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Sazetak: U diplomskom radu obradene su cjenovne strategije kojima se maloprodavaci koriste
prilikom odredivanja cijena maloprodajne robe. Kroz temeljne odrednice maloprodajnih cijena
definiraju se koncepti i metode formiranja cijena te kakve su razine maloprodajnih cijena u
Hrvatskoj. Metode odredivanja cijena i cjenovne strategije predstavljaju kljucan zadatak za
efikasno poslovanje prodavaonice, no prilikom njihovog odredivanja menadzment mora
odabrati odgovarajucu strategiju koja ¢e privuéi kupce i ostvariti pozitivan poslovni rezultat.
Prikupljeni rezultati analize poslovanja na poslovnom primjeru daju odgovore koji svjedoce
¢injenici da su cijene predmet konkurentske prednosti u rastucoj trzi$noj konkurenciji. Ipak,
kroz poslovan primjer evidentno je kako prodavaonice s pogresnom trziSnom nisom, niskom
razinom opremljenosti te nedovoljnim ulaganjem u marketinske promocije ne mogu konkurirati

na trzistu.

Klju¢ne rijeci: maloprodavac, prodavaonica, kupac, cijene, trziste

Summary: This thesis defines pricing strategies that retailers use while setting prices of the
retail goods. The basic determinants of the retail prices define main pricing concepts and
methods but also price level in the Republic of Croatia. Pricing methods and pricing strategies
are the key for the efficient store dealings so management need to choose the right strategy that
will attract customers and make positive business results. Case study results testify the fact that
prices are competitive strength in the increasing market competiton. However, case study shows
that the retail stores with the wrong market niche, low equipment level and insufficient

marketing investment cannot compete in the market.

Key words: retailer, store, customer, prices, market
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Kako efikasno formirati cijene, zadovoljiti kupce te pritom povecati profitabilnost poduzeca
problemi su s kojima se maloprodajni menadzment svakodnevno susre¢e. Maloprodajno trziSte
je rastuce Sto podrazumijeva sve jacu konkurenciju s kojom se maloprodajni menadzment
natjeCe. Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada su metode i efekti maloprodajnih cijena i
cjenovne strategije u maloprodaji. Menadzment je izlozen velikom riziku prilikom odlu¢ivanja
0 cijenama robe koja se nudi u prodavaonici. Odluke o cijeni direktno utjeCu na pozicioniranje
maloprodavacéa na trzistu, obujam prodaje i cjenovni imidz prodavaonice. Takoder, visina
cijene maloprodajne robe utjeCe na Stvaranje percepcije o vrijednosti robe, a pritom cijene
moraju biti privla¢ne kako bi se kupci odluéili na kupovinu. Previsoke cijene nece privuci kupce
1 rezultirat ¢e slabom prodajom, dok ¢e preniske cijene postaviti sumnju o kvaliteti
maloprodajne robe. Takoder, preniske cijene nece osigurati postizanje financijskih ciljeva ¢ime
poslovanje maloprodavaca postaje neefikasno. Privlacne cijene sve se vise oCituju kroz stalna
snizenja temeljem kojih kupci planiraju prodaju. Ipak, stalna snizenja nemaju pozitivan utjecaj
na profitabilnost prodavaonice gledajuci dugoro¢no. Prilikom formiranja cijena maloprodajni
menadZment mora pratiti konkurenciju 1 njihova kretanja cijena kako bi maloprodava¢ putem
cijena mogao konkurirati na trzistu. TrziSte je rastuc¢e i moguénosti izbora sve su vece, a dodatan
pritisak na maloprodajni menadZment stvaraju napredne tehnologije. Tehnologija je omogucila
globalno povezivanje stoga se kupci mogu informirati o maloprodajnim cijenama na internetu.
Dostupnost informacija o cijeni i alternativnim prodavaonicama cini odredivanje cijena
najtezom odlukom u poslovanju prodavaonice. Kakve ¢e cijene prodavaonica imati, utjecat ce
I na privlacenje kupaca. Niske cijene privlacit ¢e cjenovno osjetljive kupce, no za maloprodajni
menadZment to znac¢i da nema puno prostora za marzu. Od postignute cijene prvenstveno se
trebaju pokriti troSkovi nabave 1 poslovanja, a zatim ostaje marza. S druge strane, previsoke
cijene mogu smanjiti obujam prodaje. Visoka cijena ne znaci veliku marzu ukoliko je obujam
prodaje oskudan. Cilj rada jest istraziti odrednice i ¢imbenike formiranja maloprodajnih cijena
te okosnice strategija formiranja cijena u maloprodaji. Pritom se stavlja fokus na formiranje
cijena koje ¢e u uvjetima rastuc¢e konkurencije i cjenovne osjetljivosti kupaca privuci kupce,

pospjesiti prodaju te pospjesiti postizanje profitabilnosti za maloprodavaca.



1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U diplomskom radu koriste se metode koje omogucuju stvaranje zaklju¢aka 0 cjenovnim
strategijama u maloprodaji. Metode analize, sinteze i kategorizacije najvaznije su metode ovoga
rada, putem kojih se prikazuju, objedinjuju te Kklasificiraju prikupljeni podaci. Metoda studije
slu¢aja omogucuje analizu poslovanja na poslovnom primjeru, odnosno anketiranjem
menadzmenta poslovnice dolazi se do zakljucka o konkurentnosti i u¢inkovitosti rada odabrane
prodavaonice. U radu se takoder koristi metoda deskripcije putem koje se objasnjavaju i opisuju
utvrdene cjenovne strategije i metode odredivanja cijena. Podaci se prikupljaju iz raznih
struénih literatura poput Clanaka, knjiga, internetskih izvora, nastavnih materijala i stru¢nih

radova.

1.3. SadrZaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od 5 dijelova. U prvom, uvodnom dijelu rada pojasnjavaju se predmet
i cilj rada, metode kojima su se podaci potrebni za stvaranje rada prikupljali te izvori
prikupljenih podataka, uz pojasnjenje strukture i predstavljanje kostura rada. Drugi dio rada
uvodi u situaciju na domacem, hrvatskom trzitu te predstavlja razine cijena. Nadalje, istice
metode koje se koriste prilikom formiranja maloprodajnih cijena te kakav odnos formirane
maloprodajne cijene imaju s vrijednosti ponudene robe. U trecem dijelu rada predstavljaju se
strategije kojima se maloprodavaci vode prilikom poslovanja prodavaonice te kakav utjecaj
strategije imaju na kupce. Takoder se ispituje moze li se posti¢i i kojim se strategijama postize
konkurentska prednost na trziStu. Tre¢i dio istraZuje najvazniju inacicu cjenovnih strategija, a
to je upravo utjecaj na kupce. Kako ¢e odabrana cjenovna strategija utjecati na kupce, odredit
¢e rezultat poslovanja poduzeca. U Cetvrtom se dijelu rada istrazuju metode 1 strategije koje
koristi odabrani poslovni primjer, a to su prodavaonice poduze¢a Trgocentar Zabok d.o.o.
Zakljuccei o istrazivanju donose se na temelju petnaest pitanja koja se postavljaju voditelju
odabrane poslovnice navedenog poduzeca. Pitanja se provode temeljem prikupljenih saznanja
opisanih u ranijim poglavljima, ¢ime se Cinjenice nastoje prouditi u praksi. Peti dio rada je
summa summarum (lat. sveukupni zakljuc¢ak), odnosno predstavlja zakljucak koji navodi
konkluzivne stavove o formiranju maloprodajnih cijena te istice vaznosti odluka koje

maloprodavaci donose za poslovanje prodavaonice.



2. TEMELINE ODREDNICE MALOPRODAJNIH CIJENA

Maloprodajna cijena predstavlja iznos koji je kupac spreman platiti kako bi dosao u posjed
ponudene robe iz prodavaonice. Cesto se cijena percipira kao vrijednost koju robe i usluge
pruzaju krajnjem korisniku odnosno kupcu u trenutku koristenja. Maloprodavaci svojim
kupcima nude robe i usluge ovisno o njihovim preferencijama i kretnjama na trziStu, a u
zamjenu za ponudenu robu i usluge kupci pla¢aju ponudene cijene. S obzirom na proces
globalizacije, povezivanje cijena i dostupnost raznih informacija putem Interneta,
maloprodavaci veliku vaznost posveéuju upravo formiranju maloprodajnih cijena. O formiranoj
cijeni ovisi efikasnost poslovanja prodavaonice. Ukoliko se formiraju visoke cijene, velika je
vjerojatnost da se time kupci neée privuci, dok, s druge strane, niska cijena moze biti posljedica
neefikasnog poslovanja prodavaonice i poduzeca. Cijene takoder utjecu na odluke potrosaca o
kupovini, stvaraju cjenovni imidzZ maloprodajnog poduzeéa, pozicioniraju robu na trzistu,
ukazuju na razinu kvalitete proizvoda, ali i odreduju poziciju prodavaonica u odnosu na njihovu

konkurenciju.t

Maloprodajne cijene nalaze se pod velikim utjecajem ¢imbenika i promjena danasnjice zbog
razvoja naprednih tehnologija. Raspolozive informacije o cijenama, asortimanu te alternativnim
prodavaonicama kupcima su dostupne zahvaljujuci tehnologiji. Maloprodajni menadzment
sluzi se tehnologijom kako bi analizirao cijene konkurenata, stvorio baze podataka o kupcima
te privukao Sto vec¢i broj kupaca prilikom promoviranja. Prodavaonice koje se ne sluze
naprednim tehnologijama ulaze u teSku borbu za opstanak na trzistu. Ipak, zakonski okviri i
regulative, preferencije potrosaca te troskovi zivota odreduju koju robu i usluge po ponudenim
cijenama kupci mogu kupovati>. S obzirom da postoje prepreke slobodnom formiranju
maloprodajnih cijena, cijene se moraju formirati smisleno i tako da pospjesuju poslovni rezultat
prodavaonice. Cijene su vazne za prodavaonicu jer prihod od prodaje robe i pruzanja usluga
ovisi upravo o cijeni i prometu prodavaonice. O cijenama ovisi koliko ¢e kupci kupovati u
prodavaonici te kakav ¢e dojam o vrijednosti robe kupci ste¢i. Tim razlogom cijena se smatra

najvaznijom odrednicom trgovine.

! Dunkovié, D., 2019., str. 23-31.
2 Dropuli¢, 1., 2015., str. 12.



Grafikon 1. Marketinski miks 4P
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Na Grafikonu 1 ilustriran je marketinski miks kao splet elemenata. Maloprodajna je cijena dio
4P koncepta marketin§kog miksa. Unutar marketin§kog miksa cijena (engl. price) jedini je
element koji se odnosi na prihode, dok se ostala tri elementa odnose na troSkove. To su
elementi: proizvod (engl. product), promocija (engl. promotion) i lokacija (engl. place).
Temeljem navedenih vaznosti maloprodajnih cijena razvijaju se koncepti i metode formiranja
cijena. Tim se metodama i konceptima nastoji ponuditi ve¢a vrijednost robe, stvoriti cjenovni
imidz prodavaonice i posti¢i lojalnost kupaca dugoro¢no gledano. Time se stvara efikasno

poslovanje $to zna¢i da maloprodava¢ moze konkurirati na trzistu.’

2.1. Razine maloprodajnih cijena u Hrvatskoj

Hrvatske cijene u maloprodaji podlijezu velikim promjenama od trenutka kada Hrvatska postaje
¢lanicom Europske unije. Otvaranjem granica, ukidanjem trgovinskih barijera te politickim
povezivanjem s drugim drzavama, velike se promjene dogadaju u podrucju trgovine i
trgovinske razmjene*. Kupcima postaje dostupno puno veée trziste, no cijene variraju s obzirom

na geografski polozaj. Cijene proizvoda poput goriva i cementa ne ovise 0 geografskom

3 Kaplan, R. S., Norton D. P., 2004.
4 Brkanié, V., 2016., str. 192.



razmjestaju, dok ostala roba i usluge variraju u cijeni. Razine maloprodajnih cijena robe i usluga
ovise, osim o geografskoj razmjeStenosti zemalja, o Zivotnom standardu pojedine zemlje
¢lanice Europske unije, navikama stanovnistva te raspolozivosti sredstava kojima stanovnistvo,
to jest kupci raspolazu. Za Hrvatsku je specifi¢na geografska razmjestenost naseljenih mjesta i
gradova zbog Cega se cijene proizvoda unutar jedne zemlje razlikuju. Biljeze se odstupanja u
razinama maloprodajnih cijena unutar Hrvatske, ali se veca odstupanja, prema istrazivanjima

Eurostata, biljeze u medusobnoj usporedbi cijena zemalja ¢lanica Europske unije.’

Opce je poznata visina cijena unutar obalnih hrvatskih regija, posebice u ljetnim danima
turisticke sezone. Primjerice, dok jedan hamburger u Zagrebu i Zagrebackoj zupaniji kosta u
prosjeku 13,00 HRK, na Korculi, hrvatskom otoku u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji,
hamburger kosta 28,00 HRK. Jedan od razloga tomu je udaljenost Dubrovacko-neretvanske
zupanije 1 samoga otoka Korcule od Zagreba kao velikog trzista s velikim brojem
maloprodajnih poduzec¢a. Veca udaljenost navedenog otoka i regije te visina cijena transporta
potrebnih namirnica utjeu na formiranje viSih cijena robe i usluga kako bi poslovanje
podavaonica opstalo. Takoder, hrvatski otoci i juznije regije imaju manju gustocu naseljenosti
od regija u unutrasnjosti zemlje stoga je broj prodavaonica po stanovniku malen, a konkurencija
nije znatna, Sto utjece na visinu cijena maloprodaje. Dakle, razlike u razini cijena vidljive su s

obzirom na razlike u strukturi konkurentnosti trzista®.

Veca naseljenost u unutrasnjosti zemlje privlaci vise trgovaca, $to za posljedicu ima pojavu
veceg broja prodavaonica. Pojavom veceg broja prodavaonica, povecava se konkurencija, a
zatim se biljezi blagi pad cijena. Drugim rijeCima, to je situacija u kojoj se cijene nastoje
priblizno ujednaciti kako efikasnost medu konkurentima ne bi imala prevelikih razlika. Pojava
inozemne konkurencije na hrvatskom trzistu utjecala je na smanjivanje maloprodajnih cijena
hrvatskih maloprodavaca do te razine da su se maloprodajna poduzeca pocela zatvarati zbog
neisplativog poslovanja. Navedenom je uzrok pojava velikih trgovackih lanaca koji mogu
ponuditi niZe cijene robe, nego $to to mogu uciniti manje prodavaonice. S obzirom da Hrvatska
nije posjedovala velike trgovacke lance osim Konzuma, strana su poduzeca na hrvatskom
trziStu utjecala na povecanje, odnosno smanjenje cijena maloprodaje. Prednost velikih
trgovackih lanaca je u vecoj koli¢ini naruc¢ivane robe za prodaju, Sto omogucuje niZe cijene po

kojima se roba nabavlja, a tako ostaje i vise prostora za formiranje nizih maloprodajnih cijena.

5 Dunkovié, D., 2019., str. 8-10.
6 Dunkovié, D., 2019, str. 11.



Moze se zakljuciti kako maloprodajna struktura utjece na troskove prodaje, a tako i na

formiranje cijena u prodavaonicama.’

Nadalje, statisticki podaci prikazuju visoke razine odstupanja cijena medu zemljama Europe.
Grupu proizvoda s najizrazenijim razlikama u cijeni medu zemljama Europske unije
predstavljaju, uz stambene objekte, prehrambene namirnice. Primjerice, cijena hrvatske Vegete
jeftinija je unutar Hrvatske nego na inozemnom trzistu. Takoder, o€ituje se razlika u cijenama
internetske trgovine. Hrvatski kupci nailaze na vece cijene roba i usluga kada ih kupuju putem
internetskih stranica neke zemlje, ¢ijim stanovnicima internetska prodaja roba i usluga nudi
nize cijene. Dakle, internetska trgovina podlozna je razlikama u cijeni ovisno o zemlji iz koje
kupac dolazi. Razlike u cijeni iste robe upucuju i na razlike u kvaliteti te robe. Diljem europskog
trziSta moguce je pronaci istu marku proizvoda po razli¢itoj kvaliteti zbog razlicite cijene po
kojoj se proizvod nudi na trzistima. lako se proizvodaci ograduju, poznata je informacija o

razlikama u okusu namaza Nutella u Hrvatskoj i Njemacko;j.

Grafikon 2. Razlike u cijenama kave unutar odabranih 10 zemalja EU (izraZeno u eurima)

7
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W 500 g kave (€)
Izvor: Eurostat (2017), International trade in goods - a statistical picture, dostupno na:

https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=International trade in_goods -
a_statistical _picture (21.08.2019.)

Na Grafikonu 2 prikazuju se razlike u maloprodajnim cijenama 500 grama kave unutar
odabranih deset zemalja ¢lanica Europske unije. Cijene kave izraZzene su u eurima radi lakSe

usporedbe. 500 grama mljevene kave u Hrvatskoj ima cijenu od 5,29 eura, §to je predstavlja

7 Curkovi¢, T., 2016., str. 14.
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kao zemlju s jednom od visih cijena kave medu odabranima. Od odabranih se zemalja ispred

Hrvatske nalaze Ceska, Slovacka, Rumunjska i Italija.

Kada bi se hrvatsko stanovni$tvo upitalo za misljenje o razinama maloprodajnih cijena u zemlji,
dobio bi se odgovor kako su cijene previsoke za financijske moguénosti stanovniStva. Visoke
cijene maloprodajne robe objasnjavaju sljedec¢i navodi. U Hrvatskoj postoje porez na dodanu
vrijednost, PDV, 1 regulatorni nameti na proizvode poput trosarina na alkoholna pica stoga se
troSkovi prodaje povecavaju. Takoder, troSkovi rada su veci od onih u pojedinim ¢lanicama
Europske unije zbog regulacija koje ograni¢avaju raspored radnog vremena te onih koje strogo
odreduju ugovorne odnose s radnicima. Navedene ¢injenice odrazavaju se na povisivanje cijena
maloprodajne robe kako bi se odvojila i ve¢a marza za maloprodavace, a koja bi, s druge strane,

osigurala efikasnost rada maloprodavaca.®

Visoke cijene maloprodajne robe ograni¢avaju kupovinu kupaca zbog njihove ne tako snazne
kupovne mo¢i. Kupovna mo¢ kupaca predstavlja koli¢inu sredstava koje kupci mogu izdvojiti
za kupovinu maloprodajne robe, a u grafickim se prikazima iskazuje kroz indeks krajnje
potro$nje kucanstva®. Eurostatovi statisticki podaci iz 2016. godine prikazuju kako hrvatska

kudéanstva trose u visini 90 % od prosjeka potro$nje u svim ¢lanicama Europske unije®.

2.2. Koncept formiranja maloprodajnih cijena

Formiranje maloprodajnih cijena predstavlja jedan od najvecih izazova u maloprodaji. Visina
cijena maloprodajnih roba odredit ¢e profil kupaca koji ¢e kupovati u prodavaonici te koliki ¢e
promet ta prodavaonica imati. O¢igledno je kako ¢e prodavaonica s visokim cijenama imati
manju posjecenost pa tako 1 manju prodaju, dok prodavaonica s niskim cijenama robe moze
dovesti do neodrzivog poslovanja prodavaonice. Dakle, formiranja cijena predstavljaju
dvostruki izazov u kojemu je potrebno odrediti cijene koje ¢e s jedne strane privuci kupce i
pospjesiti prodaju, a s druge strane omoguciti efikasno poslovanje prodavaonice. Cijene se ne
mogu formirati bez odgovarajuce cjenovne strategije koja ¢e trgovca pozicionirati na trzistu te,
s vremenom poslovanja, stvoriti cjenovni imidz. Prije samog formiranja cijena potrebno je

analizirati niz trzi§nih ¢imbenika. Jedan od najvaznijih ¢imbenika je razina cijena konkurencije

8 Kolar, 1., Koletnik, F., 2005., str. 45-46.
® Dunkovié, D., 2019., str. 19.
10 Eurostat, 2016.



te kojim se metodama konkurencija koristi. Takoder je bitno utvrditi kanale prodaje i
distribucije kojima se maloprodajni menadZzment moze koristiti. Menadzment ima zadatak
odrediti ciljanu skupinu za koju je namijenjen asortiman prodavaonice. Ciljanoj skupini
informacije o cijenama moraju biti svakodnevno dostupne putem modernih tehnologija koje
maloprodavaci sve vise koriste. Nadalje, formiranje cijena pod velikim je utjecajem potroSackih
navika koje se mijenjaju usporedno s gospodarskim i drustvenim promjenama. Tu se javlja
potreba prilagodbe maloprodavaca na navedene promjene i spremnosti na uvodenje drugacijih

koncepata formiranja cijena u maloprodaji.

S obzirom da je cijena jedini segment marketin§kog miksa koji maloprodavacu donosi prihod,
formiranje tog segmenta najtezi je dio poslovanja maloprodaje. Procesu formiranja
maloprodajnih cijena prethodi nabava robe po veleprodajnim cijenama na koje prodavaonica,
maloprodava¢, menadzment i drugi nemaju utjecaja. Po toj nabavnoj cijeni robu kupuju i
konkurenti. Nakon $to je roba kupljena po veleprodajnoj cijeni, kre¢e formiranje maloprodajne
cijene. Na veleprodajnu se cijenu pribrajaju dodaci poput iznosa fiksnih troskova, odnosno
operativnih tro§kova. Vec¢i obujam prodaje znaci i viSe operativne troskove jer zahtijeva vecu
radnu snagu, ve¢u opremu za rad, veéi prostor te veci obrtaj zaliha i robe, $to se svrstava pod
stvaranje i pruzanje usluga. Razlika prodajne cijene i nabavne cijene robe, odnosno iznos koji
maloprodavacu ostane nakon §to je prodao robu naziva se trgovacka marza. 1z te trgovacke
marze pokrivaju se operativni troSkovi i place, a ono $to maloprodavacu u konacnici ostaje
naziva se trgovacka dobit. Dakle, pruzanje maloprodajne usluge pokriva se marzom koja se
dobiva iz maloprodajne cijene, a visina cijena odreduje razinu maloprodajne usluge u

prodavaonici.!

Prilikom formiranja cijena, maloprodavaci obra¢aju paznju na cijenu kosarice dobara. Ponekad
kupci ne¢e kupovati kod konkurenata ukoliko je cijena jednog proizvoda malo niza nego u
prodavaonici gdje uobi¢ajeno kupuju. Ukoliko kupci odlaze kod konkurenata, velika je
vjerojatnost da odlaze iz razloga $to konkurenti imaju nizu ukupnu cijenu kosarice osnovnih
dobara, uz ukljuéene troskove odlaska u prodavaonicu®®. Cijena kosarice dobara predstavlja
omjer kvalitete 1 vrijednosti za svaki proizvod unutar te koSarice. Iako ponekad kupci povezuju
cijenu sa zadovoljstvom koje o¢ekuju od proizvoda, ve¢inom nisu upoznati sa svim znacajkama
proizvoda stoga zadovoljstvo robom varira. Ono ¢emu maloprodavaci vole posvetiti paznju

prilikom formiranja maloprodajnih cijena su cijene konkurencije te koliki ¢e promet

11 Mason, J., B., Mayer, M., L., 1990.
12 Dunkovi¢, D., 2019., str. 35.



prodavaonica imati, $to moze dovesti do smanjenja kvalitete poslovanja. Iako se promet i
prodaja mogu poistovijetiti, ne donose isti utjecaj na poslovanje®®. Promet ozna¢ava posjecenost
prodavaonice iz koje kupci mogu iza¢i bez da su kupili robu, dok prodaja oznacava koliki je
ostvareni prihod od kupovine robe. Takoder, promet moze oznacavati koli¢inu kupljene robe,
no istovremeno ne mora znaciti povecanje prihoda. Primjerice, kupac moze kupiti ve¢u koli¢inu
praska za pecivo za izradu kolaca zbog nadolazeée proslave rodendana, no njegova kupovina
neée se znacajno odraziti na ukupnu vrijednost prodaje prodavaonice zbog niskih cijena

navedenih proizvoda.

Kakve ¢e cijene prodavaonica imati, odredit ¢e konkurentsku prednost te prodavaonice ili
konkurentske preodavaonice, a time ¢e se prodavaonica pozicionirati na trziStu. Prodavaonice
mogu imati slian ili isti asortiman, ali cijene im se mogu znatno razlikovati. Najveca razlika u
cijenama ocituje se u razli¢itim strukturama prodavaonica te u Sirini asortimana kojeg
prodavaonice nude. Prodavaonice Zele kupcima ponuditi $to $iri asortiman prema formiranim
maloprodajnim cijenama. Kupcima takva ponuda odgovara zbog pronalaska svega potrebnog
na jednome mjestu, uz popratno smanjenje tro§kova obilaska veéeg broja prodavaonica. Sirok
asortiman mogu ponuditi prodavaonice koje imaju veci prodajni prostor te koje su svojom
strukturom poslovanja klasificirane kao velike prodavaonice. Sto je asortiman §iri i dublji,
maloprodava¢ ima veéu moguénost za postizanje ciljane marze. Sirina asortimana prikazuje
koliko se linija robe moze ponuditi u nekoj prodavaonici. S druge strane, dubina asortimana
prikazuje koliko se vrsti proizvoda nudi unutar svake linije. Primjerice, u prodavaonicama se
nudi omeksiva¢ za rublje marke Ornel, koji ima nekoliko varijanti s obzirom na mirise:
Wellness, Calming, Jasmine & Cotton, Babysoft, Unique, Violet, Golden Dream i drugi.

Upravo nazivi tih omeksiva¢a unutar marke Ornel prikazuju dubinu asortimana.'*

Ovisno o maloprodajnom formatu, prodavaonica ¢e nuditi robu po odredenoj razini cijena i
usluge®®. Takoder, format prodavaonice odreduje ima li prodavaonica mali ili velik broj robnih
linija u ponudi. Primjerice, Pepco kao specijalizirana diskontna prodavaonica ima nisku razinu
usluge i manji broj robnih linija u ponudi, no cijene su izrazito konkurentne. Prodavaonica
odje¢e XYZ svrstava se u specijaliziranu luksuznu prodavaonicu koja se istice visokom
razinom maloprodajne usluge, ali i visokim cijenama robe. U specijaliziranim luksuznim

prodavaonicama S§irina asortimana je uska. Nadalje, luksuzne robne kuce istiCu se visokom

13 Dunkovié¢, D., 2019., str. 29.
14 Grbac, B., 2012., str. 19-33.
15 Dunkovié, D., 2019., str. 32.



razinom cijena i maloprodajne usluge, ali i §irokim asortimanom. Sirok asortiman takoder imaju
diskontne robne kuce i skladis$ni klubovi, primjerice, IKEA i Metro, no njihove cijene nisu na
visokoj razini, ve¢ su povoljne. Visokim cijenama i visokom razinom maloprodajne usluge uz
Sirok asortiman isticu se luksuzne i tradicionalne robne kucée. Supermarkeri se svojim
asortimanom priblizavaju specijaliziranim prodavaonicama jer ve¢inom nude hranu, no njihove
razine cijena su pristupacnije od visokih razina cijena u luksuznim prodavaonicama. Umjerene
cijene takoder imaju i maloprodavaci poput Bauhausa, no njihov je asortiman Sirok. U ovom
maloprodajnom format nude se razne linije roba, od majstorskih alata do cvijeca, za razliku od

supermarketa koji pretezno nude prehrambene proizvode.

Sve prodavaonice, iako se razlikuju u cijenama robe, imaju zajednicku jednu karakteristiku, a
to je da nastoje imati $to manje razlike u cijenama tijekom poslovanja. Maloprodajne cijene
koje maloprodavaci ucestalije mijenjaju ne odrazavaju se pozitivno na kupce. Kupci zele
stabilne cijene prvenstveno zbog vlastite navike na predstavljenu razinu maloprodajnih cijena.
Takoder, stabilnost cijena u prodavaonici ulijeva povjerenje u kupce koji prilikom ucestalijih
promjena cijena mogu preispitivati poslovanje prodavaonice te usporedivati maloprodajnu robu

s maloprodajnom robom konkurencije.®

Kada se govori o odlucivanju o cijenama, gleda se vremenski period za koji se cijena formira.
Ti vremenski periodi mogu biti kra¢i od godinu dana ili duzi od godinu dana. Odluke o cijenama
se stoga dijele na kratkorone i1 dugoroCne, gledaju¢i vremenski period. Kratkorocno
odlucivanje o cijenama podrazumijeva donoSenje odluka o maloprodajnim cijenama u vremenu
koje je krac¢e od jedne godine. Ovo odluéivanje podrazumijeva dvije vrste odluka, a to su
donosenje odluke o odredivanju cijene jednokratne narudzbe i donosenje odluke o prilagodbi
maloprodajne robe koja ¢e se nuditi na konkurentnom trziStu. Kada se donosi odluka o
formiranju cijene za jednokratnu narudzbu, maloprodavaci imaju na umu kako njihove odluke
nece imati dugorocne posljedice na buduce cijene robe i poslovanje prodavaonice. Nakon
kupnje, kupac neée zatraZiti ponovnu narudzbu maloprodajne robe po istoj maloprodajnoj
cijeni.

Kratkoro¢nim odluc¢ivanjem o cijenama mogu se smatrati i promotivne aktivnosti, odnosno
sniZzenja. Snizenja se mogu formirati kako bi se maloprodavac rijeSio zaliha ili kako bi se
privukao veci broj kupaca. Raznim cjenovnim promocijama maloprodavaci privlace kupce u

prodavaonice i poti¢u ih na kupovinu. Na taj se nacin povecavaju promet i koli¢ina prodane

16 Kaplan, R. S., Norton, D. P, 2004.
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robe. Kakva ¢e se promotivna cijena predstaviti kupcima, utjecat ¢e na razinu prodaje
prodavaonice. Promotivna snizenja se planiraju, ali se maloprodajne cijene za promotivna
snizenja formiraju kratkoro¢no §to znaci da nakon snizenja ne ostaju u sniZzenom formatu, ve¢

se vraéaju u redovan format'’.

Za razliku od kratkoro¢nog odlucivanja o cijenama, dugorocno odlucivanje o cijenama
podrazumijeva odredivanje maloprodajnih cijena za razdoblje koje je duze od jedne godine.
Prilikom dugoro¢nog odlu¢ivanja o cijenama, u obzir se uzimaju svi troSkovi koji Cine

maloprodajno poslovanije.8

Maloprodajne se cijene formiraju na nacin da pokusavaju zadovoljiti i kupce i maloprodavaca,
no obostrano zadovoljstvo neée se lako postic¢i. Razina cijena i usluga koja ¢e zadovoljiti kupce,
u vedini slucaja neée zadovoljiti maloprodavaca jer ¢e imati manju marzu od planirane.
Obrnuto, razina cijena i usluga koje ¢e znaditi zadovoljstvo maloprodavaca u smislu visoke
marze, nece biti zadovoljavajuce za kupce koji ¢e zadane razine cijena smatrati previsokima.
Formiranje cijena na duzi rok smatra se efikasnijom metodom od kratkoro¢nog formiranja zbog
kupaca koji preferiraju stabilne i ocekivane cijene. Kupci prvenstveno vole kupovati uobicajene
proizvode po cijenama na koje su navikli. Kada su cijene stabilne i predvidive stvara se temelj
za uspostavu dugoroénog odnosa s kupcima koji se s vremenom pretvaraju u lojalne kupce.*®
Kada maloprodava¢ formira maloprodajnu cijenu u obzir uzima troskove koje mora pokriti
kako bi se poslovanje isplatilo. Odabrani cjenovni ciljevi, cjenovne strategije i metode
formiranja cijena utjecat ¢e na razinu pokrivenih troSkova, odnosno na razinu marze koju

maloprodavac¢ moze ostvariti prodajom po maloprodajnim cijenama.

2.3. Metode formiranja cijena

Kako bi maloprodavaci zapoceli formiranje cijena prvenstveno je potrebno segmentirati trziste
1 pozicionirati se na istome, ali 1 odabrati ciljno trziste. Danasnje formiranje cijena odvija se
pomocu tri glavne metode koje su pod utjecajem unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika. Kao

unutrasnji ¢imbenici koji utje€u na formiranje maloprodajnih cijena izdvajaju se marketinski

17 Dunkovi¢, D., 2019., str. 163.
18 Dropuli¢, 1., 2015.
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ciljevi tvrtke, strategije te troSkovi poslovanja. S druge strane, od vanjskih se ¢imbenika navode
tehnologija, zakonodavstvo, ekonomska situacija, lokalne navike, trziste, ponuda i potraznja,

konkurenti te sklonosti potrosaca.?

Tri glavne metode formiranja cijena su: metoda dodane marze na troSak nabave, metoda
formiranja cijene prema najblizem konkurentu te metoda formiranja cijene prema potraznji.
Maloprodavaci ¢esto kombiniraju metode kako bi ostvarili §to vecu efikasnost poslovanja
prodavaonica. Najbolji primjer su robe koje se prodaju po sezonalnim cijenama za vrijeme

sezone te drugacijim cijenama izvan razdoblja sezone.

Metode formiranja cijena maloprodavaci ne mijenjaju svakodnevno. Cijene imaju utjecaj na
prodaju proizvoda stoga je bitno da su cijene privlaéne kupcima te da se kontinuirano ne
mijenjaju. Povecéanje cijena, osim $to utjece na povecanje poslovnog rezultata, moze dovesti do
smanjenja prodaje robe, i obrnuto. Maloprodavaci nastoje razumjeti osjetljivost kupaca na
promjene cijena i time odabrati cijene koje ¢e biti stabilne, osim u vremenu sezonskih promocija

i snizenja.?

Koliku su koli¢inu jediniénih proizvoda kupci spremni kupiti po ponudenoj cijeni definira
cjenovna elasti¢nost potraznje. Cjenovna se elastiCnost interpretira kao postotna promjena
potrazivane koli¢ine ukoliko se cijena promjeni za 1%. Negativnog je predznaka, odnosno
cjenovno je elasticna ukoliko Sse uz malu postotnu promjenu cijene potrazivana koli¢ina
znacajno poveca. Odredivanje cjenovne elasticnosti kupaca poprilicno je tesko precizirati zbog
Sirine 1 dubine ponudenog asortimana te inovacija koje se pojavljuju na trzistu. Formiranje
cijena prema cjenovnoj osjetljivosti kupaca moze dovesti do maksimizacije profita, no takvo je

formiranje cijena tesko provesti, pogotovo u ve¢im prodavaonicama.

Vec¢inom se maloprodavaci koriste metodom formiranja cijena kojom se marza dodaje na troSak
nabave robe za maloprodaju, a onda te cijene prilagodavaju kupcima putem promocija i sniZzenja
te uslijed jacanja konkurencije. Rijetke su situacije da se roba prodaje po pocetnim cijenama.
Osim promotivnog sadrzaja i snizenja, koja su Cesto sezonalna, koriste se povlastice poput

popusta zaposlenicima, popusta prilikom prodaje oste¢ene robe, kupona i drugih.?

20 Brkanié, V., 2016.
2 Dunkovié, D., 2019., str. 35-39.
22 Demoulin, N., Zidda, P., 2008.
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Slika 1. Metoda formiranja cijena dodavanjem marze na trosak prodaje

Mabawvna cijena
+ Marza (30%)

Prodajna cijena
+ PDV

Maloprodajna cijena

Izvor: dorada autora prema Dunkovi¢ (2019), Formiranje cijena u maloprodaji: cjenovne strategije - promaocije -

profitabilnost, Ekonomski fakultet, Zagreb, str. 38.

Na Slici 1 prikazuje se metoda dodavanja marze na troSak nabave koja obuhvaca dobivanje
maloprodajne cijene robe putem kalkulacija. Na nabavnu cijenu robe dodaje se marza od 30%,
a zatim se dobiva prodajna cijena. Na prodajnu cijenu, prema hrvatskom Opéem poreznom
zakonu, obra¢unava se stopa PDV-a te se dobiva iznos maloprodajne cijene robe. Navedena se
metoda koristila kroz povijest pa sve do danas te se odrzala kao najstarija metoda koja

t23, Metoda osigurava podatke iz troskovnog

maloprodavacima jam¢i svojevrsnu Sigurnos
ra¢unovodstva, no u obzir ne uzima kretanje cijena robe konkurentskih prodavaonica te ne
ukljucuje spremnost kupaca da plate najviSu cijenu robe. U uvjetima jacanja konkurencije
stvara se pritisak na povec¢anje cijena i na smanjenje zarade, Sto dovodi do slabljenja efikasnosti
poslovanja. Navedena je metoda najefikasnija za manje prodavaonice koje prodajom robe

ostvaruju odredeni povrat nad nastalim troskovima.

TrZiSne su cijene sve dostupnije danasnjim kupcima, $to zbog velikog izbora maloprodavaca,
Sto zbog dostupnih tehnologija koje pruzaju informacije o poslovanju i cijenama robe. S
obzirom na dostupnost cijena, maloprodavaci formiraju cijene jedni prema drugima kako
medusobno ne bi dopustili konkurentsku prednost. Tu svoje mjesto pronalazi metoda
formiranja cijena prema konkurenciji. Formiranje nizih cijena od konkurencije mogu provesti
jedino prodavaonice i poduzeca s troSkovnom prednos¢u. Kontinuirano snizavanje cijena robe
samo kako bi se ponudilo nize od konkurencije moze biti nepogodno za obje strane. U toj
situaciji kupci mogu ste¢i dojam kako roba ne pruza zadovoljavajucu razinu vrijednosti te se iz

tog razloga cijena snizava. Kontinuirano snizavanje cijena robe u svakom sluc¢aju dovodi do

28 Curkovié, T., 2016.
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gubitka marze maloprodavacda, ¢ime se zasigurno smanjuje efikasnost poslovanja.
Prilagodavanje ili snizavanje cijena moze dovesti jedino do kratkotrajne cjenovne prednosti, u
kojoj drugi konkurenti odlu¢uju da li ¢e slijediti sniZzavanje cijena konkurenta ili ¢e ostati na
ve¢ ponudenoj cijeni. Dakle, u svrhu izbjegavanja nadmetanja cijenama, cijene se postavljaju
na razinu izravnog konkurenta za istu ili slicnu robu. Jedna od prednosti metode jest u tome $to
koriste¢i ovu metodu maloprodavaci izbjegavaju troSak istrazivanja trzista ili konkurenata, s

obzirom na dostupnost cijena konkurenata putem danasnjih tehnologija.?*

Formiranje cijena prema konkurentima uzima postoje¢u maloprodajnu cijenu kao polaznu
tocku, za razliku od metode dodavanja marze na troSak nabave koja kao polaznu tocku izra¢una
ima nabavnu cijenu robe. 1z postoje¢e maloprodajne cijene ra¢una se da li je ona dovoljno
visoka za pokrivanje troSkova i ostvarenje efikasnosti ili je preniska kako bi se poslovanje
prodavaonice odrzalo. Nedostatak ove smetode formiranja maloprodajnih cijena je osjetljivost
maloprodavaca na cijene konkurenata. Osim toga, u danasnje se vrijeme stvaraju platforme koje
usporeduju cijene konkurenata za odredeni proizvod. Te platforme dovode maloprodavace u
nepovoljan poloZzaj te situaciju jo$ vece cjenovne osjetljivosti. Pregledavajuci cijene nekoliko
maloprodavaca za isti proizvod, kupci ¢e kupiti kod onog maloprodavaca koji nudi nizu cijenu

1 viSu razinu usluge.

2 Dunkovié, D., 2019., str. 42.
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Slika 2. Usporedba cijena malopordavaca za prijenosni zvuénik Sony putem platforme
nabava.net

Audio sustav SONY MHCV11.CEL Audio sustav SONY MHC-V11Svjetla na zvucniku v B 1.599.00 kn
Harvey Norman <:,arzju pravu atmosferu za zabavuPobolj3ajte ugodaj plavim osvjetiienjem !

zvuénika. Kompaktan dizajn za maksimalno olak&anc nosenjeZahvaljujuci kompaktinom

dizajnu mozete ga ponijeti i pokrenuti zabavu bilo gdje. Bez obzira na to jeste li s

prijateljima kod kuce ili planirate zabavu organizirati negdje drugdje, kompaktan dizajn

popracen je i prakticnom ugradenom ru¢kom za nogenje.Party Chain omogucava

prosirenje sustava zvuc...

&
' sancta Audio sustav velike snage Sony MHC-V11 vy & 1.509,00 kn
» domenica
&
. " . Sony MHC-V11 mobile One-Box Kompaktanlage mit Bluetooth schwarz 180797 ¢ 1.699.41 kn
tiamobiteli '
&
N extreme Sony MHC-V11 Mini Hifi CD/USB/tuner player 2 mikrofon ulaz NFC, DSEE, Mega Bass, L N | 1.790,00 kn
l‘x ) digital Bluetooth
[y
Zyucnik Sony MHCWV11.CEL Donesite zabavu doma uz ova) kompakini audio sustav ¥ -l 1.799.00 kn
PEVEC velike snage u jednom kucistu. UZivajte u snaZznom zvuku iz svecbuhvatnog dizajna koji !
Stedi prostor | povecajte niske frekvencije uz Mega Bass. MozZete eksperimentirati s DJ
efektima, pozvati prijatelje na karaoke i odmijeriti snage. Lako poveZite sustave uz Party
Chain kako biste kreirali vrhunski zvuk za zabave.
[y
~ - Sony MHCV11.CEL kucni audio sustav Sony MHCWV11.CEL kucni audio sustav Znacake @ 'B
< 1B]'I|'|£Mgg) za karaoke omogucavaju vam da pjevate uz pjesme Karacke natjecanja s prijateljima 1.799,00 kn
jednostavna su. Samo ubacite CD, USB ili pjevajte uz pjesme s web-mjesta YouTube™
putem Bluetooth® veze. Dva ulaza za mikrofone omoguéuju udruZivanje s prijateljima i
organiziranje natjecanja u pjevanju. Ugradena funkcija za pojatavanje/stiSavanje vokala
smanjuje glasnocu ¢ak i glasa s CD-a, tako da moZete pjevati omiljene pjesme. Par...
[y
Sony MHC-V11 mini linija Model:MHC-V11cd-r/rw , mp3 | vedFM dig radio , rds , 20 v B 1.799,99 kn

emmezeta memoarijabluetooth | usb |, nfc | audioviebojno led osvjetljenjeulaz za mikrofon

Izvor: nabava.net (2019), Sony MHC-V11 crni, dostupno na: https://www.nabava.net/prijenosni-bezicni-
zvucnici/sony-mhc-v11-cijena-crni-86408891 (28.08.2019.)

Na Slici 2 ilustrira se platforma ‘’nabava.net’” putem koje maloprodavaci i kupci mogu vidjeti
maloprodajne cijene konkurenata za istu ili slicnu robu. U ovom se primjeru prikazuje prodaja
prijenosnog kuénog zvuénika MHC-V11 marke Sony, koji se prodaje kod nekoliko
maloprodavaca po razliitim cijenama na trzistu. Iz ponude je vidljivo kako maloprodavaci
Harvey Norman 1 Sancta Domenica nude proizvod po nizoj cijeni od ostalih malprodavaca sa
slike. Razlika unutar navedena dva maloprodavaca evidentira se po pristupu kupcima Koji
elektronicki usporeduju cijene. Primjerice, Harvey Norman nudi detaljniji opis proizvoda za
razliku od Sancta Domenice, dok oba maloprodavaca kupcima nude besplatnu uslugu dostave

proizvoda prilikom internetske kupovine.
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Tre¢a glavna metoda za formiranje cijena u maloprodaji je metoda prema potraznji. Ova se
metoda odnosi na predvidanje cijena koje su kupci voljni platiti u odredenom trenutku, a
zahtjeva poznavanje preferencija kupaca te psihologiju cijena. Ponekad su kupci primorani
platiti visu cijenu robe, no u pojedinim situacijama tu viSu cijenu robe i zele platiti. Primjerice,
prilikom dolaska najnovijeg iPhone uredaja na hrvatsko trziste kupci kupuju navedeni ureda;
bez obzira na visoku inicijalnu cijenu na trziStu. Uredaji se kupuju uz razne oblike placanja, no
kupci su spremni platiti onoliko koliko se od njih trazi. Navedeno se definira kao postojanje
vecée uloge predodzbe o vrijednosti proizvoda prije kupovine od uzimanja u obzir performansi

proizvoda. Tom prilikom kupci negiraju svijest o razlici fer cijene i cijene koju pla¢aju.?

Koriste¢i ovu metodu maloprodavaci iskoriStavaju sezonalnost pojedinih dogadaja te povisuju
cijene robe karakteristi¢ne za pojedine dogadaje. Primjerice, poklon paketi parfema i mirisne
kozmetike skuplji su u vrijeme blagdana nego u uobicajeno doba godine. Metoda formiranja
cijena prema potraznji ukljucuje ve¢ spomenutu psihologiju cijena. Prvenstveno, kupci Cesto
kupuju robu po vecoj cijeni, povezujuci tu vecu cijenu s ve¢om kvalitetom robe koju kupuju.
Takvu kupnju mogu dodatno potaknuti atmosfera prodavaonice, maloprodajno osoblje i razina
usluge te zastupljenost brendova u prodavaonici?®. Takoder, postoje kupci koji nisku cijenu
robe usko povezuju s njezinom losom kvalitetom. Ovakve prosudbe i povezivanje kvalitete s

cijenom javljaju se zbog nedovoljnog upoznavanja s karakteristikama robe koja se kupuje.

Nadalje, postojec¢i kupci se dijele u dvije skupine. Prva skupina su oni kupci koji kupuju prema
obiljezjima i korisnostima koje im roba pruza. Druga skupina su oni kupci koji kupuju iz navike
bez gledanja obiljezja i korisnosti robe koju kupuju. Koliku su cijenu kupci spremni platiti za
robu koju kupuju ovisi o njihovoj predodzbi vrijednosti te robe u odredenom trenutku.
Navedeno potkrijepljuje primjer kupovine sportskih dresova u razdoblju sportskog prvenstva,
a tada upravo ti dresovi imaju vise cijene nego inace. Kupci spremni platiti ponudenu cijenu

samo kako bi posjedovali dres u navija¢kim trenucima.

Jo$ je jedna specificnost prisutna u formiranju cijena prema potraznji. Psiholoski u¢inak na
kupce imaju cijene koje ne zavrSavaju okruglom znamenkom, ve¢ cijene koje zavrSavaju
neparnim brojem, a to su tzv. neparne cijene. Maloprodajne cijene organizirane su tako da je

roba u vrijednosti do 10,00 HRK izraZzena cijenom nizom jednu do dvije lipe od okrugle

% Dunkovié, D., 2019., str. 45.
% Eristain, J. J. i Zorilla, P., 2011.
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znamenke. Primjerice, zvakace gume Orbit kostaju 4,99 HRK, dok biljeznica A4 formata kosta
8,99 HRK. Cijene u vrijednosti do 50,00 HRK izrazene su cijenama nizim pet lipa od okrugle
znamenke. Primjerice, Labello kosta 19,95 HRK. Roba koja se prodaje po ve¢im cijenama u
obzir ne uzima lipe ve¢ samo kune. Primjerice, kupac za koSulju branda Zara morao bi izdvojiti
249,00 HRK. Mnoga istrazivanja nisu uspjela dokazati zaSto bas te zavrsne brojke u cijenama
poticu kupce na kupovinu. Zakljuceno je kako takve cijene stvaraju predodzbu o jeftinijoj cijeni
robe jer kupci u vecini sluéajeva ne obracaju paznju na decimalne znamenke u cijeni robe.
Maloprodaja se gotovo uvijek koristi ovakvim nadinom formiranja cijena kojima putem

psihologkog uéinka nastoji utjecati na odluke o kupnji kupaca.?’

Od psiholoskih ucinaka na kupce izdvaja se oglas “’akcija traje od dd/mm/yyyy do
dd/mm/yyyy’’, odnosno unutar nekoliko dana odredenih datuma. Time se isti¢e trenutno
sniZena cijena odredene robe te ograniceno vrijeme snizenja. Na taj na¢in kupci zadobiju osjecaj
0 mogucénosti propustanja ponude, a zatim se i odlucuju na kupnju robe. Tim se psiholoskim

trikom koristi ve¢ina maloprodavaca u prodavaonicama.

Uz navedene glavne metode formiranja maloprodajnih cijena, sve vecu pozornost i popularnost
oduzima formiranje cijena temeljem prikupljenih informacija putem tehnologija danasnjice.
POS transakcije prikupljaju informacije o povijesti kupovine kupaca te prema tome organiziraju
ponudu 1 cijene robe. Maloprodavaci se sve ces¢e koriste klubom vjernosti kako bi svojim
kupcima ponudili razne popuste i akcije, ali i privukli nove kupce. Primjerice, Top Shop duc¢ani
Clanovima “’Kluba 5 zvjezdica’’ daju dodatan popust prilikom kupovine ponudene robe.
Pojedini maloprodavaci ne uvode klub lojalnosti, ve¢ popuste dijele onima ¢ije su preporuke
uodili putem drustvenim mreza®. Dakle, inovativnosti u prodaji i formiranju cijena sve su

prisutnije od pojave digitalnih i mobilnih tehnologija.

Kada se spominje mobilna tehnologija, paznja se stavlja na digitalne kupone koje
maloprodavaéi nude svojim kupcima kao pogodnosti prilikom kupovine?®. McDonald’s svojim
kuponima nudi hranu po niZzim cijenama, uz prethodnu obvezu preuzimanja aplikacije na
mobilni uredaj. Uz navedeno, korisnici drustvene mreze Instagram mogu ostvariti popuste
prilikom pracenja profila jedne od poznatih osoba. Ona u suradnji s maloprodavacem svojim

pratiocima osigurava popust na odredenu robu, uz prikazivanje promotivnog koda.

2" Dunkovié, D., 2019., str. 49.
2 Demoulin, N., Zidda, P., 2008., str. 394.
29 Dunkovié, D., 2017.
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Internetska trgovina moze se izvrsiti unutar odredenih grupa, odnosno internetskih platformi.
Primjerice, platforma “’KupiMe.hr’’ na kojoj kupci nastoje ostvariti §t0 veéi popust uz spajanje
svih svojih narudzbi. Na toj se platformi, kao i kod vecine internetskih maloprodajnih
prodavaonica, mogu pronacéi istaknute redovne cijene i naznacene snizene cijene. Time se stvara
jaca predodzba o iznosu snizenja i samom sniZzenju robe. Sve navedeno utjeCe na metode
formiranja maloprodajnih cijena. Takoder, neminovno je kako ¢e vecina maloprodavaca
prilikom formiranja cijena obratiti veliku pozornost na informacije prikupljene upravo putem

spomenutih novih tehnologija.

2.4. Odnos cijene i vrijednosti robe

Cijena 1 vrijednost robe usko su povezani pojmovi. Vrijednost robe je predodzba vrijednosti
koju kupac stvara o robi prilikom razmatranja o kupovini ili samog ¢ina kupovine te ukupno
zadovoljstvo robom koje se procjenjuje nakon kupovine. Temelj za predocenje vrijednosti o
robi stvaraju kvaliteta materijala, dizajn robe te znacajke koje roba ima, a zatim koja je korist
koju kupac ima od onoga trenutka kada kupi robu. Osim navedenoga, utjecaj na pozitivnu ili
negativnu predodzbu o robi imaju i na¢ini komunikacije i predstavljanja robe, izgled i pakiranje,
marka, smjestaj na polici te atmosfera prodavaonice ili izgled stranice internetske platforme za
prodaju. Kako bi se stvorila pozitivna predodzba o nekoj robi, roba mora biti dobro
predstavljena kupcima te mora pruzati konzistentne informacije kako ne bi doslo do razo¢aranja
robom uslijed koriStenja ili konzumiranja. Ukoliko se kod kupaca razvije osjecaj razocaranosti
kupljenim proizvodom, situacija se smatra najgorom za maloprodavaca i marku. Kupac u tom
slu¢aju moze utjecati i na odluke o kupnji drugih kupaca Sirenjem negativnih komentara o

proizvodu i marki.*°

Vecinom, pozitivnu predodzbu kupci imaju o skupljim proizvodima, misleci kako niska cijena
proizvoda ne jaméi kvalitetu i prestiz. Stovise, visoka cijena kvalitetnih proizvoda u veéini
slu¢ajeva podrazumijeva visoku kvalitetu, no sve je vise kupaca vodeno tom mislju u slucaju
niskih cijena. Pozitivnu predodzbu pospjesuje uporaba modernih tehnologija. Kupci se, pritom,
mogu podijeliti u dvije skupine. Prvu skupinu predstavljaju oni koji vecu vrijednost vide kod
proizvoda koje su platili po nizoj cijeni, uzimaju¢i u obzir mogucnost da za ostatak nov¢anih

sredstava kupe jos dodatnih proizvoda. Drugi su kupci oni koji ¢e kupiti proizvode po visokoj

%0 Dunkovié¢, D., 2019.
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cijeni, zahtijevajuéi visoku kvalitetu bez obzira na cijenu. Takvi kupci kupuju Zeljene proizvode
po Vvisokoj cijeni bez obzira $to visoka cijena moze znaciti nemoguénost kupovine dodatnih

jedinica proizvoda.

Kako bi maloprodavaci ponudili kupcima odgovarajucu vrijednost, bitno je da poznaju ponudu
konkurencije te osluskuju zahtjeve trzista. Neprestana komunikacija s kupcima o vrijednostima
robe koju prodavaonica nudi za razliku od konkurenata utjecat ¢e na formiranje predodzbe o
vrijednosti robe koja se prodaje. Nadalje, kupci ne pamte to¢ne iznose robe koje placaju, ali
pamte okvirne brojke unutar cijena. Prema tome se, izmedu ostalog, razvijaju referentne cijene.
Referentne su cijene ocekivane cijene po kojima se kupac ravna kada prosuduje da li je cijena
niska, visoka ili prihvatljiva i pristupaéna. Cesto se uz referentne cijene vezu i fer cijene, putem
kojih kupci prosuduju opravdava li visina cijene kvalitetu 1 zadovoljstvo koju roba moze

ponuditi?.

Kupci se odluc¢uju na kupnju temeljem predodzbe o vrijednosti koju su stekli. Vrijednost robe
predstavlja usporedbu onoga sto kupci oéekuju od robe za ponudenu maloprodajnu cijenu.
Kupci kroz svakodnevno iskustvo s cijenama stvaraju predodzbu o maloprodava¢ima i
prodavaonicama pa tako i o kvaliteti ponudene robe. 1z tog razloga marketing i maloprodavaci
velike napore ulazu u uskladivanje cijena i kvalitete robe. Nerijetko su vidljivi primjeri u kojima
maloprodavaci prilikom sniZenja cijena istiCu i cijenu prije sniZzenja kako kvalitetu robe ne bi
doveli u pitanje. Ipak, analize podataka pokazuju kako poticanje prodaje putem snizenja
podrazumijeva osjetljivost predodzbe kvalitete. 1z tog se razloga smatra kako bi stimulacija
prodaje bila uspjes$nija uz, primjerice, poklone za kupce prilikom kupovine odredenog

ponudenog proizvoda®.,

S druge strane promotivna snizenja imaju pozitivan odraz na odluke kupaca o kupovini stoga
th maloprodavaci sve €eS¢e nastoje upotrijebiti kako bi stimulirali prodaju prodavaonice.
Promotivno sniZenje mora biti takvo da formira $to snazniju 1 privlacniju predodZbu o robi koja
se nudi kupcu. Snizenje se moze iskazati na nekoliko nacina, u relativnom i apsolutnom
zapisu®3. Ipak, kakvu ée predodzbu o robi stvoriti to sniZenje ovisi samo o kupcima i njihovom

0sobnom razumijevanju snizenja.

31 Kozina, G. lipovec, N., 2019.
32 Demoulin, N, Zidda, P., 2008.
3 Dunkovi¢, D., 2019.
19



Vecina kupaca bolje reagira na snizenja iskazana u postotnom obliku, a pogotovo na ona
viSeznamenkasta snizenja primjerice 50%. Snizenje od 5% kupci mogu smatrati zanemarivim
zbog malog postotka. Roba velike vrijednosti poput nekretnina i vozila se prilikom snizenja ne
izrazava u postotonom obliku. Navedeno se potkrijepljuje razlogom tim $to takva snizenja u
apsolutno izrazu imaju viSeznamenkaste brojeve. Primjerice, sniZzenje od 7.000,00 HRK na novi
model automobila, ¢ija redovna cijena iznosi 140.000,00 HRK, imat ¢e veci i pozitivniji utjecaj

na kupce, nego da se snizenje isti¢e po stopi od 5%.

Maloprodajne se cijene u redovnoj maloprodaji bez snizenja iskazuju jednodimenzionalnim
iznosom. Primjerice omeksiva¢ Ornel kosta 11,98 HRK. Onoga trenutka kada prodavaonica
dva omeksivaca planira staviti u jedno pakiranje, menadzment mora dobro razmisliti hoce li
promociju istaknuti kao “’1+1 gratis’’ ili “’kupite oba u pola cijene’’ jer o tome ovisi stvaranje
predodzbe privlacnosti ponude kod kupaca. Takoder, kada se isticu postotni iznosi sniZenje uz
redovnu cijenu, maloprodajna cijena dobiva svoj multidimenzionalni oblik. Ne isti¢e se samo
konacni iznos koji bi se trebao platiti za robu s obzirom na snizenje, U takvim situacijama kupci
Cesto ne ulazu velike napore kako bi izra¢unali neto iznos koji trebaju platiti. Sama istaknuta

promocija da je ne$to na snizenju poti¢e razvijanje pozitivne predodzbe o proizvodu.3*

Multidimenzionalnost maloprodajne cijene podrazumijeva navodenje troskova dostave uz
cijenu robe prilikom internetske kupovine, dnevni ili mjese¢ni iznos osiguranja zakazanog na
odreden broj godina, telekomunikacijske mjesecne pretplate na dvije godine, pakete roba po
cijeni jednog ili uz dodatan popust na odabranu drugu robu te jos mnoge druge nacine
promotivnih snizenja®®. Takvim se sniZenjima nastoje izbjeéi napori kupaca da ra¢unaju kolika
je jedini¢na vrijednost proizvoda ili kolika je vrijednost ponudenog sniZenja.
Multidimenzionalne cijene zahtijevaju ra¢unske operacije zbrajanja, oduzimanja, mnozenja i
dijeljenja kako bi se dobio stvarni iznos koji se pla¢a maloprodavacu za zeljenu robu. To su,
zapravo, taktike kojima se formiraju maloprodajne cijene. Putem njih se nastoji stvoriti veca
predodZba o vrijednosti robe i potaknuti prodaja. Pritom je prisutna pretpostavka da kupci nece
uloziti napore i gledati stvarnu vrijednost, odnosno cijenu. Onoga trenutka kada kupci uloze
velike napore kako bi izracunali neto iznos za Zeljenu robu, multidimenzionalnost

maloprodajne cijene gubi svoju korist. Naglasak se stavlja na nacin na koji maloprodavac

3% Dunkovi¢, D., 2016.
% Dunkovi