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Upravljanje cijenom 

14. poglavlje 



  Ekonomski fakultet – Zagreb                  UPRAVLJANJE MARKETINGOM 

Kako poduzeća određuju cijene? 
• mala poduzeća – cijene često određuje vlasnik 

• velika poduzeća – različite prakse određivanja cijena 
– uprava određuje opće ciljeve i politike cijena, odobrava predložene cijene od strane 

nižih razina menadžmenta 
– posebni odjeli za upravljanje cijenama – u djelatnostima gdje je cjenovna politika 

posebno važna (npr. prijevoznička poduzeća, financijske usluge, 
telekomunikacije…) 
 

• usprkos brojnim znanjima o cijenama kao elementu 
marketinškog miksa, poduzeća često loše upravljaju 
cijenama (i to priznaju) 
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Psihologija potrošača i određivanje 
cijena 

• referentne cijene – potrošači ih koriste u procjeni cijene 
određenog proizvoda ili usluge 

– interne referente cijene (iz pamćenja potrošača) 
– vanjski referentni okvir (npr. preporučena cijena proizvođača) 

 

• moguće referentne cijene: 
– "poštena cijena" 
– tipična cijena 
– zadnja plaćena cijena 
– gornja granična cijena 
– donja granična cijena 
– cijene konkurenata 
– očekivana buduća cijena 
– uobičajena diskontna cijena 

• primjer: Usporedi.hr 
– internet kao izvor referentnih cijena 
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Psihologija potrošača i određivanje 
cijena  

• zaključivanje o kvaliteti na temelju cijene – naglašenije kod 
luksuznih proizvoda i proizvoda čije je osobine teže objektivno 
procijeniti 

– npr. kvalitetu naftnih derivata teško je  
procijeniti (uvođenje premium derivata viših cijena) 

• završne znamenke cijena 
– ostajanje u nižem cjenovnom rangu (npr. cijena od 99 kn spada u rang "ispod 100 kn") 
– nepogodno za proizvode koji se žele pozicionirati kao kvalitetniji 
– završne znamenke 0 i 5 olakšavaju procesuiranje cijena od strane potrošača 
– isticanje oznaka "akcija", "popust" i "rasprodaja" imaju učinka samo ako se koriste 

selektivno 
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Određivanje cijena 
• poduzeća određuju cijene novim proizvodima, prilikom 

uvođenja novih distribucijskih kanala, izlazaka na nova 
tržišta… 
 

• kako bi obuhvatila sve aspekte određivanja cijena, poduzeća 
koriste proces određivanja cijena u šest koraka: 
 
1. Izbor cjenovnih ciljeva 
2. Određivanje potražnje 
3. Procjena troškova 
4. Analiza troškova, cijena i ponuda konkurenata 
5. Izbor metode određivanja cijene 
6. Izbor konačne cijene 
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1. korak: Izbor cjenovnih ciljeva 
• opstanak – iskorištavanje kapaciteta, snažna konkurencija 

– kratkoročna strategija, jer dugoročni opstanak nije moguć isključivo na temelju 
strategije cijena 

– npr. Tele2 pokušava opstati strategijom najniže cijene  
 (kampanja "Ušteda 1217 kn") 

 

 
 
• maksimalna trenutna dobit – procjena potražnje i troškova u 

cilju identifikacije najbolje cijene za maksimiziranje dobiti 
– u praksi teško za procijeniti, jer poduzeće mora znati svoje funkcije potražnje i 

troška 
 

• maksimalni tržišni udio – većim obujmom prodaje do nižih 
troškova i samim time dugoročnih profita 
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1. korak: Izbor cjenovnih ciljeva 

• maksimalno ubiranje vrhnja s tržišta – kada poduzeće ima 
određenu konkurentsku prednost i želi je maksimalno 
iskoristiti 
– npr. inovacije Apple-a 

 

 
• vodstvo u kvaliteti proizvoda – cijena kao indikator visoke 

kvalitete proizvoda 
– npr. "pristupačni luksuzi" – cijena u gornjim granicama za kategoriju, uz visoku 

razinu kvalitete i njegovanje imidža (npr. strategija "Starbucksa" – najskuplja 
kava) 

– proizvodi koji uvijek imaju stalnu cijenu te su rijetko  
 ili nikad na sniženju (npr. kozmetika više kategorije)  
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2. korak: Određivanje potražnje 

• osjetljivost na cijene – pogotovo kod proizvoda koji se često 
kupuju i skupih proizvoda 
– dostupnost informacija povećava osjetljivost na cijene (npr. utjecaj interneta) 

• procjenjivanje krivulja potražnje 
– statistička analiza – podaci o cijenama, prodanim količinama… 
– pokusi s cijenama – testiranje različitih cijena u stvarnim prodajnim uvjetima 
– ankete – ispitivanja stavova potrošača o cijenama 

• cjenovna elastičnost potražnje 
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3. korak: Procjena troškova 
• vrste troškova i razine proizvodnje – procjena ukupnih 

troškova u odnosu na razinu proizvodnje 
– uključuje fiksne i varijabilne troškove, ali i druge čimbenike kao što je kapacitet 

proizvodnje 

 
 
 
 

• akumulirana proizvodnja – procjena troškova na temelju 
krivulje iskustva (krivulje učenja) 
– snažan alat protiv konkurencije, ali i vrlo rizičan 
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3. korak: Procjena troškova 

• računovodstvo troškova temeljeno na aktivnosti – različiti 
uvjeti za različite posrednike (npr. maloprodajne lance) 
– temelji se na identifikaciji troškova poslovanja sa svakim od posrednika 

– npr. proizvođač prehrambenih proizvoda određuje nižu cijenu velikim 
maloprodajnim lancima kojima proizvode dostavlja jednom tjedno u velikim 
količinama, a višu cijenu pojedinačnim prodavaonicama koje traže malu količinu i 
svakodnevnu dostavu 

 

• ciljni troškovi – usmjeravanje napora svih funkcija uključenih u 
razvoj i proizvodnju proizvoda u cilju minimiziranja troškova 
– dizajneri, inženjeri, odjel nabave sirovima… svi imaju zadatak minimizirati cijenu 

inputa kako bi se postigla ciljna razina troškova 
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4. korak: Analiza troškova, cijena i 
ponuda konkurenata 

• analiza cijena konkurenata – direktnih konkurenata i ostalih 
konkurenata 
– npr. usporedba cijena konkurenata u području telekomunikacija na temelju 

definiranih parametara 

 
 
 

 
• analiza ponude konkurenata – koje karakteristike 

proizvoda/usluge konkurenti nude za određenu cijenu 
– identifikacija vrijednosti za novac naše ponude u odnosu na ponude konkurenata 

• procjena troškova konkurenata – koji manevarski prostor u 
području troškova konkurent ima na raspolaganju 
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5. korak: Izbor metode određivanja 
cijena 

• nakon definiranja 3C, poduzeće odabire metodu 
određivanja cijena 
– 3C = customer’s demand schedule, cost function, competitor’s prices (shema 

potražnje, funkcija troška, cijene konkurenata) 
• formiranje cijena s maržom – najjednostavnija metoda; 

primjer: 
– varijabilni trošak po jedinici = 70 kn 
– fiksni trošak = 1.000.000 kn 
– očekivana prodaja = 20.000 komada 
– željeni povrat na prodaju = 20% 

trošak po jedinici = varijabilni trošak + = 70 kn + = 120 kn 
fiksni trošak 

prodaja 
(komada) 

1.000.000 kn 

20.000 kom. 

cijena s maržom =  =  = 150 kn 
trošak po jedinici 

(1,0 – željeni povrat na prodaju) 

120 kn 

1,0 – 0,2 
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5. korak: Izbor metode određivanja 
cijena 

• određivanje cijena prema ciljnom povratu - primjer: 
– uloženi kapital = 10.000.000 kn 
– željeni povrat = 20% 

 
 

ciljna cijena povrata = trošak po jedinici + = 120 kn + = 220 kn 
željeni povrat x uloženi kapital 

broj prodanih jedinica 

 0,2 x 10.000.000 kn 

20.000 kom. 

– analiza točke pokrića 
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5. korak: Izbor metode određivanja 
cijena 

• određivanje cijene na temelju percipirane vrijednosti 
– percipirana vrijednost od strane potrošača = performanse proizvoda, 

mjesto kupovine, jamstva kvalitete, korisnička podrška, imidž marke 
proizvođača 

– npr. Vip – veći skup vrijednosti za visoku cijenu; Tomato – “ogoljena” 
usluga za minimalnu cijenu 
 
 
 
 

• određivanje cijene na temelju vrijednosti 
– dnevno određivanje niskih cijena (EDLP – everyday low pricing) vs. 

strategija visoko-niskih cijena 
– npr. Lidl koristi EDLP, a Konzum  
 koristi strategiju visoko-niskih cijena 
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5. korak: Izbor metode određivanja 
cijena 

• određivanje cijena na temelju tekućih cijena 
– praćenje cijena konkurenata 
– u praksi vrlo popularno, pogotovo kada je odgovor konkurencije 

neizvjestan i kada je teško procijeniti troškove (smatra se da su 
konkurenti to dobro učinili) 

 

• aukcijsko određivanje cijena – utjecaj interneta 

• primjer: Priceline.com 
– tzv. obrnute aukcije usluga 
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6. korak: Izbor konačne cijene 
• učinak drugih marketinških aktivnosti 

– kvalitetnija marketinška komunikacija često omogućava određivanje više cijene 
– npr. hrana za pse Pedigree jedna je od rijetkih koja  
se oglašava na TV (u Hrvatskoj) i time postiže percepciju  
više kvalitete (te postiže višu cijenu) 

 

• cjenovna politika poduzeća – holistički pogled na cijene 
poduzeća 

• podjela rizika i dobiti pri određivanju cijena 
– npr. ponuda povrata novca u slučaju nezadovoljstva 

• utjecaj cijene na druge sudionike 
– npr. reakcije posrednika (distributera) i konkurencije 
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Geografsko određivanje cijena 
 

• različite cijene za klijente na različitim lokacijama ili u 
različitim zemljama 
– više cijene zbog viših troškova dostave; niže cijene zbog osvajanja novog tržišta 
– problem tečajnih razlika i različitih snaga valuta 

 
 

• kompenzacijski poslovni aranžmani 
– 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 potrošnje na određenom 

tržištu 
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Popusti i bonifikacije na cijene 
• poduzeća često koriste popuste i bonifikacije kao dio 

upravljanja cijenama 
– nažalost, poduzeća često pretjeruju u korištenju popusta,  
 pa cijene iz cjenika više nemaju smisla  
 (npr. u automobilskoj industriji) 

 
 
 

 

• oblici popusta i bonifikacija na cijene: 
– gotovinski popust 
– količinski popust 
– funkcionalni popust (za posrednike, kao naknada za npr. skladištenje proizvoda) 
– sezonski popust 
– bonifikacije (npr. staro-za-novo) 
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Određivanje promotivnih cijena 
• određivanje cijena koje privlače potrošača 

– snižavanje cijena dijelu asortimana kako bi se povećala ukupna 
potrošnja 

– npr. promotivni letci supermarketa s tjednim akcijama 
 

• prigodne cijene 
– npr. prema sezoni 

 
 
• gotovinski rabati 

– čišćenje zaliha bez snižavanje cijene iz cjenika 

• niskokamatno financiranje 
– financiranje uz nisku kamatu ili bez kamata u cilju poticanja 

prodaje 
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Određivanje promotivnih cijena 
• duži rokovi plaćanja – niži iznosi anuiteta kod financiranja 

– npr. kod kupovine automobila 

 
 
 
 
 

• jamstva i ugovori o pružanju usluga 
– pružanje dodatnih usluga besplatno ili po nižoj cijeni 

 

• psihološki popusti (lažno snižavanje cijena) 
– problem lažnih popusta: isticanje visoke “stare” cijene koja nikad nije postojala 
– etički nedopustivo, nelegalno i kažnjivo 
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Diferencirano određivanje cijena 
• cjenovna diskriminacija – poduzeće nudi određeni proizvod ili 

uslugu po različitim cijenama različitim segmentima potrošača, s 
obzirom na… 
– …segment potrošača (npr. niža cijena ulaznica za umirovljenike) 
– …oblik proizvoda (npr. niža cijena po jedinici mase proizvoda za velika pakiranja) 
– …imidž proizvođača (npr. viša cijena za proizvod s markom proizvođača u odnosu 

na privatnu marku) 
– …kanal (npr. viša cijena limenke pića na kiosku u odnosu na supermarket) 
– …lokaciju (npr. niža cijena ulaznice za sjedala udaljenija od pozornice) 
– …vrijeme (npr. viša cijena taksi usluga noću) 

• primjer: Germanwings.com 
– dinamičko određivanje cijena na 

internetu 
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Koja je uloga  
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Iniciranje cjenovnih promjena i 
odgovaranje na njih 

 
• iniciranje sniženja cijena – zbog prevelikog kapaciteta 

proizvodnje, osvajanja većeg tržišnog udjela 
 

• iniciranje podizanja cijena – zbog uvećavanja dobiti, 
troškovne inflacije, prevelike potražnje  
 

• reakcije na promjene cijena – reakcije potrošača i 
konkurenata 
 

• odgovaranje na promjene cijena konkurenata – mogućnosti 
koje su na raspolaganju poduzećima 
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Iniciranje sniženja cijena 
• snižavanje cijena treba li biti zadnja opcija za poduzeće 

(kada ne postoje druge mogućnosti za postavljene ciljeve) 
– iskorištavanje kapaciteta proizvodnje ili povećanje tržišnog udjela 

 

• brojne opasnosti strategije snižavanja cijena: 
– opasnost niske kvalitete: potrošači proizvode mogu doživjeti kao manje 

kvalitetne 
– opasnost nepostojanosti tržišnog udjela: niske cijene povećavaju tržišni udio, 

ali ne i lojalnost potrošača 
– opasnost plitkih džepova: konkurencija možda ima prednost u troškovima i duže 

će izdržati rat cijenama 

• primjer: Ford Hrvatska 
– snižavanje cijena na početku 

gospodarske krize i agresivna 
komunikacija s apelom na 
uštedu 
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Iniciranje podizanja cijena 
• metoda odgođenog kotiranja cijena – bez formiranja cijene 

do isporuke proizvoda ili obavljanja usluge 
– tipično za B2B tržište i profesionalne usluge 

 

• klizne skale/klauzule o reviziji cijene – kod velikih industrijskih 
projekata 
– npr. utjecaj inflacije zbog dugoročnosti projekta 

 

• odvojena prodaja – umjesto podizanja cijene, smanjenje sadržaja 
ponude za istu cijenu 
– npr. izuzimanje besplatne instalacije proizvoda uključene u cijenu 

 

• smanjenje popusta – prodavači dobivaju upute da uobičajene 
popuste nude u manjoj mjeri 
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Reakcije na promjene cijena 
• reakcije potrošača – kakve poruke šalju promjene cijena 

– sniženje cijena: proizvod će uskoro biti zamijenjen novim proizvodom, 
proizvod ima neki grešku i ne prodaje se dobro, poduzeće je u 
financijskim problemima, cijena će se i dalje spuštati, smanjila se kvaliteta 
proizvoda 

– povećanje cijena: proizvod je jako tražen, visoke je kvalitete 
 

• reakcije konkurenata – češće kada je broj konkurenata manji, 
proizvodi nisu iznimno diferencirani i potrošači su dobro informirani o 
cijenama 
– odgovor snižavanjem cijene (opasnost od rata cijenama) 
– odgovor snažnijom komunikacijom 
– odgovor dodavanjem vrijednosti 

 • primjer: Kika i Lesnina 
– rat cijenama na tržištu 

namještaja 

 

http://www.lesnina.si/pic/besedila/garancija_velika_hr.jpg�
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Odgovaranje na promjene 
cijena konkurenata 
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