnost kupca o odredenom proizvodu ili usluzi manja, to je veca
cjenovna elasti¢nost potraznje. Proizvodi 1 usluge kod kojih se koli¢ina potraznje povecava
uslijed snizenja cijene slijede zakon potraznje, no postoji pojava da povecanje cijene rezultira
povecanjem koliCine potraznje te je tada cjenovna elasticnost potraznje pozitivna. Ova se
pojava vezuje uz Veblenov efekt (Pyndick i Rubinfeld, 2005) i vezuje se uz kupnju luksuznih
proizvoda i usluga kojima pojedinci s visokom razinom dohotka dokazuju svoj status i

zadovoljavaju potrebe za prestizem.

Parametar cjenovne elasti¢nosti potraznje pokazuje da nije moguce dati opéi odgovor na
pitanje treba li se poduzece koristiti strategijama snizavanja cijena proizvoda i usluga jer to
ovisi o odnosu izmedu koli¢ine potraznje pri postotnoj promjeni cijene, ve¢ to ovisi 0
znacajkama odnosa izmedu koli¢ine potraznje i promjene cijene u konkretnom poduzecu. Na
temelju analize cjenovne elasti¢nosti potraznje je vidljivo da poduzeca sa neelastiénom
potraznjom nemaju potrebu za primjenom strategije snizavanja cijene jer je potraznja
konstantna, dok poduzeca sa znaajnom cjenovnom elasticnoS¢u potraZznje mogu razmatrati
primjenu strategija snizenja cijena. Ova je strategija osobito vazna za primjenu ukoliko na
trziStu postoji visoka opasnost od supstituta koji nizom cijenom privlace cjenovno osjetljive
kupce (Andreyeva, Long 1 Bronwell, 2010). Cjenovna elasticnost potraznje za luksuznim
proizvodima je pozitivna, dakle povecanje cijene za 1% rezultira odredenim postotkom
povecanja potraznje zbog ,,snobovskog® ucinka (Leibenstein, 1950). Stoga primjena
stratregije snizavanja cijena nije pogodna za poduzeca koja proizvode ili prodaju luksuzne
proizvode i usluge zbog negativnog utjecaja sniZenja cijene na percepciju vrijednosti od

strane ciljnih skupina potroSaca (Piri Rajh i Rajh, 2006).

Parametar cjenovne elastiCnosti potraznje prvi je korak u analizi opravdanosti primjene
politike snizenja cijena 1 daje marketinSkim stru¢njacima odgovor u kojoj mjeri postotno
snizenje cijene povecava koli¢inu potraznje. Povecanje obujma (koli¢ine) potraznje ne mora
nuzno rezultirati pove¢anjem profita kao primarnog cilja u poslovanju poduzeca. Stoga je

nuzno kvantitativno ispitati odnos izmedu promjene koli¢ine potraznje i visine novostvorene
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vrijednosti u poduzecu. IzraCunom profitne marze, marketinski stru¢njaci dobivaju spoznaje o
utjecaju snizenja cijene na profitabilnost u poslovanju poduzeéa. Profitna marza predstavlja
omjer izmedu dobiti poduzeca (profita) i ukupnih prihoda od prodaje te se moze izraziti kao
bruto profitna marza, odnosno omjer izmedu dobiti prije oporezivanja i prihoda od prodaje i
neto profitna marza, odnosno omjer izmedu dobiti nakon oporezivanja i prihoda od prodaje
(Grgi¢ 1 sur., 2008). Na razini pojedine jedinice proizvoda ili usluge profitna marza se moze
izraCunati kao omjer izmedu prodajne cijene umanjene za cijenu kostanja proizvoda ili usluge,
odnosno troskove koji nastaju pri proizvodnji proizvoda 1 usluga (Fairfield 1 Yohn, 2001).
Ovo upucuje na potrebu analize strukture troSkova prilikom donosenja odluka o snizenju
cijene. Troskovi po jedinici proizvoda ili usluge se, u pravilu, smanjuju poveéanjem koli¢ine
proizvodnje ili ponude jer se ukupni fiksni troskovi rasporeduju na veéi broj proizvoda i
usluga (ekonomija obujma). Prednosti iz ekonomije obujma postizu poduzeta s Visoko
standariziranim proizvodnim ili usluznim programom, dok je kod poduzeca koji proizvode
diferencirane proizvode struktura troskova visa zbog nemoguénosti postizanja ekonomije
obujma kroz visoku razinu standarizacije u strukturi troskova. Odnos izmedu snizenja cijene i
strukture troskova ujedno upucuje na zaklju¢ak da od politike snizenja cijena znatno vise
mogu profititirati velika poduzeca s niskim troSkovima po jedinici proizvoda dok manja i
srednja poduzeca trebaju biti viSe orijentirana na diferencijaciju i fokusiranje na pojedine

ciljne segmente nego na ostvarenje profitabilnosti putem nize cijene (Kaplan 1 Norton, 2000).

Profitna marza je pokazatelj kojeg je moguce koristiti da bi se ispitalo u kojoj je mjeri
potrebno povecati koli¢inu potraznje da bi poduzece poslovalo profitabilno u uvjetima
sniZzenja cijene. Ukoliko se ocjeni da cjenovna elasti¢nost potraznje nije dovoljno visoka, tada
primjena sniZenja cijena rezultira opadanjem profitabilnosti u poslovanju poduzeca. Uz
dovoljno visoku promjenu koli¢ine potraznje, moguce je primjenjivati politiku snizenja cijene
bez negativnog utjecaja na profitabilnost poslovanja poduzefa. Tada poduzece moze
generirati znaCajke pozitivne ucinke u obrani od konkurencije putem sniZenja cijene

proizvoda i usluga (Kotler i Keller, 2008).

3.2. Opravdanost sniZavanja cijena na temelju analize portfelja u BCG

matrici

Cjenovna elasti¢nost potraznje i profitna margina su kljuéni mikroekonomski pokazatelji na

kojima se temelji donoSenje odluka s obzirom na utjecaj snizenja cijena na profitabilnost.
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Analiza proizvoda ili usluge u Sirem kontekstu, u odnosu na cjelokupni portfelj proizvoda i
usluga kojeg pojedino poduzeée nudi pokazuje da cilj primjene sniZenja cijena ne mora nuzno
biti profitabilnost, ve¢ povecanje novcanog toka, odnosno likvidnosti poduzeca (Smith, 2002).
Opravdanost primjene strategije snizenja cijene stoga je vazno sagledati i u odnosu na ukupno
upravljanje proizvodnim, odnosno usluznim portfeljom pri ¢emu se koristi strateski

marketinski alat BCG matrica.

BCG matrica je alat kojeg je razvila Bostonska konzultantska grupa kao pomo¢ u
dugoro¢nom strateSkom marketin§kom planiranju. Primjena ovog alata omogucuje tvrtkama
analizu portfelja proizvoda i usluga s ciljem ucinkovitog odlu¢ivanja o investicijskim
ulaganjima ili dezinvestiranju pojedinih proizvoda iz portfelja. Dvije dimenzije na kojima se
matrica temelji su stopa trziSnog rasta i trzi$ni udio proizvoda/usluge. Na osnovu dimenzije

rasta 1 trziSnog udjela, proizvodi i usluge se dijele u Cetiri kvadranta (slika 2).

BCG Matrica portfelja
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Slika 2 BCG matrica

Izvor: https://www.yumpu.com/xx/document/view/3858451/matrica-portfelja/3

Najprofitabilniju skupinu proizvoda u portfelju ¢ine zvijezde Cija je pozicija superiorna u
odnosu na ostale jer imaju visok trzi$ni udio i visok rast. Zbog superiornosti zvijezda u
portfelju, poduzeée ima znacajan interes za daljnim ulaganjima u navedene proizvode.
Proizvodi u skupini krave muzare imaju visok trzi$ni udio, ali nizak rast jer su dosegli fazu
trziSne zrelosti. Ova je kategorija proizvoda ili usluga znaCajan izvor profitabilnosti i

likvidnosti i ne zahtijeva zna¢ajna ulaganja. Proizvodi u kategoriji upitnika ili problematicnog
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djeteta nemaju znacajan trzi$ni udio, ali imaju visoku perspektivu rasta $to je razlog zbog
kojeg se poduzeéa obi¢no odlucuju na daljnje investicije u ovu kategoriju proizvoda.
Posljednju kategoriju ¢ine proizvodi psi s niskim trziSnim udjelom i niskom stopom rasta. S
obzirom na nedostatne izglede za opstanak ovih proizvoda na trzistu, poduzece se obi¢no

odlucuje na dezinvestiranje i ukidanje navedenog proizvoda iz portfelja (Smith, 2002).

Proizvodi u kategoriji psi ne generiraju profitabilno poslovanje, medutim poduzece ih moze
iskoristiti da bi steklo novCane priljeve koje ¢e uloziti u druge kategorije proizvoda. U
navedenoj situaciji, sniZenje cijene nije pitanje profitabilnosti, ve¢ zamjene zaliha kao manje
likvidne kategorije kratkorocne imovine za novac kao likvidnu imovinu. Poduzeée s nizim
cijenama stimulira potraznju i generira novcani tok s ciljem rjesavanja zaliha neprofitabilnog

proizvoda (Smith, 2002).
3.3. Utjecaj sniZenja cijena na percepciju kupaca o proizvodu ili usluzi

Dosadasnja analiza utjecaja sniZenja cijena ukljucivala je iskljucivo kvantitativne parametre u
vidu profitabilnosti 1 likvidnosti poslovanja poduzeca. Cijena je marketinSka varijabla koja
pruza kupcu informaciju o proizvodu ili usluzi pa ju je stoga potrebno analizirati i sa

bihevioralnog stajaliSta, odnosno u sklopu teorije ponaSanja potroSaca.

Cijena je instrument marketin§kog miksa kojim se poduzece pozicionira na trZiStu u odnosu
na konkurentsku ponudu i sugerira potrosac¢ima koliko odredeni proizvod ili usluga vrijedi na
trziStu. Kada je odnos cijene 1 vrijednosti za novac adekvatan ili viSi u odnosu na o€ekivanja
kupaca, stvaraju se potencijali za razvoj dugoro¢nih i stalnih kupaca. U suprotnom, Kriterij
zadovoljstva kupca izraZen kao odnos o€ekivane i dobivene vrijednosti nece biti ispunjen, te
¢e se kupac usmjeriti na kupnju konkurentskih proizvoda i1 usluga (Arcelus, Shah 1 Srinivasan,

2001).

Istrazivanjem odnosa izmedu snizenja cijena i percepcije kupaca 0 proizvodu i usluzi bavio se
velik broj znanstvenih 1 struénih radova, medu kojima se isticu radovi Arcelusa, Shaha i1
Srinivasana (2001), Piri Rajh i Rajh (2006) te Tenga (2009). Odnos izmedu sniZenja cijene i
percepcije kupaca o luksuznim proizvodima istrazivali su Tynan i sur. (2010). U nastavku
rada su prikazani glavni rezultati navedenih istraZivanja koji su sintetizirani i komparirani na

kraju poglavlja.
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Istrazivanje Arcelusa, Shaha i1 Srinivasana (2001) bilo je usmjereno na odnos izmedu primjene
kratkotrajne politike sniZzavanja cijena u okviru unaprjedenja prodaje i percepcije kupaca o
proizvodu ili usluzi. Istrazivanjem su identificirani ¢imbenici koji utje¢u na odnos izmedu
unaprjedenja prodaje (snizenja cijena) i percepcije kupaca. Percepcija kupca o proizvodu sa
snizenom cijenom ovisi o odnosu izmedu hedonistickih motiva i motiva koji se odnose na
korisnost i funkcionalnost pri kupnji proizvoda ili usluge. Motivi koji se odnose na korisnost
su racionalno vodeni motivi u kojima kupac sagledava funkcionalne znacajke proizvoda ili
usluge i odnos vrijednosti za cijenu u odnosu na konkurentske proizvode. Hedonisticki motivi
su znatno manje racionalni i proizlaze iz afektivne prirode ¢ovjeka. Hedonisticki motivi pri
kupnji zastupljeni su kada kupac zadovoljava potebe za zabavom, jacanjem samopouzdanja,
uzitkom 1 sl. Arcelus, Shah i Srinivasan (2001) su dokazali da kupci vodeni prvenstveno
motivima korisnosti i funkcionalnosti pozitivno percipiraju akcije unaprjedenja prodaje i
snizenja cijene zbog racionalne komponente Stedljivosti. Takva kupnja kod njih moze izazvati
1 osjecaj unutarnjeg zadovoljstva zbog povoljne kupnje kao posljedi¢ni hedonisticki motiv.
Kod kupaca s naglasenim hedonisticCkim motivima kupnje, utjecaj snizenja cijene na

percepciju proizvoda je neutralniji, a kod kupnje luksuznih, statusnih proizvoda i negativan.

Piri Rajh i Rajh (2006) su istrazivali utjecaj sniZenja cijena na percipiranu kvalitetu proizvoda
1 usluga od strane kupaca. U oblikovanju hipoteze istrazivanja, autori se oslanjaju na ¢injenicu
da je kupnja proizvoda i usluga proces obiljeZen asimetriéno$¢u informacija, a time i
odredenim stupnjem rizika za kupca. Kupac prije kupnje nema sve dostupne informacije 0
internim znacajkama proizvoda ili usluge te se mora koristiti cijenom kao posrednom

varijablom koja upucuje na odredenu razinu kvalitete proizvoda 1 usluge.

Snizenje cijene se u navedenom istraZivanju promatra kroz dimenziju informacije koja utjece
na percepciju kvalitete koja se definira kao ,,prosudba potroSaca o opcoj izvrsnosti ili
superiornosti proizvoda® (Pir1 Rajh 1 Rajh, 2006). Rezultatima istrazivanja potvrdena je
hipoteza o viSoj cijeni kao ¢imbeniku viSe razine kvalitete proizvoda ili usluge. Sukladno
tome, dokazan je negativan utjecaj sniZenja cijene na percipiranu kvalitetu proizvoda i usluga.
Rezultati sugeriraju da primjena politike snizenja cijena kao komunikacijskog alata u
izgradnji odnosa s potroSac¢ima dugoro¢no negativno utjece na percepciju kvalitete proizvoda
te je stoga prilikom snizenja cijene potrebno postupati oprezno ukoliko proizvod ima

dugoro¢nu trziSnu perspektivu.
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Teng (2009) je proveo istrazivanje u kojem su usporedena dva pristupa sniZenju cijene i
njihov utjecaj na stavove potroSaca te donosenje odluke o kupnji. Analizirani pristupi sniZzenju
cijene su snizenje cijene uz popust neovisno o koli¢ini kupnje i snizenje cijene uz popust koji
je uvjetovan minimalnom koli¢inom ili vrijedno$¢u kupnje. Autor navodi da primjena popusta
ili snizenje cijene utjeCe na ekonomsku Kkorist za potrosafa, utjeCe na uvjerenja koja
potroSacima o marki proizvoda, te budi emocije koje povecavaju svijest kupaca o markama
proizvoda i utjece na namjeru kupnje. Dokazano je da izmedu odabranih vrsta popusta ne
postoje znacajne razlike prilikom donoSenja odluke o kupnji, a popusti imaju sugestivnu

ulogu u donosenju odluka o kupnji, odnosno poti¢u potrosaca na kupnju.

Tynan i sur. (2010) su analizirali odnos cijene i iskustva kupaca u izgradnji luksuznih marki
proizvoda i usluga. Visoka cijena signalizira superiornu kvalitetu te iz tog razloga nije
preporucljivo koristiti politiku snizenja cijena luksuznih proizvoda i usluga jer se takav potez
moze negativno odraziti na koli¢inu potraznje $to je objasnjeno ranije opisanim Veblenovim
efektom. Rezultati istrazivanja pokazuju da je kod luksuznih proizvoda kljucan ¢imbenik
iskustva i doZivljaja korisnika te se stoga ponuda treba temeljiti na necjenovnim iskustvenim
pogodnostima koje proizlaze iz diferencijacije, a ne na opipljivim cjenovnim izvorima

konkurentnosti.

Rezultati istrazivanja parafrazirani u radu jednozna¢no dokazuju da cijena proizvoda i usluga
Salje potroSacima poruku o vrijednosti proizvoda, odnosno djeluje kao informacija na osnovu
koje potrosac percipira kvalitetu proizvoda i usluge u razdoblju prije donoSenja odluke 0
kupnji. Snizavanjem cijene se Salje poruka kojom se utjeCe na smanjenje percepcije

vrijednosti proizvoda i usluge kod ciljnih potrosaca.

To je osobito izraZzeno ukoliko se potroSaci koriste hedonisti¢kim motivima, a ne racionalnim
motivima poput funkcionalnosti i u¢inka Stednje pri donoSenju odluke. Stoga se moze
zakljuciti da je negativan ucinak sniZenja cijene na percepciju kvalitete proizvoda najmanje
izrazen kod generickih proizvoda, a najviSe kod luksuznih brendova kojima je visoka cijena

element potvrde vlastite ekskluzivnosti i drustvenog statusa i moci.
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3.4. Preporuke za unaprjedenje cjenovne mo¢i poduzeca

S obzirom da cijena znacajno utjeCe na profit poduzeéa i na ponasanje kupaca, odnosno
percepciju o kvaliteti proizvoda i usluga osnovni cilj u formiranju cijene treba biti usmjeren
na povecanje cjenovne moci poduzeca. ,,Cjenovna mo¢ poduzeca se moze definirati kao
sposobnost poduzeca da pozicionira cijenu na razini zasluzene vrijednosti proizvoda ili usluga
koje nude“ (Immelt, 2006). Optimizacija cjenovne moci predstavlja alat koji je usmjeren na

realizaciju profitnih i reputacijskih ciljeva poduzeca.

Klju¢ni ¢imbenici u optimizaciji cjenovne moc¢i su usmjerenost na kupca i razvoj brenda.
Usmjerenost na kupca znaci poznavanje potreba i zelja razlicitih ciljnih skupina kupaca s
naglaskom na poznavanje problema s kojima se susrecu. Proizvod ili uslugu treba osmisliti na
rjeSenje problema kupca. Putem razvoja brenda se potencijalnim kupcima komunicira

vrijednost proizvoda ili usluge $to unaprjeduje financijsku i reputacijsku izvedbu poduzeca.

Poduzeca suocena s visokim intezitetom konkurencije i iznimno jakom pregovarackom moci
kupaca obi¢no smatraju da ¢e sniZzenjem cijene ostvariti zadane strateSke ciljeve $to moze
rezultirati upravo suprotnim u¢inkom; postavljanjem vlastitih proizvoda i usluga u inferiornu
poziciju u odnosu na konkurente i nedovoljno dobrom percepcijom kvalitete proizvoda i
usluga od strane kupaca zbog informacija sadrzanih u niskoj cijeni (Tang, 2009; Mandi¢,
2009). Ignorirajuéi ¢injenicu da je cijena ujedno komunikacijski alat, poduzeca se cesto

nesmotreno sluze politikama popusta kao vidom unaprjedenja prodaje.

Primarna orijentiranost na trzi$ni udio 1 obujam prodaje najceS¢a je pogreska marketinskih
menadzera koja dovodi do neadekvatne realizacije cjenovne moc¢i poduzeca. Trzisni udio i
obujam prodaje nisu ciljevi sami po sebi, ve¢ su u funkciji maksimizacije profita ili
novostvorene vrijednosti u poduzecu Sto se Cesto zanemaruje. Usmjerenost na rast trziSnog
udjela i obujma prodaje ¢esto dovodi poduzece u situaciju cjenovnog rata s konkurentima koji
negativno utjeCu na financijske performanse svih ukljuenih poduzeca, na krajnju dobrobit
kupaca. Kompromisnim pozicioniranjem cijena i konkurentskim borbama, poduzeca dodatno
iscrpljuju svoje resurse i oslabljuju trziSne pozicije. Navedene gubitke je mogucée izbjeci
analizom profitabilnosti koja proizlazi iz postojece politike cijena, a ne analizom trZiSnog

udjela (Immelt, 2006).
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Dodatni ¢imbenik koji rezultira podcijenjenos¢u vrijednosti proizvoda i usluga je koriStenje
stope inflacije kao jedine mjere strategije povecanja cijena. Zbog pregovaracke moci kupaca
na poslovnim, javnim ili krajnjim trzZiStima, poduzeéa su Cesto prisiljena sniziti cijene koje su
uvecane za stopu inflacije u gospodarstvu. Ako se marketin§ki menadzment odluc¢i na
snizavanje cijene koja je prethodno uvecana iskljucivo za stopu inflacije, to ¢e dodatno

potkopati financijsku izvedbu poduzeca.

Poduzeca kojima je primarni cjenovni cilj rast trziSnog udjela sklona su snizavanju cijena do
mjere koja zanemaruje utjecaje inflatornih kretanja na finacijske performanse poduzeca te se
dovode u situaciju dugoro¢nog gubitka zbog podcijenjenosti vrijednosti proizvoda i usluga
(Immelt, 2006). Zanemarivanje inflatornih utjecaja ¢esto se ogleda upravo u aktivnostima
unaprjedenja prodaje kada poduzeca kratkorocno kupcima nude dodatnu vrijednost za cijenu
(Mandi¢, 2009). Nedostatna kontrola nad politikom snizavanja cijena i nepoznavanje metrike
marketinga koja dosljedno prati ufinke snizenja cijena moze znacajno ugroziti dugorocne

ciljeve poduzeca vezane uz profitabilnost.
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4. METRIKE MARKETINGA KAO ALAT ZA UCINKOVIT
MONITORING UCINKA SNIZENJA CIJENA NA PRODAJNO
POSLOVANJE

U ovom poglavlju opisane su metrike marketinga koje predstavljaju alate za prac¢enje uc¢inka
sniZzenja cijena na prodajno poslovanje. Nakon pojmovnog odredivanja marketinskih metrika,

definiraju se cjenovne marketinske metrike.

Pod metrikom se podrazumijeva mjerni sustav koji obavlja proces kvantifikacije trenda,
dinamike ili svojstva (Farris et al, 2014). Marketinske metrike su mjerila uz pomo¢ kojih se
moze mjeriti uspjeSnost i ucinkovitost marketinga. Metrike se odnose na mjerne alate i
instrumente, tj. matematiCke i statisticke metode koje se upotebljavaju prilikom analize

podataka i marketinskih problema.

Temeljni razlog 1 svrha postojanja marketinSkih metrika se ogleda u nastojanjima da se
poveca ucinkovitost i djelotvornost odluka vezanih uz marketing u svakodnevnom poslovanju
organizacije. Marketinske metrike bi se, kako bi bili ostvareni najbolji rezultati i kako bi
imala pozitivan utjecaj na marketinSke aktivnosti i poslovanje, trebale primjenjivati u
kontinuitetu (Grbac i Meler, 2010).

Marketin§ke metrike predstavljaju vrlo snazan alat koji bi marketinski struc¢njaci trebali
primjenjivati u svakodnevnom poslovanju prilikom donoSenja vaznih poslovnih odluka.
Medutim, vrlo cesto su ovakvi alati u praksi zanemareni iz razloga Sto je Cest stav
marketinSkih stru¢njaka da su tradicionalne metode upravljanja i donosenja odluka vezanih uz

marketing organizacije dovoljne za realizaciju planiranih ciljeva.

Kako bi se cijene moglo uspjesno odrediti, marketinSki se stru¢njaci mogu sluziti velikim
brojem raznih politika, strategija i metoda definiranja cijena koje su medusobno povezane, a
marketinSke metrike koje su vezane uz cijene mogu im posluziti kao dodatan ,,kompas* 1

pomoc¢ prilikom navedenih aktivnosti.

Cjenovne marketinske metrike su cjenovna premija, rezervirana cijena, postotak valjane

vrijednosti, optimalna cijena i cijena za ostvarenje ciljnog povrata.

25



4.1. Cjenovna premija

Cjenovna premija, koja se jo$ naziva i relativnom cijenom, predstavlja postotak za koji
prodajna cijena proizvoda ili usluge ne nadilazi (ili ne uspijeva premasiti) referentnu cijenu za
sli¢an proizvod ili uslugu ili koSaricu dobara (Farris et al, 2014). Iskazana matematickom

formulom, cjenovna premija se izraCunava na sljedec¢i nacin:

Cijena marke — referentna cijena

Cjenovna premija (%) = Referentna cijena
Cjenovna premija sluzi radi usporedbe cijene pojedine marke s cijenom konkurencije, pa bi se
moglo reé¢i da se pod cjenovnom premijom podrazumijeva odstupanje premijske cijene
odredenog proizvoda organizacije u odnosu na konkurentske cijene slicnih proizvoda,
iskazano u postotku (Grbac i Meler, 2010). Potrebno je naglasiti da je pracenje cjenovne
premije iznimno korisno radi toga $§to cjenovne premije mogu sluziti za ranu indikaciju
cjenovne strategije konkurencije, moze prikazati viSkove zaliha, ukazati na premale koliine

proizvoda ili indicirati razne promjene u odnosu ponude i potraznje (Fariss et al, 2014).

Poznato je da su potrosaci jako osjetljivi na iznos cijene kao elementa marketin§kog miksa
(cijene su lako usporedive, potrosaci poznaju cijene proizvoda konkurencije), pa je definiranje
premijske cijene kompleksan zadatak. PotroSac¢i su uglavnom spremni na prihvacanje
premijske cijene samo u slucaju ako proizvodi sa premijskom cijenom mogu ispuniti
psiholoske potrebe potrosaca te ako se radi o proizvodima iznimnih kvalitativnih svojstava ili
specifi¢nim proizvodima koji se razlikuju od proizvoda konkurencije (Grbac i Meler 2010).
Prilikom definiranje premijske cijene organizacije teze maksimizaciji dobiti, tj. maksimizaciji

povrata investicije uz uvjet da se trzi$ni udio zadrzi na postojecoj razini ili poveca.

Prilikom kalkulacije relativne cijene bitno je da se izra¢una ili definira referentna cijena, tj.

referentna vrijednost. U literaturi se nailazi na Cetiri referentne vrijednosti (Farris et al, 2014) :

e Prosjecna cijena direktne konkurencije
e Prosjecna plac¢ena cijena
e Prosjecna naplacena cijena

e Prosjecna prikazana cijena.
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Prosjecna cijena direktne konkurencije se izraCunava ili definira prilikom definiranja
premijske cijene za organizaciju koja ima jednog konkurenta te se tada kao Cimbenik za
usporedbu uzima cijena tog konkurenta. Ako organizacija ima veéi broj direktnih
konkurenata, tada se kao referentna vrijednost za definiranje cjenovne premije uzima
prosjecna cijena grupe najbitnijih konkurenata odabranih za izradu racuna. Ako se radi o
takvom sluc¢aju, tada se za izraCunavanje cjenovne premije moze koristiti prosjecna placena

cijena kao referentna vrijednost.

Prosjecna placena cijena koju potrosac placa za marke u pojedinoj kategoriji moze posluziti
kao znacajna referentna vrijednost za usporedivanje te se prosjek moze izracunati na 2 nacina,

kao (Farris et al, 2014) :

e Prosjecna cijena konkurencije u kategoriji ponderirana jedini¢nim udjelom
e Koli¢nik cjelokupnog prihoda kategorije u odnosu na ukupnu jedini¢nu prodaju

kategorije

Na prosjecnu pla¢enu cijenu mogu u velikoj mjeri utjecati jedini¢ni udjeli organizacija na
trziStu, pa se tako, npr. cjenovna premija odredene organizacije moze smanjivati kako ta
organizacija bude ostvarivala sve ve¢i udio na trziStu. Razlog tome je S§to organizacija
ostvarivanjem vecéeg udjela na trziStu, te porastom cjelokupne prosje¢ne placene cijene na
trziStu, smanjuje razliku u cijenama izmedu same organizacije 1 prosjeka na trzistu (Farris et

al, 2014).

Cjenovna premija se, uz prosjecnu placenu cijenu kao referentnu vrijednost, moze definirati
tako da se podijeli vrijednosni trZi$ni udio prema prihodima sa koli¢inskim, tj. jedini¢nim
trziSnim udjelom. Ukoliko je slucaj da su navedena dva udjela na trzi$tu jednaka, nece biti
cjenovne premije. Medutim, ako je vrijednosni udio na trziStu ve¢i od jedini¢nog udjela ,
cjenovna premija ¢e biti pozitivna (i obrnuto), pa se moze do¢i do zaklju¢ka da cjenovna
premija moZze biti i negativna. U slucaju kada proizvod ili grupa proizvoda ima negativnu
cjenovnu premiju, moze se zakljuciti da konkurentski proizvod ili grupa proizvoda ima
pozitivnu cjenovnu premiju te se tada kaze da vrijednost cjenovne premije zadrzava

konkurencija.

Trzisni udio prema prihodima (%)

Cjenovna premija (%) =
Jediniéni trzigni udio

27



Prosjecna naplacena cijena se takoder moze koristiti prilikom izracuna cjenovne premije i radi
se 0 jednostavnoj metodi zbog toga §to za nju nije potrebno poznavati prodaju ili udio na
trziStu svake konkurentske organizacije te je bitno samo poznavanje konkurentskih cijena pa
tako jedini¢ni udjeli na trzistu i njihove promjene nemaju utjecaj na cjenovnu premiju. Iz tog
se razloga cjenovna premija koja je izraCunata ovim nac¢inom prikazuje usporedbu cijene
marke s cijenama koje definira konkurencija, bez obzira na reakcije samih korisnika na cijene.
Kod ovakvog izraCuna sve se konkurentske organizacije tretiraju jednako, ne uzimajuéi u

obzir njihove udjele na trzistu ili njihovu veli¢inu.

Sto se ti¢e prosjeéne prikazane cijene, ona predstavlja referentnu vrijednost koja se nalazi
izmedu prosjecne placene cijene i prosjene naplacene cijene. Kod ovog izracuna referentna
cijena uzima u obzir razlike u opsegu i snazi distribucije pojedinog proizvoda pa se cijena
proizvoda ponderira razmjerno numerickom distribucijskom mjerilu (PCV i ACV) (Farris et

al, 2014).

Cjenovna premija je metrika kojom se moze mjeriti opravdanost uvodenja politike snizenja
cijena ovisno o fazi zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod ili usluga nalazi te ovisno o poziciji
proizvoda ili usluge u ukupnom portfelju. Na temelju izra¢una cjenovne premije za luksuzne
proizvode s visokim stupnjem diferencijacije, tezZi se ostvarenju pozitivne cjenovne razlike u
odnosu na konkurentske proizvode jer je cjenovna strategija za navedene proizvode strategija
,pobiranja vrhnja* pri kojoj se ne tezi visokom trZziSnom udjelu, ve¢ brzom povratu na
ulaganja. S obzirom na stupanj diferencijacije sadrzan u takvim proizvodima, u fazi uvodenja
1 rasta tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda cilj je povrat visokih ulaganja u istraZivanje i
razvoj proizvoda te istodobno stvaranje percepcije visoke kvalitete proizvoda kod ciljnih
skupina kupaca. Visa premija u odnosu na konkurente se zadrzava i u fazi zrelosti i
odumiranja proizvoda. U fazi odumiranja premijskih proizvoda, omogucuje se generiranje
znaajnih nov¢anih tokova jer je cjenovna premija visoka, a poduzece istodobno provodi
strategiju dezinvestiranja, odnosno prestaje ulagati u razvoj proizvoda. Metrika cjenovna
premija se kod skupine luksuznih proizvoda s markom koristi s ciljem komparativne analize u
odnosu na referentnu cijenu jer je nuzno osigurati pozitivhu cjenovnu razliku u odnosu na
konkurente. U slucaju opisanih proizvoda, nije preporucljivo primjenjivati politike sniZzenja

cijena.

Ukoliko se radi o generickim proizvodima i uslugama, teZi se ostvarenju jednake ili nize

premije u odnosu na konkurente jer je cilj ostvariti profitabilnost putem zakona velikih
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brojeva, odnosno putem zauzimanja visokog trziSnog udjela u kratkom vremenskom
razdoblju. Niska cjenovna premija osobito je vazna u fazi uvodenja, dok se tijekom faza rasta
1 zrelosti moze primjenjivati i strategija postavljanja jednake cijene kakvu imaju i konkurenti.
U fazi odumiranja ponovno dolazi do opadanja koli¢ine potraznje te je korisno primjenom
strategije snizavanja cijene stimulirati rast koli¢ine potraznje do isteka zaliha jer se u
proizvode u fazi odumiranja prestaje investirati, a cilj je povecati obrtaj zaliha i promet
proizvodom u fazi odumiranja u zivotnom ciklusu (Ambler i sur., 2002). Poduzeca koja trguju
generickim proizvodima u fazi odumiranja odluCuju se na dezinvestiranje i povecanje
novCanih tokova na temelju snizavanja prodajene cijene Cak i kada takva strategija ne utjece
pozitivno na profitabilnost, ve¢ samo na likvidnost poslovanja, budu¢i da se slobodna
nov€ana sredstva mogu iskoristiti s ciljem investiranja u proizvode s viSom razinom

konkurentskih prednosti.

Primjena cjenovne premije kao marketinske metrike ujedno omogucuje sudionicima u visoko
konkurentskom okruzenju da ne zanemare utjecaj konkurentskih cijena na vlastitu trziSnu
poziciju. Kontinuirano pra¢enje premijskih cijena kod generickih proizvoda koji su
standardizirani i nemaju visok stupanj diferencijacije, omogucéuje utvrdivanje trendova
odstupanja u odnosu na cijene konkurentskih proizvoda. Ukoliko trend pokaze znacajnije
povecanje cjenovne premije u odnosu na konkurente, donosenje odluke o sniZavanju cijene je

iznimno korisno za o¢uvanje i povecanje trziSne pozicije poduzeca (Elmaghraby i sur., 2008).
4.2. Rezervirana cijena

Pod rezerviranom cijenom se podrazumijeva najvisi novc€ani iznos kojeg je potrosa¢ voljan
platiti, tj. radi se o cijeni povise koje potrosa¢ nece htjeti kupiti odredeni proizvod.
Rezervirana cijena sluzi za prikazivanje vrijednosti koju potroSa¢ pridaje odredenom
proizvodu. Ovaj alat marketin§ke metrike postavlja temelj za ocjenjivanje funkcije potraznje

za pojedinim proizvodima u slucaju kada nisu dostupni drugi podaci (Fariss et al, 2014).

IzraCunavanje i1 definiranje rezervirane (tj. maksimalne) cijene je kompleksan proces zbog
toga Sto gospodarski subjekti trebaju definirati visinu cijene tako da ona ne bude ni preniska
ni previsoka. Ako je cijena preniska, organizacija nece biti u stanju ostvariti prihode koji se
mogu ostvariti viSom definiranom cijenom, a u slucaju previsoke cijene postoji mogucnost da
¢e organizacija izgubiti sve potencijalne kupce jer oni nisu voljni za proizvod platiti tako
visoku cijenu (Grbac i Meler, 2010).
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Prilikom definiranja rezervirane cijene izraduje se tablica o¢ekivanih koli¢ina po svakoj cijeni

i ti se podaci prikazani grafi¢ki nazivaju krivuljom potraznje (graf odnosa koli¢ine i cijene)

¢iji je primjer prikazan na Slici.3.

Maksimalna volja za kupnju i maksimalna rezervirana cijena
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Slika 3 Krivulja potraznje

Izvor: Farris, P. W. , Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J., Metrike marketinga:konacan vodi¢ kroz

mjerenje marketinske izvedbe, Zagreb: Mate d.o.o.
Krivulja potraznje moze imati razli¢ite oblike, a na Slici 3. je prikazana krivulja potraznje
linearnog oblika (kada povecanje cijene uzrokuje smanjenje koli¢ine za isti iznos), tj. radi se o

jednoobraznoj distribuciji rezerviranih cijena kod koje je jednak razmak izmedu pojedinih

rezerviranih cijena.

PotraZnja se kod izracuna rezervirane cijene definira maksimalnom cijenom koju su potroSaci

spremni platiti za odredeni proizvod. Prilikom definiranja cijene po kojoj ¢e organizacija svoj
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proizvod plasirati na trziSte javljaju se dva ograniavajuc¢a ¢imbenika, a to su minimalna i
maksimalna visina cijene. Pritom treba uzeti u obzir da minimalna cijena treba biti tolika da

organizacija moze pokriti troSkove poslovanja inac¢e dolazi do poslovanja s gubitkom.

S druge strane, maksimalna cijena je gornja granica, tj. gornji limit koji su potrosaci spremni
platiti za odredeni proizvod. Kako promjenom cijena dolazi i do promjena potraznje, tj.
rastom cijena potraznja pada (i obrnuto), organizacija treba definirati onu maksimalnu cijenu
koja nece rezultirati time da se potrosaci okreéu prema jeftinijim ili konkurentskim

proizvodima (Grbac i Meler, 2010).

Maksimalna volja za kupnju (oznacena na Slici 3. sa MWB) se nalazi na sjeciStu krivulje
linearne potraznje s osi koli¢ine je zbroj potencijalnih korisnika za kupnju odredenog
proizvoda. Ako se pretpostavi da ¢e svaki potrosa¢ kupiti jedinicu proizvoda, organizacija bi
sve proizvode mogla prodati potroSacima ako bi cijena proizvoda bila jednaka nuli. Drugim
rije¢ima, maksimalna volja za kupnju predstavlja prodanu koli¢inu proizvoda kada je cijena

proizvoda jednaka nuli.

Sjeciste krivulje potraznje s o0si cijene predstavlja maksimalnu rezerviranu cijenu (oznacena
na Slici 3. sa MRP), tj. cijenu koja je neSto viSa od one cijene koju su potrosaci spremni platiti
za odredeni proizvod. Moze se do¢i do zakljucka da, ako organizacija definira cijenu
proizvoda prema maksimalnoj rezerviranoj cijeni ili vi$oj, organizacija nece ostvariti prodaju
niti jednog proizvoda, tj. niti jedan potroSa¢ se nece odluciti na kupovinu jer je definirana

cijena visa od one koju je spreman platiti.

U analizi cjenovne premije analizirano je kako se donose odluke tijekom Zivotnog ciklusa
proizvoda za premijske (diferencirane) i genericke proizvode i usluge. Cjenovna premija je
pritom metrika koja sluzi kao benchmark u odnosu na cijene konkurenata. Za razliku od
cjenovne premije rezervirana cijena predstavlja metriku koja ispituje sukladnost cijena u
odnosu na visinu potraznje 1 spremnost potencijalnih kupaca da izdvoje odredenu novc€anu
vrijednost za odredene proizvode i usluge (Stewart, 2009). Kada se poduzece u fazi uvodenja
premijskog proizvoda odluci na postavljanje vise cijene u odnosu na konkurente, odluka o
cijeni treba biti utemeljena spremnos$c¢u potroSaca na kupnju proizvoda po toj cijeni. Odluka o
visini cijene ¢e u tom slucaju biti donijeta na osnovu analize tocke u kojoj visina cijene i
koli¢ina potraznje rezultiraju Zeljenom stopom povrata na investiciju. Kljucan zadatak

poduzeca je definirati maksimalnu razinu cijene koju je potroSa¢ spreman platiti na temelju

31



istrazivanja trzi$ta i iskustvene krivulje. Postavljanje rezervirane cijene osobito je riskantno za
visoko inovativne proizvode koji se plasiraju na novim trzistima gdje je upoznatost kupaca s
proizvodom niska. Ukoliko je prvotno postavljena cijena previsoka, racionalno je da poduzece
donese odluku 0 sniZenju cijene, imaju¢i na umu da ne bude ugroZena potreba za povratom
ulaganja u istrazivanje i razvoj. ,,Kod generickih proizvoda je uglavnom poznata maksimalna
cijena koju je potrosa¢ spreman platiti za odredeni proizvod ili uslugu jer se radi o plasmanu
postojeéeg proizvoda na postojece trziste* (Mintz i Currim, 2013). Kontinuiranim pra¢enjem
rezervirane cijene, poduzece ujedno prati trendove u kupovnoj mo¢i stanovnistva i elasti¢nosti
potraznje. Ukoliko trendovi pokazu znacajnija odstupanja u kretanju visine cijena u odnosu na
kupovnu mo¢ i spremnost na kupnju ciljnih potrosaca tijekom zivotnog ciklusa, ispravno je
donijeti odluku o snizenju ili poveéanju cijene odredenog proizvoda ili usluge (Mintz i

Currim, 2013).

Prilikom donoSenja odluke o sniZzenju cijene potrebno je ispitati koliki je postotak pada
spremnosti potroSaca na kupnju proizvoda i vidjeti kako se sniZenje cijene u istom postotku
odrazava na profitabilnost poslovanja. Odluku o snizenju cijene potrebno je donijeti na nain
da se ne ugrozi ostvarenje pozitivne profitne marze, osim ukoliko nije rije¢ o proizvodima u
fazi odumiranja kada je cilj povecati iskljuc¢ivo likvidnost, odnosno rijeSiti se zaliha
proizvoda. Odluke o optimalnoj cijeni koju je potrosa¢ spreman platiti potrebno je revidirati
tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda i sagledati u odnosu na promjene u troSkovima po jedinici
inputa (Mintz i Currim, 2013). Uobicajeno je da se povecanjem proizvodnje (u fazi rasta i
zrelosti) ujedno smanjuju fiksni troskovi po jedinici proizvoda (Kosan, 2014). U tom slucaju
poduzece ima prostor za daljnje smanjenje finalne cijene ili za dodatna ulaganja u promociju,
odnosno Sirenja na nova trzista, $to pokazuje kako primjena marketinskih metrika moze imati

znacajan utjecaj na procesu donosenja odluka u cjelokupnom marketinSkom miksu.
4.3. Postotak valjane vrijednosti

Ova se marketinska metrika oslanja na prethodno opisanu metriku i ona nam prikazuje koji je
udio potrosaca koji smatra da je proizvod valjane vrijednosti za definiranu cijenu. Drugim
rijeCima, postotak valjane vrijednosti predstavlja postotak kupaca koji odredeni proizvod
dozivljavaju kao proizvod koji ima dobru vrijednost, kao proizvod koji se na trzistu nudi po
rezerviranoj cijeni ili nizoj cijeni od rezervirane cijene (Farris et al 2014). Prilikom izracuna

postotka valjane vrijednosti, organizacija za svaku mogucu cijenu koju razmatra za odredeni
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proizvod, izra¢unava kolika bi se koli¢ina proizvoda prodala po odredenoj cijeni te koji bi bio

iznos kontribucije (organizacija ostvaruje zaradu ili posluje s gubitkom).

Percipirana korist za kupce, a time i postotak valjane vrijednosti mogu biti vrlo promjenjive
kategorije u suvremenom okruzenju. To je osobit slu¢aj s pomodnim proizvodima koji nemaju
egzistencijalnu vrijednost, ve¢ sluze za iskazivanje statusa, moci ili prestiza. Takvi proizvodi
mogu imati bezvremensku vrijednost, ali potraznja moze biti 1 rezultat trenutnih trendova i
potrosackih hireva. Kod navedene skupine proizvoda ¢e se elastiCnost potraznje drasti¢no
smanjivati te je potrebno reagirati politikom snizavanja cijene do praga rentabilnosti, a potom
je nuzno izbaciti proizvod iz ukupnog portfelja. Ista situacija nastaje s proizvodima i
uslugama u portfelju koji se medusobno kanibaliziraju. Kanibalizacija nastaje kada tvrtka
prodaje dva proizvoda od kojih je jedan tehnoloski napredniji tj. inovativniji, te mu raste
potraznja. Za proizvod kojeg kanibalizira drugi, inovativni proizvod tvrtke potrebno je
primijeniti politiku snizenja cijene do isteka zaliha. (Moorthy i Ping, 1992).

4.4. Optimalna cijena

Optimalna cijena predstavlja cijenu koja je najprofitabilnija za odredeni proizvod, tj. radi se o
cijeni koja maksimizira kontribuciju te u obzir uzima izra€un odnosa koli¢ine u odnosu na
promjene cijene. Organizacija optimalnu cijenu proizvoda treba oprezno definirati. Ukoliko se
cijena definira na previSe niskoj razini, tada organizacija ne¢e moci ostvariti prihode od
prodaje potroSa¢ima koji su bili spremni na placanje vece cijene za odabrani proizvod.
Takoder zbog niske cijene proizvoda potrosac¢i mogu do¢i do misljenja ili zakljucka da je
odabrani proizvod manje vrijedan ili niZe kvalitete nego kada bi cijena proizvoda bila visoka,
§to moze rezultirati snizavanjem potroSacevih rezervnih cijena za odabrani proizvod, tj.
vrijednosti koju potrosaci pridaju proizvodu. Medutim, shodno ranije navedenom, cijena
proizvoda ne bi smjela biti niti previse visoka zbog toga Sto previsoke cijene mogu dovesti do
gubitka potencijalnih kupaca te gubitka kontribucije od onih koji su se nizom prodajnom

cijenom mogli usluzivati uz ostvarivanje profita organizacije (Farris et al, 2014).

Kod linearne funkcije potraznje optimalna se cijena proizvoda moze definirati u visini
polovice vrijednosti maksimalne rezervirane cijene Kkoja je uvecana za varijabilan troSak,

koristeci se sljede¢om formulom (Farris et al, 2014):

Maksimalna rezervirana cijena + varijabilni trosak
2

Optimalna cijena =
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U slucaju kada se govori o linearnoj funkciji potraznje, cijena proizvoda koja maksimizira
cjelokupnu kontribuciju se nalazi na polovici linije izmedu maksimalne rezervirane cijene i

varijabilnog troska za isti proizvod, kao $to je prikazano na Slici 4.

| Ukupna
kontribucija

Koli¢ina potraznje
=

Cijena

Slika 4. Optimalna cijena kod linearne funkcije potraznje

Izvor: Farris, P. W. , Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J., Metrike marketinga:kona¢an vodi¢ kroz

mjerenje marketinske izvedbe, Zagreb: Mate d.o.o.

U slucaju kada je funkcije potraznje linearna, kod izracuna optimalne cijene moze se koristiti
realacija optimalnog stanja, tj. formula u kojoj je predstavljen odnos izmedu bruto marZe i
elasti¢nosti pri optimalnoj cijeni proizvoda te je optimalna cijena u tom slucaju ona cijena kod
koje je bruto marza proizvoda ista kao i negativan odnos obrnuto proporcionalne elasti¢nosti

potraznje. Bruto marZa kod optimalne cijene se izracunava koriStenjem sljedece formule:

-1

Elasticnost pri eptimalnej cijeni

Bruto marza pri optimalnoj cijeni =

Pri odredivanju optimalne cijene ponovno dolazi do izraZaja kretanje ukupnih troSkova

tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda. U fazi ekspanzije 1 zrelosti, povecava se koliina
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proizvodnje i smanjuju jedini¢ni troskovi te se u navedenom razdoblju otvara prostor za

snizavanje cijene uz zadrzavanje jednake razine povrata na ulaganja (Kosan, 2014).
4.5. Cijena za ostvarenje ciljnog povrata

Kao $to je ranije navedeno, utvrdivanje cijene odredenog proizvoda je slozen proces koji je
ovisan 0 ve¢em broju unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. S obzirom na velik broj tih ¢imbenika
koji imaju utjecaj na poslovanje (npr. rast ili pad potraznje, recesija, ulazak novih konkurenata
na trziste, strukturne promjene tro§kova, uvodenje novih prozvoda), bitno je da promjene na
trziStu prate i da se na njih brzo reagira. Kako bi organizacija bila u stanju da se nosi s
novonastalom situacijom (kako bi odrzala udio na trziStu, zadrzala stalne kupce, ciljanu
dobit, postotak prodaje i sli¢no, ovisno o organizacijskim ciljevima), organizacija treba
aktivirati ili promijeniti neke od elemenata marketinSkog miksa kako bi se zacrtani ciljevi
mogli realizirati. Iz tog razloga, organizacije se ¢esto odluuju na promjenu cijena nekih

svojih proizvoda ili usluga (Grbac i Meler, 2010).

Jedan od primjera moze biti kada se organizacija susretne s pove¢anjem broja konkurenata na
trzistu te organizacija donese odluku o uvodenju linije novih proizvoda na trziste kako bi se
diferencirala, privukla nove i1 zadrzala stalne kupce i zadrzala svoj udio na trziStu. Tada
organizacija treba definirati cijenu novih proizvoda, a u tom se procesu moze voditi mjerilom
definiranja cijene uz pomo¢ ¢ega se osigurava povrat uloZenih novcanih sredstava. Ovakvo
mjerilo organizaciji pruza informacije o tome kolika bi cijena proizvoda trebala biti ako se
investiraju odredena novcana sredstva te tada organizacija treba definirati cijenu ciljanog

povrata.

Cijena ciljanog povrata se moze izracunati koriStenjem sljedec¢e matematicke formule (Grbac 1

Meler, 2010):

Investirana sredstva

Cijena ciljanog povrate = Jedinifni trogak 4+ ofekivani povrat = Ukupna prodajau odredenom razdoblu

S obzirom na navedeno moZze se do¢i do zaklju€ka da su €imbenici koji imaju utjecaj na
cijenu ciljanog povrata jedini¢ni troSak, o€ekivani povrat, investirana novcana sredstva i

ukupna prodaja u odredenom vremenskom razdoblju.
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S obzirom da na cijenu ciljanog povrata velik utjecaj ima procjena buduée prodaje novog
proizvoda, koja se moZze ali i ne mora realizirati, organizacija se moze posluziti izracunom

tocke pokri¢a koja se izracunava sljede¢om matematickom formulom:

Ukupni fiksni trogkovi

Jediniéna prodajna cijena — Prosjecni varijabilni troskovi

Tocka pokrica ==

Tocka pokri¢a je iznimno vazan i u€inkovit instrument za definiranje medusobnih odnosa
izmedu troskova, koli¢ine outputa i operativne dobiti na razliitim razinama aktivnosti. Uz
pretpostavku da ne¢e do¢i do promjene cijena, organizacija koristenjem modela toc¢ke pokrica
moze isplanirati odredenu dobit uz definiranje koli¢ine izlaza koji je potreban da bi se
ostvarila zeljena dobit. Takoder, primjenom ovog modela organizacija moze sagledati utjecaj
promjena odredenih elemenata (prihodi, troskovi, koli¢ina) na dobit te mogu raditi razlicite

kombinacije navedenih elemenata kako bi se mogla realizirati S§to veca dobit organizacije.

Cijena ciljnog povrata je jako konkretan i koristan indikator uz pretpostavku da se
procijenjene vrijednosti (npr. broj prodanih jedinica proizvoda) ne mijenjaju. Ako dode do
trziSnih promjena te organizacija ne uspije u realizaciji zacrtane koli¢ine prodaje, izracun

tocke pokri¢a moze biti jako koristan alat.
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5. MARKETINSKE METRIKE U OCJENI USPJESNOSTI
PRODAJNOG POSLOVANJA

Marketinske metrike su alati kojima se povezuje proces marketinskog planiranja 1 kontrole.
Metrike predstavljaju alate kojima se evaluira utjecaj donesenih odluka i provedenih
marketinskih strategija na ostvarenje poslovnih ciljeva, izmedu ostalog i utjecaj snizavanja
cijena na prodajno poslovanje. Metrike marketinga su osobito vazne jer ukoliko pojedini

parametri poslovanja nisu mjerljivi, nije moguce ni adekvatno upravljanje njima.

Prodajni ciljevi stoga predstavljaju ishodiSte na temelju kojeg se odabire optimalan set
marketingkih metrika s ciljem ucinkovitog mjerenja prodajne uspjesnosti. ,,Kako bi se
odabrao adekvatan set marketinSkih metrika kojima se mjeri utjecaj prodajne politike na
realizaciju poslovnih ciljeva, nuzno je da su ciljevi postavljeni jasno, koncizno i na nacin da
osiguravaju mjerljivost (Ambler i sur., 2004). Prodajni ciljevi postavljaju se na na¢in da se
osigura adekvatan financijski povrat, trziSna kompetitivnost, da se postigne Zeljeno ponaSanje
potrosaca i prepoznavanje brenda te profitabilnost poslovanja u smislu povrata na ulaganja
(Faridyahyaie, 2012 prema Kokkinaki i Ambler, 1999). Kada se navedeni model primjeni na
odabrani predmet istrazivanja, a to je analiza metoda za mjerenje utjecaja sniZenja cijena na
prodajno poslovanje, zakljucuje se da je pri analizi utjecaja sniZenja cijena na prodajno
poslovanje potrebno koristiti skup metrika kojima ¢e se odgovoriti na pitanja kakav je
financijski utjecaj sniZenja cijena na prodajno poslovanje, kako sniZenje cijena utjeCe na
ponasanje potroSaca 1 evaluaciju brenda te kakav je utjecaj cijena na trziSnu strukturu i

poslovanje poduzeca u odnosu na konkurente.

Osim prethodno opisanih metrika koje se koriste s ciljem donoSenja odluka o cijenama i
sniZzenju cijena (cjenovna premija, rezervirana cijena, postotak valjane vrijednosti, optimalna
cijena, cijena za ostvarenje ciljnog povrata), ,,ocjenu utjecaja snizenja cijena na prodajno
poslovanje, potrebno je analizirati i putem metrika koje odrazavaju uspjeSnost prodajnog
poslovanja, odnosno putem klju¢nih indikatora performansi u prodajnom poslovanju* (Kotler,
Rackham i Krishaswami, 2006). Pritom je vazno osigurati da odabrane prodajne metrike
omogucuju odgovor na pitanje u kojoj je mjeri dostignut svaki od postavljenih ciljeva u
prodajnom poslovanju. Kljuéni indikatori performansi u prodajnom poslovanju obi¢no
ukljucuju kvote ili obujam prodaje kojeg prodajno osoblje treba realizirati u odredenom
vremenskom razdoblju, a koji se moZe izraziti u nominalnim ili vrijednosnim jedinicama. Na

temelju ostvarenja prodajne kvote ili koli¢ine potraznje u zadanom vremenu, definira se je li
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ostvaren planirani ucinak snizenja cijene na prodajno poslovanje u smislu povecanja koli¢ine
potraznje. Ucinak snizenja cijena na prodajno poslovanje potrebno je pratiti po razliCitim
kriterijima, a to su pojedini proizvodi i proizvodne linije, pojedine skupine kupaca i pojedina
trziSta. Dugoro¢ni u¢inak utjecaja snizenja cijena na prodajno poslovanje moguce je pratiti
putem godiSnjeg rasta prodaje koji se izrazava u relativnim vrijednostima. ,,Osobito vazna
metrika prodajnog poslovanja kojom se ocjenjuje je li snizenje cijene opravdano je mjerenje
odnosa izmedu troskova prodaje po jedinici odredenog proizvoda i povrata na plasman
proizvoda. Ova mjera pokazuje kolika je profitabilnost ili ROI po odredenim vrstama
proizvoda generirana u postoje¢em sustavu prodajnog poslovanja“ (Gaiardelli i sur., 2007).
Utjecaj sniZenja cijena potrebno je ocijeniti i u odnosu na pojedine marketinske kanale,

odnosno na temelju prosje¢ne duljine prodajnih kanala i prodajnog ciklusa.

U suvremenom poslovanju je osobito vazno sustavno pruzanje post-prodajnih usluga poput
besplatnih montaza, jamstva i sl. Te je stoga u klju¢ne indikatore performansi u prodajnom
poslovanju potrebno ukljuciti i udio prosjeénih troskova pruzanja post-prodajnih usluga po
jedinici proizvoda ili usluge kako bi se profitabilnost prodajnog poslovanja, a time i
ostvarenje prodajnih ciljeva preciznije izmjerila (Gairandelli i sur, 2007).

Na temelju analize postojec¢ih istrazivanja o marketinskim metrikama (Kokkinaki i Ambler,
1999; Ambler i sur., 2004; Gairandelli i sur., 2007), zakljucuje se da pristup marketin§kim
metrikama u analizi uspjeSnosti prodajnog poslovanja ne smije biti genericki jer se na taj
nacin ne moze dati adekvatan odgovor na pitanje u kojoj su mjeri postignuti prodajni ciljevi.
Struktura prodajnih ciljeva moze se bitno razlikovati u pojedinim poduzecima, a sukladno
tome je potrebno prilagoditi i uporabu marketinskih metrika koje se koriste u prodajnom
poslovanju kao cjelini, kao i prilikom ocjene utjecaja sniZenja cijena na uspjesnost prodajnog

poslovanja.

Utjecaj snizenja cijena na prodajno poslovanje se ne mjeri samo u odnosu na ostvarenu
koli¢inu potraznje. Ostali parametri prodajnog poslovanja koje je potrebno uzeti u obzir
prilikom sniZenja cijena su oscilacije u prodaji, promjene ciljnih skupina kupaca, strukture
udjela pojedinih proizvoda u ukupnom obujmu prodaje kao i promjene ucestalosti prodajnih

narudzbi.

Prilikom donoSenja odluke o sniZenju cijena ofekuju se oscilacije u prodaji s obzirom na
koli¢inu, 1 to u smjeru povecanja prodajnih koli¢ina. SniZenje cijene treba ostvariti odredeni

povrat da bi bilo isplativo pa je stoga zadac¢a prodajne metrike utvrditi je li oscilacija u
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prodajnoj koli¢ini dovoljna za ostvarenje Zeljenog povrata. S druge strane na temelju
o¢ekivanih oscilacija u koli¢ini potraznje (primjerice za sezonske proizvode u turizmu)
donose se odluke o snizavanju cijena kako bi se potakla potraznja. Navedeno upucuje na
zakljucak da je odnos izmedu cjenovnih i prodajnih metrika u poslovanju dvosmjeran. Aviv i
Pazgal (2008) analizirajuc¢i dvosmjernost odnosa izmedu sniZenja cijena i prodajnih oscilacija
kod sezonskih proizvoda naglasavaju ,,razliku izmedu dva tipa potrosaca, a to su kratkorocno
1 strateski usmjereni potrosaci. StrateSki usmjereni potrosaci su oni koji ¢e, ocekujuci popuste
na sezonske proizvode, utjecati na povecanje potraznje prilikom snizenja cijena“ (Aviv i
Pazgal, 2008). Na temelju rezultata istrazivanja Aviva i1 Pazgala je vidljivo da prodajnom
metrikom oscilacija u koli¢ini potraznje prilikom sniZenja cijena, poduzeée ujedno stjece uvid

u utjecaj sniZzenja cijene na ponasanje potrosaca.

Suvremeni CRM alati (engl. customer relationship management) za upravljanje odnosima s
kupcima su integrirane racunalne platforme koje pruzaju skup kvantitativnih 1 kvalitativnih
alata u mjerenju uspjeSnosti prodajnog poslovanja. Cjenovna elasticnost potraznje nije
jednaka za sve skupine kupaca. Stoga je u mjerenje utjecaja sniZzenja cijena na prodajno
poslovanje potrebno ukljuciti mjerenje promjena u ciljnim skupinama potrosaca. CRM alati
omogucuju uvid u to koje skupine kupaca s obzirom na socio-demografski profil pozitivno, a
koje neutralno ili negativno djeluju na sniZenje cijene. ,,Ova je metrika vazna jer se njome
omogucuje ispitivanje sukladnosti sa postavljenim ciljevima Kkoji proizlaze iz procesa
segmentiranja, ciljanja i trziSnog pozicioniranja* (Bolton 1 Myers, 2003). Costanigro i sur.
(2007) su na primjeru utjecaja promjena cijene na segmentaciju vinskog trzista dokazali da
razli¢ite razine cijena imaju znafajan utjecaj na promjene u ponasanju potroSaca koji su

motivirani hedonizmom, a time i na promjene u ukupnim ciljnim skupinama kupaca.

Prilikom snizavanja cijena odredenih proizvoda ili usluga u ukupnom asortimanu, nuzno je
pratiti kakav je u€inak sniZenja cijene jednog proizvoda na prodaju ostalih proizvoda i usluga.
,UcCinak snizenja jednog proizvoda na potraznju za drugim proizvodima i uslugama u
ukupnom prodajnom portfelju uvjetovan je stupnjem do kojeg su proizvodi i usluge u
portfelju medusobno komplementarni* (Jiao, Simpson i Siddique, 2007). Kada su proizvodi u
portfelju komplementarni, snizenje cijene jednog proizvoda moze generirati poveéanje
koli¢ine potraznje za drugim povezanim (komplementarnim) proizvodom, a ako izmedu
proizvoda u portfelju postoji supstitucijski odnos, snizenje cijene jednog proizvoda moze
generirati smanjenje potraznje za drugim proizvodom, a time i potencijalne financijske

gubitke za poduzece. Iz tog je razloga nuzno mjeriti utjecaj snizenja cijena na prodajno
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poslovanje s obzirom na Kriterij ukupne strukture i odnosa proizvoda u proizvodnom portfelju

poduzeca.

Mjerenje ucinka snizenja cijene na ucestalost narudzbi osobito je vazno kod skupina tvrtki
kojima je jedan od primarnih prodajnih ciljeva trzi$na penetracija te kod tvrtki kod kojih je
troSak opsluzivanja i1 privlacenja kupaca visok pa je opravdanost sniZzenja cijena potrebno
poimati u odnosu na ukupan trosak opsluzivanja s ciljem izracuna profitabilnosti prodajnog
poslovanja. Kada je odnos izmedu snizene cijene i troska opsluzivanja kupca veéi od 1,
odluka o sniZenju cijene je opravdana, a navedenu strategiju nije prihvatljivo koristit kada je
odnos izmedu snizene cijene i troska opsluzivanja kupca jednak ili manji od 1. Informacije o
promjenama u ucestalosti narudzbi nakon donoSenja odluka o sniZavanju cijena dostupne su

putem CRM sustava (Farris i sur., 2014).
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6. RASPRAVA

Cijena predstavlja marketinsku varijablu koja potrosa¢ima komunicira informaciju o
proizvodu ili usluzi te se ona treba analizirati u sklopu teorije ponasanja potrosaca. Uz pomo¢
cijene organizacija se na trziStu pozicionira u odnosu na ponudu konkurencije 1 potrosac¢ima
sugerira koliko pojedini proizvod ili usluga vrijede na trziStu. Kada su odnos cijene i
vrijednost za novac u ravnotezi ili visi u odnosu na potroSaceva ocekivanja, tada se stvaraju
potencijali za razvoj stalnih kupaca. U suprotnom, kriterij zadovoljstva potrosaca koji se
izrazava kao odnos ocekivane i dobivene vrijednosti za novac nece ispuniti pa ¢e se kupac
preorijentirati na konkurentsku ponudu. Drugim rijeima, cijena proizvoda ili usluge
potroSacima signaliziraju vrijednost koju mogu ocekivati za uloZeni novac te na temelju
cijene potroSa¢ donosi odluku o kupnji proizvoda ili usluge. Ukoliko se cijena proizvoda ili
usluge snizava, postoji realna opasnost da ¢e potroSaci percipirati proizvod ili uslugu kao
dobro smanjene vrijednosti. Snizenje cijena na preferencije potroSaca i percepciju kvalitete
proizvoda najveéi utjecaj ima kod luksuznih proizvoda i ¢esto skupih proizvoda kod kojih se
prilikom kupovine potrosaci koriste hedonisti¢kim motivima. S druge strane, najmanji utjecaj
snizenja cijena se osje¢a kod generickih proizvoda kod kojih se potrosaceva odluka o kupnji
temelji na racionalnim motivima, kao sto je npr. funkcionalnost, a ne ekskluzivnost, status ili

mo¢ kao kod hedonistickih motiva za kupnju luksuznih proizvoda.

Za procjenu utjecaja snizenja cijena na prodajno poslovanje koriste se razli¢ite marketinske
metrike. Metrike predstavljaju sustav za mjerenje uz pomoé kojeg se obavlja proces
kvantifikacije trenda, svojstva ili dinamike a njihov je temeljni cilj povecanje djelotvornosti
odluka koje su vezane uz marketing i prodaju u svakodnevnom poslovanju poduzeca. Jednu
od metrika predstavlja cjenovna premija koja sluzi za usporedbu cijene odredenog brenda s
konkurentskim cijenama. PotroSaci uglavnom prihvacaju premijsku cijenu ako proizvod ili
usluga mogu ispuniti njihove psiholoske potrebe i ako je rije¢ o proizvodima i uslugama koje

su razli¢ite od konkurencije.

Rezervirana cijena je jo$ jedna od marketinskih metrika, a pod njom se podrazumijeva najvisi
iznos kojeg je potrosac¢ voljan platiti za odredeni proizvod ili uslugu, tj. radi se o metrici koja
prikazuje vrijednost koju potrosac¢ pridaje odredenom proizvodu. Ukoliko organizacija postavi
prenisku cijenu, ne¢e se moci ostvariti prihodi koji se mogu ostvariti viSom cijenom, a kod
previsoke cijene postoji opasnost da ¢e poduzece izgubiti potroSace zbog toga Sto nisu voljni

platiti visoku cijenu za odredeni proizvod. Cijena za koja je odredeni proizvod ili uslugu
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najprofitabilnija naziva se optimalnom cijenom koja maksimizira kontribuciju i uzima u obzir

izracun odnosa koli¢ine u odnosu na promjene cijene.

Ako su strateski ciljevi poduzeéa usmjereni na povecanje trziSnog udjela i postavljanje
cjenovne barijere ulasku novih konkurenata na trziSte tada postoje prednosti u primjeni
politike snizenja cijena. Navedenu politiku je pozeljno koristiti isklju¢ivo od strane poduzeca
koja primjenjuju strategiju troskovnog vodstva, imaju visoko standarizirane proizvode i
ostvaruju nisku razinu fiksnih troskova po jedinici outputa. Poduzeca koja imaju drugacije
postavljene strateske ciljeve usmjerene na ciljane trziSne niSe i specijalizaciju mogu negativno

utjecati na trzi$na kretanja i koli¢inu potraznje ukoliko koriste politike sniZenja cijena.

Nedostaci politike snizenja cijena u suvremenom okruzenju javljaju se u viSe segmenata
poslovanja. Prvi segment je upravljanje troSkovima. Tako primjerice, primjena unapredenja
prodaje koja nije detaljno pra¢ena ucinkom na poslovni rezultat moZe generirati negativne
cjenovne ucinke i utjecati na smanjenje profitabilnosti snizenih proizvoda, proizvodnih linija i
usluga. Drugi segment poslovanja koji politika snizenja cijena moze negativno utjecati je
reputacija proizvoda, usluge ili poduzeca u cjelini. Kod poduzeca koja su ulagala znacajna
sredstva u izgradnju brenda, politika snizenja cijena ¢e negativno utjecati na percepciju
potrosaca, a time i na koliinu potraznje. Treéi razlog zbog kojeg politika snizenja cijena nije
adekvatna strategija u suvremenom konkurentskom okruzenju proizlazi iz Cinjenice da je
cjenovnu konkurenciju lako imitirati i na taj se nac¢in poduzeca dovode u situaciju cjenovnog
rata gdje su svi ponudaci na gubitku, a na dobitku moze biti samo krajnji potroSa¢. Nacela
suvremenog poslovanja zagovaraju primjenu ne-cjenovne konkurencije i diferencijacijskih
alata s ciljem postizanja pozitivne prepoznatljivosti na trziStu. Na temelju navedenog moze se
zakljuciti da je cjenovni oblik konkurencije pogodan samo za genericke proizvode Siroke
potroSnje gdje ne postoji prostor za znacajnije diferenciranje proizvoda u odnosu na

konkurente.

U radu je naglasena i uloga cjenovnih marketinskih metrika na donoSenje cjenovnih odluka
tijekom razli¢itih faza zivotnog ciklusa poduzeca. Kontinuirano visoku cjenovnu premiju
moguce je postaviti za luksuzne proizvode kod kojih je postojanost brenda visoka, dok je za
pomodne proizvode, u prvim fazama zivotnog ciklusa moguce postaviti visoku premijsku
cijenu, no zbog neopstojnosti brenda, koli¢ina potraznje 1 spremnost potroSaca na kupnju
znacajno opada pa je u fazi zrelosti 1 odumiranja potrebno primjenjivati strategije sniZavanja

cijene sve do razine tocke pokric¢a ili praga rentabilnosti. Kod generickih proizvoda i
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proizvoda za Siroku potrosnju je moguce postaviti visoku cijenu s ciljem realizacije Sto brzeg
povrata, a potom se zbog smanjenja obujma troSkova po jedinici proizvoda u fazi zrelosti
moze smanjiti razina cijene ili se ta razlika moze iskoristiti s ciljem daljnjeg ulaganja i Sirenja
poslovanja. Za proizvode s vrlo visokom cjenovnom elasticno$¢u potraznje pozeljno je
primjenjivati strategiju niske cijene tijekom cijelog Zivotnog ciklusa jer time poduzece
osigurava stabilnu trziSnu poziciju i ujedno stvara barijere za ulazak konkurenata na trziste.
Ravnoteza izmedu minimalne i maksimalne cijene utvrduje se putem metrike optimalne

cijene.

Pokazatelj cjenovne premije je benchmarking pokazatelj kretanja visine cijene u odnosu na
konkurente. Navedenu metriku je potrebno provoditi kontinuirano tijekom zivotnog ciklusa da
bi poduzeé¢e moglo detektirati kada donijeti odluku o snizavanju cijena. Ukoliko tendovi u
kretanju cjenovne premije pokazuju znacajno vise vrijednosti u odnosu na cjenovne premije
izravnih konkurenata, pozeljno je sniziti cijene u cilju zadrzavanja potrebne koli¢ine

potraznje, i to osobito kada je rije¢ o generickim proizvodima.

Rezultatit istrazivanja pokazuju da je vrijednost poznavanja marketin§kih metrika vrlo vazna
pri donosenju odluka o snizavanju cijena. Pritom je nuzno koristiti skup marketinSkih metrika
s obzirom da pojedine metrike opisuju razli¢ite utjecaje u okruzenju na formiranje cijene.
Pracenje cjenovne premije je nuzno s obzirom na vaznost usporedbe cijena s izravnim
konkurentima, a praenje rezervirane cijene omogucuje generiranje spoznaja o elasti¢nosti 1
koli¢ini potraznje pri odredenoj cijeni. Na temelju maksimalne rezervirane cijene 1
poznavanja visine varijabilnih troSkova formira se optimalna cijena. Imaju¢i na umu obiljezja
potraznje 1 konkurencije, moguce je donositi odluke o sniZzavanju cijena kada je to trziSno
utemeljeno, odnosno u slucaju znatno vise cjenovne premije u odnosu na izravne konkurente
ili u sluc¢aju visoke cjenovne elasti¢nosti potraznje. Odluka o sniZenju cijene moze biti
donesena i strateski s ciljem stvaranja barijera prema ulasku novih konkurenata, ali je pritom

nuzno poznavati to¢ku pokrica ili prag rentabilnosti te ne postavljati cijenu ispod tog praga.

U analizi utjecaja sniZzenja cijena na prodajno poslovanje, vazno je ostvariti sklad izmedu
prodajnih ciljeva i metrika marketinga koje se koriste da bi se ocijenilo u kojoj su mjeri
navedeni ciljevi ostvareni. Prodajni ciljevi mjere se putem definiranja klju¢nih indikatora
performansi u prodajnom poslovanju. Ocjena utjecaja snizenja cijena na prodajno poslovanje
uobi¢ajeno se evaluira putem realiziranih prodajnih kvota po pojedinim proizvodima,

trziStima, kupcima 1 kanalima prodaje te ostalim kriterijima koji mogu biti relevantni S
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obzirom na specifi¢ne prodajne ciljeve poduzeca. Osobit naglasak u metrikama prodajnog
poslovanja je potrebno staviti na analizu izmedu troSkova opsluzivanja pojedinih skupina
kupaca ili trzista i dobiti po pojedinim kupcima, trzistima ili prodajnim kanalima. Mjerenje
profitabilnosti prodaje izrazeno omjerom izmedu dobiti i1 troSka usluzivanja osobito je vazno
prilikom primjene politike snizenja cijena koja namece potrebu za povecanjem prodajne kvote
ili koli¢ine potraznje za proizvode sa sniZzenim cijenama. Metrike kojima se mjeri uspjesnost
prodajnog poslovanja ili realizacija prodajnih ciljeva trebaju biti specifi¢ne i odrzavati svaki
od postavljenih prodajnih ciljeva jer genericki pristup prodajnim metrikama moze rezultirati
neadekvatnim informacijama o0 uspjeSnosti prodaje, a time i donoSenjem krivih ili

nepravodobnih odluka u cjenovnom i prodajnom poslovanju poduzeca.

Osim mjerenja utjecaja sniZzenja cijena na koli¢inu prodaje, vazno je osigurati mjerenje
utjecaja snizenja na oscilacije u prodaji Sto je osobito vazno kada je priroda prodajnog
poslovanja sezonska, mjerenje utjecaja sniZenja cijena na strukturu ciljnih trziSnih segmenata,
strukturu prodaje u ukupnom proizvodnom i prodajnom portfelju te na promjene u ucestalosti
narudzbi pri ¢emu je osobito vazno mjerenje odnosa izmedu prinosa uz snizenu cijenu i

troskova opsluzivanja pojedinih kupaca.
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7. ZAKLJUCAK

Cijena se moze definirati kao vrijednost proizvoda i usluga iskazana u novcu, a kako bi
proizvod ili usluga bili prihvacéeni na trziStu potrebno je formirati cijenu na trzisno prihvatljiv
naCin za S§to je potrebno poznavanje trziSta i njegove dinamike. Na cijenu utjeCu mnogi
unutarnji 1 vanjski ¢imbenici organizacije pa tako cijena proizvoda moze biti podlozna
fluktuacijama tijekom vremena. Cijena takoder predstavlja element po kojem potrosaci
donose odluku o kupnji proizvoda ili usluge i vazno je da potrosa¢ smatra da plaéanjem
odredene cijene, tj. gubitkom odredenog nov¢anog iznosa, moze zadovoljiti potrebe ili rijesiti
odredeni problem. Uz strateske ciljeve organizacije usko su vezani i cjenovni ciljevi koji
trebaju biti uskladeni s financijskim i proizvodnim ciljevima organizacije kao i sa

oc¢ekivanjima potrosaca.

S obzirom na vanjske i unutarnje ¢imbenike kao i na definirane organizacijske ciljeve, bira se
metoda formiranja cijena koju ¢ini skup analiticko-sintetickih postupaka koje organizacija
koristi za formiranje cijene. Ovisno o fazi Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod ili usluga
nalaze, priroda proizvoda ili usluge te ulozi odredenih proizvoda ili usluga u zadovoljenju
potreba potroSaca, organizacija moze koristiti iste ili razli¢ite metode formiranja cijena za
pojedine proizvode ili usluge iz svog portfelja. Metode formiranja cijena se dijele na
troskovno orijentirane, trziSno orijentirane i konkurentski orijentirane metode. Takoder cijena
se moze formirati na temelju percepcije i vrijednostima ciljnih trzi$nih segmenata pa se tada
govori 0 PSM metodi koja se bazira na analizi iskustva 1 dozivljaja cijene iz perspektive

potroSaca.

Utjecaj sniZenja cijena na prodaju je slojevit te moze imati utjecaja na vrijednost i obujam
prodaje ali 1 na percepciju proizvoda ili usluge od strane potroSaca. U praksi se najcesce
dogada da se snizenjem cijene poveéa obujam prodaje te se smanji udio profita po jedinici
proizvoda. Kako bi se donijela racionalna odluka o sniZavanju cijene, potrebno je poznavati

cjenovnu elasti¢nost potraznje na ciljnim trzistima.

Kako bi se moglo izracunati u kolikoj je mjeri potrebno povecati koli¢inu potraznje u cilju
profitabilnog poslovanja organizacije u uvjetima sniZenja cijena, kao pokazatelj se koristi

profitna marza.

Cijena proizvoda ili usluga potroSac¢ima Salju poruku o vrijednosti proizvoda, tj. djeluje kao

informacija ma temelju koje potrosaci percipiraju kvalitetu proizvoda ili usluge prije
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donoSenja odluke o kupnji. Dakle moze se re¢i da se snizavanjem cijene potrosa¢ima Salje
poruka koja utjeCe na smanjenje percepcije vrijednosti proizvoda ili usluga. To narocito
vrijedi za potrosace koje pokrecu hedonisticki motivi, a ne racionalini motivi kod donoSenja
odluke o kupnji. Drugim rije¢ima, snizavanje cijena ima najve¢i negativan ucinak kod
luksuznih brendova kod kojih je visoka cijena potvrda drustvenog statusa, moéi i
ekskluzivnosti, dok najmanji utjecaj ima na genericke proizvode. Kao alat za ucinkovito
praéenje ucinka snizenja cijena na prodajno poslovanje koriste se razne marketinske metrike.
Njihov je cilj nastojanje da se poveca ucinkovitost odluka koje su vezane uz marketing u
svakodnevnom poslovanju tvrtke. Kao najces¢e metrike koriste se cjenovna premija,
rezervirana cijena, postotak valjane vrijednosti, optimalna cijena i cijena za utvrdivanje

ciljnog povrata.

Prilikom analize utjecaja sniZenja cijena na prodajno poslovanje, uz cjenovne marketinske
metrike klju¢no je i poznavanje prodajnih marketinskih metrika koje trebaju biti dizajnirane
na nacin da odgovore na pitanje u kojoj su mjeri ostvareni prodajni ciljevi u poslovanju
poduzeca. Na temelju marketinskih metrika koje se koriste u prodajnom poslovanju, kao sto
su odnos dobiti i troSkova opsluzivanja kupaca na pojedinim trzi§tima ili po pojedinim
prodajnim kanalima te na temelju analize ispunjenja prodajnih kvota, oscilacija u prodajnim
koli¢inama, promjena u prodajnom asortimanu, ciljnim skupinama kupaca i frekventnosti

naruc¢ivanja moguce je evaluirati u¢inak sniZenja cijena na prodajno poslovanje.

Na temelju provedbe istraZivanja je u potpunosti odgovoreno na pitanja vezana uz utjecaj
cijena na preferencije potrosaca i percepciju kvalitete proizvoda te su opisane cjenovne
metrike kao 1 prodajne metrike kojima se mjeri utjecaj snizavanja cijene na prodajno
poslovanje. Vrijednost poznavanja metrika proizlazi iz ¢injenice da su metrike alati za
evaluaciju izvedbe prodajnih i marketinskih ciljeva u cjelini. Takoder je detaljno opisan odnos
izmedu politika sniZzenja cijena 1 faza zivotnog ciklusa proizvoda i usluge. MozZe se ocijeniti

da je provedbom istrazivanja uspje$no odgovoreno na postavljena istrazivacka pitanja.
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