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PREDGOVOR

1. Jedan od najvaznijih delova poslovne politike svakog preduzeca je politika
cena. Nastup preduzeca na domacem, ali i na stranom trZiStu u najvecoj meri zavisi od
visine cene proizvoda ili usluge. Zbog toga menadzZeri preduzeca prilikom dono3enja
odluka moraju da koriste pouzdana sredstva i metode. Selektivan pristup primenjenoj
politici cena i analizi trZiSta mora da podrazumeva upotrebu savremenih dostignuca
ekonomske teorije i prakse.

Strategija formiranja cena preduzeca ima za cilj povecanje baze potrosaca kao i
njihove lojalnosti radi prisvajanja Sto veceg dela potrosacevog viSka. Postoji niz nacina
koji mogu doprineti njegovom ostvarivanju, a oni obi¢no ukljucuju formiranje vise od
jedne cene.

Jedna od oblasti u kojoj dolazi do izraZaja kreativnost i intuitivnost donosioca
odluka o nastupu na trZistu je diskriminacija cenama. Koris¢enjem svog dominantnog
poloZaja na trZistu, preduzece vrsi segmentaciju trziSta i za razli¢ite trziSne segmente
formira razlicite cene za isti proizvod ili uslugu. Dodatni uslov za primenu
diskriminacije cenama je postojanje nejednakih elasti¢nosti traznje na pojedinim
segmentima trzista.

2. Monografija se sastoji iz tri glave. U prvoj glavi, polaze¢i od brojnih
klasifikacija diskriminacije cenama koje se razlikuju po sadrZini, obuhvatnosti i
ciljevima, posebna paZnja se posvecuje Piguovoj Klasifikaciji diskriminacije cenama
prvog, drugog i treceg stepena. Autori analiziraju ekonomske efekte primene
diskriminacije cenama prvog, drugog i treceg stepena na trzistu monopola i oligopola.

Primena diksriminacije cenama na trZistu usluga prikazana je u drugoj glavi.
Iskustva razvijenih zemalja, kao i zemalja Centralne i Isto¢ne Evrope koje su prosle
proces tranzicije pokazuju rastucu ulogu i znacaj usluznih delatnosti. Mesto i uloga
preduzeca koja pruzaju usluge u privrednom razvoju Srbije znacajno je pitanje koje
zasluzuje posebnu paznju. Nakon analize karakteristika usluga koje uti¢u na formiranje
cene usluga i faktora koji uticu na primenu diskriminacije cenama usluga ukazuje se na
znacaj diskriminacije cenama u stvaranju konkurentske prednosti preduzeca turisticke
privrede.

Ako se posmatra istorijski razvoj turizma moZe se zapaziti da je razvoj turizma
umnogome bio uslovljen razvojem razli¢itih vidova saobracaja. Pojava Zeleznice,
automobila i aviona ali i razvoj avio-saobracaja, koji se razlikuje od ostalih vidova
saobracaja svojim kvalitetom odnosno brzinom i porastom kapaciteta uticali su na
pretvaranje turizma u masovni fenomen. Medutim, turizam ima povratno dejstvo na



razvoj saobracaja, ali i avio-saobracaja. Navedeno ukazuje da postoji meduzavisnost u
razvoju turizma i avio-saobracaja.

Polaze¢i od navedenih karakteristika avio-saobracaja i od osnovnih tipova
diskriminacije cenama odnosno od Piguove klasifikacije diskriminacije cenama navode
se osnovni tipovi diskriminacije cenama na trzistu avio-saobracaja i analizira se njihov
uticaj na putnike i avio-kompanije.

Treca glava je posvecena savremenim tendencijama na trZiStu avio-saobracaja
odnosno pojavi i razvoju low-cost avio-kompanija i njihovom uticaju na formiranje
cena usluga tradicionalnih avio-kompanija. Posebna paznja je posvecena analizi
strukture trziSta u cilju utvrdivanja avio-kompanija sa najvecim trziSnim uces¢em na
linijama koje povezuju aerodrom u Beogradu sa drugim aerodromima u svetu. Polazeéi
od najfrekventnijih linija i avio-kompanija sa najve¢im trzZiSnim uce$¢em, analizira se
kretanje cena avio-karata u odnosu na vreme poletanja aviona, odnosno analizira se
primena diskriminacije cenama bazirana na vremenu kupovine Kkarte.

3. Koristimo priliku da se zahvalimo svima onima koji su nam pruZili pomo¢ u
izradi i objavljivanju ove monografije. Posebnu zahvalnost izrazavamo recenzentima
monografije.



| KONCEPT DISKRIMINACIJE CENAMA U EKONOMSKOJ TEORIJI

1. Osnovni tipovi cenovne diskriminacije

»Diskriminacija cenama®“ je pojam koji znaci naplatu razli¢itih cena za isti
proizvod i nije namenjena kriminalu ili nelojalnoj konkurenciji. lako terimin
»diskriminacija“ ima negativnu konotaciju, bukvalno (doslovno) znacenje reci
»diskriminacija“ je neutralno.

U nastavku ¢emo ukazati na dve terminoloSke nejasnoce, koje je neophodno
otkloniti. Prva se odnosi na pojmove diferencijacija i diskriminacija. Dok diferencija
podrazumeva postojanje vrednostih sudova o tome koju pojavu treba uzeti kao orijentir
u odnosu na koji se razlikuje konkretna pojava ili objekat. Diskriminacija cenama
podrazumeva razlic¢ite forme nejednakog tretiranja putem cena, dakle bez implikacija
koje sa sobom nose vrednosni sudovi. Druga terminoloSka nejasnoc¢a se odnosi na
koris¢enu sintagmu diskriminacija cena u naSoj ekonomskoj literaturi. Termin
diskriminacija cena podrazumeva nejednako tretiranje cena kao objekata, a ne
koris¢enje cena kao instrumenta za diskriminisanje objekta ili lica, Sto je saglasno
opstem znagenju pojma diskriminacija.*

Klasifikacije diskriminacije cenama se razlikuju po sadrZini, obuhvatnosti i
ciljevima. Mo¢ odlucivanja 0 visini cene na razli¢itim trZiSnim segmentima, odredena
konstelacija date ili stvorene traznje i time korelirani stepen moguceg profita se koriste
kao kriterijumi od strane veéine Klasifikacija.? Cetiri tipa diskriminacije cenama je
razlikovao Stakelberger, a to su:

1) diskriminacija proizvoda prema svrsi upotrebe proizvoda (npr. tarife za
koriséenje telefona),

2) diskriminacija cenama prema ciljnoj grupi kupaca (sniZenje cena ulaznica na
utakmicama, ili za muzeje, za ucenike, studente i vojnike),

3) diskriminacija cenama prema regionalno segmentisanim trZistima (npr.
domace i strano trziste),

4) diskriminacija cenama prema vremenu (letnja i zimska tarifa za utroSenu
elektriénu energiju).’

! Zdravkovié, D., Stojanovié, B., Pordevi¢, D., Stojanovi, 1., Teorija i politika cena, Ekonomski
fakultet, Ni§, 2000, str. 193.

? Stojanovi¢, B, Diskriminacija cenama: damping i antidamping politika, Ekonomski fakultet,
Ni§, 2003, str. 11.

3 Kindlberger, C., Medunarodna ekonomija, Vuk Karadzi¢, Beograd, 1974, str. 125-142.



Prema visini i obuhvatnosti podeljenog trZista, u Kklasifikovanju diskriminacije
cenama potrebno je vratiti se klasi¢noj razlici koju nalazimo kod Pigua.® Postoje brojne
klasifikacije diskriminacije cenama ali, modernije varijante prihvataju Piguovu
klasifikaciju diskriminacije cenama prvog, drugog i treceg stepena®, koja obuhvata
osnovne tipove diskriminacije cenama.

Kod prvostepene ili savrSene diskriminacije cenama svaka jedinica dobra se
prodaje pojedincu koji je najviSe vrednuje i po maksimalnoj ceni koju je on spreman da
plati.

Diskriminacija cenama drugog stepena je poznata kao nelinearno formiranje
cena, jer cena po jedinici autputa nije konstanta, ve¢ zavisi od kupljene koli¢ine ili
nivoa kvaliteta kupljenog dobra.

-----

Predstavlja praksu segmentacije trZiSta prema stepenu cenovne elasti¢nosti traznje. Na
trZiStu sa vecom elastinos¢u traZnje cene su nize nego na (odvojenom) trziStu sa
manjom elastiéno$éu traznje.®

Danas, veliki broj autora prihvata Piguovu klasifikaciju diskriminacije cenama
prvog, drugog i treceg stepena. Medutim, neki ekonomisti smatraju da je u navedenoj
klasifikaciji napravljen ozbiljan propust jer ne postoji osecaj da se drugostepena
diskriminacija cenama nalazi izmedu prvostepene i trecestepene. 1z navedenog razloga
prvostepena i tre¢estepena se prihvataju kao direktna, a drugostepena kao indirektna
diskriminacija cenama.

1.1. Diskriminacija cenama prvog stepena

U idealnom slucaju, preduzece bi moglo da naplacuje razlic¢itu cenu za isti
proizvod ili uslugu svakom potrosacu. Kada bi moglo, preduzece bi svakome potrosacu
naplacivalo najviSu cenu koju je spreman da plati. Maksimalna cena koju je potrosac¢
spreman da plati naziva se rezervaciona cena. Praksa naplate maksimalne odnosno
rezervacione cene svakom potrosacu naziva se diskriminacija cenama prvog stepena, ili
savrSena diskriminacija cenama.

Model savrSene diskriminacije cenama baziran je na restriktivnim
pretpostavkama o monopolu koji poseduje savrSene informacije o spremnosti placanja

* Zdravkovié, D., Stojanovié, B., Pordevi¢, D., Stojanovié, 1., cit. delo, str. 194.

® Varian, H., Intermediate Microeconomics — A Modern Approach, W.W. Norton, New York,
1999, str. 434.

® Zdravkovié, D., Stojanovié, B., Pordevi¢, D., Stojanovié, 1., cit. delo, str. 201.



svojih potrosac¢a. Monopolista prodaje svaku jedinicu proizvoda po posebnoj, odnosno
rezervisanoj ceni. Cena svake jedinice proizvoda odgovara najviSoj tacki na Krivi
traZnje, 3to znadi da potroaé pla¢a maksimalnu cenu za traZeni proizvod (Slika I-1).

Slika | 1- Savrsena diskriminacija cenama
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Izvor: Pindyck, R., Rubinfeld, D., Mikroekonomija, Mate, Zagreb, 2005, str. 374.

U nastavku se analizira uticaj primene prvostepene diskriminacije cenama na
profit preduzeca, potroSacki viSak i druStveno blagostanje. Prvo se uporeduje
ravnotezna cena i koli¢ina u uslovima monopola kada se primenjuje savrSena
diskriminacija cenama sa ravnoteznom cenom i koli¢inom kada monopolista
jednoobrazno formira cenu proizvoda, a zatim sa ravnoteznom koli¢inom i cenom u
uslovima potpune konkurencije.

U uslovima konkurencije ravnotezna koli¢ina je Q**, a ravnoteZzna cena Pk.
Potrosacki viSak je PKRkPmak, a proizvodacki visak je PKRKC. U uslovima potpune
konkurencije se ostvaruje maksimum drustvenog blagostanja, koji je jednak zbiru
proizvodackog i potrosackog viska (PmakRkC).

Monopol koji ne primenjuje savrSenu diskriminaciju cenama prodaje po
ravnoteznoj ceni P* koli¢inu Q*, pri ¢emu je ravnoteZa odredena jednakos$¢u grani¢nog
prihoda i grani¢nog troSka. Potrosacki viSak je smanjen za iznos povrSine RmP*Pmax,
a proizvodacki viSak je P*RmBC. Smanjenje drustvenog blagostanja je prikazano
osenc¢enom povrsinom P*RmRKB.

" Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 43-44.



Primenom savr3ene diskriminacije cenama, monopolista prodaje svaku jedinicu
proizvoda po maksimalnoj ceni koju je potrosa¢ spreman da plati. Svaka tacka na krivi
traznje predstavlja jednu od kombinacija cene i prodate koli¢ine. Obim prodaje je
jednak obimu prodaje koji se ostvaruje u uslovima konkurencije. Na dijagramu se moze
videti da u uslovima primene prvostepene diskriminacije cenama nema potroSackog
viSka jer ga u potpunosti prisvaja monopolista. Njegov visak je jednak druStvenom
visku i na slici je oznagen povrSinom PmakRkC.

Slika | 2 — Savr3ena diskriminacija cenama — efekti na drustveno blagostanje
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Izvor: Stojanovi¢, B, Diskriminacija cenama: damping i antidamping politika, Ekonomski
fakultet, Ni§, 2003, str. 45.

U nastavku ¢emo uporediti efekte formiranja rezervisanih cena i jedinstvene
monopolske cene. U uslovima primene savrSene diskriminacije cenama ravnotezna
koli¢ina je veéa nego kada monopolista ne vrsi diskriminaciju cenama, pa je njegova
proizvodnja efikasnija.

Kod monopola koji primenjuje diskriminaciju cenama nema potrosackog viska
jer ga prisvaja monopolista u potpunosti. Ako posmatramo ukupnu traznju, potrosacima
bi odgovaralo formiranje jedinstvene monopolske cene, ali ako posmatramo potrosace
pojedinac¢no, onda bi potrosac¢ima koji su spremni da plate nizu cenu od P* odgovarala
diskriminacija.

SavrSena diskriminacija cenama razlikuje se od potpune konkurencije na tri
nacina. Prvo, u uslovima savrSene konkurencije ravnoteza se ostvaruje kada se cena
izjedna¢i sa graniénim troSkom. Primenom savrSene diskriminacije cenama samo
poslednja jedinica se prodaje po ceni koja je jednaka ceni u uslovima konkurencije, dok



se sve ostale jedinice proizvoda prodaju po viS§im cenama. Drugo, koristi za potrosace
su ocigledno vece u uslovima konkurencije. Monopolista koji sprovodi savrSenu
diskriminaciju cenama iscrpljuje celokupni drustveni viSak. Trece, efikasnost preduzeca
u potpunoj konkurenciji je jednaka efikasnosti monopola koji primenjuje savrSenu
diskriminaciju. Uz to, autputi i druStveno blagostanje su identicni. Medutim,
preraspodela bogatstva je dijametralno suprotna: potrosacima je mnogo prihvatljivija
potro$nja robe proizvedene u uslovima konkurencije.®

U nastavku ¢emo posebnu paznju posvetiti primeni diskriminacije cenama, ali u
uslovima oligopola. Kada istraZuje trZiste, preduzece tezi da formira cenu i koli¢inu
koje prevladavaju u ravnotezi. Trziste potpune konkurencije je u ravnoteZi kada je
koli¢ina ponude jednaka traZenoj koli¢ini. Svako preduzece posluje najbolje Sto moze —
prodaje sve Sto proizvede i maksimizira profit. Sliéno, monopolista je u ravnotezi kada
je grani¢ni prihod jednak grani¢nom troSku, jer i on posluje najbolje Sto moze i
maksimizira svoj profit. Uz neke modifikacije, isto nacelo moZzemo primeniti i na
trZistu oligopola. Svako preduzece Zeli da posluje najbolje Sto moZe ako uzme u obzir
Sta rade konkurenti. Budu¢i da ¢e preduzeée poslovati najbolje Sto moZe ako uzme u
obzir ono Sto rade konkurenti, prirodno je pretpostaviti da ¢e i konkurenti poslovati
najbolje Sto mogu ako uzmu u obzir ono Sto radi preduzece. Svako preduzece uzima u
obzir ponasanje svojih konkurenata i pretpostavlja da i konkurenti rade to isto.

Na prvi pogled navedeno je moZda apstraktno®, ali je i logi¢no i pruza osnovu za
formiranje ravnoteze na trZistu oligopola. Ovaj koncept prvi je objasnio matematicar
DZon Ne§, pa se prema njemu zove NeSova ravnoteza.™ Radi se 0 zna¢ajnom konceptu
koji ¢emo u nastavku Koristiti.

Izmedu savrSene konkurencije i monopola postoji mnogo trziSnih struktura.
Poku3aj da se formira jedinstvena teorija koja ih objedinjuje u mikroekonomsku analizu
uveo je teoriju igara. Osnovni pojam NeSove ravnoteZe iz teorije igara zapravo je samo
uopStenje Kurnoove ravnoteZze. U Kurnoovoj analizi oligopola centralno mesto zauzima
njegova pretpostavka prema kojoj je proizvodnja drugih preduzeca data i preduzece
polaze¢i od datih obima proizvodnje drugih preduzeca odreduje vlastitu koli¢inu
proizvodnje kojom maksimizira profit.

Prema Spulberu, pretpostavimo da postoje n preduzeca, da svako od njih prodaje,
ukoliko je moguce, diferencirani proizvod i da je sposobno da primenjuje
diskriminaciju cenama prvog stepena i da prisvoji sav potroSacki viSak u vidu krive

8 Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 48.

® Zdravkovi¢, D., Stojanovi¢, B., Pogled na stanje ekonomske nauke o cenama i privrednoj
ravnotezi u XX veku, Facta Universitatis (Series Economics and Organization), Vol 1, No 2,
1994, str. 70.

1% NeSova ravnoteza: Svako preduzeée posluje najbolje $to moZe uzimajuéi u obzir $ta rade
njegovi konkurenti.



rezidualne traznje. Da bismo konkretizovali, pretpostavicemo da je kriva rezidualne
traznje za preduzece i data u vidu pi=Di(qi,g-i), dok njegovi konkurenti primenjuju
savrSenu diskirminaciju cenama i biraju vektor g-i =(q1,....,qi-1, gi+1,...,gqn). Pored
toga, neka Ci(qi) predstavlja troSkove i preduzeca radi proizvodnje g; jedinica autputa,
pa funkcija troSkova raste i postaje konveksna. Sposobnost primene savr3ene
diskriminacije cenama preduzeca pri prodaji g; jedinica autputa podrazumeva da je
funckija profita i preduzeca:

qi
m;(q;,q-i) = Jo D;(y,q-)dy — Ci(q;) €Y)

Nesova ravnoteZa predstavljena je vektorom autputa (g ,...,0, ), prema kome je
svaki autput preduzeéa, g , najbolja reakcija na vektor autputa njegove konkurencije, q.
i, za sve i O, m(Qi,04) > 7m(¢i0+). Prema Spulberu, usled primene savriene
diskriminacije cenama i polaze¢i od pretpostavke da se preduzece suocava sa krivom
rezidualne traznje koja ima negativan nagib, svaka funkcija profita preduzeca i za
njegov autput je iskljuc¢ivo konkavno za bilo koji vektor autputa svoje konkurencije. U
pitanju je NeSov kvantitativni ekvilibrijum ciste strategije. Stvaranje ravnoteze je u
potpunosti odredeno cenama formiranih na osnovu marginalnih troSkova koji se
baziraju na svakoj krivi rezidualne traznje preduzeca:

Di(ai", 047) = C'i(ar) (2

Kada oligopolisti primenjuju savrSenu diskriminaciju cenama, polazeci od blagih
tehnickih pretpostavki, drutveni visak se maksimizira."' Za razliku od efekata
nesavrSenih oblika diskriminacije cenama efekti primene savrSene diskriminacije
cenama na drustveno blagostanje su neposredni kako na trZistu monopola tako i na
trzistu oligopola. Medutim, postoje sledece razlike."* Kao prvo, iako potrosadi ne
prisvajaju visak u okviru krive rezidualne traznje, iz toga se ne moze zakljuciti da
potro$aci ne prisvajaju visak, ve¢ da od svakog preduzeca i oni ne prisvajaju visak zbog
proizvoda i preduzeca koji su trenutno dodati drugim n-1 dobrima. Ukoliko su dobra
supstituti, marginalni troSkovi konstantni i postoji veci stepen elasti¢nosti krive
rezidualne traznje potrosaci mogu zbog prisustva konkurencije, da prisvoje visak.

Kao drugo, moguce je da kriva rezidualne traznje svakog preduzeca bude
elasti¢nija kada konkurentna preduzeca primenjuju savrSenu diskriminaciju cenama
nego kada jednoobrazno formiraju cenu. Kada svaki oligopolista primenjuje savrSenu
diskriminaciju cenama, smanjuje se profit grane, a njegovo smanjenje zavisi od
strukture trZista i preferencija potrosaca.

1 Stole, L., Price Discrimination and Imperfect Competition, Mimeo, Chicago, 2003, pp. 10.
12 Stole, L., cit.delo, str. 10-11.



Slika I 3 — Ostvarivanje ravnoteZe prilikom ulaska novih preduzeéa u granu
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Izvor: Koutsoyiannis, A., Moderna mikroekonomija, preveli Ante Pulji¢..., MATE, Zagreb,
1996, str. 205.

Trece, ukoliko je n endogena varijabla i ulazak novih preduze¢a u dugom roku
svodi profit na nulu®® (Slika I-3), a primenom posmatrane diskriminacije cenama se
prisvaja ukupan potrosacki viSak, onda njena primena umanjuje druStveno blagostanje.
Taj zakljucak proizilazi iz ¢injenice da je viSak potrosaca jednak nuli i da se ulaskom
novih preduzeca na trZiSte smanjuje profit to dovodi do nultog drustvenog viska na
trzistu.* Jednoobrazno formiranje cena omogucava prisvajanje viska od strane
potroSaca (pa tako i pozitivno drustveno blagostanje). Medutim, da bi se odgovorilo na
pitanje da li je potrosacki visak u potpunosti obuhvacen diskriminacijom cenama
potrebna je eksplicitnija analiza traznje.

SavrSena diskriminacija cenama je idealizovan koncept, ali je teorijski zanimljiv
jer nam daje primer mehanizma alokacije resursa koji je drugaciji od konkurentnog
trzista koje postize efikasnost u Paretovom smislu.”® U stvarnom Zivotu postoji veoma

3 Ako pretpostavimo da se krive troikova (grani¢nih i prose¢nih) neée pomeriti zbog ulaska
novih preduzeca na trziste, svako pomeranje krive traznje levo pratice prilagodavanje cene kada
preduzece postigne novu ravnotezu, izjednacavaju¢i novi granicni prihod i grani¢ne troskove.
Navedeni proces se nastavlja sve dok kriva traznje ne dodirne krivu prosecnih troskova. To je
ravnotezni poloZaj, jer je cena jednaka prose¢nim troskovima. Vidi Koutsoyiannis, A., Moderna
mikroekonomija, preveli Ante Pulji¢..., MATE, Zagreb, 1996, str. 207.

Y vVarijan, H., Mikroekonomija, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 385.

15 Varijan, H., cit. delo, str. 385.



mali broj primera primene diskriminacije cenama prvog stepena. Prvo, veoma je
neprakti¢no naplacivati svakom kupcu razli¢itu cenu za isti proizvod ili uslugu (osim u
slucaju kada postoji nekoliko kupaca). Drugo, preduzece obi¢no ne zna koliko su kupci
spremni da plate za odredeni proizvod ili uslugu.

Najblizi primer bio bi lekar u malom gradu koji svojim pacijentima naplacuje iste
usluge po razli¢itim cenama, u zavisnosti od njihove platezne sposobnosti.”® Drugi
primer je prodavac automobila koji radi za marzu. Prodavac se moZe odreci dela svoje
marZze u korist kupca kako bi prodao automobil. Dobar prodavac zna da proceni
spremnost pla¢anja kupca, odnosno zna da primeni savrSenu diskriminaciju cenama.

1.2. Nelinearno odredivanje cena (diskriminacija cenama drugog stepena)

Drugostepena diskriminacija cenama je poznata kao nelinearno formiranje cena,
jer cena po jedinici autputa nije konstantna, ve¢ zavisi od kupljene koli¢ine proizvoda
od strane potrosaca. U praksi, preduzece podstice izbor potrosaca ne samo
prilagodavanjem kvantiteta dobara, nego i njihovog kvaliteta.

1.2.1. Diskriminacija cenama drugog stepena u monopolu

Da bi formirao prave cene, monopolista mora da poznaje krive traznje potrosaca,
odnosno monopolista mora da zna poneSto o statistickoj distribuciji spremnosti za
pla¢anje — agent za prodaju avionskih karata moZe da zna da su poslovni ljudi spremni
da plate za avionske Kkarte viSe nego turisti, ali je Cesto teSko reci da li je neka osoba
poslovni ¢ovek ili turista.'” Ako bi presvlatenje iz odela u farmerice uticalo na
smanjenje putnih troSkova, pravila oblacenja u Kkorporacijama bi se mogla brzo
promeniti. Problem koji se javlja kod primene prvostepene diskriminacije cenama je da
se potroSa¢ sa najve¢om spremnos$cu za placanje mozZe ponaSati kao da je potrosac sa
najmanjom spremno$¢u za placanje. Veoma cCesto se deSava da preduzece nema
efikasan nacin da ih medusobno razlikuje.

Jedan od nacina da se prevazide navedeni problem je da se na trZiStu ponude dve
razlicite kombinacije cene i koli¢ine dobara. Jedna kombinacija ¢e biti usmerena ka
potro$acu sa visokom traznjom, a druga kombinacija ka potrosacu sa niskom traznjom.
Koli¢inski popusti su primer diskriminacije cenama drugog stepena. Jedan disk moze

18 varijan, H., cit. delo, str. 385.
7 Varijan, H., cit. delo, str. 386.
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kostati 100 dinara, dok Kkutija sa pet istih diskova moze kostati 400 dinara, tako da je
prosec¢na cena diska 80 dinara.

Drugi primer diskriminacije cenama drugog stepena je blok ili formiranje cena za
grupu dobara, koju primenjuju preduzeca koja proizvode i prodaju elektricnu energiju,
plin i vodu. Kod formiranja cena za grupu proizvoda, potrosacu se naplacuju razlicite
cene za razlicite koli¢ine ili ,blokove”, grupe dobara. Ako povecanje obima
proizvodnje uzrokuje smanjenje prose¢nih i grani¢nih troSkova, preduzece formira cene
za grupu proizvoda. Posmatrano formiranje cena uti¢e na povecanje viska potrosaca, a
nizi troskovi po jedinici proizvoda uti¢u na povecanje profita preduzeéa.®

Slika 1-4 prikazuje diskriminaciju cenama koju primenjuje preduzece koje se
prilikom poslovanja suocava sa opadaju¢im grani¢nim i prose¢nim troskovima. Kada bi
preduzeée naplaéivalo samo jednu cenu proizvoda, ona bi bila P, a proizvedena
koli¢ina bi bila Qg. Medutim, preduzece naplacuje tri razliCite cene, zavisno od kupljene
koli¢ine proizvoda. Prvi blok se prodaje po ceni od Py, drugi P, i treéi Ps.

Slika I 4 — Diskriminacija cenama drugog stepena

Py

2, s '-3',' Ch Q

1. blak 2. blok 3. blok

Izvor: Pindyck, R., Rubinfeld, D., Mikroekonomija, Mate, Zagreb, 2005, str. 374.

Da bismo analizirali efekte primene diskriminacije cenama drugog stepena
uporedicemo drustveno blagostanje, profit i viSak potrosaca Kkoji se ostvaruju kada
monopolista jednoobrazno formira cene i kada primenjuje drugostepenu diskriminaciju
cenama (Slika I-5 i Slika I-6).

'8 pindyck, R., Rubinfeld, D., cit delo, str. 375.
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Slika 1 5 - PonaSanje monopola koji primenjuje diskriminaciju cenama
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Izvor: Zdravkovi¢, D., Stojanovi¢, B., Pordevi¢, D., Stojanovié, 1., Teorija i politika cena,
Ekonomski fakultet, Ni§, 2000, str. 200.

Maksimiziranje profita monopoliste na bazi prodatih koli¢ina robe ostvaruje se
prodajom po sve nizim cenama sve dok se cena ne izjednaci sa (po pretpostavci
fiksnim) grani¢nim i prose¢nim troskovima.'® Monopolista koji jednoobrazno formira
cenu ostvaruje profit od 90% (6$*30 jedinica-3$*30=90%), a monopolista

Slika | 6 - PonaSanje monopola koji ne primenjuje diskriminaciju cenama

Izvor: Zdravkovi¢, D., Stojanovi¢, B., Pordevi¢, D., Stojanovié, 1., cit. delo, str. 200.

19 Stojanovié, B., cit. delo, str. 47.
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koji primenjuje diskriminaciju cenama drugog stepena ostvaruje veci profit od 1203
(7$*20+5%$*20-3$*40=120%). U uslovima primene diskriminacije cenama drugog
stepena ostvaruje se vece druStveno blagostanje od 160$ u odnosu na druStveno
blagostanje (135%) koje se ostvaruje kada monopolista jednoobrazno formira cenu
proizvoda. Medutim, u uslovima primene posmatrane diskriminacije cenama, potrosac
prisvaja manji visak (40$) nego u uslovima ,,¢istog™ monopola (45$).

1.2.2. Nelinearno formiranje cena za ekskluzivne potrosace

Monopolista formira kombinacije sa razli¢itim cenama i koli¢inama dobara da bi
motivisao potrosace na samootkrivanje. U praksi monopolista, cesto podstice ovakav
nacin samootkrivanja potrosaca, ali ne samo prilagodavanjem koli¢ine dobara, nego i
prilagodavanjem njihovog kvaliteta. Bez potrosaca skupih proizvoda, potrosacima
jeftinih proizvoda bio bi ponuden bolji kvalitet, ali bi i dalje ostali bez viSka. Bez
potrosaca jeftinih proizvoda, potrosaci skupih proizvoda ne bi prisvojili viSak odnosno
njihov viSak bi bio jedak nuli, pa je stoga za njih korisno prisustvo potrosaca jeftinih
proizvoda. To je zbog toga $to preduzeée mora da smanji cenu za potrosace skupih
proizvoda kako bi ih obeshrabrio da biraju proizvod namenjen potrosacima jeftinih
proizvoda.?

Analiza primene diskriminacije cenama bazirana na kvalitetu dobra prvobitno se
vezivala za monopol. U nastavku ¢emo objasniti primenu diskriminacije cenama
baziranu na kvalitetu u monopolu i njen uticaj na prisvajanje viska od strane potrosaca i
preduzeca, odnosno njen uticaj na druStveno blagostanje. Nakon toga ¢emo analizirati
kako se zaklju¢ci u modelu monopola mogu promeniti na trzistu oligopola.

Polazimo od pretpostavke da na trZiStu postoji jedan prodavac i dva potrosaca,
pri ¢emu je traznja svakog od njih jednaka jedinici. Spremnost plac¢anja svakog od njih
zavisi od kvaliteta dobra. Slika 1-7 ilustruje marginalnu spremnost placanja svakog
potrosaca za razli¢iti nivo kvaliteta dobara. Ako je kvalitet dobra Q; (ili vec¢i), onda
spremnost plac¢anja potrosaca 1 je jednaka zbiru A, B i C za dobro. Ako je kvalitet
dobra jednak Q,, onda je spremnost plac¢anja potrosaca 1 jednaka zbiru A i B, a
potrosaca 2 je jednaka A.

Polazimo od pretpostavke da troSkovi proizvodnje proizvoda (troSkovi pruzanja
usluge) veceg kvaliteta nisu vec¢i u odnosu na troSkove proizvodnje proizvoda nizeg
kvaliteta. Kao $to ¢emo objasniti kasnije, dobro niZzeg kvaliteta predstavlja ostecenu
verziju dobra viSeg kvaliteta, pa je ocigledno da proizvodnja proizvoda (pruzanja
usluge) viSeg kvaliteta ne koSta vise.

20 varijan, H., cit. delo, str. 387.
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Ako pretpostavimo da ne postoje troSkovi u vezi sa proizvodnjom proizvoda
viSeg kvaliteta umesto nizeg kvaliteta, onda bi preduzece proizvodilo proizvod viSeg
kvaliteta (na slici I-7 je kvalitet Q,) i prodavalo ga po ceni A potrosacu 2 i po ceni
A+B+C potrosacu 1. Na taj nacin bi preduzece prisvojilo ukupan visak potrosaca i
ostvarilo profit, koji je jednak 2A+B+C.

Slika | 7— Kvalitet versus marginalna spremnost pla¢anja potrosaca

-
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trafnja potrofada 2
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Izvor: www.oppapers.com/.../price-discrimination-in-airlines.html

Ali je ocigledno da je navedeno nerealno. Ako potrosaci mogu da biraju, onda bi
oba naravno izabrala kupovinu po niZoj ceni i onda bi preduzece prisvojilo viSak koji
jednak 2A.

Naplata nize cene za dobro visokovrednosnom trZziSnom segmentu,
smanjuje viSak preduzeca. Jedina moguca solucija za preduzeée je prodaja
,»oSte¢enog” ili ,,degradiranog” dobra. Pretpostavimo da se dobro visokog kvaliteta jo3
uvek proizvodi (kvalitet Q;). Osim toga, pretpostavimo da je niZi kvalitet dobra jednak
Q2, i on predstavlja ,,05te¢eno” dobro. Navedeno ukazuje da je spremnost potrosaca 2
jos uvek jednaka A za ,oSte¢eno” dobro. Potrosa¢ 1, sa druge strane, ima vecu
spremnost za placanje za kvalitet dobra. On je spreman da plati A+B za ,,0Ste¢eno”
dobro.

Ako preduzeée formira cenu A za ,osteceno” dobro, onda prisvaja ukupan
potencijalni viSak potrosaca 2. U tom slucaju ¢e preduzece, ukupan potencijalni
potrosacki viSak, prisvojiti od potrosaca 2. Potrosa¢ 1 ima visoku spremnost placanja,
pa ¢e preferirati kupovinu dobra viSeg kvaliteta. Ako potrosa¢ 1 kupi ,,08teceno dobro,
plati¢e cenu A i prisvojic¢e viSak koji je jednak B. Onda preduzece mora formirati cenu
za visoko kvalitetno dobro, pa ¢e potrosa¢ 1 prisvojiti viSak koji najmanje iznosi B.
Naplatom cene, koja je malo manja od zbira A i C za visoko kvalitetno dobro, potrosac¢
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1 ¢e onda izabrati ,,pravo” dobro, a preduzece c¢e ostvariti profit koji je jednak 2A+C.
,»OSte¢enjem™ dobra preduzeée moze povecati svoj profit za C.

Medutim, preduzece moZe ostvariti i vec¢i profit. Poznato je da bi potrosa¢ sa
vecom spremno$cu placanja viSe vrednovao marginalno povecanje kvaliteta u odnosu
na potroSaca sa nizom spremnosc¢u plac¢anja za proizvod.

Slika 1-8 pokazuje da je kvalitet ,,ostecenog” dobra jednak Qs. Implicira da je
potroSa¢ 2 spreman da plati A; za ,,08te¢eno” dobro. Ako preduzeée odluci da ponudi
takvo ,,08teceno” dobro, izgubi¢e prihod jednak A, od prodaje potrosacu 2. Sa druge
strane, vrednost ,ostecenog” dobra je sada manja za potroSaca 1. Prema tome,
preduzece moze povecati cenu za visoko kvalitetno dobro i da jo$ uvek bude sigurno da
¢e potrosa¢ 1 izabrati da kupi dobro viSeg kvaliteta. Na osnovu toga kada preduzece
formira cenu, koja je malo manja od zbira A;,A, B, i C, potrosa¢ 1 ¢e jo$ uvek izabrati
»pravi“ kvalitet dobra, a preduzece ¢e ostvariti profit jednak 2A;+A,+B,+C.

Slika | 8- Traznja potrosac¢a za dobrom kvaliteta Q;
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Izvor: www.oppapers.com/.../price-discrimination-in-airlines.html

Uporedivanjem sa slikom I-7, moZe se zakljuciti da je bolje za preduzece da je B
>A,, jer je povetanje prihoda od prodaje dobra potrosacu 1 je vaznije od smanjenje
prihoda od prodaje potrosac¢u 2, odnosno za preduzece ¢e uvek biti profitabilni da
odredi kvalitet ispod Q; za ,,08te¢eno” dobro. Profitabilnost prodaje ,,o8te¢enog® dobra
zavisi ¢e od:

1) spremnosti placanja potrosaca 1 i 2 za nivo kvaliteta dobara,

2) broja potrosaca u svakom segmentu.
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Poslednji kriterijum nije uzet u obzir u prethodnoj analizi, zato Sto se poSlo od
pretpostavke da postoji po jedan potrosa¢ u svakome segmentu. Medutim, moZe se
zakljuciti da ¢e stepen ,,o5tecenja* dobra uticati na povecanje broja potrosaca segmenta
1 (potrosaca sa ve¢om spremnoscu placanja za kvalitet).

Cilj ,oSte¢enja”“ dobra nije prilagodavanje Kvaliteta potroSacu sa nizom
spremno§¢u placanja, vec¢ je cilj da potrosaéi sa veCom spremnos$céu placanja imaju
manje atraktivnu alternativu. Preduzecée ce izabrati da ,,08teti“ dobro u tolikom stepenu
da ¢e i potrosac sa nizom spremnosc¢u placanja za kvalitet biti ,,o8te¢en”.

Ako preduzece prodaje dobro samo jednom od njih, ocigledno je da bi prodalo
dobro samo potrosacu 1, koji ima vecu spremnost placanja. Pri ¢emu bi odredilo
kvalitet dobra Q; i cenu jednaku zbiru A, B i C. Preduzece bi prisvojilo ukupan visak
potrosaca i ostvarilo profit, koji je jednak zbiru A, B i C odnosno jednak drustvenom
blagostanju. Ako preduzece primenjuje diskriminaciju cenama baziranu na kvalitetu
dobra, onda bi ostvarilo profit jednak zbiru A, B i C na osnovu prodaje dobara viseg
kvaliteta i profit A; na osnovu prodaje dobra niZzeg kvaliteta.

U nastavku polazimo od pretpostavke da trZiSni segmenti mogu imati razli¢iti
broj potrosaca. Pretpostavimo da postoji nekoliko potrosaca segmenta 1 i nekoliko
segmenta 2. Y predstavlja broj potrosaca segmenta 1, a (1-y) segmenta 2.

Kada preduzece ne primenjuje diskriminaciju cenama baziranu na kvalitetu dobra
onda se ostvaruje druStveno blagostanje koje je jednako A+yB, gde preduzece ostvaruje
profit jednak A i potrosaci segmenta 1 ostvaruju viSak jednak yB. Kada navedeno
druStveno blagostanje uporedimo sa druStvenim blagostanjem, koje se ostvaruje kada
preduzece primenjuje diskriminaciju cenama baziranu na kvalitetu dobijamo:

(1-y)A+y(Ar +A; + B, +C) +yB > A+yB ™

Prvi i drugi izraz na levoj strani predstavljaju profite preduzeca, koje ostvaruje
prodajom dobara potrosacima segmenta 1 i 2, dok tre¢i izraz predstavlja visak, koji
prisvajaju potrosaci segmenta 1. Sredivanjem napred navedene nejednacine, dobijamo
uslov Kkoji je neophodan za povecanje druStvenog blagostanja u uslovima primene
diskriminacije cenama bazirane na kvalitetu:

yC > (1-y)A;

Izraz na levoj strani pokazuje povecanje viska na osnovu prodaje dobra viSeg kvaliteta,
dok izraz na desnoj strani pokazuje smanjenje viSka zbog prodaje dobra niZeg kvaliteta.

24 —yA +yA + yA, + yB, + yC+yB, > A+ yB
Ay + yA, + yB, +yC+yB; > A, + A, + yB; +yB,
yA, + yB, +yC +yB; > A, + yB; + yB,
yC >4, —y4d,
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Ukoliko je prisvojen viSak od strane potrosaca segmenta 1 ve¢i od smanjenja
prisvojenog viSka od segmenta 2 onda primena diskriminacije cenama bazirana na
kvalitetu uti¢e na povecanje drustvenog blagostanja.

Do sada smo polazili od pretpostavke da postoji samo jedno preduzece na trZistu.
Svako preduzece teZi da smanji cenu u odnosu na cenovnu Semu konkurenta. Ako
navedeno smanjenje tezi jednakosti izmedu cene i marginalnih troSkova onda je u
pitanju tzv. Bertrandov paradoks. IstraZivanja ukazuju da se avio-kompanije ne
pridrZzavaju jednakosti izmedu cena i marginalnih troSkova. Sa druge strane, primecuje
se da svaka avio-kompanija nudi razlicite vrste karata. Navedeno jasno pokazuje da je u
avio-industriji znacajan kvalitet usluge ali i konkurencija, pa je primena diskriminacija
cenama moguca cak i u uslovima konkurencije.

Da bismo ilustrovali kako konkurencija moZe uticati na stepen primene
diskriminacije cenama bazirane na kvalietu dobra, moramo da pretpostavimo da
konkurencija vodi ka manjem stepenu iskori§¢enosti kapaciteta. Preduzece moZe
reagovati na razli¢ite nac¢ine da bi povecalo stepen iskori§¢enja kapaciteta. Jedan od
nacina su niZe cene dobra. Drugi nacin je uvodenje prodaje ,,o8tecenog" dobra. U avio-
industriji, poslednji na¢in bi implicirao da avio-kompanije povecaju broj karata sa
ograni¢enjima, ili da svaka ograni¢ena karta postane manje ogranicena.

Slika I 9- Traznja potrosaca koji imaju manju marginalnu spremnost pla¢anja za
dobrima niZeg kvaliteta na trzistu konkurencije
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Izvor: www.oppapers.com/.../price-discrimination-in-airlines.html

Na slici I — 9 ilustrovan je efekat naplate niZih cena dobra. Odnosno, ilustruje
pomeranje krive traznje usled prodaje ,,o8teenog” dobra manjeg stepena ili veci broj
,»oSte¢enih” dobara. Preduzeca konkuriu dobrima niZzeg kvaliteta putem nizih cena i
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povecanjem broja ,,oSte¢enih” dobara ili smanjenjem ,,o8tecenja* dobara. Navedeno ¢e
uticati na povecanje traznje za dobrima niZzeg kvaliteta zato Sto pojedinci koji su
kupovali dobro viSeg kvaliteta ¢e poceti da kupuju dobro nizeg kvaliteta, a novi
potrosaci ¢e poceti sa kupovinom dobra nizeg kvaliteta. Dakle, rezultira¢e trZiSnom
ekspanzijom.

Veca koli¢ina dobara nizeg kvaliteta dostupnih po niZoj ceni utice da se potrosaci
koji imaju vecu spremnost placanja preorijentiSu na kupovinu dobra niZzeg kvaliteta.
Posledi¢no, o¢ekivacemo pomeranje traznje potrosaca sa ve¢om spremno$c¢u placanja
ka unutradnjosti (ulevo), ali i smanjenje cena dobra (Slika I — 10).

Slika | 10— TraZnja potrosaca koji imaju ve¢u marginalnu spremnost pla¢anja za
dobrima viseg kvaliteta na trZiStu konkurencije
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Izvor: www.oppapers.com/.../price-discrimination-in-airlines.html

Polaze¢i od napred navedenog, moZe se izvesti zakljucak da primena
diskriminacije cenama bazirana na kvalitetu dobara povecava blagostanje ako se
povecava ukupan autput. Odnosno povecanje ukupnog autputa na bazi ponude dobra
razli¢itog kvaliteta je cak viSe verovatan za trziSte konkurencije u odnosu na trZiste
monopola, jer moZe uticati na veéu ponudu dobra niZzeg kvaliteta i na bazi toga i na
povecanje ukupne ponude.

Do sada nismo razmatrali da li je redukcija cena veca kod proizvoda viseg ili
nizeg kvaliteta. Medutim, to je uglavnom empirijsko pitanje. Nekoliko teorijskih studija
ukazuju da primena diskriminacije cenama se moZe povecati ako trziSte postane
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konkurentnije.”> Ako podemo od toga onda moZemo zakljuéiti da primena
diskriminacije cenama bazirana na kvalitetu dobara na trZiStu konkurencije je znacajna
za potrosace sa nizom spremno$c¢u placanja, jer placaju dobra po niZoj ceni.

1.2.3. Nelinearno odredivanje cena za potrosace komplementarnih proizvoda

Da bismo utvrdili da li su dobra komplementi ili supstituti moramo sagledati da li
se i koliko menja traznja za jednim dobrom nakon promene cene nekog drugog dobra.
Dobra su supstituti kada porast cene jednog dobra dovodi do porasta traznje za drugim
dobrom, odnosno kada je koeficijent unakrsne elasticnosti ve¢i od nule. Ako je
koeficijent unakrsne elasti¢nosti traznje manji od nule, tada ¢e relativno povecanje cene
proizvoda A uticati na relativno smanjenje potraznje proizvoda B. Odnosno,
poskupljenje dobra A ¢e uticati na smanjenje njegove traznje. Ako uz to povecanje cene
dobra A uti¢e i na smanjenje potrodnje proizvoda B, to znac¢i da potrodnja proizvoda B
uslovljava potrodnju proizvoda A. Dobro A i B su komplementi. Prema tome, na
temelju koeficijenta unakrsne elasti¢nosti moguce je odrediti da li su dva dobra
komplementi ili supstituti.

Komplementarnost proizvoda pruza moguénost za primenu diskriminacije
cenama. Primer za to je Polaroid, proizvoda¢ fotoaparata koji odmah izraduju
fotografije. Cena samog fotoaparata je veoma niska, a u svakom slu¢aju niza od
klasi¢nih* fotoaparata, dok je cena filma veoma visoka.?

Polaroid® je imao monopolski poloZaj kao proizvoda¢ fotoaparata i filma. Da je
fotoaparat koristio obi¢an film, konkurencija bi uticala na smanjenje cene i njeno
priblizavanje marginalnim troSkovima. Da su svi potrosac¢i imali podjednaku traznju,
Polaroid je mogao prisvojiti celokupni viSak potrosaca odredivanjem visoke cene za
fotoaparat. Medutim, u praksi su potrosaci heterogeni i maksimiziranje profita zahteva
da cena filma bude iznad grani¢nih troSkova. Da bi naplacivao visoke cene Polaroid je
morao da ima monopolski poloZaj.

Kako je Polaroid trebao da formira cene fotoaparata i filma, njegov profit se
moZe izraziti na sledec¢i nacin:

%2 \ideti: Borenstein, S., Price Discrimination in Free Entry Markets, RAND Journal of
Economics, Wiley-Blackwell, Vol. 16, No 3, 1985., pp. 380-397.; Holmes, J., The Effects of
Third-Degree Price Discrimination in Oligopoly, American Economic Review, American
Economic Association, Vol. 79, No 1, 1989, pp. 244-250.

28 Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 69.

# Prilagodeno prema: Pindyck, R., Rubinfeld, D., Mikroekonomija, Mate, Zagreb, 2005, str.
389-390.
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m=PQ+nT - Q) —Cn) D

gde predstavlja P cenu filma, T cenu fotoaparata, Q koli¢inu prodatih filmova, n broj
prodatih fotoaparata, C1(Q) i C,(n)su troSkovi proizvodnje filma i fotoaparata.

Polazec¢i od pretpostavke da Q i n zavise od veli¢ine P i T, Polariod je hteo da
maksimizira svoj profit z. Na osnovu procena veli¢ina PQ,nT, C;(Q) i C,(n) , Polaroid
je mogao izracunati cene P i T uz koje se ostvaruje maksimalni kapacitet. Istovremeno
je mogao utvrditi koliko su ove cene osetljive na nesigurnost traznje i troSkova.
Navedeno je moglo da da smernice za eksperimente utvrdivanja cena pomocu pokusaja
i pogreSaka.

lako je Kodak uSao na trZiste sa konkurentnim instant fotoaparatom i filmom,
Polaroid je imao jo$ uvek monopolsku mo¢ da formira jednu cenu za film, a drugu za
fotoaparat jer njegovi fotoaparati su mogli da koriste samo njegove filmove. Medutim,
doSlo je do smanjenja njegove monopolske moc¢i Sto je uticalo na promene cena.
Polarod se suoio sa elasti¢nijom traznjom, Sto je uticalo da smanji cene svojih
fotoaparata. Kodak je bio prisiljen da se povuce sa trzista 1985. godine jer je doneta
presuda 1984. godine da njegov film i fotoaparat predstavljaju povredu patenta.
Polaroid je iskoristio ovu situaciju i formirao nove fotoaparate i filmove kako bi
privukao razlilite potrosace.

Polaroidov One Step fotoaparat se prodavao 1996. godine od 35 do 60 dolara i
koristio je film Polaroida po ceni od oko 14 dolara po paketu od 10 slika. Polaroidovi
bolji fotoaparati Spektra prodavali su se za viSe od 100 dolara i koristili su film Spektra
po ceni od oko 13 dolara po paketu. Cene filmova bile su daleko iznad grani¢nih
troSkova zbog izraZajne heterogenosti traznje potrosaca. Polaroid je 1999. godine uveo
fotoaparat i film, koji je izradivao fotografije veli¢ine kutuje Sibica. Cena fotoaparata je
bila 25 dolara, a paket filmova 7 dolara.

1.2.4. Prodaja u paketima

Strategija formiranja cena ima za cilj povecanje baze potrosaca kojima preduzece
prodaje proizvode i prisvajanje Sto veceg dela viSka potrosaca. Postoje mnogi nacini
koji mogu omoguciti ostvarivanje navedenog cilja, a oni ukljuc¢uju formiranje nekoliko
razli¢itih cena za isti proizvod ili uslugu. Monopolista koji prodaje viSe proizvoda moze
da poveca svoj profit ukoliko se upusti u neki oblik kombinovane prodaje u paketu cak i
ako su traznje za proizvodima koji ¢ine taj paket nezavisne. Monopolista koji prodaje
dva razli¢ita proizvoda moze nuditi na prodaju svaki proizvod posebno ili paket koji ¢e
sadrzati posmatrane proizvode pri ¢emu ¢e cena paketa biti manja od zbira pojedina¢nih
cena proizvoda.
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Slika I 11 — Odluke potrosaca o kupovini kada se proizvodi prodaju pojedina¢no
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1
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Izvor: Pindyck, R., Rubinfeld, D., Mikroekonomija, Mate, Zagreb, 2005, str. 394.

Polazimo od pretpostavke da se proizvod 1 i 2 prodaju po ceni Py i P,. Slika I-11
pokazuje mogucéu segmentaciju potrosaca. Potrosaci segmenta I spremni su da plate
rezervacionu cenu koja je veéa od zbira cena oba proizvoda. Potrosaci segmenta II
spremni su da plate rezervacionu cenu za proizvod 2 vecu od Py, ali za proizvod 1
rezervacionu cenu manju od Py, pa ¢e kupiti samo proizvod 2. Potrosaci segmenta IV ¢e
kupiti samo proizvod 1, a segmenta III ni jedan proizvod.

Slika | 12 — Odluke potrosac¢a o kupovini kada se proizvodi prodaju u paketu
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Izvor: Pindyck, R., Rubinfeld, D., Mikroekonomija, Mate, Zagreb, 2005, str. 395.
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Pretpostavimo da se proizvodi prodaju samo kao paket, za ukupnu cenu Pp,
Potrosaci segmenta I spremni su da plate rezervacione cene ¢iji zbir je veci od Pp, pa
donose odluku da kupe paket. Potrosaci segmenta II nece kupiti paket, jer zbir njihovih
rezervacionih cena je manji od Pp,

Na osnovu navedenog izdvajaju se tri segmenta: potrosaci koji visoko vrednuju
oba dobra koja ¢ine paket, potrosaci koji visoko vrednuju jedno dobro, a manje drugo i
koji kupuju dobra po pojedinac¢noj ceni, i one koji uopste ne kupuju posmatrana dobra.

Moglo bi se pomisliti da ova strategija formiranja cena ima oblik nelinearnog
formiranja cena sa popustom na koli¢inu. Prva jedinica je na prodaji po pojedina¢noj
ceni, a druga jedinica je na prodaji po smanjenoj ceni koja je jednaka razlici izmedu
cene paketa i individualne cene dobra. U tom smislu, postoji bliskost sa metodologijom
nelinearnog formiranja cena. Paketi koji sadrZze veliki broj proizvoda omogucavaju
monopolisti da prisvoji relativno ceo visak potrosaca.” Prodaja u paketu moZe uticati
na smanjenje troskova, jer troSkovi prodaje su niZi ako se proizvodi prodaju u paketu.

Kada su marginalni troSkovi jednaki nuli, nema gubitka druStvenog blagostanja
zbog prodaje u paketu jer vrednosti prevazilaze marginalne troSkove svakog proizvoda
(npr. informaciona dobra). Preduze¢a se odlucuju da slicne proizvode prodaju u
paketima. Dobro poznat primer je softverski paket, koji moZe sadrZati nekoliko
razli¢itih softverskih programa — program za izradu tabela i program za prezentacije.
Pretpostavimo da postoje dva segmenta potrosaca i dva razli¢ita softverska programa,
za izradu tabela i za izradu prezentacija. Potrosa¢ A je spreman da plati 240 eura za
program za prezentacije i 100 eura za program za izradu tabela. Potrosa¢ B je spreman
da plati 200 eura za program za prezentacije i 120 eura za program za izradu tabela.

Tabela | - 1 — Spremnost pla¢anja programa
(negativna korelacija izmedu traznji)

Segment potrosaca | Program za izradu prezentacija Program za izradu tabela

A 240 100

B 200 120

Kada bi se programi prodavali posebno, najveca cena koja bi mogla biti
naplacena za program za izradu prezentacija je 200 eura, a za program za izradu tabela
100 eura. Uz navedene cene ostvarili bismo 300 eura od svakog potrosaca, tj. ukupno
600 eura. Pretpostavimo da se ovi programi prodaju u paketu. Ako potrosa¢ A vrednuje
oba programa zajedno 340 eura, a potrosa¢ B 320 eura, onda moZemo naplacivati

2 Armstrong, M., Price Discrimination by a Many-Product Firm, Review of Economic Studies,
Oxford University Press, VVol. 66, No 1, 1999, pp. 151-168.
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svakom potrosacu 320 eura za paket i ostvariti prihod 640 eura. Ocigledno je da
moZemo ostvariti vec¢i prihod u iznosu od 40 eura ako programe prodajemo u paketu.
Postoji negativna korelacija izmedu traznje za programima — potrosac koji je spreman
da plati najviSe za program za izradu prezentacija, platio bi najmanje za program za
izradu tabela.

Da bismo ukazali na znacaj korelacije traznje za proizvodima, polazimo od
pretpostavke da postoji pozitivna korelacija izmedu traznje za programima, tj. potrosac¢
A bi najviSe platio za oba programa.

Najveci iznos koji bi potrosa¢ A platio za oba programa je sada 360 eura, ali
najveci Koji bi platio potrosa¢ B je samo 300 eura. Kada bi se posmatrani programi
prodavali u paketu, najvecu cenu koja bi se mogla naplatiti za paket iznosila bi 300
eura, pa bi preduzece ostvarilo prihod od 600 eura, koji je jednak prihodu ostvarenom
kao da je preduzece prodavalo programe pojedina¢no.

Tabela | - 2 — Spremnost pla¢anja programa
(pozitivna korelacija izmedu traznji)

Segment potrosaca | Program za izradu prezentacija Program za izradu tabela
A 240 120
B 200 100

Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da kada su traznje heterogene i
medu njima postoji negativna korelacija, preduze¢e moZe povecati profit putem prodaje
u paketu. Efikasnost prodaje u paketu zavisi od stepena korelacije izmedu traznje za
proizvodima. Kada je korelacija izmedu traznji za proizvodima savrSeno negativna
odnosno kada je rezervaciona cena potrosaca za proizvodom A najveca, a za
proizvodom B najmanja onda je za preduzece idealna strategija prodaja u paketu, koja
mu omogucava da prisvoji celokupni visak potrosaca.

1.3. Diskriminacija cenama treéeg stepena

U praksi monopola je najrasprostranjeniji vid cenovne diskriminacije zasnovane
na segmentaciji trzista.® Klasi¢na teorija diskriminacije cenama treCeg stepena
monopoliste koji prodaje na razli¢itim trziSnim segmentima zasniva se na slede¢em:
optimalne diskriminacione cene se formiraju primenom poznatog pravila koje je
zasnovano na intenzitetu cenovne elasti¢nosti traZznje na svakom pojedina¢nom

%8 Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 49.
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segmentu. Ukoliko se na svakom trZistu umesto monopoliste javljaju oligopolisti, onda
svako preduzece primenjuje ,,inverzno-elasticno“ pravilo polaze¢i od rezidualne krive
traznje. ,,Na trziStu sa veCom elasti¢no$¢u traznje cene su niZze nego na (odvojenom)
trziStu na kome je manja elasti¢nost traznje. Preduzece uspostavlja odnose cena i
koli¢ina tako da ostvari maksimalan profit na svakom od segmentisanih trZista*.’
Unakrsna elasti¢nost traznje ima glavnu ulogu u formiranju ravnoteznih cena i autputa.

Medutim, ona zavisi od preferencija potrosaca kao i oblika heterogenosti potrosaca.

1.3.1. Analiza drustvenog blagostanja

Primena diskriminacije cenama trec¢eg stepena na trZistu nesavrsene konkurencije
je znacajna oblast u ekonomskoj teoriji i praksi. lako je veoma znacajna, nije dovoljno
paznje bilo posveceno efektima primene diskriminacije cenama treceg Stepena na
drustveno blagostanje. Medutim, mogu se izdvojiti dva efekta primene diskriminacije
cenama treceg stepena: prvi se odnosi na uticaj diskriminacije cenama treceg stepena na
pogreSnu alokaciju dobara od potrosaca sa visokom traznjom ka potrosac¢ima sa niskom
traznjom, drugi se odnosi na njen uticaj na ukupni autput. lako se primena
diskriminacije cenama treceg stepena posmatra kao neefikasan nacin distribucije datog
nivoa autputa izmedu razliCitih potrosaca ili trZiSnih segmenata, da bi primena
diskriminacije cenama povecala druStveno blatostanje neophodno je povecati ukupni
autput. U nastavku analiza bice usmerena ka efektima primene diskriminacije cenama
treceg stepena na autput.

U nastavku ¢emo analizirati dva efekta primene diskriminacije cenama na
drustveno blagostanje, efekat alokacije i efekat autputa kada monopolista prodaje dobra
na n trziSnih segmenata. Ukazacemo na korisnost ove dekompozicije koris¢enjem
graficke prezentacije i numerickog primera. Razmatracemo strukturu traznje koja je
koris¢ena od strane Robinson u cilju objaSnjenja primene diskriminacije cenama.
Polazimo od pretpostavke da sva ,,jaka* trzista imaju konkavne traznje, a ,,slaba“ trziSta
imaju konveksne traznje, sa najmanje jednim trziStem koje je striktno konkavno ili
konveksno.

Pretpostavimo da monopolista prodaje dobra na n trziSnih segmenata. Funkcija
traznje na trzistu i (i=1,...,n) je Di(p;) gde je p;i cena na trZistu, a pi(q;) inverzna funkcija
traznje gde je g prodata koli¢ina. TroSkovi po jedinici proizvoda ¢ su konstantni.

U uslovima primene diskriminacije cenama, optimalna politika monopoliste data
je (pf —¢)/pd =1/e/(p?), i =1,..,n gde p? oznacava optimalnu cenu na trzistu i ,
a &(p?) = — [D; (p)p:]/D;(p;) je cenovna elasticnost traznje na trzistu i. Lernerov

2T Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 49.
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indeks, izraZzava stepen monopolske mo¢i, a ne meri potencijal preduzeca da se ponasa
kao monopol.?® na svakome trZi§tu je obrnuto proporcionalan njegovoj elasti¢nosti
traznje, pa monopolista formira viSe cene za trziSni segment gde je cenovna elasti¢nost
traznje manja. Obim prodaje na trzistu i je g%, i = 1, ...,n. Ukupni autput ostvaren kada
se primenjuje diskriminacija cenama tre¢eg stepena je Q¢ = Y™, q<.

U uslovima jednoobraznog formiranja cena, optimalna politika je data
(° —c)/p° = 1/e(p°) gde p° oznatava cenu koja je jednoobrazno formirana, a
£(p°) elastiénost agregatne traznje po ceni p°. Ako D(p) = X", D;(p) oznalava
agregatnu traznju, onda njegova elasti¢nost predstavlja ponderisanu prosecnu
elasti¢nost  €(p®) = X", a;(p*)e; (%), gde je elasticnost trzista i ponderisana
LueSéem” na trzistu po optimalnoj ceni jednoobrazno formiranoj a;(p°) =
D;(p®)/¥™, D;(p°). Neka q) oznatava prodatu koli¢inu na trzistu i , q° =
Di(®) (i=1,..,n) i Q° oznatava ukupni autput Q° =Y"  D;(p°), kada se
jednoobrazno formira cena.

Primena diskriminacije cenama u odnosu na jednoobrazno formiranje cena uslovljava
promene koje se mogu izraziti na slede¢i nacin:

aw =32, {1 i) - cldz), @

Promena drustvenog blagostanja jednaka je zbiru svih kumulativnih razlika
izmedu cene i marginalnih troSkova autputa koji se ostvaruje u uslovima jednoobraznog
formiranja cena i autputa koji se ostvaruje usled primene diskriminacije cenama treceg
stepena na svim trzistima. Polazi se od pretpostavke da postoje dva tipa trZista: ,,jako" i
»Slabo* trZiste. Na ,,jakim“ trZistima optimalne cene proizvoda formirane primenom
diskriminacije cenama su iznad optimalne cene koja je jednoobrazno formirana, pa je
s ={i/p? > p°}, dok su na ,slabim* trzistima nize od optimalne jednoobrazne cene,

w = {i/p? > p°}. Promene u drustvenom blagostanju se mogu izraziti kao

AW = Z{ng[ps(z) - c]dz}+ Z {

0
SeS qs weWw

qQw

qd
j[m@—m% @

gde s € Soznacava reprezentativno “jako” trziSte, a reprezentativno w € Wslabo
trziSte. Kako se autput smanjuje na svakom jakom trZistu i povecava na svakom
»Slabom* trziStu, prvi deo izraza (2) predstavlja smanjenje drustvenog bogatstva na

%8 Dragkovi¢, B., Domazet, L., Koncentracija trzisSne moc¢i kao izraz nesavrsenosti trzista, Zbornik
radova ,,TrziSne strukture i zaStita konkurencije — Iskustva zemalja u tranziciji“, Institut
ekonomskih nauka i Beogradska banarska akademija, Beograd, 2008, str. 50.
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svim ,,jakim* trZistima, a drugi predstavlja povecanje druStvenog blagostanja na svim
»Slabim* trZiStima. Ako izdvojimo segment w iz skupa ,slabih® trZiSta, promene u
druStvenom blagostanju su:

AW=ZUZ§1pS(z)dz}+ Z {

seS \"4s weW —{m }

Jzﬁpw(z)dz} + Lq‘%pw(z)dz

qQw

0
w

ah
+ J [pm(z) — c]dz 3)
Ty -2g-w

gde je AQi = ZiimAqi = ZSES AQS + ZWeW—{K} Aqw lAqL = QLd - QLO'l = 1' - 1
lzraz (3) se formira na  osnovu izraza (2) ako  zamenimo

W w—04Q~
[ Dy (2)dz = qq%— ¢

d
0 Kpm(z)dz + qu}_w_w Pw(2)dz i uzmemo u obzir promenu

d
ukupnih  troskova cAQ = c(Aq, +4Q_,) = [ cdz. Da bismo uopstili,

Qw-20-w
pretpostavimo da AQ,, < 0. Neophodno je naglasiti da bi se autput povecao u uslovima
primene diskriminacije cenama mora se zadovoljiti slede¢i uslov AQ = Ag,, + AQ_,, >

0. Uzimajuéi u obzir da je q¢ = q° +Aq; i pi(q;) = w;(g)),i=1,..,n promena
druStvenog blagostanja se moZe izraziti kao:

AW = z {JZE+AqSu;(Z)dz} + Z Uq‘%ﬂquw (Z)dz} + JZ%_AQ_mu\m(z)dz
q Ty

ses \"ds weW —{w} w

[u\m(z) — c] dz 4)

Uzimaju¢i u obzir da je AQ, = AQ; +AQW_{W}i da optimalna jednoobrazna cena
zadovoljava p° = u,(q?) = u, (q%),s € SiweW, moZzemo izraziti promene u
druStvenom blagostanju kao:

AW = ME + OE (5)

gde ME predstavlja efekat alokacije, a OE efekat autputa.

Efekat alokacije je uvek negativan i predstavlja gubitak druStvenog blagostanja
zbog alokacije dobara od potrosaca sa visokom traznjom ka potrosacima sa niskom
traznjom. Predstavlja gubitak druStvenog blagostanja zbog transfera |AQ| = |Yses Aqs |
jedinica proizvodnje sa ,,jakih* ka ,,slabim* trZistima. Dva slu¢aja mogu osvetliti efekat
alokacije koji moZe biti predstavljen kao gubitak bogatstva zbog transfera jedinica
proizvoda od ,jakog“ trZiSta ka ,,slabom* trziStu. Efekat autputa predstavlja uticaj
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dodatnog autputa na drustveno blagostanje. Ako je kvantitativan efekat pozitivan, uticaj
autputa na druStveno blagostanje je pozitivno jer je drustveno vrednovanje povecanja
autputa iznad marginalnih drustvenih troSkova. Imajuéi u vidu da je efekat alokacije
uvek negativan, neophodan je ali ne i dovoljan uslov da primena diskriminacije cenama
utie na povecanje druStvenog bogatstva ako se povecava ukupni autput.

Pretpostavimo da su funkcije traznje date D;(p;) = (1—p1)%, Dy (py) =
(1—py)iDs(p3) = (1 —p3)?, a troskovi po jedinici autputa su c=0.1.
Diskriminacione cene su p; = 0.7 > p; = 0.55 > p3 = 0.4, a jednoobrazno formirana
cena je p° = 0.578. ,, Jako“ trzidte odnosno trZiste 1 ima strogo konkavnu traznju, a
dva ,slaba“ trzista: trziSte 2 ima linearnu traznju i trZiste 3 ima striktno konveksnu
traznju. Kada sva ,slaba“ trzista imaju strikino konveksne traznje (D, > 0) ili
linearne, a sva “jaka* trzita imaju striktno konkavne traznje (D,, < 0), onda primena
diskriminacije cenama doprinosi povec¢anju ukupnog autputa.®

Slika I 13- Uticaj primene diskriminacije cenama treceg stepena na drustveno
blagostanje

l.uri
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Izvor: http://economicsbulletin.vanderbilt.edu/2008/volume4/EB-08D40022A.pdf

Primena diskriminacije cenama umesto jednoobrazno formiranje cena generise
slede¢ce promene autputa: Ag; = —0.101,Aq, = 0.028,Aq3 = 0.181,AQ_3 = Agq; +
Ag, = —0.073. Na osnovu navedenih promena autputa na trZiStima, ukupni autput se

2% Videti: Robinson, J.,The Economics of Imperfect Competition. London, Macmillan, 1933., i
Edwards, E. O. ,The analysis of output under discrimination., Econometrica, The Econometric
Society, New York, Vol. 18, No 2, 1950, 161-172.
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povetava za 0.108 (AQ = AQ_3 + Agq3). Efekat alokacije je ME=-0.009, a efekat
autputa je OE=0.037. Na osnovu navedenog moze se zakljuciti da primena
diskriminacije cenama povecava druStveno blagostanje AW = 0.028.

Slika 1-13 pokazuje uticaj diskriminacije cenama na drustveno blagostanje i
njegovu dekompoziciju na efekat alokacije koji je prikazan crvenim poljima i na efekat
autputa koji je prikazan plavim poljima. Kao i numericki primer, slika pokazuje slucaj
kada je efekat autputa ve¢i u odnosu na efekat alokacije.

Dekompozicija promene druStvenog bogatstva na dva efekata zavisi od izbora
trZiSta w, koje smo prikazali kao trZiste koje ima najvecu elasti¢nost traznje. Definisali
smo efekat autputa kao druStveno vrednovanje povecanja autputa, pa je neophodno da
procenimo povecanje proizvodnje prema preferencijama potrosaca na slabijem trzistu.

Slika | 14 — Efekti primene diskriminacije cenama treéeg stepena na trzistu
pamuka
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Izvor: http://economicsbulletin.vanderbilt.edu/2008/volume4/EB-08D40022A.pdf

U nastavku bic¢e naveden primer koji ¢e ilustrovati pozitivan efekat autputa i
njegovu potencijalnu dominaciju nad efektom alokacije kada sva trziSta imaju striktno
konveksne ili konkavne traZnje. Analiza Ackuajera i Trakslera® daje empirijski dokaz
hipoteza DZoane Robinson. Koris¢enjem podataka Hubela i njegovih saradnika istrazili
su slucaj potencijalne primene diskriminacije cenama od strane Bt cotton. Hubel sa
saradnicima je analizirao traznju za pamukom razmatrajuci dva regiona sa razlic¢itom
otporno$¢u na pesticide. Na osnovu toga izveli su dve krive traznje. Traznja za
pamukom je manje elasticna kada su insekti otporni na hemijske pesticide. Ukupna
traznja za pamukom obuhvata traznju u regionu 1 (US/NR) gde je otpornost manja i

% Acquaye, A., Traxler, G., Monopoly power, price discrimination and access to biotechnology,
AgBioForum, University of Missouri-Columbia, Vol. 8, No 2&3, 2005, pp. 127-133.
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regionu 2 (LS/R) gde je veca. Ackuajer i Traksler su koristi¢i sve krive traznje
analizirali uticaj diskriminacije cenama tre¢eg stepena na koli¢inu, cenu proizvoda i
drustveno bla- gostanje. Utvrdili su da primena diskriminacija cenama tre¢eg stepena
rezultira povecanjem autputa i druStvenog blagostanja , kada su krive traznje na svim
trzistima konkavne.®* Posli su od poletne situacije gde monopolista jednoobrazno
formira cenu od 32$ po jutru zemlje, prodajuéi koli¢inu a i b na dva trzista, pri cemu su
marginalni troSkovi iznosili 16.88 $ po jutru zemlje. Na osnovu njihovih proracuna,
kada se primenjuje diskriminacija cenama, cena pamuka na trziStu sa elasti¢nijom
traznjom (US/NR) se smanjuje do tacke ¢ (oko 25.92$ po jutru zemlje), a prodata
koli¢ina povecava do tacke f. Cena pamuka na trziStu sa manjom elasticnoscu traznje
(LS/R) se povecava do tacke d (oko 33.09 $ po jutru zemlje), a prodata koli¢ina se
smanjuje do tacke g. Na osnovu navedenog, zakljucuje se da ¢e primena diskriminacije
cenama rezultirati povecanjem drustvenog blagostanja zato Sto je pozitivan autput
efekat veci od negativnog efekta kao posledice neefikasne distribudije proizvoda.

Analiza uticaja primene diskriminacije cenama treCeg Stepena od strane
monopoliste je ,srce” mnogih teorijskih i empirijskih istraZivanja koja razmatraju
primenu diskriminacije cenama na trZiStu nesavrSene konkurencije i znacajna tacka
poslovne politike preduzeca, jer ukazuje na neophodnost poznavanja trzista u uslovima
njene primene. Ukazali smo na to da se uticaj diskriminacije cenama treceg stepena na
drudtveno blagostanje moZze dekompovati na dva efekta i da je geometrijska analiza
izuzetno znacdajna kada se polazi od nelinearne traznje u cilju analize efekata primene
diskriminacije cenama treceg stepena.

1.3.2. Modeli diskriminacije cenama treéeg stepena

Da bismo sagledali uticaj primene diskriminacije cenama treceg Stepena na
trZiStu nesavrSene konkurencije, neophodno je po¢i od modela oligopola, koji je razvio
francuski ekonomista Kurno.* Kurnoov model je imao uticaj na ostale kasnije modele
ponaSanja oligopolista. Kurno je analizirao ponaSanje dvojice proizvodaca izvorske
vode ¢iji su troSkovi proizvodnje jednaki nuli.

Pretpostavimo da na trZistu postoji samo jedan proizvodac izvorske vode 1 i da je
ukupna traznja za izvorskom vodom jednaka D=12-p. Monopolista maksimizira svoj
prihod, kada formira cenu proizvoda za koju je grani¢ni prihod jednak nuli i postoji

1 Acquaye, A., Traxler, G., cit. delo, pp. 127-133.

%2 Model je obraden u knjizi: “Recherches sur les principles mathematique de la theorie des
richesses” koja je objavljena 1838. godine. U toj knjizi je Kurno prvi primenio metode
optimiziranja, marginalnu analizu i izrazio uslov maksimiziranja profita kao jednakost grani¢nih
prihoda i grani¢nih troSkova.
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jedini¢na cenovna elasti¢nost traznje. Proizvoda¢ 1 ¢e maksimizirati svoj prihod ako
odredi cenu od 6 nov¢anih jedinica i proda 6 koli¢inskih jedinica vode. TroSkovi
proizvodnje su jednaki nuli, pa ¢e ukupni prihod, odnosno dobit iznositi 36 jedinica.

Velika dobit privlaci proizvodaca 2 da ulazi u proizvodnju vode. Duopolist 2
polazeci od pretpostavke da ¢e proizvodac 1 i dalje proizvoditi istu koli¢inu, 6 jedinica,
maksimizira svoj ukupni prihod, odnosno dobit formiranjem cene za koju je elasti¢nost
traznje jednaka jedinici. Njegova kriva traznje je D,=(12-6)-p=6-p, a ukupni prihod
odnosno dobit je 3*3=9 jedinica.

Ulazak duopoliste 2 na trZiSte narusio je prvobitnu ravnotezu duopoliste 1, pa
sada duopoliste 1 reaguje na njegov ulazak u granu. Duopolista 1 pretpostavlja da ce
duopolista 2 i dalje prodavati 3 jedinice, pa izvodi novu krivu traznje Dy; = (12-3)-p =
9-p. Na temelju te krive odreduje optimalnu koli¢inu proizvodnje, gde nova kriva
traznje ima jedini¢nu elasti¢nost traznje. Na navedenu reakciju suparnika, duopolist 2
reaguje. Nakon odredenog broja akcija i rekacija duopolista 1 i 2, obojica ce
maksimizirati svoj ukupni prihod odnosno dobit prodaju¢i po 4 jedinice vode uz cenu
od 4 nov¢ane jedinice.

Medutim, Kurnoov model moZemo reSiti i analiticki. Ukupna koli¢ina Q je bila
raspodeljena na dvojicu duopolista, tj. Q=Q;+Q,. Budu¢i da su troSkovi jednaki nuli,
dobit je jednaka ukupnom prihodu: = = P*Q. Ta dobit je raspodeljena na dvojicu
duopolista:

=11+, (1)
m=p*Q=12-0Q)Q; =(12-0Q;— Q)0 =120; —Qf — Q102 (2)
T, =p*Q=012-Q)Q;=(12-0Q; —Q)Q; =120, — Q10 — Q5 (3)

Neophodan uslov za postojanje maksimuma dobiti je da se prvi izvod funkcija
dobiti izjednace sa nulom.
677.'1 _ _ _ _
2 = 12720102 =0
677.'2
00Q,

ReSavanjem sistema jednacina dobijamo sledece:

Q1 =0 =4, p=4

Koli¢ina koju prodaju oba duopolista je 8 jedinica, Sto je vise nego kada postoji
monopolista koji bi prodavao 6 jedinica, ali je manje od 12 jedinica, to bi bila koli¢ina
koja bi se prodavala u uslovima potpune konkurencije. Posmatrani model se moZe
proSiriti i na nekoliko oligopolista. Kada bi na trZiStu bila trojica oligopolista, ravnoteza
bi se uspostavila na nivou od 9 jedinica, tj. % ukupne koli¢ine koja bi postojala u
uslovima potpune konkurencije. Cena bi bila 3 jedinice. Sa ulaskom veceg broja
preduzeca u granu, ovaj model se viSe priblizava modelu potpune konkurencije. Svaki

=12-0:-2Q,=0
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proizvoda¢ proizvodi n%lukupne traznje. Kada bi bilo n preduzeca, oni bi zadovoljili

—_ « D ukupne traznje.
n+1

U nastavku ¢emo analizirati primenu diskriminacije cenama treceg stepena
polaze¢i od Kurnoovog oligopola. Napred smo na osnovu analize utvrdili da su
»prilagodene konkavnosti“ klju¢ u odredivanju uticaja diskriminacije cenama na zbirni
autput. Kada su krive traznje linearne, ove konkavnosti su jednake nuli ( pod uslovom
da su sva trZiSta prikazana), pa diskriminacija cenama nema nikakav uticaj na autput.
Da bismo ovo sagledali, neka je Q; = a; — B;p; funkcija traZznje segmenata n (ili pak da
je pi = D;(Q;) = a;/B; — Q;/B;) i na taj je nacin Q = a — Bp zbirni autput na svim
segmentima po jednoobraznoj ceni p, gde je «a =Y, a; i B = Y; B;. Sa konstantnim
marginalnim troSkovima proizvodnje, ¢, Kurno-NeSova ravnoteza kod jednoobraznog

formiranja cena je data Q* = (a — Bc) (n”?) Pri primeni diskriminacije cenama,
ukupni autput u ravnotezi na svakom trziSnom segmentu je na sli¢an nac¢in dat kada je
Qf’d = (a; — Bic)(n”?). Sabirajuc¢i duz segmenata autpute, zbirni autput pri primeni
diskriminacije cenama jednak je onom kod jednoobraznog formiranja cena: QP¢ =

i Qf’d = Q". Pod uslovom da su preduzeca jednako efikasna u proizvodnji i da je
zbirni autput nepromenjen, diskriminacija cenama umanjuje blagostanje jer utice na
pogreSnu alokaciju proizvoda izmedu potrosaca. UopStenije, kada su krive traznje
nelinearne ili na nekim trZistima je nepoZeljno jednoobrazno formiranje cena, primena
diskriminacije cenama moZze povecati blagostanje.

1.3.3. Elasti¢nost kao faktor formiranja cena

Jedan od najvaznijih pojmova kvantitativne ekonomske analize je pojam
elasticnosti. Pojam elasti¢nosti nije originalan ekonomski pojam, jer je prihvacen iz
fizickih nauka. U fizickim naukama, pojam elasti¢nosti predstavlja sposobnost nekog
tela da se po prestanku delovanja neke sile vrati u svoj prvobitni poloZaj, oblik i
veli¢inu.*®

Pojam elasti¢nosti je zaokupljao paznju mnogih teoreticara, kroz istoriju razvoja
ekonomske misli. Njega je prvi po¢eo da proucava Alfred Marsal. Definisao je pojam
elasticnosti u obliku u kome se i danas upotrebljava u ekonomskoj literaturi. U svome
delu ,,Principi ekonomije“, koje je objavio 1890. godine, upotrebio je ovaj pojam u
proudavaniju traznje.*

¥ zdravkovié, D., Kitanovié, D., Principi ekonomije, Ekonomski fakultet, Nis, 2004, str. 89.
3 7dravkovi¢, D., Kitanovi¢, D., cit. delo, str. 90.
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Ekonomski procesi i pojave su meduzavisnim, pa egzogena promena jedne
ekonomske varijable utice na promenu druge (meduzavisne) ekonomske varijable.
Ukoliko je meduzavisnost tih varijabli intenzivnija, to ¢e se promena jedne varijable
jace odraZzavati na promenu druge, s njome povezane varijable. Kvantitativni izraz te
meduzavisnosti Koji pokazuje osetljivost promene endogene varijable na promenu
egzogene varijable daju nam razliciti pokazatelji. Najcesce koris¢eni pokazatelj
posmatrane osetljivosti je koeficijent elasti¢nosti. On pokazuje pribliznu relativnu
promenu endogene ekonomske varijable koja nastaje zbog jedini¢ne relativne promene
egzogene ekonomske varijable.

Povodom pitanja kako uti¢e na obim traznje cena robe, Marks je napisao sledece:
,P0 izvesnim cenema moZe neka vrsta robe zauzeti odredeni prostor na trZistu, ako se
cene promene, prostor ¢e samo onda ostati isti ako se viSa cena podudara sa manjom
koli¢inom robe, a niZa cena s ve¢om koli¢inom robe.“* Ve¢i ili manji uticaj cene na
traZzenu koli¢inu proizvoda iskazuje se preko tzv. cenovne elasti¢nosti traznje. Ona se
izraGunava odnosom srazmerne promene u trazenoj koli¢ini prema srazmernoj promeni
u ceni, pri beskajno maloj promeni cene na bilo kojoj tacki krive traznje. Predstavlja
odnos izmedu procentualne promene traZzene koli¢ine i procentualne promene cene.
Cenovna elasti¢nost traznje zavisi od slede¢ih determinanti: bliskih supstituta,
luksuznosti robe, definisanosti trZiSta i vremenskog perioda za koji se izracunava
elasti¢nost.

Borensten®® i Holmes® analiziraju¢i primenu diskriminacije cenama tre¢eg
stepena i diferencijaciju proizvoda u uslovima nesavrSene konkurencije ukazali su na
znacaj unakrsne elasti¢nosti traznje za predvidanje promena profita preduzeca i viska
potro$aca. Ne uzimajuéi u obzir ,konkavnost* traznje, Holmes je po3ao od modela
DZoane Robinson da bi ukazao na neophodnost utvrdivanja odnosa cenovne elasti¢nosti
i unakrsne elasti¢nosti traznje kod simetri¢nog duopola. Po njemu, ,,konkavnost“ krive
traznje nije dovoljan uslov da bi se predvidele promene u zbirnom autputu kada su
trZiSta nesavrSeno konkurentna.

Da bi se objasnio znacaj odnosa cenovne elasticnosti i unakrsne elasti¢nosti
traznje neophodno je po¢i od dva trzista, i=1,2 i duopolista, j=a,b, gde svaki nudi
proizvode na oba trziSta, a proizvodi sa konstantnim marginalnim troSkovima c.
Pretpostavimo da je trZiste 2 ,,jako", a trziSte 1 ,,slabo”. TraZnja za autputom preduzeca
j na trzistu i zavisi od cena koje svako preduzece nudi na trzistu i: q{ @& D).
Pretpostavlja se da su ove funkcije traznje simetri¢ne kod svih preduzeca (tj. simetri¢ne
pri zameni indeksa a i b), pa moZemo napisati q;(p) = q%(p,p) = q° (p, p). Cenovna
elasti¢nost traZnje na trzistu i (kao funckija simetriéne cene p = p® = p?) je

% Marks, K., Kapital, tom III, Prosveta, Beograd, 1978, str. 137
% Borenstein, S., cit. delo, pp. 380-397.
" Holmes, T., cit. delo, pp. 244-250.
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&' () = ———ai(p), )

,a cenovna elasti¢nost traznje preduzeca j na osnovu traznje na trzistu i je

f py_ P ad@ip®)
(0 p°) = gl@pepby opl @)

koji je pri simetri¢nim cenama, p = p® = p?, paje

a
e/ @) = B i) + LS TUED = o () + ¢ () 3)
gde je & (p) > 0 unakrsna elasti¢nost traznje pri simetri¢nim cenama, p. Na taj nacin se
elasti¢nost traznje na trziStu duopola sastoji iz dve komponente: cenovne elasti¢nosti
traznje i unakrsne elasti¢nosti traznje. Prva se odnosi na sposobnost monopoliste da
prisvoji viSak potrosaca, odnosno meri osetljivost potrosaca na promenu cene dobra.
Druga elasti¢nost se odnosi na sposobnost konkurenta da privuce potrosaca. ,,Ova vrsta
elastiCnosti nam pokazuje koliko su srazmerne promene u traZzenoj koli¢ini jedne robe
izazvane srazmernim promenama u ceni druge robe.“*Dok ¢e monopolista formirati
cene na trzistu

pi—c¢ 1
gir , 4
i D) )

duopolisti (pri ravnoteznim simetri¢nim cenama) ¢e fomirati cene

pi—Cc __ 1
pi M)+l )

Na osnovu prethodno navedene formule moZe se zakljuciti da konkurencija uti¢e
na smanjenje cena proizvoda na oba trziSta u poredenju sa monopolom. Zbog toga se
ocekuje da ¢e povecanje stepena konkurencije uticati na povecanje blagostanja kada
preduzeca primenjuju diskriminaciju cenama treceg stepena. 1z toga istovremeno sledi
da uticaj stepena konkurencije na formiranje cena proizvoda zavisi od unakrsne
elasti¢nosti traznje. Za razliku od potrosaca na ,,slabim* trZiStima, potrosaci na ,,jakim*“
trZiStima pokazuju veliku lojalnost prema odredenim markama proizvoda. Na osnovu
toga preduzeca formiraju visoko konkurentne cene na ,,slabim* trzistima i cene koje su
priblizne monopolskim na ,,jakim“ trzistima. Navedeno uti¢e da dode do vece razlike
izmedu cena istog proizvoda na svim trZistima.

Marginalni profit preduzeca j na osnovu promene cena na trzistu i

% Zdravkovié, D., Stojanovié, B., Pordevi¢, D., Stojanovi¢, 1., cit. delo, str. 118.
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aq{ (.p)
Dri(p) =qf @)+ (@ —0) % (6)
Preduzeca koja primenjuju diskriminaciju cenama treceg Stepena formiraju
cene putem sistema jednaéine, Dm; (p;) = 0,i = 1,2 dok se ravnotezne jednoobrazne
cene odreduju na osnovu jedna¢ine D1ty (p;;) + Dmp(py;) = 0 .

Da bi se analizirao uticaj diskriminacije cenama tre¢eg stepena na zbirni autput
polazimo od pretpostavke da je p, = p; + r. Sledi da, za dato r, svako preduzece bira
p. da bi zadovoljilo Dmi(py)+ Dmy(py +7) =0 C&ije reSenje parametrijski
oznatavamo kao pi(r), pa je p;(r) =pi(r)+r. Uticaj primene trecestepene
diskriminacije cenama na zbirni autput se moZze prikazati na sledec¢i nac¢in

Q) = 1(pi(M) + g2 (i (M) + 1) ()

Kada se cene proizvoda jednoobrazno formiraju onda je r=0 . Ako se Q(r) povecava,
onda se zbirni autput povecava zbog primene diskriminacije cenama treceg stepena.
Nakon pojednostavljenja, uslov da je Q-(r) > 0 jednak je uslovu

(p2—c) d (9q¢8(ap2)\  (p1—¢) d 6q‘f(p1.p1)] e52) &)
< _mo 4 + - >0 (8
Zq'z(pz)dpz( apg ) 2q3 dpl( apt ) [25"(202) 2’1"(201)] ®)

Prvi izraz u zagradi predstavlja varijaciju uslova ,prilagodene konkavnosti“
DZoane Robinson na trZistu monopola. Kada su traznje linearne, prvi izraz je jednak
nuli. Drugi izraz (razlika izmedu odnosa elasti¢nosti) izraZzava stepen konkurencije.
Ako je ,jako“ trZiSte (trziSte 2) osetljivije na konkurenciju (tj. &5/€7* je vece na
»jakom* trZistu nego na ,,slabom* trziStu), onda primena diskriminacije cenama treceg
stepena uti¢e da smanjenje autputa na ,jakom* trziStu bude manje u odnosu na
povecanje autputa na ,slabom* trZiStu. Shodno tome, zbirni autput se povecava.
Ukoliko je smanjenje autputa na ,,jakom* trziStu dovoljno malo u odnosu na povecanje
autputa na ,,slabom* trZistu, onda se blagostanje povecava.*

Uticaj stepena konkurencije na efekte primene diskriminacije cenama treceg
stepena zavisi od veli¢ine Koeficijenta unakrsne elasti¢nosti traznje i cenovne
elasti¢nosti traznje. Kada su traznje linearne (,,prilagodene konkavnosti“ jednake nuli),
odnos elasti¢nosti predstavlja dovoljan uslov za povecanje autputa:

et (p1)  €i(p1)
e (p2) ~ €5(p2)

©)

Primena diskriminacije cenama treceg stepena uti¢e na povecanje autputa ako
je odnos izmedu koeficijenta cenovne elasti¢nosti traznje veéi u odnosu na odnos

% Stole, L., cit.delo, str. 15.
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izmedu njihovih koeficijenata unakrsne elasti¢nosti traznje. Odnosno, ako je ispunjen
navedeni uslov, a odnos Kkoeficijenata cenovne elasti¢nosti traznje je jednak jedinici,
usled primene diskriminacije cenama treceg stepena ,,jako* trziste je ,,konkurentnije* u
odnosu na ,slabo* trzisSte (polaze¢i od odnosa njihovih koeficijenata unakrsne
elasti¢nosti traznje).

2. Damping — oblik diskriminacije cenama

Diskriminaciju cenama treceg stepena najvise primenjuju preduzeca koja dele
trZiSte na domace i strano, pri ¢emu na stranom trZiStu prodaje svoje proizvode po nizim
cenama nego na domacem. Navedeno formiranje cena se naziva damping. U
ekonomskoj literaturi pojam damping je upotrebljen za vreme debate o engleskim
carinama pocetkom XX veka. Navedeni pojam poti¢e od engelske reci ,,to dump* Sto
zna¢i ubaciti. Medutim, danas se koristi bez prevoda u svim jezicima.*

Damping je praksa naplate identi¢nog dobra na stranom trZistu po ceni koja je
niza od cene po kojoj se prodaje na domac¢em. Omogucava prodaju dobra ispod
troSkova proizvodnje. Kratkoro¢no, potrosac¢i ostvaruju korist kupovinom inostranog
proizvoda zbog njegove niske cene, ali dugoroc¢ni pritisak na smanjenje cena domace
robe c¢e prisiliti preduze¢e da napusti granu. Damping kao obeleZje metoda
spoljnotrgovinske politike moZe da obezbedi povoljniji poloZaj izvoznika na trziStu
uvoznika.*

Da bi preduzece sprovodilo diskriminaciju cenama, potrebno je da budu
ispunjeni slede¢i uslovi:

1) trzista bi trebalo da budu medusobno odvojena, tako da ne postoji uticaj
traznje sa jednog trZista na ekonomska deSavanja na drugom trZistu;

2) segmentacija trZiSta podrazumeva postojanje dva separatna trZista;

3) na jednom od posmatranih trzista preduze¢e ima trZiSnu mo¢ koja mu
omogucava da podiZe cene bez opasnosti da ugrozi svoju poziciju;

4) cenovne elasti¢nosti traznje su razli¢ite na pojedinim trZistima;

5) preduzece ima mogucnost da kupce sa jednog trZiSta favorizuje ili oSteti
vodenjem politike niskih ili visokih cena.”

0 Stole, L., cit.delo, str. 15.
! Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 84.

42 7dravkovi¢, D, Kitanovié, D, cit.delo, str. 125.
*® Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 88.
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Damping predstavlja praksu preduzecéa koja se primenjuje u uslovima postojanja
viSka kapaciteta i viSka zaliha robe. Damping se koristi kada je traznja na stranom
trZistu elasti¢nija od traznje na domacem. Preduzeca Cesto U osvajanju stranih trzZista
koriste damping da bi eliminisali konkurenciju. Postupak osvajanja trZista primenom
dampinga je sledeci:

1) kada je uvoznik nov na trZiStu, ne poseduje poslovne kontakte i nedovoljno
poznaje trZiste, njegovo jako sredstvo konkurencije je cena niZza od cene konkurenata sa
trZista na koje izvozi;

2) drugi, prisutni uéesnici na tom trzitu moraju da se prilagodavaju cenama,
odnosno da sniZavaju postojece cene;

3) ukoliko ne mogu da prate aktivnosti uvoznika u oblasti cena, oni se povlace sa
trzista;
4) vremenom dolazi do monopolizacije trZista;

5) sada, konstituisan monopol se bori protiv politike damping cena potencijalnih
uvoznika koriste¢i svoju poziciju moéi.*

Damping predstavlja primenu diskriminacije cenama preduzeca koja prodaju
svoje proizvode na razli¢itim trZiStima, kao Sto je prikazano na Slici 1-15. Preduzece
vodi politiku niskih cena na stranom trzistu, jer se susre¢e sa konkurencijom.*

Slika I 15 — Damping

P P
P,
MR, D,
0 STRANO 0 DOMaCE ¢
TRZISTE TRIIETE

Izvor: Pjanié, Z., Teorija cena, Savremena administracija, Beograd, 1981, str. 293.

* Stojanovi¢, B, cit. delo, str. 88.

4 Zdravkovi¢, D., Mehanizam cena, Ekonomski fakultet, Ni§, 2002., str. 42; Zdravkovi¢, D.,
Momirovi¢, D., Mehanizam ponude i traznje, Visoka poslovna Skola strukovnih studija, Cacak,
2008, str. 55.
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Podimo od slu¢aja gde domace preduzece ima visoku trZiSnu mo¢ kao rezultat
ograniavanja konkurencije na domacem trziStu. Pretpostavimo da posmatrano
preduzec¢e nudi svoj proizvod na stranom trziStu koje ima visok stepen konkurencije.
Potrosa¢ reaguje na promenu cene proizvoda ukoliko je ona niZza nego na stranom
trziStu. Primena dampinga omogucava preduzecu da maksimizira profit tako Sto
naplacuje viSu cenu proizvoda na domacem trZiStu gde postoji nizi stepen konkurencije
i traznja je manje elastina i niZu cenu istog proizvoda na stranom trziStu gde se
preduzece susrece sa vecim stepenom konkurencije. Praksa identifikovanja odvojenih
grupa potrosaca i naplata razlicitih cena istog dobra razlicitim grupama rezultira
povecanjem prihoda i profita preduze¢a u poredenju sa jednoobraznim formiranjem
cena. Neka je D; traznja na domacem trzistu, a D, traZnja na stranom trZiStu, sa
odgovaraju¢im marginalnim prihodima MR; i MR..

MR, = MC = MR,

P +Q P _mc=p +0 i
1 1 dQl 2 2 dQZ
Ql dPl QZ dP2
P +(1+—-—)=p +(1+—-—)
! Py dg,)  ? P, dQ,

" Sdl >€d2 P1<P2

Odnosi cena na odvojenim trzistima su, na bazi prethodne relacije, iskljuéivo
zavisni od cenovne elasti¢nosti traznje na posmatranim trZistima.

Primenjuju se razli¢ite vrste dampinga: obrnuti, sporadicni, pljackaski i postojani.
Obrnuti damping postoji kada je traZznja na domacem trZiStu elasticnija nego na
stranom. Sporadi¢ni damping nastaje kada proizvoda¢ prodaje robu po ceni koju moze
da postigne u slucaju kada ima na zalihi suviSnu robu koju Zeli da proda. Pljackaski
damping nastaje kada proizvoda¢ smanjuje cenu svojih proizvoda da bi unistio
konkurenciju, ili iz nekih drugih razloga. Nakon pljackaskog dampinga sledi povecanje
cena. Postojani damping postoji kada jedan proizvoda¢ stalno prodaje po nizoj ceni na
jednom trZistu nego na drugom.*

*® Kindlberger, C., Medunarodna ekonomija, Vuk Karadzi¢, Beograd, 1974, str. 133,
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II POLITIKA CENA NA TRZISTU USLUGA

1. Formiranje cena na trzistu usluga

Svaki proizvod ili svaka usluga ima svoju cenu. Sva preduzeca formiraju cene za
svoje proizvode i usluge. Mnoge teskoce u vezi cena poticu nesumnjivo od prili¢no
jednostavne cinjenice da Cesto zaista ne znamo o ¢emu govorimo, tj. ne znamo pravo
znacenje reci cena, iako je tac¢no da je koncept sasvim lak za definisanje u poznatim
izrazima. U okviru sektora usluga, termin cena se koristi pod brojnim imenima, ponekad
odrazavajuci prirodu odnosa izmedu kupca i davaoca usluge pod kojima se odvija
razmena. UsluZna preduzeca koriste Siroku lepezu termina za opisivanje cena koje
odreduju za svoje usluge.

1.1. Uticaj karakteristika usluga na formiranje cena

Cena kao veoma aktivna ekonomska kategorija oduvek je predstavljala jedno od
najsloZenijih pitanja ekonomske teorije i prakse.*” Cena nije jednostavan koncept. Moze
biti definisana na mnogo nacina i moZe se pojavljivati pod razli¢itim nazivima. Za
kupovinu robe placa se cena. Za obrazovanje se placa Skolarina. Za kori$¢enje novca
(bankarskih kredita, na primer) placa se kamata, za uloZeni novac na Stednju dobija se
kamata. Za koris¢enje stana placa se stanarina (Kirija ili renta). Za prevoz u saobracaju
(autobus, voz, avion, taksi) placa se vozarina (tarifa). Za intelektualne (profesionalne)
usluge (lekara, advokata, konsultanata) placa se honorar, za koris¢enje autoputa, mosta
ili tunela placa se putarina, za osiguranje imovine i lica placa se premija, za ¢lanstvo u
profesionalnim i druStvenim organizacijama placa se ¢lanarina, za posao koji obavljaju
zaposleni dobijaju platu ili proviziju. Za utakmice, pozoriste, bioskop plac¢a se ulaznica.

Navedeni primeri rasvetljavaju mnoge razli¢ite nacine na osnovu kojih cena ima
svoju ulogu u naSem svakodnevnom Zivotu. Cinjenica je da se nesto dobija zauzvrat,
Sto definiSe cenovni odnos. Cena je vrednost koju neko zaracunava za Korist koju neko
dobija za usluge. Korist koja se dobija moZe biti bilo kojeg tipa: forme, vremena, mesta
I posedovanja. Cena se placa za neke koristi, u zavisnosti od toga da li se radi o
materijalnom proizvodu ili o usluzi.

Razlika izmedu uspesnih i neuspesnih preduzeca je u nacinu pristupa procesu
formiranja cena. Preduzece prilikom donoSenja odluka o cenama nastoji da ostvari Sto
vecu dobit, ali i da cena bude prihvatljiva za potrosaca. Navedeni ciljevi preduzeca su

47 Zdravkovi¢ D., Uticaj cena na privredni razvoj, Savremena administracija, Beograd, 1979, str. 7.
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medusobno Kkonfliktni. Formiranje prave cene je presudno pitanje za profitabilnost
preduzeca.®

Proizvodna preduzeca proizvode opipljive proizvode koji mogu biti skladisteni i
transportovani do kupca, dok neproizvodna preduzeca pruZaju usluge Kkoje su
neopipljive. Mnogi koncepti i pristupi formiranja cena koji su razvijeni za proizvode
primenjuju se i za usluge. Razlike u formiranju cena nastaju kao posledica specifi¢nih
karakteristika usluga. Uticaj ovih karakteristika na formiranje cena zavisi od vrste
usluga i trzisne situacije.®

Razlike izmedu formiranja cene proizvoda i usluge mogu da se klasifikuju na
sedam velikih kategorija: 1) traZnja (npr. traznja za uslugama teZi da bude viSe
neelasti¢na nego traznja za dobrima); 2) troSak (npr. mnogo je teZe formirati cenu koja
je bazirana na troSkove usluge); 3) kupac (npr. verovatnije je da ¢e potro3aci usluge da
koriste cenu kao indikator njenog kvaliteta); 4) konkurencija (npr. mnogo je teze
uporediti konkurentske cene usluga); 5) profit (npr. vezivanje cene ¢ini mnogo
komplikovanijim odredivanje individualnih cena u paketu usluge); 6) proizvod (npr. u
slucaju usluga mnogo je komplikovanije formiranje cena za liniju proizvoda); 7)
legalna pitanja (npr. veca je mogucnost da prakse ilegalnog formiranja cena za usluge
produ nezapaZzeno). * Navedene razlike uticu da formiranje cena za usluge bude
razli¢ito od formiranje cena za robu.

Zeithaml i Bitner isticu tri kljuéne razlike izmedu kupcéeve ocene formiranja cena
za usluge i proizvode: 1) kupci ¢esto imaju netacne ili ograni¢ene referentne cene za
usluge, 2) cena je kljucni signal za kvalitet usluge i 3) monetarna cena nije jedina
relevantna cena za kupce usluge.*

Formiranje cena je proces koji zavisi od troSkova, konkurencije, traznje i drzavne
regulative. Medutim, na cene koje se formiraju na trziStu usluga znacajnije uticu
specificne karakteristike usluga u odnosu na proizvode. Uticaj ovih specifi¢nih
karakteristika se menja sa vrstom usluga i trziSnom situacijom.

Polazeéi od napred navedenih karakteristika usluge, moZzemo navesti tri znacajne
funkcije njihovih cena. Prvo, cena usluge moZe biti indikator njenog kvaliteta, jer je

“ Petrovi¢ J., Diskriminacija cenama kao faktor konkurentnosti, Regionalni razvoj i
demografski tokovi balkanskih zemalja, Ekonomski fakultet, Ni$, No 12, 2007, str. 400.

“ Petrovi¢, J., Service price strategy, Facta Universitatis (Series Economics and Organization),
Vol 6, No 1, 20009, str. 75.
%0 Hoffman, K.D., Turley, L. W. and Kelly, S.W., Pricing retail services, Journal of Businnes

Research, Vol. 55, No 12, 2002, pp. 1016.

51 Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., Services Marketing, The McGraw-Hill Companies, Inc, New
York, 1996., pp. 485-491. i Zeithaml, V. A. and Bitner, M. J., Gremler, D.D., Services
Marketing — Integrating Customer Focus Across the Firm, 4th edition, The McGraw-Hill
International edition, Boston, 2006, pp. 513-519.
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teSko proceniti uslugu pre kupovine. Na primer, cena usluga koju naplac¢uju hoteli
predstavlja indikator njihovog kvaliteta. Drugo, cena usluga je vazno sredstvo za
uskladivanje ponude i traznje, jer se usluge ne mogu skladistiti. Trece, cenovna
elasti¢nost traZznje odnosno osetljivost potrosaca na cenu usluge je kljuéni kriterijum za
primenu diskriminacije cenama.

1.2. Primena diskriminacije cenama na trzistu usluga

Preduzec¢a ne formiraju samo jednu cenu, ve¢ niz cena za istu uslugu koje su
prilagodene razli¢itim trziSnim situacijama i segmentima. Najces¢i tip formiranja cena
usluga koji polazi od traznje je strategijska segmentacija cenom. DefiniSe se kao
prodaja iste usluge po razli¢itoj ceni razlic¢itim kupcima ili grupama kupaca pri ¢emu
razlike izmedu cena usluge ne korespondiraju direktno sa njihovim razlikama u
troskovima.*

Karakteristike usluge, koje znacajno uticu na primenu diskriminacije cenama su:
1) neopipljivost usluge,

2) heterogenost usluge,

3) neodvojivost usluge od zaposlenog u preduzecu koji pruza uslugu,

4) nemoguénost skladiStenja usluge.

Za razliku od proizvoda, uslugu pre kupovine potrosa¢ ne moze videti, okusiti,
osetiti, ¢uti ili omirisati. Putnik na aerodromu poseduje samo avio-kartu i obecanje da
¢e bezbedno sti¢i do Zeljene turisticke destinacije. Robert Levis je smatrao da potroSac
koji je kupio uslugu oti3ao je “praznih ruku”, ali ne i “prazne glave”®, jer poseduje
doZivljaj koji moZe podeliti sa drugima.

Neopipljivost usluge ima znacajne implikacije na formiranje cene i primenu
diskriminacije cenama. Ova Kkarakteristika usluge omogucuje promene u njenom
kvalitetu i kvantitetu Sto zavisi od zahteva konkretnog potrosaca ili grupe potrosaca. U
tom slucaju cena je rezultat pregovora izmedu kupca i prodavca usluge.

Heterogenost usluga pruZa vecu slobodu prodavcima da naplacuju potrosacima
razli¢ite cene za istu uslugu u skladu sa tim koliko su oni spremni da plate. U ovom
slucaju, cena usluge je indikator njenog kvaliteta.

52 Kotler, Ph., Bowen, J., Makens, J., Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall,
2006, pp. 473.

*Bumern: Lewis, R., Chambers, R., Marketing Leadership in Hospitality, Van Norstrand
Reinhold, New York, 1989.
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Neodvojivost usluge od zaposlenog koji pruza usluge znaci da je kontakt izmedu
njega i potrosaca deo usluge.> Posmatrana karakteristika uti¢e na usluzna preduzeca da
se vremenski i prostorno usmere na segmente trziSta cije potrebe mogu zadovoljiti.
Visina cena usluge ¢e zavisiti od konkurencije, ali i od mesta i vremena pruzanja
usluge.

Fluktuacija u traZznji za uslugama, koja ne moZe biti amortizovana zbog
nemogucnosti skladiStenja, znacajno utice na politiku cena preduzeca usluZznog sektora.
Preduzece, snizavanjem cena usluga moze stimulativno delovati na potrosace da koriste
usluge u toku smanjenja traznje. U cilju veCeg stepena iskoris¢enja kapaciteta, avio-
kompanije i hoteli primenjuju diskriminaciju cenama baziranu na vremenu koris¢enja
usluge. Smatraju da ¢e tako na bolji nacin, da se suoce sa konkurentima koji formiraju
niZe cene za tu vrstu usluga.

2. Formiranje cena na turistickom trziStu

Turizam je u svom razvoju doZiveo niz veoma znacajnih preobrazaja: poprimio
je razlicite pojavne oblike, sluZio se razli¢itim sredstvima, proSirivao obim u
prostornom i kvantitativnom pogledu, menjao obelezja i strukturu, obogacivao se
novim motivima, dobijao nove funkcije, razli¢ito uticao i sluzio se razli¢itim ciljevima
i, pri tome, nikad nije gubio svoje ekonomsko obeleZje.>

Zahtevi savremenih turista bitno se razlikuju od zahteva turista iz predhodnog
perioda. Ti zahtevi rezultat su viSeg nivoa obrazovanja i iskustva turista, novih
sadrZaja, fleksibilnijeg odmora, Zelje za avanturama i izazovima, nove tehnologije.
Ovakav pristup rezultat je i ¢injenice da ¢e se u buducnosti jos viSe koristiti kraci, a
ges¢i odmori, kako zbog slobodnog vremena, tako i zbog diskrecionog dohotka™.
Umesto standardizovanih usluga koje su bile karakteristika predhodnog perioda,
aranzmani se baziraju na individualnom formiranju cena nestandardizovanih usluga
i konkurentnih cena koje odgovaraju turistickoj traznji.

% Kotler, Ph., Bowen, J., Makens, J., cit. delo, str. 473.

% Stefanovié, V., Gligorijevié, 7., Ekonomika turizma, SVEN, Ni§, 2010., str. 23-24.

% Diskrecioni dohodak je deo dohotka koji ostaje potrosadu nakon podmirenja egzistencijalnih
potreba.
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2.1. Turizam — znac¢ajan segment usluzne ekonomije

UsluZzne delatnosti su postale kljuéni faktor u dinamiziranju razvoja svetske
privrede poslednjih decenija. U strukturama privrede visoko razvijenih drZava, sektor
usluga je zauzeo dominatnu poziciju, pa se govori o procesima "tercijalizacije”
privrede.

Slika 11 1 - I1zvoz robe i usluga u svetu u periodu od 1980. do 2006. godine (u $)
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Izvor: www.unwto.org

Jedan Dbroj analiticara promene koje nastaju u svetskoj privredi naziva i
“"tercijarnom” revolucijom, imaju¢i u vidu da su se usluzne delatnosti javile kao
pokreta¢ privrednog i ukupnog drutvenog razvoja ne samo u razvijenim, veé i u
velikom broju zemalja u razvoju.

U periodu od 1980. do 2006. godine, izvoz robe u svetu se povecavao po
prose¢noj godi$njoj stopi od 7,09%, a izvoz usluga u svetu se povecavao po prosecnoj
godisnjoj stopi od 7,88%.

Tabela 1II-1 pokazuje proseéne godiSnje stope rasta izvoza usluga po
kontinentima, pri ¢emu se posebno analiziraju razvijene drZave u odnosu na drZave u
razvoju i drZzave u tranziciji, u periodu od 1980. do 2006. godine. U posmatranom
periodu, najvecu prose¢nu godiSnju stopu rasta izvoza usluga zabeleZile drzave u
razvoju na azijskom kontinentu (10,28%). U periodu od 2000. do 2006. godine, najvecu
prose¢nu godiSnju stopu rasta izvoza usluga ostvarile su drzave u tranziciji na
evropskom kontinentu (20,24%).
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Tabela Il - 1 — Prose¢na godiSnja stopa rasta izvoza usluga u periodu od 1980. do
2006. godine po kontinentima ( u %)

1980-2006 1992-2006 2000-2006

| Drzave u razvoju

1. Afrika 6,46 7,59 12,84
2. Amerika 6,57 7,17 7,62
3. Azija 10,28 10,71 12,73
4. Okeanija 6,27 3,19 7,31
Il Razvijene drZzave

1. Amerika 8,67 6,57 6,05
2. Azija 7,10 6,73 8,37
3. Evropa 7,17 7,16 11,71
4. Okeanija 8,53 8,05 9,08
111 Drzave u tranziciji

1. Azija - 24,48 17,31
2. Evropa - 12,89 20,24

Izvor: www.unwto.org

Udeo usluga u svetskoj trgovini je u kontrastu sa velikim doprinosom usluznog
setora na domaéem trziStu drzava. Zbog neopipljivosti usluga, medunarodna trgovina
uslugama je predmet vecih ograni¢enja nego medunarodna trgovina robom. Porast
medunarodne trgovine uslugama je prac¢eno znac¢ajnim promenama u strukturi usluga
kojima se trguje. Izmedu ostalog, komunikaciona revolucija eliminisala je veliki broj
prepreka medunarodnoj isporuci usluga stvorivsi nove nacine dostavljanja usluga na
daljinu. Znacajan porast medunarodnog izvoza robe nalazi se u ,,senci“ impresivne
stope rasta medunarodnog izvoza usluga.

Slika 1I-2 pokazuje strukturu izvoza usluga u svetu u 2005. godini. Turizam,
transport i druge poslovne usluge u€estvuju u ukupnom izvozu usluga u svetu sa 75%,
pri ¢emu je turizam ostvario najvece uceS¢e od 28%. Turizam kao delatnost zauzima
sve znalajnije mesto u svetskoj privredi.>” Tokom nekoliko poslednjih decenija, prema
svim relevantnim pokazateljima, belezi ekspanziju u medunarodnim razmerama.
Ovakve tendencije, prema mnogim predvidanjima, bi¢e nastavljene i u narednim
godinama. Na taj nacin, medunarodni turizam se potvrduje kao znacajano podrucje
ukupnog privrednog razvoja i bitan faktor u svetskoj ekonomskoj razmeni. Naime, u
savremenim uslovima uces¢e turizma u drustvenom bruto proizvodu sveta je oko 10%,
posredstvom turizma se realizuje preko 6% vrednosti ukupnog izvoza u svetu i oko
30% svetske trgovine uslugama. Prema podacima Svetske turisticke organizacije,

3" Petrovié, J., Direktni makroekonomski efekti razvoja turizma u vodeéim turistickim drZzavama
Mediterana, Zbornik radova Geografskog fakulteta, Beograd, No 55, 2007, str. 139.
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Slika 11 2 — Struktura izvoza usluga u svetu u 2005. godini ( u %)
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Izvor: www.unwto.org
turizam je na Cetvrtom mestu po uc¢esé¢u u medunarodnom prometu roba i usluga, iza

prometa nafte i naftnih derivata, proizvoda hemijske industrije i automobila®.

Slika 11 3- Kretanje broja stranih turista u periodu od 1995. do 2009. godine u
svetu (u milionima)
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Izvor: www.unwto.org

Prema predvidanjima World Tourism Organization, broj od 880 miliona turista u
2009. godini, povecace se na milijardu 2010. godine, odnosno 1,6 milijardi 2020.

58 \Wwww.unwto.org.
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godine.* Turizam, dakle, ima buduénost; njegovo je trziste slobodno, zajednitko za sve
turistiCcke zemlje sveta, gde globalizacija dolazi do punog izrazaja.

Proces globalizacije je izmenio svetsku turisticku mapu. Za samo dve
decenije, drzave u tranziciji i drzave u razvoju su zahvatile tre¢inu medunarodnog
turistickog trzista.*® Turizam je privredna delatnost koja ¢e drzavama u tranziciji
pomo¢i da lakSe reSe problem nezaposlenosti i siromastva i to tako Sto ¢e njihove
potencijale (prirodne lepote i kulturnu bastinu) uéiniti profitabilnim.

2.2. Razvoj turizma u funkciji ekonomskog oporavka privrede Srbije®

»Turizam spada u ljudske delatnosti koje se razvijaju ubrzanim tempom,
odrazavajuc¢i promene tehnoloSkih, ekonomskih i socijalnih uslova tokom poslednjih
decenija, sa izraZzenim pozitivnim uticajem na stepen slobode pojedinaca pri izboru
nacina provodenja slobodnog vremena i potro$nje koja se u tom vremenu ostvaruje.*®
Prednost turisticke privrede u podsticanju privrednog razvoja u odnosu na delatnosti
koje spadaju u primarni i sekundarni sektor privrede, a posebno moguénost ostvarenja
deviznog priliva zahvaljuju¢i usmeravanju turisticke traznje iz razvijenih ka
nerazvijenim drZzavama, predstavljali su klju¢ne faktore za opredeljenje veceg broja
drZava za razvoj turizma. Neke od njih su u periodu posle II svetskog rata ostvarile
izuzetne rezultate u razvoju turizma i ukupne nacionalne ekonomije, kao Sto je to npr.
bio slu¢aj sa Spanijom koja je postala svetska turisti¢ka velesila.

Zahvaljujuéi brojnim pozitivnim razvojnim trendovima, turizam se svrstao medu
najdinami¢nije i najpropulzivnije privredne delatnosti, sa viSestrukim multiplikatinim
efektima.®® Analizirajuéi uticaj koji turizam vrsi putem platnog bilansa na brZi razvoj
nerazvijenih zemlja, Francuz Baudin Louis je rekao: »Kretanje ljudi reSilo je probleme
koji se nisu mogli na adekvatan resiti kroz kretanje roba«. ® Na osnovu ovog stava
moZemo zaklju¢iti da turizam omogucuje ravnopravnije ukljucivanje zemalja u

%% www.unwto.org.

80 www.minttu.sr.gov.zu/pdf/turistickipregled02.pdf

81 Videti: Gligorijevi¢, Z., Petrovi¢, J., Turizam u funkciji strukturnog prilagodavanja privrede
Srbije, Ekonomika, Drustvo ekonomista“Ekonomika“, Ni§, No 1-2, 2008, str. 20-26.

82 Comi¢, ., Jovié, G., Popovi¢, 1., Osnove turizma, Filozofski fakultet, Isticno Sarajevo, 2008,
str. 120.

8 Gligorijevi¢, Z., Petrovi¢, J., Tourism — factor of integration and development of European
continent, Facta Universitatis (Series Economics and Organization), Vol 6, No 2, 2009, str. 123.
% Clement, G., The Futurenof Tourism in Pacific and Far East, Washington, 1961, pp. 29.
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tranziciji u medunarodne ekonomske odnose sa razvijenim zemljama, Sto inace nije
slucaj kada je u pitanju medunarodna trgovina robom.

Turizam i proces tranzicije se nalaze u odnosima simbioze. Na jednoj strani,
promene u turizmu su uslovljene jakim dometom ekonomske, drustvene i politicke
transformacije u Centralnoj i Isto¢noj Evropi. Na drugoj strani, razvoj turizma doprinosi
uspeSnom sprovodenju procesa tranzicije. U procesu tranzicije, u nekim od pomenutih
zemalja, doslo je do stvaranja novih oblika medunarodnih turisti¢kih kretanja. Znacajne
promene u ovim zemljama privukle su turiste iz Zapadne Evrope. Na primer, do 1991.
godine u Bugarskoj preovladavali su turisti iz isto¢noevropskih zemalja, dok danas
dominiraju turisti iz Zapadne Evrope, pre svega iz Nemacke i Velike Britanije®.
Nastale su i promene u medunarodnim turistickim Kretanjima izmedu nekadasnjih
zemalja Isto¢nog bloka. Organizovani godiSnji odmori u ovim zemljama su se
transformisali u znacajna kretanja turista u cilju kupovine i trgovine. Navedena kretanja
nastala su usled razlika u ceni, kvalitetu i kvantitetu ponudenih dobara, kao posledice
neujednacene brzine i oblika tranzicije susednih zemalja u tranziciji.

Zemlje u tranziciji imaju najpovoljnije uslove za brzi razvoj inostranog turizma.
Razvoj turizma u ovim zemljama se rukovodi efektima deviznog prihoda od turizma,
buduéi da one nemaju potrebu za velikim uvozom dobara u cilju zadovoljenja potreba
turista. Zarade radnika u turizmu u ovim zemlja su znatno niZe od zarada radnika u
razvijenim zemljama, pa im troSkovi radne snage omogucavaju da se povoljno
pozicioniraju na medunarodnom trzZiStu nudec¢i niZze cene u kombinaciji sa prihvatljivim
kapacitetom. Turisti mogu imati Koristi od nizih cena, a investitori od visokog
»povracaja na investicije”. Na primer, Bugarska stice sve veéu afirmaciju na
medunarodnom turistiCkom trZiStu kao privlaéna destinacija, sa vrlo pristupacnim
cenama turistickih usluga. Zahvaljuju¢i druStvenim i privrednim promenama,
povecanom investiranju u saobracajnu infrastrukturu i turisticke kapacitete, kao i
kvalitetnijem i organizovanijem promotivnhom nastupu na medunarodnom trZistu,
konstantno se povecéava broj turista koji je posecuju *.

U 2003. godini zemlje u tranziciji posetilo je oko 82 miliona turista, $to je za 5%
viSe u odnosu na 2002. godinu. Njihovo u¢es¢e u medunarodnom turizmu u svetu je
12%, a u Evropi 20% .

Zemlje u tranziciji, posto su imale formiranu bazu za razvoj kvalitetnog turizma,
pretezno zasnovanog na gradskim celinama, uklju¢ivanjem u evropske asocijacije,
udruZenja i organizacije, pokuSavaju da nadu svoje mesto kao razvojni turisticki Klasteri

8 Jovigi¢, D., Ivanovi¢ V., Turisticke regije sveta, Ton PLUS, Novi Beograd, 2008, str. 231
% Jovi&i¢, D., Ivanovié¢ V., cit. delo, str. 231

87 www.unwto.org.
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evropskog turizma, razvijajuci oblike turizma kao $to su banjski i zdravstveni turizam.
Tu posebno prednja¢i Madarska®.

Srbija je zemlja sa izuzetnim prirodnim bogatstvima, bogatom istorijom i
istaknutom kulturom i umetnos¢u. Ima izuzetan geografski poloZaj jer se nalazi na
raskrs¢u izmedu istoka i zapada, severa i juga Evrope, pored regiona sa najve¢om
turistiCkom traznjom na svetu. Medutim, iako postoje povoljni uslovi za razvoj turizma,
stepen valorizacije turistickih potencijala i dostignuti nivo razvoja turizma zaostaje po
svim pokazateljima.

Tabela Il - 2 - Turisti¢ki promet u Srbiji (u hiljadama)

Godina Broj turista Ostvarena noéenja
domaci strani ukupno domaci strani ukupno
1955 988 59.5 1.048 2.805 175 2.980
1965 2.174 477 2.651 6.844 1.303 8.147
1975 3.778 1.126 4.904 13.328 3.631 16.958
1985 4.762 1.225 5.987 19.530 4.881 24.411
1989 3.217 941 4.158 10.384 1.515 11.899
1995 2.829 228 3.057 11.535 805 12.340
2000 2.376 239 2.615 10.008 865 10.873
2001 1.887 242 2.199 6.603 592 7.195
2002 1.898 312 2.210 6.469 738 7.207
2003 1.658 339 1.998 5.892 791 7.207
2004 1.580 392 1.972 5.791 851 6.642
2005 1.536 453 1.989 5.507 992 6.499
2006 1.537 469 2.007 5.577 1.015 6.592
2007 1.611 696 2.307 5.853 1.476 7.329
2008 1.620 646 2.266 5.935 1.399 7.334

Izvor: webrzs.statserb.sr.gov.rs

Srbija je imala najbolju startnu poziciju u fazi zapocinjanja tranzicionog procesa,
ali sticajem okolnosti nasla se na samom zacelju, kada je u pitanju dinamika ovog
procesa. Nijedna zemlja u tranziciji nije pretrpela toliko Zestok uticaj okruZenja kao $to

%8 Milenkovi¢, S. Globalizacija svetskog turizma i proces tranzicije, Ekonomske teme,
Ekonomski fakultet, Ni$, No.1-2, 2001, str. 436.
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je bio slucaj sa Srbijom. Refleksija tog uticaja odrazila se na njen privredni i regionalni
razvoj. U prethodnoj deceniji, turizam kao privredna delatnost, delio je sudbinu ukupne
druStveno-ekonomske stagnacije i recesije. Godine za nama, druStvene i privredne
okolnosti negativno su uticale na razvoj turizma u Srbiji.*

Po broju turista, leZaja i ostvarenom prihodu od turizma, Srbija je danas na nivou
Sezdesetih i sedamdesetih godina prolog veka.” Ostvareni turisti¢ki promet Srbije u
2000. godini bio je manji za 37% u odnosu na ostvareni promet u 1989. godini, dok je
inostrani promet bio manji za 75%. Raspolozivi podaci nam ukazuju da je turisticki
promet imao tendenciju rasta u periodu od 2000. do 2002. godine, dok je u 2003. i
2004. godini zabeleZio izvestan pad, koji je delimi¢no zaustavljen 2005. godine. U
2006. godini broj turista je povecan za 1% u odnosu na 2005. godinu, a 2007. godine
ovaj broj se povecao za ¢ak 15% u odnosu na prethodnu godinu. Navedeni podaci
ukazuju da je turizam u Srbiji nedovoljno razvijen, odnosno da zaostaje za stvarnim
mogucnostima.

Dosadasnji razvoj turizma u Srbiji potvrduje da isti zavisi od njenog privrednog i
druStvenog razvoja, ali i da su efekti turizma viSestruki i da su utkani u privredni i
drustveni razvoj. Turizam je delatnost od izuzetnog znacaja za dalji ukupni privredni
razvoj Srbije, odnosno od posebnog je znaCaja za razvoj gotovo svih privrednih
delatnosti i grana.™

Iskustva razvijenih drZava kao i drZava u tranziciji ukazuju da turizam u
Srbiji moZe da ima znadajnu ulogu u privrednom razvoju i dinami¢nijem razvoju
nerazvijenih regiona. Turizam u regionalnom razvoju nerazvijenih regiona ima
znaCajnu pokretacku snagu Kkoja izaziva dodatne aktivnosti drugih delatnosti.
Istovremeno, ove delatnosti povratno deluju na turizam i zajedno mogu predstavljati
pokretacku snagu za promenu strukture privrede nerazvijenih regiona.”

U funkciji ekonomskog razvoja Srbije neophodno je podsticajnim merama
stvoriti uslove za vecu turisticku valorizaciju prirodnih, geografskih, kulturno-
istorijskih i drugih pogodnosti odnosno uslova za razvoj, koji nisu u dovoljnoj meri
iskori§ceni.

% Brati¢, M., Petrovi¢, J., Zivkovié., J., Stanje i perspektive razvoja turizma na prostoru Stare
planine, Ekonomske teme, Ekonomski fakultet, Ni§, No 2, 2011, str. 323.

0 Stankovié, S., Marié, S., Polozaj Srbije — neiskoriséena turisticka vrednost, Turizam, No 9,
Prirodno-matematicki fakultet, Novi Sad, 2005, str. 10

"t Clement G, cit. delo, pp. 285.

"2 Petrovié, J., Turizam — $ansa za ravnomemiji regionalni razvoj, Zbornik radova ,,Regionalni
razvoj i demografski tokovi balkanskih zemalja“, Ekonomski fakultet, Ni$, No 15, 2010, str. 246.
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2.3. Diskriminacija cenama u funkciji stvaranja konkurentske prednosti
preduzeéa turisticke privrede

Cena u turizmu nije jednostavan koncept. MoZe biti definisana na mnogo nacina i
moZe imati mnoStvo formi. Odredivanje adekvatne cene je klju¢ za opstanak svakog
preduzeca turisticke privrede na globalnom trZistu. Pri donoSenju odluka o cenama
preduzece treba da nastoji da cena bude prihvatljiva za turiste, a sa druge strane da
omoguc¢i preduzecu profitabilno poslovanje. Da bi navedene ciljeve ostvarilo
neophodno je da preduzece utvrdi dugoro¢ni nivo cene u okvirima traznje, troSkova i
konkurencije, a da se onda u okviru ovog domena maksimizira profit. Da bi
maksimiziralo profit, preduze¢e najcesc¢e primenjuje diskriminaciju cenama i yield
menadZment.

Konkurentnost preduzec¢a turisticke privrede predstavlja sposobnost postizanja
trziSnog uspeha kroz neprekidna prilagodavanja promenama na globalnom turistickom
trzistu. Pojam konkurentska prednost se uglavnom vezuje za cenu i kvalitet dobara.”
Danas, osnova uspeSnog poslovanja preduzeca turistiCke privrede se nalazi u
prihvatljivoj ceni, odgovaraju¢em kvalitetu dobara, razumevanju i zadovoljavanju
potreba turista i primeni informacione tehnologije.

Cena nije jedini faktor konkurentske prednosti preduzeca na turistiCkom trzistu,
ali predstavlja nezaobilazan i bitan faktor. Konkurencija koja je zasnovana na ceni
postaje sve viSe zastupljenija zbog razlicite elasti¢nosti turistiCke traznje pojedinih
segmenata.

Politika formiranja cena izabrana za turisticki proizvod je cesto u direktnoj vezi
sa buducom turistickom traznjom. Odredivanje prave cene je takode presudno za
profitabilnost preduzeca turisticke privrede. Smatra se da donoSenje odluka o
formiranju cena najteZze u odnosu na odluke koje se odnose na druge instrumente
marketing miksa. Zato Sto se prilikom formiranja cena turistickog proizvoda mora uzeti
u obzir kompleksnost stvorena sezonskim karakterom traznje i nemoguénosti
lagerovanja turistickog proizvoda. SniZenje cena turistiCkog proizvoda ima veci uticaj
na potrodnju nego proseéno smanjenje cena u vecini drugih sektora. Studija koju je
izvela firma Deloitte and Touche 1995. godine za Ministarstvo turizma Velike Britanije
pokazala da je elasti¢nost cena u turisti¢koj delatnosti moZe da dostigne iznos od -2.5."
Takode, u okviru turizma postoje znacajne razlike izmedu segmenata kao izmedu
turista koji putuju iz poslovnih i iz li¢nih razloga. Navedeni segmenti imaju razlicitu
elasti¢nost traznje i cenovna osetljivost je uslovljena razli¢itim faktorima. Polaze¢i od
cenovne elastinosti traznje turista odnosno od njihove cenovne osetljivosti, preduzece
moZe da izvrSi segmentaciju trZiSta i da primenjuje diskriminaciju cenama.

8 Cerovi¢, S., Strategijski menadzment turisticke privrede Srbije, Zelnid, Beograd, 2002, str. 237.
™ http://www.gom.cq. yu/files/1083072255.PDF
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Cena turistiCkog proizvoda se formira u zavisnosti od sezoni¢nosti poslovanja,
vrste i kategorije smeStajnih objekata i dodatnih elemenata kao 3to su atmosfera,
lokacija i sl. Hoteli u turistickim destinacijama formiraju cene tako da su najvise tokom
sezone, a U vansezoni su znatno niZze. Navedeno predstavlja i svojevrsni paradoks, da su
cene najviSe kada je najvisa traZznja, a u vansezoni kada se smanjuje intenzitet
kori$¢enja kapaciteta, cena je znatno niza.”

U turistickoj privredi, cena je izuzetno znacajan elemenat, koji odreduje
preferencije turista i predstavlja sredstvo u ,,borbi“ protiv konkurencije na turistiCkom
trZiStu. Fokus interesovanja je kako promena cena usluga utic¢e na intenzitet turisticke
traznje. Povecanje cena turistickih usluga, pre svega osnovnih turistickih usluga
smestaja, ishrane, i transportnih troSkova, negativno se reflektuje na dinamiku i stepen
intenziteta traznje turistickih usluga. Preduzeca turistiCke privrede pri definisanju
politike cena, posebno i oprezno treba da sagledaju uticaj stepena elasti¢nosti traznje za
turistickim uslugama u odnosu na kretanje cena, odnosno sa velikom paZznjom da
sagleda uticaj ove elasti¢nosti na razli¢ite grupe potrosaca turistickih usluga i vremenski
period u kome se vrSe promene cena. Takode, prilikom definisanja politike cena ne sme
se zanemariti relevantna cinjenica, 0 mogucnostima supstitucije turistickih usluga od
strane drugih preduzeca turisticke privrede, $to moZe negativno da se odrazi na njihovo
poslovanje i konkurentsku poziciju. Specifi¢nost turisticke traznje se ogleda u njenoj
heterogenosti, s jedne strane a, sa druge strane u mogucnosti i nacinu satisfakcije
heterogenih potreba turista. Za vodenje i koncipiranje odgovaraju¢e poslovne politike,
ova Cinjenica je od izuzetnog znacéaja, posebno kada je re¢ 0 segmentaciji potrosaca,
turista, u manje homogenije grupe, uz obavezno uvazavanje odredenih specifi¢nosti i
varijabli kao osnove za njihovo segmentisanje prema raznim karakteristikama.

Za preduzeca koja obavljaju turistiCku delatnost zagovara se sistem upravljackog
formiranja cena odnosno yield menadZzment ¢ija primena omogucava ostvarivanje
veceg profita pri relativno fiksnom kapacitetu.’® Smatra se da je to najbolji nagin da se
suoCe sa konkurentima koji zaraunavaju niZe cene za tu vrstu usluga. Svrha
posmatranog sistema je da preduzeée bolje Kkoristi raspoloZive kapacitete i da cenu
usluge prilagodava potrosacu ili grupi potrosaca s obzirom na njihovu osetljivost na
cenu.

Neka preduzeca primenjuju jednostavan metod troSkovi plus, dok druga razvijaju
sloZenije metode formiranja cena. Postojanje razlika u elasti¢nosti traznje pojedinih
segmenata, komplementarnih dobara i nemoguc¢nosti lagerovanja uticu na avio-
kompanije, hotele i druga preduzeca da primenjuju i razvijaju yield menadZment.

® Steti¢ S., Salov, P., Poslovanje turistickih agencija, Savezni centar za unapredenje
hotelijerstva — ugostiteljstva, Beograd, 2000, str. 106-107.
’® Milisavljevi¢, M., Strategijski marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, 2006, str. 174.
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Yield menadZment je izuzetno znacajan metod (tehnika) Kkoji primenjuju
preduze¢a radi maksimiziranja profita u uslovima povecanja konkurencije na
turistiCkom trZiStu. Omogucava efikasno upravljanje prihodom i kapacitetom putem
diferencijacije cena baziranoj na elasti¢nosti traznje selektovanih segmenata
potrodaga.”’ Primena yield menadZmenta avio-kompaniji Delta omogucava ostvarivanje
dodatnih godisnjih prihoda od 300 miliona dolara. lako su avio-kompanije najstariji i
najsofisticiraniji korisnici yield menadZmenta navedeni metod koriste i druga preduzeca
turistiCke delatnosti. Npr. lanac hotela Marriot zahvaljuju¢i primeni yield menadZmenta
ostvaruje dodatni godisnji prihod od 100 miliona dolara.” Dodatni prihodi su ostvareni
relativno malim povecanjem kapaciteta i troSkova.

Yield menadZment je postupak koji omogucéava da se pravi proizvod nudi
pravom kupcu po pravoj ceni i ostvari maksimalni proizvod.” Adekvatna primena
yield menadZmenta je korisna i za preduzeca i za turiste.** Primenljiv je u svim
privrednim delatnostima koje imaju sledece karakteristike:

1) proizvodi/usluge kratkotrajnog karaktera koji se ne mogu lagerovati i/ili
sezonski karakter traznje, zbog ¢ega timing u kome se vrsi prodaja predstavlja sustinski
znacajan Cinilac za poslovanje preduzeca;

2) visoki fiksni troSkovi i relativno niski marginalni troskovi;
3) fiksni kapaciteti u duzem ili kracem vremenskom periodu;
4) prodaja, odnosno rezervacija proizvoda i usluga se vrsi unapred.®

Polaze¢i od ovih karakteristika postavlja se pitanje kako funkcioniSe yield
menadZment. Pretpostavimo da hotel ima ustanovljene cene za dve klase: punu cenu i
diskontnu cenu. Hotel ¢e imati 210 soba koje ¢e biti dostupne 29. marta (pretpostavimo
da je to ponedeljak). Sada je kraj februara i hotel pocinje da vrsi rezervacije za vece 29.
marta. Hotel moZe izdati sobe turistima koji putuju radi odmora po diskontnoj ceni, ali
takode je upoznat da ¢e veci broj poslovnih ljudi traziti sobu isto 29. marta i da ¢e biti
spremni da plate punu cenu. Da bismo pojednostavili problem pretpostavimo da se prvo
pojavljuje traznja onih koji putuju iz li¢nih razloga, a onda traznja poslovnih ljudi.
Medutim, menadZzer hotela mora odluciti koliko soba ¢e rezervisati po ceni sa popustom
ili drugim rec¢ima koliko soba ¢e sacuvati da bi ih izdao kasnije po punoj ceni. Ako

" Kotler, Ph., Bowen, J., Makens, J., Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall,
2006, pp. 478.
"®http://mba.tuck.dartmouth.edu/pages/faculty/robert.shumsky/Yield_management_note.PDF

" McMahon-Beattie Y., Realism of Yield Management, Progress in Tourism and Hospitality
Research, No. 4, 1998, pp. 187.

8 Kotler, Ph., Bowen, J., Makens, J., cit. delo, pp. 479.

8 Jovigi¢, D., »’Yield management” u turizmu i hotelijerstvu, HOTELIlink, No 2, Visa
ugostiteljska Skola, Beograd, 2003, str. 202.
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saCuvamo veci broj soba, mozda Ce biti praznih soba 29. marta. Ako satuva samo
nekoliko onda hotel se odrice dodatnog prihoda koji bi ostvario pruzanjem usluga
smestaja turistima koji putuju iz poslovnih razloga.®

Na osnovu navedenog proisti¢e zakljucak da je procena turistiCke traznje jedini

.....

se ostvaruje uspeSna primena yield menadZmenta.

Problem primene yield menadZmenta se najbolje moZe opisati kao nelinearni,
stohasticki, matematicki program Koji zahteva podatke o turisti¢koj traznji, otkazivanju,
grupnim rezervacijama, koeficijentu iskoris¢enja kapaciteta (procenat iskoris¢enja
sedista ili nosivosti) i sl. ReSavanje posmatranog problema bi zahtevalo priblizno 250
miliona varijabli.®® Radi uStede vremena i omogucavanja izvodljivosti reSavanje
problema se moZe zasnivati na primeni tri varijable: prebukiranje, alokacija diskontnih
cena i upravljanje saobracajnicama.

Jedna od varijabli koju avio-kompanija treba da predvidi prilikom primene yield
menadZmenta je koris¢enje prebukiranosti kada postoji Sansa da se gost mozda ne
pojavi. Npr. moguce je da putnik rezrviSe avionsku kartu i da se ne pojavi u vreme
poletanja aviona. Ako je to slucaj, avion ce leteti sa praznim sediStem Sto ¢e rezultirati
gubitkom prihoda kompanije. Da bi bili odgovorni za putnika koji se ne Koristi
rezervisano mesto u avionu, aviokompanije uobiCajeno prebukiraju svoje letove:
polazec¢i od stope putnika koji nisu Koristili rezervisano mesto u avionu u prethodnom
periodu kompanija rezervise vise mesta nego Sto ima sedista. Ako se neubicajeno veliki
broj putnika pojavi, onda ¢e kompanija biti primorana da usmeri neke putnike na drugi
let. Hoteli i rent-a-kar agencije takode vrSe prebukiranje. Optimalni nivo prebukiranja
uzima u obzir: 1) izgubljen prihod uslovljen praznim sediStima 2) kazne (finansijska
nadoknada za preusmeravanje putnika na drugi let) i gubitak goodwill kada je
kompanija suocena sa vecom traznjom nego Sto je raspoloZivi kapacitet. U Evropi je
Cest slucaj prebukiranja aviona i nemoguénosti koris¢enja usluga prevoza putem
zakazanog leta.®

Hoteli koriste yield menadZzment da kalkuliSu cenama, sobama i ograni¢enjima u
prodaji da bi na najbolji na¢in maksimizirali profit. U takvim oblastima kao ski-liftovi,
kursevi golfa, pozorista, muzeji, atrakcije i zabavni parkovi, medutim, potencijalno
koris¢enje YM postoji ali joS uvek nije istrazeno dovoljno.

82 petrovi¢, J., Price in the function of company competition within the tourism economy, Facta
Universitatis (Series Economics and Organization), Vol 4, No 2, 2007, str. 194.
8http://www.ieor.berkeley.edu/~ieor166/Y ield%20Management%20in%20airlines.pdf.

8Steti¢c, S., Salov, P. Poslovanje turistickih agencija, Savezni centar za unapredenje
hotelijerstva, Beograd, 2000, str. 199.
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Yield menadZment se znatno koristi od strane lanaca hotela, turoperatora i
organizatora kruznih putovanja dok se mala i srednja preduzeca turistcke privrede
oslanjaju na intuiciju primenjujuci yield menadZzment u nezvani¢nom obliku.

Formiranje cena je klju¢ni problem u mnogim preduzec¢ima turisticke privrede i
bitan ¢inilac yield menadzmenta, kako za velike kompanije, tako i za mala i srednja
preduzeca. Svest 0 yield menadZmentu kao zvaniénoj disciplini niska je medu malim i
srednjim preduze¢ima, mada mnoga od njih primenjuju koncept yield menadZmenta u
nezvani¢nom obliku, oslanjaju¢i se na sopstvenu intuiciju.®

Ekspanzija turistickih kretanja tokom poslednje decenije pracena je izrazenim
rastom obima i vrste turistickih usluga, kao i velikom konkurencijom na sve
probirljivijem turistickom trzitu. U posmatranim uslovima neophodno je da mala i
srednja preduzeca turistiCke privreded ostvare zadatke i aktivnosti koje ¢e doprineti
Siroj primeni yield menadZmenta jer njegova primena i razvoj predstavlja jedini na¢in
njihovog opstanka na sve konkurentnijem globalnom turistickom trZistu.

Formiranje adekvatne cene je klju¢ za opstanak svakog preduzeca turisticke
privrede na globalnom trZiStu. Formiranje cena je bitan ¢inilac primene i razvoja yield
menadzmenta velikih kompanija, ali malih i srednjih preduzeca.

Turizam je u svetskim razmerama, krajem dvadesetog i pocetkom dvadesetprvog
veka, po svim bitnim pokazateljima zauzeo jednu od vodecih pozicija u svetskoj
privredi. Konkurencija na savremenom turistickom trziStu postaje sve nemilosrdnija, a
uspeSnost poslovanja preduzeca najviSe zavisi od primene i razvoja yield menadZmenta.

3. Formiranje cena usluga u avio-kompanijama

| pored toga, Sto je udaljenost izmedu emitivnih i receptivnih drZava nekada
predstavljala deo egzotike, odnosno postojala je upravna srazmera izmedu stepena
udaljenosti i stepena privlacnosti na bazi tzv. elemenata egzotike, bitno se promenila
posle Drugog svetskog rata, a narocito nakon uvodenja masovnog saobracaja mlaznim
avionima pocetkom Sezdesetin godina proSloga veka.** Zahvaljujuéi razvoju
saobracajne tehnike i avio-saobracaja, svaki region i svaka drZzava postaju pristupacéni
za razvoj turizma.

BrZe uklju¢ivanje avio-saobracaja u turisticke tokove povezano je sa Zeljom
turista da putuju u nepoznate i daleke delove naSe planete. Razvoj linijskog avio-

% Joviti¢, D., cit. delo, str. 208.
%  Alibasi¢, H., Savremeni trendovi u razvoju medunarodnog turizma, Turizam, Prirodno-
matematicki fakultet Departman za geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad, No 10, 2006, str. 7.
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saobracaja, koji se odvija po utvrdenom redu voznje, a narocito razvoj Carter saobracaja
je doprineo razvoju turizma. Znacaj Carter letova se ogleda u pristupacnim i povoljnim
cenama, jer se letovi unapred prodaju turoperatorima pa je iskoriS¢enost kapaciteta
dosta velika.

U pogledu perspektive daljeg razvoja avio-saobracaja sa aspekta njihovog uticaja
na razvoj turizma moZze se ocekivati da ¢e razvoj nauke i tehnike kao i njihova primena
U ovoj grani saobracaja, ali i smanjenje cena i primena diskriminacije cenama od strane
avio-kompanija, uticati da posmatrani vid saobracaja ostvari jo$ znacajnije mesto u
prevozu turista, posebno na dugim rastojanjima.

3.1. Avio-saobracaj kao organizovani oblik pruzanja turisti¢kih usluga

Prostorna promena mesta turista jedan je od najvaznijih uslova za realizaciju
turistickog putovanja, a samim tim i za razvoj turizma. Saobracaj, kao privredna
delatnost omogucuje prevoz turista od mesta njihovog stalnog boravka do turisticke
destinacije i natrag.*” Nakon odluke o izboru atraktivnog motiva potencijalni turista
pravi analizu na koji ¢e najbrZi i efikasniji na¢in do¢i do turisticke destinacije. Pri tome,
gotovo svaki potencijalni turista, primenjuje poznatu filozofiju svakog putovanja: Sto
brZze, $to udobnije i Sto jeftinije. To su upravo odrednice od kojih zavisi stepen
posecenosti neke turistiCke destinacije. Osim toga, treba imati u vidu da turizam bez
kvalitetne saobracajne povezanosti turistickih destinacija s turistickom traZznjom, nije
kvalitetan turizam. Dobra saobracajna povezanost i dostupnost predstavlja jedan od
najznacajnijih faktora za razvoj masovnog turizma.

Razvoj turizma i njegovih razli¢itih oblika je bio znacajno uslovljen razvojem
razli¢itih vidova transporta. Tri fenomena, koja su uticala na transfer individualnih
putovanja u masovni turizam su:

1) Zeleznica i organizovanje duZih putovanja,
2) automobil koji je zadovoljio individualnu traznju u pogledu putovanja, i
3) avion koji svojim kvalitetom i brzinom nadmasio ostale vidove transporta.®

Na osnovu navedenog moze se zakljuéiti koliko je pojava Zeleznice, automobila i
aviona uticala na pretvaranje turizma u masovni fenomen. Engleski filozof Boks u
svojoj knjizi ,,Istorija civilizacije* je naveo: ,Lokomotiva je viSe doprinela zblizavanju

8 Unkovi¢, S., Ekonomika turizma, Savremena administracija, Beograd, 2001, str. 64.
8 Kaspar, S., The Interdependance of Tourism and Transport and its Repercussions, The
Tourism Review, MCB UP Ltd, Vol 22, No 4, 1967, pp. 151-152.
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ljudi, nego svi filozofi, pesnici i proroci od pocetka sveta®. Medutim, to se odnosi ne
samo na lokomotivu nego i na ostala saobracajna sredstva, narocito na automobil i
avion.

Saobracaj je znacajno doprineo razvoju turizma. Medutim, i turizam istovremeno
ima povratno dejstvo jer doprinosi razvoju saobracaja, $to ukazuje na postojanje
meduzavisnosti izmedu razvoja saobracaja i razvoja turizma. Razvojem turizma
stvaraju se mogucnosti za pokretanje niza drugih privrednih delatnosti, Sto znaci da
turizam predstavlja znacajan faktor za pokretanje ukupnog privrednog razvoja. Turizam
ima veliki ekonomski znacaj, jer aktivira veliki broj privrednih i neprivrednih
delatnosti. Svojim delovanjem ubrzava njihov razvoj povecavaju¢i ukupan nacionalni
dohodak.

Uticaj saobracaja na razvoj turizma moZe se sagledati na osnovu sledec¢ih
aspekata:

— lzgradnja i modernizacija saobracajne mreze je prvi i odlucujuci elemanat u
okviru saobracajnog sistema koji deluje na razvoj turizma. Saobracajna mreza je
inicijalni faktor razvoja turizma, jer omogucava otkrivanje podrucja koja imaju
potencijalne mogucnosti za razvoj turizma. Sa izgradnjom saobracajne mreZe stvara se
mogucnost za prevoz putnika i za razvoj turizma.

— Transportna sredstva kao drugi elemenat saobracajnog sistema deluju na
razvoj turizma. Stepen zadovoljenja potreba turista po obimu i kvalitetu zavisi od nivoa
i kvaliteta tehnickih Kkarakteristika saobracajnih sredstava, od stepena njihove
razvijenosti i tehnicke opremljenosti. Saobracajna sredstva uti¢u na razvoj turizma
svojom transportnom sposobnosc¢u, brzinom prevoza, nivoom udobnosti, stepenom
bezbednosti itd.

— Cene transportnih usluga su znacajan elemenat preko koga saobracaj
doprinosi razvoju turizma. Od njihove visine zavisi u znatnoj meri i broj i struktura
putnika, narocito kod saobracajnih grana koje imaju visoke troSkove prevoza.

— Organizacija prevoza je faktor koji uti¢e na privlacenje putnika od strane
pojedinih saobracajnih preduzeéa ili turisti¢kih agencija.®

Saobracajne grane imaju znacajan uticaj u prevozu turista. Njihova uloga i ucesce
u ukupnom prevozu turista zavisi od geografskog polozaja turisticke destinacije i
drzave emitenta, stepena razvijenosti i izgradenosti saobracajne mreze, strukture turista
itd. Sledeca tabela pokazuje ucesce pojedinih saobracajnih grana u prevozu turista u EU
i njenim ¢lanicama.

8 Bozi¢, V., Novakovié, S., Ekonomija saobracaja, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2006, str. 73-75.
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Tabela Il - 3 — Uéesée pojedinih vidova prevoza u medunarodnom turizmu u 2004.
godini (u %)

Vid prevoza
Drzava
Automobil Avion | Zeleznica | Autobus Mgre (brod
ili drugo)

EU-25 57,5 25,2 8,1 7,6 1,6
EU-15 57,3 27,0 7,5 6,4 1,7
Belgija 57,8 29,8 4,8 6,4 1,2
Ceska Republika 59,7 10,7 9,1 19,9 0,5
Danska 43,3 39,0 6,6 8,7 2,3
Nemacka 53,5 28,6 7,5 10,4 -

Estonija 37,1 19,2 - 36,0 7,7
Gréka 55,8 8,4 1,8 13,0 21,1
Spanija 71,1 14,7 43 8,0 1,8
Francuska 72,5 12,1 12,3 2,4 0,6
Irska 25,4 65,9 2,3 1,8 4,6
Italija 60,9 19,0 9,3 5,0 5,8
Kipar - - - - -

Letonija 42,6 16,4 17,0 20,0 4,0
Litvanija 48,8 13,5 18,9 13,5 5,3
Luksemburg 52,1 37,5 4,5 4,5 1,3
Madarska 64,0 5,2 15,0 15,6 0,2
Malta - - - - -

Holandija 67,3 23,5 3,4 4,4 1,4
Austrija 55,4 30,5 6,5 7,0 0,7
Poljska 58,4 3,5 18,7 19,4 -

Portugalija 64,6 21,5 2,8 9,1 1,9
Slovenija 82,1 8,8 2,1 5,5 1,5
Slovacka 47,9 14,7 11,0 26,3 0,1
Finska 55,6 24,5 9,0 5,7 5,3
Svedska 52,0 34,5 4,2 58 3,5
Velika Britanija 37,3 50,8 5,0 5,2 1,7

Izvor: http://ec.europa.eu/eurostat/

Na osnovu sledece tabele mogu se izvuci sledeéi zakljucci:

— Turisti su za putovanja u EU 1 njenim c¢lanicama znatno viSe koristili avio-

saobracaj, automobile i autobuse u odnosu na zeleznicki i pomorski saobracaj. U EU,

automobili 1 avioni su najznacajnija sredstva za prevoz turista,

pri ¢emu je ucesce

automobila u prevozu turista bilo 57,5%, a uceS¢e aviona 25,2% u 2004. godini.
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— Uloga automobila u savremenim turistickim kretanjima veoma je velika.
Prema postoje¢im podacima, preko 50% ukupnog turistickog prometa u EU cine
motorizovani turisti.

— Auvio-saobracaj ima posebno veliku ulogu u prevozu turista sledecih drzava: u
Irskoj (65,9%) i Velikoj Britaniji (50,8%), ali ne i u Madarskoj, Poljskoj, Sloveniji i
Grckoj (manje od 10%).

— Zelezni&ki saobraéaj je relativno bitan za putovanja u nekim novim drzavama-
clanicama (Litvaniji sa 18,9%, Poljskoj sa 18,7%, Letonija sa 17,0%, Madarskoj sa
15,0%) i Francuskoj (12,3%). U Litvaniji i Francuskoj ovaj vid prevoza se nalazi na
drugom mestu posle automobilskog saobracaja.

— Autobus kao prevozno sredstvo ima veliki znacaj u novim drzavama-
¢lanicama izuzev u Sloveniji, od 13,5% za Litvaniju do 36,9% za Estoniju.

— lako pomorski saobracaj znatno zaostaje za prethodno navedenim vidovima
prevoza, ipak je uspeo da zadrzi zapazenu poziciju u Grckoj, zbog velikog broja ostrva.

— U pridruZenim drZzavama Centralne i Istocne Evrope doslo je do dramati¢nih
promena, u mnogim pogledima, u oblasti transporta: geografsko pomeranje sa isto¢ne
na zapadnu orijentaciju; u pogledu upotrebe saobracajnih sredstava, prelazak sa
zeleznickog na drumski, a zatim na avio-saobracaj; i u ekonomskom pogledu, prelazak
sa javnog na privatni prevoz.

— Auvio-saobracaj je zauzeo znacajno mesto u turistickoj privredi sveta, ali i u
svetskoj privredi u celini.*® Da bi se ovo shvatilo neophodno je navesti da je 2007.
godine, u avio-saobracaju bilo zaposleno oko 17,1 milion radnika i da svake godine
avio-saobracaj doprinosi oko 90 milijardi dolara svetskom GDP-u.

U svetu, veliki deo avio-saobracaja je usmeren ka medunarodnom turizmu.
Procene koje su vrdene od strane Svetske turistiCke organizacije pokazuju da je 40%
stranih turista koristilo avio-saobracaj u 2007. godini u odnosu na 1990. godinu kada je
koristilo 35%. UceS¢e avio-saobracaja u ukupnoj potroSnji turista je iznosilo 25%
ukupne potrodnje turista u 2007. godini.

Faktori, koji su doprineli brZzem razvoju avio-saobracaja i meduzavisnosti
njegovog razvoja i razvoja turizma su:
— uvodenje tzv. ¢arter prevoza turista,

— proizvodnja novih tipova aviona za ostvarenje putnickog saobracaja sa
uveéanim kapacitetima i usavrsenim tehnickim karakteristikama,

% Unkovi¢, S., cit. delo, str. 70.
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— proces deregulacije u oblasti formiranja cena usluga u medunarodnom avio-
saobracaju,

— proSirenje savremene aerodinamske mreZe Sirom sveta,
— pojava i razvoj low-cost avio-kompanija.

Avio-saobracaj i turizam su medusobno povezani. Turizam je pokreta¢ razvoja
avio-saobracaja jer doprinosi razvoju novih poslovnih modela kao Sto su ¢arter linije.
Sa druge strane, avio-saobracaj omogucava razvoj novih turistickih destinacija i novih
oblika turizma. Znacajnu ulogu u razvoju turizma i avio-saobracaja ima drzava. U
procesu prevoza domacih i stranih turista, najvazniji vidovi transporta su: automobilski
i avio-saobracaj. Avio-saobracaj teZi da postane dominantan vid saobracaja u prevozu
turista, posebno na dugim rastojanjima. On je izuzetno znacajan za prevoz turista u
Juznoj Americi i Aziji, gde postoje velika rastojanja izmedu emitivnih i receptivnih
destinacija.”

Znacaj avio-saobracaja U prevozu putnika je naglo porastao tokom ranih faza
razvoja masovnog turizma, sa godisnjom stopom rasta izmedu 10-17%.% Realno je
ocekivati da se ucesSce avio-saobracaja i dalje povecava u prevozu turista, tj. razvoju
turizma u svetu. Glavni aerodromi u svetu procenjuju povecanje broja prevezenih
putnika po godi$njoj stopi od 3-4% , tokom narednih deset godina.®

3.2. Faktori koji uti¢u na formiranje cena u avio-kompanijama

Formiranje i politika cena usluga prevoza putnika predstavljaju veoma bitne
aspekte i instrumente, kako saobracajne politike, tako i poslovne politike saobracajnih
preduzeca i avio-kompanija. Visina cene prevoza putnika je bitan element trziSne
konkurentnosti pojedinih vidova saobracaja i pojedinih saobracajnih preduze¢a. Samim
tim cene prevoza putnika su element koji bitno odreduje poziciju i trZiSno ucesce
pojedinih vidova saobracaja i konkretnih preduzeca.

Pristupi formiranju cena prevoza putnika, istorijski posmatrano, menjali su se u
skladu sa promenama u nivou razvijenosti saobrac¢ajnog sistema, nivou razvijenosti i
strukturi transportnog trziSta, tretmanu saobracaja u ekonomskoj politici, tretmanu
trziSta prevoza i stepenu njegove regulisanosti, kao i teorijskim shvatanjima i

°! Graham, A., Transport and transit:air, land and sea, Tourism Business Frontiers:consumers,
products and industry, Corporate Drive, Burlington, 2006, pp. 183.

%2 www.unwto.org

% www.unwto.org
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konceptima, koji su prethodili praksi ili koji su uopStavali prethodna empirijska
iskustva. Kada je u pitanju teorijska analiza problematike prevoznih cena, moze se
zakljuciti da su neki aspekti te problematike kompleksno izuc¢avani, dok su drugi
nailazili na relativno malu, pa i slabu paznju. Problematika zeleznickih tarifa je
kompleksno teorijski obradivana, dok je politika cena u ostalim vidovima prevoza
tretirana nedovoljno i fragmentisano.

Pristupi formiranju prevoznih cena se razlikuju izmedu vidova prevoza Sto
proizilazi iz razlike u njihovim karakteristikama i trziSnim pozicijama. Bez obzira na
razli¢ite pristupe u formiranju cene prevoza putnika po pojedinim grnama, ipak je
moguce izvuci neke zajednicke karakteristike i principe politike cena prevoza putnika
koji su opstevazeci za sve grane i preduzeca koja pruZaju usluge prevoza putnika.

Analiziraju¢i teorijske i prakti¢ne ekonomsko-politicke pristupe politici cena u
avio-saobracaju, koji su se razvili i koristili u prethodnom periodu, sa danasnje ve¢ i
istorijski znacajne vremenske distance, moZe se zakljuc¢iti da je njihov osnovni i
opredeljujuci koncept proizilazio iz stepena razvijenosti trZista prevoza putnika i uslova
konkurencije na tom trzistu.

Monopolske pozicije na trzistu kao celini, ili na pojedinim segmentima tog
trzista, izrazene preko monopolskih ili oligopolskih struktura, vodile su ka dominaciji
monopolskih pristupa i kriterijuma u formiranju cena prevoza putnika. Osnovni pristup
politici cena, u uslovima monopola na trZistu prevoza putnika, usmeren je ka tome da se
preko visine i primene diskriminacije cenama obezbedi ostvarivanje prihod tamo gde za
to postoje uslovi. Odnosno, kod ovog pristupa uvaZavanje platezne sposobnosti putnika
je polazna osnova kod odredivanja visine cene prevoza i mogucénosti primene
diskriminacije cenama.

Oligopolske pozicije na trzistu vode ka kartelnom formiranju cena prevoza
putnika koje se realizuje preko razli¢itih formi kartelnih sporazuma. Osnovna filozofija
navedenog pristupa je omogucéavanje opstanka i najneracionalnih prevoznika, ucesnika
u kartelnom sporazumu. Racionalna i efikasna preduzeca, na osnovu ovako formiranih
cena, U poziciji su ostvarivanja ekstra profita. Karakteristicni primeri su formiranje
kartelnih cena u medunarodnom redovnom avio-saobracaju.

U uslovima kada na trZistu ne postoje uslovi za egzistenciju monopolskih i
oligopolskih struktura, troSkovi proizvodnje jedinice usluge prevoza putnika postaju
osnova za formiranje cena prevoza. Takav pristup formiranju cena, u proizvodno
orijentisanom konceptu poslovne politike, koriste proizvodaci svih proizvoda i usluga, a
naravno i avio-kompanije kao proizvodaci usluga putnicima.

Pristupi formiranju prevoznih cena, u ¢ijoj osnovi se nalazi cena koStanja jedinice
prevozne usluge, moraju da uvazavaju strukturu i dinamiku troSkova poslovanja avio-
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kompanija. Struktura cene koStanja zavisi od cena pojedinih faktora procesa
proizvodnje usluga prevoza putnika i promenljiva je u uslovima fluktuiranja cena tih
faktora. U strukturi cene koStanja najvece je uceSce troSkova rada, a zatim troSkova
goriva, u zavisnosti od cene nafte. Potrebno je obratiti paZnju na strukturu i dinamiku
troSkova u zavisnosti od stepena iskoris¢enosti kapaciteta kao i strukturu i dinamiku
troSkova u zavisnosti od udaljenosti prevoza.

Za avio-kompanije je karakteristicno dominantno ucée$c¢e fiksnih troSkova u
ukupnim troSkovima njihovog poslovanja. Fiksni troSkovi po jedinici usluge su
odredeni stepenom iskoriS¢enosti kapaciteta. U trenutku formiranja cena prevoza
putnika, koji prethodi pocetku pruzanja usluge putnicima, stvarni broj putnika nije
poznat, pa avio-kompanije ne mogu da znaju ni stvaran iznos jedini¢nih fiksnih
troSkova. Ovaj iznos se vezuje za pretpostavljeni broj putnika koji omogucava prose¢ni
stepen iskoris¢enosti kapaciteta. Na primer, u medunarodnom avio-saobracaju se
pretpostavlja da je iskoris¢enost kapaciteta sedista u avionu oko 55%. %

Sa aspekta udaljenosti prevoza, struktura i dinamika pocetno-zavrsnih troSkova je
bitna za formiranje cena usluga prevoza putnika. Degresija po¢etno-zavrsnih troSkova
po jednom kilometru uslovljava i degresiju cene kostanja jedini¢ne usluge prevoza
putnika.

Kod formiranja cena prevoza putnika, uvaZavanje strukture i dinamike troSkova u
zavisnosti od stepena iskoris¢enosti kapaciteta i od udaljenosti prevoza obezbeduje se
primenom dva opSta principa, koja se primenjuju u politici cena svih vidova prevoza
putnika, kao i od strane avio-kompanija. To su princip horizontalnog i princip
vertikalnog stepenovanja tarifa.*

Primena prvog principa podrazumeva primenu diskriminacije cenama u
zavisnosti od broja putnika koje treba prevesti. U putnickom prevozu primena ovog
principa podrazumeva povlaséene cene prevoza za grupna putovanja i posebno
znacajno niZze cene za zakup prevoznih kapaciteta u Carter saobracaju, u kome se
pretpostavlja puna iskori$¢enost kapaciteta aviona.

Primena drugog principa rezultira u degresiranju prevoznih cena po pojedinim
zonama udaljenosti gde se prevoz obavlja. Podrazumeva se da su cene prevoza putnika
po predenom kilometru manje ukoliko je udaljenost prevoza veca.

% Bozi¢, V., Novakovié, S., cit. delo, str. 170.
% Bozi¢, V., Novakovié, S., cit. delo, str. 170.
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3.3. Teorija diskriminacije cenama na trzZistu avio-kompanija

Primenom dinami¢ne diskriminacije cenama prilagodavaju se cene moguc¢im
vrednostima buduce prodaje i zavise od vremena kupovine i raspolozivih jedinica
proizvoda ili usluga. U nastavku ¢emo analizirati teorije dinami¢ne diskriminacije
cenama, kao i njihovu primenu u avio-kompanijama.

Opseg promena cena, koji postoji u okviru aktuelnog formiranja cena od
strane avio-kompanija je teSko utvrditi. Da bismo analizirali navedeni zakljucak,
koji je prvo dokazala Stokey® polazimo od pojednostavljene verzije njene analize.

Polazimo od pretpostavke da prodavac prodaje ili trajna dobra ili dobra za
jednokratnu upotrebu kao Sto je avio-karta. VVreme se sastoji od prekidnih perioda
t=1,2... Kupci i prodavci imaju zajednicki diskontni faktor ¢. Vrednosti
potencijalnih kupaca su predstavljene traznjom ¢, pa q(p) pokazuje broj kupaca koji
su spremni da plate cenu p. Monopolista bira niz cena p;,pz, ... Potrosa¢ sa
vrednos¢u v ¢e preferirati vreme t u odnosu na vreme t+1 ako

V- pt s 5<V_ pt+l)

Navedena nejednacina predstavlja indiferentnost potrosaca i definie niz kriticnih
vrednosti v;, koje ga cine indiferentnim izmedu kupovine t i t+1.  Podsticajna
ogranicenja koja se odnose na kupca pokazuju da ako kupac sa vrednoscu v izabere
da kupi pre vremena t onda svi kupci sa prekoracenom vrednoséu v takode kupuju u
ovom vremenu.

Vi =Py~ 5(\/_ pt+l)
Navedeni set jedna¢ina moZze biti reSen za p; u terminima kriti¢ne vrednosti:

pe =1 —8)v +p1 =1 —=8)v, + 5((1 — &)V + 6pt+2)

=(1- 5)2 8 vy
j=0

Ako monopolista prodaje q(v;) — q(v,_1) , gde je q(vo)=0, njegov ukupan profit je

% Stokey, N., Intertemporal price discrimination, The Quarterly Journal of Economics, Oxford
University Press, Vol. 93, No. 3, 1979, pp. 355-371.
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T = Z 5t_1pt‘h :2 5711 -6) (Z 6j17t+1> (Q(Ut) —q(ve-1))
t=1 t=1 t=1

=(1=8)) @8 v = (1-8) ) 6 qww.
t=1 t=1

Medutim, optimalni nivo v; predstavlja maksimalni profit, koji ostvaruje
monopolista kada ne primenjuje dinami¢nu diskriminaciju cenama. Primena dinami¢ne
diskriminacije cenama ne povecava sposobnost monopoliste da prisvoji viSak
potrosaca. Njen znacaj se ogleda u privlacenju novih potrosaca i ostvarivanju veceg
profita na osnovu prodaje proizvoda ili usluga novim potrosac¢ima. Medutim, njena
primena uti¢e da postoje¢i potrosaci, koji imaju manju vrednost za preduzece odlazu
kupovinu.

Gallego i Van Ryzin® su formirali zatvoreni oblik modela optimalnog formiranja
cena na odredeno vreme. Navedeni model je veoma Koristan zbog svoje fleksibilnosti.
U nastavku posveti¢emo posebnu paznju na neke njihove analize i ukaza¢emo na opSte
pretpostavke o stazi prosecne cene.

Neka je 4 pretpostavljena konstanta, koja pokazuje verovatno¢u kupovine dobra
od strane potroSaca u jedinici vremena. Konstanta kupovine moZze biti pretpostavljena
bez gubitka opStosti sa oznakom vremena u terminima kupovine potrosaca. Vreme
pocinje sa 0 i zavrSava se sa T. Ako nije prodato dobro, do¢i ¢e do ,,kvarenja* u tacki T,
Sto znaci da ¢e avion poleteti iako nisu prodate sve karte ili ako nisu dosli svi putnici
koji su kupili kartu. 1z tehnickih razloga, diskont (popust na cenu) nije razmatran u
ovom delu. Medutim, u nekim okolnostima nepostojanje diskonta je prava
pretpostavka. Npr., hoteli ne naplac¢uju sve dok gost ne dode, nezavisno od vremena
rezervacije. Medutim, hotel ne odobrava popust na cenu, ukoliko rezervacija nije
izvrSena unapred. Marginalni troSkovi proizvoda su c¢ i ukljucuju troSkove ¢isc¢enja
hotelske sobe ili pruZanja usluga u avionu, ali mogu ukljucivati i gubitak poslovanja.
Kriva potencijalne traznje za jednu jedinicu i spremnost plac¢anja potrosaca je data
funkcijom kumulativne distribucije F.

Vrednost proizvoda ili usluge u vremenu prodaje t je oznacena sa vi(t). Njegova
vrednost je jednaka nuli, ako preduzece nema dobro za prodaju ili ako dobro ne proda u
vremenu T.

vo(t) = v,(T) = 0.

° Gallego, G., Van Ryzin, G., Optimal dynamic pricing of inventories with stochastic demand
over finite horizons, Management Science INFORMS: Institute for Operations Research, , Vol.
40, No. 8, 1994, pp. 999-1020.
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Ako podemo od pretpostavke postojanja malog inkrementalnog vremena A
posle tekuceg vremena t i verovatnoce 1-1A da potrosa¢ nece kupiti dobro, njegova
sadaSnja vrednost je jednaka v,(z+A). Alternativno, sa verovatnocom AA da ce
potrosac¢ ostvariti kupovinu, preduzece ostvaruje prodaju ili ne. Za cenu p,
verovatnoca ostvarivanja prodaje je 1-F(p). Kada se ostvari prodaja dobara,
vrednost je p-c+vn.1(¢+A), zato Sto se njihova koli¢ina smanjuje za jedan. Navedeno
se matematicki moZe izraziti:

V(D= mglx(l-M)Vn (t+HAA)+AA((1-F(p))(p-CHVy1 (HFAA) +F(p)Vy (t+1A)
il
v, () — v, (t + 14) = 1A mpax(l —F®))(p = ¢ + vp_q (t + AD)) — v, (t + AA))

Kada je A O,

—v,(t) = /1mpa><(1 —F@)(® — ¢+ vyeq(t) — 0, (D)

Izraz v; (t) se sastoji iz dva dela. Prvi deo izrazava profit od prodaje, p-c, dok
drugi gubitak usled nemoguénosti prodaje jedinice dobra u buduénosti (v, (t) —
v,_1(t)). Nije moguce resiti ovu diferencijalnu jednac¢inu za proizvoljnu funkciju
traznje F. Medutim, adekvatnim izborom F, moguce je obezbediti eksplicitno
reSenje.

k
(BT) /k!

4o(T) = ——z
SR

Primena navedene formule obezbeduje prodaju svih karata na jednom letu u uslovima
datog kapaciteta i vremena, zato 5to je

limr_e qo(T) = 1.

Slika Il - 4 ilustrije primenu dinami¢ne diskriminacije cenama, pri ¢emu
polazi od 10 jedinica, koje nisu prodate. Polazi se od pretpostavke da su marginalni
troSkovi jednaki O, da u proseku svakoga dana jedan potroSa¢ ostvaruje kupovinu u
periodu od 365 dana i da je traznja 1 — F(p) = e~ P. Prose¢na cena, koja se placa za
preostale jedinice je E,, dok je optimalna konstantna cena oznadena sa p'. Kada
avio-kompanija nije prodala 10 karata, cenovna Sema je prikazana sa po(t) na
posmatranoj slici. Cenovna Sema zavisi od broja neprodatih karata i vremena
kupovine karte. Ako je neprodato 10 karata cena ¢e biti manja u odnosu na cenu
karte kada su ostale 3 neprodate karte. Primena dinami¢ne diskriminacije cenama ili
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yield manadZmenta ima znacajan uticaj na profit ukoliko nije prodato 20 ili manje
karata na jednom letu. Medutim, njen uticaj na profit je skroman kada 100 ili vise
karata nije prodato na jednom letu.

Slika 11 4- Primena dinamié¢ne diskriminacije cenama

[N ]

Epit)

Izvor: www.mcafee.cc/Papers/PDF/DynamicPriceDiscrimination. pdf

Ukoliko je pre poletanja aviona ostalo 10 neprodatih karata, primena
diskriminacije cenama uti¢e na ostvarivanje profita, koji je za 5.45% veci u odnosu
na profit koji se ostvaruje u uslovima jednoobrazno formirane cene. Na posmatranoj
slici, monopolisticka cena je jednaka 1 i prikazana je horizontalnom osom.

Primena yield menadZmenta odnosno dinami¢ne diskriminacije cenama se
vezuje za deregulaciju avio-saobracaja na trziStu SAD krajem 70-tih godina proSlog
veka. Low-price avio-kompanija, People Express je primorala vec¢inu kompanija
SAD-a (kao Sto su American i United) da ponude odredeni broj karata po nizim
cenama zadrzavajuéi viSe cene za ostale karte. To su bili prvi dani primene yield
menadZmenta.

Privuceni ¢ak nizim cenama karata, putnici avio-kompanije People Express su
poceli da koriste usluge drugih avio-kompanija, $to je uslovilo njeno bankrotstvo.
Bankrotstvo posmatrane kompanije je delimi¢no posledica nedostatka primene yield
menadZmenta.

U pocetku, yield menadZzment su uspeSno primenjivali veliki medunarodni
prevoznici, a poslednjih decenija uspeSno primenjuju i low-cost avio-kompanije,
koje uspeSno posluju na trzistu SAD-a, Zapadne Evrope i Australije. Avio-
kompanije putem specijalizovanih softvera utvrduju broj rezervisanih Kkarata.
Polazeci od tog broja primenjuju diskriminaciju cenama.
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3.4.0snovni tipovi diskriminacije cenama na trzistu avio-kompanija

Postoje dve razli¢ite vrste avio-karata koje putnik moZe da kupi: skupa
fleksibilna karta ¢ija kupovina omoguc¢ava putniku da promeni svoj red leta ili da ga
otkaZete bez doplate) i jeftina karta sa mnogim ograni¢enjima (npr., zahteva se od
putnika da subotnju no¢ provede u odredistu ili da kupi unapred kartu).

Druga zajedni¢ka Karakteristika mnogih nacionalnih avio-trzista je da velika
preduzeca potpisuju ugovor sa avio-kompanijom o kupovini avio-karata, gde zaposleni
dobijaju odredeni popust za svaku kupljenu kartu.

Konacno, programi za povecanje lojalnosti putnika su bitni za razvoj avio-
saobracaja. Oni omogucavaju svojim putnicima-clanovima da sakupe poene za svaku
kupljenu kartu i da odredeni broj poena iskoriste za dobijanje besplatnog bonus leta.
Predstavljaju specifi¢nu vrstu koli¢inskog popusta i oblik diskriminacije cenama.

Polaze¢i od navedenih karakteristika posmatrane industrije, u nastavku ¢emo
analizirati tri razlicita tipa diskriminacije cenama:

1) diskriminaciju cenama zasnovana na karakteristikama usluga - ,,neogranic¢ene
tarife*(fleksibilne karte) i ,ogranicene tarife” (ogranicene karte) kao i tarife za
ekonomsku i prvu klasu;

2) kolicinske popuste,
3) frequent flyers programe odnosno programe za povecanje lojalnosti putnika.

Postavlja se pitanje kako se navedeni tipovi diskriminacije cenama koje
primenjuju avio-kompanije uklapaju u osnovne tipove diskriminacije cenama.
Diskriminacija cenama moZe imati razli¢ite oblike. Modernije varijante zadrZzavaju
Piguovu Klasifikaciju diskriminacije prvog, drugog i tre¢eg stepena.®

Prema Varijanu prvostepena diskriminacija cenama podrazumeva da prodavac
naplacuje razli¢itu cenu za svaku jedinicu, pa je cena svake jedinice proizvoda jednaka
maksimalnoj spremnosti placanja potrosaca.

Kod drugostepene diskriminacije cenama svaki potrosa¢ se suocava Sa istim
cenovnikom koji obuhvata razli¢ite cene za razli¢ite koli¢ine kupljenih dobara.

U trecestepenoj diskriminaciji cenama razliCitim segmentima potrosac¢ima Se
naplacuju razlicite cene, ali svaki potrosac na istom segmentu placa konstantnu cenu za
svaku jedinicu kupljenog dobra.

% Varijan, H., Intermediate Microeconomics — A Modern Approach, W.W. Norton, New York,
1999, pp. 434.
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Primena diskriminacije cenama zasnovana na Kkarakteristikama dobra
(,,versioning®) implicira da se svi putnici suofavaju sa istom cenovnom Semom, pri
¢emu mogu kupiti skupo, visoko kvalitetno ili jeftino dobro niZeg kvaliteta. Tehnicki,
ovo je primer primene drugostepene diskriminacije cenama, jer putnici placaju razlicite
cene za razli¢itu koli¢inu, odnosno kvalitet kupljene usluge. Odobreni popusti velikim
potrosa¢ima je ocigledno primer primene trecestepene diskriminacije cenama.
Konac¢no, program za povecanje lojalnosti potrosaca je primer primene drugostepene
diskriminacije cenama. Potrosaci koji kupuju veliku koli¢inu dobara se nagraduju
odobravanjem specijalne vrste koli¢inskog popusta.

Usluga viSeg kvaliteta je fleksibilna karta, koja putniku omogucéava da promeni
red svog letenja u svako vreme i da otkaze let bez plac¢anja dodatnih troSkova.
»Oste¢ena™ usluga u avio-saobracaju je poznata pod nazivom ,,ogranic¢ena® karta, koja
obuhvata primenu nekoliko ogranic¢enja: da subotnju no¢ putnik mora da provede u
odredistu, kupovina karte unapred i nepostojanje fleksibilnosti u pogledu promene reda
leta. Glavni razlog za ,,0SteCenje* usluge od strane avio-kompanija je da uslugu ucini
manje atraktivnom za putnike sa ve¢om spremnosc¢u placanja. Navedena ograni¢enja Su
znacajnija za putnike, koji putuju radi odmora u odnosu na poslovne ljude. Poslovni
ljudi, na primer, smatraju neatraktivnim ograni¢enje da subotnju no¢ provedu u
odredistu, jer obi¢no putuju u toku nedelje. Sa druge strane, putnici koji putuju radi
odmora obi¢no preferiraju da putuju vikendom i kupovinu karte koja sadrZi navedeno
ograni¢enje.*

Na osnovu ispitivanja Kkorelacije izmedu stepena konkurencije i primene
diskriminacije cenama, utvrdeno je da Se prose¢ni nivo cene Kkarte povecava Sa
povecanjem trZiSne koncentracije. Borenstein i Rose smatraju da je disperzija cenama
na trZistu avio-saobracéaja veca u uslovima konkurencije nego u monopolu.'® Navedeno
ukazuje da je primena diskriminacije cenama veca u uslovima konkurencije. Stavins
istrazuje kako stepen konkurencije utice na primenu diskriminacije cenama, koja je
bazirana na kvalitetu usluge prevoza (,,versioning“). Na osnovu podataka o cenama
karata avio-kompanija u SAD-u je testirala uticaj ograni¢enja na popuste u ceni karte i
doSao do zakljucka da ogranic¢enja vode nizim cenama karata. Ona je utvrdila da su
popusti u ceni karte veé¢i na trzistima sa nizom trziSnom koncentracijom. Na osnovu
analize zakljucila je: ,,Rezultati su konzistentni sa hipotezama da ako veci broj avio-
kompanija pruZa usluge na datoj liniji konkurencija putem cena se povecava za
putnike, Kkoji su viSe cenovno osetljivo, dok cene karte naplacene putnicima sa

% Videti: Gale, 1., Holmes, T., Advance-Purchase Discounts and Monopoly allocationof
Capacity, American Economic Review, Vol 83, No 1, 1993, pp. 135-146.

100 \/ideti: Borenstein, S., Rose, N., Competition and Price Dispersion in the U.S. Airline
Industry, Journal of Political Economy, Vol 102, No 4, 1994, pp. 653-683.
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neelasti¢nom traZnjom ostaju na visokom nivou* ' Njeni rezultati su konzistentni sa
rezultatima utvrdenim na trZiStu avio-saobracaja u Norveskoj. Koris¢enjem podataka o
kretanju cena karte za period od 1996. do 2001. godine utvrdeno je da prelazak sa
monopola na duopol ne uti¢e na cenu ,,fleksibilne* avio-karte, odnosno na cenu dobra
viSeg kvaliteta, dok utie na smanjenje cene ,,karte sa ograni¢enjem*, odnosno na cenu
dobra niZeg kvaliteta.

Dok je primena diskriminacije cenama bazirana na kvalitetu usluga prevoza od
strane avio-kompanija (,,versioning®) primer primene drugostepene diskriminacije
cenama, odobreni popusti u cenama odredenim Segmentima putnika su primer
trecestepene diskriminacije cenama. Navedeni oblik diskriminacije cenama imao je
znacajnu ulogu na trZistu avio-saobracaja u NorveSkoj u periodu od 1998. do 2001.
godine. U nastavku ¢emo analizirati iskustvo formiranja cena avio-kompanija u
Norveskoj.

Nakon deregulacije avio-saobracaja, 1999. godine, avio-kompanije SAS i
Braathens su jedine pruZale usluge prevoza u Norveskoj. Deregulacija nije uticala na
promenu cena ,,fleksibilnih* karata koje su namenjene poslovnim ljudima. Medutim,
avio-kompanije su pocele da konkuriSu putem cena za trZiSni segment poslovnih ljudi.
Preduzeca koja su kupovala veliki broj ,,fleksibilnih* karata pocela su da koriste svoju
kupovnu mo¢. Svako preduzece je trazilo od avio-kompanije ponudu sa odredenim
popustima. Na osnovu ponuda, preduzece je sklapalo ugovor samo sa jednom avio-
kompanijom. Pojedina preduzeca su dobila znacajne popuste i do 50% za odredene
linije Sto je uticalo da cena koju su platili za ,,fleksibilnu* kartu bude niZza od prosecne
cene ,,ograni¢ene* karte.

Posmatrana traznja preduzeca je tipicno cenovno neelasticna. Veliki popusti su
posledica konkurencije izmedu dve avio-kompanije koje su izazvale preduzeca, jer je
avio-kompanija sa najboljom ponudom potpisivala ugovor.

Programi za povecanje lojalnosti predstavljaju kolicinske popuste, jer se
kupovinom odredene koli¢ine dobara potrosa¢ dobija jednu jedinicu dobra besplatno. U
nastavku analiziracemo uticaj primene ovog oblika diskriminacije cenama na
blagostanje na trZiStu avio-saobracaja. Pocecemo sa analizom na trzistu monopola, da
bismo sagledali kako ¢e rezultati dobijeni na trziStu monopola se promeniti na trzistu
konkurencije.

Interpretiracemo program za povecanje lojalnosti kao program popusta gde
popust ne predstavlja smanjenje cene karte, ve¢ ponudu vecée koli¢ine karata za datu
cenu.

101 stavins, J., Price Discrimination in the Airline Markets: The Effect of Market Concentration,
Review of Economics and Statistics, 2000, pp. 202.
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Na slici 11-5 puna linija predstavlja traznju kada se ne primenjuje program za
povecanje lojalnosti, dok isprekidana linija predstavlja traznju u uslovima primene ovog
programa. Za datu koli¢inu, potrosac¢i odnosno putnici ¢e imati vecu spremnost za
placanje, jer potrosa¢ dobija dodatnu koli¢inu ili preciznije mogucnost potrosnje
dodatne koli¢ine dobara u budu¢nosti odnosno moguénost putnika da dobije besplatne
avio-karate u buduc¢nosti na osnovu prelaska odredenog broja kilometara u sadasnjosti.
Primenom posmatranog programa doc¢i ¢e do pomeranja krive traznje udesno.

Povecanje spremnosti pla¢anja putnika je znacajno za formiranje cene karte od
strane avio-kompanije. Avio-kompanija moze prisvojiti deo povecanog viska putnika

poveéanjem cena sa pV*" na p™".

Slika Il 5 — Uticaj programa za povecanje lojalnosti na drustveno blagostanje na
trziStu avio-saobracaja u uslovima monopola

T
trafrya kada se pritenyiye
N pirogratn Ta povedanie
N / Lojalnosti
N
C N
N\
e _'”__ _:\‘h traznja kada e ne primenjuje
program za povedanje
[ A I\ lojalnosti
MO I \
N\
I N
| N\
1 N .
— Iorantitet

Izvor: www.oppapers.com/.../price-discrimination-in-airlines.html

Bez postojanja programa za povecanje lojalnosti viSak putnika je jednak zbiru A i
B na slici 11-5. Uvodenjem programa, visak putnika je jednak zbiru B i C. Kao $to
vidimo efekat uvodenjenja program na putnika je dvostruk. Sa jedne strane, povecava
se spremnost placanja putnika za kartu uvodenjem moguénosti dobijanja besplatne
jedinice u budu¢nosti. Sa druge strane, na visak putnika uti¢e povecanje cene karte koje
je uslovljeno ovim programom. Ako je A>C, uvodenje posmatranog programa uti¢e na
pogorSanje poloZaja putnika.

Uvodenje programa za povecanje lojalnosti potrosaca je analogno povecanju
koli¢ine dobara. Spence je ukazao da povecanje kvaliteta dobra ima dvostruki efekat na
viSak potrosaca, jer potrosaci posvecuju paznju kako promena kvaliteta dobra utic¢e na
ukupnu spremnost placanja, dok preduzece vodi racuna o tome kako kvalitet dobra
utice na marginalnu spremnost plac¢anja potrosaca. Ne postoji mehanizam koji moze
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obezbediti da se ova dva efekta podudaraju. Prema tome, ne postoji razlog da se
ocekuje da ¢e trzidni ishod voditi nivou kvaliteta dobra koji ¢e potrosaci preferirati.

Avio-kompanije u SAD-u su prve primenile frequent flyer program, 1981. godine
putem ,,Seme prednosti*. Sada je to najveéa Sema sa preko 45 miliona ¢lanova. Druge
kompanije su ih brzo pratile: Izvrsni klub British Airways, SAD Milje Plus, Atlanski
Klub letenja.'® Programi su kasnije proSireni. Putnici su sakupljali poene izraZene u
miljama ne samo kupovinom Karte za odredenu destinaciju ve¢ i kupovinom proizvoda,
koris¢enjem usluga odredenih hotela i benzinskih stanica koje su poslovni partneri avio-
kompanija. Popularnost ovih Sema je povecala broj besplatnih karata Sto je uticalo na
avio-kompanije da poveéaju ograniéenja za njihovo koriséenje. Cesti putnici mogu
koristiti sedista koja bi inace bila prazna tokom leta i stvaraju troSkove hrane i pica koji
uti¢u na povecanje ukupnih troSkova avio-kompanija.

3.5. Uticaj trzisne moéi na primenu diskriminacije cenama avio-kompanija'®

Diskriminacija podrazumeva odredeni Stepen monopolizacije. Sa povecanjem
moc¢i monopoliste, Siri se prostor za ispoljavanje diskriminacije. Ukoliko su uslovi
konkurencije rigorozniji, prostor za primenu diskriminacije cenama je manji.
Neophodan uslov za sprovodenje diskriminacije cenama je, pored monopolske mo¢i,
moguénost segmentacije trzista.'*

Ekonomska teorija pretpostavlja da monopolista moZe primeniti
diskriminaciju cenama uspesnije nego preduzece u uslovima savrsene konkurencije.
Prave slike trzidta u stvarnom svetu se nalaze negde izmedu ova dva ekstrema. Sta
se deSava kada trZiSte postane konkurentnije: da li se povecava ili smanjuje primena
diskriminacije cenama? U nastavku c¢emo analizirati uticaj promene trZziSne
koncentracije avio-kompanija na primenu diskriminacije cenama. U analizi se
koriste podaci 0 cenama i ograni¢enjima na razli¢itim linijama u okviru SAD-a.

Pokusacemo da dokazemo hipotezu da veca koncentracija zna¢i manju
primenu diskriminacije cenama na trZiStu avio-saobracaja. TrZiSte avio-saobracaja
je svrsishodno za nauéne postavke empirijske analize. Uprkos povecanju literature
iz oblasti cena avio-kompanija, nekoliko analiticara je ispitalo mehanizme cena,
koje koriste avio-kompanije.

192 Holloway Ch., The Business of Tourism, Prentice Hall, London, 2006, pp. 342.

193 prilagodeno prema: Stavins, J., Price Discrimination in the Airline Market: The Effect of
Market Concentration, FRB Boston Series, November 25, 1996.

104 Stojanovié, B, cit. delo, str. 24.
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Na promenu cena avio-karata moZe uticati promena troSkova ili primena
diskriminacije cenama. Avio-kompanije primenjuju diskriminaciju cenama na dva
nacina: prvi, ponudom paketa, ili kombinacijom cena karata i ograni¢enja; drugi se
odnosi na ogranic¢eni broja karata koji se prodaje po diskontnoj ceni. Prvi oblik
diskriminacije cenama je poznat kao drugostepena diskriminacija cenama ili
diskriminacija cenama zasnovana na ,,samoselekciji“. Putnici biraju Zeljeni kvalitet
usluge na osnovu spremnosti pla¢anja za specificne atribute usluga (npr. vreme,
udobnost, fleksibilnost). Drugi oblik primenjuju avio-kompanije, koje koriste
mehanizam racionalnosti i ograni¢enje ponude jeftinijih usluga. Ova analiza
kombinuje oba oblika primene diskriminacije cenama.

Slika Il 6 — Segmentacija trzista avio-saobracaja

ograniéenja

Izvor: Stavins, J., cit delo, pp. 17.

Avio-kompanije mogu uspesSno primeniti diskriminaciju cenama, ako postoji
znaCajna razlika u elasti¢nosti traznje izmedu trZiSnih segmenata. Slika 11-6
pokazuje znacajnu razliku izmedu krive indiferencije poslovnih ljudi i krive
indiferencije putnika koji putuju radi odmora, Sto ukazuje da avio-kompanije mogu
ponuditi dve odvojene cenovno-ograni¢ene kombinacije karata. Isprekidane linije
pokazuju krive indiferentnosti avio-kompanija, dok puna linija spaja tacke preseka
krive indiferencije putnika i avio-kompanija. Strelice pokazuju pravce povecanja
korisnosti. U ovom modelu, poslovni ljudi placaju cenu Pg dok oni koji putuju radi
odmora placéaju cenu P Diskriminacija cenama se viSe primenjuje na trzistima gde
postoji disperzija populacije (sa kombinacijom poslovnih ljudi i putnika koji putuju
radi odmora) i veliki promet.

Sa velikim brojem preduzeca na trziStu, primena diskriminacije cenama se moze
povecati ili smanjiti. Sa jedne strane, ako trZiSte postane konkurentnije, avio- kompanije
¢e biti primorane da naplate cenu jednaku marginalnim troskovima, §to utice na
smanjenje primene diskriminacije cenama. Sa druge strane, avio-kompanije mogu
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naplatiti putnicima koji putuju radi odmora samo marginalne troSkove, a poslovnim
ljudima cenu koja ¢e pored marginalnih troSkova ukljuciti i visoku razliku u ceni. Kada
bi sve avio-kompanije imale jedinstveni raspored leta, jednake kombinacije cena i
ogranicenja, putnici bi ipak morali da donesu odluku o izboru avio-kompanije. Neke
avio-kompanije mogu imati vecu trziSnu mo¢ na nekim trziSnim segmentima, Sto utice
na vecu primenu diskriminacije cenama na konkurentnim linijama.

Diskriminacija cenama predstavlja na¢in prisvajanja Sto veceg viska od svakog
segmenta potrosaca, pri ¢emu Se uzimaju u obzir funkcije korisnosti i dohodak.
Navedeno uti¢e na povecanje cena dobara manje cenovno osetljivim potrosacima. Ali
kod avio-kompanija, diskriminacija cenama predstavlja odobravanje popusta na cenu
karte. Promene u primeni diskriminacije cenama ukljucuju promene u popustima na
cene koje se odobravaju cenovno osetljivim putnicima. U ovom slucaju, ako veca
konkurencija redukuje cenu karte koja se naplacuje cenovno osetljivim putnicima, onda
se moZe povecati primena diskriminacije cenama.

Borenstein i Rose su ukazali na negativan efekat trziSne koncentracije na
disperziju cena. U nastavku ¢emo analizirati uticaj koncentracije na primenu
diskriminacije cenama, pri ¢emu se primena diskriminacije cenama meri marginalnim
implicitnim cenama karata koje se kupuju pod odredenim ograni¢enjima.

Tabela Il - 4 — Avio-kompanije i linije leta

Linija Avio-kompanije®
Atlanta - Portland AA, CO, DL, HP, NW, TW, UA
Boston — San Francisko AA, CO, DL, HP, NW, TW, UA, US
Boston - Klivlend AA, CO, DL, NW, TW, UA, US
Boston — St. Luis AA, CO, DL, NW, TW, UA, US, YX
Dalas - Memfis AA, DL, NW
Denver —Hjuston AA, CO, DL, UA
Detroit — Meneapolis AA, CO, NW, UA
Milvoki — St. Luis AA, TW, UA, YX
Njujork — Los Andeles AA, CO, DL, FF, HP, NW, TW, UA, US, YX
Filadelfija — Cikago AA, CO, DL, FF, HP, NW, TW, UA, US
Pitsburg — Orlando CO, DL, UA, US
St. Luis - VaSington AA, CO, DL, NW, TW

Izvor: Stavins, J., cit delo, pp. 18.

105 AA — American, CO — Continental, DL — Delta, FF — Tower Air, HP — America West, NW —
Northwest, TW — TWA, UA — United, US — USAir, WN — Southwest, Y X — Midwest Express.
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Za analizu koristimo bazu podataka koja ukljucuje informacije o kartama za
letove na 12 razlicitih linija u toku istog dana, 28. septembra 1995. godine. Izabran je
navedeni datum da bi se izbegala sezona, kao i vikend. Selekcijom jednog dana se
eliminiSe naplata razli¢itih cena za putovanje tokom razli¢itih dana u nedelji. Baza
podataka ukljucuje razli¢ite cene karata uslovljene razli¢itim vremenom kupovine (35,
21, 14 i 2 dana pre poletanja aviona). Varijable su konstruisane da kontroliSu cenu
karte, koja je zavisi od vremena njene kupovine. Tabela 1I-4 sadrZi linije i avio-
kompanije koje su obuhvacene analizom.

Baza podataka sadrZi cene razliitih vrsta karata: povratne karte i karte u jednom
pravcu; karte za prvu i ekonomsku Klasu. Svako istraZivanje sadrzi specifi¢ne
informacije o karti: cena karte, broj dana pre polaska, da li je povratna karta ili ne, da li
je direktan let, da li je prva ili ekonomska klasa, ograni¢enja i naziv avio-kompanije.

Baza podataka ukljuGuje &etiri ograni¢enja koja uti¢u na cenu karte: kaznu'®,
vreme kupovine karte u odnosu na poletanje aviona, nocenje u subotu i grupu
neodredenih uslova. Postoji visok stepen korelacije izmedu navedenih ogranicenja.
Mnoga istraZivanja koriste vreme kupovine karte kao najbolji kriterijum za
segmentaciju trziSta. Od kada se ograniCenja dovode u vezu sa troskovima avio-
kompanija, no¢enje u subotu i vreme kupovine karte se koriste kao osnova za primenu
diskriminacije cenama.

Prethodna istraZivanja su utvrdila da broj letova ili broj prevezenih putnika na
svakoj liniji daju iste rezultate prilikom izracunavanja trzisSne koncentracije. Budu¢i da
podaci ne ukljucuju broj prevezenih putnika, broj direktnih letova na svakoj liniji se
koristi za izraCunavanje trziSnog uceSca avio-kompanije i Herfindahl-Hirschman
indeksa na svakoj liniji. Herfindahl-Hirschman indeks se jednostavno definiSe kao suma
kvadrata trzi§nog uéei¢a svakog pojedinaénog preduzeéa odnosno avio-kompanije.'”’

Negativna korelacija izmedu trZiSne koncentracije i disperzije cena ukazuje da na
konkurentnim linijama postoji veca disperzija cena.’® Odnosno, ukoliko je linija
konkurentnija, veca je disperzija cena karte. lako je disperzija cena u Kkorelaciji sa
diskriminacijom cenama, napred navedeni rezultati nisu uzeli u obzir troSkove
poslovanja. U nastavku se koristi ekonometrijski model, koji apstrahuje troSkove i
druge faktora formiranja cena.

106 Kazna, koju placa putnik u slu¢aju kada otkaZe putovanje.
97 Dragkovié, B., Domazet, L., Koncentracija trzisne mo¢i kao izraz nesavrSenosti trZzista,

TrziSne strukture i zaStita konkurencije — iskustva zemalja u tranziciji, Institut ekonomskih
nauka i Beogradska bankarska akademija, Beograd, 2008, str. 51.
198 \/ideti: Stavins, J., cit delo, pp. 21-22.
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Tabela Il - 5 — Korelacija izmedu koeficijenata ogranic¢enja, koja se odnose na
kupovinu avio-karata

Vreme Nocenje u
Ogranicenja Kazna kupovine ! Ostala
subotu
karte
Kazna 1,0000
Vreme kupovine karte 0,7573 1,000
Nocenje u subotu 0,9463 0,7160 1,000
Ostala 0,8992 0,6823 0,8542 1,000

Izvor: Stavins, J., cit delo,pp. 19.

U ograni¢enom modelu polazi se od pretpostavke da se ne menja prostor primene
diskriminacije cenama sa promenom trziSne koncentracije. Pretpostavka c¢e biti
ublaZena u ovom izlaganju. Model predstavlja redukovani oblik regresije cene karata,
koji polazi od ograni¢enjima, trZiSne koncentracije na liniji, trZiSnog ucesca avio-
kompanija i drugih specifi¢nih faktora:

Py,

= By + ,BlRijk + B,HHI; + ,83.5'[]- + B4DIST; + BsDISTSQ; + LcAVGPOP;

+ B,AVGINC; + BgTEMP; + ,BgHUBL-]- + [10SLOTS; + ,3110NEWAYL-]-k

+ ,812F1R5T[jk + ,313DAYSL-]-k

+ €5k €Y)

pri ¢emu je P - povratna cena karte; R karta sa ograni¢enjima (nocenje u subotu, vreme
kupovine karte), HHI - Herfindalh indeks baziran na broju direktnih letova svake avio-
kompanije na liniji; S - trZiSno uces¢e avio-kompanije bazirano na broju direktnih
letova na liniji; DIST, DISTSQ - rastojanje izmedu dve krajnje tacke i kvadrat njihovog
rastojanja; AVGPOP - prosecan broj stanovniku u dva grada; AVGINC - prosecan
dohodak po stanovnika u dva grada; TEMP - apsolutna razlika u temperaturi izmedu
emitivnog podrucja i destinacije u januaru; HUB - varijabla koja je jednaka 1, ako
aviokompanija ima hub u emitivnom podrucju ili destinaciji; SLOTS - varijabla jednaka
jedinici, ako je broj slotova (mesta za sletanje) na svakom aerodromu regulisan;
ONEWAY - varijabla jednaka 1 za kartu u jednom pravcu; FIRST - varijabla jednaka 1
za kartu za prvu klasu; DAYS - broj dana pre poletanja aviona kada je poslednji put
formirana cena karte. Na osnovu navedenog moZze se zakljuciti, da se neke varijable
menjaju sa promenom linije, druge variraju u zavisnosti od avio-kompanije, a trece
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zavise od vrste karte. Oc¢ekuje se da ¢e ograniCenja U vezi sa kartama imati negativan
efekat na cenu Karte, a trZiSno ucesce pozitivan efekat.

Tabela Il - 6 — Ograni¢eni model®”

Nocenje u subotu Vreme kupovine karte
Koeficijent Stand?rdna Koeficijent Standfjlrdna
greska greska

Nocenje u subotu -297,05 56,89
Vreme kupovine 9,40 246
karte
HHI -224.68 241,81 132,15 241,83
TrziSno ucesce 501,99 201,46 195,93 203,14
Kvadrat rastojanja -0,00016 0,000051 -0,00012 0,000051
Prosecan br. stn. 0,04 0,01 0,04 0,01
Dohodak po stn. 0,01 0,01 0,02 0,01
Temperatura u 217 1,34 -0,44 1,36
januaru
Cena karte u 665,15 56,23 851,69 30,59
jednom pravcu
Cena karte prve 869,80 28,52 873,35 28,92
klase
Broj dana pre 11,40 0,04 1,14 0,95
polaska

Tabela 11-6 sadrZi rezultate polaze¢i od ogranienja, koje se odnosi nocenje u
subotu i na vreme kupovine Kkarte. Uticaj ograni¢enja na cenu Kkarte (primenu
diskriminacije cenama) je negativan i znacajan. Primena ogranicenja, koja se odnose na
nocenje U subotu rezultirala je smanjenjem cene karte u proseku za 297,05%. Nakon
uvodenja vremena kupovine karte kao ogranicenja, svaka kupovina karte jedan dan
unapred rezultira smanjenjem cene za 9.40$. Na primer, putnici koji kupe kartu 14 dana
pre leta platice manju cenu karte za 131,60$ u odnosu na cenu Karte, koju bi platili kada
ne bi postojalo ovo ogranicenje.

U prvoj regresiji, uticaj trziSnog ucesca avio-kompanije na cenu je pozitivan i
statisticki znaCajan. Povecanje trziSnog ucesc¢a avio-kompanije za 10% rezultira
povecanjem cene avio-karte za 50,20$ odnosno za 4,3%. Karta u jednom pravcu kao i
karta za prvu klasu ima vecu cenu u odnosu na cenu povratne karte i karte za
ekonomsku klasu. Veéi broj stanovnika u emitivnom podrucju i destinaciji uslovljava

199 Prilagodeno prema: Stavins, J., cit delo, pp. 22-23.
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vece cene avio-karata, dok je visina dohotka po stanovniku beznacajna. Na linijama na
kojima se ostvaruje vec¢i promet turista, cene avio-karata su nize.

Za brojne usluge, cena se utvrduje u zavisnosti od vremenskog perioda izmedu
rezervisanja usluge odnosno kupovine obecanja usluge i koris¢enja usluge. Visina cene
karte zavisi od momenta kupovine karte. Putnici Kkoji ,rano izvrSe kupovinu“ se
nagraduju nizom cenom. Cekajuéi naredni dan za kupovinu avio-karte, putnik plaéa
vecu cenu za oko 1$. Testiraju¢i da li vreme kupovine karte varira sa trziShom
koncentracijom na liniji, utvrduje se interakcija izmedu DAY i HHI.

U ograni¢enom modelu, primena diskriminacije cenama je merena sa ;. U ovom
modelu se poSlo od pretpostavke da se primena diskriminacije cenama ne menja sa
promenom trziSne koncentracije. U nastavku ¢emo poc¢i od modela, u kome primena
diskriminacije cenama zavisi od promene trZiSne koncentracije:

Pyj

= ag + Ryx (Yo + viHHI +v,S;) + ayHHI; + a,S;; + azDIST; + a4 DISTSQ;

+ asAVGPOP; + agAVGINC; + a;TEMP; + agHUB; + agSLOTS;

+ a10ONEWAY;, + a1 FIRSTy, + a1, DAY Sy,

+ Vijk (2)

Jednacina 2 omogucava da se efekti primene diskriminacije cenama menjaju sa
trZziSnom koncentracijom:

0Py /ORjx = vo + viHHI; +7v,5;;
gde y;meri uticaj trziSne koncentracije, a y, uticaj trziSnog ucesca avio-kompanije na
primenu diskriminacije cenama.
Rezultati regresije sa ograni¢enjem, nocenje U subotu, su prikazani u tabeli I1-7.
Proracun diskriminacije cenama je sledeci:
0Py /0Saty, = —700.8 + 2196.4HHI; — 363.05;; 4)

Napred navedena jednaCina ukazuje da za dato trziSno uceSce visoka trziSna
koncentracija na liniji uti¢e na manju primenu diskriminacije cenama, pa se ostvaruje
manji popust u ceni karte usled primene ogranicenja.
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Tabela Il - 7 — Neograni¢eni model**°

Nocenje u subotu Vreme kupovine karte
Koeficijent Standfjlrdna Koeficijent Standfjlrdna
greska greska
Nocéenje u subotu -700,84 66,99
Noéenje u
subotu*HHI 2196,41 337,14
. *

Nocenje u subotu 362,95 292,39
trzisno ucesce
Vreme kupovine 3383 308
karte
Vreme kupovine
Karte* MU 174,85 26,97
Vreme kupovine
karte* trziSno -72,81 24,17
ucesce
HHI 729,94 259,56 -433,00 258,66
TrZisno ucesce 574,53 223,34 458,66 222,28
Kvadrat rastojanja -0,00016 0,000050 -0,00011 0,000050
Prosecan br. stn. 0,06 0,01 0,05 0,01
Dohodak po stn. 0,03 0,01 0,02 0,01
Temperatura u 2,47 1,31 0,91 1,33
januaru
Cena karte u 660,12 54,91 851,25 30,09
jednom pravcu
Cena karte prve 869,26 27,77 867,65 28,42
klase
Broj dana pre 1,52 0,92 1,13 0,94
polaska

Sledeca tabela pokazuje uticaj navedenog ograni¢enja na cenu karte. Ukolika je
veca trziSna koncentracija na liniji, manji je uticaj ogranicenja na cenu karte. Rezultati
su konzistentni sa hipotezom da sa vec¢im broj avio-kompanija na datoj liniji, cena avio-
karte za putnike koji putuju radi odmora (tj. potrosaci sa elasticnom traznjom) se
smanjuje, dok cena karte koja se naplacuje poslovnim ljudima ostaje visoka (pri cemu
su troSkovi konstantni). Kao rezultat, primena diskriminacije cenama je veca na liniji sa
vecom Konkurencijom i manjom trziSnom koncentracijom.

Uticaj trziSnog ucesca na primenu diskriminacije cenama je sledeci: vece trziSno
ucesce avio-kompanije na datoj liniji znaci i ve¢a primena diskriminacije cenama, pri

119 prilagodeno prema: Stavins, J., cit delo, pp. 24-25.

76



¢emu trziSna koncentracija ostaje ista. Ako je tabela sli¢éna unapred navedenoj i razli¢iti
nivoi trziSnog ucesca odrzavaju trziSnu koncentraciju konstantnom, onda avio-
kompanije sa ve¢om trZziSnom snagom na liniji viSe primenjuju diskriminaciju cenama.

Tabela Il - 8 - Uticaj ogranicenja (noc¢enje u subotu) na cenu karte uzimajuéi u
obzir trzisnu koncentraciju

HHI Popust na cenu
25% 0.1529 -424.49
50% 0.1640 -400.11
75% 0.2511 -208.80

U nastavku ¢emo razmatrati uticaj drugog ograni¢enja (vreme kupovine karte)
na primenu diskriminacije cenama. Efekat je meren kao popust na cenu Kkarte
povecanjem ogranicenja, odnosno vremena kupovine karte po danu. Izvodi se iz sledece
jednacine:

P,y /0Adv,j, = —33.8 + 174.9HHI, — 72.8S; (5)

Primenom vremena kupovine karte, kao ogranicenja, utvrduje se da se primena
diskriminacije cenama smanjuje sa povecanjem trZiSne koncentracije na liniji. Tabela Il
- 9 ukazuje na prosecne efekte vremena kupovine karte (po danu) na cenu avio-karte.
Polazeci od nocenja u subotu kao ograniCenja, dolazi se do zakljucka, da ukoliko je
veca trziSna koncentracija na liniji, onda su manji efekti ograni¢enja na cenu karte.
Rezultati ostaju skoro identi¢ni kada je interakcija izmedu vremena kupovine i trZiSnog
ucesca izostavljena iz modela.

Tabela Il - 9 - Uticaj ogranic¢enja (vreme kupovine karte) na cenu karte uzimajuéi
u obzir trziSnu koncentraciju

HHI Popust na cenu
25% 0.1529 -19.0
50% 0.1640 -17.1
75% 0.2511 -1.8

Prethodna analiza ukazuje da se primena diskriminacije cenama smanjuje sa
povecanjem trziSne koncentracije. PoSto na savrSenom trZistu preduze¢a ne mogu da
primenjuju diskriminaciju cenama, intuicija ukazuje da se primena diskriminacije
cenama povecava sa poveCanjem trziSne koncentracije. Medutim, ¢ak i na viSe
konkurentnim linijama, svaka avio-kompanija sa jedinstvenom trZiSnom pozicijom
moZe da sacuva trziSnu mo¢. Putnici kupuju karte bez ogranicenja, kada preferiraju
odredenu avio-kompaniju. Stoga, na konkurentim linijama avio-kompanije su
primorane da naplacuju niZze cene karata putnicima koji putuju radi odmora, ali su u
moguénosti da naplaéuju znatno vise cene poslovnim ljudima. Cak i kada se avio-
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kompanije suoce sa konkurencijom na liniji, one efektivno konkurisu jedino za trzi3ni
segment sa cenovno elasti¢cnom traznjom, dok zadrZavaju svoju trziSnu mo¢ na drugim
trZiSnim segmentima. Kao rezultat, na viSe konkurentnim linijama viSe se primenjuje
diskriminacija cenama.
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111 STRATEGIJA NISKIH CENA (LOW-COST) USLUGA
U AVIO-KOMPANIJAMA

1. Low-cost avio-kompanije

Nastanak i razvoj low-cost avio-kompanija je posledica deregulacije avio-
saobracaja, globalizacije i razvoja i primene informacione tehnologije. Rast njihovog
obima poslovanja je bio veoma brz i jo$ uvek je znatno veéi od rasta obima poslovanja
tradicionalnih avio-kompanija.

Da li pojava i razvoj low-cost avio-kompanija predstavlja trajnu opasnost za
tradicionalne avio-kompanije? Mnogi menadZeri veruju da pojava low-cost avio-
kompanija uslovljava bankrotstvo tradicionalnih avio-kompanija ukoliko ne primene
neku od strategija kao Sto su: diferenciranje proizvoda, diskriminacija cenama, primena
dualne strategije ili transformacija high-cost modela u low-cost.

1.1. Nastanak i razvoj low-cost avio-kompanija

Na razvoj buducih vazduhoplovnih svetskih i evropskih tokova nesumnjivo
znacajno Utic¢e i pojava tzv. ,low cost* (LCC) ili ,,no frills“ avio-kompanija, odnosno
avio-kompanija sa izrazito niskim tarifama i troSkovima prevoza.

Pojam ,,low-cost avio-kompanije* prvi put je upotrebljen u SAD-u 1949. godine.
Avio-kompanije Pacific Southwest i Southwest (nekadaSnja Air Southwest) u SAD-u
mogu se smatrati pionirima u pruZanju usluga po niskim (low-cost) cenama. Ideja je
bila da se ponude avio-karte po cenama koje su atraktivnije u poredenju sa cenom
prevoza putem automobila ili voza i znacajno niZze u odnosu na cene prevoza putem
tradicionalnih avio-kompanija. Prevoz po niskim cenama ponudila je 50-tih godina
proSlog veka avio-kompanija Pacific Southwest, a 70-tih godina, ta¢nije 1967. godine
avio-kompanija Southwest. Ali je Southwest ponudio usluge po ovakvim cenama prvo
samo u Teksasu. Kao pravi pocetak pojave low-cost avio-kompanija smatra se
deregulacija avio-saobracaja 1978. godine, odnosno liberizacija trZista i cena izmedu
drzava SAD-a. Pored Juzne Koreje, one su predstavljale jedinu drzavu sa potpuno
privatnim avio-saobra¢ajem osamdesetih godina pro$loga veka.'™ I u Evropi nastanak
low-cost avio-kompanija pocinje sa liberizacijom avio-saobracaja.

1 Petrovié, J., Ekonomska politika razvijenih trzignih privreda prema javnim preduzeéima,

Ekonomika poljoprivrede Institut za ekonomiku poljoprivrede, Beograd, Vol 58, No 3, 2011, str.
419.
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Slika 111 1 - Razvoj avio-saobra¢aja u periodu od 2000-2010 godine
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Izvor: AEA, Operating Economy of AEA Airlines, Bruxelles, 2005.

Na slici 1l1-1 mozemo sagledati promenu trziSnog ucesc¢a tradicionalnih avio-
kompanija i low-cost avio-kompanija u prethodnom i budu¢em periodu. Ocekuje se
znacajno povecanje trziSnog ucesca low-cost avio-kompanija do kraja 2010. godine
odnosno znacajno smanjenje ucesca tradicionalnih avio-kompanija u odnosu na 2000.
godinu. Low-cost avio-kompanije su od svoje pojave ostvarile ubrzani rast. U
buduénosti se ocekuje njihov dalji rast, iako ¢e sve jaca konkurencija rezulturati
bankrotiranjem mnogobrojnih avio-kompanija i konsolidacijom trZista.

Tabela 11 - 1 — Najznac¢ajnije low-cost avio-kompanije u Evropi u 2008. godini
. .. Prosecan stepen o
Avio- . Putnici ] o, . Velicina
kompanije Drzava (u milionima) 1sk0r1sc_en0st1 aviona
kapaciteta

Ryanair Irska 57.6 81,2% 166
EasylJet Velika Britanija 41.3 83,3% 163
Flybe Velika Britanija 6.9 - 69
Wizz Air Madarska 51 85,0% 18
Jet2.com Velika Britanija 3.9 81,0% 30
Sky Europe Slovacka 3.7 75,0% 15

Izvor: European Low Fares Airlines Association

U nastavku navodimo najuspeSnije low-cost avio-kompanije u Evropi u 2008.
godini, prema ostvarenom prometu. Tri najvece low-cost avio-kompanije, Ryanair,
EasyJet i Air Berlin su ostvarile promet od 139 miliona putnika u 2009. godini, 5to je za
7,7% viSe u odnosu na prethodnu godinu. ProseCan stepen iskori§¢enosti kapaciteta
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posmatranih avio-kompanija je bio oko 90% u 2009. godini. Ryanair je i dalje vodeci
prevoznik u svetu sa ostvarenim prometom od 67 miliona putnika u posmatranoj godini
i stopom rasta od 16% u odnosu na prethodnu godinu.

Sa aerodroma “Nikola Tesla” u Beogradu od 1. februara 2010. godine usluge
prevoza putnika pruzaju cetiri low-cost avio-kompanije: Niki, German Wings,
Norwegian Air Shuttle i Nordic Airlink, a sa aerodroma “Konstantin Veliki” u Nisu,
krajem 2009. godine na liniji za Bolonju leti Wind Jet. Liberizacija srpskog avio-trZista
i dolazak low-cost avio-kompanija, trebala bi da doprinese povecanju prometa,
smanjenju cena usluga i razvoju turizma.

Izazov za low-cost avio-kompanije u buduénosti su da: kontinuirano pronalaze
nove nacine snhiZavanja troSkova, nove izvore prihoda kroz saradnju sa drugim
industrijama i optimalni odnos izmedu rasta i poslovne filozofije vodstva u troSkovima,
kao i da saraduju sa tradicionalnim avio-kompanijama.

1.2. Kljuéni faktori uspeSnog poslovanja low-cost avio-kompanija

Pojava low-cost avio-kompanija stimuliSe rast avio-trZiSta po stopi, koja moZe
ostvariti rast od 20% do 100%. Tradicionalne avio-kompanije zadrZzavaju postojeci
promet putnika i niske stope rasta, dok low-cost avio-kompanije preuzimaju proSireni
deo avio-trzista.

Poslovanje low-cost avio-kompanija se moZze definisati slede¢im klju¢nim
elementima:

1) jednostavan proizvod: pruZanje usluga u vidu hrane i pi¢a samo na zahtev i uz
dodatno placanje putnika, avioni sa uskim sediStima (5to omogucava veéi kapacitet
aviona), nepostojanje programa za ostvarenje lojalnosti.

2) pozicioniranje: zauzimanje i zadrZavanje pozicije troSkovnog lidera sa ciljem
privlacenja veéeg broja cenovno osetljivin putnika, privlacenje putnika koji koriste
usluge drugih vidova prevoza, pruzaju usluge na kra¢im linijama sa vecom
frekvencijom po sistemu ,point-to point“, primena agresivnog marketinga i
sekundarnih aerodroma.

3) niski operativni troSkovi: niski troSkovi rada, niske aerodromske takse, niski
troSkovi odrZavanja i visoka produktivnost rada.

MozZemo navesti dva modela low-cost avio-kompanija:

1) nezavisne avio-kompanije (npr. Southwest, Jetblue, Ryanair, EasyJet)
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2) filijale tradicionalnih avio-kompanija (Go, Buzz, Jetstar, Jetstar Asia, Valuair,
Tiger).

Polaze¢i od napred navedenog moZemo se ukazati na faktore uspeha LCC:

— komparativna prednost avio-saobracaja na ostrvima u odnosu na ostale
transportne grane. Ucesc¢e low-cost avio-kompanija u prevozu putnika u lrskoj iznosi 35
%, Velikoj Britaniji 30 %, u Nemackoj, Francuskoj, Italiji oko 6-8 %;

— pregovaracka uspeSnost low-cost avio-kompanija u odnosu na jedinice lokalne
samouprave i prometno marginalne aerodrome, $to je kao posledicu izazvalo vrlo
jeftino ili gotovo besplatno sletanje (landing), kao i prihvanje i otpremu (handling);

— elasti¢nost troSkova i konkurentnost; npr. britanska avio-kompanija BMI koja
je znatno smanjila svoje troSkove zbog situacije na trZistu, u 2003. godini je poslovala
sa troskovima od 7,4 GB penija'*? po skm**®, EasyJet 4,5 GB penija po skm, a Ryanair
2,8 GB penija po skm;

— relativno niZe zarade zaposlenih; Medutim, neophodno je istac¢i da troSkovi
zarada radnika Southwesta ¢ine 40% operativnih troSkova, a kod Ryanair i Gol 13 %,
EasyJeta 12 % i Air Berlina manje od 10 %;™

— vedi stepen iskoriS¢enosti posade i aviona odnosno veca produktivnost;
— tipizirani broj i vrsta aviona Sto znacajno smanjuje troSkove odrZavanja;

— minimalizacija vremena transfera i vremena povezivanja Minimum
Connecting Time (MCT) radi dominantnog ,,point to point* sistema prometa;

— vrlo visoki udeo prodaje putem Interneta (npr. Ryanair 97 %, EasyJet 94 % itd);

— vrlo visoka tacnost poletanja (npr. Ryanair 93 %, a ¢lanice AEA tokom 2003.
godine oko 82 %);

— znatni niZi iznos i udeo izgubljenih prtljaga u odnosu na “klasi¢ne
prevoznike" (npr. Ryanair 2003. godine 0,64 na 100.000 prevezenih putnika, Sto je 20-
25 puta manje od ucinka evropskih avio-kompanija ¢lanica AEA).

Faktori koji negativno uti¢u na buduci poloZaj i razvoj low-cost avio-kompanija
su sledeci:

112 Stoti deo britanske novéane jedinice funte.

Bsedista kilometri odnosno broj raspolozivih putni¢kih sediita, pomnozen sa predenim
kilometrima

14 TRL, Airline Performance Indicator 2006, Wokingham, 2006, pp. 43.
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— u periodu od 1997. do 2002. godine povuceno je ili ukinuto od strane low-cost
avio-kompanija ¢ak 28 % linija dok je kod tradicionalnih avio-kompanija taj broj
znatno manji (oko 2 %); "

— ugesée online prodaje u novoprimljenim ¢lanicama EU (Ceska, Poljska,
Slovacka, Madarska itd.) je znatno manji u odnosu na uces¢e vodecih low-cost avio-
kompanija;

— neravnomernost navike putovanja vezano uz razli¢iti nivo BDP po
stanovniku;

— zakonodavno-pravna regulativa koja polazi od pretpostavke istih uslova
poslovanja na trzistu.

lako u novim struénim i nauénim radovima analiticari upozoravaju na
neodrZivost i neracionalnost prevelikog broja low-cost avio-kompanija, ¢injenica je da
ovaj poslovni model ima svoje vrlo uspesne predstavnike.

Na problem prekomernog stepena iskoris¢enosti evropskog avio-trZista ukazuje
¢injenica da samo tri najvece evropske low-cost avio-kompanije (Ryanair, EasyJet i Air
Berlin) do godine 2012. planiraju da kupe 300 novih aviona srednje veli¢ine, sa
mogucnoséu kupovine dodatnih 350 aviona. Uz pretpostavku da svaki avion navedene
veli¢ine treba da ostvari promet od 250.000 putnika godidnje kako bi se ostvarila
minimalna iskoris¢enost kapaciteta, novi avioni ¢e omoguciti prevoz 75 miliona novih
putnika. Ocigledna je i realna pojava saturacije trziSta vazduhoplovnih usluga, jer su
istovremeno i evropski ¢arter prevoznici gotovo udvostrucili svoju ponudu sedita u
poslednjih pet godina.

Realno je ocekivati da ¢e velike prosecne godiSnje stope rasta prometa low-cost
avio-kompanija (ponekad i do 50 posto) biti postupno svedene na znatno niZe stope od
priblizno 10-15 %.

Budu¢i marketing napori low-cost avio-kompanija biti ¢e usmereni na
unapredenje programa podsticaja lojalnih putnika, automatsku registraciju putnika,
besplatnu hranu i pice, dakle sve ono Sto je ve¢ predmet ponude tradicionalnih avio-
kompanija. Mogu¢i su i razli¢iti pojavni oblici komercijalnih sporazuma, kao i prevoz
na dugim linijama.

Dve velike kompanije Boing i Erbas procenjuju da ¢e promet u avio-saobracaju
nastaviti da raste po stopi od oko 5% godiSnje. Na osnovu navedenog moZze se zakljuciti
da ¢e se broj putnika i kolicina prevezenog tereta utrostruciti za 20 godina. Low-cost
avio-kompanije ¢e znacajno doprineti rastu i razvoju putnickog saobracaja.

15 Humphreys, 1., The Impact of Low Cost Airline Growth on European Airports, Konferencija
Open Sky over Europe, Gdansk, 2004, pp. 5.
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2. Formiranje cena u low-cost avio-kompanijama

Ciljevi poslovanja low-cost avio-kompanija odreduju politiku formiranja cena
njihovih usluga. Neophodno je identifikovati cetiri vazna faktora, koja uticu na
formiranje cene avio-karata: troSkovi pruZanja usluge, traZznja odnosno spremnost
placanja putnika, cena avio-karata konkurentnih avio-kompanija i drzavna regulativa.

2.1. Struktura troSkova low-cost avio-kompanija

Prema definiciji AEA (UdruZenja evropskih prevoznika), troSkovi poslovanja
avio-kompanija se dele u dve grupe: na direktne i indirektne. Direktni troSkovi
poslovanja avio-kompanija obuhvataju troSkove rada, troSkove goriva i maziva,
troSkove odrZavanja i remonta, amortizacije i druge troSkove. Indirektni troskovi
poslovanja obuhvataju stani¢ne troSkove, troSkove pruzanja usluga putnicima, troSkove
prodaje i promocije, opste i administrativne troskove.

Tabela 11 - 2 — Struktura troSkova poslovanja avio-kompanija (u %)

Godina 1992 2002 2005
I Direktni troskovi 44,0 49,1 54,0
1. Operativni troSkovi 26,1 30,7 37,7
1.1. TroSkovi rada (posade) 7,2 9,0 7,8
1.2. TroSkovi goriva i maziva 12,2 13,0 21,9
1.3. Drugi troSkovi 6,7 8,7 8,0
2. TroSkovi odrZavanja i remonta 10,9 11,3 10,2
3. TroSkovi amortizacije 7,0 7,1 6,1
Il Indirektni troskovi 56,0 50,9 46,0
1. Stani¢ni troSkovi 17,2 17,0 16,2
2. TroSkovi pruzanja usluga putnicima 10,8 10,3 9,3
3. TroSkovi prodaje i promocije 16,4 10,7 9,1
4. Administrativni i drugi troSkovi 11,6 12,9 11,4

Izvor: Balboa, P., Odoni, A., Barnhart, C., The Global Airline Industry, WILEY, UK, 2009, pp. 122.

Struktura troSkova poslovanja kao i visina jedini¢nih troSkova zavisi od velikog
broja faktora, od kojih se jedan deo nalazi pod kontrolom avio-kompanija, dok se drugi
menjaju pod dejstvom faktora na koje avio-kompanije ne mogu da uticu. Direktni
troSkovi avio-kompanija u velikoj meri zavise od strukture i starosti flote. Najnovija
generacija aviona ima i do 30% manju potro3nju goriva u odnosu na tipove iz 70-tih
godina XX veka i svega dva ¢lana posade u pilotskoj kabini, Sto bitno uti¢e na smanji
vanje direktnih troSkova. Ovi avioni imaju i niZi nivo buke, to takode uti¢e na troSkove
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jer ih oslobada eksploatacionih ogranicenja i dodatnih taksi za prekoracenja iznad
dozvoljenog nivoa buke. TroSkovi odrZzavanja se povecavaju tokom vremena kori$¢enja
aviona, Sto takode daje prednost novijoj i savremenijoj floti. Sa druge strane, nova flota
povecava troSkove amortizacije i zakupa aviona, odnosno zahteva mnogo vecée
angaZzovanje sredstava za otplatu kredita i kamate. Zbog toga, odredivanje optimalnog
balansa starosne strukture flote, u zavisnosti od karaktera saobracaja i poslovanja
(godisnji nalet aviona, iskoris¢enje sedista, struktura mreze i prevoza, jedini¢an prihod),
predstavlja jedan od bitnih uslova za uspeSno poslovanje avio-kompanija i
uravnoteZenje prihoda i troSkova.

U periodu od 1992. do 2005. godine, indirektni troSkovi poslovanja su imali
tendenciju stalnog pada uc¢esc¢a u ukupnim troSkovima, dok se uc¢esce direktnih troSkova
povecalo. Smanjenje uéesca indirektnih troSkova u ukupnim troSkovima poslovanja
avio-kompanija je posledica smanjenja troSkova prodaje i promocije sa 16,4% u 1992.
godini na 9,1% u 2005. godini, ali i drugih indirektnih troSkova. Povecanje ucéesca
direktnih troSkova u ukupnim troSkovima poslovanja je posledica povecanja uéesca
troSkova goriva i maziva sa 12,2% na 21, 9% u ukupnim troSkovima.

U nastavku ¢emo ukazati na kretanje najznacajnijih kategorija direktnih troSkova
poslovanja (operativnih trodkova i troskova odrZavanja) kod tradicionalnih™® i low-
cost™*’ avio-kompanija u periodu od 1995. do 2007. godine.

Slika 111 2— Operativni troSkovi u periodu od 1995. do 2007. godine
($ po blok &asu)
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Izvor: Balboa, P., Odoni, A., Barnhart, C., The Global Airline Industry, WILEY, UK, 2009, pp.147.

118 Analiziraju se proseéni troskovi sledecih tradicionalnih avio-kompanija: American, United,
Delta, Northwest, Continental, US Airways/America West.

7 Analiziraju se prose¢ni troskovi slede¢ih low-cost avio-kompanija: Southwest, AirTran,
Frontier, American Trans Air, JetBlue, Spirit.
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Slika 111-2 pokazuje znacajno povecanje posmatranih troSkova za 20% u 2000.
godini kao posledice povecanja troSkova rada posade, dok njihovo povecanje od 2003.
godine je posledica povecanja troSkova goriva i maziva. Posmatrani troSkovi su za 50%
visi kod tradicionalnih u odnosu na low-cost avio-kompanije, $to je posledica nizZih
zarada posade, vece produktivnosti i nizih troSkova goriva i maziva usled koris¢enja
manjih tipova aviona.

Slika 111-3 ukazuje na kretanje troSkova odrZavanja kod tradicionalnih i low-cost
avio-kompanija u posmatranom periodu. U periodu od 2000. do 2005. godine, troSkovi
odrZavanja su bili za 60% viSi kod tradicionalnih u odnosu na low-cost avio-
kompanije, dok su u 2007. godini bili za 100% visi. Znatno visi troSkovi odrZavanja
kod tradicionalnih avio-kompanija su posledica veceg veka koris¢enja aviona.

Slika 111 3 — TroSkovi odrzavanja u periodu od 1995. do 2007. godine
($ po blok ¢asu)
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Izvor: Balboa, P., Odoni, A., Barnhart, C., The Global Airline Industry, WILEY, UK, 2009, pp.149.

Kao Sto smo napred naveli, razlike izmedu tradicionalnih i low-cost avio-
kompanija mogu se podeliti u tri grupe: kvalitet usluga, visina troSkova poslovanja i
visina cene karte. Low-cost avio-kompanije teze da se fokusiraju na pruzanje usluga na
kra¢im linijama. Da bi low-cost avio-kompanije ostvarivale poslovanje sa $to niZzim
poslovnim troSkovima po putniku neophodno je da imaju Sto veci broj sediSta u avionu,
da ostvare Sto veci stepen iskori¢enosti kapaciteta aviona i da letovi budu ¢esc¢i na
linijama.
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2.2. Faktori koji uti¢u na formiranje cena u low-cost avio-kompanijama

Problem formiranja cena moZe se definisati kao odredivanje cene po kojoj se
prodaje karta na odredenoj liniji i u odredenoj tacki u toku perioda rezervacije. U
savremenim uslovima, formiranje cena se zasniva na odnosu ponude i traznje, $to znaci
ako je preostalo manje slobodnih mesta za odredeni let, cena karte se uvecava za
preostala mesta. lako je opsti trend da cena raste sa datumom polaska, ponuda i traznja
¢ine da cena karte uvek fluktuira.

Osim troSkova na formiranje cena karata u low-cost avio-kompanijama uticu i
drugi faktori, koji ¢e biti u nastavku analizirani. Za razliku od low-cost avio-kompanija,
tradicionalne avio-kompanije polaze od ogranicenja (npr., zahteva se od putnika da
subotnju no¢ provede u odredistu ili da kupi unapred kartu) prilikom formiranja cena
karata. Kod njih viSe cene karte podrazumevaju i manji broj ogranicenja. Zatim, u cilju
efektivne segmentacije trziSta, posmatrane avio-kompanije odreduju razli¢itu cenu karte
za istu liniju u zavisnosti od nacina rezervacije (putem Interneta, telefona ili turisticke
agencije).

Strategija formiranja cena low-cost avio-kompanija se moZe rezimirati na sledeci
nacin:

— nude se karte u jednom pravcu bez ogranicenja;

— tokom perioda rezervisanja karte, cene karte se povecavaju;

— postoji samo jedna klasa putnika;

— Internet predstavlja najznacajniji kanal prodaje

— korisc¢enje sekundarnih aerodroma i sistema ,,point to point*.

Kao posledica navedenog, tradicionalno formiranje cena koje polazi od
segmentacije trziSta i ukljuCivanja ograniCenja se potiskuje. Niske cene Kkarata
predstavljaju sinonim za formiranje cena karte u jednom pravcu bez uklju¢ivanja
napred navedenih ograni¢enja. Moguca je jedino primena segmentacije trZista
zasnovane na vremenu rezervacije i izboru leta. Strategija formiranja cena low-cost
avio-kompanija se razlikuje od strategije koju primenjuju tradicionalne avio-kompanije.
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2.3. Promene u strategiji formiranja cena usled primene Interneta kao kanala
prodaje avio-kompanija

Osamdesetih godina XX veka pocinje temeljna ekonomska, politicka i
tehnoloSka transformacija drzava Sirom sveta. Navedeni dogadaji su povezani sa
pronalaskom i upotrebom sistema informacione i komunikacione tehnologije,
otvorenim politickim sistemima i dominacijom neoliberalnih ekonomskih strategija u
drzavama u razvoju i razvijenim drzavama."'® Posmatrani faktori su medusobno
povezani, tako da je revolucija u saobracaju, komunikacijama i posebno informacionoj
tehnologiji ubrzala ekonomsku globalizaciju.™

Internet je javni globalni komunikacioni sistem medusobno povezanih
ratunarskih mreZa i namenjen je razmeni informacija razli¢itih razli¢itih oblika. Cesto
se naziva i ,,mrezom svih mreza“ jer u sebi integriSe hiljade razli¢itih racunarskih
mreZa. Internet predstavlja Siroko rasprostranjen medijum i integralni deo navika
miliona Kkoristnika. Internet se u kratkom roku nametnuo kao znacajan kanal prodaje u
svakodnevnom poslovanju danasnjih kompanija, s obzirom da nudi moguénost potpuno
novog komuniciranja kompanije i njenog ciljnog auditorijuma.

Razvoj i primena Interneta u turizmu dovela je do velikih promena u ovoj
delatnosti.’ Primena Interneta omoguéila je preduzeéima turisticke privrede
uspostavljanje kontakta sa turistima putem jo$ jednog sredstva, koji je, za razliku od
postojeCih, pruzio moguénost dvosmerne komunikacije. Osim dvosmerne
komunikacije, mogu se istaci i sledece prednosti komunikacije putem Interneta, a to su:
nepostojanje fizickih ogranicenja, dinamicnost (promena sadrzaja uz niske troskove),
mogucnost pretrazivanja i multimedija (tekst, zvuk i slika objedinjeni su u jedan
dokument). Preduzeca turisticke privrede koriste Internet za brojne oblike
komunikacije, od objavljivanja informacija o svojoj ponudi do primene elemenata
promocionog miksa poput turisticke propaganda, direktnog marketinga i unapredenja
prodaje.® Sa stanovista preduzeéa u turistickoj privredi Internet se efikasno moZe

18 7dravkovié, D., Radukié, S., Nacionalni sistem odrzivog razvoja i zastite zivotne sredine u
procesu pridruzivanja Evropskoj uniji, Pelikan print, Nis, 2006, str. 3.

19 Zdravkovi¢, D., Raduki¢, S., Posledice globalizacije i moguénosti za ostvarenje odrZivog
razvoja, Ekonomske teme, Ekonomski fakultet, Ni§, No 1-2, 2005, str. 117.

120 Ppetrovi¢, J., Uticaj globalizacije na promene u turizmu, Ekonomske teme, Ekonomski
fakultet, Nis, Vol 109, No 3, 2006, str. 112.

121 petrovié, J., Ivanovié, M., Sredstvo komunikacije i distribucije u hotelskoj industriji, Casopis
za upravljanje komuniciranjem, Fakultet politickih nauka, Beograd, No 20, 2011, str. 118.
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upotrebiti i kao sredstvo komuniciranja , ali i kao novi kanal distribucije za turisticke
proizvode i usluge.'*

Veber i Rohl su ukazali, da putnici koji imaju od 45 do 65 godina, visok nivo
dohotka i visoko obrazovanje, koriste Internet za kupovinu avio-karte.'* Bon je ukazao
da ljudi koji koriste Internet za dobijanje informacija o putovanju su visoko obrazovani
i imaju manje od 45 godina. Avgusta 2000. godine na aerodromu Stansted u Londonu,
sprevedeno je istraZivanje bazirano na uzorku od 347 putnika, koji su koristili usluge
prevoza Buzz, Go, Ryanair ka razli¢itim destinacijama. IstraZivanje je ukazalo da
putnici koji imaju izmedu 22 i 39 godina, visoko obrazovanje i viSi nivo dohotka
najcesce koriste Internet za kupovinu avio-karata. 1zbor kanala za kupovinu karte zavisi
od li¢nih preferencija putnika koje nisu u vezi sa njihovim specifi¢cnim demografskim
karakteristikama. 1z navedenog razloga neophodno je da low-cost avio-kompanije
koriste razli¢ite kanale distribucije omogucavajuéi putnicima da koriste putnicima kanal
koji im najviSe odgovara.

Slika Il 4 — lzvori informacija i kanali distribucije
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Izvor: Piga, C., Filippi, N., International Journal of Tourism Research, John Wiley&Sons, Vol 4
Issue 3, pp. 241.

Slika 111-4 ukazuje da putnici najcesce koriste isti kanal distribucije za dobijanje
informacija o letu i za kupovinu avio-karata. Oko 90% putnika koji su dobili
informacije o samom letu putem Interneta, koriste ga za rezervaciju karte. Dok 80%
putnika koji su dobili informacije o letu od strane turisticke agencije Koriste je za
rezervaciju karte. Na osnovu navedenog moze se zakljuciti da putnici Koriste najéesce

122 Peli¢, T., Elektronski marketing u turizmu, DERETA, Beograd, 2004, str. 163.
123 \Videti: Weber, K., Roehl, S., Profiling People Searching for and Purchasing Travel Products
on the World Wide Web, Journal of Travel Research, Vol 37, 1999, pp. 291-298.
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isti kanal distribucije za dobijanje informacija i kupovinu karte. Osim toga, neophodno
je navesti da najveci procenat putnika koji informacije o letu dobijaju iz novina koriste
telefon za rezervaciju karte.

Smit je opisao nekoliko potencijalnih izvora disperzija cena. Njegova analiza
osvetljava razliku u formiranju cena usled primene razli¢itih kanala distribucije. Kao
Sto slika 111 - 4 pokazuje, putnici obi¢no koriste isti kanal distribucije radi dobijanja
informacija o letu i rezervisanja karte. Navedeno ponaSanje se moZe objasniti
¢injenicom da putnici razli¢ito vrednuju svoje vreme. Navedeno daje moguénost avio-
kompanijama da formiraju razlic¢ite cene avio-karata u zavisnosti od koris¢enja kanala
distribucije. Tro3kovi istraZivanja nastaju kada putnici koriste sistem rezervisanja koji
se razlikuje od sistema za dobijanje informacija. Npr. nakon dobijanja informacija
putem Interneta, putnik vrsi rezervaciju putem telefona.

Medutim, razli¢iti troSkovi bi nastali ako bi se putnik odlucio za takvu strategiju.
Prvo, low-cost avio-kompanije naplac¢uju taksu za dobijanje informacija ili vrSenje
rezervacija putem telefona. Drugo, pronalaZzenje web stranice na Internetu odredene
kompanije nije cesto jednostavno jer se web adresa ne poklapa u potpunosti sa imenom
avio-kompanija. Nakon pronalaZzenja web stranice, neophodno je da putnik izdvoji
dodatno vreme i energiju da bi naucio da popuni upit za dobijanje informacija putem
Interneta. Clemons je primetio da najniZa i najviSa cena karte u uzorku je naplac¢ena od
strane dve online turisticke agencije koje su u vlasnitvu istog matiénog preduzeéa.®
Turisticke agencije su se znacajno razlikovale prema kvalitetu korisnickog interfejsa:
agencija koja je naplacivala najniZzu cenu imala je interfejs koji je tezi i manje
prilagoden korisnicima, dok je druga agencija koristila visoko sofisticiranu tehnologiju
za svoj sajt. Visoki troSkovi prilagodavanja dizajna korisnicima omogucava njihovu
selekciju na one koji su viSe ili manje osetljivi na cenu karte (odnosno na one koji su
manje ili viSe osetljivi na potrebno vreme za dobijanje informacija i kupovinu karata).
Njihova ,,samoselekcija® omogucava primenu diskriminacije cenama avio-karata.

124 \/ideti: Clemons, K., Hann, 1., Hitt, M., The Nuture of Competition in Electronic Markets: an
empirical investigation of Online Travel Agent Offerings, Wharton School, Unlllersity of
Pennsylvania, 1998.
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3. Uticaj low-cost avio-kompanija na poslovanje tradicionalnih
avio-kompanija'®

Da bismo analizirali reakciju tradicionalnih avio-kompanija nakon ulaska low-
cost avio-kompanija na trZiste (liniju) razvicemo model Kkoji se moZe prilagodavati
razli¢itim trziSnim strukturama. Na osnovu kori$¢enja baze podataka o cenama avio-
karata koje formiraju avio-kompanije na linijama izmedu aerodroma u Italiji i ostalih
aerodroma u Evropi, dobi¢emo rezultate identicne rezultatima teorijskog modela.
Konkurencija izmedu tradicionalnih avio-kompanija na odredenoj liniji asimetri¢no
uti¢e na cene karata koje su namenjene poslovnim ljudima i putnicima, koji putuju radi
odmora. Nasuprot tome, konkurencija na liniji od strane low-cost avio-kompanija utice
da tradicionalne avio-kompanije smanjuju cene karata proporcionalno svim klasama.

Da bismo analizirali konkurenciju putem cena izmedu avio-kompanija,
razvicemo teorijski model, koji ukljucuje diferencijaciju (horizontalnu ili vertikalnu)
proizvoda na trZistu oligopola. Murphia, Orena, Smitha, Vilsona, Kalema, Spulbera i
Holmesa pretpostavljaju da postoji zavisnost izmedu trZiSnih segmenata. Medutim, za
razliku od pretpostavki navedenih ekonomista, polazimo od pristupa Vilsona, Rocheta,
Stoleta i Duseina, koji su razvili model sa postojanjem nezavisnosti trziSnih segmenata.
Pristup je sasvim drugaciji od tradicionalne Seme, u Kkojoj traznja preduzeca nije
predstavljena kao funkcija cena, ali izraZzava nivo korisnosti koju ostvaruju potrosaci
kupovinom proizvoda preduzeca.

Polazimo od pretpostavke da postoje dve vrste preduzeca: tradicionalna
preduzeca (L i R) i low-cost preduzeca (S i M). Tradicionalno preduze¢e moZe ponuditi
proizvode kvaliteta g; i @, (01 < Qz), pri ¢emu su troSkovi po jedinici proizvoda ¢; <
C;. Low-cost preduze¢e moZe jedino nuditi proizvod kvaliteta g, sa troSkovima ¢ < ¢;.
Drugim re¢ima, tradicionalna preduze¢a mogu ponuditi celokupan asortiman proizvoda
ostvarujuci viSe troSkove poslovanja, dok low-cost preduze¢a mogu ponuditi ograni¢en
asortiman proizvoda po niZim troSkovima.

Istovremeno, polazimo od pretpostavke da postoji vertikalna diferencijacija
proizvoda (bazirana na kvalitetu dobra) i da postoje dva trZiSna segmenta: ,,jako* trZiste
(poslovni ljudi sa ve¢om spremno$¢u placanja, t,) i ,,slabo* trziSte (putnici koji putuju
radi odmora sa nizom spremno$c¢u placanja, t;). Veli¢ina ,,slabog” trZista je iy = u , a
jakog trzista je yu, =1 — u. Oba tipa potro$aca vrednuju kvalitet, iako potrosaci Koji
pripadaju ,,jakom* trZiStu su viSe zainteresovani za kvalitet u odnosu na druge
potrosace. Ako p;; = t;q; predstavlja vrednovanje koristi proizvoda kvaliteta | od strane
potrosaca i, onda je:

125 Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines: Price
Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004.
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Uiz > zal =12 iup — Uy > Uy — Uy,

Tradicionalna preduzeca prodaju proizvode kvaliteta g, na slabom® trziStu i
proizvode kvaliteta g, na jakom* trZistu. Preduzece j naplacuje za proizvod kvaliteta g,
cenu pyj, a za proizvod kvaliteta g, cena p,;. AKo postoji nezavisnost trzista, onda bi se
potrosaci segmenta t, opredelili za kupovinu proizvoda, koji je namenjen trZiSnom
segmentu t;. Da bi se to izbeglo, preduzece j mora da formira cene py; i py;, pri ¢emu je
korisnost, koju ostvaruju potrosaci segmenta t, kupovinom kvaliteta proizvoda Q
jednaka ili veca od korisnosti koju ostvaruju kupovinom kvaliteta proizvoda q;.
Navedeno se matematicki moze izraziti: uy; — py; > uy; — pyjli

P2j —P1j =T, 2)

gde 7 = uy, —uyq predstavlja uslov poznat kao ,ogranicenje kompatibilnosti
podsticaja“ (1C).

Prostorna diferencijacija proizvoda je vezana za uslove prodaje dobara. Prema
Cemberlinu, za kupce moZe biti od velikog znacaja da li su maloprodajni objekti tako
rasporedeni da se nalaze u blizini njegovog mesta stanovanja, ili bar mesta zaposlenja.
Ako se roba moZe nabaviti na ovakvim punktovima, prirodno je ocekivati da ¢e se
kupci opredeliti za proizvode ovih maloprodajnih objekata, nego li za one koji se nalaze
na prili¢noj udaljenosti od navedenih relacija. U ovakvim slucajevima bi¢emo u pravu
ako te robe smatramo diferenciranim u prostornom smislu.”® U nastavku analiziramo
horizontalnu umesto vertikalne diferencijacije proizvoda. Neki potrosaci preferiraju
kupovinu proizvoda od preduzeéa L, a drugi od preduzeca R, S ili M. Polazimo od
pretpostavke da su potrosaci ravnomerno rasporedeni U okviru segmenta i da se
preduzeca nalaze na razlic¢itim tackama na liniji.

Jedini¢ni troSkovi potroSnje proizvoda, koji zavise od udaljenosti potosaca od
preduzeta su o. Uzimajuéi u obzir prethodno navedeno, potrosa¢, koji na trziStu i
rasporeden u tacki h Koristi proizvod kvaliteta | od preduzeca j lociranog na y;, ostvaruje
korisnost u; — p;; — o|x — y;/.

Analiziracemo Cetiri razlicite situacije:

1) Monopol: jedno tradicionalno preduzece L rasporedeno na y, =0;

2) Simetri¢an duopol: dva tradicionalna preduzeca L i R, raporedenih na y,=0 i yg=1;

3) Asimetri¢an duopol: jedno tradicionalno L i low-cost preduzece S,
rasporedenih na y, =0 i ys=1,;

4) Asimetri¢an oligopol: dva tradicionalna preduzeca L i R i low-cost preduzece
M, rasporedenih na y, =0 i yg=1 1y, =1/2.

126 7dravkovié, D., Uvod u ekonomiju, FIVE&Co, Ni§, 2007, str. 204.
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U ovim analizama, neophodno je uzeti u obzir traZznju potrosaca proizvoda preduzeéa
j=L,R,S,M na trzidu i, tj. broj potrosaca segmenta t;, koji kupuje proizvod od preduzeca
J- Neka je d; rastojanje selektovanih potrosaca od preduzeca j ,a i p; cena kKoju naplacuje
preduzece j za proizvod kvaliteta |. Potrosac ¢e kupiti proizvod kvaliteta | od preduzeca
J G #k), ako je uy —pyj —od; <uy —py —ody, pri cemu je k=0, L,R,S i M, p
cena i dg rastojanje od konkurenta. Kada je k=0, onda potrosa¢ donosi odluku da ne
kupuje, tj. pjo = uy,dg = 0.

Polazimo od pretpostavke da ne postoji mogucnost da potrosaci jednog trziSnog
segmenta budu zainteresovani za proizvod Koji je namenjen potrosac¢ima drugog
segmenta, tj. preduzeca formiraju cenu, koja polaze¢i od jednacine (2) zadovoljava
ograni¢enje kompatibilnosti podsticaja. Traznja za proizvodom kvaliteta g u uslovima
monopola (monopolista L) na trzistu t; sa I=i je:

Dy, (pin) = wU (%)' ©)

gde je U kumulativna ravnomerna distribucija sa podrskom [0,1].

Sada, u duopolu, traznja za proizvodom monopoliste L na trZistu t; je:

Dy (piL,pik) =uU G + pikZ;piL)’ 4)

pri cemu je k=R,S, M. Analogno, traznja za proizvodima preduze¢a j=R,S je:
1 | PiL—Py
Dy (pij,pin) = mU (5 + %) (5)
Low-cost preduzece ne prodaje proizvod kvaliteta g,, ve¢ proizvod kvaliteta
q: koji su namenjeni potrosa¢ima ,jakog“ trziSta. Razlika izmedu proizvoda
kvaliteta q; (koji je namenjen potrosacu tipa t,) i kvaliteta g, je jednaka r = uy, —

U1, pa je ocekivana cena proizvoda kvaliteta q; pas = ps1 + 7. Odnosno, pos
predstavlja cenu, koja je prilagodena kvalitetu.

3.1. Formiranje cena u monopolu (tradicionalna avio-kompanija)

Polaze¢i od jednacina (2) i (3), moZzemo formirati optimalni problem monopoliste L:

max Yi=12 Dy (0i)(pi — ¢i), P2y —p1; ST (6)
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Monopolista proizvodi Sirok spektar proizvoda u zavisnosti od toga da li je za
njega optimalno da delimi¢no ili u potpunosti ,,pokriva® trziste, i da li je ograni¢enje
kompatibilnosti podsticaja obavezno. U cilju pojednostavljenja analize, resicemo model
polazeci od pretpostavke da je ,,slabo* trZiste delimi¢no ,,pokriveno* (najmanje pola) i
da je u potpunosti pokriveno ,jako* trZiste kada je IC ispunjeno. Pod ovim
pretpostavkama, problem monopoliste je:

U —p
maxpp ——(py, — 1) + (1 = W1 +7 = ¢).

Prvi uslov podrazumeva da:

1 1-
piL = 5((01 +uy) + GT#>' P2 = D1 tT. (8)

Veza izmedu cena i varijabli modela se ogleda u sledecem: a) cene se povecavaju
sa povecanjem troSkova, b) cene opadaju kada je ,,slabo* trZite veliko sa uvazavanjem
veli¢ine ,,jakog™ trZiSta, c) cene se menjaju sa promenom parametara, koji izrazavaju
diferenciranost proizvoda.

3.2. Formiranje cena u simetri¢nom duopolu (dve tradicionalne avio-kompanije)

Kao Sto smo ve¢ pretpostavili, preduzece u potpunosti pokriva ,,jako* trziste i
najmanje polovinu ,,slabog* trZista. Kao direktna posledica, u slu¢aju duopola, oba
trZiSta su pokrivena. Problem optimizacije preduzeca L je:

1 ik —Pi
max =12 i (5 + %) (pi, — ). 9)

ReSavamo model pretpostavljaju¢i da nije uzeto u obzir ograni¢enje
kompatibilnosti podsticaja. Na osnovu prvog uslova je:

1
piL =3 (c; + pu + 0), (10)

gde je k=R. Na osnovu simetrije p; . =pirdolazimo do:

piL = ¢ to. (11)

Posledi¢no, IC uslov je zadovoljen kada

Cr — (1 <r= Uy — Upq- (12)
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Uslov (12) je zadovoljen kada su troSkovi proizvodnje proizvoda razli¢itog kvaliteta isti
i kada se ,,jako“ i ,,slabo* trziste dovoljno razlikuju. Vazno je napomenuti, da ako je
c; — ¢ < T =1y — Uy, onda je za preduzeée bolje da proizvodi proizvod kvaliteta
qu, Jer su troSkovi proizvodnje proizvoda kvaliteta g, veci od prihoda prodaje proizvoda
po razli¢itim cenama. Posledi¢no, pretpostavimo da je uslov (12) uvek zadovoljen, dok
IC uslov nije obavezan u uslovima duopola. Konkurencija je dovoljna da viSe smanjuje
cene na ,jakom* trZistu nego na ,slabom* trZistu. U nastavku, dokazacemo da je
navedeno isto i za asimetri¢an slucaj, gde konkurent uvodi proizvod nizeg kvaliteta koji
je dovoljan da ogranici cene na ,,jakom* trZistu.

3.3. Formiranje cena u asimetri¢nom duopolu (tradicionalna i low-cost avio-
kompanija)

U uslovima asimetricnog duopola, predpostavljamo da je tradicionalno
preduzece L rasporedeno na 0, a low-cost preduzece S na 1. Low-cost preduzece
ima konkurentnu prednost u troSkovima, ali ne moZe obebediti ukupan asortiman
proizvoda (odnosno proizvod kvaliteta qy).

U prethodnom delu, posli smo od pretpostavke, ali i dokazali da uslov IC nije
obavezan. Istovremeno smo dokazali da kada preduzeée S prodaje na ,,jakom*
trziStu, uslov IC nije neophodan. Moguc¢nost prodaje proizvoda na ,,jakom* trzistu
od strane preduzeca S ¢e zavisiti od primene vertikalne diferenciranosti proizvoda.
Preduzeée S prodaje proizvod istog kvaliteta g; na oba trziSna segmenta, ako ne
moze obezbediti proizvod visokog kvaliteta za potrosae segmenta t, Problem
optimizacije preduzeca S je:

1 — 1 —P1s—
maxy (5 + %) (P1s —co) + (1 —p) (5 + %) (p1s — o) (13)

Cena koja se naplacuje od preduzeéa S na ,,jakom* trZiStu je p;s ali, se doZivljava
kao (pis + r) prilagodena cena za ocekivani kvalitet g,. ReSenje maksimalnog
problema je:

Pis = %(Co +o+up, + A=W (py — 1) (14)

Kori§¢enjem (5) dobijamo:

Pis =36 tzw+o0,
P P
P1L—300 201 60) g,
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1 1 1
P =36 t5(+r)+zw+o (15)

gde je w = pey + (1 — ez — 7).

Na osnovu jednacine (15) imamo da je py; — p1, = %(cz —¢1 +r). Rezultat je isti kao

i u uslovima duopola. U okviru uslova (12), ograni¢enje kompatibilnosti podsticaja nije
obavezno. Osim toga, neophodno je spomenuti da rezultati ne zahtevaju da
zadovoljavanje nejednakosti ¢y < c;. TrziSno uces¢e preduzeca S na ,jakom* i
»Slabom* trZistu je:

MS;s = Dis (p1s,p11)/ 14

1 1 1 1

=E+(EC1—§CO—E(U>/(20') (16)
MS;5 = Dys (25, p21.)/ (1 — )

1 1 1 1
=>+ (5@t -z0 -z 0)/@0) (17)

Slika 11l 5- TrziSno ucesée low-cost preduzecéa na ,,jakom* i ,,slabom* trzistu

07

0.6

Bl il BB

0.5

0.4

0.3

_— N0
Ms2

0.1 == M3

Ms2'
ity

T T T T '
03 035 0.4 0.45 0.5 0.55 0.6 0.65 0.7

Izvor: Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines:
Price Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004, pp. 16.

Slika I11-5 pokazuje trZiSna uces¢a MS; i MS, kao funkciju odnosa spremnosti
placanja ty/t i jedini¢ne troSkove potrosnje ¢=0.1 (glatka linija) i 0.2 (boldirana linija)
polazeci od pretpostavke da je t :ﬁ, Ci=Ui/2, Co=075% Uy, u=07it,=1

Horizontalna osa pokazuje odnos izmedu t; i t, (t3/t;). Ako je vrednost t;/t; mala, onda
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postoji znacajna razlika izmedu potrosaca na ,,jakom* i ,,slabom* trZistu. Medutim, ako
je vrednost posmatranog odnosa priblizno jednaka 1 onda postoji manja heterogenost
izmedu potroSaca na posmatranim trzistima. Posmatrani pokazatelji imaju mali uticaj na
trZiSno ucesce na ,,slabom* trzistu (glatka linija). Kada je o=0.1 (odnosno postoji mala
horizontalna diferencijacija proizvoda), konkurencija izmedu preduzeca je intenzivnija.
Kada je vrednost ty/t, priblizna 0.32, preduzece L ,,zadrZava jako* trZiste.

Ako preduzece S ne prodaje proizvode na ,jakom* trZiStu, preduzece L ne
moze da naplacuje monopolsku cenu zbog potencijalne konkurencije proizvoda
preduzeca S. Preduzece L naplacuje cenu pp. da potisne preduzece S, pa je paL < pis
+r+to.

3.4. Formiranje cena u asimetri¢nom oligopolu (dve tradicionalne i jedna low-cost
avio-kompanija)

Prethodna analiza moZe biti proSirena na trzisnu strukturu oligopola. Jedna od
mogucih situacija oligopola je postojanje tri preduzeca: dva tradicionalna preduzeca su
rasporedena na krajevima jednog segmenta L i R i low-cost preduzeée u centru.
Kada low-cost preduzeca imaju trziSno ucesc¢e (tj. vertikalna diferencijacija
proizvoda nije velika), rezultati su sli¢ni prethodnim:

le:§C0+§(D+&

i
1 1 1 N 1 1 1 -
PiL =Pir =36t +w+0, P2y =P2r3C0 +5(Cz+7‘)+gw+0, (18)

gde je w = pey + (1 — ez — 7).

Razlika izmedu jednacine (18) i (15) ogleda se u slede¢em 6 = o/2 . Prema
tome, cene su niZze u asimetriénom duopolu kada preduzece moZze isticati manju
monopolsku mo¢ (niZza horizontalna diferencijacija proizvoda). Osim toga, cena
proizvoda na ,,jakom* trzistu u uslovima oligopola je jednaka ceni u simetri¢cnom
duopolu kada postoji znacajna vertikalna diferencijacija proizvoda. Medutim, ne
postoji slucaj, kada je cena proizvoda na trZiStu oligopola visa od cene istog
proizvoda na trZiStu duopola.

Da bismo istakli razliku izmedu teorijskog modela i empirijskih rezultata
prikaza¢emo kratak rezime glavnih rezultata napred navednog. Tabela I11-3 sadrzZi
cene proizvoda na razli¢itim trZiSnim strukturama i segmentima.

Sledece nejednakosti su:
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1) Slabo trzidte: p?% < p&Y < pI™ < pion; (19)

2) Jako trziste: p3Y < p&Y < piy™ < ppen, (20)

Koris¢enjem jednaéine (12) i w = pcy + (1 — p)(cp — 1), utvrdujemo:

C-Tr<w=<c. (21)
Tabela 11 - 3 - Formiranje cena na ,,jakom* i ,,slabom* trzistu
TrziSna ey i
struktura Slabo trziste Jako trriéte
mon 1 1 — # mon mon
Monopol pin =35 (cp+uy)+o P p2i =piL tT
Simetri
duopop | 75 =P e to P = o = to
2 1

Py =zct+zw+o

Asimetric 3 3
simetrica asy _1 +1( N )1 N

n duopoly 1 by —360 > c+r 60) o

piy = 3G tsatzwto

2

plY ==co+-w+§

Asimetric 3 3 oy _ oty 1 1 1
simetrica Py, =Dyp = 560 + E(cz + r)gw
n oligopol -
. = Oly=1c +lc +1w+5 to
Py P1r 3fTsaTy
gdeje w=pc + (1 —p)c, — 1)

Izvor: Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines:
Price Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004., pp. 17.

Kombinacijom (21) sa pretpostavkom da ¢y nije previse malo, moZzemo dokazati
prve dve nejednacine (19) i (20). Da bismo dokazali poslednju nejednakost,
polazimo od pretpostavke pune pokrivenosti ,jakog“ trZista od strane monopoliste
(3.1). Paje uy, —p3’" = o ili nakon zamene p3;" :

Uy — €1 = %U. (22)

Kona¢no, pokazali smo da je ogranicenje kompatibilnosti podsticaja
obavezno samo za monopol. Kada su u pitanju druge trZiSne strukture,
optimizacioni problem je dokazao da ograni¢enje kompatibilnosti podsticaja nije
obavezno. Osim toga, pokazali smo da ograni¢enje kompatibilnosti podsticaja nije
obavezan ako je uslov (12) ispunjen, tj. kada troSkovi proizvodnje proizvoda
razli¢itog kvaliteta nisu previse razliciti i kada se ,,slabo” i ,,jako* trZiSte dovoljno
razlikuju. To zna¢i da su razli¢iti nivoi cena rezultat konkurentske interakcije.
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Usled nezavisnosti trziSnih segmenata (poslovnih ljudi i putnika koji putuju radi
odmora), ulazak low-cost avio-kompanija uti¢e na nivo cena karti koji je namenjen
poslovnim ljudima ¢ak i kada ne nude celokupan asortiman proizvoda koji je njima
namenjen. Nepravilnost (19) i (20) je empirijski testiran u nastavku.

3.5. Savremene strategije formiranja cena u tradicionalnim avio-kompanijama

U nastavku ¢emo analizirati strategiju cena tradicionalne avio-kompanije
nakon ulaska low-cost avio-kompanije na trziSte. Empirijski ¢emo testirati
nejednakosti (19) i (20) u cilju uporedivanja uticaja konkurencije tradicionalnih i
low-cost avio-kompanija na cene karata tradicionalnih avio-kompanija.

Baza podata sadrZi podatke o letovima unutar Evrope. Analiza je ograni¢ena
na letove iz Italije prema Holandiji, Nemackoj i Velikoj Britaniji. Ukazac¢emo na
trziSnu dominaciju tradicionalnih avio-kompanija na posmatranim linijama. Ucesc¢e
jedne tradicionalne avio-kompanije na 11 linija, kao i jedne tradicionalne i jedne
LCC na 9 linija, je 80%. Jedino linija Milano-London je pokrivena 60% od strane
dve tradicionalne avio-kompanije, dok ostatak trziSnog uces¢a dele male avio-
kompanije. Selektovali smo cetiri avio-kompanije: Lufthansu, British Airways,
Alitalia i KLM.

Tabela Il - 4 - Broj istrazivanja po destinaciji i avio-kompaniji
L - British
Destinacija Alitalia _r| 1S KLM Lufthansa | Ukupno
Airways
Amsterdam
573 1971 2.544
(AMS)
Birmingham
(BHX) 863 863
Dusseldorf (DUS) 632 560 1.192
Frankfurt (FRA) 657 1.634 2.291
Hamburg (HAM) 212 212
London (LON) 973 2.083 3.056
Manchester
(MAN) 680 680
Munich (MUC) 612 1.802 2.414
Stuttgart (STR) 443 457 900
Ukupno 3.890 3.626 1.971 4.665 14.152

Izvor: Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines:
Price Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004, pp. 19.
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Sve cene karata koje su publikovane u Italiji uzete su od kompjuterskog
rezervacionog sistema Galilea. Istorijska baza podataka je neophodna u cilju
poredenja cena karata pre i nakon ulaska low-cost avio-kompanija. Primer ukljucuje
mesecna istrazivanja u periodu od aprila 2001. godine do jula 2003. godine.
Obuhvata sve klase putnika posmatranih avio-kompanija i 14151 cena avio-karata.
Tabela I11-4 ukazuje na broj istrazivanja po destinaciji i avio-kompaniji.

Baza podataka sadrzi razlicite subklase po avio-kompaniji koje variraju od 12
za British Airways do 9 za KLM koje pripadaju dvema razli¢itim kabinama u
avionu: ekonomskoj i poslovnoj. Subklase su za razlilite trZziSne segmente. Avio-
kompanije vrSe segmentaciju trziSta i formiraju relativnu strukturu subklasa.
Pokusa¢emo da formiramo jedinstvenu mapu klasa na osnovu sli¢nih subklasa.

Prva klasa karata nosi naziv ,promocione karte”, jer ukljucuje najnizZe
publikovane cene karata svih posmatranih avio-kompanija. Onda, nalaze se dve
diskontovane klase tarifa i dve ekonomske klase. NajviSa klasa cena karata naziva
se ,karta bez ograni¢enja 1, 2 i 3 i namenjena je uglavnom poslovnim ljudima koji
zahtevaju maksimalnu fleksibilnost uslova putovanja. Narocito, klasa sa nazivom
bez ogranicenja 1 je usmerena ka poslovnim ljudima, koji su smeSteni u
ekonomskoj kabini.

Tabela I11 - 5 - Statisti¢ki podaci o cenama karata (u eurima)
Klasa Subklasa Srednja Stanfj_ar(_j_na Minimum Maksimum
vrednost devijacija
Promociona 167 33,9 99 295
Sa popustom 1 276 60,1 165 411
Sa popustom 2 361 58,7 240 494
Ekonomska | Ekonomska 1 454 102,3 300 732
Ekonomska 2 580 100,3 320 838
Bez 815 161,0 440 1092
ogranicenja 1
Bez 887 151,7 558 1171
ogranicenja 2
Poslovna
Bez 898 207,5 574 1459
ogranicenja 3
Ukupno 498 255,7 99 1459

Izvor: Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines:
Price Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004, pp. 20.

U literaturi o formiranju cena avio-karata identifikuje se broj razli¢itih faktora
koji utiCu na odredivanje cene karte. Navedeni faktori ukljucuju, npr, strukturu
mreZe, tip aviona, istrazivanje trziSta, dominantnost huba (¢vora) i konkurentnost
drugih oblika prevoza. Volves je formirao model cena karata, prema kome cene
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zavise od geografskih faktora, kao Sto je rastojanje izmedu dve tacke, dominantnost
na trziStu i narocito uloga low-cost avio-kompanija. Sli€éno njegovom pristupu,
formira¢emo model cena karata koje obuhvata geografske faktore, faktore traznje i
konkurencije na trzistu. Konkurencija na trziStu ¢e biti analizirana na dva nacina:
konkurencija izmedu tradicionalnih avio-kompanija i konkurencija sa low-cost
avio-kompanijama. Navedena analiza je neophodna da otkrije moguce razlike
izmedu uticaja low-cost avio-kompanija i tradicionalnih avio-kompanija na cene
avio-karata. Obuhvati¢emo sledece varijable:

— DIST: rastojanje izmedu emitivnog podrucja i destinacije prikazano
aproksimacijom operacionih troSkova avio-kompanije. Oc¢ekujemo da postoji
pozitivan uticaj rastojanja (meren kilometrima) na cenu karte, kao svaki dodatni
kilometar leta koji se reflektuje na dodatne troSkove avio-kompanije. Baza podataka
o rastojanju je sakupljena od Offical Airline Guide.

— GDP: Bruto doma¢i proizvod po stanovniku emitivnog podrucja je
indikator nivoa dohotka putnika i obezbeduje informaciju o spremnosti plac¢anja
putnika. Za ovu analizu se koristi prose¢an bruto domaci proizvod po stanovniku
regiona Italije u kome se nalazi posmatrani aerodrom. lzvor je baza podataka
EUROGIO.

— HHI:Hefindal-Hirishman indeks je Siroko prihvacen indikator
koncentracije na trzistu. Izra¢unava se na slede¢i nacin:

2

_y _%5
H=3 5 (23)

gde x; definiSe prodati obim proizvoda kompanije j i sumu koja se prosiruje na sve
tradicionalne avio-kompanije na trZiStu. U avio-saobracaju, autput moZe biti broj
putnika ili prihod ostvaren na liniji. Ovi podaci nisu dostupni na nivou linije i stoga je
nedeljna frekvencija leta prihvacena kao indikator autputa. Navedeni izbor ima
nekoliko posledica na rezultat. Ako je trziSno ucesce indirektnih avio-kompanija
ograni¢eno na 5% na svim selektovanim trZiStima, onda se indeks H kre¢e od 0 do 1.
Jednak je 1, kada je samo jedan monopolista na trZistu i teZi 0, kada se broj preduzeca
povecava. Indeks H je procenjen samo za tradicionalne avio-kompanije, jer smo
odlucili da sagledamo uticaj low-cost avio-kompanija putem drugih varijabli. Stoga,
formulacija indeksa H moZe biti razmatrana kao utvrdivanje trZiSne koncentracije
tradicionalnih avio-kompanija.

— LC: LCC varijabla je jednaka 1, kada je na trZiStu najmanje jedna low-cost
avio-kompanija i obrnuto. Koristi¢e se direktno u testiranju hipoteze o nezavisnosti
trZiSta. Pod datim pretpostavkama, uticaj ulaska low-cost avio-kompanija je znac¢ajan na
cenu karte ekonomske i poslovne klase. Analiza obuhvata 12 linija sa slede¢im low-
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cost avio-kompanijama: Ryanair, EasyJet, Basiqair, VVolare Web, British Midland, Air
berlin, Virgin Express, Hapag Lloyd Express.

Baza podataka, koja je napred navedena, koris¢ena je za procenu konkurencije u
modelu. Ekonometrijski model je naveden kao:

FARE] = an + aleDP] + aszIS'I;
ji=1...8

gde GDP i DIST uklju¢uju razlike. Indeks H ima oblik (1-H) u cilju poboljSanja
interpretacije rezultata, tj. u slu¢aju monopola uticaj na zavisnu promenljivu FARE je
nula i konstanta pokazuje proce¢nu cenu monopoliste. U bilo kojoj drugoj situaciji,
(1- H) meri snagu konkurencije. Jednacina (19) takode ukljucuje interakciju izmedu
tradicionalnih avio-kompanija i LCC.

Model se procenjuje za 8 identifikovanih klastera putem metode najmanjih
kvadrata. Procena rezultata data je u tabeli 111-6.

Svi koeficijenti imaju ocekivani znak i znacajni su oko 5%, sa ocekivnaim
efektom (1-H)LC u prvoj i sedmoj liniji. U prvoj koloni nalazi se prosecna cena karte
koju potrosaci placaju kada na trzistu ne postoje ni tradicionalne ni low-cost avio-
kompanije. Kao Sto smo napred naveli, u ovom slu¢aju su (1-H) i LC jednake 0. Npr., u
slucaju monopola, prose¢na ,,promociona“ cena karte je 183€, a prosecna cena karte sa
popustom je 305€. Na osnovu druge i tre¢e kolone se moZe sagledati uticaj rastojanja i
nivoa dohotka na cene karata. Vrednost koeficijenta DIST se povecava kretanjem od
promocionih cena karata (0.01) do cena karata bez ograni¢enja (0.36). Navedeno
ukazuje da avio-kompanije na ,,slabim* trzistima formiraju cene karte koje u potpunosi
ne uzimaju u obzir troSkove. Medutim, na ,,jakim* trZiStima se fokusiraju na troskove
prilikom formiranja cene karte. Npr., ako je destinacija 100 kilometara udaljenija od
prosecnog rastojanja, onda ¢e se prosecna promociona cena karta povecati za samo 2€,
a cena bez ogranicenja 2 za 36 €.

Tabela 111-6 pokazuje da GDP (kao odstupanje od njegovog proseka) ima pozitivan
uticaj na nivo cena. | zaista, vrednost koeficijenta se kre¢e od 2,6 za promocionu cenu karte
do 7,46 za cenu karte bez ogranicenja 2. Ako je GDP po glavi stanovnika destinacije za
1000 € veci nego u regionu Italije, onda su od prosecne cene karte cene promocione karte za
2,6 € vece , a cene karte bez ogranicenja 2 za 7,46 €.

Cetvrta kolona pokazuje vrednost koeficijenta (1-H). Negativan znak svih
koeficijenata ukazuje da ako je koncentracija na trZistu manja (niZi stepen konkurencije),
onda se smanjuju cene svih karata. Alternativno, kada jedna avio-kompanija pruza usluge
prevoza na liniji, ona moZe da formira viSe cene karata. Nakon ulaska tradicionalne avio-
kompanije na trziste (liniju), prose¢na cena promocione karte se smanjuje za oko 14€,
prosecna cenu Karte sa popustom 1-2 od 35 do 50€ , prosecna cena karte bez ogranicenja 1
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za oko 110€, prosecna cena karte bez ogranicenja 2 za 95€ i prosecna cena karte bez
ograniCenja 3 za 88€. Posmatrani koeficijent ima najveci uticaj na cene karte bez
ogranicenja, jer njih kupuju poslovni ljudi, koji su manje osetljivi na cenu.

Tabela Il - 6 — Formiranje cena avio-karata

. Nr.ob
Tarifa (CONST) | GDP | DIST | (1-H) LC (I-HLC | R? .
. 183,12 260 | 001 27,87 29,05 326
Promociona 1252) | ©04) | (500) | (546) | (9,54) (0,46) 0.224 | 1436
30477 480 | 002 | -7665 4022 38.72
sapopustoml | oo 5y | (11.69) | (6.24) | (-11.85) | (10.39) (4,15) 0.157 1 2330
39538 514 | 002 | -9055 59,49 78,63
s tom 2 ’ ’ ' ' i ' 0116 | 1.743
3 popustom (16056) | (1090) | (3.99) | (12.05) | (-1342) (7,28)
490,42 693 | 006 | -9873 66,07 75.92
Ekonomska 1 (154,86) | (1041) | (1252) | (897) | (1189 (5.13) 0.179 | 2.934
606,76 381 | 011 60,41 62,29 51,01
Ekonomska 2 (19438) | (7.81) | (21,94) | (641) | (898) (3.11) 0.176 | 2.534
sa 892,79 555 | 033 | -22544 | -4585 59,66 0sz6 | 1ars
ogranidenjem 1 | (13498) | (433) | (2948) | (-1244) | (-4,03) (2,30) ' ;
sa 97735 746 | 036 | -189.04 | -7488 60,48 osat | 682
ogranidenjem 2 | (113,80) | (556) | (26,18) | (-815) | (-5.05) (1,85) '
sa 104535 | 844 | 074 | -12810 | 2355 471120 | | e
ogranidenjem 3 | (23530) | (9.42) | (9388) | (-9.63) (2,28) (-7,76) ' ;

Izvor: Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines:
Price Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004, pp. 22.

Peta kolona prikazuje vrednost koeficijenta LC. Njegova vrednost se krece od -29€
za promocione cene karata do -74€ za cene karata bez ograniCenja. Njegova prosecna
vrednost je oko -54€. Uticaj ulaska low-cost avio-kompanija na trziste moZe biti objaSnjen
na osnovu analize interaktivnog faktora (Sesta kolona). Cinjenica je da samo u sluéaju kada
low-cost avio-kompanija ulazi na trZiSte monopola (interaktivni efekat je nula) LC
koeficijent predstavlja smanjenje cene karata od strane tradicionalne avio-kompanije. U
slu¢aju simetriénog duopola (dve tradicionalne avio-kompanije na trzistu), uticaj low-cost
avio-kompanija je jednak LC koeficijentu umanjenom za interaktivne koeficijente podeljene
na dva.*”’

Na osnovu napred navedenog i jednacine (20) dobijamo:
FARE = 1028,5 — 5,1GDP + 0,11DIST — 175,18(1 — H)
+42,58LC +42,92(1 — H)LC (25)

27 U sludaju asimetriénog oligopola, pretpostavili smo da je H=0,5 i LC=1, pa je efekat
interakcije 0,5.
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Na osnovu napred navedenog modela izracunavaju Se cene Karata, koje su
prikazane u tabeli I11-7, po Kklasi i trZiSnoj strukturi: trZiSte monopola (jedna
tradicionalna avio-kompanija); simetriacan duopol (dve tradicionalne avio-kompanije);
asimetrican duopol (jedna tradicionalna i low-cost avio-kompanija); asimetri¢an
oligopol (dve tradicionalne avio-kompanije i jedna low-cost avio-kompanija).

Tabela 111 - 7 — Prose¢na cena karte prema klasi i razli¢itim trZiSnim strukturama
(u€)
Subklasa Monopol Simetri¢an Asimetri¢an Asirpetriéan

duopol duopol oligopol

Promociona 183 169 154 142

Sa popustom 1 305 266 265 246

Sa popustom 2 395 350 336 330

Ekonomska 1 490 441 424 413

Ekonomska 2 607 577 544 540

Bez ogranicenja 1 893 780 847 764

Bez ogranicenja 2 977 883 902 838

Bez ogranicenja 3 1028 940 985 923

Izvor: Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines: Price
Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004, pp. 22.

Nivo cena avio-karata se smanjuje sa povecanjem broja avio-kompanija na
trZistu tj., cene karata na trZiStu monopola su veée nego na trZistu duopola i oligopola za
svaku klasu. Cene karata su sortirane na taj nacin da se ¢ini da uvazavaju nejednakosti
(19) i (20) navedenih u odeljku 3.5. Posmatrane nejednakosti obuhvataju sve klase
putnika - poslovane ljude i putnike koje putuju radi odmora.

Polaze¢i od monopola kao pocetne tacke za poredenje drugih sluc¢ajeva, mozemo
sagledati razlike u ceni karata na slici 111-6. Prisustvo tradicionalnog konkurenta
(simetri¢an duopol) uti¢e na nivo cena na dva segmenta sa razlicitom magnitudom.
Utvrdeno je da se cene karata smanjuju za oko 40€ za putnike koji putuju radi odmora i
za oko 100 € za poslovne ljude. Medutim, konkurencija od strane tradicionalne avio-
kompanije znacajno smanjuje cenu karata koja je namenjena poslovnim ljudima. U
slucaju ulaska low-cost avio-kompanije (asimetrican duopol), uticaj je isti na cene
karata svih klasa, odnosno cene svih karata se smanjuju za oko 55€.

Rezultati potvrduju teorijsku pretpostavku o meduzavisnosti ,,jakog™ i ,,slabog®
trziSta. Zaista, ulazak low-cost avio-kompanija na trZiSte utie na nivo cena na oba
segmenta (segment poslovnih ljudi i putnika koji putuju radi odmora), ¢ak i kada low-
cost avio-kompanija ne nudi potpune usluge poslovnim ljudima. U slu¢aju konkurencije
izmedu tradicionalnih avio-kompanija, pretpostavka meduzavisnosti ili separacije
trziSta nema uticaja ako IC nije ispunjeno. Sa druge strane, kada analiziramo slucaj
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asimetrije, ¢ak iako IC nije ispunjeno, strategije cena na poslovnom i trzistu putnika
koji putuju radi odmora medusobno koordiniraju.

Slika I11 - 6 — Smanjenje cena karata po klasi i trziSnoj konkunrenciji
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Izvor: Alderighi, M., Cento, A., Nijkamp, P., Rietveld, P, The Entry of Low-Cost Airlines:
Price Competition in the European Airline Market, Tinbergen Institute, 2004, pp. 23.

Navedeni rezultati sugeriSu razli¢itu interpretaciju redukcije cena na
segmentu poslovnih ljudi, iako je to izvan pravila teorijskog modela. Tradicionalne
avio-kompanije, nakon opaZanja da ¢e izgubiti promet na segmentu putnika koji putuju
radi odmora obavezno smanjuju svoje cene karata na tom segmentu, ali takode moraju
da promene i cene ostalih karata u cilju odrZavanja prava ,otkupiti sve* da bi
zadovoljili 1C.

4. Komparativna analiza najpoznatijih low-cost avio-kompanija u svetu'?®

Poslovna politika low-cost avio-kompanija je usmerena na maksimalnu
redukciju jedini¢nih troSkova i nisku cenu prevoza, ¢ime postizu visoko iskoris¢enje
sediSta. Na primer, Ryanair naplacuje cenu od 49 evra na prose¢noj relaciji od 715
km i postize koeficijent iskoris¢enosti prevoznog kapaciteta od preko 80% (5to
znac¢i da su njegovi jediniéni troSkovi za tu relaciju, u poredenju sa prosekom za
AEA kompanije, priblizno na nivou proseka za dugolinijski saobrac¢aj i ne mnogo
ve¢i od polovine za evropski medunarodni saobraéaj). U cilju sniZzenja jedini¢nih

128 Petrovi¢, J., Kljuéni faktori uspesnog poslovanja low-cost avio-kompanija, Industrija,
Ekonomski institut, Beograd, Vol 39, No 3, 2011, str. 122-123.
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troSkova low-cost avio-kompanije nastoje da racionalizuju poslovanje primenom
poslovnog modela sa slede¢im karakteristikama:

— unificirana flota (po moguéstvu samo jedan tip) — jeftinija eksploatacija i
odrzavanje;

— ,point to point* struktura saobrac¢aja umesto kompleksne mreze ,,hub and
spokes*;

— koris¢enje sekundarnih aerodroma — manje aerodromske takse i manja
»zakrCenost®;

krace zadrZavanje aviona na zemlji — vece kori§¢enje aviona,

— nema besplatnog posluzenja pi¢a i obroka u avionu — sve se naplacuje;

samo jedna Klasa uz smanjeni konfor — maksimalni broj sediSta u putni¢koj
kabini;
— pojednostavljena struktura cene — sniZeni troskovi rezervacija i tiketinga;

— prodaja direktna, najviSe preko interneta — minimalni troSkovi prodaje i
provizija;

— nema programa za povecanje lojalnosti — jedina stimulacija je niska cena
karte;

— minimalne sluzbe, visoka produktivnost — koris¢enje usluga najjeftinijih
snabdevaca.

Najcesce se low-cost avio-kompanija definiSe kao kompanija koja posluje po
sistemu od tacke do tacke (,point to point“), isplacuje zarade radnicima ispod
proseénih zarada grane i ne pruza dodatne usluge putnicima. Najpoznatije low-cost
avio-kompanije (JetBlue i Southwest) posluju sa 30-40% manjim troSkovima rada u
odnosu na troSkove rada tradicionalnih avio-kompanija. Tradicionalne avio-
kompanije ¢esto koriste brojna raspoloziva sredstva (pljackaske cene, programe za
povecanje lojalnosti i ,zaguSenja* na najfrekventnijim aerodromima) u cilju
sprecavanja ulaska novih avio-kompanija na trziSte. Medutim, navedena sredstva
nisu cesto efektivna u borbi protiv low-cost avio-kompanija koje posluju po sistemu
,,0d tacke do tacke".

Polazeé¢i od napred navedenih karakteristika, koje ¢ine poslovni model low-
cost avio-kompanija, u nastavku ¢emo ukazati na sli¢nosti i razlike poslovanja
najznacajnijih low-cost avio-kompanija.

Southwest je najstarija, najuspesnija i najvise istraZivana i analizirana low-cost
avio-kompanija na svetu. Smatra se da njen poslovni model sadrzi sve zajedniCke
karakteristike koje ¢ine poslovni model low-cost avio-kompanija. Medutim, kao i
tradicionalne avio-kompanije i ona nudi besplatno posluzenje obroka i pi¢a na svojim

106



letovima, ne Koristi sistem ,,point to point“, a zarade njenih zaposlenih su priblizne
zaradama zaposlenih u tradicionalnim avio-kompanijamau SAD-u.

Tabela 11 - 8 - Komparacija karakteristika poslovnog modela najznac¢ajnijih low-
cost avio-kompanija

Low-cost avio-kompanije
Karakteristike
low-cost avio- Southwest | JetBlue | AirTran | WestJet | easyJet | Ryanair
kompanija
1. Jedan tip aviona + - - + - +
2_.,,p0|nt to point i ) ) ) N .
sistem
3.nepostajanje
sindikata, nize - + - + - +
zarade zaposlenih
4. nepostojanje prve . . ) . . .
klase
5.sediSta u avionu su
+ - - - + +

bez oznaka
6.redukovanje

. - - - - + +
osnovnih usluga
7.nepostojanje
programg za_ _ ) ) ) ) N N
povecanje lojalnosti
putnika
8. izbegavanje GDS ? - - - + +

Izvor: Balboa, P., Odoni, A., Barnhart, C., The Global Airline Industry, WILEY, UK, 2009, pp.124.

JetBlue je low-cost avio-kompanija, koja je nakon osnivanja 2000. godine
ostvarila brzi rast i razvoj. lako je uspeSna low-cost avio-kompanija, njeno poslovanje
sadrzi mnogo manje zajednickih karakteristika low-cost avio-kompanija u odnosu na
Southwest. Za pruZanje usluga putnicima koristi dva tipa aviona (Airbus 320 i Embraes
190) sa obelezenim sediStima, program za povecanje lojalnosti putnika i GDS od 2007-
godine.

AirTran je tre¢a po veli¢ini low-cost avio-kompanija u SAD-u, iako ne poseduje
navedene karakteristike low-cost avio-kompanija. Ostvaruje segmentaciju trzista i nudi
diferencirane usluge prevoza poslovnih ljudi, kao i tradicionalne avio-kompanije.

WestJet je low-cost avio-kompanija koja je osnovana po ugledu na poslovni
model Southwest-a. Danas predstavlja drugu po veli¢ini avio-kompaniju u SAD-u.
Njeni zaposleni nisu udruZeni u sindikate i ona u svome poslovanju Koristi jedan tip
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aviona, Boeing 757 sa jednom kabinom. Medutim, druge karakteristike njenog
poslovnog modela se razlikuju od tipicnih karakteristika low-cost avio-kompanija.
Svoje poslovanje je usmerila na gradove kao $to su Toronto i Kalgaru i koristi sistem od
tacke do tacke. Koristi program za povecanje lojalnosti putnika, tradicionalne kanale
distribudije i pruza i druge usluge putnicima, koje pruZaju tradicionalne avio-
kompanije.

Jedna od najvecih low-cost avio-kompanija u Evropi je easyJet. Osnovana je u
Velikoj Britaniji i smeStena na aerodromu Luton izvan grada Londona. Poseduje vise
zajednic¢kih karakteristika low-cost avio-kompanija nego bilo koja low-cost avio-
kompanija u Severnoj Americi. Medutim, poseduje i neke karakteristike tradicionalnih
avio-kompanija kao Sto su udruZivanje zaposlenih u sindikate i koris¢enje razli¢itih
tipova aviona.

Ryanair je vode¢a low-cost avio-kompanija u pruzanju usluga putnicima i jedna
od najvecih low-cost avio-kompanija na svetu. Za razliku od napred navedenih low-cost
avio-kompanija, ona poseduje sve tipi¢ne karakteristike koje ¢ine poslovni model low-
cost avio-kompanija.

Na osnovu poredenja Kkarakteristika najuspesnijih low-cost avio-kompanija sa
tipicnim  karakteristikama poslovnog modela low-cost avio-kompanija moze se
zakljuciti da se ne moZe povudi jasna linija izmedu poslovanja low-cost avio-kompanija
i tradicionalnih avio-kompanija, jer low-cost avio-kompanije prihvataju strategije
distribudije i povecanja lojalnosti putnika koje su razvijene od strane tradicionalnih
avio-kompanija, dok tradicionalne avio-kompanije prihvataju strategije low-cost avio-
kompanija koje doprinose smanjivanju troSkova poslovanja i povec¢anju produktivnosti.

5. Poslovanje low-cost avio-kompanija u Srbiji

Tradicionalne avio-kompanije bile su ,,Zrtve* regulisanog avio-trZista i niske
konkurencije, Sto im je omoguéilo da odrZavaju visoke cene avio-karata, ostvarujuci
visoke prihode, ali i posluju¢i s vrlo visokim fiksnim troSkovima. Low-cost avio-
kompanije uticale su na tradicionalne da smanje cene avio-karata i da zajedno sa
aerodromima postanu efektivniji i konkurentniji. Sada putnici mogu putovati po mnogo
niZzim cenama. Formiraju se nova radna mesta, stimuliSe se privredni razvoj, a
putovanja po Evropi su sada mnogo jednostavnija. Velika ekspanzija low-cost avio-
kompanija omogucena je njihovom moguénoscu prilagodavanja. Low-cost avio-
kompanije primenile su razli¢ite metode smanjivanja troSkova sa ciljem postizanja nizih
cena avio-karata. Njihove operacije bazirane su na konstantnoj eliminaciji neprofitnih
linija i uvodenju novih. Prisutnost jake konkurencije low-cost avio-kompanija klju¢na
je za ovaj period kada se tradicionalne avio-kompanije udruZuju.
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Povecanje broja low-cost avio-kompanija u Evropi je ostvarilo svoj trag na
evropski avio-saobracaj. Zahvaljujuci uspehu svojih poslovnih modela, low-cost avio-
kompanije proSiruju svoje mrezZe i beleze znacajno povecanje trZiSnog uceséa. Pre 2000.
godine, postojalo je samo nekoliko low-cost avio-kompanija, dok danas posluje oko 60.
Procenjuje se da ¢e ostvariti uc¢esé¢e u prometu od 33% u 2010. godini.

Low-cost avio-kompanije su promenile navike putovanja turista, otvorile su nove
direktne linije prema evropskim gradovima koji nisu bili dostupni tradicionalnim avio-
kompanijama, podstakli su avio-kompanije na promenu modela poslovanja i podstakli
su razvoj regionalnih aerodroma.

Liberalizacija avio-trZista i ulazak novih low-cost avio-kompanija na trZiste
formirala je konkurenciju koja je dovela do niZih cena avio-karata i efikasnije usluge.
Kao rezultat, promet u avio-saobracaju je ostvario znacajan rast nakon dugogodisnje
stagnacije kao posledice nedostatka konkurencije i visokih troSkova. Navedeni trend,
uticao je na povecanje direktnih linija izmedu evropskih regiona, $to je uticalo na
povecanje ulaganja, razvoja turizma i povecanje zaposlenosti. Regije, na koje su low-
cost avio-kompanije usmerile svoje linije, prepoznale su potencijal tih prevoznika kao
¢inilac svog privrednog razvoja. Dolazak low-cost avio-kompanija rezultiralo je
otvaranjem novih radnih mesta, a nekada zanemarene regije nasle su svoje mesto na
karti vazduhoplovnih destinacija.

5.1. Morfologija avio-trZista u Srbiji

Srbija se nalazi na raskrs¢u vazduhoplovnih linija izmedu evropskog istoka, juga
i zapada. Upravo zato promet u avio-saobracaju moze biti karika za privredni razvoj
Srbije, ali i cele regije. lako u svetu posluju ve¢ viSe od trideset godina, u Srbiju
fenomen niskotarifnih avio-kompanija dolazi sa mnogo godina zaka3njenja. Jedan od
razloga se odnosi na veli¢nu trZista, odnosno na ¢injenicu da je ukupan broj prevezenih
putnika u Srbiji znatno manji u odnosu na promet koje ostvare poznati svetski
aerodromi. Znacajan razlog je i dugogodiSnje postojanje monopola, kao i regulacija
trZista.

U merenju trziSnog uces¢a u Srbiji postoje znacajni problem u pogledu
prikupljanja podataka i njihove pouzdanosti. Nije u pitanju nikakva posebna
specificnost Srbije, jer su se slicnim problemima suocile i druge drzave u tranziciji.
Naime, nacionalni zavodi za statistiku u prvim godinama tranzicije nemaju prilagodenu
metodologiju pracenja podataka na nacin kakav je potreban regulatornim organima.
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Slika 111 7 — Trzi$no uéesée avio-kompanija koje povezuju Beograd sa drugim
aerodromima u svetu (u %)
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Izvor: Petrovié, J., Petrovi¢, N., Burazor, N., Pricing Dynamics In The Airline Market, African
Journal of Business Management, VVol.6, No 27, 2012, pp. 8021.

Trzisno uces¢e avio-kompanije utvrdeno je na osnovu odnosa izmedu broja
njenih letova i ukupnog broja ostvarenih letova svih avio-kompanija u toku jedne
nedelje na posmatranim linijama. Analizom su utvrdene i najfrekventnije linije.

Slika 111 8- Najfrekventnije linije koje povezuju Beograd sa drugim aerodromima

u svetu
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Izvor: Petrovié, J., Petrovi¢, N., Burazor, N, cit. delo, pp. 8021.
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Na osnovu frekventnosti linija, odnosno broja letova na posmatranim linijama
utvrdeno je da je najvece trziSno uceSc¢e ostvarila kompanija JAT (41.01%), odnosno
posmatrana kompanija je ostvarila dominantan poloZaj na avio-trZistu Srbije. Na
drugom mestu, sa stanovista trziSnog uce$c¢a, nalazi se avio-kompanija Montenegro sa

11.61%, na tre¢em mestu se nalazi Lufthansa sa 5.17%.%

Slika I11-8 pokazuje uceS¢e najfrekventnijih linijja u ukupnom broju letova.
Najfrekventnije linije su linije koje povezuju Beograd sa Tivatom, Be¢om, Minhenom,
Frankfurtom, Parizom, Podgoricom, Moskvom, Londonom, Ljubljanom i Rimom.
Promet putnika koji se ostvario na liniji Beograd — Be¢ ucestvovao je u ukupnom
prometu sa 11,83%.

5.2. Trzidno ucesée low-cost avio-kompanija u Srbiji

Najveci prodor na avio-trziSte u regionu low-cost avio-kompanije ostvarile su u
Hrvatskoj, pruzajuc¢i njenim gradanima i turistima iz Evrope po veoma povoljnim
cenama avio-karte. Low-cost avio-kompanije pruzaju svoje usluge i gradanima i
turistima u Poljskoj, Ceskoj i Madarskoj. Slovacki prevoznik SkyEurope, koji je
osnovan 2002. godine sa dva aviona, danas ima flotu od 16 aviona i prevezao je prosle
godine oko tri miliona putnika. Madarska avio-kompanija Wizz Air, koja pruza usluge
prevoza na 37 destinacija u 19 zemalja, ukljucujuci letove iz Madarske, Hrvatkse,
Slovenije, Bugarske, Rumunije, a uskoro i iz Srbije. Madarska low-cost avio-kompanija
planira da u toku 2010. godine uspostavi 20 letova nedeljno izmedu Beograda i
nekoliko evropskih gradova.*®

Potpisivanjem sporazuma o otvorenom nebu, Srbija se obavezala da ¢e dozvoliti
svim avio-kompanijama da pruZaju usluge prevoza putnika, koji zadovoljavaju
kriterijume sa stanoviSta standarda i kvaliteta usluge. Liberizacija avio-saobracaja ¢e
omoguciti gradanima Srbije da putuju po nizim cenama do drugih destinacija u Evropi.
Istovremeno uticace da se promet poveca, a da naSi aerodromi postanu ,luke*
medunarodnog saobracaja. U prvih mesec dana 2010. godine promet putnika se
povecao za 20%.

Svako ulaganje u razne grane saobracaja bazira se na potencijalima koji se
ostvaruju kroz broj prevezenih putnika, a ulazak low-cost avio-kompanija je prilika da
se razviju i neki drugi aerodromi u Srbiji, koji bi postali medunarodni aerodromi. Srbija
ima dva medunarodna aerodroma, ,,Nikola Tesla* u Beogradu i ,,Konstantin Veliki“ u

129 Petrovi¢, J., Petrovi¢, N., Burazor, N., cit. delo.
130 \www.lowcost.in.rs/aviokarte/wizz-air/
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Nidu. Sansu da postanu medunarodni aerodromi imaju vojni aerodromi ,,Batajnica“,
»Ponikve* i ,Ladevci“, ali i vazduSne luke Pilotske akademije u VrScu i lokalne
samouprave u Boru. U naSoj drZavi pored navedenih, postoji joS 18 manjih sportskih i
vojnih aerodroma.

Na pocetku istrazivanja trzisno uce$¢e low-cost avio-kompanija, koje pruZaju
usluge prevoza putnika na linijama koje povezuju Beograd sa drugim destinacijama u
svetu iznosio je 4.39%. U odnosu na septembar, low-cost avio-kompanije marta meseca
su povecale svoje trzisno uceS¢e na 5.98%. Povecanje njihovog trziSnog ucesca je
posledica povecanja trziSnog ucesca low-cost avio-kompanije Wizzaira, koja je u
posmatranom periodu povecala broj letova za vise od 100% i na taj nacin povecala
svoje trzisno ucesce od 0.99% na 2.68%.

Prve low-cost avio-kompanije koje su pocele da pruZaju usluge prevoza u Srbiji
su German Wings i Norwegian Air. German Wings pruZa usluge prevoza iz Beograda
ka 16 evropskih destinacija (London, Berlin, Barselona, Be¢, Stokholm...), a avio-
kompanija Norwegian Air iz Beograda ka 11 evropskih destinacija. U periodu od
septembra do decembra proSle godine, kada su vize 19.12. 2009. godine ukinute i kada
se Srbija naSla na beloj Sengen vizi, poceli su pregovori i sa drugim low-cost avio-
kompanijama.

Danas, sa aerodroma ,,Nikola Tesla* u Beogradu usluge prevoza pruzaju pet low-
cost avio-kompanija (Fly Niki, German Wins, Norwegian Air Shuttle, Nordic Airlink i
SpanAir), a sa aerodroma ,Konstantin Veliki“ u NiSu low-cost avio-kompanija
WindJet.**!

Najznacajnija low-cost avio-kompanija je Fly Niki iz Beca, koja je pocela da
pruZa usluge prevoza na liniji Beograd-Be¢ od 01.februara 2010. godine. Cena avio-
karte zavisi od vremena kupovine avio-karte i krece se od 29 eura.

Na liniji Nis-Forli od 26. decembra 2009. do 16.februara 2010. godine, ostvaren
je promet od 600 putnika. Promet je ostvarila italijanska low-cost avio-kompanija
WindJet. Za subvencionisanje sedam povratnih letova, lokalna samouprava je izdvojila
100.000 eura, a prihod od prodatih karata je oko 20.000 eura. U proseku na svakom letu
je bilo od 40 do 80 putnika. U cilju subvencionisanja za let u jednom smeru na
posmatranoj liniji se izdvaja oko 7.000 eura. Planira se da se u toku godine
subvencioniSu i druge avio-kompanije koje ¢e pruzati usluge prevoza u cilju
povezivanja Nisa sa drugim delovima Evrope.'*

Madarska low-cost avio-kompanija Wizz Air planira da uspostavi dvadesetak
linija izmedu Beograda i drugih gradova Evrope. Najavila je moguénost da od juna

131 \www.lowcost.in.rs/aviokarte/wizz-air/
¥2http: /. blic.rs
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2010. godine po¢ne sa pruzanjem usluga na liniji Beograd — Dortmund i Beograd —
London.

Od strane navedenih low-cost avio-kompanija kao i od tradicionalnih avio-
kompanija, najavljene su niZe cene avio-karata do nekih poznatih evropskih destinacija.
Navedeno smanjenje cena ¢e doneti blagodeti putnicima koji lete ka Srbiji, a narocito
onima koji planiraju da lete iz Srbije. Za ocekivati je da ¢e se znacajno smanjiti i cene
Carter saobradaja za vreme predstojeée letnje turisticke sezone. '

Ulazak low-cost avio-kompanija na avio-trziSte Srbije bi trebalo da ostvari
sledece efekte:

— Uticaj na cene — konkurencija je dovela do niZih cena putovanja i efikasnije
usluge koja se ogleda u brojnim pogodnostima za putnike: povecan izbor linija i
kompanija; bolji izbor rasporeda putovanja, frekvencija i destinacija kao i povecan broj
direktnih linija.

— Uticaj na Zivotnu sredinu — Prema zvani¢noj proceni Vlade Srbije, tokom
devedesetih godina XX veka doslo je do znacajne degradacije Zivotne sredine, a rizik
od daljeg pogor3anja ekoloskih uslova jo$ uvek postoji.*** Promena u politici razvoja i
zastiti Zivotne sredine treba da se bazira na tehnoloskim inovacijama i Siroj upotrebi
ekonomskih instrumenata. *** Deregulacija saobraéaja i poveéanje trzi$nog uéesca low-
cost avio-kompanija trebalo bi da doprinese zaStiti Zivotne sredine, jer niskotarifni
modeli imaju eko-prijateljski karakter. Sveli su potrodnju energije i otpadne proizvode
na minimalni nivo. U svome poslovanju koriste moderne flote, bazirane na novoj
generaciji Boeinga 737, ili Airbusa A319/320. Navedeni avioni imaju manju potrosnju
energije po putniku, i drze se ispod ograni¢enja buke. Ne lete po noéi, vremena
zadrZavanja su minimalna pa je i potrodnja goriva smanjena. Uz to imaju i efikasniju
konfiguraciju sediSta i veci stepen iskori§¢enosti kapaciteta. Budu¢i da ne nude
putnicima hranu, pi¢e, novine i ostalo, otpad je smanjen na minimalni nivo.

— Uticaj na regionalnu ekonomiju moZe se saZeti u tri glavne tacke:

1) Direktni uticaj — povecano zapoSljavanje na podru¢jima direktno vezanim za
promet: prevoznici (odrZavanje, catering), aerodromi (banke, restorani, parking,
iznajmljivanje automobila). Procenjeno je da se 1000 radnih mesta otvori na svakih
milion putnika.

13 A¢imovi¢, S., Od nacionalnih avio-prevoznika do low-cost kompanija — Efekti uspesne
promene marketing strategije, Marketing vol. 40, br. 3, 2010, str. 153.

B34 7dravkovi¢, D., Vasié, S., Razvoj sistema upravljanja Zivotnom sredinom u Srbiji i Crnoj
Gori u pravcu pridruzivanja Evropskoj uniji, Ekonomski anali, Ekonomski fakultet, Beograd, No
161, 2004, str. 108.

135 7zdravkovi¢, D., Vasié, S., Znacaj politike odrzivog razvoja za spreCavanje degradacije
Zivotne sredine, Drustvo ekonomista "Ekonomika", Ni§, Vol 50, No 4-5, 2004, str. 67.
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2) Indirektni uticaj — regionalni razvoj proizlazi iz povecanog zaposljavanja i
ekonomske aktivnosti u regiji kao rezultat povecanog protoka ljudi, u turisticke i
poslovne svrhe.

3) Multiplikativni efekti — povecanje komercijalne aktivnosti pojacava status
regije privlace¢i poslovne putnike i turiste, Sto na kraju ponovno dovodi do rasta u
prihodima i zapos$ljavanju.

Ovome treba dodati i uticaj na aerodrome i slobodu kretanja. Niskotarifni
prevoznici zauzimaju regionalne aerodrome, u vedéini sluajeva smeStene u
nerazvijenim ekonomskim regijama. Posledi¢no, veliki broj putnika u toj regiji ima
pozitivni efekt na rast i Sirenje aerodroma.

Osnivanje niskotarifnih avio-kompanija odvelo je evropsku pokretljivost na novi
nivo. Dva glavna pokretaca su niske cene i nove destinacije. Podstaknuli su promene i
generisali promet na nacin da su omogudili putovanja ljudima koji, inace, ili ne bi
putovali, ili bi putovali drugim nac¢inom prevoza.

6. Studija slu¢aja— RYANAIR™®
6.1. Nastanak i razvoj low-cost avio-kompanija u Evropi

Znacajne promene u avio-saobracaju desile su se u poslednjoj deceniji. Jedna od
najvaznijih, bez sumnje, bila je ispunjenje plana o jedinstvenom avio-trZistu Evropske
Unije. Navedeno predstavlja kraj dominacije velikih nacionalnih avio-prevoznika i
otvaranje trZiSta novim prevoznicima okrenutim ka niskim cenama karata. Evropska
avio-industrija, do uvodenja jedinstvenog avio-trZista, je bila snazno regulisana i svaka
je drZava posedovala i Stitila svoje nacionalne prevoznike od konkurencije, koji su tako
prakti¢no imali kontrolu nad velikim aerodromima. U izveStaju Evropske Unije iz 1996.
godine se navodi da je na 64% svih linija unutar Evropske Unije u to vreme pruZala
usluge prevoza samo jedna avio-kompanija koja je imala status monopola. Navedeno je
uticalo na nedostatak izbora u usluzi, rasporedima i cenama koje su se nudile putnicima
pre otvaranja avio-trziSta. Program liberizacije, ¢ije su glavne regulativne promene
zauzimale svoje mesto od 1992. godine, bio je fokusiran na ispunjenje svog glavnog
cilla — povecanje konkurencije na evropskom nebu. Jedan od glavnih efekata
deregulacije trzista bio je povecanje konkurencije, koje je prisililo avio-kompanije da
ponude svoje usluge prevoza po nizim cenama uz istovrememo poboljSanje kvaliteta
usluga. Drugim re¢ima, ulazak niskotarifnih avio-kompanija na trzZiste uticalo je na cene
avio-karata.

136 \www.ryanair.com
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Low-cost se mogu definisati kao kompanije koje pruZaju usluge prevoza na
kratkim rutama u odredenim regionima i koje ne nude nikakve dodatne usluge.™
Izvestaj Evropske komisije je 2002. godine naglasio da se uvodenjem konkurencije na
ve¢ postoje¢im linijama, cene avio-karata smanjuju za 10-14%, a u slucaju da je
konkurencija niskotarifna avio-kompanija, jos$ i vise.

Low-cost avio-kompanije su nasle podrSku u mnogim vojnim aerodromima, koje
su nakon pada Isto¢nog bloka ostale opustoSene povlacenjem vojske s tih podrucja. To
je uticalo da ponude medusobnu pomo¢. Upotreba aerodromske infrastrukture po
izuzetno niskim cenama, nudena je u zamenu za privlacenje $to veceg broja putnika
koji ¢e osigurati moguénost zapo$ljavanja i oZivljavanje regije. Slicne akcije su
preduzeli i proizvodaci aviona. Oni su stimulisali niskotarifne avio-kompanije pod
geslom ,,bolje pomo¢i niskotarifnim kompanijama, nego zatvoriti proizvodne linije*.

Njihov uspeh je joS impresivniji ako se uzmu izuzetno teSke okolnosti svetskog
avio-saobracaja, koje su uzrokovane loSim ekonomskim uslovima, teroristickim
napadima, epidemijom SARSA, ratom u Iraku i vulkanskom prasinom.

U Evropi, razvoj low-cost avio-kompanija vazan je faktor u evoluciji vazdusnih
mreZa, konkurenciji i trendu traZznje. Koncept low-cost kompanija utemeljen je u
Evropi devedesetih godina proSloga veka, nakon deregulacije vazduSnog prostora,
preko Ryanaira, koji predstavlja nadogradnju  Southwest-ovog low-cost modela.
Ryanair je kopirao njegov jednostavan model, samo S$to umesto smanjene usluge nije
ponudio nikakvu dodatnu uslugu. Tokom leta putnik mora da plati hranu i pice, ne
postoji garancija vracanja novca u slucaju otkaza putovanja, nema opcije rezervacija, a
u slucaju otkazivanjaa leta nude samo moguc¢nost pruzanja usluge na sledec¢em letu.

IstraZivanjem trenda traZznje u avio-saobracaju od strane avio-kompanije
Ryanaira utvrdeno je da su jedini¢ni troSkovi pruzanja usluga prevoza izuzetno visoki,
Sto uzrokuje visoke cene avio-karata, zbog ¢ega veliki deo trZista nije imao moguénosti
da koristi usluge prevoza. Posmatrana avio-kompanija je smanjila svoje troSkove i usla
na trziSte usmeravajuci se ka cenovno orijentisanim putnicima, putem jako niskih cena
avio-karata.

137 Aéimovié, S., cit. delo, str. 149.
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6.2. Nastanak i razvoj low-cost avio-kompanije Ryanair

Danas je Ryanair najveca low-cost avio-kompanija sa najduzom istorijom
poslovanja u Evropi. Prose¢no godiSnje ostvari promet ve¢i od 50 miliona putnika. Cilj
joj je da ucvrsti svoju poziciju vodeceg low-cost prevoznika konstantnim poboljSanjem
i proSirenjem ponude svojih usluga. Smatra da ima potencijale za dalji rast putem
otvaranja novih linija do kontinentalne Evrope, povecavajuéi frekvenciju svojih letova
na vec¢ postoje¢im linijama, formiraju¢i nove linije unutar Evropske Unije, razmatrajuci
potencijalne akvizicije, povezujuci aerodrome unutar postoje¢e mreze i osnivajuci nove
baze u Evropi.

UspeSna Irska avio-kompanija je sledbenik nauspesnije low-cost avio-kompanije
u svetu — Southwesta. Braca Ryan su je osnovali 1985. godine. Medutim, nakon
restrukturiranja, 1991. godine je postala prva niskotarifna odnosno low-cost avio-
kompanija u Evropi. U toku prve godine poslovanja ostvarila je promet od 5000
putnika. Svoju prvu priliku dobila je nakon deregulacije, kada je Irska vlada odlucila da
dozvoli da usluge prevoza na liniji Dublin-London pruza jo$ jedna avio-kompanija. U
to vreme, Ryanair je bila jedina avio-kompanija sa potrebnim dozvolama. Da bi
ucvrstila svoju poziciju nudila je avio-karte po niskim cenama. Postepeno je zamenila
svoju staru flotu, da bi konac¢no krajem 1986. godine ucvrstila svoje linije. Uspe$no
poslovanje je ostvarila, kada je njen menadzer Michael O’Leary zakljucio da bi njegova
kompanija trebalo da sledi model poslovanja avio-kompanije Southwesta. To je bila
prekretnica za Ryanair.

Pocetak pruzanja usluga od strane low-cost avio-kompanije Rayanair-a na
linijama izmedu Velike Britanije i Irske predstavlja kraj monopola nacionalne avio-
kompanije Aer Lingusa. Na poéetku pruzanja usluga Rayanair-a, Aer Lingusa ga nije
smatrao kao potencijalnog konkurenta. Rayanair je usmerio svoje aktivnosti na
stvaranje novog prometa na glavnim linijama, a manje na preuzimanje putnika koji
koriste usluge nacionalne avio-kompanije. Najprometniji aerodromi u Evropi, Dablin i
London, nakon dolaska Rayanaira na trziSte su ostvarili proseéno godisnje povecanje
prometa za 19%. Promet na novim linijama na kojima je Rayanair pruZao usluge
prevoza se povecao za 200% za nekoliko godina.

Ryanair belezi znatno povecanje prometa nakon otvaranja jedinstvenog
evropskog trzista koje je avio-kompaniji omogucilo Sirenje svojih usluga pri ve¢im
frekvencijama. Dalja ekspanzija nastavljena je paralelno sa razvojem Interneta i razvoja
tehnologije menadZzment sistema prihoda i kapaciteta. Slika I111-9 pokazuje promet
putnika, koji je ostvarila posmatrana low-cost avio-kompanija od 2002. do 2009.
godine. U posmatranom periodu ona je povecala svoj promet vise od etiri puta.
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Slika 111 - 9— Ostvareni promet low-cost avio-kompanije Ryanaira (u milionima)
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Od 1991. godine, Rayanair je postao uspeSna avio-kompanija koja Zeli da poveca
svoj obim poslovanja. Iskoristila je prednosti deregulacije u Evropi da bi povecala obim
poslovanja putem razvoja novih linija ka Irskoj, Velikoj Britaniji i kontinentalnoj
Evropi. Danas se Rayanair i Easyjet ,,bore” za glavnu poziciju u niskotarifnom sektoru
primenom razliitih strategija poslovanja. Dok je Rayanair usmeren na osvajanje novih
trZista, Easyjet je usmeren ka povecanju frekventnosti na postoje¢im linijama.

Slika 111 - 10 — Baze i linije Ryanaira
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Danas, ova avio-kompanija ima 39 baza i leti na preko 1000 linija izmedu 150
aerodroma u 26 drZava. Aerodrom Stansted u Velikoj Britaniji ima je glavna baza i od
1989. godine kada je zauzeo prvu liniju Stansted-Dablin, ovaj aerodrom je postao
»meka“za sve low-cost avio-kompanije.
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Velike moguénosti za rast koje ima avio-kompanija Ryanair mogu se sagledati i
na osnovu njene flote i planova za kupovinu novih aviona. Njegova flota je obuhvatala
21 Boeing 737-200A u 1998. godini. Ostvarila je dogovor tada sa Boeing-om da ostvari
kupovinu 25 novih Boeing 737-800 kao i kupovinu dodatnih 20, koji ¢e im se isporuditi
u fazama. U 2002. godini, kada je posedovala 21 Boeing 737-200 i 20 Boeing 737-800,
ona je ostvarila dogovor sa Boeing-om o kupovini novih Boeinga 737-800 s ciljem
zamene postojece stare flote i ostvarenja Zeljenog rasta prometa putnika od 30-50%
godisnje. U 2003. godini, na osnovu reviziranih planova ostvario je kupovinu od 100
novih Boeinga 737-800, koji ¢e im omoguciti ostvarivanje njihovog glavnog cilja — da
postanu najveca avio-kompanija u svetu do 2012. godine.

Slika 111 - 11 — Nove linije uvedene u toku prvog kvartala 2010. godine
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Izvor: www.ryanair.com

Dodatno, kao rezultat njegove Zelje za Sirenjem, 2003. godine Ryanair je otkupio
svog konkurenta avio-kompaniju Buzz, preuzeo 21 novu liniju (do Nemacke,
Holandije, Spanije i Francuske) i uévrstio svoju poziciju na avio-trzistu.

Napred navedena slika ukazuje na nove linije, koje su uvele avio-kompanije u
toku prvog kvartala 2010. godine. Ryanair je u posmatranom periodu uveo najveéi broj
novih linija u odnosu na druge avio-kompanije. U toku prvog kvartala uveo je 146 u
odnosu drugoplasiranog EasyJet-a koji je uveo 71 novu liniju.
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6.3. Poslovni model low-cost avio-kompanije Ryanair

Ryanair primenjuje jednostavnu strategiju u svome poslovanju: ne nudi dodatne
usluge pored usluge prevoza, za veoma niske cene avio-karte svim putnicima. Umesto
da naplacuje razlicite cene za avio-karte razlicitim segmentima putnika, Rayanair
naplacuje iste cene za avio-karte svim putnicima. UspeSnost svog poslovanja se
pripisuje menadZmentu, koji je posvecen samo primeni niskotarifnog modela, ukidajuci
sve nepotrebne troSkove poslovanja radi naplate $to nizih cena karata putnicima.

Danas, Rayanair se smatra najefektivnijom avio-kompanijom po pitanju cena u
Evropi jer je postigla konkurentnu prednost po principu niskih tarifa, pruzajuci usluge
po najnizim cenama i ostvaruju¢i maksimalni stepen iskori$¢enosti kapaciteta. Rayanair
ostvaruje niZe troSkove poslovanja na osnovu:

— kori$¢enja sekundarnih aerodroma;

— kori$¢enja standardizirane flote ;

— primene point-to-point sistema;

— povecanja upotrebe aviona;

— naplate hrane, pica i ostalih dodatnih usluga;

— postojanja samo jedne klase — povecava broj sedista u avionu;
— smanjenja administrativnih i operativnih troSkova;

— smanjenja troSkova rada putem smanjivanja broja zaposlenih i isplata zarada
po osnovu ostvarene produktivnosti zaposlenog;

— eliminisanja svih veza sa putnickim agencijama i primena samo modela
direktne prodaje.

Poslednja mera usmerena je na podsticanje putnika da putuju sa manje check-in
prtljaga i na taj nacin smanjuju troSkove vezane za ¢ekiranje i prijem prtljaga. U vezi sa
tim usvojena su nova pravila o ograni¢enjima koja se odnose na prtljag:

1) povecana je tezina ru¢nog prtljaga sa 7 na 10 kilograma po putniku;

2) smanjena je teZina check-in prtljaga sa 20 na 15 kilograma;

3) povecana je cena za visak prtljaga sa 4 na 4.5 funti po kilogramu;

4) postoji i opcija web check in-a za putnike bez prtljaga.

Posmatrana avio-kompanija je ograni¢ila sve dodatne opcije u avionu koriste¢i
avione sa sedistima bez pokretnih naslona, bez zavesa za prozore, naslona za glavu i
dzepova na sedistima. AnalitiCari u avio-kompaniji su potvrdili da je to pametna akcija
u cilju smanjenja viskova troSkova jer ¢e se na taj nacin smanjiti troSkovi odrzavanja i
popravke sediSta, kao i troskovi ¢i§c¢enja.
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U cilju povecanja prihoda na letu, posmatrana avio-kompanija planira da ugradi
televizore na poledini sediSta, koji bi omoguc¢ili putnicima pristup placanjem filmova i
igara.

Kao najstarija low-cost avio-kompanija ima mnoge prednosti kao 3to su iskustvo
i prepoznatljiv brend. Prema tacnosti poletanja, kao i najmanjem procentu izgubljenih
torbi i procentu uspesnosti u njihovom pronalazenju, Ryanair se nalazi na prvom mestu.

Tabela 11 - 9 — Taénost poletanja i izgubljene torbe avio-kompanija u prvom
kvartalu 2010. godine
. N Taé&nost poletanja Izgubljene torbe % uspesnosti u
Avio-kompanija . . - .
(u %) (na 1.000 putnika) | pronalazenju prtljaga

Ryanair 89 0,3 99,0
Lufthansa 85 10,9 98,4
British Airways 83 15,6 97,9
Air France 83 18,9 96,9
Alitalia 78 19,6 99,2

Izvor: www.ryanair.com

Mogu se izdvojiti Cetiri glavna aspekta strategije koji su doprineli uspe$nosti
poslovanja avio-kompanije Ryanair:
1) usmerenost celokupne kompanije na kontinuirano smanjenje troSkova;

2) usmerenost ka smanjenju troSkova i pozicioniranje na mesto lidera na trZistu;

3) niske cene karata utiCu na povecanje traznje i prometa za njenim uslugama
prevoza;

4) stalno lansiranje novih linija koje su tradicionalne avio-kompanije zanemarile.

Nema dokaza koji bi upuéivali na to da low-cost avio-kompanije imaju nize
standarde u odnosu na tradicionalne avio-kompanije. Mnoge posluju primenom novih
flota, koje nisu samo opremljene najnovijim sigurnosnim tehnologijama, nego
zahtevaju i manje odrzavanja, Sto uti¢e na sveukupno smanjenje troskova. Veliki napori
su uloZeni s njihove strane, da bi prevladali uverenje kako niske tarife mogu rezultirati
manjim ulaganjem i stekli poverenje putnika koji do sada nisu koristili njihove usluge
prevoza. Navedeni napori otkrivaju njihovu svesnost situacije, pa je malo verovatno da
bi preduzeli ikakvu akciju koja bi ugrozila njihov nivo sigurnosti i dovela do
bankrotstva. Dodatno, avio-kompanije u globalu mnogo paznje posveéuju nadzoru i
pojacanju pouzdanih praksi odrzavanja, i nema dokaza koji bi podrzali potrebu za
dodatnom brigom low-cost avio-kompanija.
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Kao irski prevoznik sa linijama do Velike Britanije i ostalih drZzava Evropske
Unije, Ryanair podleZe kako Irskoj, tako i regulativi Evropske Unije, koja je pre svega
implementirana:

— ministarstvom prometa;

— Irish Aviation Authority (IAA) je odgovorna za operacione i regulatorne
funkcije koje su vezane za sigurnost i tehni¢ke karakteristike avio-saobracaja u Irskoj;

— Joint Aviation Authority (JAA) predstavlja civilnu vazdusnu vlast zemalja
¢lanica EZ koje su se dogovorile za saradnju na razvoju i implementaciji uobicajenih
sigurnostno-regulatornih standarda i procedura;

— European Aviation Safety Agency (EASE) predstavlja agenciju EU koja
ostvaruje odredene regulatorne i izvrsne zadatke.

Slika I11 - 12 - Proseéna starost flote
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Izvor: York Aviation, ELFAA, Social Benefits of low fares airlines in Europe, 2007.

MenadZzment smatra da je trenutnu regulacionu politiku karakteriSse povecana
osetljivost na teme sigurnosti i zaStite kao i povecanim intenzitetom revidiranja
procedura vezanih za sigurnost, trening i opremu nacionalnih i evropskih vlasti.

Sigurnost Ryanaira je prioritet za kompaniju kao i za menadZment. Njihova
predanost zapocinje zapo$ljavanjem i treningom kvalifikovanog osoblja odrzavanja,
kao i trening posade aviona, odrZavanje aviona u skladu sa najvisSim Evropskim
vazdu$nim standardima.
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Tokom svojih 25 godina rada, Ryanair nije imao nijedan incident koji je
uklju¢ivao vecu povredu putnika ili ¢lanova posade. Predanost sigurnosnim
operacijama manifestuje se kroz procedure sigurnosnih treninga, ulaganje u opremu
vezanu za sigurnost kao i usvajanje internacionalnih poverljivih sistema izveStavanja za
probleme sigurnosti. U sklopu kompanije osnovali su odbor za vazduSnu sigurnost koji
revizira i raspravlja sve teme koje su vezane za sigurnost.

Trening letenja orijentisan je na prevenciju nesre¢a i pokriva sve aspekte
operacija koje su vezane za letenje. OdrZava potpunu kontrolu nad sadrZajem i
prebacivanjem znanja na svu posadu aviona. Sve programe treninga odobrila je Irska
vazduhoplovna vlast IAA, koja redovno revizira standarde kontrole operacija i treninga
posade s ciljem uskladivanja sa potrebama JAA.

Ryanair trenutno ima ugovor sa kompanijama koje obavljaju odrZzavanje,
temeljan pregled motora i rotacijskih delova, koje imaju ugovor sa mnogobrojnim
drugim avio-kompanijama, uklju¢ujuéi British Airways i Air Lingusom. Dodeljuju im
ovlas¢enog mehanicara koji nadgleda temeljni pregled i autorizuje temeljne preglede
motora koje izvodi treca strana.

Imaju obiman i dokumentovan sistem sigurnosnog menadZzmenta. MenadZzment
ohrabruje posadu leta da prijave bilo kakav problem vezan za sigurnost putem ,,Safety
Alert Initial Report* program ili poverljivi sistem izveStavanja, koji je dostupan kroz
odeljenja koja se bave problemima sigurnosti. Poverljivi sistem izveStavanja daje
moguénost posadi leta da direktno glavhom menadZmentu prijave bilo kakav dogadaj,
greSku ili nesklad u letackim operacijama Koji ne Zele prijaviti putem standardnih
kanala. Takav program dizajniran je sa ciljem povecanja svesnosti menadZzmenta o
problemima sa kojima se moZe susresti posada u svojim svakodnevnim operacijama.
MenadZment Koristi te operacije u svrhu modifikovanja procedura i poboljSanja letackih
standarda operacija.

Na svakom Boeingu 737-800 instaliran je Operational Flight Data Monitoring
sistem, koji automatski osigurava poverljivo izveStavanje o procedurama koje slede
piloti. Svrha ovog sistema je nadgledati trendove operacija i informisati menadZzment
istog casa kada se prede operativni limit. Analiziraju¢i navedene izveStaje, menadZment
je u mogucénosti da identifikuje potencijalna podrucja rizika i preduzme korake da se
isprave moguce devijacije uobicajenim procedurama, tako osiguravaju¢i slaganje sa
Ryanair-ovim sigurnosnim standardima.

Odeljenje za osiguranje kvaliteta bavi se celokupnim nadzorom svih aktivnosti
odrzavanja u sladu sa JAR-om 145 za vazdu$no odrzavanje, kao i standardima
utvrdenim EASA-om.
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Ryanair je i sam ovlas¢eni poslodavac odrZavanja i osigurava svoje sluzbe
rutinskog pregleda aviona i popravka, izuzev predvidenog dubinskog pregleda. Takode
se sprovode i odredene provere na avionu u nekoj njenoj bazi, kao i A i B preglede u
svojoj bazi u Dablinu. OdrZavanje i popravka koji mogu biti potrebni dok je avion
lociran na nekom aerodromu koji Ryanair opsluzuje osigurani su odobrenim osobljem
odrZavanja koji pruZaju te usluge na aerodromu. Avion se svake veceri vrac¢a U mati¢nu
bazu, gde pregled vr3e ovlasceni inZenjeri.

6.4. Produktivnost kao faktor uspesnosti poslovanja'®

Poslovna politika low-cost avio-kompanija je usmerena na maksimalnu
redukciju prose¢nih troSkova i niske cene avio-karata, ¢ime postizu visoko
iskoriS¢enje sediSta. Na primer, Ryanair naplacuje cenu od 49 evra na prosecnoj

relaciji od 715 km i postiZe koeficijent iskori§¢enosti prevoznog kapaciteta od preko
80%.

Tabela 11 -9. Indikatori produktivnosti low-cost avio-kompanija

Avio- . St.ei;?en . Dnevni broj e . ..
kompanija 1sk01_*1scenost1 letova Broj linija Broj aviona
kapaciteta (u %0)

Ryanair 81.2 1099 712 166
Easyjet 83.3 1045 340 163
Norwegian 80 200 140 36
Flybe / 520 163 69
Clickair 68.9 150 55 25
Transavia.com 76.3 90 90 34
Wizz Air 85 62 117 18
Sterling 75 137 124 26
Jet2.com 81 104 90 30
Sky Europe 75 107 77 15
Myair.com 67 41 42 12
Sverigeflyg 80 54 14 9

Izvor: www.elfaa.com

Poredenjem pokazatelja produktivnosti najznacajnijih low-cost avio-kompanija
moze se izvesti zakljuCak da je najveci stepen iskoriS¢enosti kapaciteta, dnevni broj
letova i broj linija ostvario je Ryanair (vidi tabelu 111-9).

38 Petrovi¢, J., Kljuéni faktori uspesnog poslovanja low-cost avio-kompanija, Industrija,
Ekonomski institut, Beograd, Vol. 39, No 3, 2011, str. 121-122.
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Ryanair primenjuje jednostavnu strategiju u svome poslovanju: ne nudi dodatne
usluge pored usluge prevoza, za veoma niske cene avio-karte svim putnicima. Umesto
da naplacuje razliCite cene za avio-karte razliCitim segmentima putnika, Rayanair
naplacuje iste cene za avio-karte svim putnicima. UspeSnost svog poslovanja se
pripisuje menadzmentu, koji je posvecen samo primeni low-cost modela, smanjujuci
troSkove poslovanja radi naplate Sto niZih cena karata putnicima.

Danas, Ryanair se smatra najefektivnijom avio-kompanijom u Evropi jer je
postigla konkurentnu prednost po principu niskih cena avio-karata, pruzaju¢i usluge po
najnizim cenama i ostvaruju¢i maksimalni stepen iskoriS¢enosti kapaciteta.

6.5. Formiranje cena avio-karata

NajniZze cene avio-karata na svakoj liniji je ono Sto ¢ini ovu avio-kompaniju
jedinstvenom u odnosu na druge avio-kompanije u Evropi. Samo Ryanair odluc¢no i
kontinuirano smanjuje troSkove poslovanja.

Slika 111-13 pokazuje prose¢ne troskove tri low-cost avio-kompanije. TroSkovi po
prevezenom putniku, odnosno prose¢ni troSkovi najnizi su kod Ryanaira. U 2007.
godini, prosecni tros§kovi su iznosili 42 €, a 2009. godine 36 €. U posmatranom periodu
troSkovi su smanjeni za 13%.

Slika I11 - 13 — Prose¢ni troskovi poslovanja (troSkovi po prevezenom putniku)

+2%%

Aer Lingus Easy.Jet Ryanair

Izbor: www.ryanair.com

Kontinuirani porast trziSnog uce$éa low-cost avio-kompanija uticao je na
znacajan pad cena u redovnom avio-saobracaju izmedu gradova. Posmatrana tendencija
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moze se uociti ukoliko uporedimo proseéne tarife odnosno cene avio-karata low-cost i
tradicionalnih avio-kompanija.'* Tabela 111-10 pokazuje prose¢ne tarife Ryanaira i
drugih avio-kompanija.

Tabela 11 - 10 — Prose¢ne tarife avio-kompanija (u €)
Avio-kompanija 2009. god I kvartal 2010. god
Ryanair 40 34
EasyJet 66 66
Aer Lingus 88 88
Iberia 166 166
Air France 267 267
Lufthansa 283 283
British Airways 284 284

Izvor: www.ryanair.com

U toku 2009. godine, Ryanair je smanjio prosecnu tarifu na 40€, odnosno
smanjio je za 8%. Sa jedne strane, low-cost avio-kompanije imaju izuzetno niske tarife
(Ryanair, EasyJet i Aer Lingus), a sa druge strane prosecne tarife tradicionalnih avio-
kompanija su nekoliko puta vece. Prosecna tarifa Lufthanse je 283, a British Airways je

284 €.

Slika 111 - 14 — Kretanje prose¢ne tarife Ryanaira u poslednjih deset godina
€
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Izvor: www.ryanair.com

139 Aéimovié, S., cit. delo, str. 148.
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Kao avio-kompanija sa najnizim tarifama odnosno cenama karata u Evropi,
Ryanair vodi politiku da nikada ne povecava cene avio-karata usled povecanja cene
nafte. U toku proSle godine apsorbovala je visoke cene nafte Sto je direktno uslovilo
znacajno smanjenje profita. Njena politika cena uticala je da prose¢na cena karte smanji
za 27% u periodu od 2000. do 2009. godine.

Ryanair je na osnovu istrazivanja utvrdio slede¢e karakteristike svojih putnika: 1)
64% putnika ima godiSnju platu visu od 40.000€; 2) 62% putnika poseduje svoju
imovinu; 3) 21% putnika poseduje imovinu u drugoj drzavi; 4) 60% putnika je imedu
18 i 44 godine starosti; 5) tre¢ina putnika sebe smatra inovatorima; 6) 30% putnika ima
poslovne motive putovanja; 7) prosena potroSnja po putu iznosi 510 €. Na osnovu
njegovog istrazivanja moze se zakljuciti da njegove usluge ne koriste samo putnici koji
¢esto putuju i koji su izuzetno cenovno osetljivi, vec¢ koriste i dobrostojeéi i Situirani
putnici odnosno putnici sa visokim nivoom dohotka.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Strategija formiranja cena ima za cilj povecanje broja potrosaca kojima
preduzece prodaje proizvode ili pruza usluge i prisvajanje $to veceg dela viSka
potroSaca od strane preduzeca. Postoji niz nacina na bazi kojih se moze to ostvariti, ali
oni obi¢no ukljuc¢uju formiranje viSe cena za isti proizvod od strane jednog preduzeca.

»Diskriminacija cenama®“ je pojam koji znaci naplatu razlic¢itih cena za isti
proizvod i nije namenjena kriminalu ili nelojalnoj konkurenciji. Postoje brojne
klasifikacije diskriminacije cenama ali, modernije varijante prihvataju Piguovu
klasifikaciju diskriminacije cenama prvog, drugog i treceg stepena, koja obuhvata
osnovne tipove diskriminacije cenama.

Kod prvostepene ili savrSene diskriminacije cenama svaka jedinica dobra se
prodaje pojedincu koji je najviSe vrednuje i po maksimalnoj ceni koju je on spreman da
plati. Primenom savr3ene diskriminacije cenama, monopolista prodaje svaku jedinicu
proizvoda po maksimalnoj ceni koju je potrosa¢ spreman da plati. Obim prodaje je
jednak obimu prodaje koji se ostvaruje u uslovima konkurencije. U uslovima primene
prvostepene diskriminacije cenama nema potrosackog viska jer ga u potpunosti prisvaja
monopolista. Na osnovu analize uticaja primene diskriminacije cenama na drustveno
blagostanje potvrduje se hipoteza da se na trziStu potpune konkurencije ostvaruje
maksimum drusStvenog blagostanja. Istovremeno se ukazuje da je ostvareno druStveno
blagostanje u uslovima potpune konkurencije jednako druStvenom blagostanju, koje se
ostvaruje kada monopolista primenjuje diskriminaciju cenama prvog stepena. lako su
autputi i druStveno blagostanje jednaki, preraspodela druStvenog blagostanja je
dijametralno suprotna. Za razliku od trZista potpune konkurencije, gde potrosaci
prisvajaju visak, kada monopolista primenjuje diskriminaciju cenama prvog stepena
viSak potrosaca je jednak nuli jer celokupno drustveno blagostanje prisvaja
monopolista. Razlika izmedu efekata primene diskriminacije cenama prvog stepena od
strane monopoliste i oligopolista ogleda se u tome da monopolista prisvaja celokupan
viSak potrosaca, dok oligopolisti prisvajaju samo deo potrosacevog Viska.

Problem koji se javlja kod primene prvostepene diskriminacije cenama je da se
potro$a¢ sa najvec¢om spremno$c¢u za placanje moZe ponaSati kao da je potrosac sa
najmanjom spremno$¢u za placanje. Veoma Cesto se deSava da preduzece nema
efikasan nacin da ih medusobno razlikuje. Jedan od nacina da se prevazide navedeni
problem je da se na trziStu ponude dve razlic¢ite kombinacije cene i koli¢ine dobara
odnosno dve razli¢ite kombinacije cene i kvaliteta dobra. U uslovima primene
diskriminacije cenama drugog stepena ostvaruje se vece druStveno blagostanje u
odnosu na drustveno blagostanje koje se ostvaruje kada monopolista jednoobrazno
formira cenu proizvoda. Medutim, u uslovima primene posmatrane diskriminacije
cenama, potrosa¢ prisvaja manji visak nego u uslovima ,,gistog” monopola. Primena
diskriminacije cenama bazirane na kvalitetu dobara povecava blagostanje ako se
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povecava ukupan autput. Odnosno povecanje ukupnog autputa na bazi ponude dobra
razli¢itog kvaliteta je ¢ak viSe verovatan za trziSte konkurencije u odnosu na trZiste
monopola, jer moZe uticati na ve¢u ponudu dobra nizeg kvaliteta i na bazi toga i na
povecanje ukupne ponude.

Klasi¢na teorija diskriminacije cenama treceg stepena monopoliste koji prodaje
na razli¢itim trZiSnim segmentima zasniva se na sledecem: optimalne diskriminacione
cene se formiraju primenom poznatog pravila koje je zasnovano na intenzitetu cenovne
elasti¢nosti traznje na svakom pojedinaénom segmentu. Ukoliko se na svakom trzistu
umesto monopoliste javljaju oligopolisti, onda svako preduzece primenjuje ,,inverzno-
elasti¢no” pravilo polazeci od rezidualne krive traznje. Na trZiStu sa ve¢om elasti¢noscu
traznje cene su niZze nego na (odvojenom) trZistu na kome je manja elasti¢nost traznje.
Preduzece uspostavlja odnose cena i koli¢ina tako da ostvari maksimalan profit na
svakom od segmentisanih trZiSta. Unakrsna elasti¢nost traznje ima glavnu ulogu u
formiranju ravnoteznih cena i autputa.

Mogu se izdvojiti dva efekta primene diskriminacije cenama tre¢eg stepena: prvi
se odnosi na uticaj diskriminacije cenama treceg stepena na pogresSnu alokaciju dobara
od potrosaca sa visokom traznjom ka potroSac¢ima sa niskom traznjom i drugi se odnosi
na njen uticaj na ukupni autput. lako se primena diskriminacije cenama treceg stepena
posmatra kao neefikasan nacin distribucije datog nivoa autputa izmedu razliitih
potro$aca ili trziSnih segmenata, da bi primena diskriminacije cenama povecala
drustveno blatostanje neophodno je povecati ukupni autput. Polaze¢i od dva segmenta
trZista (,,jakog“ i ,,slabog" trZita), koja je istakla DZoana Robinson i od pretpostavke da
sva ,jaka“ trZista imaju striktno konkavne traznje, a ,slaba“ trZiSta imaju striktno
konveksne ili linearne traznje, ukazano je da primena diskriminacije cenama treceg
stepena doprinosi povecanju ukupnog autputa i druStvenog blagostanja. Na osnovu
analize traznje za pamukom, izvodi se zakljucak da kada su krive traznje za pamukom
na svim segmentima trZiSta konkavne onda primena diskriminacije cenama treceg
stepena rezultira povecanjem autputa i drustvenog blagostanja.

Analizom primene osnovnih tipova diskriminacije cenama ukazali smo da je
kompetentna kvantifikacija njihovih efekata u uslovima monopola, ali i oligopola
moguca ako analiza obuhvata sva tri nivoa uticaja odnosno uticaj na druStveno
blagostanje koje obuhvata uticaj na profit preduzeca i uticaj na viSak potrosaca.
Istovremeno, navedenom analizom smo potvrdili i hipotezu da preduzece primenom
jednog od osnovnih tipova diskriminacije cenama prisvaja celokupni ili deo
potrosacevog Viska. Odnosno primenom diskriminacije cenama prvog stepena
preduzeée-monopolista prisvaja celokupni visak potroSaca, dok oligopolisti prisvajaju
deo potrosacevog ViSka. Deo viSka potrosaca prisvajaju i preduzeca, koja primenjuju
diskriminaciju cenama baziranu na kvalitetu ili kvantitetu dobra i diskriminaciju
cenama treceg stepena.

128



Polaze¢i od primene cetiri tipa diskriminacije cenama, koje je razlikovao
Stakelberger, analizirali smo primenu diskriminacije cenama javnih preduzeca. Poseban
akcenat smo stavili na primenu diskriminacije cenama javnih preduzeca u Srbiji.

Usluzni sektor ima dominantnu poziciju u privredama visoko razvijenih drZzava.
On je pokreta¢ privrednog i druStvenog razvoja ne samo razvijenih, ve¢ i drzava u
razvoju. Ako se analizira struktura izvoza usluga u svetu u 2005. godini moZe se izvesti
zakljucak da je turizam ostvario najvece ucesc¢e od 28%. Turizam je kompleksna
privredna delatnost, koja se sastoji od razli¢itih privrednih i neprivrednih delatnosti.
Ove delatnosti zajedno ucestvuju u zadovoljenju potreba domacih i stranih turista.

Saobracaj je imao znacajan doprinos u razvoju turizma, jer je pojava i razvoj
Zeleznice, zatim automobila i aviona doprinela da turizam postane masovni fenomen.
Avio-saobrac¢aj ima znacajno mesto u turistickoj i celokupnoj privredi u svetu.
Zahvaljuju¢i razvoju avio-saobracaja, svaki region i svaka drZava postaju
pristupacni za razvoj turizma.

Turizam je pokreta¢ razvoja avio-saobracaja jer doprinosi razvoju novih
poslovnih modela kao $to su carter linije. Sa druge strane, avio-saobracaj omogucava
razvoj novih turisti¢kih destinacija i novih oblika turizma. Na samom pocetku akcenat
smo stavili na osnovna obelezja razvoja usluznog sektora, jer je turizam sastavni i
dominantni njegov deo, a zatim smo sagledali specificne karakteristike usluga, koje
uticu na primenu diskriminacije cenama. Polaze¢i od Piguove klasifikacije
diskriminacije cenama i od karakteristika avio-saobracaja ukazali smo na osnovne
tipove diskriminacije cenama, koje primenjuju avio-kompanije — diskriminacija cenama
bazirana na karakteristikama usluge, odobreni popusti u ceni ,velikim kupcima® i
programe za povecanje lojalnosti putnika kao koli¢inske popuste.

Ekonomska teorija pretpostavlja da monopolista moZe primeniti diskriminaciju
cenama uspesnije nego preduzece u uslovima savrSene konkurencije. Prave slike trzista
u stvarnom svetu se nalaze negde izmedu ova dva ekstrema. Sta se deSava kada trziste
postane konkurentnije: Da li se primena diskriminacije cenama povecava ili smanjuje?
U analizi smo koristili podatke o cenama i uslovima za kupovinu karata prema
razli¢itim linijama u okviru SAD-a. Na osnovu ove analize ukazali smo da postoji
korelacija izmedu trZiSne moé¢i odnosno trziSnog uces¢a i mogucnosti primene
diskriminacije cenama avio-kompanija. Primena diskriminacije cenama avio-karata je
veca na liniji gde postoji veca konkurencija i manja trZiSna koncentracija. Uticaj
trZiSnog uces¢a na primenu diskriminacije cenama je suprotan: vece trZiSno ucesce
avio-kompanije na datoj liniji znaci i veca primena diskriminacije cenama pri ¢emu
trziSna koncentracija ostaje ista.

Tradicionalne avio-kompanije bile su ,,Zrtve* regulisanog avio-trZista i niske
konkurencije, $to im je omogucéilo da odrZavaju visoke cene avio-karata, ostvarujuci
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visoke prihode, ali i posluju¢i s vrlo visokim fiksnim troSkovima. Low-cost avio-
kompanije uticale su na tradicionalne da smanje cene avio-karata i da zajedno sa
aerodromima postanu efektivniji i konkurentniji.

lako u svetu posluju ve¢ viSe od trideset godina, u Srbiju fenomen niskotarifnih
avio-kompanija dolazi sa mnogo godina zakaSnjenja. Prve low-cost avio-kompanije
koje su pocele da pruzaju usluge prevoza u Srbiji su German Wings i Norwegian Air. U
periodu od septembra do decembra proSle godine, kada su vize 19.12. 2009. godine
ukinute i kada se Srbija na3la na beloj Sengen vizi, poceli su pregovori i sa drugim low-
cost avio-kompanijama.

Tre¢i deo monografije posvecen je nastanku i razvoju low-cost avio-kompanija,
ali i kljuénim faktorima njihovog uspeSnog poslovanja, pri ¢emu smo polazec¢i od
tipicnih karakteristika low-cost modela poslovanja ukazali na razliCite karateristike
poslovanja najpoznatijih low-cost avio-kompanija (Southwest, JetBlue, AirTran,
WestJet, Easyjet, Ryanair) u svetu. U ovom delu posebnu paznju smo usmerili na
formiranje cena avio-karata u uslovima monopola (tradicionalna avio-kompanija),
simetri¢nog duopola (dve tradicionalne avio-kompanije), asimetri¢nog duopola (jedna
tradicionalna i jedna low-cost avio-kompanija) i asimetri¢nog oligopola (dve
tradicionalne i jedna low-cost avio-kompanija). Navedeni pristup nam je omogucio da
ukaZzemo da uticaj low-cost avio-kompanije na cenu avio-karte zavisi od morfologije
trzista jer je prosecna cena avio-karte u uslovima asimetri¢nog duopola visa nego u
uslovima asimetri¢nog oligopola, ali niZza nego u uslovima simetri¢nog duopola.
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