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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada odnosi se na psihologiju cijena koja je jedan od Cimbenika
formiranja cijena u maloprodaji. Psiholoski odredene cijene temelje se na ideji da odredene
cijene mogu imati psiholoski utjecaj na potrosace te mogu dovesti do vece potrosnje u odnosu
na ,,normalne* cijene. Postoji nekoliko nacina odredivanja psiholoskih cijena, a najpoznatije su
cijene koje zavrsavaju brojem 99, odnosno cijene koje su nekoliko lipa ili kuna nize od okrugle
cijene. Ovakve cijene prevladavaju u hrvatskim i svjetskim prodavaonicama pa iznenaduje
¢injenica da se ne zna u kojoj su mjeri u€inkovite te djeluju li uopce takve cijene. U radu se
objasnjavaju Cimbenici odredivanja cijena i metode formiranja cijena, pojam psiholoskih
cijena, razne metode psiholosSkog odredivanja cijena te efekti i ucinkovitost takvog nacina
odredivanja cijena. Ovim radom analizirano je kako psiholoske cijene djeluju na hrvatske
potroSace i1 koje je misljenje potrosaca o takvim cijenama. Pomocu anketnog upitnika je
provedeno primarno istrazivanje, a rezultati pokazuju da su kupci svjesni psiholoskih cijena i

da viSe preferiraju normalne cijene ali unato¢ tome vidljiva je djelotvornost takvih cijena.

Kljucne rijeci: psihologija cijena, psiholoske cijene, neparne cijene, formiranje cijena



SUMMARY

The topic of this thesis is psychologycal pricing which is one of the factors in retail price
formation. Psychologically determined prices are based on the idea that certain prices can have
a psychological impact on consumers and can lead to higher consumption compared to
,,normal“ prices. There are several ways of forming psychological prices, and the most famous
are the prices that end with the number 99, or in other words, prices that are few lipas or kunas
lower than the round price. Such prices are prevalent in Croatian and international stores so it
IS surprising that it is not known to what extent are they effective and whether such prices work
at all. This paper explains the factors of pricing and pricing methods, concept of psychological
pricing, various methods of psychological pricing and the effects and effectiveness of such
pricing. This paper also analyzes how psychological prices affect Croatian consumers and what
is their opinion of such prices. A primary survey was conducted using a survey questionnaire,
and the results show that customers are aware of psychological prices but prefer normal prices.

Still, the effectiveness of psychological prices is visible in their answers.

Keywords: price psychology, psychological prices, odd prices, price formation
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Psiholosko odredivanje cijena je cjenovna strategija koja se temelji na teoriji da odredene cijene
imaju psiholoske utjecaje na kupcevu percepciju cijena, njihov stav i ponasanje pri kupnji.
Ovakve strategije se u maloprodaji koriste ve¢ preko stotinu godina s ciljem utjecanja na
potroSacev proces donosenja odluka, ponajvise u prodavaonicama mjeSovite robe i prilikom
oglasavanja raznih promotivnih akcija 1 snizenja. Maloprodajne cijene Cesto se izrazavaju kao
,psiholoske cijene®, odnosno nesto su manje od okrugle brojke - npr. 9,99 kn, a ne 10 kn.
Smatra se kako kupci takve ,,psiholoske cijene” podsvjesno zaokruzuju na nizu novcéanu
jedinicu, odnosno cijenu od 9,99 kn dozivljavaju kao da su potro§ili 9 kn, a ne 10 kn. Smatra se
kako to dovodi do povecéanja potrosnje kupaca, a samim time i povecanja profita maloprodajne
organizacije. Medutim, iako su takve cijene sveprisutne u maloprodaji jos od 19. stoljeca te ih
voditelji maloprodaje Cesto koriste zato Sto vjeruju da time stvaraju pozitivan ucinak kod
kupaca, ekonomisti se jo§ uvijek ne mogu sloziti oko djelotvornosti takvog odredivanja cijena.

Razlog tome je $to je ovakav nacin formiranja cijena nedovoljno istrazen.

Temeljem dostupne literature i provedenog istrazivanja, Cilj ovoga rada je pobliZze objasniti
fenomen psiholoskog odredivanja cijena te istraziti djelotvornost takve metode odredivanja
cijena i pokusati pronac¢i odgovor na pitanje zasto i kako psiholoSke cijene pridonose povecanju

prodaje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe ovoga rada prikupljeni su podaci sekundarnih istrazivanja sa stranih trzista, te je
provedeno primarno istrazivanje u obliku anketnog upitnika putem interneta. Istrazivanje je
provedeno na uzorku od 203 ispitanika, na temelju ¢ijih odgovora se nastoji utvrditi
djelotvornost psiholoski odredenih cijena kod hrvatskih kupaca, te njihovo misljenje o takvim
cijenama. Pri izradi teorijskog dijela rada koriStena je domaca i strana strucna literatura, knjige

I Znanstveni ¢asopisi.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad sastoji se od pet dijelova. Prvo poglavlje odnosi se na uvod u kojemu se
definiraju predmet i cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada.
Drugo poglavlje definira formiranje cijena u maloprodaji te obja$njava koji ¢imbenici utjecu na
odredivanje cijena, odnos izmedu cijene i vrijednosti, utvrdivanje referentne cijene te opisuje
razne metode formiranja cijena. Tre¢e poglavlje opisuje psiholosko odredivanje cijena i
ukljucuje povijesni razvoj upotrebe psiholoskih cijena, hipoteze upotrebe psiholoskih cijena,
metode kojima se takve cijene odreduju, njihove efekte i ucinkovitost. IstraZivanje
djelotvornosti psiholoski odredenih cijena kod domacih potrosaca analizirano je u Cetvrtom

poglavlju. U petome poglavlju iznesen je zakljucak cjelokupnog rada.



2. FORMIRANJE CIJENA

2.1. Pojmovno odredenje cijene

Potrosaci prilikom svake kupnje proizvoda placaju odredenu cijenu. Prema McConnell i Brue
(1996), cijena predstavlja koli¢inu novca koja je placena od strane potroSaca te preuzeta od
strane prodavaca za odredenu jedinicu proizvoda ili usluge. Slicno tome, Americko udruzenje
za marketing (AMA — American Marketing Association) definira cijenu kao odnos kojim se
pokazuje koja je to koli¢ina novca koju je potrebno utrositi kako bi se zauzvrat dobila odredena
koli¢ina proizvoda ili usluge. Obje definicije upucuju na to da cijena za potroSaca predstavlja
ekonomski gubitak koji on mora prihvatiti kako bi kupio proizvod. Cijena je takoder i jedan od
Cetiri povezana elementa marketinSkog miksa. Medutim, cijena je specificna zato $to je jedini
element miksa koji poduzec¢u ostvaruje prihode, dok proizvod, promocija i prodaja ostvaruju
troskove. Razlog tome je to Sto proizvodima, prodajom i promocijom poduzeca nastoje kreirati
vrijednost za potroSaca, $to vodi do troskova zbog aktivnosti kao §to su razvoj proizvoda,
distribucija, stvaranje ambalaze te oglasavanje proizvoda. S druge strane, cijenom poduzeca
nastoje profitirati i pokriti troSkove. Cijena je u odnosu na ostale elemente marketin§kog miksa
najpodloznija vanjskim utjecajima kao Sto su fluktuacije u potraznji, ekonomska kretanja 1
pritisci od strane konkurencije (Lindgren i Shimp, 1996). Budu¢i da za promjenu cijena nisu
potrebna zadiranja u fizi€ku strukturu proizvoda i mijenjanja njegovih temeljnih obiljezja,

.....

odnosno najfleksibilnijim elementom marketin§kog miksa.

2.2. Cimbenici odredivanja cijena

Postoji nebrojeno mnogo ¢imbenika koji utjeCu na cijenu proizvoda u maloprodaji. Na neke
od tih ¢imbenika poduzeca mogu izravno utjecati, dok na druge ne mogu te im se moraju
prilagoditi. S obzirom na to, ¢imbenici se mogu podijeliti na unutarnje i vanjske kao Sto

prikazuje Slika 1.



Slika 1. Unutarnji i vanjski cimbenici odredivanja cijena

TROSAK PROIZVODA

STRATEGIJA RASTA
PODUZECA

PROFITNI CILJEVI PONUDA | POTRAZNJA

C¢IMBENICI
UNUTARNJI VANJSKI
CIMBENICI ODREBIVNJA CIMBENICI
CIJENA

ORGANIZACIJA
ODREDIVANJA CIJENA

ZAKONODAVSTVO TRZISNE PROMJENE

OSTALI CILJEVI
PODUZECA

Izvor: izrada autora

2.2.1. Unutarnji ¢imbenici odredivanja cijena

Unutarnji ¢imbenici su oni na koje poduzeée moZe utjecati te se u njih ubrajaju profitni 1
marketinski ciljevi, strategija rasta poduzeca i organizacija odredivanja cijena, a najvazniji

¢imbenik svakako je trosak proizvoda.

TroSak proizvoda ima klju¢nu ulogu u formiranju njegove prodajne cijene zato $to odreduje
donju granicu cijene proizvoda. Ukoliko je cijena proizvoda odredena na nizoj razini u odnosu
na troSkove, proizvod nikada nece biti profitabilan iako obujam prodaje moze biti velik. Ukupne
troSkove Cine fiksni 1 varijabilni troSkovi. Fiksni troskovi su konstantni i oni se ne mijenjaju s
promjenom obujma proizvodnje. Za razliku od fiksnih tro§kova, varijabilni su oni troskovi koji
se mijenjaju s brojem proizvedenih ili prodanih jedinica proizvoda (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen,
1999), odnosno radi se o troskovima koji su izravno povezani s odlukama o koli¢ini proizvodnje
ili prodaje, Sto znaci da ¢e svako povecanje proizvodnje povecavati varijabilne troskove, a
smanjenje proizvodnje ¢e ith smanjiti. NajceS¢e koriStena troskovno orijentirana metoda
odredivanja cijene je metoda troSak plus. Prodajna cijena se kod metode troSak plus odreduje
tako da se ukupnim troskovima proizvodnje (fiksni i varijabilni) pribroji zeljena marza. Postoje
dva nacina na koja se moze izraCunati prodajna cijena primjenjuju¢i metodu troSak plus, a za
oba je potrebno imati informaciju o prosjecnom ukupnom troSku proizvoda koji se dobije

dijeljenjem ukupnog troSka s planiranim brojem proizvedenih jedinica.



Uz pretpostavku da poduzece planira proizvesti 2000 jedinica proizvoda, a fiksni troSkovi su
15670 kuna, te prosjecni varijabilni troSak iznosi 3 kune, prosje¢ni ukupni troSak moguce je

izraunati na sljede¢i nacin:

Prosjecni ukupni trosak = (fiksni trosak / broj proizvedenih jedinica) + (varijabilni trosak / broj

proizvedenih jedinica) = (15670 kuna / 2000) + 3 kune = 10,84 kuna

Prvi pristup podrazumijeva primjenu standardne veli¢ine u vidu profitne marze. Ako se
pretpostavi da poduzeée koristi postotak planirane dobiti od 20%, prodajna cijena bi se prvim

pristupom izrac¢unala ovako:
Prodajna cijena = jedini¢ni troSak / (1 — % planirane dobiti)
Prodajna cijena = 10.84 / (1 — 0.2) = 13,55 kuna

Kod drugoga pristupa prodajna cijena odreduje se dodavanjem Zeljenog profita po jedinici

proizvoda prosje¢nom ukupnom trosku, te se izracunava ovako:
Prodajna cijena = jedini¢ni troSak + Zeljeni profit po jedinici proizvoda

Prodajna cijena = 10,84 + 3 = 13,84 kune

2.2.2. Vanjski ¢imbenici odredivanja cijena

Na vanjske ¢imbenike poduzeca ne mogu utjecati ve¢ im se moraju prilagodavati. U vanjske
¢imbenike ubrajaju se ponuda i potraznja na trziStu, zakonodavstvo, tehnologija, trZiSne

promjene, a najznacajniji su konkurencija i kupci.

Prema Kotleru (1994), konkurencija poduzecu mogu biti ostala poduzeéa koja nude sli¢ne
proizvode ili usluge po sli¢nim cijenama, proizvode isti proizvod, pruzaju istu uslugu i natje¢u
se za isti izvor sredstava kod potroSaca. Konkurencija utjece na snizavanje inicijalne cijene koje
poduzece moze odrediti proizvodu te je ¢imbenik s najintenzivnijim djelovanjem. Odredivanje
cijene proizvodu na trziStu kojega karakterizira konkurencija predstavlja izazov zato §to cijene
konkurenata potrosac¢ima predstavljaju referentne toCke u procjeni prihvatljivosti cijene
pojedinog promatranog proizvoda. Postoje tri metode odredivanja cijene s obzirom na
konkurenciju: iznad, ispod ili na razini cijene konkurenata. Tip trzisne strukture u kojoj se

poduzece nalazi ima znacCajan utjecaj na fleksibilnost u odredivanju cijena. SavrSena



konkurencija i monopol su ekstremni oblici trzi$nih struktura koji se rijetko mogu pronaci u

stvarnome svijetu, a izmedu tih dviju krajnosti postoje savrSena konkurencija i oligopol.

Monopol je situacija kada na trziStu postoji samo jedan davatelj proizvoda ili usluge za koji ne
postoji bliski supstitut, te stoga ne postoji ni konkurencija. Zbog nedostatka konkurencije koja
utjece na odredivanje cijene, monopolisticko poduzece ima veliku slobodu u odredivanju cijene

svoga proizvoda.

Kod oligopola postoji konkurencija izmedu nekoliko ekonomski utjecajnih poduzeca ¢iji su
proizvodi supstituti pa su takva poduze¢a medusobno osjetljiva na promjenu cijena. Oligopolna
poduzeca uvijek su svjesna svoje meduovisnosti s drugim poduzec¢ima koja proizvode isti
proizvod, te ona znaju da ¢e bilo koji njihov postupak na trziStu vjerojatno izazvati reakciju
njihovih konkurenata (Pribicevié, 1984). Ako jedno poduzeée smanji cijenu, isto ¢e postupiti i
konkurenti $to moze dovesti do cjenovnog rata u kojemu sva poduzecéa gube profite. Poduzeca
koja posluju u oligopolu i1 ne Zele Se upustati u cjenovni rat trebaju se diferencirati proizvodom

i ponuditi vecu vrijednost za potroSace ne smanjujudi cijenu.

Monopolisticka konkurencija je tip trziSne strukture u kojemu djeluju mnoga poduzeéa s
diferenciranim ponudama proizvoda. U nazivu ovog tipa trziSne strukture, upravo izraz
,,monopolisticka“ ukazuje na to da je svaki proizvod percipiran kao jedinstven (Monroe, 2003).
Upravo zbog jedinstvenosti svakoga proizvoda poduze¢a mogu odrediti cijene koje se razlikuju
od cijena konkurenata, no ako se cijena odredi previsoko u odnosu na konkurenciju, potroSaci

¢e ipak kupiti sli¢an proizvod drugog proizvodaca.

Za razliku od monopolisticke konkurencije, u savrSenoj konkurenciji postoje brojna poduzeca
koja prodaju isti proizvod kojii potrosaci ne mogu diferencirati. Stoga sva poduzeca koja
posluju u savrSenoj konkurenciji proizvod prodaju po utvrdenoj trziSnoj cijeni bez ikakve

fleksibilnost u procesu odredivanja cijene proizvoda.

Kupci, odnosno potrosaci su ¢imbenik koji utjece na odredivanje najvise cijene koju poduzeca
mogu odrediti svome proizvodu, zato §to zbog Svoje kupovne moci, percepcije kvalitete,
vrijednosti i troSka, oni izrazavaju vec¢u ili manju spremnost na kupnju proizvoda. Svaki
proizvod za kupca predstavlja odredenu vrijednost koju Cine korist i zadovoljstvo koje dobiva
kupnjom proizvoda, te troSkovi koje mora podnijeti kako bi kupio taj proizvod. Radi se o pojmu
percipirane vrijednosti koji predstavlja odnos izmedu percipiranih koristi ili kvalitete i
percipiranog troska (Monroe, 2003). Sto je veéa percipirana kvaliteta, veéa je i percipirana

vrijednost te se povecava spremnost potroSaca na kupnju. Suprotno, Sto je veéi percipirani
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trosak, manja je percipirana vrijednost pa opada spremnost potro$a¢ na kupnju. Percipirana
vrijednost se joS naziva i ,rezervacijska cijena“ i smatra se vaznom odrednicom odredivanja
cijene zato Sto pokazuje koliko je potrosa¢ spreman platiti za proizvod, odnosno koja je najvisa
cijena koju bi platio za proizvod. Na spremnost potrosaca da kupi odredeni proizvod utjece |
njegova cjenovna osjetljivost. Nagle i Holden (2002) cjenovnu osjetljivost potrosaca definiraju
kao vaznost koju potrosac pridaje cijeni u odluc¢ivanju o kupnji nekog proizvoda ili usluge. Kod
potrosaca koji su jace cjenovno osjetljivi, potraznja za proizvodom ¢e opadati kako raste cijena
tog proizvoda i obrnuto, slabije cjenovno osjetljivi potroSaci nec¢e tako snazno reagirati na
promjenu cijene proizvoda. PotroSa¢i su vazan ¢imbenik odredivanja cijena, te je prilikom
odredivanja konacéne cijene proizvoda, analizom trzista potrebno utvrditi raspon cijena koje su

kupcima prihvatljive, njihovu cjenovnu osjetljivost i spremnost na placanje odredene cijene.

2.3. Odnos cijene i kvalitete

Scitovszky (1945) je postavio temelj odnosa cijene i kvalitete kada je sugerirao da kod potrosaca
postoji tendencija da viSe cijene povezuju s ve¢om kvalitetom. Potrosaci koriste cijenu kao
varijablu predvidanja kvalitete proizvoda kada ne mogu samostalno odrediti kvalitetu dodirom,
mirisom, vidom ili sluhom. Dakle, cijena ima presudnu ulogu u percepciji kvalitete proizvoda
onda kada potrosa¢ nema dovoljno informacija ili nije dovoljno upoznat s proizvodom kako bi
sam utvrdio njegovu kvalitetu. Nagle i Holden (1995) tvrde da je odnos cijene i kvalitete veceg
intenziteta za proizvode s visokim cijenama koji se ne kupuju €esto, proizvode koji pojacavaju
imidZ potroSaca, proizvode s visokim stupnjem percipiranog rizika, ekskluzivne 1 prestizne
proizvode, te proizvode kod kojih nisu dostupne informacije koje bi upucivale na kvalitetu tog
proizvoda ili potrosac¢i nemaju dovoljno znanja ili iskustva da sami procijene kvalitetu takvog
proizvoda. Iako je cijena snazan pokazatelj kvalitete, ona nije jedini pokazatelj. Naime, u
situacijama kada su potrosa¢ima u procesu kupnje na raspolaganju i neke druge informacije o
proizvodu, kao Sto su marka i imidZ prodavaonice, cijena se pokazala kao manje vaZan
pokazatelj kvalitete. Drugim rijeCima, vaznost cijene kao pokazatelja kvalitete u procesu
potrosaceva odlucivanja o kupnji ovisi o prisutnosti ostalih informacija o proizvodu te o
potroSacevom poznavanju proizvoda i iskustvu s prethodnim kupnjama 1 koriStenjem istoga.
Prema Zeithaml (1988), koristenje cijene kao pokazatelja kvalitete ovisi o: prisutnost ostalih

obiljezja proizvoda koji potrosacu predstavljaju informaciju o kvaliteti promatranog proizvoda,



varijacije u kvaliteti proizvoda u okviru kategorije proizvoda, varijacije u cijeni u okviru
kategorije proizvoda, potroSacevoj sposobnost raspoznavanja kvalitete u okviru kategorije

proizvoda i potroSacevoj razini upoznatosti s cijenom.

Kvaliteta proizvoda jedan je od ¢imbenika na kojima potrosaci temelje vrijednost proizvoda.
Na predodzbu o vrijednosti proizvoda utjecu i reputacija i marka proizvodaca i prodavaca,
dizajn, ambalaza, performanse proizvoda, cijena, kvaliteta procesa kupnje i mnogi drugi faktori.
Vrijednost se moze definirati kao zadovoljstvo koje kupac dozivljava konzumiranjem
proizvoda ili koristenjem usluge (Nagle i Holden, 1995). Ako se kupcu ¢ini da odredeni
proizvod ima vecu vrijednost nego ostali slicni proizvodi, tada ¢e rasti njegova volja za
placanjem vece cijene upravo za taj proizvod, a ako smatra da mu proizvod pruza manju

vrijednost nego konkurencija, njegova volja za placanjem opada.

2.4. Referentne cijene

Referentna cijena potroSacu sluzi kao standard prema kojemu procjenjuje, odnosno s kojim
usporeduje stvarne cijene proizvoda koje razmatra u procesu kupnje. Pritom je referentna cijena
ona koja se nalazi u memoriji potro$aca ili je to cijena nekog alternativnog proizvoda (Monroe,
2003). Drugim rije¢ima, referentna cijena se moze definirati kao cijena koju potrosa¢ ocekuje
da ¢e platiti prilikom kupnje odredenog proizvoda, a odredena je prethodnim iskustvom
potrosaca ili trenutnim kupovnim okruzenjem. Prema Armstrongu i Kotleru (2011), referentne
cijene se mogu formirati na tri nacina: prisje¢anjem prethodne cijene koju je potrosa¢ dosad
platio, uocavanjem trenutnih cijena i procjenom kupovne situacije. Referentne cijene imaju
znaCajan utjecaj na kupovne odluke potroSaca jer kupcima sluze za usporedbu s trenutnim
cijenama, te kupci na temeljnu prethodno formiranih (referentnih) cijena stvaraju raspon
prihvatljivih cijena za odredeni proizvod Sto dovodi do prihvacanja ili neprihvacanja trenutne
cijene. Zbog znacaja koji referentne cijene imaju na ponaSanje potroSaca, strucnjaci koji
odreduju cijene u maloprodaji moraju biti dobro upoznati s konceptom referentnih cijena kako
bi mogli odrediti raspon cijena koji potrosaci percipiraju kao pravedan za odredeni proizvod,
kako bi u konac¢nici mogli odrediti cijenu proizvoda koja nece bila previsoka ili preniska. U

literaturi se referentne cijene dijele na interne i eksterne.



2.4.1. Interne referentne cijene

Interne referente cijene su cijene proizvoda koje su pohranjene u dugoro¢noj memoriji
potrosaca i temelje se na iskustvu potrosaca, odnosno prijasnjim pla¢enim ili uocenim cijenama
za taj proizvod. Na osnovu internih referentnih cijena usporeduju se ostale cijene uocene
prilikom procesa kupnje. Kako kupci budu izloZeni novim informacijama o cijenama putem
kataloga, reklama ili same kupnje, tako se njihove interne referente cijene mijenjaju. Interne
referentne cijene pojavljuju se u dva oblika, numerickom i nenumerickom (Dickson i Sawyer,

1990).

Numericki oblik podrazumijeva kvantitativno izraZzenu cijenu proizvoda; to je cijena koja u
obliku nekog konkretnog broja postoji u svijesti potrosaca. Nenumericki oblik podrazumijeva
kvalitativno izraZzenu cijenu proizvoda; to je cijena koja se u svijesti potrosaca pojavljuje u

opisnom obliku, u vidu cjenovnog ranga ili vjerovanja o cijeni.

Kada potrosa¢ konstatira da je proizvod marke A obi¢no cjenovno povoljniji od proizvoda
marke B, radi se o izrazavanju interne referentne cijene putem cjenovnog ranga. Primjer za
izrazavanje interne referentne cijene putem vjerovanja o cijeni bilo bi zapaZanje potroSaca da

je proizvod marke A ¢esto na snizenju.

Iako se interna referentna cijena prvenstveno veze uz konkretnu marku proizvoda, Muzumdar,
Raj i Sinha (2005) tvrde da ona u memoriji potrosac¢a moze biti zastupljena i na razini kategorije
proizvoda i na razini potro$nje. U prijekupovnom razdoblju kupac moze odrediti koliko novaca
zeli potroSiti - interna referentna cijena na razini potrosnje, zatim odlucuje na koju kategoriju
proizvoda ¢e potros$iti novac - interna referentna cijena na razini kategorije proizvoda, te na
kraju slijedi odluka o marki proizvoda koji ¢e kupiti - interna referentna cijena na razini marke.
Zanimljivo je da se interna referentna cijena moze mijenjati ovisno o kontekstu u kojemu se
kupnja odvija (Mazumdar, Raj i Sinha, 2005) i nacinu placanja (Yeung, 2014). Konkretno,
potrosaci mogu imati visu referentnu cijenu za pice koje kupe u kafi¢u, a nizu za isto pice koje
kupe u prodavaonici. Takoder, potro§a¢i mogu imati nizu referentnu cijenu kada placaju

gotovinom, a visu kada pla¢aju kreditnom karticom.



2.4.2. Eksterne referentne cijene

S druge strane, eksterne referentne cijene kupci temelje na cijenama svih marki u okviru
odredene kategorije proizvoda koje se nalaze na policama prodavaonice u trenutku kupnje.
Eksterne cijene formiraju se putem eksternih izvora kao $to su oglasi poduzec¢a, promocijski
katalozi 1 uoCavanje cijena u prodavaonici. Drugim rijeCima, kupci usporeduju cijene svih marki
neke kategorije proizvoda koje uoCe u prodavaonici ili su im izlozeni putem oglasavackih
poruka (Biswas i Blair, 1991). Maloprodajna poduzec¢a na razne nacine koriste referentne cijene
u svojim oglaSavackim aktivnostima. Tri najées¢e koristena oblika su usporedba oglaSavane
cijene s dosadasnjom cijenom prodavaca, usporedba oglaSavane cijene s cijenom koju
maloprodavacu sugerira proizvodac i usporedba oglaSavane cijene s cijenama konkurencije. Jo§
jedan od nacina na koji maloprodavaci utjecu na referentnu cijenu potrosaca je taj da ga se prvo
izlozi informaciji o viSoj cijeni proizvoda, $to ¢e utjecati na povecanje dosadasnje referentne
cijene, a ostali proizvodi ¢e se ¢initi manje skupima (Nagle i Holden, 1995). Prodavaonice
nerijetko proizvode poznatih marki pozicioniraju na police koje se nalaze u razini o¢iju kupaca
kako bi te proizvode koji su obi¢no skuplji, kupci prve zamijetili ¢ime se kod njih stvara visa
o¢ekivana cijena koju ¢e vjerojatno morati platiti. Ispod razine ociju izlozeni su cjenovno

povoljniji artikli medu kojima su éesto i privatne marke maloprodajnih lanaca.

2.5. Metode formiranja cijena

Cijene su vazne u maloprodaji zato $to o njima ovisi koliko ¢e proizvoda i u kojoj koli€ini kupci
mo¢i kupiti s obzirom na svoj raspolozivi dohodak. Kako bi se odredile cijene koje ¢e najbolje
zadovoljiti razne zahtjeve kupaca i ostvariti najvecu profitabilnost, koriste se razne metode
formiranja cijena. Za formiranje cijena u maloprodajnim poduze¢ima zaduzen je odjel nabave.
Prilikom odredivanja cijene, poduzece odnosno odjel nabave treba voditi ratuna o cjenovnoj
elasti¢nosti proizvoda. Povecanje cijene pozitivno utjeCe na financijsku dobit ako se ista
koli¢ina proizvoda proda po viSoj cijeni, medutim visa cijena Cesto dovodi do smanjenja
prodane koli¢ine §to moze imati negativan utjecaj na profit. Zbog toga je za formiranje cijene
vrlo vazna cjenovna elasti¢nosti koja mjeri koliko promjena cijene utjece na promjenu koli¢ine
potraznje. Ukoliko mala postotna promjena cijene dovede do velikog pada ili rasta prodaje, radi
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se o cjenovno clasticnom dobru. Karakteristika cjenovno elasti¢nih proizvoda je da ona nisu
nuzna ili postoje cjenovno povoljniji supstituti koje potrosaci radije kupuju. Kod proizvoda koji
su nuzni i nemaju supstitute, velika postotna promjena u cijeni dovesti ¢e do minimalne
postotne promjene u koli¢ini prodaje i tada se radi o maloj cjenovnoj elasti¢nosti. Idealna
situacija za maloprodajna poduzeca bila bi kada bi znali cjenovnu elasticnost potrosaca za sve
proizvode koje prodaju kako bi mogli odrediti cijene na razini koja ¢e dovesti do najveceg
profita. Ipak, odrediti cjenovnu elasti¢nost potrosaca za tisuce raznih artikala kompliciran je i
dugotrajan proces pa trgovci u praksi cijenu formiraju tako da zbroje Zeljenu marzu i troSak
nabave, a tako dobivenu inicijalnu cijenu dalje prilagodavaju s obzirom na konkurenciju i

cjenovnu osjetljivost kupaca.

Zentes, Morschett i Schramm-Klein (2011) smatraju kako postoje tri glavne metode formiranja
prodajnih cijena robe: metoda dodavanja marze na troSak nabave, formiranje cijena prema
najblizem konkurentu i formiranje cijena prema potraznji. Sve tri metode imaju svoje prednosti
i nedostatke, a u praksi se Cesto i kombiniraju. Najzastupljenija metoda je formiranje cijena
prema konkurenciji, a najmanje se koristi formiranje cijene prema potraznji (Hinterhuber,

2008).

Dodavanje marze na troSak nabave najstarija je metoda formiranja cijene. Kod ove metode
maloprodavac¢ prvo postavlja minimalnu cijenu koja je profitabilna, a zatim formira viSu
prodajnu cijenu koja ovisi o zeljenoj marzi. Marza je razlika izmedu prodajne i nabavne cijene
1 sluzi za pokri¢e troskova 1 zaradu. Cilj je marzu odrediti na razini koja ¢e dovesti do najvece
prodaje i najviSeg profita. Treba paziti da marza za standardne proizvode i proizvode s jakom
predodzbom cijene bude niska, a za specijalizirane proizvode visa. Ovo je najslabija metoda
formiranja cijene zato Sto ignorira cijene konkurenata i ne uzima u obzir spremnost kupca za

placanjem vece cijene pa dolazi do ispodprosjecne profitabilnosti.

Na primjer, ako je troSak proizvoda 10,30 kuna, a Zeljena marza poduzeca 20%, onda bi se

cijena racunala na sljedec¢i nacin:
Prodajna cijena = jedinicni trosak : (1 — % planirane dobiti)

Prodajna cijena =10.30 : (1 —0.2) = 12.875 - dakle, cijena proizvoda mogla bi biti 12,99 kuna.

Metoda formiranja cijena prema konkurenciji prednost daje cijenama konkurenata, a ne

troskovima 1 potraznji. Cilj ove metode je diferencirati se cijenom nizom od konkurencije §to
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moze dovesti do cjenovnog rata i niskih profita. Menadzment mora biti siguran tko mu je izravni
konkurent i prema njemu ravnati svoje cijene. Prema Hanna i Dodge (1995), maloprodavaci
koriste ovu metodu formiranja cijena samo kod artikala koji su najzastupljeniji u kosaricama
kupaca. Prednost ove metode je $to je jednostavna i ne ukljucuje komplicirane analize, veé
samo poznavanje cijene konkurenata. Negativna strana je Sto se poduzeca koja koriste ovu
metodu vise usredotocuju na konkurentsku prednost nego na profitabilnost, a moguéi su i ratovi
cijena. Ratovi cijena dovode do konstantnoga snizavanja cijena, a upravo zbog toga je ova

metoda najbolja za potrosace.

Metoda formiranja cijena prema potraznji temelji se na predvidanju cijene koju su kupci
trenutno voljni platiti, ocjenjujuci vrijednost koju dozivljavaju o proizvodu ili usluzi u tome
trenutku (Levy, 2011). Koriste¢i ovu metodu, maloprodavaéi mijenjaju razinu cijene proizvoda
ovisno o ocekivanim fluktuacijama potraznje. Zbog toga je moguce da ¢e cijena istoga
proizvoda znacajno odstupati s obzirom na vrijeme i mjesto kupnje, te ¢e kupci nekada biti
primorani platiti proizvod po cijeni koja je visa od cijene za koju vjeruju da je fer. Ovo je
najkompleksnija metoda za koju je potrebno dobro poznavati sklonosti kupaca i psihologiju
cijena. Formiranje cijena prema potraznji moze poluéiti vecu profitabilnost od prethodne dvije
metode zato Sto se ne temelji na troskovima i konkurenciji, ve¢ na visini cijene koju su kupci

spremni platiti za proizvod (Nagle i Holden, 1995).
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3. PSIHOLOSKO ODREPIVANJE CIJENA

3.1. Povijesni razvoj upotrebe psiholoskih cijena

Psiholoske cijene jedan su od ¢imbenika formiranja cijena. Psiholosko odredivanje cijena je
strategija odredivanja cijena koja se temelji na teoriji da odredene cijene imaju psiholoski
utjecaj na potrosaca. U ovoj metodi odredivanja cijena, maloprodajne cijene Cesto su izraZzene
brojevima koji su nesto manji od okruglog broja, npr. 19,99 kn ili 2,98 kn (Manning i Sprott,
2009). Ovakav nacin odredivanja cijena se u literaturi na engleskom jeziku moze naci kao
pojmovi psychological pricing i charm pricing. Postoje dokazi da potrosaci imaju tendenciju
da takve cijene percipiraju kao da su nize nego $to zapravo jesu, s tendencijom zaokruzivanja
na sljedecu nizu novc¢anu jedinicu (Bizer i Schindler, 2005). Stoga se cijene poput 1,99 kn mogu
u odredenoj mjeri povezati s troSenjem 1 kn, a ne 2 kn. Ovakvo odredivanje cijena koje su nesto
niZze od okruglog broja najpoznatiji je oblik psiholoskog odredivanja cijena, no nije i jedini.
Teorija na kojoj se temelji psiholosko odredivanje cijena je da cjenovne prakse poput ove

uzrokuju vecu potraznju zbog toga §to potrosaci nisu savrseno racionalni.

Ne zna se to¢no kako su psiholoske cijene usle u uobi¢ajenu upotrebu, no poznato je da je
praksa nastala krajem 19. stolje¢a. Nagada se da je ovakav nacin formiranja cijena nastao U
cjenovnom ratu izmedu konkurentskih novina 1875. godine kada je Melville E. Stone odlucio
svoje Chicago Daily News novine prodavati za jedan cent $to je bilo nize od standardnih pet
centi koliko su tada kostale sve druge novine. Problem je bio Sto kovanice od jednoga centa
(takozvani penny) nisu bile ceste u cirkulaciji, pa se Stone navodno dogovorio s
maloprodavacima u Chicagu da svoje cijene odrede jedan cent nize od okruglog dolara.
Pokazalo se da je to malo snizenje cijene dovelo do porasta prodaje, a kupcima je kao ostatak

ostao jedan penny koji su mogli iskoristiti za kupnju Stoneovih novina (Adams, 1992).

Druga teorija tvrdi da je do ovakvoga odredivanja cijena doslo izumom blagajni. Blagajne su
vlasnicima omogucile pregled transakcija zbog ¢ega se u svakome trenutku znalo koliko novaca
treba biti u blagajni. Ovakva kontrola je nepostenim zaposlenicima otezala kradu novca iz
prodavaonice zato $to je za svaku transakciju postojao dokaz. Medutim, ako blagajnik kupcu
nije morao vratiti ostatak, tada nije trebao otvoriti blagajnu i mogao je ukrasti novac posto

transakcija nije bila zabiljezena jer nije koriStena blagajna. Upravo zato su se vlasnici
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prodavaonica odlucili na cijene nesto nize od okruglog dolara kako bi blagajnici uvijek morali

otvoriti blagajnu kako bi kupcima vratili nekoliko centi ostatka (Landsburg, 2012).

Psiholoski odredene cijene postaju ¢eS¢e koristene oko 1930. kada su zbog financijske krize
maloprodavaci za nekoliko centi snizili cijene kako bi privukli kupce. Vidjeli su da takvo malo
smanjenje cijene dovodi do velikog povecanja potraznje, te se ovakva metoda odredivanja
cijena zadrzala sve do danas. Slika 2. prikazuje ovako odredene cijene 1950-ih godina. Koliko
je ovakvo odredivanje cijena sveprisutno danas, na zanimljiv na¢in prikazuju op¢i izbori u
Ujedinjenom Kraljevstvu 2005. na kojima se satiri¢na stranka Official Monster Raving Loony
Party zalagala za uvodenje kovanice od 99 penija kako bi se ustedjelo na vracanju ostatka novca

nakon kupnje.

Slika 2. Primjer psiholoskih cijena u Washingtonu 1950-ih

Izvor: Jack Lartz, Bettmann/CORBIS

Posljednjih nekoliko desetlje¢a sve vise monetarnih sustava odlucuje se za eliminiranje
kovanica najmanjih denominacija, obi¢no 0,01 domace valute. Tada dolazi do takozvanog
Svedskog zaokruzivanja, odnosno ukupni troSak kupljenih artikala zaokruZzuje se na gore ili na
dolje na, naprimjer, najblizih 0,05. To moZe imati utjecaja na ¢eSc¢e odredivanje cijena na 0,98
ili 0,99 $to bi pogodovalo prodavacima jer bi se cijena zaokruzila na gore, odnosno na punu

jedinicu valute. Ovo bi najviSe utjecalo na male prodavaonice u susjedstvu gdje je CeSca
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kupovina pojedina¢nih artikala. Dobar primjer ovakve prakse je Australija u kojoj je od 1992,
godine kovanica od 5 centi najmanji apoen, te se redovne cijene gotovo univerzalno odreduju
tako da zavrSavaju na 0,98 ili 0,99, a cijene sniZenih artikala zavrSavaju na 0,94 ili manje Sto
pogoduje kupcima jer se onda cijena zaokruzuje na nize, odnosno na 0,90. Isti slucaj je i u
Nizozemskoj i Finskoj, prvim zemljama korisnicima euro valute koje su iz cirkulacije izbacile

kovanice od 1 i 2 centa.

3.2. Hipoteze upotrebe psiholoskih cijena

Tako se psiholoski odredene cijene koriste ve¢ vise od stotinu godina i prisutne su kod velike
vecine proizvoda u maloprodaji, psihologija cijena je donekle kontroverzna tema istrazivanja
te ne postoji op¢i konsenzus o tome zaSto potrosaci reagiraju na psiholoski odredene cijene.
Stiving i Winer (1997) su razvili tri hipoteze kako bi pokusali objasniti ovaj fenomen: efekti

nivoa, efekti imidza i teorija oCekivanog izbora.

3.2.1. Efekti nivoa

Efekti nivoa se odnose na ucinke zbog kojih potrosa¢i mogu iskriviti svoju percepciju cijene,
odnosno podcijeniti vrijednost cijene. Do podcjenjivanja dolazi zbog zaokruzivanja cijena na

nizi iznos i zbog usporedbe cijena.

Kako psiholoski odredene cijene nisu cijeli brojevi, kupci imaju tendenciju zaokruZivanja
takvih cijena na dolje (Georgoff, 1972). Tako ¢e se cijena 4,99 kn zaokruziti na 4 kune, a ne 5
kuna kojoj je bliza. Lambert je 1975. proveo eksperiment kojime je ispitao ovu hipotezu.
Sastavio je deset setova od Cetiri proizvoda i svaki set je pojedina¢no naveo na listu papira s
pripadajué¢im cijenama za Cetiri proizvoda. Pet setova je imalo okrugle cijene, a pet neparne,
psiholoske cijene. Ispitanicima je rekao da imaju 50% posto Sanse da osvoje proizvode u setu
(ili njihovu nov¢anu protuvrijednost) ili mogu uzetu unaprijed odredenu svotu novca, te ih je
pitao kod koje novc¢ane razine bi bili indiferentni izmedu kockanja za set i uzimanja sigurne
svote. Time je Lambert ispitanike indirektno natjerao da izracunaju vrijednost svakoga seta.
AKo potrosaci stvarno psiholoske cijene zaokruzuju na dolje, ocekivalo se da ¢e prosje¢na

razina cijene kod koje su kupci indiferentni biti niZa za setove sa psiholoSkim cijenama. Test se
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provodio s pet skupina ispitanika te su ocekivani rezultati dobiveni kod dvije grupe koje su
setove sa psiholoskim cijenama podcijenili za 10% i 25%. Kod jedne grupe su dobiveni
kontradiktorni rezultati, a kod preostale dvije nije bilo znacajne razlike izmedu razlicitih setova.
S obzirom na rezultate, Lambert je zakljucio da do zaokruzivanja na nizu znamenku dolazi pod
odredenim okolnostima i za odredene proizvode. Schindler i Kibarian su 1993. u dva
istrazivanja testirali hipotezu o zaokruzivanju psiholoskih cijena na nizu znamenku. U oba
istrazivanja od ispitanika se trazilo da se prisjete cijena koje su im ranije bile prikazane. Nije
pronaden trend zaokruzivanja nezaokruzenih, psiholoskih cijena na nizu razinu, no uoc¢eno je
da je puno ispitanika pogrijesilo kod prisje¢anja cijene, a pogreska se uvijek dogodila zbog
desnih znamenki u cijeni, dok su lijeve gotovo uvijek bile dobro zapaméene. Drugim rije¢ima,
ove studije su dosle do zakljucka da krajnje desne znamenke cijene privlace manju pozornost

potroSaca od krajnjih lijevih znamenki.

Efekti nivoa mogu se objasniti i usporedbom brojeva s lijeva na desno. Radi se o usporedbi
brojeva kod dvije promatrane cijene. Potrosaci imaju tendenciju usporedivati cijene uzimajuci
u obzir cijene s lijeva na desno. Kao primjer se mogu uzeti dva para cijena — 59 kn i 47 kn, te
83 kn i 69 kn . Vecina potrosaca ¢e reci da je bolja pogodba niza cijena kod drugoga para iako
je razlika u cijeni kod oba para jednaka — 14 nov¢anih jedinica. Do ovoga fenomena dolazi zato
Sto potrosaci imaju naviku usporedivati samo prvu, odnosno lijevu znamenku u cijeni, a ostale
znamenke zaborave. Kod prvoga para usporede se znamenke 5 i 4, a kod drugoga 8 i 6. Razlika
je kod prvoga para manja (5—4=1) nego kod drugoga para (8-6=2) pa potrosaci procjenjuju da
je razlika u cijeni kod drugoga para veca. Kada su lijeve znamenke kod dvije cijene iste,
potrosaci ¢e oduzimati desne znamenke §to Ce rezultirati preciznijom procjenom razlike izmedu

dvije cijene koje se usporeduju.

3.2.2. Efekti imidza

Efekti imidza odnose se na percepcije koje kupci stvaraju o proizvodu na temelju njegove

cijene. Schindler (1991) efekte imidza dijeli na imidz cijene i imidz kvalitete.

Psiholoski odredene cijene koje zavrSavaju na 99 kod kupaca ostavljaju dojam da je proizvod
na akciji 1 da mu je cijena snizena. Schindler je u istraZivanjima iz 1984. i 1996. doSao do
rezultata koji pokazuju da kupci vjeruju da nezaokruzene cijene ukazuju na to da cijena nije

nedavno povecana, vjeruju da cijene koje zavrSavaju na 99 oznacavaju da je proizvod na

16



rasprodaji 1 vjeruju da cijene koje zavrSavaju na 99 impliciraju da je rije¢ o najnizoj cijeni
proizvoda u blizini. U istrazivanju iz 1996. Schindler i Kibarian su ispitanicima poslali kataloge
s cijenama koje zavrSavaju na 88, 99 i1 00. Katalog koji je sadrzavao cijene koje zavrSavaju na
99 ostvario je 8% vise prodaje nego druga dva kataloga. Ovi rezultati idu u korist teoriji 0

imidZu cijena da cijene koje zavrsavaju na 99 ukazuju na dobru pogodbu.

Imidz kvalitete se odnosi na atribute koje potrosaci dodjeljuju proizvodima na temelju cijene.
Hipoteza je da proizvode s nezaokruzenim, psiholoskim cijenama kupci percipiraju kao manje
kvalitetne nego proizvode sa zaokruZenim cijenama. ZaokruZene cijene kupce asociraju na

prestiznije proizvode.

3.2.3. Teorija oc¢ekivanog izbora

Vecina strucnjaka slaze se da potrosaci zbog svoje iracionalnost imaju tendenciju psiholoske
cijene percipirati nizima nego $to one zapravo jesu. Boyes, Lynch i Mounts (2007) pak tvrde da
potroSaci jesu racionalni 1 da se ponaSaju sukladno teoriji ocekivanog izbora. Oni smatraju da
psiholoske cijene utvrduju viSu, a ne nizu cijenu kao referentnu. Drugim rijecima, kod cijene
kao §to je 49,99 kn, referentna cijena bila bi 50 kn, a ne 49 kn. Funkcija vrijednosti je strmija
smanjenje cijene krec¢uci se od referentne cijene. U odnosu na referentnu cijenu, potroSaci vise
preziru gubitke nego Sto vrednuju dobitke te je stoga poduzecima bolje cijene odrediti ispod, a
ne iznad referentne cijene. Boyes, Lynch i Mounts su ovu tvrdnju pokusali potvrditi kroz tri
istrazivanja. U prvome istrazivanju 200 studenata je promatralo 10 nezaokruzenih cijena s
razmakom od tri sekunde izmedu svake cijene. Kada su se kasnije trebali prisjetiti cijena, u
samo 4 od 2000 slucajeva cijena je bila zaokruZena na viSe. Isto istraZivanje je kasnije
provedeno na u€enicima osnovnih skola 1 samo je 7 od ukupno 240 cijena bilo zaokruZeno na
viSe. U tre¢em istrazivanju studentima je bilo prikazano nekoliko proizvoda koji su bili ili
snizeni za 15% ili im se cijena povecala za 15%, a oni su na skali od 0 do 10 morali ocijeniti
koliko je povoljno ili nepovoljno povecanje ili smanjenje cijene. U 12 od 18 slucajeva se
povecanje cijene od 15% smatralo Stetnijim nego $to se smanjenje cijene za istu razinu smatralo
pozeljnim. Ovim rezultatima su potvrdili svoju tezu da je odredivanje psiholoskih cijena u
skladu s preferencijama potrosaca koji vise preziru gubitke nego $to vrednuju dobitke u odnosu

na referentnu cijenu.
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3.3. Metode psiholoskog odredivanja cijena

Postoji nekoliko metoda odredivanja cijena proizvoda kojima je cilj psiholoski utjecati na
potrosace i njihovu percepciju cijene i kvalitete proizvoda. PsiholoSkim cijenama nastoji se
utjecati na povecanje prodaje proizvoda koristeéi cijene koje se ¢ine nizima nego Sto jesu ili

povecavaju kupcevu percepciju kvalitete proizvoda.

3.3.1. Cijene koje su niZe od okruglog broja

Najpoznatija i najkoristenija metoda psiholoskoga odredivanja cijena svakako je odredivanje
cijena koje su nize od okruglog broja. Radi se o cijenama koje su zbog svojeg navodnog
psiholoskog efekta na kupce postavljene nekoliko kuna ili lipa ispod cijelog broja. Takve cijene
najéescée zavrsavaju sa ,,99% (npr. 9,99 kn), ,,49* (npr. 139,49 kn) 1,,95“ (npr. 69,95 kn), a ne sa
zaokruzenih ,,00“. Zbog toga se ove cijene nazivaju i neparne cijene (engl. odd pricing). Kod
iznosa do 10 kuna neparne cijene su obi¢no postavljene 1 ili 2 lipe ispod sljedece zaokruzene
vrijednosti (npr. 2,99 kn ili 8,98 kn), a iznad tog iznosa pa sve do 50 kuna, cijene su ve¢inom
zaokruzene 5 lipa ispod zaokruzene vrijednosti (npr. 19,95 kuna). Kod vecih iznosa lipe nisu
toliko vazne pa se sve svodi na kune te se cijene odreduju kao 399 kn, 4995 kn i slicno.
(Dunkovié¢, 2020). Prema istrazivanju Holdershaw, Gendall i Garland iz 1997., 60,7% cijena
prikazanih u oglasima i promotivnim letcima maloprodavaca zavrSavalo je brojem 9, 28,6%
zavrSavalo je brojem 5, a 7,5% brojem 0. Ostalim brojevima zavr$avalo je samo 3,4% cijena, a
neparnim cijenama zavrsavalo je ¢ak 90,8% od Cega cijene koje zavrSavaju sa 9 i 5 ¢ine 89,3%
ukupnih cijena. Levy i Snir uradu iz 2019. procjenjuju da brojem 9 zavrsava 40% do 95% cijena
u maloprodaji. Slika 3. prikazuje ucestalost cijena koje zavr$avaju brojem 99 u katalogu jednog

maloprodajnog lanca u Hrvatskoj.

18



Slika 3. Ucestalost maloprodajnih cijena koje zavrsavaju brojem 99
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Izvor: Lidl katalog 33/2021 (16.8.-22.8.)

U ranije spomenutom istrazivanju, Schindler i Kibarian (1996) su pokusali dokazati
djelotvornost neparnih cijena tako $to su treéini ispitanika postom poslali katalog u kojemu su
sve cijene bile zaokruZzene u dolar, druga trecina je dobila isti katalog ali su sve cijene bile
sniZene za jedan cent i zavrSavale su brojem 99, a treca skupina je dobila katalog u kojemu su
sve cijene zavrSavale brojem 88. lako se radilo o istim proizvodima i razlici u cijeni koja je
zanemariva, kupci koji su dobili katalog s cijenama koje zavrSavaju brojem 99 su ostvarili 8%
vise kupnji od preostale dvije grupe ispitanika, a osim $to su ostvarili vise kupnji, njihove
kupnje su sadrzavale viSe proizvoda i bile skuplje. Zanimljivo je da je katalog s cijenama koje
zavrSavaju brojkom 88 generirao sli¢ne rezultate kao i katalog s okruglim cijenama iako je

sadrzavao najnize cijene.

I dalje nije u potpunost jasno zasto ovako odredene cijene mogu toliko znacajno utjecati na
povecanje prodaje. Strucnjaci smatraju da se radi o skupu faktora kao $to su zanemarivanje
krajnje desnih znamenaka u cijeni, teze pamcenje neparnih u odnosu na parne cijene te
procesuiranje informacija o cijeni s lijeva na desno. Bez obzira na razlog, maloprodavaci su
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svjesni da Ce cijena od 49,99 kn vjerojatno dovesti do vece prodaje nego cijena od 50,00 kn pa
stoga koriste psiholoske cijene kod vecine proizvoda. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2004) navode
kako se radi o cjenovnoj politici kojom se Zeli komunicirati niska cijena, a ne vrhunska kvaliteta

proizvoda.

3.3.2. Efekt lijeve znamenke

Efekt lijeve znamenke usko je povezan s neparnim cijenama i efektom nivoa. Ovaj efekt
proucava zasto su cijene koje zavrSavaju na 9 toliko uc¢inkovite kod poticanja kupaca da vise
trose 1 u kojim sluc¢ajevima su takve cijene efektivnije. Thomas i Morowitz (2005) su utvrdili
da cijene koje zavrSavaju s brojem 9 utjeCu na percepciju veli¢ine samo u odredenim
situacijama. Prema njima se neparne cijene, a ponajvise one koje zavrSavaju brojem 9, trebaju
koristiti samo kada se njima smanjuje lijeva znamenka. Efekt lijeve znamenke odnosi se na
opazanje da zavrSetkom cijene brojem 9 umjesto 0, dolazi do smanjenja krajnje lijeve znamenke
i da ta promjena u lijevoj znamenci, a ne pad cijene od jedne lipe, utjece na percepciju veliine
cijene. Naprimjer, ako se odredi cijena od 7,99 kn, a ne 8,00 kn, krajnja lijeva znamenka koju
kupci prvu uoce se mijenja iz broja 8 u broj 7. Do razlike u percepciji cijene nec¢e do¢i ako se
koristi cijena koja zavrSava brojem 9, a ne promijeni se lijeva znamenka kao npr. usporedba

predmeta koji kosta 7,99 kn i 7,49 kn.

Thomas i Morowitz ovu su hipotezu testirali istrazivanjem u kojemu su ispitanici usporedivali
penkala. Referentna cijena penkala bila je 4 $, a dvije marke penkala koje su se usporedivale
imale su cijene 2,99 $ i 3,00 $. Sa referentnom cijenom od 4 $ usporedivali su jo§ jedan par
penkala istih marki ¢ija je cijena bila 3,59 $ i 3,60 $. Ispitanici su svoju percepciju veli¢ine
cijene za svako penkalo odredili ispunjavajuci Likertovu skalu s pet stupnjeva i odgovorima 1
=,,U potpunosti se ne slazem* do 5 =,,U potpunosti se slazem®. Konkretno, sudionici su naveli
stupanj u kojemu se slazu ili ne slazu s tvrdnjom ,,Cijena penkala __ je visoka“ za svaku
marku i vrstu penkala koju su pregledali. Statistickom analizom rezultata i uzevsi u obzir
referentnu cijenu od 4 $, ispitivaci su dosli do percipirane veliCine cijene za svaku vrstu penkala.
Kod prvoga para koji ¢ine penkala koja kostaju 2,99 $ i 3,00 $, vidljiva je velika razlika u
percipiranoj veli¢ini cijene. U usporedbi s referentnom cijenom (4 $), cijena penkala od 3,00 $
percipirana je kao 2,76 $, a cijena penkala koje kosta 2,99 $, percipirana je kao 2,07 $. S druge
strane, cijena penkala od 3,59 $ percipirana je kao 2,61 $, a cijena penkala od 3,60 $ kao 2,65
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$ $to je zanemariva razlika. Thomas i Morowitz ovim rezultatima su potvrdili hipotezu da su

cijene koje zavrSavaju brojem 9 efektivne samo ako se smanji lijeva znamenka.

Efekt lijeve znamenke vrijedi 1 za okrugle cijene koje nemaju lipe ili cente. Razlika izmedu 99
kn i 100 kn ¢ini se puno vecéa nego razlika izmedu 109 kn i 110 kn, iako se u obje situacije radi
o istoj razlici od jedne kune. Upravo zbog efekta lijeve znamenke se maloprodajne cijene Cesto
oglasavaju tako da su kune prikazane puno veéim fontom nego lipe (npr. 19,%° kn), u nadi da ¢e
kupci prvo procesuirati te vece brojeve, a ignorirati manje pa bi kup&eva percipirana cijena bila
blize 19 kn, a ne 20 kn. Razlog ovakvog isticanja lijeve znamenke je i ¢injenica da kupci sa
slabijim vidom mozda nec¢e moci procitati desne znamenke koje su manje, nego ¢e uociti samo
velike lijeve znamenke $to ¢e smanjiti njihovu percipiranu cijenu proizvoda. Slika 4. prikazuje
praksu koriStenja veceg fonta za lijeve znamenke, a manjeg za desne u katalogu jednog

hrvatskog maloprodajnog lanca.

Slika 4. Primjer koristenja veceg fonta za lijeve, a manjeg za desne znamenke
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Izvor: Plodine katalog 32/2021 (12.08.-18.08.)
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3.3.3. Okrugla cijena luksuznih dobara

Unatoc djelotvornosti neparnih cijena koje su odredene nekoliko lipa ili kuna ispod ,,okrugle*
cijene, u nekim situacijama je bolje koristiti zaokruzene, odnosno parne cijene. Radi se 0
cijenama koje su zaokruzene na punu novc¢anu jedinicu, kao $to su kune bez lipa, npr. 10 kn i
65 kn, ane 9,99 kn ili 64,49 kn. Tako odredene cijene se nekada nazivaju i prestizne cijene zato
Sto se Cesto koriste za luksuzna dobra. Cijene koje su nize od punoga broja kupci ¢esto povezuju
sa snizenjima, a takve cijene ¢ine vecinu cijena u maloprodaji pa rjede okrugle cijene odskacu
1 kupci ih povezuju sa viSom kvalitetom proizvoda. Ovakve cijene se ¢esto koriste za proizvode
kao $to su parfemi, nakit, automobili, markirana odjec¢a i alkoholna pica kao $to je prikazano na

Slici 5.
Slika 5. Primjer koristenja okrugle cijene za luksuzni proizvod
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Izvor: konzum.hr

Wadhwa i Zhang (2015) tvrde da su okrugle cijene efikasnije kod hedonistickih proizvoda u
kojima kupci uzivaju i koji kod kupaca izazivaju emotivnu reakciju. Ovu hipotezu testirale su
istrazivanjem u kojemu su koriStena dva proizvoda — kalkulator koji je utilitaristi¢ki proizvod
koji se prvenstveno kupuje kako bi posluzio svrsi i luksuzni Sampanjac koji je hedonisticki

proizvod koji se kupuje kako bi se u njemu uzivalo. Za ova dva proizvoda su koriStene tri cijene
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— jedna zaokruzena cijena, te viSa i niza neparna cijena. Svakome ispitaniku je nasumi¢no
dodijeljena jedna o Sest moguéih kombinacija cijene i proizvoda. Okrugle cijene oba proizvoda
bile su 40 $, niza nezaokruZena bila je 39,72 $, a visa nezaokruZena bila je 40,28 $. Ispitanici
su zatim bili zamoljeni da za svoju kombinaciju proizvoda i cijene navedu vjerojatnost kupnje
na ljestvici od 9 stupnjeva (1=vrlo malo vjerojatno, 9=vrlo vjerojatno). Statistickom analizom
njihovih odgovora dobiveni su rezultati koji govore da je prosje¢na namjera kupnje kalkulatora
(M=5.42) bila ve¢a od one za bocu Sampanjca (M=4.37). Medutim, ispitanici su naznacili vecu
namjeru kupnje boce Sampanjca u uvjetima zaokruzene cijene (M=5.30) nego kod nize
zaokruzene cijene (M=3.77) i viSe zaokruzene cijene (M=4.07). S druge strane, kod kupnje
kalkulatora ispitanici su naznacili nizu namjeru kupnje kod zaokruzene cijene (M=4.43) nego
kod obje nezaokruzene cijene (M=5.73 na nizu, M=6.03 za viSu nezaokruzenu cijenu). Ovi
rezultati potvrduju tezu Wadhwe i Zhang da ¢e okrugle cijene dovesti do veée prodaje kod
hedonisti¢kih proizvoda kod kojih su potrosaci pri kupnji vodeni osjecajima. Kasnije su provele
isto istrazivanje ali ovaj puta su koristile samo jedan proizvod, digitalnu kameru. Polovici
ispitanika je re¢eno da se kamera kupuje kako bi se zabiljezilo obiteljsko putovanje, a drugoj
polovici kako se kamera kupuje za potrebe Skolskoga projekta. Ispitanici su odredili vecu
vjerojatnost kupnje digitalne kamere pri skupljoj, okrugloj cijeni nego niZoj neparnoj cijeni
kada bi se kamera koristila za obiteljski odmor, odnosno tada bi proizvod kod kupca izazvao
odredeno zadovoljstvo 1 emocije. Za kameru koja bi se koristila za Skolski projekt ispitanici su

naznacili vecu vjerojatnost kupnje pri niZoj, psiholoskoj cijeni.

3.3.4. Odredivanje cijene skupini proizvoda

Odredivanje cijene skupini ili paketu proizvoda (engl. price bundling) je metoda u kojoj se
nekoliko proizvoda ponudi u paketu, odnosno u obliku jednog kombiniranog proizvoda i to po
jednoj cijeni (Leksikon marketinga, 2011). Ovakve skupine proizvoda koje se prodaju po jednoj
cijeni se ¢esto mogu vidjeti kod kozmetickih proizvoda i proizvoda za ¢iS¢enje. Hipoteza iza
ove metode odredivanja cijena je da ¢e potrosaci u nekim situacijama biti skloniji kupiti dva ili
viSe artikla zajedno kao jedan proizvod i po jednoj cijeni nego kupiti te proizvode zasebno.
Prikladnost jedne kupnje moze paket ili skupinu proizvoda uciniti vrjednijim nego da se ti
proizvodi nude pojedina¢no (Previsic¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004). Prednost primjene ove cjenovne
politike je to Sto prodaja proizvoda u paketu iziskuje nize troskove nego prodaja pojedinac¢nih
proizvoda, te prodaja u paketu moze dovesti do povecanja prodaje pojedinih artikala u paketu
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u odnosu na njihovu prodaju kao zasebnih proizvoda. Cijena ovakvih paketa proizvoda mora
biti dovoljno niska kako bi kupce potaknula na kupnju, no to dovodi do svojevrsnoga paradoksa
da se ti proizvodi dok su izvan paketa, s jedne strane percipiraju kao da su skuplji, a s druge
strane kao da su nize kvalitete. Ovaj problem se rjesava tako da se paket predstavi kao da se uz
glavni proizvod gratis dobiva komplementarni proizvod (Armstrong i Kotler, 2011). Poduzec¢a
se ovim pristupom koriste kada Zele sniziti cijenu proizvoda ali ne Zele da to negativno utjece
na percepciju kvalitete i imidza proizvoda. Prema istrazivanju Raja Arore (2008), kupci su vise
cjenovno osjetljivi na snizenje cijene komplementarnog proizvoda u paketu nego na sniZzenje

cijene glavnoga proizvoda.

Yadav i Monroe (2003) navode da postoje dvije vrste ovakve metode odredivanja cijena. U
maloprodaji se razlikuje odredivanje cijena skupini proizvoda koji se prodaju isklju¢ivo u
paketu (engl. pure bundling) i odredivanje cijena skupini proizvoda koji se mogu prodavati u
paketu, ali i zasebno, pri ¢emu je onda svaki proizvod oznacen svojom cijenom (engl. mixed
bundling). Pure bundling podrazumijeva ponudu dva ili vise proizvoda u paketu koji se ne mogu
kupiti zasebno, ve¢ ekskluzivno u paketu. Ovo je u praksi rijedak slucaj, a obi¢no se radi o
komplementarnome proizvodu u paketu koji se razlikuje po dizajnu ambalaze ili veli¢ini
pakiranja od proizvoda koji se moze kupiti zasebno. Mixed bundling je puno ¢es¢i pristup kod
kojega se dva ili viSe razlicita proizvoda nude u paketu po jednoj cijeni, ali potrosaci svaki od
proizvoda mogu kupiti i zasebno po njihovoj zasebnoj cijeni. Maloprodavaci se nadaju da ¢e
jedna cijena za nekoliko proizvoda rezultirati stimuliranjem potraznje kod kupaca koji iste
proizvode ne bi kupili pojedina¢no po zasebnim cijenama. Slika 6. prikazuje ,,mixed bundle*

ponudu kozmetickih proizvoda koji se prodaju po jednoj cijeni u katalogu Avon Hrvatska.
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Slika 6. Primjer , mixed bundle “ seta proizvoda
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Izvor: Avon Hrvatska katalog — kampanja kolovoz 2021 (01.08. — 31.08.)

3.4. Efekti psiholoskog odredivanja cijena

Budu¢i da je vec¢ina psiholoskih cijena odredena tek neSto ispod okruglog iznosa, to ih Cini
otpornijima na promjene cijena koje nastaju zbog inflacije, poveéanih troskova proizvodnje ili
transporta i1 drugih sli¢nih faktora koji utjecu na konacnu cijenu proizvoda. Psiholoske cijene
su otpornije od ,,0bi¢nih* cijena zato §to se one trebaju povecati za cijelu jednu nov¢anu
jedinicu kako bi i dalje bile postavljene na ,,psiholosku® razinu i imale jednak uc¢inak na kupce.
Naprimjer, kada bi se cijena od 4,99 kn povecala na 5,99 kn ili barem na 5,49 kn to je povecanje
od 20%, odnosno 10% u slucaju manjeg povecanja cijene. PsiholoSke cijene se najcesce koriste
upravo kod cjenovno povoljnijih proizvoda pa maloprodavaci kupcima teSko mogu opravdati

te relativno velike razlike u cijeni nakon poskupljenja proizvoda. 1z istoga razloga snizavanje
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cijene s jedne psiholoSke razine na drugu stvara znaCajan gubitak za trgovce. Upravo zato
psiholoske cijene moraju biti rigidnije od ostalih cijena. Rigidnost cijena se moze definirati kao
otpor trzi$ne cijene da se brzo promijeni, iako promjene u gospodarstvu sugeriraju da je

promjena cijene optimalna.

Hermann i Moeser (2006) su proveli istrazivanje kojemu je cilj bio otkriti utjecu li psiholoske
cijene na rigidnost cijena. U istrazivanju su empirijski analizirali podatke dobivene iz barkod
CitaCa za 20 prehrambenih proizvoda iz 38 prodavaonica u Njemackoj u razdoblju od rujna
1996. do lipnja 1999., sto su 144 tjedna. Velika veéina promatranih cijena zavrSavala je brojem
9, odnosno bila je 1 cent ispod punog eura. Medijan rigidnosti cijena po proizvodu kretao se od
8 tjedana do 134 tjedna, ovisno o proizvodu i prodavaonici. Ukupni medijan rigidnosti cijena
za sve proizvode i prodavaonice bio je 18,9 tjedana $to je nesto vise od 4 mjeseca. To znaci da
se cijene promatranih prehrambenih proizvoda nisu mijenjale preko 4 mjeseca unatoc
volatilnosti cijena poljoprivrednih proizvoda koji su nuzni za proizvodnju prehrambenih
proizvoda. Hermann i Moeser su dosli do zakljucka da su psiholoski odredene cijene jedna od
glavnih odrednica rigidnosti cijena u njemackoj maloprodaji. Cijene markirane hrane poznatih
brendova iznenadujuce su rigidne s obzirom na veliku varijabilnost cijena poljoprivrednih
proizvoda u maloprodaji hrane. Podaci pokazuju da kada i dode do promijene cijene, postoji

tendencija prelaska s jedne psiholoske cijene na drugu.

S obzirom na svoju rigidnost, psiholoske cijene prkose inflaciji. Bit ¢e zanimljivo vidjeti kako
¢e se maloprodajne cijene prilagoditi te¢aju kada Hrvatska uvede euro. Sehity, Hoelzl i Kirchler
(2005) su istrazivali potroSacke cijene prije i nakon uvodenja eura 2002. i pratili prilagodbe
cijena. Uvodenje eura je svojim razli¢itim tecajevima iskrivilo postojec¢e obrasce nominalnih
cijena, a istovremeno su se zadrzale stvarne cijene. Istrazivanje se provelo u deset zemalja
Clanica eurozone u kojima su prikupljeni podaci o cijenama u tri razliCite kategorije —
kozmeticki proizvodi, pica i pekarski proizvodi. Cijene su prikupljene prije uvodenja eura, Sest
mjeseci nakon uvodenja i godinu dana nakon uvodenja eura. Analizom prikupljenih cijena,
pronadena je pretjerana zastupljenost broja 9 u cijenama prvog i treeg razdoblja, odnosno prije
uvodenja eura i godinu dana nakon uvodenja. Ovaj rezultat sugerira da su promatrane cijene
bile postavljene na psiholoSku razinu prije uvodenja eura, a nakon uvodenja su se zbog tecaja
cijene promijenile i to ne nuzno na psiholoSku razinu. Godinu dana nakon uvodenja eura cijene
su se stabilizirale te su postepeno ponovno postavljene tek nesto nize od okruglih cijena.
Gledaju¢i svih 633 promatranih cijena u razdoblju godinu dana od uvodenja eura, ¢ak 356

cijena se povecalo, 135 smanjilo, a 142 cijene su ostale iste. Cijene su u prosjeku porasle za
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2,7% $to je odgovaralo prosjecnoj stopi inflacije koja je od 2001. do 2002. u eurozoni iznosila
2,8%. Kada se promatra samo 356 cijena koje su narasle, cijene koje su narasle do psiholoske
razine su se povecale za 4 % u odnosu na razdoblje prije uvodenja eura, a cijene koje su narasle
do okrugle ili neke druge ne-psiholoske razine, su se povecale za ¢ak 6%. Za ocekivati je da ¢e

do sli¢nih promjena u cijeni do¢i 1 u Hrvatskoj jednom kada se uvede euro kao sluzbena valuta.

3.5. Ucinkovitost psiholoskog odredivanja cijena

S obzirom na to koliko su psiholoske cijene prisutne u maloprodaji, za ocekivati je da se
stru¢njaci slazu oko toga da psiholoske cijene djeluju i da postoje ¢vrsti dokazi koji pokazuju
da takve cijene pozitivno utjecu na povecanje prodaje. Medutim, to nije u potpunosti tocno.
Teorija psiholoskih cijena je kontroverzna. Neka istrazivanja pokazuju da kupci imaju vrlo
sofisticirano razumijevanje stvarne cijene i relativne vrijednosti te da se prilikom kupovine
ponasaju racionalno. Drugi istrazivaci tvrde da se time zanemaruje neracionalna priroda
fenomena psiholoskih cijena i da prihvacanje teorije zahtijeva vjerovanje u podsvjesnu razinu
misaonih procesa, uvjerenje koje ekonomski modeli ¢esto negiraju ili zanemaruju. Rezultati
istrazivanja koriStenjem suvremenih podataka skenera su takoder mjesoviti. Dosad spomenuta
istrazivanja su sva dokazala u¢inkovitost psiholoskih cijena, no postoje i istraZzivanja koja nisu

dosla do istih rezultata.

Jedno od takvih istraZivanje je ono Braya i Harris (2006) u kojemu su testirali da li zavrSetak
cijene zaista utje¢e na obujam kupnje. Tocnije, istraZivalo se da li cijene koje zavrSavaju brojem
9 dovode do veceg obujma kupnje nego okrugle cijene. Istrazivanje je napravljeno u suradnji s
britanskim maloprodajnim lancem koji ima preko 400 prodavaonica diljem Ujedinjenog
Kraljevstva i ve¢ 50 godina za sve proizvode koristi isklju¢ivo neparne cijene koje zavrSavaju
brojkom 99. Za provodenje istrazivanja je odabrano dvanaest prodavaonica podijeljenih u dvije
grupe od sest. U prvoj grupi je cijena nekoliko odabranih proizvoda bila poveéana za jedan
peni, $to je dovelo do okrugle cijene tih proizvoda. U drugoj grupi prodavaonica cijene nisu
mijenjane te su i dalje zavrSavale s 99 penija. U istrazivanje je ukljucen raznolik asortiman
proizvoda, a svaki je koStao manje od 15 funti. Radilo se o proizvodima koji nisu bili dio
redovne kupnje, pa su zahtijevali odredenu procjenu i uklju¢ivanje od strane potrosaca.
Medutim, zbog njihove Siroke privlac¢nosti i relativno niskih cijena, tijekom probnog razdoblja

se mogao pratiti veliki broj prodajnih jedinica. Vazno je naglasiti i da je svaki od odabranih
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proizvoda imao blisku alternativu ili zamjenu. U istrazivanju koje je trajalo 12 tjedana, u
prodavaonicama u kojima su promatrani proizvodi imali okrugle cijene prodana su 3883 artikla,
a u prodavaonicama u kojima su cijene zavrSavale s 99 prodana su 3392 artikla Sto je 491
proizvod manje. U istrazivanje je bilo ukljuceno deset proizvoda, a kod njih ¢ak devet je uocen
znacCajan porast prodaje kod proizvoda sa zaokruzenom cijenom u odnosu na iste proizvode koji
su bili jeftiniji za jedan peni. Istrazivanje je pokazalo razliku u prodaji izmedu nezaokruzenih i
zaokruzenih cijena ali ne u smjeru koji bi ocekivala ekonomska teorija s obzirom na to da su
skuplje cijene dovele do vece prodaje. Jedno od objasnjenja je da su okrugle cijene rijetke pa
su se viSe isticale u prodavaonici $to je moglo rezultirati pove¢anom prodajom. Rezultati ovoga
istrazivanja suprotni su veéini dosadasnjih istrazivanja o djelotvornosti psiholoskih cijena, no
znacajno je da je ovo jedno od rijetkih istrazivanja koje je provedeno u prodavaonici bez
uplitanja istrazivaca i u kojemu kupci nisu znali da ih se testira. Valjda napomenuti i da je ovo
istrazivanje provedeno u Ujedinjenom Kraljevstvu, a vecina prijasnjih istraZivanja provedena
je u Sjedinjenim Americkim Drzavama §to bi takoder moglo utjecati na drugacije rezultate

istrazivanja.
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4. ISTRAZIVANJE DJELOTVORNOSTI PSIHOLOSKI ODREDENIH
CIJENA KOD POTROSACA U REPUBLICI HRVATSKOJ

4.1. Pregled postojecih istrazivanja

U radu je ranije spomenuto nekoliko postojecih istrazivanja na temu djelotvornosti psiholoskog
odredivanja cijena. Kao znacajno istrazivanje moze se spomenuti Schindler i Kibarian (1996)
u kojemu su ispitanicima poslani katalozi s cijenama koje zavrSavaju brojevima 88, 99 ili 00,
te se doslo do rezultata da su katalozi u kojima su sve cijene zavrSavale brojem 99 ostvarile 8%

viSe prodaje od druga dva kataloga.

Jo$ jedno vazno istrazivanje je Thomas i Morowitz (2005) u kojemu je potvrdena hipoteza da
neparne cijene postizu zeljeni psiholoski efekt kod kupaca samo ako dovode do smanjenja lijeve
znamenke cijene. Istrazivanje se sastojalo od racunanja percipirane cijene proizvoda temeljem
odgovora kupaca koji su usporedivali dva penkala cijena 2,99 $ i 3,00 $ i drugi par penkala
kojima su cijene bile 3,59 $ 1 3,60 $. Za penkala koja su kostala 2,99 $ i 3,00 $ izraCunate su
percipirane cijene kupaca od 2,07 $i2,76 $. S druge strane, za penkala koja su kostala 3,59 $
i 3,60 $ dobivene su percipirane cijene od 2,61 $1 2,65 $ §to znaci da efekt lijeve znamenke

djeluje, odnosno da su psiholoske cijene ucinkovitije kada smanjuju lijevu znamenku cijene.

Wadhwa i Zhang (2015) su u svome istrazivanju dosle do rezultata da je okrugle cijene bolje
koristiti za luksuzna 1 hedonisticka dobra zato $to su kupci za takve proizvode voljni platiti viSe,
a okrugle cijene im signaliziraju da se radi o kvalitetnom proizvodu. Istrazivanje su provele
usporedujuci vjerojatnost kupnje kalkulatora i luksuzne boce Sampanjca. Za oba proizvoda
postojale su tri cijene, jedna okrugla, te viSa 1 niZa nezaokruZena cijena. Svaki ispitanik je
nasumicno dobio jednu od Sest mogucih kombinacija cijene i proizvoda te je naznacio svoju
vjerojatnost kupnje tog proizvoda po toj cijeni. Kod luksuzne boce Sampanjca najveca namjera
kupnje zabiljeZena je za okruglu cijenu, a kod kalkulatora za nizu nezaokruzenu cijenu ¢ime su

Wadhwa i Zhang potvrdile svoju tezu.

Od istrazivanja koja dosad nisu spomenuta u radu valjda izdvojiti Thomas, Simon i Kadiyali
(2010) koje je doslo do zakljucka kako precizno odredene cijene mogu dovesti do povecanja
prodaje zato Sto se proizvodi s takvim cijenama u odredenim situacijama ¢ine Cjenovno

povoljniji nego proizvodi s nizom ali okruglom cijenom. U istrazivanju je koriSteno Sest
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okruglih cijena 1 Sest preciznih cijena koje su bile nesto skuplje od okruglih. Svaki ispitanik je
dobio nasumi¢nih Sest od mogucih dvanaest cijena i sliku kucée koja se prodaje te je trebao
odgovoriti ¢ini li mu se ova cijena previsoka ili preniska za odabranu kuc¢u. Rezultati su otkrili
da su se precizne cijene Cinile nizima nego okrugle cijene, iako su bile vise. Teza je potvrdena
i stvarnim podacima o kupnji nekretnina gdje su kupci bili spremni vise platiti za nekretnine S

precizno odredenim cijenama nego za one s okruglim cijenama.

Coulter, Choi i Monroe (2012) su u svojem istrazivanju dosli do rezultata da se cijene koje
koriste zareze i1 tocke kako bi odvojili tisucice, stotice i desetice ¢ine ve¢ima nego one koje ih
ne koriste. Naprimjer 1,599 $ se ¢ini skuplje nego 1599 $. Razlika u percipiranoj cijeni jos je
veca ako se koriste centi. Tako se cijena 1,599.85 $ ¢ini puno skuplja nego 1599 $. Do ovoga
efekta dolazi zato $to potrosaci nesvjesno percipiraju da postoji korelacija izmedu duljine cijene

1 njezine broj¢ane veli€ine.

Sva ova istrazivanja posluzila su kao temelj za provodenje primarnog istrazivanja, a neka

pitanja testiraju hipoteze postavljene u navedenim prijasnjim istrazivanjima.

4.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanjem se zeljela istraziti 1 utvrditi djelotvornost psiholoski odredenih cijena kod
potrosa¢a u Republici Hrvatskoj i preferencije potroSaca prema takvim cijenama. Za
provodenje istrazivanja za potrebe ovog diplomskog rada koriStena je metoda prikupljanja
primarnih podataka koriste¢i online anketni upitnik. IstraZivanje je provedeno u kolovozu 2021.
Anketni upitnik se sastojao od 21 pitanja zatvorenog tipa na koje su ispitanici trebali odabrati
jedan ponudeni odgovor s kojim se najviSe slazu. U 6 pitanja su se Likertovom skalom ispitivali
stavovi ispitanika ocjenama od 1 do 5 gdje je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3

- niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U potpunosti se slazem.

4.3. Rezultati istrazivanja

U Tablici 1. su prikazana sociodemografska obiljezja ispitanika.
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Tablica 1. Opis uzorka istrazivanja (n=203)

n %

Muski 77 37,9
Zenski 126 62,1
eee 0 ]

18 godina ili manje 0 0

19 — 30 godina 93 45,8
31 - 40 godina 20 9,9
41 — 50 godina 32 15,8
51 — 60 godina 38 18,7
61 — 70 godina 11 5,4
Vise od 70 godina 9 4.4

STRUCNASPREMA | |

Niza stru¢na sprema (NSS) 0 0

Srednja stru¢na sprema (SSS) 77 37,9
Visa struéna sprema (VSS) 46 22,7
Visoka stru¢na sprema (VSS) 62 30,5
Magistar znanosti 13 6,4
Doktor znanosti 5 2,5
Manje od 2.000 kn 27 13,3
2.001 kn —4.500 kn 41 20,2
4.501 kn — 7.500 kn 69 34

7.501 kn — 10.500 kn 42 20,7
Vise od 10.500 kn 24 11,8

Izvor: izrada autora

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 203 osobe od ¢ega je 126 ispitanika bilo Zenskog spola
(62,1%), a 77 ispitanika muskog spola (37,9%). Nitko od ispitanika nije imao 18 godina ili
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manje, 93 ispitanika su izmedu 19 1 30 godina starosti (45,8%), 20 ispitanika je Zivotne dobi od
31 do 40 godina (9,9%), 32 ispitanika imaju izmedu 41 i 50 godina (15,8%), 38 ispitanih je
izmedu 51 1 60 godina starosti (18,7%), 11 ispitanika ima 61 do 70 godina (5,4%) i 9 ispitanika
ima viSe od 70 godina (4,4%). Najvise ispitanika, njih 77 ima srednju stru¢nu spremu (37,9%),
62 ispitanika imaju viSu stru¢nu spremu (30,5%), a visu struénu spremu ima ih 46 (22,7%).
Nesto manje ispitanika ima titulu magistra znanosti, njih 13 (6,4%), a doktora znanosti bilo je
5 medu ispitanicima (2,5%). Nitko od sudionika istraZzivanja nema nizu stru¢nu spremu.
Prosje¢na mjese¢na primanja izmedu 4.501 kn i 7.500 kn (34%) ima 69 ispitanika, 42 imaju
izmedu 7.501 i 10.500 kn (20,7%), 41 izmedu 2.001 i 4.500 kn (20,2%), 27 ispitanika ima
mjesecna primanja manja od 2.000 kn (13,3%), a 24 ispitanika raspolaze mjese¢nim dohotkom

koji je visi od 10.500 kn (11,8%).

Idu¢ih nekoliko grafikona ¢e prikazati analizu 1 dodatno objasniti odgovore ispitanih osoba.

Grafikon 1. Ucestalost odlaska u kupovinu

60%
50%
40%
30%
20%

10%

Svakodnevno Nekoliko puta tjedno Jednom tjedno Nekoliko puta mjesecno

30%

0%

Izvor: izrada autora

Grafikon 1. prikazuje odgovore na pitanje ,,Koliko cesto u prosjeku idete u kupnju proizvoda

svakodnevne potrosnje? “ NajviSe ispitanika, njih 98, odgovorilo je da u kupnju proizvoda
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svakodnevne potros$nje ide nekoliko puta tjedno. Svakodnevno u kupnju ide 61 ispitanik,

jednom tjedno njih 31, a nekoliko puta mjesecno u kupovinu ide samo 13 od 203 ispitanika.

Grafikon 2. Procjena ucestalosti psiholoskih cijena

80,0%
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60,0%
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0,0% I

manje od 50% 51%-70% 71% - 90% 91% - 100%

68,0%

lzvor: izrada autora

Na pitanje ,,Prema vasoj procjeni, koliko artikala koje kupite imaju cijenu odredenu nekoliko
lipa ili kunu ispod okrugle cijene (npr. 9,99 kn, 14,95 kn, 199 kn i slicne cijene)? ““ Cak je 138
ispitanika odgovorilo da smatra da je preko 90 % cijena u maloprodaji odredeno nekoliko lipa
ili kunu ispod okruglog broja, odnosno kao psiholoska cijena. Da je tako odredeno izmedu 71
% i 90 % cijena, misle 44 ispitanika, a 19 ispitanika smatra da takve cijene ima izmedu 51 % i
70 % proizvoda u maloprodaji. Samo 2 ispitanika misle da manje od 50 % ima cijenu odredenu

nekoliko lipa ili kunu ispod okrugle cijene. Rezultati su prikazani u Grafikonu 2.

33



Grafikon 3. Misljenje o kvaliteti proizvoda sa psiholoski odredenim cijenama

= Da
u Ne

= Ne mogu odluciti

lzvor: izrada autora

Na pitanje ,,Smatrate li da tako odredene cijene oznacavaju nizu kvalitetu artikla nego okrugle
cijene “ ¢ak su 172 ispitanika odgovorila da se ne slazu s tom tvrdnjom. 23 ispitanika ne mogu
odluciti oznacavaju li psiholoske cijene nizu kvalitetu proizvoda, a samo 8 ispitanika slaze se s

tom tvrdnjom. Grafikon 3. prikazuje postotnu raspodjelu odgovora na ovo pitanje.

Na sljede¢ih osam pitanja od ispitanika se traZilo da odgovore instinktivno i bez previse
razmiS$ljanja. Ovim pitanjima ispitivalo se koji bi od dva ponudena proizvoda ispitanici kupili
na temelju cijene i percipirane vrijednosti, te kako percipiraju snizenja i cijene koje su vizualno

razli¢ito postavljene.

Prvo pitanje glasilo je ,,Pretpostavite da vam se okus oba proizvoda jednako svida. Koji
proizvod bi kupili s obzirom na cijenu i percipiranu kvalitetu? ** te je ispitanicima prikazana
Slika 7.

Slika 7. Odabir izmedu dva proizvoda nize cijene

A B

Orbit Zvaka¢a guma peppermint Airwaves Zvakaca guma black mint

kn/kom

¥ 500

Izvor: izrada autora
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Ovim pitanjem testirala se hipoteza iz istrazivanja Schindler i Kibarian (1996), da ¢e psiholoske
cijene koje zavrSavaju brojem 99 dovesti do vece prodaje nego da je isti proizvod (u ovome
slucaju) jednu lipu skuplji i zavrSava okruglom cijenom. Teza je potvrdena te je ¢ak 130
ispitanika odabralo proizvod A cijene 4,99 kn, a 73 ispitanika proizvod B koji je jednu lipu

skuplji i kosta 5,00 kn. Rezultati su prikazani u Grafikonu 4.

Grafikon 4. Preferencije potrosaca izmedu dva proizvoda niZe cijene

m Proizvod A - 4.99 kn
= Proizvod B - 5.00 kn

lzvor: izrada autora

Sljedece pitanje je bilo sli¢no, no odnosilo se na skuplje, luksuzne proizvode i ispitanicima je

bila prikazana Slika 8.

Slika 8. Odabir izmedu dva skupa proizvoda

Rolex Rolex
CELLINI TIME EXPLORER

12.000 kn 11.949 kn

Izvor: izrada autora
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Ovim pitanjem testirale su se teze iz Schindler i Kibarian (2001) da neparne cijene signaliziraju
sniZenje i nizu kvalitetu, te iz Wadhwa i Zhang (2015) da su kupci voljni platiti visu, okruglu
cijenu za luksuzna dobra. 115 ispitanika odabralo je cjenovno povoljniji proizvod, a 88 skuplji
pa ove teze nisu potvrdene. Razlozi za ovakav rezultat mogu biti da kupci ne smatraju da je
skuplji proizvod automatski i kvalitetniji, smatraju da je kvalitetniji ali veca kvaliteta ne
opravdava viSu cijenu ili su indiferentni prema kvaliteti proizvoda ali ne i prema cijeni.

Rezultati su prikazani u Grafikonu 5.

Grafikon 5. Preferencije potrosaca izmedu dva skupa proizvoda

m Proizvod A - 12.000 kn
= Proizvod B - 11.949 kn

lzvor: izrada autora

U sljedec¢em pitanju ispitanicima je prikazana Slika 9. i od njih se trazilo da za isti proizvod
odaberu jednu od tri ponudene cijene koja im je najprimamljivija.

Slika 9. Odabir izmedu nezaokruzene, precizne i zaokruzene cijene

179,99 kn 182,35 kn 180,00 kn

Izvor: izrada autora
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Ovim pitanjem testirala se hipoteza iz Thomas, Simon i Kadiyali (2010) da precizno odredene
cijene mogu dovesti do vece potraznje. Grafikon 6. prikazuje rezultate, a buducéi da je samo 20
ispitanika odabralo cijenu 182,35 kn kao najprimamljiviju za ovaj proizvod, teza nije potvrdena.
63 ispitanika odabralo je okruglu cijenu od 180,00 kn, a 120 ih je odabralo cjenovno povoljniju,

nezaokruzenu cijenu 179,99 kn.

Grafikon 6. Preferencije potrosaca izmedu nezaokruzene, precizne i zaokruzene cijene

m 179.99 kn
= 182.35kn
= 180.00 kn

lzvor: izrada autora

Kao nastavak na ovo pitanje, ispitanici su odgovorili na pitanje , Smatrate li da precizno

odredene cijene kao 182,35 kn oznacavaju pravu, odnosno postenu cijenu proizvoda? “.

Grafikon 7. Misljenje ispitanika o tome je li precizna cijena prava cijena proizvoda

= Da
= Ne

= Ne mogu odluciti

Izvor: izrada autora 37



Grafikon 7. prikazuje da samo 20 ispitanika smatra da precizne cijene kao $to je 182,35 kn
oznacavaju ,,pravu® cijenu proizvoda, 45 ispitanika ne moze odluciti, a ¢ak 138 ih smatra da

precizne cijene ne oznacavaju pravu cijenu proizvoda.

Sljedece pitanje testiralo je da li snizenje kod kojega dolazi do smanjenja lijeve znamenke
efektivnije nego snizenje kod kojega lijeva znamenka ostaje ista. Ispitanicima je prikazana Slika
10.

Slika 10. Efekt lijeve znamenke

Wl AKCIJA! " AKCLJA!
‘ 198 MLIJEKO . 102
1 29 79

kn/kom kn/kom

| 2Le

lzvor: izrada autora

Iako su oba proizvoda sniZena za 70 lipa, ¢ak je 127 ispitanika odgovorilo da je sniZenje cijene
mlijeka efektivnije nego snizenje cijene kave. 15 ispitanika smatra da je efektivnije sniZzenje

cijene kave, a 61 osoba misli da su oba sniZenja jednako efektivna.

Grafikon 8. Djelotvornost efekta lijeve znamenke

30,0%
= Kava

= Mlijeko

= Oba sniZenja jednako su
efektivna

Izvor: izrada autora 38



Ovaj rezultat prikazan u Grafikonu 8. potvrduje tezu iz Thomas i Morowitz (2005) da su neparne
cijene efektivnije kada zbog njih dolazi do smanjenja lijeve znamenke cijene. Radi se o

takozvanom efektu lijeve znamenke.

Pitanje ,.Zbog nacina na koji su cijene prikazane, ¢ini li vam se razlika izmedu ove dvije cijene
puno veéa od samo 1 lipe?* postavljeno je uz Sliku 11. i testiralo je rezultate iz istrazivanja
Coulter, Choi i Monroe (2012) koji govore da se cijene koje koriste toc¢ke i zareze ¢ine vece od

cijena koje ih ne koriste.

Slika 11. Utjecaj duljine cijene na njezinu percipiranu vrijednost

Apple MacBook Pro 13.3 (2020)
256SSD With Touch Bar MYDA2
Srebrnobijeli

9500kn ASesmmmmEE-8= O 400 09 kn

A B

lzvor: izrada autora

47 ispitanika je odgovorilo da se cijena A (9500 kn) ¢ini ve¢om od cijene B (9.499,99 kn).
Nesto vise ispitanika, njih 57 je odgovorilo da se cijena B ¢ini veCom od cijene A. 99 ispitanika,
$to je skoro polovica svih ispitanih je odgovorila da se razlika u cijeni ne ¢ini nista ve¢om od 1

lipe. Rezultati su prikazani u Grafikonu 9.
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Grafikon 9. Povezanost duljine cijene i njezine percipirane vrijednosti

m Da, cijena A se Cini znacajno
veca od cijene B

= Da, cijena B se Cini znacajno
veca od cijene A

= Ne, razlika u cijeni se ne ¢ini
nista veca od 1 lipe

Izvor: izrada autora

Sljedeca dva pitanja oba glase ,,Koji od ova dva slicna artikla bi radije kupili? “, a jedina razlika
su proizvodi na koje se pitanje odnosi. Ispitanicima su uz pitanja prikazane Slika 12. i Slika 13.
Ova pitanja testiraju rezultate iz istrazivanja Wadhwa i Zhang (2015) koji govore da su kupci
spremni platiti vecu cijenu za hedonisticke proizvode koji im donose zadovoljstvo i u kojima
uzivaju, za razliku od utilitaristickih proizvoda kojima je jedini cilj da posluze svrsi te ¢e za

njih platiti niZu cijenu.
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Slika 12. Odabir cijene utilitaristickog proizvoda
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lzvor: izrada autora

Kod kalkulatora koji je utilitaristicki proizvod, veéina odnosno 139 ispitanika je odgovorilo da

bi radije kupili cjenovno povoljniji kalkulator za 117.99 kn.

Slika 13. Odabir cijene hedonistickog proizvoda

Ol Istria maslinovo djevicansko ulje Brachia maslinovo djevicansko ulje

120
B

1176
A

lzvor: izrada autora
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lako se radi o luksuznom dobru u kojemu bi potrosaci trebali uzivati, nije potvrdena teza iz
istrazivanja Wadhwa i Zhang (2015), te je manjina, odnosno samo 55 ispitanika odabralo
skuplje maslinovo ulje, a ¢ak ih se 148 odlucilo za cijenovno povoljnije maslinovo ulje cijene
117,99 kn. Rezultate prikazuje Grafikon 10.

Grafikon 10. Odabir cijene utilitaristickog i hedonistickog proizvoda

80,0%
72,9%
70,0% 68,5%
)y (]
60,0%
50,0%
40,0%
31,5%
30,0% 27,1%
20,0%
10,0%
0,0%
Kalkulator A - Kalkulator B - Maslinovo ulje A - Maslinovo ulje B -
117.99 kn 120.00 kn 117.99 kn 120.00 kn

lzvor: izrada autora

Na preostalih Sest tvrdnji ispitanici su odgovarali tako da su na Likertovoj skali naveli svoj
stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom. Skala koristi raspon brojeva od 1 do 5 te brojevi
oznacavaju sljedece stupnjeve slaganja s tvrdnjom: 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem
se, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem. Njihovi

odgovori prikazani su u Tablici 2.
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Tablica 2. Stupanj zadovoljstva ispitanika s odredenim tvrdnjama

Aritmeticka
Tvrdnje 1 2 3 4 5 sredina

Svidaju mi se cijene kao $to su 4,99 kn

zato $to su nize od ,,okruglih® cijena,
odnosno 5,00 kn. 80 (39,4%) | 36 (17,7%) | 45 (22,2%) | 31(15,3%) | 11 (5,4 %) 1.86

Vise volim okrugle cijene kao npr. 20,00
kn zato Sto je lakSe izracunati koliko ¢e
biti ukupni racun. 9 (4,4%) 18 (8,9%) | 40(19,7%) | 38(18,7%) | 98 (48,3%) 3.98

Smetaju me cijene kao $to su 99 kn zato
$to njima maloprodavaci nastoje
manipulirati kupce i navesti ih da vise

trose. 7 (3,4%) 16 (7,9%) | 39(19,2%) | 59(29,1%) | 82 (40,4%) 3.95

Mislim da prodavaonice koriste cijene
kao sto su 15,99 kn zato Sto one u
kupnji stvaraju ostatak od nekoliko lipa
koji Cesto nije vracen kupcima, te tako
prodavaonice zarade nekoliko lipa pri

svakoj kupniji. 20 (9,9%) 14 (6,9%) | 21(10,3%) | 49 (24,1%) 99 (48,8%) 3.95

Radije bih da sve cijene budu okrugle
kako ne bi trebao/la placati lipamaili ih
dobiti kao ostatak, nego da cijene
zavrsavaju lipu manje od okruglog broja
$to bi konacni racun u kupovini ucinilo

jeftinijim. 8 (3,9%) 12 (5,9%) | 49 (24,1%) | 33(16,3%) | 101 (49,8%) 4.02

Cijene kao §to su 9,99 kn ceSce
percipiram kao da su blize 9 kuna, a ne
10 kuna. 58 (28,6%) | 28(13,8%) | 22 (10,8%) | 45(22,2%) | 50 (24,6%) 3.00

lzvor: izrada autora

Na pitanje ,,Svidaju mi se cijene kao sto su 4,99 kn zato sto su nize od ,,okruglih* cijena,
odnosno 5,00 kn.* prosje¢an odgovor bio je 1.86 §to znaci da se ispitanici u prosjeku ne slazu s

tom tvrdnjom. Odgovori ispitanika prikazani su u Grafikonu 11.

Grafikon 11. Skionost psiholoSkim cijenama

45,0%
40,0% 39,4%

,07%
35,0%
30,0%
25,0% 22,2%
20,0% 17,7%

15,3%

15,0%

10,0%
5,4%

N
0,0%
1 2 3 4 5

lzvor: izrada autora
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Prosjecni odgovor na pitanje ,,Vise volim okrugle cijene kao npr. 20,00 kn zato Sto je lakse

‘

izracunati koliko e biti ukupni racun.” bio je 3.98 Sto znaci da se ispitanici slazu s tom

izjavom. Grafikon 12. prikazuje raspon odgovora ispitanika.

Grafikon 12. Sklonost okruglim cijenama

60,0%
50,0% 48,3%
40,0%
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8,9%
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1 2 3 4 5

lzvor: izrada autora

Slijedi pitanje ,.Smetaju me cijene kao sto su 99 kn zato sto njima maloprodavaci nastoje
manipulirati kupce i navesti ih da vise trose. “ na koje je prosjec¢ni odgovor bio 3.95 §to znaci

da se ispitanici slazu s ovom tvrdnjom. Rezultati su prikazani u Grafikonu 13.

Grafikon 13. Odbojnost psiholoskih cijena
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Na pitanje ,,Mislim da prodavaonice koriste cijene kao sto su 15,99 kn zato §to one u kupnji
stvaraju ostatak od nekoliko lipa koji Cesto nije vracen kupcima, te tako prodavaonice zarade
nekoliko lipa pri svakoj kupnji. “ Ispitanici su dali prosjeCan odgovor 3.95 §to znaci da se slazu

s tom tvrdnjom. Odgovori ispitanika prikazani su u Grafikonu 14.

Grafikon 9. Ostatak uzrokovan psiholoskim cijenama

60,0%
48,8%
50,0% ’
40,0%
30,0%
24,1%
20,0%
9,9% 10,3%
10,0% l 6,9% .
B
1 2 3 4 5

Izvor: izrada autora
Pitanje ,,Radije bih da sve cijene budu okrugle kako ne bi trebao/la placati lipama ili ih dobiti
kao ostatak, nego da cijene zavrsavaju lipu manje od okruglog broja sto bi konacni racun u
kupovini ucinilo jeftinijim. je rezultiralo prosje¢nim odgovorom 4.02 §to znaci da se ispitanici
slazu i s ovom tvrdnjom. Grafikon 15. prikazuje odgovore ispitanika na navedeno pitanje.
Grafikon 15. Preferencija prema okruglim cijenama iako su skuplje
60,0%

49,8%
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40,0%
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Izvor: izrada autora
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Zadnje pitanje glasi ,,Cijene kao sto su 9,99 kn cesce percipiram kao da su blize 9 kuna, a ne
10 kuna. “ te je dobiven prosjecan odgovor 3 §to znaci da se kupci u jednakoj mjeri i slazu i ne

slazu s ovom tvrdnjom. Odgovori ispitanika prikazani su u Grafikonu 16.

Grafikon 12. Djelotvornost psiholoskih cijena
35,0%
30,0% 28,6%

24,6%
25,0%

22,2%
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Izvor: izrada autora
Zanimljivo je da su ispitanici na pitanja u kojima su trebali ocijeniti svoj stupanj slaganja s
odredenim tvrdnjama, u prosjeku davali odgovore iz kojih se moze zakljuciti da su svjesni
psiholoskih cijena i da ih ne vole, ali su u ranijim pitanjima u prosjeku uvijek odabrali proizvod
s neznatno manjom cijenom. Ovakvi rezultati istrazivanja idu u prilog ¢injenici da su psiholoske
cijene djelotvorne u maloprodaji. Nisu primijeCene znacajnije razlike u odgovorima s obzirom

na spol, dob, razinu obrazovanja i mjese¢na primanja ispitanika.

4.4. Ogranicenja i preporuke za buduéa istrazivanja

Najvece ograni¢enje ovoga istrazivanja je to Sto je djelovanje psiholoski odredenih cijena po
svojoj prirodi podsvjesno pa je anketnim upitnikom teSko u potpunosti ispitati njihovu
djelotvornost. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 203 ispitanika $§to je premalo za
generaliziranje bilo kakvih zakljucaka. S obzirom na to da je anketa provedena u obliku online
upitnika koji se dijelio drustvenim mreZama, prevladavaju mladi ispitanici, a manje je starije

populacije koja je informaticki manje pismena.
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Preporuka za buduca istrazivanja fenomena psiholoskih cijena na podrucju Republike Hrvatske
je da se istrazivanje provede u prodavaonicama u suradnji s domaé¢im maloprodajnim lancem.
Manipuliranjem cijena tako da su u nekim prodavaonicama cijene odredenih proizvoda okrugle,
a da u drugim prodavaonicama isti proizvodi imaju psiholoske cijene, dobili bi se najpouzdaniji
podaci o djelotvornosti psiholoskih cijena. Ovakvim istrazivanjem bi se obuhvatilo puno vise
ispitanika svih zivotnih dobi i razlicitih primanja Sto bi dalo najbolje moguée podatke za

pravilnu analizu.
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5. ZAKLJUCAK

Psiholosko odredivanje cijena je cjenovna strategija koja se temelji na teoriji da odredene cijene
mogu imati psiholoSke utjecaje na kupce i njihovu percepciju cijena, Sto moze dovesti do
povecane kupnje potrosaca, a samim time i do vece prodaje i profita maloprodavaca. Cijene se
mogu ,,psiholoski* odrediti na nekoliko nacina, no najpoznatije i najrasirenije psiholoske cijene
su one koje zavrSavaju brojem 99. Ideja iza cijena kao Sto je 9,99 kn je da ¢e kupci zbog svoje
iracionalnosti ovu cijenu percipirati kao da je bliza 9 kn, a ne 10 kn. Neki drugi stru¢njaci ne
smatraju da potrosaci takve cijene zaokruzuju na nize, ve¢ da takva cijena dovodi do referentne
cijene od 10 kn pa se cijena od 9,99 kn ¢ini kao sniZenje i dobra pogodba u odnosu na referentu
cijenu. Psiholoske cijene se koriste preko 100 godina i procjenjuje se da takve cijene Cine
najmanje 60% cijena u maloprodaji pa je pomalo iznenadujuce da i dalje nije u potpunosti jasno
zbog ¢ega one imaju utjecaj na kupce, te jesu li uopce djelotvorne. Neke od teorija zaSto su
takve cijene ucinkovite su to Sto se desne znamenke cijene, odnosno lipe zanemaruju pri
promatranju cijene, neparne cijene se teze pamte od okruglih cijena, informacije 0 cijeni se
procesuiraju s lijeva na desno i to $to su kune obi¢no prikazane ve¢im fontom nego lipe.
Provedena istrazivanja na ovu temu dolaze do kontradiktornih rezultata te je psihologija cijena

joS uvijek donekle kontroverzna tema kod ekonomista, psihologa 1 marketinSkih stru¢njaka.

Na uzorku od 203 ispitanika je provedeno istraZivanje kojemu je cilj bio odrediti djelotvornost
psiholoskih cijena kod hrvatskih potroSaca i ispitati koje je njithovo misljenje o takvim cijenama.
Vecina ispitanika smatra da je preko 90% maloprodajnih cijena Hrvatskoj odredeno na
psiholoskoj razini, odnosno da zavrSavaju nekoliko lipa ili kuna ispod punog ili okruglog
iznosa. 1z njihovih odgovora se moZe do¢i do zakljucka da ne vole psiholoske cijene 1 da bi
radije da su sve cijene odredene kao puni iznos $to bi im olaksalo kupnju. Na pitanje ,,Cijene
kao sto su 9,99 kn cesce percipiram kao da su blize 9 kuna, a ne 10 kuna. “ prosjeCan odgovor
ispitanika bio je da se s tom tvrdnjom u jednakoj mjeri slazu 1 ne slazu. S obzirom na ove
odgovore, iznenaduje ¢injenica da su ispitanici odabrali cjenovno povoljniji proizvod kod svih
pitanja u kojima su u raznim hipotetskim situacijama morali birati izmedu dva proizvoda, iako
su razlike u cijenama bile minimalne. Ovi rezultati idu u prilog ¢injenici da psiholoske cijene
ipak djeluju na kupce. Postoji moguénost da su kupci svjesni prave cijene proizvoda ali su

jednostavno skloniji ustedi i kupnji cjenovno povoljnijih proizvoda, koliko kod da je razlika u
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cijeni mala te ne smatraju da visa cijena oznacava i viSu kvalitetu. Ovu hipotezu potvrduje
¢injenica da su ispitanici odabrali povoljniju cijenu i kod luksuznijih i skupljih proizvoda za
koje su kupci Cesto spremni platiti viSe jer smatraju da su kvalitetniji i kod kupaca stvaraju
osjecaj zadovoljstva. Zbog malog uzorka i ¢injenice da je poanta psiholoskih cijena da djeluju
podsvjesno 1 da ih kupci nisu svjesni Sto otezava istrazivanje ove teme, rezultati ovoga
istrazivanja ne bi se trebali uzeti kao dokaz djelotvornosti psihologije cijena na hrvatske
potroSace. Za pouzdanije rezultate trebalo bi se provesti puno vece i kompleksnije istraZivanje

u prodavaonicama gdje bi se mogle pratiti stvarne kupnje pri razli¢itim cijenama.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

ISTRAZIVANJE PSTHOLOGIJE CIJENA KAO CIMBENIKA
FORMIRANJA CIJENA U MALOPRODAJI

Postovani,

zamolio bih Vas da odvojite malo VaSeg vremena za popunjavanje ankete koja se provodi
u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, na smjeru Trgovina i

medunarodno poslovanje.

Anketa je u potpunosti anonimna i dobrovoljna te ¢e dobiveni rezultati biti koriSteni

iskljucivo u svrhu istrazivanja u okviru ovog diplomskog rada.

Unaprijed zahvaljujem na Vasem vremenu i trudu prilikom ispunjavanja ankete!

Marko Konfic

1. Koliko ¢esto u prosjeku idete u kupnju proizvoda svakodnevne potrosnje?
Svakodnevno

Nekoliko puta tjedno

Jednom tjedno

Nekoliko puta mjesecno

2. Prema vasSoj procjeni, koliko artikala koje kupite imaju cijenu odredenu nekoliko lipa
ili kunu ispod okrugle cijene (npr. 9,99 kn, 14,95 kn, 199 kn i sli¢ne cijene)?

manje od 50 %

51%-70%
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71 % -90 %
91 % - 100 %

3. Smatrate li da tako odredene cijene oznacavaju niZu kvalitetu artikla nego ,,okrugle
cijene*?

Da

Ne

Ne mogu odluditi

Na sljedeca pitanja pokusajte odgovoriti instinktivno i bez previse

razmisljanja.

4. Pretpostavite da vam se okus oba proizvoda jednako svida. Koji proizvod bi kupili s

obzirom na cijenu i percipiranu kvalitetu? (Schindler i Kibarian, 1996.)

A B

Orbit Zvakaca guma peppermint Airwaves Zvakaca guma black mint
Sl -0 99 00
: /'rb"t ) 4kn/kom kn/kom
x10 PEPPERMINT

e Proizvod A

e Proizvod B
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5. Pretpostavite da vam se dizajn oba proizvoda jednako svida. Koji proizvod bi kupili s

Rolex Rolex
CELLINI TIME EXPLORER

12.000 kn 11.949 kn

obzirom na cijenu i percipiranu kvalitetu? (Schindler i Kibarian, 2001.)

e Proizvod A

e Proizvod B
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6. Koja ponuda vam se ¢ini najprimamljivija? (Thomas, Simon i Kadiyali, 2010.)

" . b <3
e -
N@ o,

= ¥

4 % %

/‘ - -

179,99 kn 182,35 kn 180,00 kn

e 179,99 kn
e 182,35kn
e 180,00 kn

7. Smatrate li da precizno odredene cijene kao 182,35 kn oznac¢avaju pravu, odnosno

postenu cijenu proizvoda?

e Da
e Ne

e Ne mogu odluciti
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8. Koje sniZenje vam se €ini efektivnije? (Thomas i Morwitz, 2005.)

%ﬂcﬁ’

el AKCIA!

ORIGINAL

AKCIJA!

400
79

kn/kom

TRAINO

95

1 kzn?kom

e Kava
e Mlijeko

e Oba sniZenja jednako su efektivna

9. Zbog nacina na Koji su cijene prikazane, ¢ini li vam se razlika izmedu ove dvije cijene

puno vec¢a od samo 1 lipe? (Coulter, Choi i Monroe, 2012.)

Apple MacBook Pro 13.3 (2020)
256SSD With Touch Bar MYDA2
Srebrnobijeli

9500kn

Apple MacBook Pro 13.3 (2020)
256SSD With Touch Bar MYDA2
Srebrnobijeli

9.499.99 kn

A B

e Da, cijena A se Cini znacajno veca od cijene B
e Da, cijena B se ¢ini znacajno vec¢a od cijene A

e Ne, razlika u cijeni se ne ¢ini nista veca od 1 lipe
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10. Koji od ova dva sli¢na artikla bi radije kupili? (Wadhwa i Zhang, 2015.)

CITIZEN SR-135N

Rebell Znanstveni kalkulator " 123456830 Citizen Znanstveni kalkulator

1 1 kgn?kom 1 2 Pn(/)kom

B

L
000
=y
7
7
4
1
0

A

e B

11. Koji od ova dva sli¢na artikla bi radije kupili? (Wadhwa i Zhang, 2015.)

Ol Istria maslinovo djevicansko ulje Brachia maslinovo djevicansko ulje

1202
B

117 %6
A

12. Molimo izrazite stupanj slaganja sa sljedeim tvrdnjama koje se odnose na cijene
odredene nekoliko lipa ili jednu kunu niZe od okruglog broja (npr. 4.99 kn, a ne 5 kn,
9,99 kn, a ne 10 kn, 59,49 kn, a ne 60 kn, 199 kn, a ne 200 kn i sli¢ne cijene.).

1 — u potpunosti se ne slazem

2 —ne slazem se
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3 — niti se slazem, niti se ne slaZem
4 — slazem se

5 — u potpunosti se slazem

e Svidaju mi se cijene kao Sto su 4.99 kn zato Sto su nize od ,,okruglih“ cijena, odnosno
5.00 kn.

e Vise volim okrugle cijene kao npr. 20.00 kn zato §to je lakSe izraCunati koliko ¢e biti
ukupni racun.

e Smetaju me cijene kao $to su 99 kn zato Sto njima maloprodavaci nastoje manipulirati
kupce i navesti ih da viSe troSe.

e Mislim da prodavaonice koriste cijene kao $to su 15.99 kn zato $to one u kupnji Cesto
stvaraju ostatak od nekoliko lipa koji ¢esto nije vra¢en kupcima, te tako prodavaonice
zarade nekoliko lipa pri svakoj kupnji.

¢ Radije bih da sve cijene budu okrugle kako ne bi trebao/la placati lipama ili ih dobiti
kao ostatak, nego da cijene zavr$avaju lipu manje od okruglog broja Sto bi konacni
racun u kupovini ucinilo jeftinijim.

¢ Cijene kao §to su 9.99 kn ¢eS¢e percipiram kao da su blize 9 kuna, a ne 10 kuna.

13. Spol?
Musko
Zensko

Ostalo

14. Dob?
manje od 18
19-30
31-40
41-50
51-60
61-70

711 vise
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15. Struéna sprema?

Niza stru¢na sprema (NSS)
Srednja stru¢na sprema (SSS)
Visa stru¢na sprema (VSS)
Visoka stru¢na sprema (VSS)
Magistar znanosti

Doktor znanosti

16. Osobna mjese¢na primanja?

manje od 2000 kn

2001 kn - 4.500,00 kn
4.501,00 - 7.500,00 kn
7.501,00 kn - 10.500,00 kn
10.500,00 kn 1 viSe
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ZIVOTOPIS STUDENTA

OSOBNI PODACI

Ime i prezime: Marko Konfic

Datum rodenja: 30. 03. 1995.

Mjesto rodenja: Koprivnica, Hrvatska

Email: marko.konfic@gmail.com

OBRAZOVANJE
2009. — 2013. — Gimnazija Ivana Zakmardija Dijankoveckoga Krizevci

2013. — 2021. — Ekonomski fakultet Zagreb, smjer Trgovina i medunarodno poslovanje

RADNO ISKUSTVO

Instruktazni centar d.o.o.

Srpanj — kolovoz 2019. — administrativni poslovi (studentski posao)

POZNAVANJE JEZIKA
Hrvatski jezik — materinji jezik
Engleski jezik — aktivno u govoru i pismu

Njemacki jezik — pasivno u govoru i pismu

OSOBNE VJESTINE

Aktivno koristenje MS Office paketa
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