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CIJENE - BITAN CIMBENIK
PONUDE I POTRAZNJE
PROIZVODA I USLUGA

Ciljevi odredivanja cijena za svako podu-
zede ili organizaciju morali bi proizlaziti iz
razine planiranja gospodarske uéinkovitosti.
Ako poduzeca Zele sacuvati ili povecati svoj
udio u trZistu ili triisnom segmentu, politika
formiranja cijena ée znatno doprinijeti ostva-
rivanju planiranih i postavijenih ciljeva.

U praksi i Zivotu, poduzeéa ili organi-
zacije obi¢no postavijaju ili planiraju vise
ciljeva, koji &ine cjelovite marketing ciljeve.
Medutim, ciljevi kod formiranja cijena proiz-
vodima i uslugama temelje se na ucinkovitosti,
odnosno profitabilnosti prodaje i trZisnoj kon-
kurentnosti. Zato se ciljevi u odredivanju cijna
proizvodima i uslugama moraju vrio paZljivo
i temeljito odrediti.

PaZljivo i temeljito formiranje cijena
(prema triisnim prilikama), omogucéuje podu-
zedima ili organizacijama maksimalno ostva-
rivanje dobiti, odnosno profita. Zato ciljevi
postavljanja, odnosno formiranja cijena pro-
izvodima i uslugama, mogu se temeljiti na
razini profita, opsegu prodaje proizvoda i us-
luga, te ucinkovitom djelovanju konkurencije
na tristu. Strategija formiranja cijena upuéu-
Jje poduzeéa da vode i slijede strategiju pona-
Sanja konkurencije pri formiranju i primjeni
cijena za iste proizvode i usluge.

UDK658.8.03
Prethodno pripoéenje
Primljeno: 08.03.1994.

UvoD

TrZiSne cijene formira ponuda i potraZnja. Da
bismo svestrano razumjeli trZiSni sustav, nuzno je i
potrebno shvatiti formiranje cijena u potpuno razvi-
jenom trZiSnom gospodarstvu, pa tek po tom, u formi-
ranje cijena uvesti koordinacijske ili regulacijske ¢im-
benike drustvenog sustava.

U trZiSnom gospodarstvu cijene su najmasovnije
i najvaznije svakodnevne manifestacije ekonomskog
Zivota. U cijenama se ogleda ucinkovitost poslovanja
poduzeca ili organizacija, pa esto od cijena ovisi
alokacija proizvodnih ¢inilaca, razina dohotka, ras-
podjela proizvoda i usluga, ekonomski razvitak, od-
nosno napredak i razina zadovoljenja potreba potro-
$aca. Preko mehanizma cijena mogu se realizirati razni
ekonomski interesi i ciljevi poduzeca ili cjelovite za-
jednice. Upravo iz tih razloga u svakom trZiSnom
gospodarstvu nailazimo na najraznovrsnije teZnje po-
jedinaca i zajednica da na odreden nacin utjecu na
razinu cijena i time ostvare Zeljene ciljeve i rezultate.

Medutim, u cijenama se ofituje koli¢ina drus-
tveno potrebnog radnog vremena koje se zahtjeva za
proizvodnju odredene vrste i razine proizvodaiusluga.
Cijene su upravo razmjerne promjenama u vrijednosti
proizvoda i usluga i obrnuto razmjerne promjenama u
vrijednosti novca. Neposredno podudaranje izmedu
cijena i vrijednosti proizvoda i usluga postoji samo
onda kad je ponuda proizvoda i usluga jednaka potraz-
nji za tim proizvodima i uslugama. Svako odstupanje
od ovog trZiSnog pravila izaziva promjene u razini
cijena.

U situaciji kad ponuda proizvoda i usluga nad-
maSuje potraznju tih proizvoda i usluga, razina cijena
opada ispod vrijednosti tih proizvoda i usluga. Ova
trZiSna zakonitost utjece na smanjenje ponude dotinih
proizvodaiuslugai porast potraZnje za dotinim proiz-
vodima i uslugama, jer je cijena novéani oblik proiz-
vodne (robne) vrijednosti, odnosno vrijednost pro-
izvoda i usluga izraZena u novcu.

U trZi8noj situaciji kad potraZnja nadmasuje razi-
nu ponude proizvoda i usluga, cijene rastu iznad razine
vrijednosti proizvoda i usluga, pa to izaziva opadanje
potraznje za doti¢nim proizvodima i uslugama i potice
porast ponude doti¢nih proizvoda i usluga.
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U ovakovoj trZisnoj situaciji cijene stalno oscili-
raju oko vrijednosti proizvoda i usluga oko svoje
gravitacijske osi, i upravo na ovaj nacin potvrduju
djelovanje zakona vrijednosti.

Temeljedi svoja marketing istraZivanja na utjecaj
cijena, odnosno znacaj cijena za ponudu i potraznju
proizvoda i usluga, autor je potaknut spoznajom da
Cesto postoje razmiSljanja o teSko¢ama prodaje plas-
mana na trZiStu skupih vrijednih proizvoda na opsez-
nom i omasovljnom trZitu. Medutim, ¢esto potrosaci
ne vode dovoljno rac¢una o ponudi i potraznji doti¢nih
proizvoda i usluga, pa sukladno s tim i o njihovoj
cijeni, te svojim potrebama za doti¢nim skupim i vri-
jednim proizvodima i uslugama i koristi koje ¢e potro-
§aci imati upotrebom tih proizvoda i usluga.

Analogno ovim istraZivanjima, te uzimajuéi u
obzir ekonomske teorije koje se odnose na teoriju
cijena, akoje se temelje na postavci da su svi Cimbenici
u markteing mix-u na odreden nadin neizmjenjivi osim
cijena, mozemo se djelomicno sloZiti za ne trZiSno
gospodarstvo (u kojem drZavni ¢imbenici imaju zna-
¢ajan udjel), ali u uvjetima trZi$ne konkurencije u kojoj
ponuda i potraZnja utjecu ne samo na razinu cijena, ve¢
i na druge marketing ¢imbenike (proizvod, promociju,
prodaju i distribuciju), tu ekonomsku teoriju u dana-
Snjem trZiSnom razvoju nemogude je primijeniti i pri-
hvatiti.

U ovom radu, autor ¢e nastojati obaviti marketing
istraZivanja znacajki koje cijene imaju i koje su zna-
dajne za potroSace kao potraZioce i proizvodace kao
ponudioce, te ¢emo razmatrati tro§kove i planirane
prihode kod formiranja cijena, jasno uz marginalnu
analizu kao sredstvo za uravnoteZenje prihoda i tros-
kova.

Na ovaj nacin vrlo lako ¢emo do¢i do spoznaje
pojave varijacija koje proizlaze iz pretpostavki eko-
nomske teorije, te kako ove pojave utje€u na formi-
ranje cijena u ponudi proizvodima i uslugama.

Za gospodarsku djelatnost druStva ekonomske
teorije imaju posebno znacenje. Ekonomske teorije
omogucuju shvaéanje biti gospodarskih procesa, shva-
¢anje i utvrdivanje zakonitosti ekonomskog i gospo-
darskog Zivota, da shvate i predvide putevi daljnjeg
gospodarskog razvoja, da se izbjegnu nepotrebna gos-
podarska lutanja i zastranjivanja u donoSenju i provo-
denju pojedinih gospodarskih odluka, posebno odluka
o cijenama kao znaCajnom &imbeniku za pomudu i
potraznju proizvoda i usluga.

1. ZNACENJE CIJENA ZA PONUDU
I POTRAZNJU

U trZiSnom gospodarstvu proizvodi i usluge se
proizvode za trZiSte i postaju trZiSni ¢imbenici ponude
i potraZnje. Proizvodi i usluge su prije svega neupotre-
bne vrijednosti za proizvodace. odnosno za ponudace,
a upotrebna vrijednost za potro§ace, odnosno za po-
traznju. Proizvodaci, odnosno ponuda nude svoje pro-
izvode i usluge za odredenu novanu protuvrijednost,

<

odnosno novac, pa éemo Cesto susresti rije¢ "potraZznja
za novcem", odnosno posrednu potraZnju.

Kako éemo definirati ponudu proizvoda i usluga?
Odgovor je vrlo lako oblikovati kao: Svi proizvedeni
proizvodi i usluge koji se na prikladan naéin nude na
odredenom trZiStu u prikladnom i odredenom vre-
menu, po odredenoj i prihvatljivoj cijeni, predstavljaju
ponudu doti¢nih proizvoda i usluga namijenjenih po-
traznji za podmirenje i zadovoljenje potreba potro$nje.
U ovoj postavci ponude nije bitno da li proizvode i
usluge nude sami proizvodadi ili posrednici kao: trgo-
vina na veliko, trgovina na malo, zastupnici ili agenti.
Dakle, nosilac ponude, koji nudi proizvode i usluge na
trZiStu, obi¢no nazivamo ponudacem, odnosno ¢imbe-
nikom realizacije ponude, dok stvarno otudenje proiz-
voda i usluga od ponudaca, predstavlja prodaju pro-
izvodaiusluga, koja predstavlja za potraZnju kupovinu
s namjerom da se zadovolje potreba potrosaca i ostvari
Zeljena i potrebna korist. Ova korist za ponudu ofituje
se u nov¢anoj protuvrijednosti za proizvode i usluge,
a za potraZnju u pribavljanju potrebnih proizvoda i
usluga. Znaci da je ponuda proizvoda i usluga, pret-
hodna, odnosno potencijalna ili motivirajuéa potraz-
nja, pa su ponuda i potraZnja proizvoda i usluga nepo-
sredni polovi ¢ina razmjene. Medutim, ponudag i po-
traZivag, odnosno ponuda i potraznja proizvoda i us-
luga su neovisni i samostalni trZi$ni Cimbenici.

Sukladno znacenju cijena za ponudu i potraZnju
proizvoda i usluga, cijene za potraZnju predstavljaju
onu vrijednost koju cijena daje u zamjenu za korisnost
proizvoda i usluga i njihovu vrijednost, pa cijene ozna-
Cavaju prioritet koji se dodjeljuje potrebnim proizvo-
dima i uslugama izmedu cjelokupne skupine proizvo-
da i usluga. Za Sportske potro$ale u automobilizmu,
brzi $portski automobil ima posebno i veliko znadenje,
pa su korisnici i potro3adi ovih proizvoda, voljni izd-
vojiti i platiti veéu koli¢inu novéanih sredstva za ku-
povinu 3portskog automobila. Medutim, za druge
potroSace, Sportski automobili ili opéenito automobili
za osobnu upotrebu, nisu u njihovom znacajnom fo-
kususier oni radije pla¢aju cijenu hodanja (pjesadenja)
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Slika 1. Prikaz razine cijena za iste proizvode i razlike cijena

ili voZnju autobusom, kako bi ustedjeli novac za ku-
povinu dionica, koje ¢e im svakog mjeseca ili godine
omoguditi ostvarivanje potrebne dividende.

U trZisnoj utakmici, ponuda, odnosno ponudaci
desto pristupaju formiranju cijena proizvodima i us-
lugama na nekoliko nadina, medu kojima se posebno
isti¢e temeljna cijena proizvoda i razlika ili dodatak na
osnovnu cijenu proizvoda i uslugama.l

Temeljna cijena proizvoda i usluga je nov¢ani
iznos koji ponuda formira i zaraunava potraznji, od-
nosno potroSacima. Ovaj iznos potrosadi placaju za
sam proizvod kao: automobil bez dodatne opreme.

I Irwing Gross: OpaZanja u istraZivanju formiranja cijena, praksa
i strategija formiranja cijena, Konferencija, New York 1983., str. 34
do 39.

Razlika u cijeni za proizvode i usluge, predstavlja
dodatni nov€ani iznos koji potrosaci pla¢aju za pro-
§irena upotrebna svojstva proizvoda kao: za automobil
dodatnu i izrazito luksuznu opremu (zakljuavanje
brava na svim vratima s daljinskim upravlja¢em, ure-
daje za alarmiranje, teletex uredaje i drugo).

S marketing koncepcije za ponudu je vrlo zna-
¢ajan izazov, utjecaj na potraznju, odnosno potrosace
uz pomo¢ propagande i osobne prodaje, da th motivira
na kupovinu proizvoda s razlikom u cijeni, odnosno da
kupuju proizvode s proSirenim upotrebnim svojstvi-
ma. Ovo tim viSe Sto je Cesto temeljna ili osnovna
cijena podloZna trZi$nim prilikama ponude i potraZnje,
odnosno utjecaju konkurencije. UCinkovito postav-
ljanje razlike u cijeni za dodatna upotrebna svojstva
proizvoda, ponudaci su u pravilu oslobodeni oceki-
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vanih trZi$nih ograniCenja koja Cesto poti¢u zakoni
ponude i potraZnje.

Obiéno se neravnomjernost izmedu temeljne ci-
jene proizvoda i usluga i razlike u cijeni odnosi na neke
proizvode, pa smo tu neravnomjernost prikazali na
slici 1, tako da iste povrSine predstavljaju temeljne
cijene, a iscrtkane povrSine na slici 1, predstavljaju
razlike u cijenama za odredenu skupinu proizvoda.

Razine cijena koje smo prikazali nasslici 1. bijelim
i Cistim povrSinama, predstavljaju iznos novcanih
sredstava koje potroSaci placaju za same proizvode,
odnosno Eiste ili temeljne proizvode. Medutim, razlike
u cijenama prikazali smo iscrtkanim linijama koje
potrosaci placaju kao cjelovite cijene u 100% razini.

Razlike u cijenama obi¢no se placaju kao dodatna
svojstva temeljnom proizvodu ili cijene bez dodatnih
svojstava proizvodi bi se vrlo teSko ili se ne bi mogli
upotrebljavati (kozmeti¢ki proizvodi-parfemi). Znaci,
proizvodima bi 1zostao bitan ¢imbenik, a to su upotreb-
na svojstva proizvoda.

Iz slike jedan (1), lako éemo uoditi da su ekonom-
ski zakoni vrlo lako primjenjivi na proizvode kao Sto
je pSenica, dok su zanemarivi kod proizvoda kao Sto
su parfemi, jer u ovom primjeru potrosaci ¢e znatno
utjecati na kupnju i potroSnju proizvoda za osobnu
upotrebu (parfema). Za proizvode valjanog &elika, te-
meljna cijena ima najveci udio u cjelovitoj cijeni proiz-
voda. No, kod parfema razlika cijene ¢ini najveci udio
u cjelovitoj cijeni proizvoda. Medutim, kod automo-
bila omjer temeljnih cijena i razlika u cijenama, te-
meljen je na uravnoteZenom omjeru.

U praksi obi¢no potroSaci zapaZaju i promatraju
cjelovite cijene proizvoda, pa svoje odluke o kupovini
temelje na cjelovitim cijenama proizvoda i usluga.
Proizvodaci, odnosno ponudaci, temelje svoje cjelo-
vite cijene dogradnjom razlike u cijeni na temeljne
cijene. Znaci da cijene za potrosade predstavljaju ci-
jene ponude i cijene potraZnje (vrijednost koju potro-
Saci plaéaju za proizvode i vrijednost koju ponudadi
obracunavaju na temeljnu cijenu svojih proizvoda i
usluga).

Cijene se po svojoj u¢inkovitosti na odreden na&in
razlikuju od druge skupine elemenata marketing mix-a
(proizvod, promocija, prodaja i distribucija) po tome,
Sto upravo cijene moZemo razvrstati u skupinu kuénih
proracunskih troskova, i ako uz pomo¢ cijena i nov-
canih sredstava potrosaci pribavljaju odredeno zado-
voljstvo i korist.

2. PONUDA I POTRAZNJA PROIZVODA
I USLUGA

U ponudi i potraZnji nalaze svoj izraZaj gospodar-
ska dostignuca svake zemlje i svake pojedine gospo-
darske grane, kupovna mo¢ stanovniStva i mjesto
zemlje u medunarodnom gospodarskom sustavu, te i
podjela rada. Na ponudu i potraznju proizvoda i us-
luga, obi€no djeluje veliki broj Cinilaca, a napose:
opseg i strukutra proizvodnje, plateZna sposobnost
potrosaca, raspodjela novostvorene vrijednosti, razina
proizvodnih i usluznih cijena, demografska struktura
stanovnistva, veli¢ina i pristupaénost trZista, navike i
ukusi stanovniStva, odnosno potroSaca, ciljevi gospo-
darske politike drZave i zajednice, planski zadaci za-
Jjednice, opce i politicke prilike u zemlji i okruZenju, te
ucinkovite buduce gospodarske i drustvene promjene.

Analogno navedenim ¢iniocima koji na odreden
nacin (svaki napose), djeluju na ponudu i potraznju
proizvoda i usluga na trZitu, te bez obzira da li jedan
ili viSe proizvodaca, odnosno ponudada proizvoda i
usluga djeluju na trZistu, njihove odluke o nacinu
formiranja cijena proizvodima i uslugama, &esto su
pod izvjesnim utjecajem gospodarskih i trZi$nih zako-
nitosti, koje djeluju na opseg i asortiman ponude i
potraZnje proizvoda i usluga.

Ponuda proizvoda i usluga, &esto je u pravu kad
postavlja maksimu da ée proizvode i usluge potroadi
kupovati u momentu potrebe zamjene nov&anih sred-
stava za svoje koristi koje ofekuju od tih proizvoda i
usluga.

Potraznja za proizvodima i uslugama obi¢no ima
svoje specifi¢no znaenje, pa mnogi potro§aci proma-
traju potraZnju kao broj, a ne kao relaciju, jer je potra-
Znja u naravi odnos izmedu raznih veli¢ina i koli¢ina
proizvoda i usluga, koje su potro$adi voljni pribaviti
uz prihvatljivu cijenu u odredenom vremenskom pe-
riodu, s tim da odredeni trZi$ni &imbenici ostanu nepro-
mijenjeni. Primjenjujuéi zakon o opadajucoj potraZnji
proizvodai usluga, ako cijene proizvodaiusluga tendi-
raju porastu, uz uvjet da svi trZi$ni ¢imbenici ostaju
nepromijenjeni, dolazi do smanjenja potraZnje.

Medutim, na relaciji izmedu opsega potraZnje
proizvoda iuslugai cijena proizvoda i usluga sadrzano
je puno viSe dosljednosti na trZi§tu proizvoda i usluga,
na kojem vie proizvoda&a, odnosno ponudioca nudi
istovrsne ili pribliZzno sliéne proizvode i usluge u raz-

2 Alfred R. Okenfeldr: Pristup odredivanju cijana u vise faza,
Harvard, Business Review, 1960., str. 125 do 133.
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Slika 2. Krivulja potrainje za poljoprivrednim proizvodima - pSenicom

mjerima potpune i lojalne konkurencije. U naravi i
praksi znanstvenici i prakticari prikazuju ovu tvrdnju
na primjerima poljoprivrednih proizvoda kao $to je
pSenica i kukuruz. U prikazu jedan (1), pokusali smo
prikazati kako zakon potraZnje utjeCe na poljopri-
vredne proizvode (pSenicu), dok smo slikom dva (2)
grafi¢ki prikazali potraZnju za poljoprivrednim proiz-
vodom (pSenicom).

Koli¢ina potraZnje za pSenicom raste sa smanje-
njem cijena, ne samo $to postojeci potroSaci pove-
éavaju svoju potro$nju ovog proizvoda, nego i zbog
pojave novih potrogada, koji do sad nisu zbog cijene
bili potrosaci. Medutim, ako bi cijena pSeni¢nom pro-
izvodu porasla, u ovom slucaju potraZnja za ovima
poljoprivrednim proizvodom ¢ée opadati, jer ée pojedi-
ni potro$adi odustati od kupnje ovih proizvoda.

No, oni potroaci koji ¢e ostati vjerni proizvo-
dacima, odnosno ponuda¢ima pSeni¢nih proizvoda,
svoju ¢e potro$nju najéese programirati u manjim
koli¢inama.

Prikaz 1.

PotraZnja poljoprivrednih proizvoda (p3enice)
sukladno zakonu potraZnje

Cijenapotoni  TraZenakolitina  Cjelokupan prihod
P) (Q) u milijunima PxQ=CP)
10 7 70
8 10 80
6 12,5 75
4 15 60
2 20 40

Prikaz jedan (1) daje lako uocljiv pregled po-
traznje pSenice pri raznoj razini cijena, pa je lako uociti
da koli¢ina potraZnje oscilira od sedam (7) milijuna
tona pSenice do 20 milijuna tona pSenice na mjesec pri
razini cijena od 10 do 2 nov&ane jedinice za jednu tonu
pSenice.

Utinkovitost zakona opadajude potraZnje pSenice
u potpunosti je jasan: kad proizvodnja pSenice posti-
gne maksimalnu razinu, u tom sluéaju ée visak pSenice
utjecati na opseg i koli€inu potraznje, pa ée cijene
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Slika 3. Krivulja ponude poljoprivrednih proizvoda - psSenice

pSenice opadati. Medutim, to ¢e imati znagajnu ucin-
kovitost na povecéanu koli¢inu potraznje za ovim poljo-
privrednim proizvodima.

U sukladnosti s ovom postavkom, smanjena pro-
izvodnja pSenice, dovodi do smanjene ponude, pa ¢e
cijene ovom poljoprivrediom proizvodu (pSenici) po-
rasti na viSu razinu, §to ée imati za ucinak smanjenje
potraZnje i povecanje ponude. Znaci Sto je razina ci-
jena pSenice i drugih poljoprivrednih proizvoda niZa,
potro$adi Ce potraZivati vece koli¢ine pSenice, odnosno
ovog poljoprivrednog proizvoda.

Krivulja potraZnje predstavlja koli¢inu potraZnje
proizvoda i usluga pri razli¢itim razina cijena. Dakle,
i zakon potraZnje. U dijelu u kojem se govori o ponudi
1 potraZnji proizvoda i usluga kaZe: "Koli¢ina ponude,
razina cijena i razine potraZnje, cijene zavise od razine
ponude i potraZnje proizvoda i usluga, a potraZnja

zavisi od razine ponude proizvoda i usluga i razine
cijena."3

Ekonomska teorija predpostavlja, ako se razina
cijena proizvoda i usluga povecavaju, proizvodadi ée
nastojati proizvesti vie proizvoda (pSenice), te da ih
ponude na trZi$tu. Dakle, realni rast razine cijena pSe-
nice, odnosno poljoprivrednih proizvoda, sigurno ée
stimulativno utjecati na proizvodace ovih proizvoda da
ih u veéim koli¢inama ponude na trZiStu ovih proiz-
voda.

Teoreti¢ari vide ponudu proizvoda i usluga na
odreden specifiCan nacin, tako da ponuda utjede na
formiranje druge dimenzije ekonomskog zakona, jer
je ponuda proizvoda i usluga koje ponudadi nude na
trZiStu po razli¢itoj razini cijena u odredenom vremen-
skom periodu, uz nepromjenjivost ostalih trZi¥nih sus-

3 Adolf Dragi¢evié: Ekonomski leksikon, Informator, Zagreb
1991, str. 907. "



Dr. $IME SUNIC: Cijene - bitan &Gimbenik ponude i potranje proizvoda i usluga, EKON. VIESNIK 2 (6): 227-235 1993.

233

tavnih &imbenika. Prema zakonu ponude i potraZnje,
ponuda i potraZnja proizvoda i usluga, nije nista drugo,
osim na odreden nacin, iskazivanje zakona vrijednosti.
Zakon vrijednosti u naravi u svako vrijeme ispocetka
svodi cijene na razinu vrijednosti proizvoda i usluga,
te vraéa ponudu i potraZnju proizvoda i usluga na
njihovu razmjernu i prirodnu razinu.

Medutim, u ekonomskoj teoriji s gospodarskog
stajali§ta, koja omoguéava znanstveno i teoretsko
shvacanje gospodarskih procesa, postavljaju se pret-
postavke da su svi ostali gospodarski i trZiSni Cimbe-
nici nepormjenjeni, i ako se u stvarnom gospodarskom
Zivotu uvjeti privredivanja ili gospodarenja ne mogu
odrZati nepromijenjeni.

Dakle, moZemo redi, ako se pojedini proizvodi i
usluge nude na trZiStu po vecoj razini cijena, njihova
¢e proizvodnja porasti, pa ¢e i ponuda ovih proizvoda
i usluga na trZiStu porasti. Na slici 3, pokuSali smo
prikazati pri razli¢itoj razini cijena, odnosno koli¢inu
tih proizvoda.

3. ZNACAJ EKONOMSKOG SUSTAVA
ZA FORMIRANJE CIJENA
PROIZVODA 1 USLUGA

Polazeéi od ekonomskog nacela u kojem se kaZe:
da svaki gospodarski poduhvat teZi postizanju na-
jveéeg moguéeg poslovnog ucinka, odnosno uspjeha
ili koristi uz najniZe moguce troSkove u gospodarskom
privredivanju. Ovakovo ekonomsko nacelo se obi¢no
primjenjuje u gospodarskoj domeni proizvodnje, po-
tro¥nje i koriStenja materijalnih dobara, kao i na svim
podrucjima gospodarskog i drustvenog Fivota.’

Medutim, ako se promatra ili istraZuje u€inkovi-
tost ekonomske teorije u gospodarstvu, onda ¢emo
vrlo lako doéi do spoznaje da upravo ekonomska teo-
rija postavlja osnovni cilj u gospodarstvu svake zem-
lje, postizanje Sto optimalnije profita uz $to niZu razinu
svih troSkova poslovanja.

Za poduzeca koja su orijentirana prema market-
ingu, upravo je njihov cilj postizanje i ostvarivanje
maksimalnog profita. Medutim, to moZe biti samo
jedan od ciljeva koje poduzeée planira i koje Zeli
ostvariti. No, ostali ciljevi poduzeéa mogu biti u ne-
sukladnosti s nastojanjima poduzeéa da ostvari maksi-

4 Adolf Dragievi¢: Ibid, str. 912.
5 Adolf Dragicevié: Ibid, str. 166.

6 Sime Suni¢: Mjesto i uloga cijena za ostvarivanje ciljeva
poduzeda, Stru¢ne informacije, InZenjerski biro, Zagreb 1/1992,, str.
37 do 45.

malni profit, pa se u ovakovim prilikama obi¢no izna-
laze najpovoljniji kompromisi za poduzeée, jer pojedi-
na poduzeéa obi€no imaju opravdane razloge za
ograni¢avanje razine profita. Ti se razlozi djelomi¢no
mogu nadi u: Zelji za postizanjem odredenih beneficija,
odnosno koristi, jer kratkoroéno maksimiziranje
profita ¢esto ne mora biti najbolji dugoro¢ni interes
poduzeca.

Zatim, obi¢no postoji Zelja za destimulaciju kon-
kurencije, jer poduzeéa s veéom razinom nazocnosti
na trZistu, mogu prihvatiti nizu razinu profita, odnosno
niZu razinu cijena, kako bi utjecali na destimuliranje
sadaSnje i nove konkurencije. Politika u formiranju
cijena proizvodima i uslugama, Cesto moZe biti vrlo
korisna za trZi§no u¢ece i trZiSne prednosti od politike
koja se temelji na momentalnim ili postojeéim uvje-
tima koji doprinose kratkoro¢noj u¢inkovitosti u os-
tvarivnje profita.

Cesto manageri u marketingu mogu odredivati
razinu profita, uvaZavajuci dobre i uinkovite pos-
lovne odnose s potro§acima, pa pojedina poduzeca u
svojoj poslovnoj politici obi¢no uvaZavaju misljenja
svojih dugogodi$njih potroSaca proizvoda i usluga u
pogledu primjene razina cijena.

U procjeni potraZnje proizvoda i usluga, marke-
ting istraZivanja doprinose postupno unapredivanje
postupaka procjene i ocjene potreba potro§aca. MoZe
se re¢i da na postavkama marketing istraZivanja za
poznate i prihvaéene proizvode i usluge, prili¢no je
lako izvrSiti procjenu i ocjenu potreba potrofada za
doti¢nim proizvodima i uslugama, dok je procjenu i
ocjenu potraZnje dosta teSko ostvariti za proizvode i
usluge ¢ija se razina cijena ¢esto mjenja. Manageri e
dosta lako procijeniti potraZznju na relativno elasti-
¢nom trZitu, pa Ce niZa razina cijena proizvodima i
uslugama poveéati potraZnju za tim proizvodima i
uslugama, ali ¢e manageri dosta tesko moéi obaviti
procjenu promjene razine cijena proizvodima i us-
lugama.

Medutim, dok su kalkulacije prihoda temeljene u
biti samo na procjenama potraZnje proizvoda i usluga,
u tom se slucaju ne moZe ocekivati da ée procjena
koli¢ine prodaje proizvoda i usluga biti u cjelovitosti
to¢na. Uz nepromijenjene znacajne marketing &imbe-
nike (elemente marketing mix-a, osim cijena), teo-
retiCari Cesto koriste izraz ili latinsku uzre&icu "ceteris
paribus" - §to znaci: uz inade iste uvjete.7

7 Bratoljub Klai¢: Rjeénik stranih rijedi, Nakladni Zavod Matice
Hrvatske, Zagreb 1978., str. 220.
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U usmjeravnju od teorije prema praksi nosioci
formiranja cijena, Cesto zauzimaju stavove da u trZis-
nom svijetu ostali elementi marketing mix-a (proiz-
vod, prodaja ili distribucija i promocija), ostaju nepro-
mijenjeni, ali se mnogi ¢imbenici koji utjeu na razine
cijena mijenjaju zbog utjecaja okruZenja koje je izvan
dometa marketing kontrole. Tako konkurencija moZe
nepredvideno mijenjati razinu cijena svojim proiz-
vodima i uslugama ili moZe promijeniti proracun tros-
kova za propagandu, pa je pretpostavka da bi ovi
¢imbenici bili nepromijenjeni vrlo se rijetko potvrduje
u prakst.

Dakle, formiranje cijena proizvodima i uslugama
ne moZe se temeljiti na ovim pretpostavkama, pa upra-
vo zbog promjena u okruZenju pojedini ¢imbenici koji
utje€u na razine cijena se mijenjaju, jer proizvodaci
utjedu na ostale ¢imbenike marketing mix-a, kao $to je
unapredenje i razvoj proizvoda, unapredenje prodaje
ili distribucije i logisti¢kog sustava, te povecanje pro-
mocijskog proracuna.

Marketing struénjaci su vrlo esto uvjereni da
razina cijena ne moZze predstavljati smetnje kod stvar-
nih i vjernih potrosaca kao §to su: potrosaci sladoleda
"Ledo”, djeca, pa i odrasli potro§aéi.8

No, unato¢ pojedinim nastojanjima proizvodaca
da zaobidu ekonomske postavke i praksu, ipak oni ne
bi smjeli ste¢i uvjerenje kako su ekonomski osnovni
stavovi bezznacajni. Iako ovi ekonomski stavovi ne
oblikuju nadin poslovnog djelovanja, koje u stvarnosti
postoji, ipak ekonomski stavovi utjeu na opcenite
namjere koje su znacajne za razvoj ucinkovitog i ideal-
nog marketinag mix-a.

ZAKLJUCAK

Politika cijena na trZiStu je vrlo bitan ¢imbenik
politike marketing mix-a, koji odlu¢ujuée djeluje na
sustav prodaje. Prihvatljivo postavljene, odnosno for-
mirane cijene na trziStu je znacajna pretpostavka za
ucinkovito ostvarivanje marketing planova prodaje i
dobiti, odnosno profita poduzeda.

Cilj politike cijena obi¢no se temelji na racionali-
zaciji poslovanja 1 smanjenju cjelovitih troskova, §to
dovodi do minimalizacije rizika za ne uc¢inkovito pos-
lovanje. Upravo iz ovih 1 sli¢nih razloga, cijene ¢esto
predstavljaju odreden iznos nov¢anih sredstava koja

§ Sime Suni¢: Marketing strategija i planiranje razvoju turistickog
vospodarstva Hrvatske, Trziste, Cromar, Zagreb [-2/1993., str. 104 do
Hs.

potro§aci zamjenjuju za korisnost proizvoda i usluga.
Za ponudu cijene su formirane od dva osnovna imbe-
nika kao: osnovne ili temeljne cijene koje se placaju
za Cisti proizvod i razlike cijena koje se pladaju za
prosirena svojstva proizvoda.

Znaci da politika formiranja cijena proizvodima i
uslugama i politika proizvoda i asortimana, moraju
medusobno biti usuglasene, tako da kod diferencijacije
cijena postoji moguénost diferencijacije proizvoda,
prvenstveno usluga.

Kao gospodarska metoda za formiranje cijena,
Cesto se koristi takozvani "ratun pokriéa troskova'.
Ovaj postupak temelji se na razlikama izmedu postig-
nutih cijena i promjenjivih (varijabilnih) troskova, pa
se varijabilnim troSkovima na odreden nacin suprot-
stavlja odredeni iznos za pokrice razlika u trofkovima.
Medutim, nov¢&ani iznos koji nadmasuje cjelovite tros-
kove poslovanja, u teoriji cijena naziva se dobitak, pa
poduzeda zahvaljujuéi ovoj metodi formiranja cijena,
mogu fleksibilno mijenjati politiku formiranja cijena
prema promijenjenim trZiSnim prilikama, posebno u
pogledu djelovanja konkurencije. Uginkovitom poli-
tikom formiranja cijena u biti se spre¢ava eventualna
opasnost neucinkovite prodaje proizvoda i usluga.

U prilikama opadajuée potraZnje (kad cijene pro-
izvoda i usluga su u porastu), te kad su svi elementi
marketing mix-a neizmijenjeni ili ostaju na istoj razini,
dolazi u pravilu do opadanja ili smanjenja potraZnje
proizvoda i usluga. No, ako dolazi do porasta ponude,
a da su cijene proizvoda i ustuga takoder u porastu (svi
elementi marketing mix-a ostaju nepromijenjeni), u
ovom slucaju dodi ¢e do povecanja proizvodnje proiz-
voda i usluga. Zato su ¢imbenici koji utjecu na pri-
mjenu ekonomske teorije u gospodarstvu, posebno u
marketing odlu¢ivanju u procjeni potraznje teSko pred-
vidivi uz pretpostavku da ¢e ¢imbenici iz okruZenja
ostati nepromijenjeni. Upravo iz ovih razloga kad po-
duzeca izuCavaju i razmatraju moguce postupke za
izmjene cijena, moraju paZljivo izu¢avati i uzimati u
razmatranje reakciju potrosaca ili kupaca i konkuren-
cije. Poduzeca koja u svojoj gospodarskoj politici po-
kre¢u promjene razina cijena, moraju unaprijed istra-
Ziti moguce reakcije i drugih trZzisnih sudionika kao:
dobavljaca, posrednika u kanalima i prodaje i drZavnih
nadleStava.
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PRICES - ESSENTIAL FACTOR OF SUPPLY AND DEMAND
OF PRODUCTS AND SERVICES

Summary

The targets of price determining form each enterprise of organization should result from the
planning level of economic efficiency. If the enterprises want to save of increase their ahare in the
market of market segment, the price fixing policy will significantly contribute to the realization of the
planned and set targets.

In practice and in life, the enterprises or organizations usually set or plan more targets which
make the complete marketing targets. The price fixing targets of products and services, however, are
based on the efficiency and sale possibility and market competition respectively. The targets in price
fixing of products and services, therefore, must be determined very carefully and thoroughly.

The careful and thorough price fixing (according to the market circumstances) enables the
enterprises or organizations to make maximum gain i.e. maximum profit respectively. Therefore, the
targets of price setting and fixing of products and services can be based on the profit level, product
volume, and services selling as well as the efficiency competition activity on the market. The price
fixing strategy directs the enterprises to lead and follow the competition behavior strategy during the
price fixing and application for the same products and services.




