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1. Uvod

Diskriminacija je uobiCajena pojava koja prati svakog ¢ovjeka kao pojedinca ili grupu
ljudi kroz Citav zivot. Svaka individua je diskriminirana po nekim
obiljezjima/ograniCenjima u odnosu na ostale. Netko moze duze trCati, brze plivati,
kracCe spavati, ljepSe crtati i tome sl. S druge strane, grupna diskriminacija najcesce se
odvija po segmentima dobi, spola, rase i vjerskih opredjeljenja. Najzastupljenija vrsta
diskriminacije je globalna, ljudi je nazivaju cjenovna diskriminacija. Za cjenovnu
diskriminaciju prethodno navedena obiljeZja nisu bitna te se primjenjuje na svakoga,

svugdje i neumoljivo.

Danasnijica je takva da su meduzavisnost Covjeka i novca neizbjezne, samo je pitanje
tko koga prati. Ce$ée Govjek putuje ,trbuhom za kruhom* u potrazi za boljim Zivotom,
poslom, odnosno ve¢om koli¢inom novca koji ¢e mu osigurati drustveni status kao
pohlepa ljudske ambicije. S druge strane postoje i inovativni proizvodi raznih boema
koji toliko zaintrigiraju trziSte gdje novac jednostavno dolazi kao posljedica. U svakom
slu€aju postoje razni interesi u kojima individue paze samo na vlastitu korist, te uvijek

.igraju”“ na emocije i Zelje ljudi.

Neki ljudi ne mogu ili ne znaju suzbiti svoje Zelje/preferencije pa su spremni ,bezglavo®
platiti visoke cijene, kao rezultat odgoja niZze obrazovanih roditelja laznih vrijednosti.
Upravo skupine takvih nepromisljenih ljudi stvaraju druge ljude bogatima, odnosno
bogati postaju oni koji se takvim porivima znaju oduprijeti i iskoristiti ih u svoju korist.
Dakle, gdje ima ljudi ima i novca, gdje ima novca ima i cjenovne diskriminacije, tako je
uvijek bilo i bit Ce jer ljudski mozak Cesto ima sebiCne porive kojima se ne moze

oduprijeti.

Zivot, kao i ekonomija, politika, proizvodi itd., nije i ne moze biti savren, Zivot je splet
mnogih trenutnih okolnosti i mogucnosti, stoga trebamo teziti uCiniti najbolje Sto
mozemo u zadanom trenutku sa zadanim mogucnostima. Najbolje mozemo proci
ukoliko se prilagodimo cjenovnim diskriminacijama, a za to su potrebni ovi preduvjeti:

razumijevanje, znanje ekonomije, hrabrost i volja.



Motivacija za odabir i pisanje o temi ,Diskriminacija cijena“ proizlazi iz znatizelje za
pronalaZenjem novih informacija i rjeSenja koja pomazu odgovoriti na pitanje kako se
prilagoditi i okrenuti cjenovnu diskriminaciju u svoju korist. Uz tradicionalnu vrijednost,
svima poznatu zaradu ,golim“ socijalnim radom, rad se moze dodatno kapitalizirati kroz

proces troSenja novc€anih jedinica.

Internet je globalno trziSte, najvecCe u povijesti zemlje te nudi mogucnost da se ista
roba odnosno dobro pronade povoljnije. Uprava proizvodaca kreira nacin poslovanja,
a sastavljena je od ljudi koji Cesto koriste naivnu strategiju cjenovne diskriminacije, pa
dobra u konacnici prodaju gotovo za cijenu troSka proizvodnje kako bi izbjegli
negativno poslovanje i time dioniCarima dali motiv za vlastito razrjeSenje. Kupovinom
dobara na takav nacin kupac povecava koli€Cinu dobara u svojoj kosarici, odnosno
postaje ravnopravan s kupcima vecCeg budzeta koji kupuju dobra po redovnim,

diskriminacijskim cijenama.

Cilj rada je ukazivanje na neizbjeznu, globalno prisutnu cjenovnu diskriminaciju.
Covjek koji se bori protiv cjenovne diskriminacije potratit ée Zivot bezuspjesno jer
svatko zeli prisvojiti maksimalnu korisnost, a Sto je prirodna pojava. Cilj je razumijeti
cjenovnu diskriminaciju, kroz rad su obradeni vazni elementi cjenovne diskriminacije
kao zastupljenost, posljedice, predvodnici i njihove strategije, segmenti i segmentiranje
kupaca i tome sl. Rezultat je sve veca diskriminacija kupovne moci pojedinaca kao
mase druStva u kojem postepeno ali sigurno .izumire® srednji sloj radne snage

odnosno gradana.

Za Sto realniji prikaz slike/stanja na trziStu koriStene su prvenstveno deduktivna,
statisticka i komparativha metoda, uz povremenu uporabu metoda klasifikacije,
generalizacije i apstrakcije. Na temelju statistickih pokazatelja a kod cjenovne
diskriminacije najvaznija je cijena, stvoren je temelj za komparativhu metodu izmedu
raznih segmentacijskih podjela poput geografskog podruCja. Na posljetku slijedi

vjerojatno najznacajniji dio, deduktivni zakljucak.



2. Pojam cjenovna diskriminacija

Cjenovna diskriminacija predstavlja praksu naplacivanja razlicitih cijena (prilagodenim
razlikama u tro8kovima) razli¢itim kupcima za sliéne potrebe.! Do diskriminacije dolazi
plasiranjem razliCite koliCine, vrste proizvoda, vremenskog aspekta i ostalih oblika
odnosno nacCina ponude koji u konacnici rezultiraju drugacCijom cijenom za isti ili
homogen proizvod na trziStu, a Cija se cijena ne moZe opravdati razlikama u

troskovima.

Cjenovna diskriminacija vrSi se na svim segmentacijskim poljima, neovisno o koli€ini i
cijeni. Opcenito promatrano, politika diskriminacije cijena aktualna je u svim
suvremenim trziSnim gospodarstvima. Kao preduvjet cjenovne diskriminacije postoje

tri uvjeta:

a) poduzece ima barem djelomi¢nu kontrolu cijene svog proizvoda (dakle mora biti
nesavr$en konkurent)?

b) cjenovna elasticnost potraznje mora se razlikovati u prethodno navedenim
sluajevima (za razlic¢ite koli¢ine, trzista, potrosace ili razdoblja)?

c) poduzeCe moze segmentirati trziSte pa trziSta za proizvod ili uslugu kod
diskriminacije cijena moraju biti odvojena, potrosaci bi kupovali proizvod ili

uslugu tamo gdje su jeftiniji‘.

Konachni cilj cjenovne diskriminacije je maksimizacija profita, dok sporedni mogu biti
primjerice rjeSavanje zaliha (zbog nedostatka skladiSnog prostora, zbog roka trajanja
proizvoda i tome slicno). Pretpostavka maksimizacije profita se Cesto koristi u
mikroekonomiji jer relativno to¢no predvida poslovno ponaSanje uz izbjegavanje

nepotrebnih analitickin komplikacija.®

'Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trzisne moci i strateskog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb. 5

2 Beni¢. D. (2012): Mikroekonomija menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb.

3 Ibid.

4 Ibid.

SPindyck R. i D. Rubinfeld (2001): Mikroekonomija, Mate, Zagreb.



Primjerice, u manjim poduzecima kojima upravljaju njihovi vlasnici spoznaja o profitu
¢e u vecini sluCajeva dominirati u donosSenju odluka. S druge strane u vecim
poduzedéima menadZeri koji svakodnevno donose operativhe odluke obi¢no nemaju
Cest kontakt s vlasnicima. 1z navedenog razloga menadzeri dobivaju odredenu slobodu
pri upravljanju poduze¢em, koje im omogucuje uvjetnu slobodu odlucivanja, a kupuju

je dividendnim prinosom kao rezultatom svojega rada.

Menadzeri na taj naCin mogu razmisljati o kratkoro€nom povecanju profita kako bi
stekli razne bonuse ili unaprjedenje hijerarhijske pozicije unutar organizacije, Sto za
posljedicu mozZe imati dugorono smanjenje profita, koje ¢e poduzece u konacnici
ponovno pokus$ati svaliti na krajnje kupce kako bi zadrzalo standard visokog profita.
Optimalna situacija je Cesto sredina izmedu miSljenja i preferencija menadzera i
vlasnika.

v

Generatori ,proizvodaci® diskriminacije cijena su upravo oni koji imaju najveci
manevarski prostor u odredivanju i plasiranju cijena na trziSte, monopolisti i oligopolisti.
Drzava treba regulirati monopol putem porezne i antitrustovske politike radi
sprjeCavanja mogucih udruZivanja proizvodata u nepostenu trgovacku praksu i

sporazuma s ciliem dogovornih cijena vlastitih proizvoda/dobra.

Time drzava ,otvara vrata“ Cistom trzistu kapitala, zeli potaknuti konkurenciju jer
konkurencija povecava proizvodnju s ciliem racionalizacije rashoda po jedinici
proizvoda, kvaliteta raste kao posljedica Ciste konkurencije, a konacno i deflacija cijena
kao posljedica navedenog.

Potrosac je u ovom slucaju, idealne politike i ekonomije doveden u pogodniji polozaj,
mogucnost izbora i nize cijene ili kumulativho veCem standardu gradana. Vazno je
naglasiti kako se cjenovna diskriminacija ne zaustavlja na privatnim kupcima vec je
prisutna i kod pravnih osoba, odnosno poduzeca, te Cak i na globalnoj razini gledajuci

izmedu zemalja, regija i kontinenata.



Osim u klasi¢noj trgovini ponude i potraznje cjenovna diskriminacija izrazena je i na
trziStu rada, gdje su isti ili slicni poslovi drugacije vrednovani. Diskriminacija rada uvijek

se manifestira, kao po definiciji prema rezultatu rada jedne Vlade.

Realan indeks rada, odnosno uspjeha Vlade, oCituje se jasno i nepogrjeSivo kroz
standard vlastitih gradana. Gdje ima novca (vrijednosti) ima i cjenovne diskriminacije.
Diskriminacija cijene rada i robe kao i kvalitete istoga proizvodaca time je veca $to je
Vlada predmetne zemlje neucinkovitija. U prilog tezi govori stara engleska poslovica

,narod ima Vladu kakvu zasluzuje”.

Diskrecijsko pravo svakog glasaca u izboru Vlade jednog druStva Cesto se zavodi
strahom i/ili pohlepom tradicionalnim uvjerenjima obiteljske kulture kao posljedice

prenosenja ,s koljena na koljeno® neracionalnih strahova i Zelja.

Taj fenomen ponavljanja greski u izboru svoje sudbine mase glasaCa uoCile su i
iskoristile uprave velikih proizvodaca i na trZiste plasirali novi proizvod kroz cjenovnu

diskriminaciju putem svojih proizvoda.

Podredeni polozaj Vlade u ovom slu¢aju dodatno pogoduje istim proizvodadima s
ciliem zadovoljenja masovnog straha ili pohlepe. Dodatno ,ulje na vatru“ cjenovne
diskriminacije dolijeva ovisnost Vlade samoga sjedista proizvodaa zbog navike
primanja izdasnih poreznih prihoda.

Vecina Vlada velikih proizvodaca, generatora diskriminacije cijena , udio svog profita
odnosno prihoda drzavne blagajne kompenzira u korist proizvodaca valutnim
ucjenama, a ponekad i vojno-diplomske prisile kao potporu generatoru diskriminaciji

cijena. Krug je zatvoren.

2.1. Zastupljenost cjenovne diskriminacije — stvarnost

Ekonomija je sila koja najbolje povezuje svijet, putem ponude i potraznje iz Cijih
intenziteta proizlazi vrijednost, a vrijednost se prilagodava moci koja proizvodi
cjenovnu diskriminaciju. Elementarno gledaju¢i cjenovnu diskriminaciju moguce je

5



podijeliti na mikro i makro razinu. Makro razina/situacija (politicka stvarnost) vazan je
utjecajni Cimbenik na mikro cjenovnu diskriminaciju, zapravo meduzavisnost je

neizbjezna.

Republika Hrvatska kao zemlja (makro razina) cjenovno je diskriminiranija od vecine
europskih c¢lanica. Primjera nazalost ima napretek, a prikazujem primjer kroz
obveznice. Republika Hrvatska kao emitent ne uziva veliko povjerenje ulagaca, te

spada u financijski visokoriziCne zemlje.

Posljedica je visoka kamatna stopa koju Hrvatska mora placati investitorima na izdane
nacionalne obveznice, a Cime direktno umanjuje standard gradana cjenovnom

diskriminacijom na svim razinama gospodarsko ekonomske realnosti.

Slika 1: Primjer aktualne serije obveznica Berlin, Njemacka

0.05% State Treasury output 483

WKN A1680X
RAY DEOOOA1680X7
issuer Berlin, Country
genus Variable interest rate, public debt
Land Germany
home market Berlin Stock exchange
market segment regulated market
Nominalwahrung Euro
Kupon Type yearly
Kupon Firmly
Due date 09/24/2020

lzdavatelj Berlin

Kamata 0,05%

Valuta Euro

Datum dospjeca 24.9.2020

Voditelj izdanja Berlin Stock exchnge

Izvor : https://www.boerse-berlin.de/index.php/Anleihen?isin=DEO00A1680X7




Slika 2: Primjer aktualne serije dugoro¢nih obveznica Republike Hrvatske

Obveznice —Serija17 D-22

RHMF-0-227E

Izdavatelj: Republika Hrvatska

EUR 1 000 000 000

11 godina

6,5% kamata

Voditelji izdanja: Erste&Steiermarkische Bank d.d., Privredna
banka Zagreb d.d., Raiffeisenbank Austria d.d. i Zagrebacka
banka d.d.

Kotacija: Zagrebacka burza

Datum izdanja: 22. srpnja 2011.

Datum dospijeca: 22. srpnja 2022.

Izvor: http://www.mfin.hr/hr/obveznice-domace

Usporedbom prikazanih serija obveznica Republike Hrvatske i njemackog Berlina oCito
je kako Hrvatska placa znatno skuplje svjezi kapital, odnosno na ulozeni 1 € Hrvatska
vraca 1,065 € dok Berlin za isti 1 € vra¢a 1,0005 €. Kako Hrvatska skuplje pla¢a svaku
nov€anu jedinicu dolazi do logi¢ne posljedice, manje novaca u drzavnoj blagajni u

odnosu na njemacki Berlin za isti novac.

Kako bi Hrvatska nadoknadila manjak novca u drzavnoj blagajni, donosi viSe poreze
(25%) u odnosu na Njemacku (19%). Kako se cjenovna politika obveznica temelji na
povjerenju i ekonomske snage svake zemlje diskriminacija cijena zaduzenja Republike

Hrvatske time je veca.

Drzavna ovisnost Vlade Republike Hrvatske o glasackoj vojsci drzavno javnih
sluzbenika i njihovih obitelji je strah i pohlepa Vlade. Kupci obveznica taj opetovani
problem Vlade Republike Hrvatske iz izbora u izbor dobro poznaju i kao kartel

iskoriStavaju visokom cijenom zaduzenja.

Kako su makro i mikro ekonomija i njezini elementi meduzavisni Hrvatska je cjenovnu
diskriminaciju na medunarodnom financijskom trzistu (primjer s obveznicama)

prenijela na svoje gradane putem viSih poreza i troSkova proizvodnje odnosno time i

7



nizim placama. U samom pocetku hrvatski kupci su cjenovno diskriminiraniji u odnosu
na njemacke zbog viSih poreza koji automatski rezultiraju viSom ukupnom cijenom

svakog pojedinacnog proizvoda.

Primjerice BMW-ova serija 3 u po€etnoj izvedbi s minimalnom serijskom opremom u
Hrvatskoj zbog viSeg poreza i brojnih nameta/trosarina stoji vrtoglavih 282.413,66 kn,

(izvor:  https://www.bmw.hr/content/dam/bmw/marketB4R1/bmw_hr/topics/pricelists-

brochures/pricelists/BMW _Pricelist 3 _Series Limousine M3 Limousine.pdf.asset.1
521648320173.pdf) dok identiCan model u Njemackoj kosta 247.652,91 kn (izvor:
https://www.bmw.de/de/ssl/configurator.ntml#/8E31//F30/esl/new/). lzraCunato po

srednjem teCaju Eura na dan 22. kol.2018., (izvor: https://www.hnb.hr/temeljne-

funkcije/monetarna-politika/tecajna-lista/tecajna-lista).

Ukupna razlika iznosi gotovo 35.000,00 kn Sto je gotovo polugodiSnja hrvatska
prosjecna placa u 2018. godini, (izvor:

https://www.dzs.hr/hrv/system/first results.htm). Preslikanu nepovoljnu situaciju

nalazimo po pitanju Internet trgovanja, ponovno zahvaljujuci hrvatskim visokim
porezima. U Nike-ovoj online trgovini u Hrvatskoj par Nike Air Max Trainer 1 obuce
stoji 839 kn, (izvor: https://www.nike.com/hr/t/air-max-trainer-1-gym-training-lifestyle-
shoe-tP5qwP).

U Njemackoj identi¢an par Nike obuce stoji ravno 100 €, odnosno preracunato 742,71

kn, (izvor: https://www.nike.com/de/t/air-max-trainer-1-herrenschuh-fur-fithessstudio-

training-workout-ptIK45/A00835-002). IzraCunato po srednjem teCaju Eura na dan 27.

kol. 2018., (izvor: https://www.hnb.hr/temeljne-funkcije/monetarna-politika/tecajna-

lista/tecajna-lista ). Razlika je gotovo 100 kn, odnosno nesto vise od 13% cijene. U

usporedbi Hrvatske s Velikom Britanijom cijene elementarnih, prehrambenih proizvoda
poput mlijeka drasticno su nize u prilog Velike Britanije.

Primjerice. u Velikoj Britaniji litra mlijjeka stoji 55 penija, (izvor:
http://www.mysupermarket.co.uk/lidl-price-
comparison/Shelf Milk/Milbona UHT Semi Skimmed Milk 1L.htmI?TrackingCode=

AQEEAAE.eZbCSrg36kmioDNIdcFrlg ) Sto bi bilo relevantno 4,52 kn, dok u Hrvatskoj
8




prosjecno litra mlijeka stoji gotovo 7 kn, Sto je 2,5 kn viSe, odnosno vise od 50%
skuplje, (izvor: https://www.konzum.hr/klik/#!/products/50004007/dukat-trajno-mlijeko-
2-8-m-m-1-l).

lzraCunato po srednjem teCaju britanske funte na dan 27. kol. 2018., (izvor:

https://www.hnb.hr/temeljne-funkcije/monetarna-politika/tecajna-lista/tecajna-lista ).

2.2. Strategije trziSnog segmentiranja

Motiv za cjenovnu diskriminaciju proizlazi iz neiskoriStenog potencijala potroSacevog
probitka, koji za posljedicu stvara potroSacev gubitak i dolazi do mrtvog tereta u slucaju
kada je cijena viSa od granicnih troSkova. Teorija cjenovne diskriminacije, odnosno u
Sirem smislu nelinearnog odredivanja cijena, bavi se analizom osvajanja potroSacevog
probitka, a time i Sirenjem profitnih moguénosti onih koji posjeduju trziSnu moc.6 Iz
navedenih razloga poduzeca se sluze strategijom koja se temelji na segmentaciji

trzista.

Graf 1: Motivi cjenovne diskriminacije
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lzvor: Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trziSne modi i

strateSkog ponasanja poduzeca, Mikrorad, Zagreb

6 Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trzisne moci i strateskog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.



Segmentacija trziSta predstavlja proces podjele trziSta na zasebne grupe potrosaca,
odnosno pod-trzista.” Kako bi poduzece stvorilo mogucénost razli¢ite cijene za isti ili
sliCan proizvod za svaku pojedinu grupu. TrzZiSna segmentacija obuhvaca
mnogobrojne podjele: geografska obiljezja (drzava, grad, regija, klimatski uvjeti,
govorno podrucje itd.), demografska obiljezja (spol, dob, rasa, stupanj obrazovanja
itd.), bihevioralna obiljezja (lojalnost brendu, potrazivanje specifiCnih obiljezja
proizvoda, uCestalost koriStenja proizvoda itd.) i psihografska obiljezja ( Zivotni stil,
drustveni status itd.). ProizvodaC je u mogucnosti ostvariti veCi profit ukoliko se
prilagodi ve¢em broju segmentacijskih skupina na trzistu, jer ,standardni“ proizvod
diferencira uglavnom minimalnim preinakama za ciljanu skupinu koja je spremna platiti

znatno viSe tu minimalnu diferencijaciju.

Dobar primjer je stvar koju trebaju gotovo svi, automobil. Po broju primjeraka jedan od
najprodavanijin odnosno najpoznatijih Volkswagen-ov Golf 7 dolazi u viSe varijanti.
Razlog tome je sposobnost tvornice da proizvod prilagodi razli€itim segmentima i
preferencijama kupaca, odnosno standardu gradana ciljnog trziSta. Standardna
varijanta je ona koja pokriva najveci broj kupaca, dok ¢e primjerice segment kupca koji
teZi za veCom dozom luksuza zasigurno potraziti varijantu s ve¢om ili maksimalnom

opremom.

Segmentacijska skupina obiteljskih kupaca vjerojatno Ce teziti karavanskom izdanju s
viSe prostora za djecu i prtljagu. Segment kupca samca ili mladih kupaca najvjerojatnije
Ce teziti atraktivnoj odnosno sportskoj verziji itd. Kako tvornica dolazi do dodatnog
profita prilagodavanjem standardnog proizvoda velikom broju segmentacijskih skupina
najbolje prikazuje cjenik. Osnovna verzija Volkswagen-ovog Golfa 7 stoji 150.612,88
kn (izvor: https://cc.porscheinformatik.com/cc-hr/hr HR _VW/V/drive/057), dok

najprestiznija verzija stoji 371.467, 62 kn (izvor: https://cc.porscheinformatik.com/cc-

hr/hr HR VW/V/drive/059), Sto je gotovo 150% viSe u odnosu na osnovnu verziju,

odnosno 2 i pol osnovna Golfa 7.

’Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trzisne moci i strate$kog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.
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Do zZeljene ciljne skupine kupaca, odnosno do Zeljenog segmenta poduzeca dolaze

pomocu strategija trziSne segmentacije:

a) Meduvremenska cjenovna diskriminacija
b) Cijena maksimalnog opterecenja

c) Diskriminacija kvalitetom

d) Nelinearno odredivanje cijena

e) Vezivanje i prodaja u paketu

f) Dvodijelna tarifa

Meduvremenska cjenovna diskriminacija funkcionira na principu podjele potroSaca s
razliCitim preferencijama u veci broj grupa, kojim naplacuju razli€ite cijene u razli€itim
vremenskim razdobljima. Kako se ova strategija zasniva na vremenskoj komponenti,
cili meduvremenske diskriminacije cijena jest u krajnosti podijeliti potroSace na grupe
s visokom i niskom potraznjom, pri Cemu Ce se prvo naplacivati visoke cijene, a zatim

¢e cijena padati.®

Primjer moze biti Apple-ov iPhone 7, kada se tek pojavio na trziStu (krajem 2016.)
maloprodajna cijena iznosila je 6999 kn zbog izrazito visoke potraznje, dok danas isti
taj uredaj s dodatnim mogucostima izbora boje stoji 5399 kn, a tvornica ima iste ili
koliinski manje rashode po jedinici proizvedenog uredaja. Cijena je korigirana jer je

izaSao noviji model te je potraznja za navedenim pala (izvor: https://istyle.hr/apple-

iphone-7-family.html).

Cijena maksimalnog opterecenja temelji se na vremenskoj komponenti za odredivanje
cijena maksimalnog opterecenja, koje podrazumijevaju naplacivanje viSih cijena u
vremenu najveceg opterecenja, pri cemu konacni cilj nije osvajanje potroSacevog
probitka, ve¢ povecanje ekonomske efikasnosti poslovanja naplacivanjem cijena koje

su blizu mrtvog tereta. Primjer s elektricnom energijom, razliCite cijene struje tijekom

8Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trzisne moci i strateskog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.
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dana i nodi ili usluge turizma u sezoni odnosno izvan sezone. Diskriminacija kvalitetom
nastaje kod namjernog ,rusenja“ standardne kvalitete nekog proizvoda u odnosu na
drustveno efektivhu razinu, kako bi poduzeée ostvarilo viSe potroSacevog viska.
Primjer s Apple-ovim iPhone SE modelom, koji je Apple plasirao na trziSte kao ,ureda;j
dostupan svima“ koji je osjetno jeftiniji od uobiCajene cijene iPhone-a, svjesno su
ugradili loSije komponente od standardnog iPhone-a te cijenu standardnog top modela

podigli jo$ viSe u odnosu na proslogodiSnju perjanicu.

Dvodijelna tarifa predstavlja oblik odredivanja cijena kod kojeg se potrosaCima
napla¢uje naknada za kupovinu proizvoda/usluge, ali i za njegovo koristenje.®
Predstavlja alternativni na€in osvajanja potroSacevog probitka, prema kojem potrosac
placa fiksnu cijenu za proizvod zajedno s varijabilnom naknadom za svaku dodatnu
potroSenu jedinicu. Dvodijelna tarifa primjenjuje se u mnogim okruzenjima, kao Clan
teniskog kluba korisnik placa godisnju ili mjeseCnu Clanarinu te svaki put kada koristi
teren placa dodatnu naknadu za koriStenje terena. Kod kupovine aparata za kavu
Nescafe Dolce Gusto kupac placa jednom troSak nabave samog aparata ali svaki puta
kod koriStenja aparata za kavu placa i Nescafe kavu obzirom da je njihova kava

kompatibilna s njihovim aparatom za kavu.

Nelinearno odredivanje cijena je sloZenija verzija dvodijelne tarife, u kojem odredivanje
cijena varira s koli¢inom ili brojem kupljenih jedinica od strane pojedinacnog kupca.
Kada uzmemo u obzir dva ili viSe kupca, tada problematika nelinearnog odredivanja
cijena ima dalekoseznije implikacije. Vezivanje i prodaja u paketu poduzeca
prakticiraju za prodaju viSe proizvoda zajedno, kao paket proizvoda ili koncept u kojem
kupnja jednog proizvoda zahtjeva kupnju drugog proizvoda u kojem se Cesto drugi
proizvod marketinski obezvrjeduje iako je cijenom upakiran u prvi proizvod. Primjer
prodaje viSe proizvoda zajedno je mobilni telefon uz kojeg dolazi i punjaC sa
sluSalicama, dok je primjer prodaje jednog proizvoda koji zahtjeva kupnju drugog
proizvoda mobilna pretplata ili bonovi, koji nemaju svrhu bez mobilnog telefona.

%Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trziSne modi i strateskog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.
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3. TrziSna mo¢ i arbitraza

Postoje dva nuzna preduvjeta koja otvaraju vrata za mogucénost provodenja cjenovne
diskriminacije: trziSna moc i kontrola daljnje pretprodaje, tzv. arbitraze. Poduzece mora
posjedovati trziSnu mo¢ kako bi moglo nametnu cijenu, u suprotnom cijene svih
jedinica svih dobara bi padale prema mrtvom teretu konkurencije, time bi diskriminacija

cijena bila nemoguca.

Nadzor mogucnosti daljnje pretprodaje odnosno arbitraze mora biti sprijeCen, kako
kupci dobara nizih cijena ne bi mogli doci u iskuSenje preprodaje dobra trec¢im kupcima
koji Zele kupiti ista dobra redovne cijene i na taj nacin narusSiti poduzecu planiranu

shemu cjenovne diskriminacije.

Fenomen ,sive ekonomije-crnih trziSta“ dobar je primjer ruSenja planova cjenovne
diskriminacije. Mnogi proizvodi namijenjeni trziStima nizih cijena putem sive ekonomije
pronalaze put do trziSta viSih cijena te na taj naCin ometaju, odnosno ruSe cijene i

ograniCavaju manevarski prostor proizvodaceve cjenovne diskriminacije.

Kako bi proizvodaci sprijecili odlazak kupaca sa skupljeg trziSta po dobra s jeftinijeg,
iste ili gotovo identicne proizvode distanciraju proizvodnjom oc€igledne razlike u
kvaliteti, time kupci sa skupljeg trziSta ipak ,ostaju” i kupuju i dalje po viSim cijenama.
Mogucnost arbitraze ovisi o transakcijskim troSkovima preprodaje, te do arbitraze nece
doci ako su transakcijski troSkovi preprodaje veci od razlike u cijeni uslijed transfera,

jer ¢e tada profit od arbitraZe biti negativan.°

Arbitraza moZze biti ograni€ena u nekim geografskim okruZenjima, primjerice kod
visokih transportnih troSkova za pojedino podrucje ili uvoznih tarifa/kvota, a kao razlog

zasto su identiCni proizvodi na jednom geografskom teritoriju skuplji od ostalih istih.

°Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trziSne moci i strateskog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.
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Ocita razlika u cijeni vidljiva je primjerice kod europskih proizvodaa automobila
(Volkswagen, Audi, Porsche itd.) u Europi ili u SAD-u.

PoduzecCa se koriste razliCitim strategijama kako bi umanijili ili potpuno suzbili

mogucnost arbitraze, kao Sto su:

a) Pravna ogranienja

b) Patvorenje proizvoda

c) Vertikalne integracije

d) Ugovorne klauzule

e) Visoki transakcijski troSkovi

f) Jamstva

Pravna ograniCenja Cesto nastaju pod utjecajem moénih (monopolistiCkih ili
oligopolistickih) poduzeca na drzavu. Iz navedenog je i nastala uzreCica poznata u
poslovhom svijetu ,Too big to fail* odnosno ,Preveliki da propadnu®. Patvorenje
proizvoda podrazumijeva svjesno snizavanje kvalitete proizvoda od strane poduzeca
kako bi se smanjila njegova vrijednost, te izbjegla pretprodaja zbog nemogucénosti

postizanja prvobitne cijene. Primjerice dodavanje vode u benzin.

Vertikalne integracije: poduzec¢a primjenjuju trziSnu mo¢ u proizvodnji odredenih
dobara CcCesto i putem vertikalnih integracija, tj. proizvodnjom supstituta i
komplementarnih  proizvoda odrzavaju cjenovnu diskriminaciju.’  Primjerice,
proizvodaci hrane Ciji proizvodi stoje viSe od konkurentskih na cjenovnoj ljestvici vrlo
Cesto proizvode za robne marke (Clever, K Plus, Lumpi i sl.) homogene proizvode nize
kvalitete ili iste kvalitete, ali nize cijene. Cesto se radi o identiéhom proizvodu

drugacijeg pakiranja istog izvora proizvodnje.

""Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trziSne moci i strateskog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.
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Ugovorne klauzule predstavljaju ugovorne uvjete u kojem poduzece uvjetuje kupca da
nece dalje distribuirati proizvod ve¢ koristiti u privatne svrhe. Primjerice, zabranjeno je

kopiranje udzbenika ali to pravilo se krsi radi jeftinije nabavke istog.

Visoki transakcijski troSkovi ponekad su predmet namjerne manipulacije u poduzec¢u
radi krajnje koristi cjenovne diskriminacije, veceg profita. Primjerice kuponi s
popustima u toc¢no odredeno vrijeme mogu se smatrati cienovnom diskriminacijom, jer
kupci viSe platezne moci uglavnom vrednuju vremenski troSak (oportunitetni trosak) i
iz tog razloga kupone vjerojatno nece smatrati ekonomicnim te isti proizvod platiti viSe

u odnosu na kupce koji vrednuju kupone.

Jamstvo (garanciju) ne izdaju oni proizvodaci koji prakticiraju medunarodnu
diskriminaciju cijena na onim trziStima na kojima prvotno nije postojala intencija

prodaje.

3.1. Vrste cjenovne diskriminacije

Opseg, do kojeg monopolist moze prakticirati cjenovnu diskriminaciju (ako je arbitraza
ograni¢ena), ovisi 0 njegovim informacijama o potroSacevoj spremnosti na placanje,
odnosno poznavanju rezervacijskin cijena potro$ac¢a.'? Prema Arthur Cecil Pigou
cjenovna diskriminacija temelji se na dostupnim informacijama. Postoje tri vrste

cjenovne diskriminacije:

a) Poduzece posjeduje savrSene informacije o potroSaCevim rezervacijskim
cijenama

b) Nemogucnost diskriminiranja kupaca razliCitim cijenama zbog nedostatka
informacija o istim (sugeriranje mehanizma potroSafevog osobnog izbora,
dolazi do osobnog svrstavanja u pojedine grupe)

c) Poduzece je svjesno rezervacijske cijene na razini grupa, ali ne i unutar grupe

2Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trziSne moci i strateskog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.
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Od savrSene do gotovo nesavrsene, cjenovna diskriminacija podijeljena je u tri stupnja.
Razlikujemo cjenovnu diskriminaciju prvog, drugog i treceg stupnja. Diskriminacija
cijena treCeg stupnja jest sluCaj kad monopolist prodaje odredeni proizvod po razli€itim
cijenama na razli€itim, odvojenim trziStima na kojima je elastiCnost potraznje za tim
proizvodom razli¢itima, a razlike u cijeni ne mogu se opravdati razlikom u troSkovima

(proizvodnije, prometa ili drugim).™

Primjerice cijena elektricne energije razlikuje se prema kupcu, odnosno kucanstva
imaju jednu cijenu, dok poduzec¢a imaju drugu, nizu cijenu. Razlog tome je Sto su
poduzeca kao jedan zaseban kupac Cesto veliki potroSaci elektricne energije, te
ukoliko bi cijena elektricne energije bila iznad troSkova izgradnje i odrzavanja vlastitih
elektricnih centrala poduzeca viSe ne bi kupovala elektricnu energiju ve¢ ju sama

proizvodila.

Diskriminacija cijena drugog stupnja nastaje kada monopolist provodi jednu cijenu za
odredenu koliCinu proizvoda ili usluga, a drugu cijenu za svaku jedinicu iznad te
koliCine. Takva vrsta diskriminacije ¢esto se pojavljuje na podrucju komunalnih usluga

i usluga teleoperatera.

Primjerice imamo ugovorenu mobilnu tarifu u iznosu od 100 kn za koju dobivamo 500
minuta razgovora prema svim mrezama. Nakon potroSenih 500 minuta svaka sljedeca
minuta (obracunska jedinica) naplacuje se 0,6 kn. Ako 100 kuna podijelimo sa 500
minuta ispadne da svaka minuta razgovora u tarifi kosta 0,2 kn $to je 0,4 kn jeftinije od
svake dodatne potroSene jedinice (minute) izvan ugovorene tarife. U ovom slucaju
imamo dodatnu marzu od preko 200%, a operater istu moze dodatno implementirati

smanjenjem vremenskog roka obracunske jedinice.

Drugi primjer cjenovne diskriminacije drugog reda je ,blok® ili grupirano odredivanje

cijena koje provode tvrtke za opskrbu elektricnom energijom, zemnim plinom i vodom.

3Benié. D. (2012): Mikroekonomija menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb.
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Kod grupiranog odredivanja cijena potrosacu se naplacuju razliCite cijene za razliCite

koli¢ine ili ,blokove*, grupe dobara.*

Ukoliko ekonomija obujma uzrokuje snizavanje prosjecnog i grani¢nog troska, drzavna
agencija koja kontrolira naknade moze potaknuti grupirano utvrdivanje cijena. Kako
takva politika vodi ka povecanju proizvodnje i vecoj ekonomiji obujma, ova politika
moze povecati dobrobit potroSaca, a u isto vrijeme pruza veci profit poduzecu, dok su
cijene snizene, usteda od nizeg troska po jedinici ipak omogucuje tvrtki da poveca svoj
profit.'

Diskriminacija cijena prvog stupnja nastaje kada monopolisticko poduzeée odreduje
razliCitim kupcima razliCitu cijenu za isti proizvod, odredujuéi svakom od njih najvisSu
cijenu koju je ovaj spreman platiti samo da ne ostane bez dobra, i tako pokuSava
iscijediti sav potroSaCev viSak. Ta se maksimalna cijena naziva rezervacijska cijena

kupca.'®

Diskriminacija cijena prvog stupnja rijetko se primjenjuje u stvarnosti, iz razloga $to bi
monopolist trebao svaku jedinicu proizvoda prodati kupcima odvojeno, pregovarati o
cijeni i zaraCunati im najviSu cijenu koju su spremni platiti. Kod veceg broja kupaca
teSko je odrediti koliko je to€no svaki kupac spreman platiti. Da bi mogao naplatiti
maksimalnu cijenu monopolist bi trebao precizna saznanja o intenzitetu potroSaceve
potrebe/zelje za predmetnim proizvodom. Iz navedenih razloga ocCigledno je kako je
savrSena diskriminacija viSe primjer idealisticke savrSene diskriminacije nego

realnosti.

Ukoliko zbrojimo profite od svake dodatne jedinice proizvoda, dobivamo varijabilni
profit poduzeca: profit poduzecéa uz zanemarivanje fiksnih troskova.'” Kako se svakom
kupcu naplacuje upravo onoliko koliko je spreman platiti, krivulja grani¢nog prihoda

Pindyck R. i D. Rubinfeld (2001): Mikroekonomija, Mate, Zagreb.
Blbid.
1Beni¢. B. (2012): Mikroekonomija menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb.
7Pindyck R. i D. Rubinfeld (2001): Mikroekonomija, Mate, Zagreb.
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nije viSe bitna za odluku poduzec¢a o razini proizvodnje, ve¢ umjesto toga dodatni

prihod zaraden od svake prodane jedinice jednak je cijeni placenoj za tu jedinicu.

Buduci da cjenovna diskriminacija ne utjeCe na strukturu troSkova poduzeca, troSak
svake dodatne jedinice dan je krivuljom graniénog troska poduzeéa.'® Sto znadi da
dodatni profit od proizvodnje i prodaje dodatne jedinice predstavlja razliku izmedu
potraznje i granicnog troSka. Dokle god potraznja premasuje granicni trosak, poduzece

moze povecati svoj profit poveéanjem proizvodnje.

U praksi diskriminaciju cijena prvog stupnja najCeSce koriste profesionalci poput
odvjetnika, lijeCnika, arhitekta, knjigovoda i tome sl. Primjerice odvjetnik moze uz
fiksnu, predvidenu satnicu prilagoditi svoj angazman prema postotku visine vrijednosti
predmetnog pitanja. Zapravo moze povecati svoj profit putem razine platezne moci

klijenta.

Drugi Cesti primjer su prodavaci automobila, koji uglavhom rade za 15% - thu marzu.
O prodavacevim pregovarackim sposobnostima ovisi hoce li uspjeti prodati automobil
po punoj cijeni ili ¢e morati spustati cijenu preko svojeg dijela marze. Dakle cjenovna
diskriminacija je neizbjezna, samo je pitanje tko Ce prisvojiti visSak, u ovom slucaju

prodavac ili ipak kupac.

8Pindyck R. i D. Rubinfeld (2001): Mikroekonomija, Mate, Zagreb.
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4. Monopolist — najéesc¢i zagovornik trziSne diskriminacije cijena

Monopol je trziSna situacija u kojoj jedan proizvodac proizvodi proizvod za koji nema
dobrog supstituta i u kojoj drugi proizvodaci nemaju slobodan pristup proizvodnji te
trziStu tog proizvoda. Buduc¢i da moze voditi politiku cijena svog proizvoda, monopolist
maksimizira profit pronalazenjem odgovaraju¢e kombinacije izmedu obujma i cijene

proizvoda.'®

Postoje ulazne barijere od strane monopolista kako bi osigurali odnosno zadrzali svoju
poziciju, a najces€e su: vodenje politike cijena koja odbija potencijalne konkurente,
zastitni znak/logo, visoki temeljni kapital, nadzor nad sirovinama, razne licence i tome

sl.

Tipican primjer monopolista u Hrvatskoj je telekomunikacijsko poduzeée Hrvatski
Telekom. Navedeno poduzece pruza telekomunikacijske usluge dostupne privatnim i
pravnim/poslovnim korisnicima, te prodaje prava ostalim teleoperaterima u Hrvatskoj

(Vip, Tele 2, Tomato, BonBon).

U prijevodu, Hrvatski Telekom u potpunosti diktira cijene, konkurencija ne moze biti
jeftinija jer ne koristi vlastitu infrastrukturu, vec placa pravo na koriStenje interkonekcije.
|z navedenih razloga kompletna Hrvatska je cjenovno diskriminirana od strane

teleoperatera u odnosu na vecinu Clanica Europske unije.

Tako su za gotovo identi€ne mobilne usluge cijene u ostalim ¢lanicama Europske unije
vrlo sliéne ovima u Hrvatskoj, dok je razlika u zivotnom standardu osjetna, Sto zapravo
znaci da su hrvatski gradani cjenovno diskriminirani jer znatno viSe opterecuju svoj

,dzep“ u odnosu na prosjecnog gradanina Europske unije.

19Benié. . (2012): Mikroekonomija menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb.
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Da bi ova konstatacija poprimila svoj puni oblik vazno je napomenuti da cijene
telekomunikacijskih usluga nisu orijentirane troSkovno, ve¢ proizvoljno prema visini i

koli€ini potraznje.

Na trziStu konkurencije cijena je jednaka grani€nom troSku. Monopolska moc¢ ima za
posljedicu da je cijena veca od grani¢nog troSka, zbog toga $to monopolska mo¢ ima
za posljedicu viSe cijene i manje proizvedene koli€ine, moze se ocCekivati da su
potro$adi na gubitku, a poduzece na dobitku.?° Vlada je ta koja bi ovaj segment trebala
kontrolirati i regulirati, kako pojedine kompanije ne bi znatno povecale svoju vrijednost,

odnosno kako pojedinci ne bi znatno profitirali na Stetu ostalih, kupaca.

MonopolistiCki konkurentno trziSte ima dvije elementarne karakteristike:

a) Poduzeca konkuriraju prodajom diferenciranih proizvoda koji su medusobno
zamjenjivi, ali nisu savrSeni supstituti.  (Drugim rijeCima, meducjenovna
elasti¢nost potraznje je velika, ali ne bezgrani¢na).?'

b) Ulazak iizlazak na trziSte je slobodan: novom poduzecu je relativno lako u¢i na
trziSte s vlastitim markama proizvoda, kao Sto i postoje¢a poduzec¢a mogu lako

oti¢i s trzista ako njihovi proizvodi postanu neprofitabilni.??

Primjerice, vrlo lako je plasirati nove prehrambene kekse na trziSte, gdje je ulazak
slobodan uz jaku konkurenciju poput Milke, Krasa i tome sl., dok je primjerice

proizvodnja televizora ,zatvorena pric¢a®“.

Razlog tome su ogromna kapitalna ulaganja, potrebna znanja i vjeStine za proizvodnju
takvih proizvoda jer su vladaju¢a poduzeca dugo prisutna na trzistu, te su upravo ona
kreirala standarde danasnjih televizora. Dobavljivost repromaterijala kljuénog u

proizvodnji televizora je ograni€ena i kontrolirana na globalnoj razini.

2pindyck R. i D. Rubinfeld (2001): Mikroekonomija, Mate, Zagreb.
2'bid.
2|pid.
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Regulacija cijena od strane zakona sprje€ava poduzeca u prikupljanju prevelike moci.
Jedan od nacina je regulacija stope povrata na kapital, odnosno stope prinosa. Tako
regulatorna agencija odreduje dozvoljenu cijenu na nacin da stopa prinosa bude u

okviru pravednoga, Sto je teSko prosuditi.

NajvecCa dozvoljena cijena temelji se na oCekivanoj stopi povrata koju ¢e poduzece

zaraditi. Cesto koritena formula za odredivanje cijene regulatorne stope glasi:
P=AVC + (D + T +sK)/ Q

Gdje AVC predstavlja prosjec¢ni varijabilni troSak, Q je proizvodnja, s je dozvoljena
.pravedna“ stopa povrata, D je amortizacija, T je porez, a K je trenutacni temeljni
kapital.?

4.1. Monopson

TrziSna situacija u kojoj postoji samo jedan kupac naziva se monopson, dok se trziSna
situacija u kojoj postoji nekoliko kupaca naziva oligopson. Ukoliko postoji samo jedan
kupac ili njih nekoliko dolazi do monopsonske/oligopsonske moci, odnosno trziSne
situacije u kojoj kupac utjecCe na cijenu dobra.

Monopsonska moc¢ ostvaruje privilegiju u cijeni kupcu u odnosu na cijenu koja bi bila
na konkurentnom trzistu. Primjerice domadi poljoprivrednici svoje proizvode prodavali

su na usitnjenom trziStu, do pojave Agrokora.

U pocetku su iz Agrokora pridobili poljoprivrednike s marketinskim trikom ,kupujemo
koliko proizvedete®, te i u naravi je tako i bilo, prvih nekoliko transi kupili su 100%
proizvedene koliCine po cijenama koje su poljoprivrednicima bile prihvatljive. No
kompletni marketing je unaprijed bilo isplaniran od strane Agrokora.

BPindyck R. i D. Rubinfeld (2001): Mikroekonomija, Mate, Zagreb.
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Nakon $to su poljoprivrednici otpisali svoje ustaljene, ali male kupce koji su generirali
velike troSkove poslovanja, odnosno kada su njihovi stari kupci pronasli novi izvor,
marketinSka ulaganja dolaze na plodno tlo u eri Agrokorove monopsonske ucjene.
Diskriminacija cijena takoder je krenula postepeno od manjih rusenja cijene pa sve do
bizarnih svota, kako poljoprivrednici tvrde ,cijene su vrtoglavo skakale te su bile i 20
puta vece od otkupne".

Meduzavisnost Agrokora od proizvodnje do prodaje svih zainteresiranih u lancu bila je
toliko velika da su apetiti Agrokora porasli u tolikoj mjeri i otvorili put u nerazumna
akvizicijska ulaganja kroz konkurenciju. Rezultat Agrokorovih akvizicija temeljila se na
otvorenoj diskriminaciji cijena proizvoda koje zastupa kroz sada veliki, najveci

trgovacki lanac u zemlji.

Svaka nova akvizicija Agrokora temeljila se na uvecanju cijene proizvoda i usluga,
vec¢inom upravo u visini kamatnih zaduZenja za akviziciju. Drugim rije€ima, potrosaci
su kroz cijenu hrane placali kamate Agrokorovih akvizicija. Realni vlasnik nadzora
proizvodnje i plasiranje prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj tako postaju banke.
Nategnuti standard gradana dodatno su time utegnule banke monopolom Agrokorove

kontrole prehrane u Hrvatsko;.

Prema istrazivanjima GfK-a (svjetska grupa za istrazivanje trziSta) ovako izgleda
grafiCki prikazana prosjecna kupovna moc¢ po stanovniku u odredenoj zemlji Europe,

temeljena na istrazivanju iz 2017. godine.

Hrvatska oCekivano spada u donju polovicu, odnosno loSije pozicionirane su samo
istoCnije zemlje, poput: Srbije, Kosova, Bugarske, Albanije, Bosne i Hercegovine i tome
sl. S druge strane zemlje zapadne i sjeverne Europe su na osjetno zavidnijem
poloZaju. Najvisa kupovna moé po stanovniku pripada: Njemackoj, Svicarskoj, Austriji,
Danskoj, Norveskoj i Islandu.
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Slika 3: Indeks kupovne moci po stanovniku, Europa

GfK Purchasing Power Europe 2017
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5. Oligopolisticka diskriminacija cijena

Oligopol je trziSno stanje u kojem mali broj proizvodacCa/prodavaca, koji su mocni,
prodaje proizvod koji se moze lako supstituirati ili moZe biti manije ili viSe diferenciran.?*
Radi svoje snage oligopolisti ponudom i politikom cijena snazno utjeCu na trziste i

druga poduzeca.

Postoje mnoge zapreke za ulazak u granu, koje su uglavnom posljedica visokih
troSkova kapitalne opreme potrebne za proizvodnju u tim industrijskim granama i
barijerama nametnutim dogovorom izmedu postojecih oligopolista. Na trZistu oligopola
Cesto nastaju karteli, tako Sto proizvodaci, Clanovi kartela eksplicitno pristaju na

dogovor o odredivanju cijena i razina proizvodnje.

KlasiCan primjer je njemacki trojac: Audi, BMW i Mercedes — Benz. Navedeni
proizvodaci proizvode i posluju po neformalnom ,preSutnom“ dogovoru, gdje
zajedniCkim snagama postavljaju razne standarde poput Euro normi (unaprijed
dogovoreni iznosi CO2),te zatim ,pritiScu“ njemacku vladu da prilagodi zakone prema

njihovim preferencijama, odnosno u ovom primjeru Euro normama.

Pritisak se linearno Siri eurozonom, ovisno o Njemackoj dominaciji kapitala i
proizvodnje. Njemacka vlada ucinit ¢e sve kako bi udovoljila svojim vodecCim
poduzetnicima koji u ve¢em djelu i ,hrane” drzavu jer dolazi do win-win situacije gdje
su obje strane zadovoljne. Situacija se komplicira kod daljnje distribucije vozila

navedenih proizvodaca.

Njemacka je preteCa financijskih sila Europe te koristi poloZaj kako bi nametnula
(putem ucjena) ostalim ¢lanicama Europske unije (i budu¢im ¢lanicama) zakonske

preferencije svoje industrije, u ovom primjeru spomenutog trojca.

24Beni¢. D. (2012): Mikroekonomija menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb.
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Tako veliki broj zemalja Clanica Europske unije ima cjenik troSarina uvoza automobila
kreiran upravo onako kako je htio njemacki trojac. Na taj nacin ostalim proizvodacima
stvorena je barijera uvoza (znatno skuplji uvoz) automobila jer je spomenuti ugljikov

dioksid gotovo uvijek prelazi zadane vrijednosti u tablicama troSarina uvoza.

Duopol predstavlja nesavrSenu trziSnu situaciju na kojoj medusobno konkuriraju samo
dva poduzecCa. Takva situacija podrazumijeva da poduzeCe ima samo jednog
konkurenta kojeg treba uzeti u obzir pri donosenju svojih odluka. Primjer duopola na
svjetskoj razini su Rimac automobili i Tesla automobili, jedino spomenuti dvojac

proizvodi super automobile, koji su ujedno cestovno legalni i 100% elektricni.
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6. Posljedice cjenovne diskriminacije

Hrvatsku politiCku/ekonomsku stvarnost lijepo opisuje narodna poslovica koja se
odnosi na vladajuce ,ubio kravu radi Snicle“, pri ¢emu se naravno misli na mito i
korupciju u vladajuéim redovima. Prodaje (poklanja) se nacionalno vlasnisStvo radi
interesa pojedinaca stranih mega korporacija. Do navedenog dolazi jer se upravljacki
vrh, nasa politicka ,reprezentacija“ loSe nosi u pregovorima s izabranicima ostalih
zemalja. Nedostaje znanja, upornosti i hrabrosti zbog Cega su ostale zemlje

superiornije u pregovorima nad Hrvatskom.

Posljedica politicke i ekonomske nemoci Hrvatske je oCigledna diskriminacijom cijena
od ostalih zemalja u gotovo svakom pogledu (cijene nafte, plina, automobila itd.).
Usporedbe radi, slijedi prikaz Hrvatskog, Njemackog i Luksemburskog bruto domaceg
proizvoda po stanovniku, odnosno konac¢na vrijednost proizvedenih usluga i dobara u

drzavi u periodu od godine dana preracunatih u valutu ameri¢kog dolara.

Slika 4: BDP Hrvatske po stanovniku

Hrvatska / GDP po stanovniku

12.090,67 USD (2016.)

® Hrvatska
13.546,70 USD
(2007.)

Crna Gora
5.957,15 USD
(2007.)

® Srbija
5.458,12 USD
(2007.)

|zvor: Svjetska Banka / World Bank (2016. god.) dostupno na:
https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?locations=GU-

HR&name desc=false
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Slika 5: BDP Njemacke po stanovniku
Njemacka / GDP po stanovniku

41.936,06 USD (2016.)

Sjedinjene
Ameri¢ke Drzave
57.466,79 USD

® Njemacka
41.936,06 USD

Ujedinjeno
Kraljevstvo
39.899,39 USD

|zvor: Svjetska Banka / World Bank (2016. god.) dostupno na:

https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?locations=GU-HR-

DE&name desc=false

Slika 6: BDP Luksemburga po stanovniku

Luksemburg / GDP po stanovniku

102.831,32 USD (2016.)

Lihtenstajn

® Luksemburg
102.831,32 USD
(2016.)

Njemacka
41.936,06 USD
(2016.)

|zvor: Svjetska Banka / World Bank (2016. god.) dostupno na:
https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?locations=LU

27



7. Zakon i cjenovna diskriminacija

Ukoliko poduzeca zele da njihova cjenovna diskriminacija bude opceprihvacena,
odnosno legalna ne smiju diskriminirati kupce na osnovi rase, spola, nacionalne
pripadnosti, vjerskog opredjeljenja i sl. Ukoliko diskriminacija iz bilo kojeg razloga
nanosi direktnu Stetu kupcima biti ce kaznjena propisanim zakonom, u teoriji odnosno

praksi uredenih zemalja.

Takoder nezakonitom diskriminacijom cijena se smatra i tzv. neposStena trziSna
utakmica, primjerice neformalno udruZivanje zajedniCkih snaga oligopolista (primjer s
Audi-em, BMW-om i Mercedes-Benzom) Sto je zakonom zabranjeno ali se zakon
uredno krsi i takvo poslovanje putem ,preSutnih® dogovora prakticira se ve¢ godinama
i kako stoje stvari nastavlja se (,Too big to fail).

Navedeni primjer je u Njemackoj javna tajna, gotovo svi znaju ali Sute jer imaju
viSestruke koristi od takve situacije kao zaposljavanje velikog broja radne snage, izvoz
automobila i sl. Cimbenici koji direktno utjeCu na povecéanje njemackog standarda.

Sve dokle vlada zadovoljstvo s obje strane (win-win situacija) cjenovna diskriminacija
je dozvoljena, odnosno sve dok su kupci spremni platiti razliite -cijene
proizvodaci/prodavaci imaju pravo to prepoznati i u odredenim legalnim okvirima
iskoristiti. Bitna je Cinjenica da mora postojati izbor za potroSace, jer to oznacCava
konkurenciju na trziStu potroSaca, Sto znaci da kupci imaju viSe izbora i ne mogu biti u

potpunosti cjenovno diskriminirani. Zadovoljenje forme zakonskih okvira.

Cjenovnu diskriminaciju od strane monopsona teSko je regulirati putem zakona.
Proizvodac/prodavaC zbog nedostatka manevarskih i pregovarackih sposobnosti sam
sebe dovodi u nepovoljnu trziSnu poziciju, ¢ime se uvlaci u ,zaCarani krug“ zbog

pohlepe za vecim profitom.

Primjerice, domaci poljoprivrednici uvjetovani su od strane Agrokora jer je drzava to

dozvolila, kada bi drzava uvela visoku carinsku stopu ili male uvozne kvote na uvoz

28



poljoprivrednih proizvoda tada bi se monopsonski Agrokor nasao u nepovoljnijoj

situaciji.

U tom slucaju bio bi primoran kupovati od domacih poljoprivrednika i situacija bi se
znatno promijenila jer viSe ne bi imao ,Sirom otvorene ruke® i tezina u pregovorima bila
bi raspodijeljena. Doslo bi do ponovne ravnoteze izmedu ponude i potraznje Sto bi

rezultiralo uravnotezenom cijenom i raspodjelom profita.
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8. TrziSna mo¢ i kvaliteta proizvoda

Do sada smo utvrdili kako ponudene koliCine, a time i cijene, ne moraju uvijek biti
realizirane na druStveno optimalnim razinama, a to je gotovo uvijek sluCaj kada
promatramo poduzeca koja posjeduiju trziSnu mo¢.?® Ukoliko poduzece Zeli proizvesti
te istaknuti kvalitetan proizvod nije dovoljno samo proizvesti kvalitetno vec i prezentirati

kupcima na nacin da kupci kao individue moraju vjerovati u kvalitetu proizvoda.

Pod kvalitetom se smatra da kupac moze vrednovati proizvod i direktno usporediti s
homogenim konkurentskim proizvodom, te donijeti zakljuak koji je bolji i zasto. Iz
makro perspektive mozemo reéi kako motivacija poduzec¢a da proizvodi kvalitetne
proizvode, povlaci dva problema.

Prvi polazi od toga da je kvaliteta, jednako kao i kvantiteta, izbor samog poduzeca koje
djeluje u smjeru maksimizacije profita, odnosno prilagodava se zahtjevima i potrebama
trziSta. Izbor kvalitete odnosno kvantitete temelji se na jednakosti grani¢nih prihoda
koji bi trebali biti jednaki izazvanom mrtvom teretu, odnosno na pretpostavci da ce
dodatni granicni prihod koji je posljedica ponudene kvalitete biti jednak mrtvom teretu
koji je posljedica dodatnog ulaganja u mrtvi teret. Poduzece ipak samo odlu€uje o
kvaliteti odnosno kvantiteti, ipak se radi o pretpostavci koja ne mora uvijek voditi istim
odlukama.

Druga pretpostavka proizlazi iz sve vece informiranosti potroSaca, koji poznaju neke
proizvode iz vlastite konzumacije (,iskustvena dobra®) ili za njima nove proizvode
provode samostalna istrazivanja (,istrazivana dobra“) koja im doprinose donijeti
odluku, odnosno kupiti proizvod ili ipak ne. Kupci ne raspolazu uvijek s relevantnim

informacijama o proizvodu u trenutku odlu€ivanja o kupovini.

%Sharma, S. i D. Tomi¢, (2011): Mikroekonomska analiza trzisne modi i strates$kog ponasanja
poduzeca, Mikrorad, Zagreb.
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Uz pretpostavku da potroSaci ne znaju to€nu kvalitetu dobra, dolazi do asimetriCnosti
u informiranosti. Zapravo prodavatelj Zeli uvjeriti kupca kako se radi o proizvodu visoke
kvalitete no tako ne mora biti, odnosno kvaliteta moze biti ispod oCekivanja kupca jer
je proizvodaC moZzebitno smanijio kvalitetu proizvoda kako bi ustedio na troskovima

proizvodnje.

Potrosaci mogu anticipirati takva ponasanja jer postoji stalna opasnost da trziSte padne
u ravnotezu nize kvalitete dobara, jer poduzec¢a pokuSavaju ustedjeti proizvodeci
proizvode niZze kvalitete a upravo to ponekad i nesvjesno potroSaci oCekuju radi
pristupacnijin cijena. Elementarno gledajuci postoje dva mehanizma putem kojih

poduzeca mogu uvjeriti kupce u kvalitetu dobara.

Prvi mehanizam temelji se na reputaciji gdje poduzec¢e zna da kupac mora biti
zadovoljan kupljenim proizvodom ukoliko misli ponoviti kupnju. Reputacija se prenosi
usmenim putem, neformalnim razgovorima izmedu kupaca i potencijalnih kupaca.
Dobru reputaciju poduzeca Cesto koriste kako bi se ,probila“ na nova trzista, kako bi

raSirili svoj brand, a time povecali i proizvodnju i ostvarili krajnji cilj veci profit.

Drugi mehanizam koji se temelji na modéi uvjeravanja je obvezivanje, primjerice
davanje jamstva. Postoje dobra na koja se proizvodaci obvezuju i daju dozivotno
jamstvo , tada kupci mogu vrednovati dobro kao dobro neograni¢enog vijeka trajanja,
iako to zapravo u konacnici nije. Proizvodaci uvijek teze novim proizvodima, te u
sluCaju potrebe za garantnom intervencijom starijeg proizvoda stariji proizvod

zamjenjuju novim, koji uglavnom ima kraci garantni rok.

Primjer s proizvodacem bicikala Specialized, koji se obvezao na dozivotno jamstvo na
okvir/framu bicikla, no nakon nekoliko godina nekolicina okvira je popucala te je
proizvodac postojeci okvir zamijenio novim modelom uz opravdanje da se stari viSe ne

proizvodi, no na novom modelu jamstveni rok iznosi tek dvije godine.

Postoji sorta proizvoda koje obiljezava ekstremno slozena problematika dostupnih
informacija, tako da potroSa¢ ne moZze biti siguran radi li se o proizvodu ili usluzi vise

ili nize kvalitete. Primjerice automobil je kompleksan proizvod, kako bi postao krajnji
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proizvod kompletan automobil sklopljen je od mnogobrojnih manjih proizvoda raznih
proizvodaca (proizvodaci stakla, guma, kocCnica i sl.), koji mogu izlaziti iz zadane razine

kvalitete kompletnog automobila.

Primjerice BMW-ova serija 3 imala je serijski problem s prekidacem za pojas suvozaca.
U konacnici, iako se radi o automobilu vrhunske kvalitete mogu postojati iznimke.

Takva pojava je karakteristicha za kompleksna dobra.

Negativne informacije proizvodaci pokuSavaju prikriti od javnosti ali zadovoljstvo
odnosno nezadovoljstvo korisnika usmenom predajom je nezaustavljivo. Trzisni trend
je snizavanje kvalitete proizvoda i naglasak na dizajn jer su kupci pokazali da su vrlo
rado spremni supstituirati kvalitetu za izgled. Kroz povijest naglasak je bio na kvaliteti

ali bilo je i manji broj stanovniStva na zemilji.

U zadnjih dvadesetak godina broj stanovniStva se znacajno povecao i proizvodaci
imaju automatski vecu potraznju, dok se vremenski ciklus radnog dana nije povecao.
ViSe je kupaca koji se Zele istaknuti u svjetskog gomili stanovniStva. U danasnje
vrijeme forma proizvoda je puno bitnija od samog sadrzaja, trazi se brzo dostupna i

atraktivna kvantiteta.
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9. Zakljucak

Planet Zemlja ima konstantnu, nepromjenjivu tezinu. Zapravo to nam govori kako nas
planet ima ograniCene resurse u svakom pogledu. Kako bi preZivio Covjek je primoran
troSiti, u prvom pogledu vodu i hranu i razna ostala dobra koja njegovo okruzenje
odnosno civilizacija o&ekuje da bi u njoj opstao. Zivotinje, primjerice divlje zvijeri
diskriminiraju ostale Zivotinje putem fiziCkih osobina te na taj nacin pribavljaju sebi veée

blagostanje.

Covjek je otidao korak dalje te fizicke sposobnosti udruzio s ostalim ljudima kako bi
efikasnije proizvodili dobra potrebna za Zivot. No isto kao i ostala Ziva bi¢a, ljudi su
nezasitni i uvijek teze ka dodatnom blagostanju.

Kako su Covjekove sposobnosti kao individue ograni€ene te ne mogu premasiti neke
vrijednosti ostvarene fiziCkim radom, pojedinci umnim djelovanjem prisvajaju
blagostanja koja su zapravo pojedinci ili ¢eS¢e grupe ljudi ostvarili svojim radom. Do
prisvajanja dodatnog blagostanja dolaze putem diskriminacije. Radi li se o premalo
placenim radnicima, o visokoj cijeni dobra i tome sl., sve se na kraju svodi na

diskriminaciju putem cijene.

Diskriminacija cijena osmiSljena je kako bi se otvorila dodatna mogucnost za
ostvarivanje veceg profita raznih kompanija. U pozadini iza svakog poduzeca stoji
pojedinac ili nekoliko njih koji zapravo gledaju iskljucivo vlastiti interes Sto znaci ujedno
i gubitak etiCkih/moralnih granica. Provodenjem diskriminacije cijena poduzeca
ostvaruju nekoliko puta vece profite odnosno vlasnici takvih poduzeca postaju sve

bogatiji iz dana u dan.

Takvim konceptom globalnog poslovanja kompletno drustvo nazaduje. Istaknuti
pojedinci uvijek traze josS i nikada nisu zadovoljni, odnosno unisStavaju i izrabljuju kako
bi dosli do svojih osobnih ciljeva. Unistavaju €ak i hranu (primjerice namjerno potopljen
tanker s kavom, jer je u meduvremenu cijena kave na svjetskom trziStu pala pa bi i oni

morali spustiti cijenu, da bi to izbjegli potopili su vlastiti tanker kako bi osiguranje platilo
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Stetu) ukoliko je to potrebno samo kako ne bi morali spustiti cijene odnosno kako bi

mogli nastaviti provoditi cjenovnu diskriminaciju.

Povijest poznaje diskriminaciju temeljenu na vrijednosti/cijeni i prije pojave novca. U
samim zacetcima trgovine gdje se jedno dobro zamjenjivalo drugim dobrom svaka
individua je pokuSala barem malo prevagnuti u svoju korist. Protiv rijeke koja teCe
nizvodno ne treba se boriti i pokuSavati okrenuti njezin tok uzvodno. Smisao je
iskoristiti inerciju spomenute rijeke i pokusati je preusmijeriti u svoju korist najbolje sto
mozemo. Zivot je politika moguéeg.
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Sazetak

Svakim novim danom svjetska populacija pomie granice, obara rekorde vlastite
veliCine. Promatrajuéi iz druge perspektive zemaljska kugla ima kontinuiranu i
nepromjenjivu tezinu, odnosno ograni¢ene resurse. Dakle, dolazimo do surovog i
savrSenog zivotnog ciklusa u kojem snalazljiviji opstaju. Preslikanu situaciju imamo i
na trzistu ponude i potraznje, odnosno u sustavu meduljudskih razmjena popularno
nazvanom ekonomija. Tako na ekonomskom trZistu nalazimo mnogobrojne pojedince,
skupine, organizacije, interesna udruzenja i mnoge ostale nazive kojima je bez obzira
na nacin na koji se predstavljaju i posao koji rade cilj uprihoditi $to je moguce veci
profit. Najjednostavniji put ka tom cilju je izdvajanje, odnosno isticanje naspram
konkurencije ukoliko ona uopce i postoji. Na najzavidnijem polozaju stoje monopolisti,
koje gotovo u stopu prate oligopolisti. Ponudaci koji imaju spomenute privilegije su
apsolutni diktatori trziSta, njihovo najéesc¢e koriSteno, a mozda i najsnaznije oruzje je

diskriminacija cijena.

Kljucne rijeci: trziSte, monopol, oligopol, diskriminacija cijena.
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Abstract

With every single day the world population moves the boundaries, reaches some new
record. Looking from the other perspective, the Earth has continuous and
unchangeable weight, it has limited resources. We are existing in a cruel but still perfect
life cycle where the strongest and the most adaptive survive. We have the same
situation on the supply and demand market, i.e. in the trade cycle named economy. No
matter what subject or form participates in the market, from single person, through
organizations, unions or others, they are all on the market with one single goal - making
the highest possible profit. The simplest and easiest way is to be unique, to differ from
the competitors if there are any. Monopolists have obviously the best position and after
that follow oligopolies. They dictate the market with their most powerful weapon - the

price discrimination.

Keywords: market, monopoly, oligopoly, price discrimination.
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