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ODREDIVANJE CIJENA NA TRZISTU

DETERMINING MARKET PRICES

SAZETAK - Svrha ovoga rada jest poblize opisati znacenje cijene te na koji se nacin
odreduje cijena. Da bi se kupila neka roba, za nju je potrebno platiti odredeni iznos, a taj
iznos naziva se cijena. Poduzecéa ce cijenu odrediti prema okruzenju u kojemu se nalaze.
Cijena se moze definirati na razlicite nacine. Ona oznacava vrijednost koja dolazi u zamjenu
za odredeni proizvod. Na odredivanje cijena snazno utjece i psihologija potrosaca.
Psihologija potrosaca konstantno se promatra od strane proizvodaca, kako bi se moglo
ustanoviti koliko je potrosac zainteresiran za odredeni proizvod, te odgovarali mu cijena i
kvaliteta ili ne odgovara. Cijena je element koji se brzo prilagodava trzistu. U problematici
odredivanja cijena koriste se razne tehnike i strategije kojima se poduzeca koriste prilikom
odredivanja cijena na trzistu. Neke od strategija su :odabir cjenovnog cilja, utvrdivanje
potraznje, kalkulacija konacne cijene, procjena troskova, analiza konkurencije, odabir
metode formiranja i odabir cjenovnog cilja. Kako bi kupac bio zadovoljan proizvodom,
cijenom i kvalitetom proizvoda jako je bitno postaviti cjenovni cilj i utvrditi potraznju. Svaki
proizvod ima svoj trosak koji je bitno procijeniti prije kalkulacije konacne cijene. Buduci da
je svrha rada odredivanje cijena na trZistu, koristimo se i prakticnom primjerom u kojem je
poblize opisano odredivanje cijena komunalnih usluga firme Darkom d.o.o. Daruvar.

Kljuéne rijeci: cijena, odredivanje cijena, psihologija potrosaca
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1. UVOD

Poznato je da svaki proizvod ima svoju vrijednost, u vecini slucajeva ta vrijednost je
novac koji je potrebno izdvojiti kako bi se kupio Zeljeni proizvod. Ve¢ je poznato da su se
cijene kroz povijest dogovarale izmedu kupca i prodavatelja. Za svakoga potrosaca pogodna
je ona cijena koja odgovara koli¢ini i kvaliteti odredene robe. Ako je cijena odredene robe
veca, onda ¢e sile ponude teziti prema tome da i ponudena koli¢ina bude Sto veca, a suprotno
tome djeluje sila potraznje jer se potraznja smanjuje. Cijenu definiramo kao vrijednost koju je
kupac voljan platiti u zamjenu za uslugu ili proizvod, potrosaci mogu biti jako osjetljivi na
cijene. Poduzeca cijene odreduju prema okolini u kojoj se nalaze. Gospodarstvo takoder ima
veliki utjecaj na odredivanje cijena, a isto tako veliki utjecaj imaju i zakonska regulativa
zaStite potrosaca i drzavno odredenje cijena.

Problematika rada usmjerena je na odredivanje cijena te na ¢imbenike koji djeluju na
odredivanje cijene. Prodavatelji svoju profitabilnost ostvaruju na na¢in da promatraju kupce i
njihove Zelje 1 potrebe. Za to su potrebni odredeni sustavi, a oni su osnovni preduvjet za
izradu novog proizvodnog procesa. Dakle, prije nego Sto se odredi krajnja cijena nekog
proizvoda ili usluge, potrebno je znati koji su troSkovi nabave, proizvodnje te kolika je
ocekivana dobit. Odredivanje cijena je jedan od klju¢nih faktora u poslovanju poduzeca jer
dobro odredena cijena poduzece vodi prema uspjehu 1 profitu.

Rad je podijeljen u 6 poglavlja. U prvom poglavlju iznesene su definicije o cijeni. Drugo
poglavlje govori o odredivanju cijena na koje snazan utjecaj imaju unutarnji i1 vanjski
¢imbenici poduzeca. Zatim Cetvrto poglavlje govori o psihologiji potroSaca i njenom utjecaju
na odredivanje cijena. Prilikom odredivanja cijena na trZiStu prisutne su mnoge tehnike koje
su pojasnjene u petom poglavlju. Kao primjer za osvrt na mogucnosti prakti¢ne primjene,
izdvojeno je poduzec¢e Darkom d.o.o. Daruvar gdje je objasnjeno kako se odreduje cijena

javne usluge za koli¢inu mijeSanog komunalnog otpada.



2. OPCENITO O CIJENAMA

Cijena se “formira uzajamnim djelovanjem potraznje i ponude neke robe ili usluge na
odredenom trzi§tu u odredeno vrijeme. Cimbenici ponude i potraZnje usmjereni su na
uspostavu ravnoteze izmedu koli¢ine robe koju nudi ponudac i koli¢ine robe koju je kupac
spreman nabaviti po odredenoj cijeni.”’

Cijena se izrazava brojem novcanih jedinica za pojedina¢nu ili standardnu robu, te cijenu
mozemo definirati kao novéani izraz mjere vrijednosti odredene robe ili usluge. Sto je cijena
odredene robe veca, sile ponude teze prema tome da ponudena koli¢ina bude S§to veca, a
suprotno od toga djeluje sila potraznje jer se smanjuje potraznja.

Cijenu jo§S mozemo definirati kao novc€ani izraz vrijednosti odredenog proizvoda ili
usluge koju je potrosa¢ odlucio kupiti zbog zadovoljenja svojih potreba i zelja, a prije svega
uzimajuci u obzir svoju kupovnu mo¢ (Dobrini¢ 1 Gregurec, 2016).

Cijena oznacava vrijednost koju potrosac (kupac) pla¢a u zamjenu za neki proizvod ili
uslugu, isto tako potrosa¢ moze biti osjetljiv na cijene. Trziste igra veliku ulogu u postavljanju
cijena proizvoda prema trziSnoj konkurenciji, ovisno o tome zeli li poduzece sniziti, povisiti
ili zadrZati cijenu u odnosu na trziSnu konkurenciju (Dobrini¢ i Gregurec, 2016).

Cijena je zapravo novac, odnosno iznos koji se treba platiti kako bi se mogao dobiti
odredeni proizvod. Cijene su oduvijek tradicionalno djelovale kao osnovna odrednica izbora
kod kupaca. Cijena je joS uvijek jedan od najvaznijih elemenata kod odredivanja
profitabilnosti 1 trziSnog udjela, to je uvijek tako kada govorimo o siromasnijim skupinama,
siromasnijim zemljama i proizvodima Sire potro$nje (Kotler 1 Keller, 2008).

Dakle, poduzeca odreduju cijene prema okolini u kojoj se nalaze. Takoder, veliki utjecaj
na definiranje cijena ima i gospodarstvo, zakonska regulativa zaStite potroSaca i okolisa i
drzavno odredivanje cijena. Odredeni distribucijski kanali, preko kojih proizvod dolazi do
potrosaca ovisi o odredivanju cijena proizvoda ili usluga. Ono S$to izravno utjece na cijenu
proizvoda jesu troSkovi distribucije proizvoda (Dobrini¢ 1 Gregurec, 2016).

“Cijene se formiraju i u razli¢itim fazama proizvodnog i prometnog procesa. Troskovi
proizvodnje pojavljuju se kao cijena svih troSkova, kao ono koliko proizvod stoji (kosta)

proizvodaca. Takvu cijenu nazivamo cijenom koStanja. Cijena koju placa potrosa¢ ukljucuje 1

! https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=11813 (08.05.2023.)
? https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=11813 (08.05.2023.)
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troSkove prometa. Svi sudionici u poslovnom lancu iz cijene nadoknaduju svoje troskove, ali

ostvaruju i zaradu.”

2.1. Cijene kroz povijest

Kroz povijest, cijene su se dogovarale izmedu prodavatelja i kupca, tzv. ,,cjenkanje koje
je 1 dalje prisutno u nekim trgovinama ili nekim podru¢jima. Ista cijena za sve kupce
prikazuje se kao jedna od modernijih ideja koja nastaje razvojem veéih maloprodajnih
trgovina krajem devetnaestog stolje¢a (Kotler i Keller, 2008).

Ljudi su jo$ u pradavnim vremenima, jednu vrstu robe razmjenjivali za drugu. Najcesc¢i
predmeti koji su se razmjenjivali bili su odjeca, orude i1 hrana. Medutim, bio je problem
pronaéi ¢ovjeka koji ima ono §to se trazi, a da njemu treba ono §to se nudi. Npr. Covjek koji
prodaje jabuke, a trebaju mu cipele, mora pronac¢i covjeka koji prodaje cipele, a trebaju mu
jabuke kako bi razmjena bila uspjesna. I tako nastaje potreba za sredstvima koja imaju
unutarnju vrijednost, tako bi ¢ovjek koji prodaje jabuke mogao prodati svoju robu onome
kome je potrebna, a zatim sa tim novcem kupiti sebi cipele. Smatra se da je prvo sredstvo
placanja bila stoka, takoder i1 na Hrvatskim podrucjima, jer od davnina rije¢ blago znaci stoka
ili nesto vrlo Vrijedno.4

Oduvijek je poznato da trgovine odje¢om imaju veliku marzu. A cijene odjece su
ve¢inom za 100 posto pa mozda ¢ak 1 500 posto vise ili skuplje od veleprodajne cijene.
Tijekom povijesti, trgovine su proucavale kupce 1 njihove Zelje te odredivali cijene u skladu s
time. Tako da su trgovci ponekad znali nagraditi kupce na nacin da spuste cijenu odredenog
komada robe, $to je u danasnje vrijeme Cesta i normalna pojava (Kovacevi¢, 1999).

»Nastanak trgovine bio je jako jednostavan. Kada su se prvi put susrela dva pracovjeka
od kojih je svaki imao svoju robu, a trebao je robu koju ima onaj drugi, doSlo je do
medusobne razmjene roba, rodila se trampa. Jedna roba zamjenjivala (trampila) se za drugu

robu‘ (Santini i Vidakovi¢, 2006:7).

3 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=11813 (08.05.2023.)
* https://povijest.hr/drustvo/politika/novac-kroz-povijest/ (08.05.2023.)
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3. CIMBENICI KOJI DJELUJU NA ODREPIVANJE CIJENE

Vecina poduzeca susrece se sa velikim brojem unutarnjih i vanjskih ¢imbenika koji utje¢u
na njihovo poslovanje, te na odredivanje cijena odredenih proizvoda. Pod unutarnjim se
¢imbenicima podrazumijevaju oni na koje organizacija moze u velikoj mjeri utjecati i moze ih
sama definirati odnosno njima upravljati, dok se pod vanjskim ¢imbenicima ili ¢imbenicima
okoline misli na one koji nisu pod izravnim nadzorom organizacije tj. njezinog menadzmenta,
nego su ve¢ unaprijed definirani na institucionalnoj, nacionalnoj ili globalnoj razini te im se

organizacija mora Sto je moguce brze prilagoditi (Hernaus, Aleksi¢, Mari¢, 2011).

3.1. Cimbenici unutar poduzeéa

Poduzeca se susre¢u sa unutarnjim c¢imbenicima koji su neophodni za napredovanje.
Prema Kari¢ (2010.) dobit ovisi o troskovima i prihodima. Prihodi u vecini slucajeva ovise o

utjecaju trzista, a proizvodac ipak ima veéi utjecaj na izdatke nego na prihode.

Slika 1. Cimbenici unutar poduzeéa

Profitni
ciljevi

Rast
poduzeda

Izvor: Stipeti¢, L. (2017:11). Promotivno odredivanje cijena. Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:2019/preview (10.05.2023.)

Slika 1. prikazuje ¢imbenike unutar poduzeca, a to su troSkovi, profitni ciljevi, rast
poduzeca te cijena. Prema PreviSi¢ 1 Ozreti¢ - DoSen (2004) troSkovi su glavna ekonomska
veli¢ina i ¢imbenik kojim se pretezno odreduje u¢inkovitost ekonomske proizvodnje.

,Pravilni odabir, a zatim i priprema tehnoloSkog procesa klju¢na je faza pripreme

proizvodnje, jer o njima ovise propisana kvaliteta i troskovi proizvodnje. Svaki se proizvod

4



raSClanjuje na njegove sastavne dijelove. Svaki se dio dalje proucava odvojeno kako bi se
pronasao odgovarajuéi tehnologki postupak i postupak za njegovu proizvodnju® (Simié,
2013:39).

Rast poduzeca ima klju¢nu ulogu u procesu nastajanja cijena, ako se poduzece odluci
za brzu politiku rasta, neophodna ¢e mu biti znatna sredstva kojima se financiraju takve
poslovne politike (Previsi¢ i Ozreti¢ - Dosen, 2004).

Jasno je da se povecanjem proizvodnje dobit poduzeca povecava, ali ne mora tako biti u
pravilu. Ako se poveca proizvodnja dobit ¢e takoder rasti u situaciji kada troSkovi proizvodnje
budu manji od prihoda prodaje. To znaci da poduzece moze odredivati rast dobiti i
unaprjedenjem procesa proizvodnje, a ne samo povecanjem proizvodnje. Kako bi proizvodnja
bila uspjesna, troskovi se trebaju svesti na minimum, a prodajna cijena proizvoda trebala bi se
povecati (Gasparovi¢, 1996).

U vedini slucajeva ¢ovjek ne vjeruje u svoj cilj. A u poduzecu je jako bitno da imamo cilj,
a najvazniji je profitni cilj. To je kao utrka, u takvoj situaciji, Covjek se treba pitati iz kojeg
razloga ide na utrku i je 1i mu cilj da pobjedi. A ako si osoba odredi cilj u koji ne vjeruje ni
sama, uglavnom se ne dogodi niSta, to jest vecinu vremena potrosi razmisljajuéi o tome kako
je nemoguce ostvariti cilj. Bitna je motivacija i Zelja za uspjehom da bi uspjesno dosli do cilja

(Simi¢, 2013).

3.2. Cimbenici izvan poduzeca

Pod okolinom organizacije podrazumijevaju se vanjske snage odnosno utjecaji izvan
organizacije koji djeluyju na organizaciju. Postoje tri razine okoline a to su:
meduorganizacijska mreZza, opéa okolina 1 globalna, odnosno medunarodna okolina.
Meduorganizacijska mreZa je najbliza okolina organizacije, a €ine je sve one organizacije u
okolini s kojima odredena organizacija najintenzivnije poslovno suraduje. Opéa okolina u
odnosu na meduorganizacijsku mrezu, udaljenija je od okoline organizacije. Pod op¢om
okolinom podrazumijeva se: drustvena, kulturna, pravna, politicka, ekonomska, tehnicka i

fizicka okolina (Sikavica, 2011).



Slika 2. Cimbenici izvan poduzeéa

Kupci
Zakonodavstvo promjene ha
trzistu
Konkurencija Tehnologija

Izvor: Stipeti¢, L. (2017:13). Promotivno odredivanje cijena. Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:2019/preview (10.05.2023.)

“Konkurencija je trgovacko nadmetanje u postizanju $to povoljnijih uvjeta razmjene;
odvija se na strani ponudaca koji nizim cijenama i boljom kakvo¢om svojih dobara ili usluga
pokuSavaju osigurati prodaju, na strani kupaca koji ponudom vise cijene 1 drugim povoljnijim
uvjetima pla¢anja nastoje do¢i do zeljenih proizvoda i usluga, te izmedu kupaca i
prodavaca.”

Nadalje zakonodavstvo je ,skup pravnih akata koje institucije EU-a donose u
zakonodavnome postupku temeljem Osnivackih ugovora, ukljucujuéi uredbe, direktive,
odluke, preporuke, migljenja i neke druge akte.*

»Zadovoljni kupci su svrha postojanja svake organizacije, a pouzdani dobavljaci jedan od
osnovnih preduvjeta da organizacija ispuni obaveze prema svojim kupcima. Svaka se
organizacija nalazi u dvojakoj ulozi - kupac je svojim dobavljaCima i dobavlja¢ svojim
kupcima.«’

,» Tehnologija je razvoj 1 primjena alata, strojeva, materijala i1 postupaka za izradu nekoga
proizvoda ili obavljanje neke aktivnosti; takoder i znanost koja proucava primjenu znanja,

vjestine 1 organizacije u provedbi nekoga procesa. Tijekom povijesti razvila su se samostalna

podrugja tehnologije, od kojih svako okuplja vide srodnih postupaka proizvodnje.«®

> https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32835 (09.05.2023.)
% http://struna.ihjj.hr/naziv/zakonodavstvo-eu-a/19628/ (09.05.2023.)
7 https://www.crolab.hr/web/60_70 651 -1 -1 -1 detalj default.aspx (10.05.2023.)

8 https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=60658 (09.05.2023.)
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4. PSTHOLOGIJA POTROSACA I NJEN UTJECAJ NA ODREPIVANJE
CIJENA

Cijena ima jako veliki utjecaj na psihologiju kod ponasanja potrosaca, iz toga razloga
poduzeca cijenu koriste simbolicki. Kupci uglavnom smatraju da je skuplji proizvod
kvalitetniji proizvod, te da je bas iz toga razloga cijena proizvoda veca, to i jest cilj poduzeca
da kupac stvori percepciju o tome kako kupuje dobar i kvalitetan proizvod. Suprotno tome
jest snizavanje cijena, takozvane akcije i1 popusti koje privlace kupce kojima je u cilju manje
potrositi za odredeni proizvod. Kada je u pitanju snizavanje cijena, u mnogim situacijama ¢e
kupac kupiti proizvod iako ga mozda ne treba ili ga nije imao u planu kupiti. Potro$acima je
jako vazna cijena samoga proizvoda i usluge koju kupuju. Osjetljivi su na cijene, a pogotovo
na promjenu cijena odnosno poskupljenje (Martin¢i¢, 2021 prema Dibb i sur., 1995).

Postoji mnogo nacina na koje se moze promatrati postupak odredivanja cijena. Da bi se
cijena mogla Sto preciznije odrediti potrebno je razumjeti financijsku teoriju, marketinsku
teoriju 1 ekonomsku teoriju (Previsic¢ i Ozreti¢ - Dosen, 2004).

,Politika cijena smatra se filozofijom koja vodi odluke o cijenama koje su vazan dio
marketinSke strategije. Ova politika doprinosi lakSe donoSenje odluka marketinSkih stru¢njaka
oko pitanja cijena* (Martin¢i¢, 2021:11 prema Dibb 1 sur., 1995:543).

»Politika odredivanja cijena odgovara na pitanje kako ¢e se koristiti cijena kao jedan od
elemenata marketing miksa. Postoji nekoliko vrsta, to su: utvrdivanje politike cijena za nove
proizvode, psiholoSko odredivanje cijena, odredivanje cijena na temelju iskustva® (Previsi¢ 1
Ozreti¢ - Dosen, 2004:214).

»Psiholosko odredivanje cijena prvenstveno se temelji na emocionalnim reakcijama. Vise
se susrece u maloprodaji, te takvim nacinom odredivanja cijena, poduzece ¢ini cijenu vise
pristupacnijom i poZeljnijom ¢ime ¢e potrosaci biti viSe zainteresirani za kupnju proizvoda.
Pod psiholoski na¢in odredivanja cijena smatraju se odredivanje cijena nizim od okruglog
broja, odredivanje cijena skupini proizvoda i1 prestizno odredivanje cijena“ (MartinCi¢,
2021:12 prema Dibb i sur., 1995:545).

Za potroSaca idealna cijena je ona koja odgovara koli¢ini i kvaliteti odredenog proizvoda.
Trgovci na veliko svoju robu isporucuju odnosno naplacuju trgovcima na malo i to se naziva
veleprodajna cijena, ona je uglavnom niza od maloprodajne cijene za trgovacku marzu, a iz
nje se pokrivaju profit i troskovi maloprodaje. Ona cijena koju proizvodaci naplacuju

trgoveima naziva se tvornicka cijena odnosno cijena proizvodaca.’

? https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=11813 (08.05.2023.)
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Na odredivanje cijena utjeCe ponasanje potroSaca koje Kesi¢ (2006:5) definira kao
»disciplinu koja se spoznaje tek u drugoj polovici 20. stolje¢a, a objasnjava ponaSanje
potrosaca 1 interakciju ¢imbenika koji ga okruzuju i utjeCu na njegovo ponasanje prilikom
kupovine. Dakle, ponaSanje potrosaca odnosi se na kupovinu proizvoda i usluga i njeno
konzumiranje od stranih raznih poduzeca na trzistu.*

,Odredivanje cijena temeljeno na potrosacu, kompaniji pruza fleksibilnost da razli¢itim
potrosa¢ima naplati razlic¢ite cijene koje mogu biti viSe ili niZze, ovisno o potrosacevu
novCaniku. Teoretski tvrtka moze ostvariti visok volumen prodaje s najboljim mogucim
marzama““ (Raju i Zhang, 2012:9).

Omjer cijene i kvalitete glavni su faktor kod ponaSanja potrosaca, a da bi se cijena $to
bolje odredila potrebno je kupca staviti u centar pozornosti. U tome je vrlo vazno pracenje
reakcija od strane potrosaca, pracenje njihovih emocija i njihovo psiholoSko ponasanje. Kupci
prilikom kupovine u obzir ¢esto uzimaju preporuke, vode se odredenim markama u koje su na
neki nacin stekli povjerenje i za ¢iju su kvalitetu sigurni (Grbac i Loncari¢, 2010).

,»Odredivanje cijena temeljeno na konkurenciji drugi je najpopularniji nacin odredivanja
cijena. MenadZeri ga ponekad nazivaju strateSkim odredivanjem cijena, premda to bas$ i nije.
Kada se tvrtka odluci za ovaj nacin odredivanja cijena, ona jednostavno provjeri cijenu koju
nudi konkurencija, a zatim odredi cijenu vlastitog proizvoda, koja je sli¢na njoj, plus/minus
nekoliko postotaka® (Raju i Zhang, 2012:8).

Sa psiholoskim odredivanjem cijena moZemo se susresti u skoro svakoj trgovini, gdje je
vidljivo da su cijene umjesto okruglih ipak manje. Poduzetnici smatraju da ¢e posti¢i bolju
prodaju ako cijena odredenog proizvoda iznosi 99 centi, a ne 1 euro. Cijene sa okruglim
brojevima pretezno se koriste kod kvalitetnijih proizvoda kako bi se naglasila njihova
kvaliteta (Martinc€i¢, 2021 prema Dibb i sur., 1995).

»Nije trziSte to koje odreduje cijene nego sudionici na trziStu, cijene koje vidimo na
trzi$tu ne pojavljuju se iznenada s nekakvog autonomnog'’, impersonalnog trzista. Prsti
menadzera u odredivanju cijena potpuno su ,,vidljivi“, bez obzira na to smatraju li se takve
intervencije probitacnima ili strategijom® (Raju i Zhang, 2012:12).

Na trziStu se susrecu razliCite cijene za odredene proizvode, iako su razlicite, poduzeca
nastoje ne samo prodati svoj proizvod vec¢ stvoriti dugoronu povezanost i stvaranje osjecaja
vjernosti kod potroSaca. Kako bi poduzece imalo pravi proizvod sa pravom cijenom, mora

konstantno ispitivati zelje i potrebe potroSaca, cilj poduzeca jest da stvori lojalnost kod

1% Autonoman-koji sam sobom upravlja, koji nije podreden ili ne ovisi o ne¢em ili nekom drugom; samoupravan,
samostalan, neovisan, samosvojan, https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=4753 (12.07.2023.)
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kupaca, i da su kupci lojalniji tome proizvodu i tome poduzecu nego drugom konkurentu
(Grbac i Loncari¢, 2010).

,»Dok tehnologija istovremeno mijenja strukturu troskova i pritiske na cijenu, ona takoder
mnogim kompanijama pruza mnostvo novih prilika za odredivanje cijena. Mnoge industrije
danas imaju visok fiksni troSak, obi¢no na podrucju razvoja, te nizak varijabilni troSak u
proizvodnji“ (Raju i Zhang, 2012:13).

Cijenu odredenih proizvoda, potrosaci mogu percipirati na dva nac¢ina: kao informaciju o
kvaliteti ili kao novcani troSak. Podrucje ponasanja kupaca (potrosaca) obuhva¢a mnostvo
raznih procesa koji se odnose na kupovinu, koristenje ili ¢ak prestanak koriStenja proizvoda
kako bi kupac osjecao zadovoljstvo. I to je jedan od razloga zbog kojega se sve vise obraca
paznja na ponaSanje kupaca odnosno potrosaca (Solomon i sur. 2015).

“Sve organizacije 1 menadZeri s njima na Celu Zele ostvariti uspjeSnu komunikaciju.
Razvoj komunikacijskih vjestina i odnosa s ljudima postao je sastavni dio cjelokupnog
razvoja organizacije. Jedino se kroz sustav upravljanja ljudskih potencijala moze kontrolirati
komunikacijski proces i oblikovati ga” (Garaca i Kadlec, 2011:124).

»Razli¢iti segmenti potroSaca imaju i razli¢it pogled na isti proizvod. Na temelju tih
razli¢itosti marketinSki stru¢njaci kreiraju marketing aktivnosti kako bi u psihi potroSaca

ey veee ve 1. . . e e et qeny . . .. 11
stvorili drugaciji dozivljaj svog proizvoda u odnosu na isti ili sli¢ni proizvod konkurencije.*

4.1. Faze donoSenja odluka o kupovini

Da bi se pojasnilo ponasanje potrosaca tijekom donoSenja odluke o kupovini u nastavku
je objasnjen proces donosenja odluke. Proces se sastoji od 5 faza. Procesi donosenja odluke u
trgovini su: spoznaja problema, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, odluka o kupnji

1 poslijekupovno ponasanje.

1 https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=198999 (09.05.2023.)
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Slika 3. Faze donoSenja odluke o kupovini

SPOZNAJA PROBLEMA

TRAZENJE INFORMACIJA :|

POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

Izvor: Prema: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014:166.). Upravljanje marketingom, 14.

izdanje Mate d.o.o.

Slika 3. prikazuje faze donoSenja odluka o kupovini, a u nastavku teksta je svaka faza
pojedinac¢no objasnjena.

Spoznaja problema je prva od faza cijelog procesa donosenja odluka pri kupnji. U prvoj
fazi nailazi se na problem kod potroSaca kojemu je cilj zadovoljenje odredenje potrebe.
Takoder ova faza se smatra najvaznijom. Jer problemi mogu biti poput gladi ili Zedi. U takvim
situacijama potrosa¢ ne moze Cekati, ve¢ odlucuje proizvod kupiti u trenutku kada je osjetio
glad (Grbac 1 Lon¢ari¢, 2010).

Druga faza je traZenje informacija. Nakon spoznaje problema u ovoj fazi, potroSac Zeli
saznati informacije o proizvodu i o cijeni, te o prodavaonici koja ¢e mu pomo¢i da lakSe
donese odluku o kupovini. Ako se kupac odlucio za kupovinu, vjerojatno je saznao
informacije koje karakteriziraju zeljeni proizvod. U slu¢aju da kupac odustaje od kupnje, onda
zeli dodatne informacije od oglasa, obitelji, prijatelja i Casopisa (Kesi¢, 2006).

Za vrijeme prikupljanja informacija, potroSac¢ dobiva razne moguénosti kojima bi mogao
zadovoljiti svoje zelje 1 potrebe. A kako bi potrosa¢ izabrao najbolju opciju, bitno je

vrednovati odredene mogucnosti te odabrati najpovoljniju. Svaki kupac je individualna osoba
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koja moze sama odluciti o kriterijima prema kojima kupuje ili odabire odredeni proizvod
(Grbac i Loncari¢, 2010).

Donosenje odluke o kupnji je Cetvrta faza procesa. U ovoj fazi potrosac pretezno odabire
najpovoljniju cijenu, a zatim se odlucuje na kupovinu. Uvijek postoji moguénost da kupac
nije ostvario kupnju unato¢ prethodnim fazama. Postoje dva ishoda prilikom trgovine, a to su
kupnja i odustajanje od kupovine. Odustajanje od kupovine moze biti uzrokovano smanjenom
zeljom za odlaskom do trgovine, ili zbog pronalaZzenja odredenih informacija o samome
proizvodu, ili miSljenje da ¢e do¢i do snizenja. Od kupovine se odustaje 1 zbog manjka
vremena pa cak i zbog brige da proizvod neée biti bas onakav kakvoga ga je potrosac
zamislio. A obzirom na namjenu kupnje, ona moze biti:

*U potpunosti planirana kupnja - potrosac je odabrao proizvod i prije nego li je posjetio

prodavaonicu

*Djelomi¢no planirana kupnja - potrosa¢ zna od prilike $to bi kupio, ali ne zna koju

marku pa ju pronalazi tek u prodavaonici

*Neplanirana kupnja - prije ulaska u prodavaonicu, potrosa¢ nije odabrao ni proizvod

ni marku koju ¢e kupiti (Grbac i Loncari¢, 2010).

Poslijekupovno ponaSanje stvara percepciju o proizvodu koji je kupac kupio, zatim
potrosac zakljucuje osjeCa li se zadovoljno ili razo€arano kupljenim proizvodom te

poslijeprodajnim uslugama i prodavaonicom u kojoj je obavljena kupnja (Kesi¢, 2006).

4.2. Percipiranje cijena od strane potrosaca

PotroSacevo percipiranje cijena vazno je za razumijevanje strucnjaka marketinga. Pa tako
postoje tri bitna koncepta, a to su: referentne cijene, zaklju€ivanje o kvaliteti na temelju cijene
1 zavr$ne znamenke cijena.

Referentne cijene — za vrijeme pregledavanja proizvoda, potrosa¢ se sluzi referentnim
cijenama, zapravo usporeduje trenutnu cijenu sa cijenom koja je prije zapamcena, ili uocena
na nekom drugom myjestu. Prodavatelji odredene robe pokuSavaju manipulirati cijenama, tako
Sto stave proizvod na police gdje se nalaze skuplji proizvodi kako bi kupcu stvorili bolju sliku
o kvaliteti tog proizvoda. Oduvijek se roba sa ve¢om cijenom smatrala kvalitetnijom iako
nuzno ne mora biti tako (Kotler 1 Keller, 2008).

Zakljucivanje o kvaliteti na temelju cijene- poznato je da potroSaci donose zakljucke o

kvaliteti proizvoda na temelju njegove cijene, ukoliko je proizvod skuplji, smatra se da je 1
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kvalitetniji i obratno, ako je povoljniji smatra se da je to proizvod nize kvalitete (Kotler,
Keller, Martinovi¢, 2014).

Zavrsne znamenke cijena- pretezno se odnose na cijene koje zavrsavaju neparnim brojem.
Na primjer, odredeni proizvod u trgovini ima cijenu 3.99 eura, to je skoro 4 eura, ali ipak taj
prvi manji broj kupcu stvara sliku jeftinijeg proizvoda, pa je veca vjerojatnost da ¢e uzeti

proizvod za 3.99 eura nego za 4 (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014).

4.3. Psiholosko odredivanje cijena

Potrosaci se poti¢u na kupnju zbog psiholoski odredenih cijena i na taj nacin se umjesto
racionalne kupnje postize emocionalna kupnja. Pod psiholoskim odredivanjem -cijena
podrazumijevaju se:

1. Prestizno odredivanje cijena — ono se odnosi na odredivanje cijena skupljih (luksuznih)
proizvoda. Ako je cijena proizvoda veca, onda se ocekuje i njegova luksuznost i visoka
kvaliteta

2. Odredivanje cijena nizim od okruglog broja - zapravo skre¢e paznju na cijenu umjesto na
kvalitetu proizvoda, ako je cijena niZza od okrugle, kupci si stvaraju sliku o povoljnijoj kupnji
3. Odredivanje cijena u skupini proizvoda - dakle to je skupina sli¢nih proizvoda u jednome
paketu, na primjer krema za lice (dnevna krema i no¢na krema) po jednoj cijeni. U takvoj
situaciji proizvoda¢ ima manje troskove od prodaje pojedinacnih proizvoda, a kupac si stvara
predodzbu da je dobio dva proizvoda po cijeni jednoga (Dobrini¢ i Gregurec, 2016).

4. Obicajno odredivanje cijena — primjenjuje se odredivanje cijena u skladu tradicije. Cijene
su odrZive odnosno dugorocno iste, zbog toga sporo nastaju promjene u cijeni proizvoda. Na

primjer-cijena novina (Dobrini¢ 1 Gregurec, 2016).

5. TEHNIKE ILI STRATEGIJE KOJIMA SE PODUZECA KORISTE
PRILIKOM ODREDPIVANJA CIJENA NA TRZISTU

Svako poduzece koristi odredene tehnike kojima se koristi prilikom odredivanja cijena na
trziStu. Odredivanje cijena sastoji se od nekoliko strategija, a to su odabir cjenovnog cilja,
utvrdivanje potraznje, procjena troSkova, analiza konkurencije, odabir metode formiranja i

kalkulacija konacne cijene, u nastavku je svaka strategija zasebno objasnjena.
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5.1. Odabir cjenovnog cilja

Odabir cjenovnog cilja — oni su glavni temelji poslovanja u organizaciji, jer odreduju
kona¢nu cijenu odredene usluge ili proizvoda, ali usmjeravaju poduzece prema ostvarenju
ciljeva i profitabilnosti vise razine. Ciljevi kao takvi ovise o interesima i potrebama poduzeca,
a sukladno tome vazno je da poduzece prije svega odlu¢i na koji nacin moze ili Zeli
pozicionirati svoju trziSnu ponudu i Sto zeli posti¢i sa proizvodom koji se nudi na trzistu

(Stipeti¢, 2017).

5.2. Utvrdivanje potraZnje

Potrebno je stvoriti okolinu u kojoj se primjenjuju metode i sustavi kontrolirane
potraznje. Upravo takvi sustavi su osnovni preduvjet za postavljanje i kreiranje nekog
proizvodnog procesa i svih slicnih procesa koji su uravnotezeni maksimalno i istovremeno
prilagodljivi. Informacijski sustavi imaju kljuénu ulogu u operativnom upravljanju i
planiranju. MnoS$tvo organizacija vodi poslovanje uz pristup odredenim informacijama
upravljanja resursa svoje organizacije. Upravljanje vlastitim resursima se ne odnosi samo na
metodu planiranja, a moze se definirati kao skup sloZenih informacija sustava koje su
dizajnirane za upravljanje procesima interne organizacije. Kao jedna od posljedica konstantne
upotrebe informacija preko upravljanja vlastitih resursa, izgraduju se metode koje pomazu
planiranju proizvodnje resursa, planiranje poslovanja i prodaje, napredno rasporedivanje i
planiranje (Paveli¢, 2021 prema Vickova, 2010).

Sve navedene metodologije upravljanja i1 planiranja pruZaju optimizaciju procesa
organizacije u malom vremenskom razdoblju, pruZaju¢i unaprijed poznatu koli¢inu stvarne
prodaje pojedinih proizvoda odredenih kupaca (Paveli¢, 2021 prema Vickova, 2010).

Planiranje potraznje omogucuje utvrdivanje najblize prognoze opsega zaliha, proizvodnje
1 rasporeda kapaciteta unutar proizvoda kako bi se mogla maksimizirati dobit. Neka
istrazivanja provedena u odredenim proizvodnim organizacijama pokazala su da neki odjeli
unutar poduzeca u zadanim sluc¢ajevima sami izraduju prognoze i1 zato dolazi do neuskladenih
brojki. Takve situacije izazivaju pomutnju izmedu rezultata aktivnosti 1 odredenih planova
unutar poduzeca. Predvidanje bi uvijek trebalo biti glavni postupak koji posljedi¢no odreduje
1 druge procese unutar organizacije, podrazumijevajuci i financijsko planiranje. Kada se
govori o financijskom planiranju, ono je najveca motivacija za menadzere poduzeca, jer

odrzava glavne ciljeve organizacije 1 zahtjeve organizacije kod najviseg rukovodstva. Nadalje,
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u potraznji postoje promjene koje se mogu uzeti u obzir s relevantnom pouzdano$éu, npr.
sezonske promjene. Tu se podrazumijevaju odredeni praznici i godiSnja razdoblja. Na primjer,
supermarket, hotel, trgovina pleteninom, proizvoda¢i metala drugacije ovise o vanjskim
¢imbenicima. Tijekom blagdana, hoteli ¢e imati najvise kupaca, a kad je u pitanju trgovina
pletetinom, ona ima najviSe kupaca u jesen i zimu kada su temperature malo niZe.
Supermarket se uglavnom suocava sa najve¢om guzvom za vrijeme rucka ili nakon radnog
vremena. Dok je tvornica metala neovisna o sezonskim promjenama, ona uvijek ima stabilnu
potraznju tijekom godine. Bitno je prouciti metode predvidanja i drzati se onih koje su
najrelevantnije obzirom na vrstu potraznje odredene organizacije (Paveli¢, 2021 prema Ivanov

i Schonberger, 2019).

5.3. Procjena troskova

“Troskovi procjene su troskovi koje poslovna jedinica snosi radi osiguranja da proizvodi i
usluge koje isporucuju ispunjavaju ocekivanja kupca, tj. bez nedostataka i ispunjavaju sve
regulatorne zahtjeve. Primjeri takvih troSkova ukljuCuju troSkove nastale inspekcijskim
pregledima, terenskim ispitivanjima i unutarnjim revizijama itd.”'?

Troskovi se takoder mogu definirati kao izdatak za usluge i dobra koja su neophodna da
bi se izveo odredeni poslovni proces u nekom poslovnom sustavu ili kao iznos novc¢anih
ekvivalenata ili iznos novca, koji su uglavnom isplaceni po fer vrijednosti (Perisi¢ i Jankovi¢,
2006).

»lrosak je srediSnja ekonomska kategorija i za to nije nuzno veliko znanje 1 napor jer
svatko zna utroSiti 1 napraviti troSak. TroSak se pojavljuje u svakom poslovnom i
neposlovnom procesu. Ako govorimo o poslovnim procesima tada su potrebe, koje
prouzrokuju utroske i troSkove, odraz op¢ih namjera, ciljeva i odnosa u djelovanju poduzeca“
(Kolar i Koletnik, 2005:46).

Troskovi procjene su razliciti troskovi koje imaju tvrtke, a sve zbog toga da na trziStu ne
prodaju robu koja sadrzi odredene materijalne nedostatke. Nazivaju se kriticnim troskovima
koje uglavnom snosi tvrtka kako bi se osiguralo zadovoljstvo propisa i kupaca.13

U djelovanju se uvijek pojavljuju troskovi, samo je upitno jesu li uvijek pod nadzorom. U
slucaju da nisu, uzroci bi se mogli traziti na potpuno krivom mjestu. Iz toga razloga u

djelovanju poduzeéa treba biti promisljen i prije svega potrebno je znati osnovne uvjete u

"2 https://hr.mcfairbanks.com/1483-appraisal-costs (10.05.2023.)
'3 https://hr.mcfairbanks.com/1483-appraisal-costs (10.05.2023.)
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kojima se troskovi mogu pojaviti i u kojim koli¢inama njima mozemo upravljati (Kolar i
Koletnik, 2005).

Upravljanje troskovima definiramo kao postizanje ciljeva menadZzera na temelju
prosjecnog angaziranja troSkova. Ono obuhvaca budZetiranje, predvidanje, planiranje i
kontrolu troskova te analizu koja prikazuje ponaSanje troskova, a sve ovisno o promjeni
okoline i odstupanju troskova. Cilj je da se troskovi svedu na minimum te da se zadrzavaju u

prihvatljivim granicama (Belak, 1995).

5.4. Analiza konkurencije

,»Analiza konkurencije podrazumijeva istrazivanje konkurenata, njihovih snaga i slabosti
radi implementiranja udinkovitog marketinga. Stovie, potrebno je poznavati konkurenciju
bolje od sebe, iskoristiti nedostatke konkurencije te ih pretvoriti u vlastite prednosti radi
diferencijacije'® i prepoznatljivosti kod potrosata“ (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020:158).

,JKonkurentnost je osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh tvrtke. Ona takoder odreduje
prikladnost aktivnosti tvrtke koje pridonose njenoj izvedbi, kao S$to su inovativnost,
kohezijska'® organizacijska kultura ili dobra implementacija (Porter, 2008:21).

Ispravna analiza konkurencije moze utjecati na postizanje konkurentske prednosti, te se
na taj nacin poduzece stavlja na mjesto ispred poduzeca konkurenata, ali u oima potroSaca.
Na nacionalno gospodarstvo moZe utjecati vec¢a potraznja za uslugama ili proizvodima,
budu¢i da na PDV pozitivno utjeCu turisticke usluge i izvoz roba i1 proizvoda koje zapravo
znade izvoz gotovih proizvoda. Zeljeno blagostanje unutar nacionalnih granica i ekonomski
razvoj zemlje postize se povecanjem izvoza kao jedne od komponenti BDP-a. Posto se danas
zivi u dobu globalnih trzista, konkurentnost je sve lakSe posti¢i jer roba i novac prolaze
granice puno lakSe nego prije. Davno su konkurenti Zivjeli u susjednom gradu ili cak istoj
ulici, a sada mogu biti bilo gdje, mogu biti proSireni na pola zemaljske kugle. Najvaznije je na
pocetku gdje svi igraju prema jednakim pravilima globalne ekonomije trziSta (Samuelson i

Nordhaus, 2000).

' Diferencijacija - opéenito, nastajanje, stvaranje razlika, razliitosti; odvajanje, razdvajanje zbog nastalih
razlika; razilazenje u misljenjima, https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=15031 (12.07.2023.)

' Kohezija - privlaéna meduatomska ili medumolekulska sila elektromagnetskoga podrijetla koja djeluje izmedu
istovrsnih susjednih Cestica tvari, https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32254 (12.07.2023.)
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5.5. Odabir metode formiranja

Postoje tri osnovne metode formiranja prodajnih cijena odredene robe: metoda unosenja
marZe na troSak nabave, stvaranje cijena prema potraznji i stvaranje cijena prema najblizem
konkurentu. Naravno ove metode imaju svoje pozitivne i negativne strane, a u podrucju
prakse se ¢esto kombiniraju. Najvaznija metoda je formiranje cijena prema konkurenciji, a
malo manje se upotrebljava metoda formiranja cijene prema potraznji. Prednost cijenama
konkurenata daje metoda formiranja cijena prema konkurenciji. Cilj ove metode jest imati
nizu cijenu od konkurencije, Sto najceS¢e dovodi do niskih profita i cjenovnog rata. Menadzer
bi trebao biti siguran u to tko je njegov izravni konkurent te prema njemu treba ravnati svoje
cijene (Konfic, 2021 prema Zentes i Morschett, 2011).

Trgovci maloprodaje koriste metodu financiranja cijena iskljucivo kod proizvoda koji su
u koSaricama kupaca najzastupljeniji. Ova metoda ima prednost, a to je njezina jednostavnost,
ona nema komplicirane analize, ve¢ joj je bitno isklju¢ivo poznavanje cijene konkurenata. Sa
druge strane, negativno je to Sto se ova metoda koristi kako bi se poduzeca vise fokusirala na
konkurentsku prednost nego na profitabilnost, u takvim situacijama velika je moguénost da
dode do ratova cijena. Ratovi cijena nisu dobri jer dovode do ucestaloga sniZavanja cijena, i
upravo iz toga razloga je ova metoda najbolja, ali za potrosace jer mogu naci proizvode po
znatno povoljnijim cijenama (Konfic, 2021 prema Hanna 1 Dodge, 1995).

Vazno je napomenuti da postoji mogucénost odstupanja cijena istoga proizvoda obzirom
na mjesto 1 vrijeme kupnje, pa su iz toga razloga kupci nekada prisiljeni proizvod platiti po
viSoj cijeni od cijene za koju misle da je fer cijena. Za ovu metodu vazno je dobro poznavati
psihologiju cijena 1 sklonosti kupca. Kod formiranja cijena prema potraznji, istie se to da ono
moze napraviti vecu profitabilnost od prethodnih metoda zato jer se ne temelji na konkurenciji
1 troSkovima, ve¢ se temelji na visini cijene proizvoda za koji su kupci spremni platiti

(Konfic, 2021 prema Nagle i Holden, 1995).

5.6. Kalkulacija konacne cijene

»Kalkulacija pocinje izradom cijene koStanja, tj. ukupnog troSka potrebnog da
proizvedete jedan komad proizvoda ili pruzite jednu uslugu jedanput. Na tu cijenu dodajemo
troSak prodaje, tj. novac potreban da bi smo financirali placu i doprinose osobe koja radi

prodaju, a zatim i trodak njihovih sredstava za rad (vozilo, laptop, telefon i sl.).« '

' https://www.podrska-poduzetnicima.hr/clanak/kako-izracunati-cijenu-proizvoda (12.05.2023.)
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Kalkulacija bi se trebala temeljiti na uzro€nosti te se ona sastavlja na gotovo svaku vrstu
proizvoda takoder i za svako mjesto troska. Prilikom racunanja kalkulacije cijene, vazno je
saznati je li se u cijelosti pokrivaju elementi koji su potroseni na proces rada. A kalkulacija
ima i svoja pravila:

*mora biti u cijelosti i mora biti tocna, ona obuhvaca sve troskove tako da svakom proizvodu
dodaje troskove koje im pripadaju

eapsolutno svi iznosi koji se na bilo koji naCin iskazuju u kalkulaciji moraju biti valjani i
to¢no dokumentirani, nema mjesta za pogreske

*svaka dokumentacija radi sigurnosti mora biti detaljno pregledana (Belak i sur., 2009).

Kalkulacija ima i svoje zadace, a to je da se na jedinicu nabavljene robe svedu svi ukupni
troSkovi, potrebno je na osnovu visine tros§kova i planirane dobiti odrediti razliku u cijeni, te
odrediti prodajnu cijenu odredene robe koja nakon toga moze omoguditi konkurentnost i

profitabilnost (Belak i sur., 2009).
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6. OSVRT NA MOGUCNOST PRAKTICNE PRIMJENE

Prekomjerne koli¢ine otpada predstavljaju veliki problem naSe civilizacije, kako sa
ekoloskog tako i sa komunalnog, tehnoloskog, gradevinskog, urbanistickog i energetskog
stajaliSta. Otpad je potrebno zbrinuti dugoro¢no i na siguran nacin, sa ciljem izdvajanja
korisnih sastojaka kako bi se mogli reciklirati i koristiti dalje u proizvodnji.

,D0 1970. godine komunalnu djelatnost za Grad Daruvar obavljala su dva poduzeca. Iste
godine doslo je do udruzivanja tih poduzeca i od tada djeluje kao jedinstveno poduzece pod
nazivom Komunalno poduzeé¢e Daruvar.*!”

,»Osnovna djelatnost koju danas obavlja drustvo “DARKOM?” je gospodarenje otpadom.
Uz navedeno, drustvo “DARKOM” obavlja komunalne djelatnosti, pruza pogrebne i
gradevinske usluge te usluge autoservisa.*'®

Poduzece Darkom d.o.o. Daruvar, poduzece je koje se izmedu ostaloga bavi sakupljanjem
komunalnog otpada na podru¢ju Grada Daruvara. TroSkovi nastalog otpada obraunavaju se
sukladno s cjenikom usluga zbrinjavanja komunalnog otpada ,,Darkom d.o.o0.“. Dakle, cijena
javne usluge odreduje se prema broju praznjenja spremnika. Cijena javne usluge za koli¢inu
mijeSanog komunalnog otpada koji je predan, odreduje se prema slijede¢em izrazu:
C=JCVxBPxU

C= cijena obvezne minimalne javne usluge izrazene u eurima koju treba osigurati kako bi
sistem sakupljanja komunalnog otpada ispunio svoj cilj. U cijenu obvezne minimalne naknade
ukljucuju se troSkovi: prijevoza otpada, nabave i odrZzavanja opreme koja je potrebna za
prikupljanje otpada, troskovi obveznog minimalnog obilaska obracunskih mjesta zbog
odvoza, troSkovi odrzavanja komunalnih objekata, odlaganja 1 obrade otpada, troskovi
prijevoza 1 obrade glomaznog otpada preuzetog jednom u godini na mjestu gdje se nalazi
korisnik usluge te troskovi vodenja evidencija u vezi s javnom uslugom.

JCV = oznacava jedini¢nu cijenu za praznjenje spremnika za mijeSani komunalni otpad
sukladno cjeniku

BP = oznaka za broj praznjenja spremnika komunalnog otpada (mijeSanog) u
obracunskom razdoblju paralelno sa podacima iz evidencije

U = udio korisnika komunalnih usluga u koriStenju spremnika

Svaki korisnik usluge duzan je platiti iznos cijene javne usluge za odredeno obraCunsko

mjesto ili razdoblje koje je predvideno u trajanju od jednog mjeseca. Svaki korisnik trebao bi

' https://www.darkom-daruvar.hr/moj-darkom/ (12.08.2023.)
'8 https://www.darkom-daruvar.hr/moj-darkom/ (12.08.2023.)
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mijesani komunalni otpad predati barem jedanput u obra¢unskom razdoblju. Ukoliko se desi
da korisnik ne preda mijesani komunalni otpad jedanput u predvidenom razdoblju, davatelj
usluge ima potpuno pravo naplatiti jedan odvoz odnosno primopredaju mijeSanog
komunalnog otpada.
Postoje tri skupine korisnika usluge:

Skupina A- odnosi se na korisnike usluge koji se nalaze u kategoriji kucanstva u

objektima individualne stambene izgradnje
Skupina B- korisnici usluge kuc¢anstva u stambenoj zgradi i viSe stambene jedinice

Skupina C- skupina korisnika usluga iz kategorije fizickih i pravnih osoba (obrtnici)

U nastavku je objasnjen primjer cjenika skupine A izraZenog u eurima, sa podacima iz 2019.

godine.
Tablica 1. Cjenik za skupinu A
CI1JENA JEDNOG
POSUDA FIKSNI DIO PRAZNJENJA MJESECNA CIJENA- MIJESANI
PREMA KOM. OTPAD
VOLUMENU
1 PRAZNJENJE | 2 PRAZNJENJA
Bez Sa PDV- Bez Sa PDV- Bez Sa PDV- Bez Sa PDV-
PDV-a om PDV-a om PDV-a om PDV-a om
(13%) (13%)

80 litara 5,57 6,29 0,53 0,60 6,10 6,89 6,63 7,49
120 litara 5,57 6,29 0,80 0,90 6,36 7,19 7,14 8,09

Izvor: ,,Darkom ,, d.o.o. za komunalnu djelatnost, Daruvar https://www.darkom-

daruvar.hr/Documents/cjenik_sakupljanja_optada.pdf (21.06.2023)

Cjenik za skupinu A, odnosno korisnici usluge iz kategorije kucanstva koji su smjeSteni u
objektima individualne stambene izgradnje, odreduju se prema sljede¢em izrazu:

C=CMJUK +(JCVxBP)xU

Gdje je:

C= cijena javne usluge izraZzena u eurima

CMIJUK= cijena obvezne minimalne usluge zbrinjavanja mijeSanog komunalnog otpada

JCV=jedini¢na cijena za praznjenje spremnika (mijeSanog komunalnog otpada)
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U= udio pretplatnika usluge u koriStenju spremnika

»Darkom svojim djelatnostima postaje gospodarski odrzivo, druStveno odgovorno i
ekoloski orijentirano drustvo. Uspostavom kruznog gospodarenja otpadom doprinosimo
smanjenju negativnih utjecaja odlagaliSta otpada na okoli§, zdravlje ljudi i emisije
stakleni¢kih plinova.«"

Poduze¢e Darkom d.o.o. Daruvar ima konkurenciju - Sirovina d.o.o. koja ima izdvojeni
pogon u Daruvaru, Cazmi i Bjelovaru. Sirovina d.o.o. ,jedno je od vodeé¢ih poduzeéa u

sjeverozapadnoj Hrvatskoj u djelatnosti sakupljanja i zbrinjavanja otpada“’

Ova pojava nije
uobicajena za trziSte komunalnih usluga jer svaki grad ili op¢ina ima jedno poduzece koje se
obavlja komunalne djelatnosti.

Darkom d.o.o. Daruvar kao pruzatelj komunalnih usluga je na posebnom trziSnom
polozaju, te razvrstava svoje potroSace u nekoliko skupina. Odreduje se prema segmentaciji

potrosaca Sto znaci da cijena nije ista za svakog potrosaca.

' https://www.darkom-daruvar.hr/moj-darkom/ (12.08.2023.)
2 http://sirovina.hr/hr/o-nama (12.08.2023.)
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3. ZAKLJUCAK

Kod cijene je klju¢no da odgovara kolicini i kvaliteti odredenoga proizvoda. Cijena je
izraz za vrijednost neke robe, odredena koli¢ina novca koji se trazi u zamjenu za drugi
proizvod. Na slobodnom trzistu cijena se moze odrediti uz pomo¢ ponude i potraznje. Za
kupca cijena jest onaj iznos novca koji je on spreman izdvojiti za neki proizvod. Kupac ¢e
robu kupiti ako smatra da cijena proizvoda odgovara njegovoj kvaliteti i koli¢ini, a ako smatra
da cijena proizvoda ne odgovara kvaliteti proizvoda i koli¢ini onda nece kupiti proizvod.

Na odredivanje cijena djeluju mnogi faktori koji se uzimaju u obzir prilikom odredivanja
cijena. Ekonomija danasnjeg svijeta bila bi nezamisliva bez cijene. Kod odredivanja cijena na
trziStu bitno je obratiti pozornost na odabir cjenovnog cilja, utvrdivanje potraznje, procjena
troSkova, analiza konkurencije, odabir metode formiranja 1 kalkulacija konac¢ne cijene. Prateci
ove strategije, poduzece ¢e lako do¢i do ostvarenja profita. U danaSnje vrijeme gotovo se sve
izrazava u cijeni. Cijena ima snazan utjecaj na gospodarstvo zemlje. Takoder, za stvaranje
profita u poduze¢ima kljuc¢na je cijena. Kod ponasanja potrosaca jako je vazno pratiti njihove
reakcije, emocije 1 njihovo psiholosko stanje kako bi se bolje mogla odrediti cijena proizvoda
1 koli¢ina, a da kupci budu zadovoljni. Kupci uglavnom cijenu proizvoda usporeduju sa
kvalitetom, ako je proizvod precijenjen, kupac ¢e potraziti drugi proizvod kod konkurenta.

Kupci €e Cesto za vrijeme svoje kupovine u obzir uzeti preporuke drugih ili ¢e se odluciti
za proizvod za ¢iju su kvalitetu sigurni. Odabir cjenovnog cilja je kljucan u organizaciji jer
odreduje krajnju cijenu neke usluge ili proizvoda, a poduzeée usmjerava prema ostvarenju
cilja. Za osvrt na mogucnosti prakti¢ne primjene izdvojeno je poduze¢e Darkom d.o.o.
Daruvar. Darkom d.o.o. Daruvar svoje potroSace razvrstava u nekoliko skupina, drugim

rije¢ima ne vrijedi ista cijena za svakoga potroSaca.
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main-goals-of-pricing-explained/50894 (10.05.2023.)
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5. POPIS ILUSTRACIJA
Slike:
Slika 1. : Cimbenici unutar poduzeéa
Slika 2. : Cimbenici izvan poduzeéa
Slika 3. : Faze donoSenja odluke o kupovini

Tablice:

Tablica 1. : Cjenik za skupinu A
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DOBRAZAC 5

IZJAVA O AUTORSTVU

Ja, INes  RvieL 1 &

izjavljujem da sam autor/ica zavrinog/diplomskog rada pod nazivom

ODREPIVANYE  Cl3ENA MR TR ETU

Svojim vlastoruénim potpisom jaméim sljedece:

- da je predani zavrini/diplomski rad iskljuivo rezultat mog vlastitog rada koji se temelji na mojim
istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a §to pokazuju koriitene biljeske i bibliografija,
= da su radovi i mi3ljenja drugih autora/ica, koje sam u svom radu koristio/la, jasno navedeni i oznaceni

u tekstu te u popisu literature,

- da sam u radu postivao/la pravila znanstvenog i akademskog rada,

Potpis studentalice

hee  $jeli’




Veleuciliste u Virovitici

ODOBRENJE ZA OBJAVLJIVANJE ZAVRSNOG/DIPLOMSKOG RADA U
DIGITALNOM REPOZITORIJU

4
I [NES RIJGALC

dajem odobrenje za objavljivanje mog autorskog zavrinog/diplomskog rada u javno dostupnom
digitalnom repozitoriju Veleuéilista u Virovitici sadrzanom u Dabar (Digitalni akademski arhivi i
repozitoriji) te u javnoj internetskoj bazi zavrinih radova Nacionalne i sveutilifne knjiZnice bez
vremenskog ogranicenja i novéane nadoknade, a u skladu s odredbama élanka 58. stavka 5., odnosno
¢lanka 59. stavka 4. Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti (NN 119/22),
Potvrdujem da je za pohranu dostavljena zavrsna verzija obranjenog i dovrienog zavrSnog/diplomskog
rada, Ovom izjavom, kao autor navedenog rada dajem odobrenje i da se moj rad, bez naknade, trajno
javno objavi i besplatno uéini dostupnim na sljedeéi nagin:

a) Rad u otvorenom pristupu

b) Rad dostupan nakon: OS5 . O6.2028 (upisati datum nakon kojeg Zelite da rad bude

dostupan)
c) Pristup svim korisnicima iz sustava znanosti i visokog obrazovanja RH
d) Pristup korisnicima matiéne ustanove

e) Rad nije dostupan (u sludaju potrebe dodatnog ogranicéavanja pristupa Vasem
zavrsnom/diplomskom radu, podnosi se pisani obrazloZeni zahtjev).

Potpis studenta/ice

Ines Byelel

U Virovitici, 19.05.4028,



