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SNIZENJE CIJENA KAO CIMBENIK ODLUKE
O KUPNJI POTROSACA NA TRZISTU MALOPRODAJE

SAZETAK

Kupnja proizvoda u prodavaonici od strane potrosaca osnovni je cilj svakog ma-
loprodavaca. Okruzenje u kojemu maloprodajne kompanije posluju vrio je turbu-
lentno i konstantno se mijenja. Kako bi potakli potrosaca da kupi proizvod bas u
njihovoj prodavaonici, maloprodavaci sve cesce pribjegavaju aktivnostima snizenja
cijena pojedinih proizvoda iz svoga asortimana. Shodno navedenom cilj ovoga rada
Je istraziti utjecaj snizenja cijena na reakcije potrosaca u kupnji prehrambenih pro-
izvoda na trzistu maloprodaje.

U BiH, primjerice, u kojoj se istrazuje utjecaj snizenja cijena na odluku o kupnji, u
zadnjih 10-ak godina doslo je do okrupnjavanja maloprodajne mreze, a isti trend se
nastavlja i danas. Nekolicina maloprodajnih lanaca, naime, presudno utjece na pos-
lovne procese i diktira pravila igre u maloprodaji, dok istodobno male prodavaonice
sve vise gube znacaj na trzistu.

Dosadasnjim istraZivanjima nisu analizirane pojedine vrste sniZenja cijena i nji-
hov utjecaj na ponasanje potrosaca, te ¢e se u ovome radu izvrsiti detaljnija i sve-
obuhvatnija klasifikacija razlicitih vrsta sniZenja cijena i njihova primjena od vo-
decih maloprodajnih lanaca u BiH.

Kako bi se doslo do ostvarenja postavijenoga cilja, provedeno je empirijsko istrazi-
vanje o prodaji nekoliko prehrambenih proizvoda prije, za vrijeme i nakon snizenja
cijena u pet maloprodajnih lanaca koji posluju u BiH.

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, sniZenje cijena, trziste maloprodaje, kupovina

JEL: D12

1. UVOD

Na ponaSanje potrosaca i odluku o kupnji proizvoda utjece niz varijabli. Za potrebe
ovoga rada u razmatranje je ukljuena varijabla - sniZzenje cijena, dakle, u radu se
zeli ispitati utjecaj snizenja cijena kao ¢imbenika odluke o kupnji na trzistu malopro-
daje. Naime, snizenja cijena od strane trgovaca na malo su najpopularniji i najcesée
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koriSteni instrument stimuliranja kratkoroc¢ne potraznje, a Cije se koriStenje poveca-
va iz godine u godinu, sude¢i po istraZivanjima mnogih autora.

Glavni cilj ovoga rada je istraziti utjecaj sniZenja cijena na reakcije potrosaca u
kupnji prehrambenih proizvoda na trzistu maloprodaje. Provedenim istrazivanjima
testirana je polazna hipoteza - HO: Snizenje cijena na trziStu maloprodaje prehram-
benih proizvoda pozitivno utjeCe na odluku potroSaca o njihovoj kupnji. Testiranje
hipoteze utemeljeno je na pracenju utjecaja sniZzenja cijena mesnih preradevina na
ponasanje potroSaca na trziStu maloprodaje u BiH. Podatci su prikupljeni pra¢enjem
ostvarenih koli¢ina prodaje istrazivanih proizvoda u vode¢im trgovackim lancima u
BiH, dakle, u bosanskohercegovackom okruZenju gdje ova materija nije detaljnije
istrazivana.

Da bi se polaznu hipotezu testiralo, provedeno je empirijsko istraZivanje na uzorku
od pet velikih trgovackih lanaca u BiH. Hipoteza je testirana na pracenju efekata sni-
zenja cijena mesnih preradevina na ponasanje potroSaca, odnosno koli¢ini kupljenih
proizvoda u navedenim trgovackim lancima.

Istrazivanjem su obuhvaceni proizvodi iz jedne kategorije proizvoda — mesnih pre-
radevina. Odabir kategorije proizvoda te pripadaju¢ih marki uvjetovan je strukturom
uzorka istrazivanja, na nacin da su svi proizvodi zastupljeni u asortimanu odabranih
trgovackih lanaca koji posluju na cijelom podruc¢ju BiH (Federacija BiH, Republika
Srpska i Distrikt Br¢ko). Naime, u razli¢itim vremenskim razdobljima tijekom go-
dine svi odabrani proizvodi bili su na sniZenju cijena u navedenim trgovackim lan-
cima. Za ovo je istrazivanje bilo potrebno relativno dulje vremensko razdoblje zbog
¢injenice da tijekom sniZenja cijene jednog proizvoda u nekom trgovackom lancu
istodobno nije dozvoljena akcija istoga proizvoda u ostalim trgovackim lancima.

Radi generaliziranja rezultata istrazivanja primijenjeni su razliciti stupnjevi snize-
nja cijena navedenih proizvoda tijekom promatranog razdoblja. S istim su ciljem
odabrane i tri vrste proizvoda, koji se razlikuju po odredenim obiljezjima, u ovome
slucaju po sirovinskom sastavu (pile¢i, govedi i svinjski).

Na koncu, u izvodenju teorijskih zakljucaka koristeno je viSe znanstvenih metoda.
Cetiri znanstvene metode su, pri tomu, presudne — metoda prikupljanja sekundarnih
podataka, te metode komparacije, analize i sinteze.

2. Struktura i trendovi maloprodajnog trzista u BiH

Maloprodajno trziSte u BiH je u posljednjih 15-ak godina dozivjelo krupne i velike
promjene. Te su promjene posebice korjenite i sadrzajne bile u posljednjih nekoliko
godina, a takav se trend nastavlja i dalje. Naime, maloprodajno trziste u BiH sve se
vise koncentrira, kao §to je to slucaj i u drugim europskim zemljama. O kakvim dra-
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mati¢nim promjenama se radi govori i podatak da Top 10 trgovaca na malo u 2011.
godini uzima 45% trziSnog udjela, §to je 8% povecanje u odnosu na godinu prije,
te ¢ak 40 % povecanje u posljednjih 5 godina. U nemilosrdnom nadmetanju malih
i velikih, veliki pomalo, ali kontinuirano potiskuju male tradicionalne prodavaoni-
ce, a tomu u prilog najbolje govori podatak da su hipermarketi i supermarketi, kao
najc¢es¢i formati maloprodajnih prodavaonica, u posljednjih 5 godina povecali svoj
udio za ¢ak 50 %?. Naime, jo$ samo do prije nekoliko godina maloprodajno trziste
u BiH bilo je usitnjeno s velikim brojem konkurenata koji su imali manje trzi$ne
udjele, pa je udio deset najvecih konkurenata u BiH u usporedbi sa slicnim zemljama
bio nizak (Grafikon 1).:

Grafikon 1: Udio top 10 trgovaca na malo u zemljama
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Izvor: Gfk, Mart 2008.:Poredenje uceséa Top 10 FMCG trgovinskih lanaca u zemljama
Isto¢ne Europe, prema Golijanin, 2009.)

Internacionalizacijom i globalizacijom poslovnih aktivnosti, te stranim ulaganjima
udio supermarketa i hipermarketa konstantno se povecava, tako da trenuta¢no u BiH
deset najvecih trgovackih lanaca broji cca 640 prodavaonica (Grafikon 2).

Grafikon 2: Broj prodavaonica top 10
trgoyaca na malo u BiH
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Izvor: Sluzbeni podatci trgovackih lanaca’

2 http://www.jatrgovac.com/2012/04/maloprodaja-u-bih-konzum-i-bingo-najvise-rasli-u-2011/

3 Podatci o broju trgovina pojedinih trgovackih lanaca su dobiveni od njihovog menadzmenta,
te putem sluzbenih web stranica trgovackih lanaca. (Napomena: moguce je da tijekom vremena
dode do djelomi¢ne izmjene podataka, jer se neke trgovine zatvaraju, a druge otvaraju)
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Prema pokazateljima Federalnoga zavoda za statistiku, promet u trgovini na malo
hrane, pi¢a i duhanskih proizvoda u prvih 6 mjeseci 2014. godine zabiljeZio je zna-
Cajan pad, u odnosu na isto razdoblje 2013.godine, te pad potrosnje u navedenom
razdoblju iznosi cca 10%*. Nezaposlenost i opCe stanje u realnom sektoru gospodar-
stva ukazuju da oporavak u maloprodaji jos nije izvjestan, te je bez zaustavljanja ne-
gativnih trendova teSko ocekivati pozitivne pomake. Niska kupovna mo¢ potrosaca
u BiH izrazito negativno utjece na ponasanje potrosaca, te oni kupuju manje, ili pak
teze ustedama, sve ¢esc¢e kupujuéi proizvode uz sniZenje cijena.

3. SniZenje cijena kao tehnika unaprjedenja prodaje

Prema Kesi¢ (2003, 398.) sniZenje cijena je tehnika unaprjedenja prodaje usmjerena
izravno potroSac¢ima, te predstavlja sniZzenje regularne (osnovne) cijene proizvoda.
Brki¢ (2003, 331.) sniZzenje cijena definira kao promotivnu tehniku koja nudi potro-
Sa¢ima smanjenje redovne cijene za jedinicu proizvoda, §to je oznaceno na pakira-
nju. SniZenje cijena je po pravilu vremenski precizirano i ograni¢eno. Vremenska
odredenost trajanja sniZenja cijena sluzi kao dodatni motiv, odnosno stimulans, koji
bi potrosace trebao opredijeliti da se sto prije odluce za kupovinu proizvoda. Trgovci
na malo se prilikom koriStenja sniZenja cijena uglavnom koriste logikom po kojoj
je prodaja koli¢inski veéa i brza §to je vec¢i postotak sniZenja cijene pojedinoga pro-
izvoda, stoga i ne ¢udi sve intenzivnije koriStenje istih od strane trgovaca na malo.
Nastojeci potroSacima Sto viSe olaksati donoSenje odluke o kupnji, trgovci na malo
sve ceSc¢e prikazuju koliko potrosaci ustede prilikom kupovine s popustom. To rade
na nacin da na svojim policama pored proizvoda naznace apsolutni iznos cijene prije
sniZenja, postotak snizenja kao i cijenu s popustom, te tako potrosaci nisu primorani
tro$iti svoje dragocjeno vrijeme na bilo kakvo racunanje.

Kotler i Keller (2008, 458) isti¢u da potroSaci ¢esto sumnjaju u motive snizenja
cijena. Isti autori navode da potroSaci sniZenje cijena mogu dozivljavati na vise naci-
na, kao npr.: a) proizvod ¢e se uskoro zamijeniti novim proizvodom; b) proizvod ima
neku gresku i ne prodaje se dobro; ¢) kompanija koja prodaje proizvod je u teskoj
financijskoj situaciji; d) cijena ¢e se u narednom razdoblju dodatno spustati; ¢) kva-
liteta proizvoda koji je na popustu se smanjila. Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen (2004, 223)
cijenu i koje Cesto kupuju, a neosjetljivi su na promjene cijena proizvodima koji su
jeftini 1 koji se rijetko kupuju.

Trgovci na malo iniciraju sniZenje cijena posebice u slucajevima kada: a) postoji
visak kapaciteta; b) vrijednost proizvoda je manja od cijene; ¢) opada trzisni udjel

4 http://www.fzs.ba/Bilten08 14.pdf(Mjesecni stastisticki pregled Federacije Bosne i Hercegovine,
Broj 8., August, 2014.god., Sarajevo)
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proizvoda; d) postoji prekomjerna ponuda; ) nastoji se sprijeciti ulazak konkuren-
cije na trziste; f) nema opasnosti od “rata” cijenama.

lako pojedini autori (Belch,G.E i Belch, M.A., 1998, 496, i Kesi¢, 2003, 398) na-
vode da snizenja cijena uglavnom iznose 10% - 25% regularne cijene proizvoda,
neosporno je da trgovei na malo u svakodnevnim aktivnostima usmjerenim potrosa-
¢ima upotrebljavaju kudikamo veci raspon snizenja cijena, pa tako ono ¢esto iznosi
i preko 50% osnovne cijene proizvoda, a za to postoji viSe razloga, koji bi svakako
trebali biti predmet dodatnih istrazivanja.

Navedeno ukazuje da odgovori i reakcije potrosac¢a na sniZzenje cijena nisu jedno-
smjerni 1 jednoznacni, ve¢ su vrlo kompleksni. ViSe autora je istrazivalo snizenja
cijena kao aktivnost unaprjedenja prodaje u opéenitom smislu, i njihov utjecaj na od-
govore potrosaca (lojalnost marki, zamjenu marke, probu proizvoda, stvaranje zaliha
proizvoda i ubrzavanja kupovine). Medutim, potrosaci se danas susrecu s razlicitim
vrstama sniZenja cijena, poput kataloSkog, tjednog, dnevnog, sezonskog sniZenja
cijena, potom trajno niskog sniZenja cijena (TNC) i, na koncu, sniZenja cijena za
umirovljenike. Ali, ove vrste sniZenja cijena nisu posebice istrazivane, unatoc sve
ucestalijem koriStenju u praksi trgovackih lanaca (Tablical).

Tabela 5: Tablica 1. Vrste sniZenja cijena kod vecih trgovaca na malo u BiH.

Trgovac “Caij‘éf;"/ sniZenja | KONZUM | BINGO | INTEREX | TUS | DELHAIZE
Trajno nisko sniZenje cijena X X X
Katalosko sniZenje cijena X X X X X
Tjedno sniZenje cijena X X X X X
Dnevno sniZenje cijena X X X
Snizenje CllJeIl.a Za umirov- X X
jenike
Sezonsko sniZenje cijena X X X X X

Izvor: SluZbeni promotivni materijali trgovackih lanaca (katalozi) i informacije odgovor-

nih osoba iz navedenih kompanija

Recesija u gospodarstvu, koja traje ve¢ nekoliko godina, snazno djelujuéi i u BiH,
zasigurno utjece na ponasanje potroSaca, na nacin da oni kupuju sve vise proizvoda
uz snizenje cijena, ostvaruju¢i tako maksimalnu korist za utroSeni novac, te je una-
to¢ svim nedoumicama, otvorenim pitanjima, neosporno da su sniZenja cijena, kao
tehnika unaprjedenja prodaje, teoretski sve vise u fokusu zanimanja istrazivaca, a
prakti¢no ih sve intenzivnije koriste trgovci na malo.

4. Znacaj sniZenja cijena u ponasanju potroSaca u kupnji

Nastojeci ukazati na znacaj istrazivanja snizenja cijena, potrebno je istaknuti kako
istrazivanja pokazuju da snizenja cijena u najvecoj mjeri, a ponekad Cak i jedino,
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utjecu na ponasanje potrosaca (Gilbert i Jackaria, 2002,315., Alvarez i Casielles,
2005, 1., Shi, Cheung i Prendergast, 2005, 467.). Nadalje, Gilbert i Jackaria (2002,
315.) navode da od analiziranih promotivnih aktivnosti (kupona, sniZenja cijena,
uzoraka i akcija“’1+1") samo sniZenje cijena ima stvarni utjecaj na odgovore potrosa-
¢au kupnji, a utjecaj se ocituje kroz raniju kupnju i probu novih proizvoda. Shi, Che-
ung i Prendergast (2005, 467.) svojim istrazivanjima sugeriraju da su sniZenja cijena
ucinkovitija u poticanju ubrzavanja kupovine, stvaranju zaliha i ve¢oj potro$nji, dok
su manje u¢inkovita u poticanju potrosaca na probu proizvoda i zamjenu marke.

Istrazujuéi snizenje cijena, pojedini autori izrazavaju dilemu o tome koliko dugo
sniZenje cijena utjeCe na ponasanje potroSaca, odnosno je li taj utjecaj kratkoro¢an
ili dugorocan. Prema Rajh,S. i Rajh,E., (2006, 349.) sniZenja cijena vrijede samo kao
kratkoroc¢an utjecaj, a dugoro¢no te aktivnosti Stete poduzecu utjecuéi na pogorSava-
nje percepcije potroSaca prema kvaliteti proizvoda, $to ujedno umanjuje spremnost
potrosada na kupovinu. Darke i Chung (2005, prema Cinjarevié, 2009.) isti¢u da
su snizenja cijena najces¢i instrument stimuliranja potraznje, i da dovode do pove-
¢anja potroSaceve percepcije vrijednosti i spremnosti potrosac¢a na kupovinu, ali, s
druge strane, u duljem roku umanjuju potrosac¢evu percepciju kvalitete proizvoda, i
pretpostavka je da to negativno djeluje na namjeru kupnje proizvoda. Swany i Yoo
(2010, 143.) ukazuju na Cinjenicu da sniZenja cijena nemaju jednoznacan utjecaj
na namjeru izbora marke, odnosno kupnju odredenog proizvoda, a da razliciti utje-
caj ovisi o razini cijene pojedine marke, te je za skuplje marke utvrden negativan
utjecaj snizenja cijena na bihevioralne (kupovne) namjere, dok je za marke niskih
cijena utvrden pozitivan utjecaj sniZzenja cijene na bihevioralne namjere. Teunter, L.
i Teunter, R. (2004, 9) objaSnjavaju da su potrosaci itekako svjesni efekta stvaranja
zaliha proizvoda (bez stvarne potrebe) uslijed izraZenijeg sniZenja cijena, pa, prema
tome, §to su promocije ucestalije, sniZzenja cijena bi trebala biti vec¢a kako bi potrosac
imao korist od kupovine dodatne jedinice proizvoda. Causevié (2007.) je istrazuju-
¢i aktivnosti unaprjedenja prodaje na uzorku od nekoliko bosanskohercegovackih
trgovackih kompanija dosSao do zakljucka da su sniZenja cijena najvise koriStena
aktivnost na trzi$tu krajnje potrosnje, s glavnim ciljem zadrzavanja postojecih potro-
Saca, poticanjem na ponovljene kupovine, ali i poticanjem na prvu kupovinu. Guo i
Villas-Boas (2007, 827.) isticu da potrosaci svoje odgovore prilagodavaju ovisno o
ocekivanoj dinamici promjene cijena, na nacin da mogu ubrzati kupnju proizvoda
1 stvoriti zalihu proizvoda kada su cijene niske, kako bi ih koristili u buduénosti t;.
u razdoblju kada cijene porastu. Ruiz i Descals (2007, 494.) se u istrazivanjima fo-
kusiraju na privremena snizenja cijena, te potvrduju da privremena sniZenja cijena
povecavaju prodaju marke koja je na promociji, osobito tijekom vikenda. Zhang,
Seetharaman i Narasihman (2012, 88.) su istrazivali utjecaj sniZenja cijena na ku-
povne odluke kucanstava imajuci u vidu i cjenovna oCekivanja u buduénosti, te su
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zapazili da kada potrosaci uoce snizenje cijena neke marke u teku¢em razdoblju, oni
ocekivaju da ¢e 1 buduce cijene biti niske, §to moze rezultirati manjom privlia¢no$éu
trenutacnog snizenja cijena, ili ¢e pak u buduc¢nosti oCekivati veée cijene, pa ¢e im
trenutacno snizenje biti atraktivno i poticajno za kupnju, odnosno ubrzanje kupnje.

5. Utjecaj sniZenja cijena na prodaju proizvoda
Na sljedec¢ih nekoliko grafikona prikazana je prodaja istrazivanih proizvoda 30 dana

prije snizenja cijena, za vrijeme sniZenja cijena i 30 dana nakon snizenja cijena.

GRAFIKON 3. : SNIZENJA CIJENA U KONZUMU
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Izvor: Sluzbeni podatci prodaje proizvoda marke Lijanovi¢i

Kao $to je vidljivo iz gore navedenih rezultata istraZivanja, prodaja sva tri proizvoda
je znacajno (za pojedine proizvode ¢ak i viSestruko) povecana za vrijeme trajanja
akcije. Prodaja dva proizvoda (Pili hrenovka i Junita goveda kobasica) je i u razdo-
blju nakon zavrsetka akcije (snizenja cijena) ostala na razini vi$oj nego li je bila prije
akcije, dok je prodaja jednog proizvoda (Packa) u razdoblju nakon zavrsetka akcije
bila znacajno manja nego u razdoblju prije i za vrijeme trajanja akcije.

GRAFIKON 4: SNIZENJA CIJENA U BINGU
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Izvor: Sluzbeni podatci prodaje proizvoda marke Lijanovi¢i

1z rezultata prezentiranih na Grafikonu 4. evidentno je da je prodaja svih proizvoda
koji su bili na akciji u ovome maloprodajnom lancu bila veca za vrijeme trajanja
akcije, pa Cak i nakon zavrSetka akcije, u odnosu na razdoblje prije akcije.
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GRAFIKON 5.: SNIZENJA CIJENA U INTEREXU
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Izvor: Sluzbeni podatci prodaje proizvoda marke Lijanoviéi

Po sli¢nom obrascu kao i u prethodnim primjerima, sniZenje cijena je i u ovome
slucaju imalo znacajan utjecaj na povecanje prodaje promatranih proizvoda tijekom
trajanja akcije, ali isto tako, bitno je istaknuti kako je prodaja navedenih proizvoda i
u razdoblju 30 dana po isteku akcije bila ve¢a nego u razdoblju prije akcije.

GRAFIKON 6.: SNIZENJA CIJENAU TUSU
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Izvor: Sluzbeni podatci prodaje proizvoda marke Lijanovici

Na Grafikonu 6. je vidljivo da je prodaja proizvoda u trgovackom lancu Tu§ imala
enormno povecanje za vrijeme tzv. Tu§ Kluba. Naime, specificnost ovoga slucaja
ogleda se u ¢injenici da su proizvodi bili na snizenju cijena u iznosu od 50%, kao iu
Cinjenici da je odmah nakon prestanka trajanja akcije prestao utjecaj snizenja cijene
na prodaju proizvoda.

GRAFIKON 7. : SNIZENJA CIJENA U DELHAIZEU
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Izvor: Sluzbeni podatci prodaje proizvoda marke Lijanovici

Kao i u prethodna cCetiri slucaja, i u ovome maloprodajnom lancu je vidljiv znacajan
utjecaj snizenja cijena na povecanje prodaje tijekom trajanja akcije, ali je takoder
primjetno da je prodaja dva od tri proizvoda nakon zavrSetka akcije pala ¢ak ispod
razine prodaje prije akcije.
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Provedeno empirijsko istrazivanje neosporno pokazuje da je prodaja (mjerena bro-
jem prodanih jedinica) svih proizvoda povecana tijekom vremenskog razdoblja u
kojemu su oni bili na sniZenju cijena (Grafikoni 3,4,5,6 1 7). Evidentno je da se u po-
jedinim maloprodajnim lancima (Bingo i Interex) utjecaj sniZzenja cijena na prodaju
proizvoda bio evidentan i nakon akcije, za razliku od nekih drugih maloprodajnih
lanaca.(Tus)

SniZenja cijena pojedinih proizvoda su iznosila od 10% pa sve do 50 %. Sto je iznos
snizenja cijene nekog proizvoda bio veci, u velikoj vecini slucajeva, i prodaja nave-
denoga proizvoda bila je veca, iako to nije uvijek tako, jer u isto vrijeme na prodaju
proizvoda utjece cijeli niz drugih ¢initelja. Nema ¢vrstih pravila glede toga koje bi
vrste sniZenja cijena trebale imati koliki postotak snizenja. U praksi bosanskoher-
cegovackih kompanija uobicajeno je da snizenje cijena za penzionere/umirovljenike
iznosi 10% ili 15%, a za sve ostale vrste sniZenja cijena nema uobicajenog pravila,
vec to ovisi o poslovnoj politici trgovackih kompanija.

6. ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja potvrduju postavljenu hipotezu, dakle, rezultati istrazivanja
potvrduju da snizenja cijena na trziStu maloprodaje prehrambenih proizvoda pozi-
tivno utjecu na odluku potrosaca o njihovoj kupnji. Indikativno je da su istrazivanja
pokazala kako je svaki od istrazivanih proizvoda, u svakom od trgovackih lanaca,
zabiljezio znacajan porast prodaje upravo u vrijeme kada je bio na sniZenju cijene.
Nadalje, razlicitost proizvoda koriStenih u istrazivanju (razli¢it sirovinski sastav, ra-
zlic¢ita marka i sl.), razlicit stupanj sniZenja cijena pojedinih proizvoda, razlicito raz-
doblje trajanja snizenja cijena za pojedini proizvod i razli¢iti maloprodajni objekti u
kojima se provodi istrazivanje pojacavaju vaznost ovoga istrazivanja i daju naznake
vece generalizacije dobivenih rezultata.

Implikacije od ovoga istrazivanja mogu imati trgovci na malo, proizvodaci i potrosa-
¢i, ali svakako i da spoznaje ste¢ene ovim istrazivanjem mogu biti temelj za daljnja
znanstvena razmatranja. Evidentno je da sniZenje cijena snazno utje¢e na kupnju
pojedinih proizvoda od strane potroSaca. Uvazavajuci ove rezultate, trgovei na malo
i proizvodaci dodatno ¢e biti svjesni vaznosti koju imaju snizenja cijena, te ¢e stoga
mo¢i bolje planirati proizvodnju i prodaju pojedinih proizvoda, bolje ¢e upravljati
profitabilno$¢u proizvoda i kategorijom proizvoda, znati ¢e brze nego konkurencija
privuéi nove potrosace, a postojece zadrzati, te tako ostvariti veée prodajne rezultate.
Potrosaci ¢e itekako biti svjesni da ¢e kupnjom proizvoda na sniZenju cijena moci
ostvariti znacajne financijske ustede, Sto ¢e im financijsku situaciju ¢initi povoljni-
jom.

Vazno je naznaciti i odredena ograniCenja prilikom razmatranja ovoga istrazivanja.
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Naime, istrazivanje je provedeno na kategoriji mesnih preradevina, jednog proizvo-
daca, Sto svakako moze dijelom predstavljati ograni¢enje. Istrazivanje je provedeno
na uzorku od 5 trgovackih lanaca, koji u svome sastavu imaju 342 prodavaonice, ali
znajudi strukturu trzi$ta maloprodaje u BiH, jasno je kako i to moze biti ograni¢a-
vajuci ¢imbenik, pogotovo ako se zna da postoji jo§ znaCajan broj drugih trgovaca
na malo. Takoder, istrazivanje je provedeno u jednom dijelu godine (travanj-lipanj),
$to ne mora znaciti da bi rezultati istrazivanja bili jednaki u nekim drugim razdoblji-
ma godine, jer praksa je pokazala da prodaja pojedinih proizvoda varira ovisno o
godisnjem dobu. Isto tako nije posebice istrazivan konkretan utjecaj razlicitih vrsta
snizenja cijena, iako je evidentirano njihovo koristenje od strane trgovaca na malo.

Preporuke za buduca istrazivanja mogu se projektirati temeljem navedenih ogra-
ni¢enja i nedostataka. Buduca istrazivanja eventualno bi mogla obuhvatiti i neke
druge trgovacke lance, kao i neke druge kategorije proizvoda koji su na sniZenju
cijena. Takoder, neka nova istrazivanja mogla bi se provesti u jednom drugom raz-
doblju godine, jer bi rezultati mozda bili drukciji. Naime, prodaja proizvoda koji su
predmet ovoga istrazivanja kudikamo je ve¢a u vremenu u kojem je ovo istrazivanje
provedeno, nego li recimo u zimsko godisnje doba. U budu¢im istrazivanjima se
svakako moze, a Sto u ovome radu nije bio slucaj, istrazivati utjecaj snizenja cijena
na konkurente, dakle, na prodaju konkurentskih proizvoda. Cista financijska korist
koju potrosaci u vidu usteda ostvaruju uslijed sniZenja cijena se, takoder, moze ubu-
duce istrazivati.

Medutim, unato¢ evidentnim ogranicenjima, izvjesno je da rezultati ovoga istraziva-
nja imaju implikacije i za teoriju i za praksu.

PRICE REDUCTION AS A FACTOR INFLUANCING
PURCHASING DECISION OF
CONSUMERS IN RETAIL MARKET

SUMMARY

Main goal of every retailer is purchase of products by consumers in store-shops.
Environment in which retail companies operate is very turbulent and it is constantly
changing. In order to motivate consumers to purchase certain product precisely in
their store-shop, retailers often resort to activities pertaining to price reduction of
certain products from their product assortment. Therefore, the purpose of this paper
is to examine the impact of price reduction on consumer's reaction during purchase
of food products in retail market.

In Bosnia and Herzegovina, for instance, in which the impact of price reduction on
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purchasing decision is being examined, in the past 10 years came to concentration of
retail network, and the same trend is still in process. Small number of retail chains,
namely, has crucial impact on business processes and dictates rules of the game in
retail while at the same time small store-shops more and more lose their significance
in the market.

Up to this point, researches did not analyze certain types of price reduction and their
impact on consumer responses, therefore in this paper we will make detail and com-
prehensive classification of different types of price reduction and their implementa-
tion by leading retail chains in Bosnia and Herzegovina.

In order to attain an objective we conducted an empirical research on sales of sev-
eral food products before, during and after price reduction in five retail chains oper-
ating in the market of Bosnia and Herzegovina.

Key words: consumer behavior, price reduction, retail market, shopping
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