Upravljanje cijenom

14. poglavlje



Kako poduzeca odreduju cijene?

 mala poduzeca — cijene Cesto odreduje vlasnik

« velika poduzeca — razliCite prakse odredivanja cijena
— uprava odreduje opce ciljeve i politike cijena, odobrava predlozene cijene od strane

nizih razina menadzmenta

— posebni odjeli za upravljanje cijenama — u djelatnostima gdje je cjenovna politika
posebno vazna (npr. prijevozni¢ka poduzeca, financijske usluge,

telekomunikacije...)

e usprkos brojnim znanjima o cijenama kao elementu
marketinSkog miksa, poduzeca cesto lose upravljaju

cijenama (i to priznaju)
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“I like it, but I'm looking for more of a
status symbol. Any way you can double
the price?”



Psihologija potrosaca | odredivanje

cljena

e referentne cijene — potrosaci ih koriste u procjeni cijene
odredenog proizvoda ili usluge

— interne referente cijene (iz pamcéenja potrosaca)

— vanjski referentni okvir (npr. preporucena cijena proizvodaca)

 moguce referentne cijene: e primjer: Usporedi.hr

"posStena cijena"

tipiCna cijena

zadnja placena cijena
gornja granicna cijena
donja graniCna cijena
cijene konkurenata
oCekivana buduca cijena
uobiCajena diskontna cijena

— Internet kao izvor referentnih cijena

» TELEFOHI » Mobiteli » HOKIA Pregledano 2653 puta
Prodavad Adresa, telefon, radno vrijgme Zadnja izmjenz Cijena Lirik:
Tele 2 blabla {prepaid) Internet trgoving, weeew tele2 b, 23.02.2010 495,00 [i7
T Mobile Simpa (prepaid} Lagreb, Yukovarska 23, 01/4954-126, e 253.02.20M0 498,00 i
T Mobile {gamo uredaj) Tagreb, Yukovarska 23, 01/4984-126, hd 23.02.2010 698,00 i

p n? I Is Zagreb, Krapinska 23, 01/309-54590, pon-pe % 25.06.2010 751,70 i




Psihologija potrosaca | odredivanje

cljena

zakljucivanje o kvaliteti na temelju cijene — naglasenije kod
luksuznih proizvoda i proizvoda Cije je osobine teze objektivnho

procijeniti

procijeniti (uvodenje premium derivata viSih cijena)

npr. kvalitetu naftnih derivata tesko je

zavrsSne znamenke cijena

ostajanje u nizem cjenovnom rangu (npr. cijena od 99 kn spada u rang "ispod 100 kn")
nepogodno za proizvode koji se Zele pozicionirati kao kvalitetniji
zavrSne znamenke 0 i 5 olakSavaju procesuiranje cijena od strane potroSaca

isticanje oznaka "akcija", "popust” i "rasprodaja” imaju uCinka samo ako se koriste

Selektlvno . SMS eseji Akeija:
89,10 kn

Redowna cijenz: Wais uSteds:

g9reelm 9,90 kn (10%)

Zapisi 2007-2009.

Viktor Zmegat
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Odredivanje cijena

e poduzeca odreduju cijene novim proizvodima, prilikom
uvodenja novih distribucijskih kanala, izlazaka na nova
trzista...

« kako bi obuhvatila sve aspekte odredivanja cijena, poduzeca
koriste proces odredivanja cijena u sest koraka:

o U A whE

Izbor cjenovnih ciljeva

Odredivanje potraznje

Procjena troskova

Analiza troSkova, cijena i ponuda konkurenata
Izbor metode odredivanja cijene

Izbor kona€ne cijene



1. korak: Izbor cjenovnih ciljeva

« opstanak — iskoriStavanje kapaciteta, snazna konkurencija
— kratkoroCna strategija, jer dugorocCni opstanak nije moguc iskljuCivo na temelju
strategije cijena
— npr. Tele2 pokuSava opstati strategijom najnize cijene

(kampanja "USteda 1217 kn") 12 1 7 kn

« maksimalnatrenutna dobit — procjena potraznje i troSkova u
cilju identifikacije najbolje cijene za maksimiziranje dobiti
— u praksi teSko za procijeniti, jer poduzece mora znati svoje funkcije potraznje i
troSka

 maksimalni trziSni udio — ve¢im obujmom prodaje do nizih
troSkova i samim time dugorocnih profita



1. korak: Izbor cjenovnih ciljeva

« maksimalno ubiranje vrhnja s trziSta — kada poduzec¢e ima
odredenu konkurentsku prednost i zell je maksimalno
Iskoristiti =
— npr. inovacije Apple-a

e vodstvo u kvaliteti proizvoda — cijena kao indikator visoke
kvalitete proizvoda
— npr. "pristupacni luksuzi" — cijena u gornjim granicama za kategoriju, uz visoku

razinu kvalitete i njegovanje imidza (npr. strategija "Starbucksa" — najskuplja
kava)

— proizvodi koji uvijek imaju stalnu cijenu te su rijetko
ili nikad na snizenju (npr. kozmetika viSe kategorije)

JHLMEIDC



2. korak: Odredivanje potraznje

osjetljivost na cijene — pogotovo kod proizvoda koji se Cesto
kupuju i1 skupih proizvoda

dostupnost informacija povecava osjetljivost na cijene (npr. utjecaj interneta)
e procjenjivanje krivulja potraznje
— statisti¢ka analiza — podaci o cijenama, prodanim koli¢inama...

pokusi s cijenama — testiranje razli€itih cijena u stvarnim prodajnim uvjetima
— ankete — ispitivanja stavova potroSaca o cijenama

* cjenovna elasti¢cnost potraznje

(a) Neelastiéna potraznja (b) Elasticna potraznja

Cijena

100 105 50 150
TraZena koli¢ina po razdoblju Trazena kolié¢ina po razdoblju



3. korak: Procjena troskova

vrste troskova i razine proizvodnje — procjena ukupnih

troSkova u odnosu na razinu proizvodnje
— uklju€uje fiksne i varijabilne troSkove, ali i druge Cimbenike kao Sto je kapacitet

p rol ZVOd nJ e (a) Kretanje troéka u tvornici (b) Kreianie_t'r_ﬂ_;f;ka u :n..'omicama
odredene velicine razlicitih velicina
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Dnevno proizvedena kolicina Dnevno proizvedena kolic¢ina

akumulirana proizvodnja — procjena troskova na temelju
krivulje iskustva (krivulje u€enja)

108 Tf?”““‘“
— snazan alat protiv konkurencije, ali i vrlo riziCan 5 88 : A = K:wn
% 68! iskustva

g 2%

100.000 200.000 400.000 800.000
Akumulirana proizvodnja



3. korak: Procjena troskova

* racunovodstvo troskova temeljeno na aktivnosti — razliCiti
uvjeti za razliCite posrednike (npr. maloprodajne lance)

— temelji se na identifikaciji troSkova poslovanja sa svakim od posrednika

— npr. proizvodacC prehrambenih proizvoda odreduje nizu cijenu velikim
maloprodajnim lancima kojima proizvode dostavlja jednom tjedno u velikim

koliCinama, a viSu cijenu pojedinacnim prodavaonicama koje traze malu koliCinu i
svakodnevnu dostavu

« ciljni troSkovi — usmjeravanje napora svih funkcija ukljucenih u
razvoj i proizvodnju proizvoda u cilju minimiziranja troskova

— dizajneri, inzenjeri, odjel nabave sirovima... svi imaju zadatak minimizirati cijenu
inputa kako bi se postigla ciljna razina troSkova



4. korak: Analiza troskova, cijena |
ponuda konkurenata

analiza cijena konkurenata — direktnih konkurenata i ostalih
konkurenata

— npr. usporedba cijena konkurenata u podrucju telekomunikacija na temelju
definiranin parametara

ena [SMs om|vie o Tarifa Cijena | smsm | unlimitedtt

analiza ponude konkurenata — koje karakteristike
proizvoda/usluge konkurenti nude za odredenu cijenu

— identifikacija vrijednosti za novac naSe ponude u odnosu na ponude konkurenata

procjena troskova konkurenata — koji manevarski prostor u
podrucju troskova konkurent ima na raspolaganju



5. korak: Izbor metode odredivanja
cljena
nakon definiranja 3C, poduzece odabire metodu
odredivanja cijena

— 3C = customer’s demand schedule, cost function, competitor’s prices (shema
potraznje, funkcija troska, cijene konkurenata)

formiranje cijena s marzom — najjednostavnija metoda,
primjer:

— varijabilni troSak po jedinici = 70 kn

—  fiksni troSak = 1.000.000 kn

— ocCekivana prodaja = 20.000 komada
— zeljeni povrat na prodaju = 20%

fiksni trosak 1.000.000 kn
trosak po jedinici = varijabilni trosak + =70kn + =120 kn
prodaja 20.000 kom.
(komada)
troSak po jedinici 120 kn
cijena s marzom = = =150 kn

(1,0 — zeljeni povrat na prodaju) 1,0-0,2



5. korak: Izbor metode odredivanja
cljena
e odredivanje cijena prema ciljnom povratu - primjer:

— ulozeni kapital = 10.000.000 kn
—  zeljeni povrat = 20%

Zeljeni povrat x uloZeni kapital 0,2 x 10.000.000 kn
cilina cijena povrata = trosak po jedinici + =120 kn + =220kn
broj prodanih jedinica 20.000 kom.

— analiza tocke pokrica

1.200
1.000 Ukupni prihod
) Ciljna dobit
E 800
S Ukupni tro8ak
w0
= 600 Totka pokrica
2 400
= Fiksni trogak
200 /

0 10 20 30 40 50
Obujam prodaje (u tisuéama)



5. korak: Izbor metode odredivanja
cljena
 odredivanje cijene na temelju percipirane vrijednosti
— percipirana vrijednost od strane potrosaca = performanse proizvoda,
mjesto kupovine, jamstva kvalitete, korisniCka podrska, imidz marke
proizvodacCa

— npr. Vip — veci skup vrijednosti za visoku cijenu; Tomato — “ogoljena”
usluga za minimalnu cijenu

N |
Vlﬁ tOMOtY

e odredivanje cijene na temelju vrijednosti
— dnevno odredivanje niskih cijena (EDLP — everyday low pricing) vs.

strategija visoko-niskih cijena
— npr. Lidl koristi EDLP, a Konzum
koristi strategiju visoko-niskih cijena m



5. korak: Izbor metode odredivanja
cljena
« odredivanje cijena na temelju tekucih cijena

— pracenje cijena konkurenata

— U praksi vrlo popularno, pogotovo kada je odgovor konkurencije
neizvjestan i kada je tesko procijeniti troSkove (smatra se da su
konkurenti to dobro udinili)

« aukcijsko odredivanje cijena — utjecaj interneta

| HUGE FLIGHT SALE
_ “MAJOR AIRLINES

e primjer: Priceline.com
— tzv. obrnute aukcije usluga




6. korak: Izbor konacCne cijene

ucinak drugih marketinskih aktivnosti

— kvalitetnija marketinSka komunikacija Cesto omogucava odredivanje viSe cijene
— npr. hrana za pse Pedigree jedna je od rijetkih koja
se oglasSava na TV (u Hrvatskoj) i time postize percepciju
viSe kvalitete (te postize viSu cijenu)

cjenovna politika poduzeéa — holistiCki pogled na cijene
poduzeca

podjela rizika i dobiti pri odredivanju cijena

Jamstvo povrata novca

— npr. ponuda povrata novca u slucaju nezadovoljstva

JAMSTVO POVRATA NOVCA:

utjecaj cijene na druge sudionike AKO NE DIELUIE 1,7t

500 WX te da o=igur;

— npr. reakcije posrednika (distributera) i konkurencije




Geografsko odredivanje cijena

razlicite cijene za klijente na razli€itim lokacijama ili u
razli¢itim zemljama

— ViSe cijene zbog viSih troSkova dostave; nize cijene zbog osvajanja novog trzista
— problem tecCajnih razlika i razliCitin snaga valuta

kompenzacijski poslovni aranzmani
— trampa: izravna razmjena proizvoda
— kompenzacijske pogodbe: dio isplate u novcu, a dio u proizvodima

— otkupni sporazumi: prodaja tvornice, opreme ili tehnologije i jamstvo otkupa dijela
proizvodnje

prebijanje: primanje pune isplate u novcu uz pristanak potrosSnje na odredenom
trzistu



Popusti | bonifikaclje na cijene

poduzeca Cesto koriste popuste i bonifikacije kao dio
upravljanja cijenama
— nazalost, poduzeca Cesto pretjeruju u koriStenju popusta,

pa cijene iz cjenika viSe nemaju smisla R R

(npr_ u automobilskoj industriji) Popust od 65.000 kuna za Xsaru Picasso

oblici popusta I bonifikacija na cijene:
— gotovinski popust

— koli€inski popust

— funkcionalni popust (za posrednike, kao naknada za npr. skladiStenje proizvoda)
— sezonski popust

— bonifikacije (npr. staro-za-novo)



Odredivanje promotivnih cijena

odredivanje cijena koje privliaCe potrosaca

— shnizavanije cijena dijelu asortimana kako bi se povecala ukupna
potroSnja

— npr. promotivni letci supermarketa s tjednim akcijama

prigodne cijene
—  npr. prema sezoni

~'._ ’ - . I
o & o ‘ \
gotovinski rabati ? O‘
a

— CiSCenje zaliha bez snizavanje cijene iz cjenika

AKCIJA M

niskokamatno financiranje Ao e e 20
. . . . e . . . POPUST ZA GOTOVINSKO PLACANJE HA
— financiranje uz nisku kamatu ili bez kamata u cilju poticanja IZOSE IZNAD 100 Kn Popust se ne

odnosi na artikle na akciji.

prodaje



Odredivanje promotivnih cijena

« duzi rokovi pla¢anja — nizi iznosi anuiteta kod financiranja
— npr. kod kupovine automobila -
Vozi sad!

Financiranje lakih gospodarskih vozila za male i srednje
poduzetnike u suradnji s EL, KW bankom i CEB-om.
CO=tale pogodnos=ti:

» zmanjeno utesce ili rok financiranja produlien do 34 mjeseca,
* be=platna regiztracija za 1. godinu,

platan tehnicki pregled za 1. godinu,

platno kazkeo o=iguranje za 1. godinu.

=2
=
=
=

LI

b
* b

e jamstvai ugovori o pruzanju usluga
— pruzanje dodatnih usluga besplatno ili po nizoj cijeni

 psiholosSki popusti (lazno snizavanje cijena)
— problem laznih popusta: isticanje visoke “stare” cijene koja nikad nije postojala
— etiCki nedopustivo, nelegalno i kaznjivo



Diferencirano odredivanje cijena

cjenovna diskriminacija — poduzece nudi odredeni proizvod ili
uslugu po razliCitim cijenama razliCitim segmentima potrosaca, s
obzirom na...

— ...segment potroSaca (npr. niza cijena ulaznica za umirovljenike)

— ...oblik proizvoda (npr. niza cijena po jedinici mase proizvoda za velika pakiranja)

— ...imidz proizvodaca (npr. viSa cijena za proizvod s markom proizvodaca u odnosu
na privatnu marku)

— ...kanal (npr. visa cijena limenke pica na kiosku u odnosu na supermarket)
— ...lokaciju (npr. niza cijena ulaznice za sjedala udaljenija od pozornice)
— ...vrijeme (npr. viSa cijena taksi usluga nocu)

primjer: Germanwings.com

— dinamicCko odredivanje cijena na
internetu



Yourselection: Zagreb — Cologne-Bonn, 2 Adult, 18.06.2010 — 20.06.2010

7Y Outbound  Basic Flex
ﬂlght * Filight * Fight
® Best package
at ® Double the miles
ko and drink ® Flexbility
earler fights lz‘ Fare inform ation ﬂ Fare information lz‘ Fare inform ation
Wed 16.06.2010

-

139.00 €

-

13:00 - 14:50 339.00€
4U573
17.06.2010
12:00 - 13:50
4U573

Fri 18062010
12:00 - 13:50
41373
19.06.2010
16:20-18:10
4U873

20.06.2010
09:00 - 10:50
4U573

21.06.2010
13:25-15:15 ©
40973

Tue 22062010
12:35-14:25 ©
4U873

23.06.2010
13:00-14:50 ©
4U973

Thu

-

139.00 € - 339.00 €

-

139.00 € - 339.00 €

Sat

99.00 € - 339.00 €

Sun

79.99¢€ - 339.00 €

Mon

79.99¢€ - 339.00 €

70.99 ¢ (" 330,00 €

Wed

79.99¢€ - 339.00 €

later fights

Your journey fare.........................................

Details

Outward flight: Tariff Best

Zagreb — Cologne-Bonn

Fri, 18. June 2010, 12:00 - 13:50

Flight incl. checked luggage, seat reservation, snack and drink

2 Adult at 128.66 €
Taxes & Airport charges (Detail

Total fare outbound flight .............................................. 303.98 €

7Y Return Basic Flex
ﬂlght * Fight * Fiight
® Best package
#® Double the miles
® Flexbilty
earlier fights EFEJ’E inform ation EFEJ’E information
Wed 16.06.2010

139.00 € o 339.00 €

10:50 - 12:30 ©
4Ug72
17.06.2010
09:50 - 11:30
4Ug72
18.06.2010
09:50 - 11:30
4Ug72
19.06.2010
14:10 - 15:50 ©
4Ug72
20.06.2010
08:45 - 08:25
4Ug72
Mon 21.06.2010
11:15-12:55 ©
4Ug72
Tue 22.06.2010
10:25 - 12:05
4Us72
Wed 23.06.2010
10:50 - 12:30 ©
4ugre

Thu

-

119.00 € o 339.00 €

Fri

89.99 € o 339.00 €

Sat

79.99€ o 339.00 €

Sun

79.99€ o 339.00 €

79.99€ o 339.00 €

79.99€ o 339.00 €

79.99€

-

339.00 €

later fights

Return flight: Tariff Best

Cologne-Bonn — Zagreb

Wed, 23. June 2010, 10:50 - 12:30

Flight incl. checked luggage, seat reservation, snack and drink

2 Adult at 87.36 € 7
Taxes & Airport charges (Details) ... 11.24 €

Total fare return flight ... 185.96 €



Koja Je uloga

Kolektiva @2 &

wwwr . kolektiva.hr




Iniciranje cjenovnih promjena |
odgovaranje na njih

Iniciranje snizenja cijena — zbog prevelikog kapaciteta
proizvodnje, osvajanja veceg trzisnog udjela

Iniciranje podizanja cijena — zbog uvecavanja dobiti,
troskovne inflacije, prevelike potraznje

reakcije na promjene cijena — reakcije potrosaca i
konkurenata

odgovaranje na promjene cijena konkurenata — mogucnosti
koje su na raspolaganju poduzecCima



Iniciranje sniZzenja cijena
snizavanje cijena treba li biti zadnja opcija za poduzece

(kada ne postoje druge mogucnosti za postavljene ciljeve)

— iskoristavanje kapaciteta proizvodnje ili povecanje trziSnog udjela

brojne opasnosti strategije snizavanja cijena:

— opasnost niske kvalitete: potroSaci proizvode mogu dozivjeti kao manje
kvalitetne

— opasnost nepostojanosti trziSnog udjela: niske cijene povecavaju trzisni udio,
ali ne i lojalnost potrosaca

— opasnost plitkih dzepova: konkurencija mozda ima prednost u troSkovima i duze
Ce izdrzati rat cijenama

Ford Focus Trend 1.4 80 KS — 89.800 kn

primjer: Ford Hrvatska

— snizavanje cijena na pocetku
gospodarske krize i agresivna
komunikacija s apelom na
ustedu

Meke aute kupujemo zato Sto su jeftini, a neke zato
Eto su Ford!

Opsirnije =




Iniciranje podizanja cijena

metoda odgodenog kotiranja cijena — bez formiranja cijene
do isporuke proizvoda ili obavljanja usluge
— tipiCno za B2B trziste i profesionalne usluge

klizne skale/klauzule o reviziji cijene — kod velikih industrijskih
projekata
— npr. utjecaj inflacije zbog dugoro¢nosti projekta

odvojena prodaja — umjesto podizanja cijene, smanjenje sadrzaja
ponude za istu cijenu
— npr. izuzimanje besplatne instalacije proizvoda ukljucene u cijenu

smanjenje popusta — prodavaci dobivaju upute da uobiCajene
popuste nude u manjoj mjeri



Reakcije na promjene cijena

* reakcije potrosaca — kakve poruke Salju promjene cijena

— snizenje cijena: proizvod Ce uskoro biti zamijenjen novim proizvodom,
proizvod ima neki gresku i ne prodaje se dobro, poduzece je u

financijskim problemima, cijena Ce se i dalje spustati, smanijila se kvaliteta
proizvoda

— povecanje cijena: proizvod je jako trazen, visoke je kvalitete

« reakcije konkurenata — Cesce kada je broj konkurenata maniji,

proizvodi nisu iznimno diferencirani i potroSaci su dobro informirani o
cijenama

— odgovor snizavanjem cijene (opasnost od rata cijenama)

— odgovor snaznijom komunikacijom # - : =
% | Ljetne ustede!
— odgovor dodavanjem vrijednosti e ) D
e primjer: Kika i Lesnina
— rat cijenama na trzistu
namjestaja



http://www.lesnina.si/pic/besedila/garancija_velika_hr.jpg�

Odgovaranje na promjene
cijena konkurenata

| Je li konkurent
snizio svoju cijenu?

Da

Je li vjerojatno da ce
niza cijena znatno | pa
| pogoditi naSu prodaju? -

Za manje od 2%
Ponudi kupon za popust
od nekoliko centi
na iducoj kupniji

Ne

Ne

Ne

Je li vierojatno da ce !
to biti trajno sniZenje? |
J

| Za 2-4%

Smaniji cijenu za
 polovinu konkurentovog
| smanjenja

pratiti konkurentovu cijenu

Da

Zadrzati cijenu na |
trenutnoj razini: dalje

Za Koliko je
; konkurentova
cijena snizena? i

[ Za vise od 4%

Smaniji cijenu do
razine konkurentove

cijene
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