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1. UvOD

Cijena je jedan od uvjeta i odrednica svake razmjene, trgovine ili trampe vec stoljeCima. Cijenom
se stvara drustveno-ekonomski odnos izmedu proizvodaca/prodavaca koji odreduje visinu
vrijednosti svoje robe i kupca koji odlucuje hoce li platiti tu cijenu. Razli€iti su ¢imbenici koji
uvjetuju visinu cijene, to mogu biti stihijski robni zakoni, monopolisti, drzavni organi ili druge
vrste udruZzenja i saveza odgovornih za odredivanje neke vrste cijene. Prema tome, odredena
firma moZe ovisno o trzistu samo djelomicno utjecati na visinu cijene, medutim u mogucénosti su
koristiti razliCite cjenovne strategije kako bi svoju ponudu ucinili Sto atraktivnijom. Danas su to
najceSce cjenovna diskriminacija, vezivanje proizvoda u paket (price bundling) i strategija

odvojenog prikazivanja cijene (price partitioning).

Manageri, poduzetnici i drugi donosioci poslovnih odluka u poduzeéu svjesni su Cinjenice da
potroSaceva kupovna odluka ovisi 0 njegovoj percepciji pa je svaki segment usluge ili proizvoda
bitan. Cijena, kao elemenent marketing miksa, firmama predstavlja ¢imbenik kojim prezentiraju
svoj proizvod i kojim Salju odredenu poruku potro$acu, odnosno buduc¢em kupcu. Moglo bi se sa
sigurnoS¢u reéi kako s pojavom interneta vaznost prezentiranja cijene dobiva sve znaCajniju
ulogu. Ogranicenja u vidu geografske udaljenosti i dostupnosti informacija gotovo da vise i ne
postoje pa firme imaju vise mogucénosti prvenstveno u oglasivackim aktivnostima. Cinjenica da
su kupcima dostupne razlicite vrste podataka u svakom trenutku podrazumijeva u isto vrijeme i

transparentnost cijena i mogucénost usporedbe s konkurentskim proizvodima.

Uobicajena praksa poduzecéa koja su prebacila svoje poslovanje na internet (online naru€ivanje i
kupovina) jest odvojeno prikazivanje cijene za viSe dijelova jednog proizvoda ili usluge. U
stranoj literaturi taj je koncept nazvan price partitioning (nadalje PP) ili strategija particijskih
cijena. Koncept PP u sustini podrazumijeva podjelu cijene na osnovnu ili baznu cijenu i dodatno
cjenovno opterecenje u vidu dostave, poreza, zaprimanja rezervacije ili narudzbe. Ono §to je, kao
i kod svakog ekonomskog fenomena, bitno i zanimljivo istraZiti jest utjecaj i znacaj koji koncept

particijskih cijena ima na ponaSanje i odluke pojedinaca te kakva su misljenja i reakcije javnosti.

Prema standardnoj ekonomskoj teoriji jedinstvena cijena za jedan proizvod i cijena koja je
podijeljena na viSe dijelova za isti proizvod trebali bi imati jednak uCinak na potraznju za

proizvodom. Ipak praksa i teorija daju opreCne razultate. Provedeno je viSe studija o utjecaju



koncepta PP na rezultate poslovanja firme, koje daju naslutiti o znaCajnom utjecaju ovog
fenomena na ponaSanje potroSaca tijekom kupovine i kona¢nu potraznju za proizvodom/uslugom
firme. Kao Sto ¢e se kasnije u radu i prikazati, particijske cijene mogu dati pozitivne i negativne
rezultate pa neki autori daju primjere kada i kako primjenjivati ovu strategiju kao optimalno
sredstvo u poslovanju. Dosadasnja istraZivanja prikazala su primjenu koncepta particijskih cijena

na primjeru aukcija, javne prodaje na internetu, rezervacija, prodaje namjestaja i slicnih dobara.

Temeljna pretpostavka ovog rada je sve znaCajnija uloga particijskih cijena kao sredstvo
diferenciranja na trziStu, postizanje zeljenih poslovnih rezultata, segmentacije trziSta i

konkurentske prednosti prije svega niskobudzetnih zrakoplovnih kompanija.

Cilj ovog rada je analizirati i definirati particijske cijene i njihovu primjenjivost u industriji
zrakoplovnih kompanija. Prikazat ¢e se naCin kojim aviokompanije prezentiraju cijene, kako
pritom Koriste koncept PP prvenstveno u oglasima, a kasnije i u procesu rezervacije i kupovine
karte za let. U tu svrhu Ce se koristiti razliCitim znanstvenim metodama. Prvenstveno, koriStene
su metode analize i sinteze, statisticke metode te metoda dokazivanja i opovrgavanja. Takoder,
pojedini dijelovi rada nastali su metodom deskripcije i 'desk research’ metodom, kojom su
istraZzeni i uvaZeni sekundarni izvori podataka o problematici rada. U izradi rada, tudi stavovi,
spoznaje i zakljucci citirani su na uobiCajen nacCin te po pravilima povezani sa koriStenom

literaturom.

Interesantnost zrakoplovne industrije proizlazi iz preobrata i promjena koje su zahvatila trziste
aviokompanija posljednjih desetak godina i nacin kojim je PP pridonio tom dogadaju. Naime,
upravo su particijske cijene (price partitioning) i prodaja u paketu (product bundling) omogucili
niskobudzZetnim aviokompanijama da ponude jeftine letove i time po€nu pokrivati novi dio
trziSta, do tada zanemaren od strane ostalih konvencionalnih aviokompanija. Nakon vala
deregulacije i promjena u zratnom putnickom prometu uslijedilo je nekoliko afera i sudskih
sporova u kojima su aviokompanije optuzene za neregularno i neeticno oglaSavanje, a najcesce
se radilo o cijenama bez obveznih pristojbi. Europska komisija i Kongres SAD-a brzo su
djelovali i pojacali zakone kojima bi se dodatno zastitila prava putnika. (New York Times, 2009;

European Parliament, 2008).



Kracim pregledom online trZiSta rezervacije i kupovine aviokarti mogu se uociti jasne razlike u
cjenovnoj strategiji izmedu pojedinih aviokompanija, prvenstveno u nacinu prezentiranja
pristojbi i taksi, ukomponiranja pristojbi u konaCnu cijenu usluge, vezivanja pojedinih stavki u
paket usluga, naCinu plac¢anja i dostupnosti informacija o cijeni pojedinih usluga. Zanimljivo je
stoga istrazZiti koje kompanije CeScCe pribjegavaju upotrebi particijskih cijena, kakve su reakcije
kupaca i koji je konaCan uCinak na potraznju. Kakva je povezanost cjenovne strategije s
odredenim segmentom potroSaca? Koliko je uop¢e moguce izmjeriti potroSaCev stav i percepciju,

i dati konaCan sud o uspjesnosti nekog fenomena kao korisnog alata u poslovanju?

U radu Ce se fokusirati istovremeno na niskotarifne i konvencionalne aviokompanije te ¢e se dati
sveobuhvatan pregled u razlici prezentiranja cijena analiziranih firmi. U drugom i treem
poglavlju prikazat ¢e se osnhovne vrste cijena i njihova funkcija. Definirat ¢e se cjenovna
diskriminacija i prodaja u paketu, potroSaCeva percepcija o cijeni i obraditi sve najznacajnije
karakteristike koncepta particijskih cijena. U zadnjem poglavlju ¢e se prikazati uspjeSnost
primjenjivosti koncepta PP na primjeru Sest aviokompanija, koje cjenovne strategije najvise
primjenjuju, razlikuju li se niskobudZetne od ostalih kompanija u predstavljanju usluge i cijena te
u konacnici kako particijske cijene pridonose sve vecoj konkurentskoj moci niskotarifnih
zrakoplovnih kompanija.



2. KONCEPT CIJENE

2.1. Pojam i vrste cijena

Cijene se pod razlicitim nazivom nalaze u gotovo svakom segmentu ljudske djelatnosti. Tako se
cijena voznje autocestom naziva cestarina, cijena radnika je nadnica a prodavaca provizija koju
dobiva za ostvarenu prodaju. Klijent odvjetniku Cesto placa predujam, bankama kamate, a

komunalnim poduzecima rezije.

Teorija cijena ima ishodiSte u radnoj teoriji vrijednosti. S aspekta naCina proizvodnje mogu se
razlikovati teorije cijena u kapitalizmu i teorije cijena u feudalizmu. France Cerne (1996) teoriju

cijena dijeli na:

Teorije cijena starog i novog vijeka

Teorije cijena domonopolistickog stupnja kapitalizma

Teorije korisnosti

Teorije cijena monopolistickog stupnja i drzavnog kapitalizma

Marginalizam i antimarginalizam

Sto se tiCe samog pojma cijena, u ekonomskoj teoriji postoje razlicite definicije, a
najjednostavnija kaze da je cijena nov&ani izraz vrijednosti." Nesto opsirniju definiciju daje
Ekonomski leksikon iz 2011. godine te navodi cijenu kao nov€ani izraz mjere vrijednosti za robu
ili uslugu koji se formira uzajamnim djelovanjem ¢imbenika koji utjeCu na potraznju i ponudu na
nekom trzistu. S marketinskog stajalista, cijena je jedan od elemenata marketinskog spleta i
jedini element koji je za poduzece izvor prihoda. Sile ponude i potraznje na trziStu usmjerene su
na uspostavljanje ravnoteze izmedu cijene i koli¢ine koju nudi ponudaC i one koli€ine robe i
usluga koju su kupci pri odredenoj cijeni spremni nabaviti. Tijekom vremena Ce trZiSne cijene
vecine dobara oscilirati i za mnoge proizvode te oscilacije mogu biti Ceste. To je naroCito

izraZeno kod dobara koja se prodaju na konkurentnim trzistima.?
Postoji nekoliko podjela cijene:

Konkurentska, monopolistiCka, drzavno-administrativna

! Bakalar, J. (2009): Mikroekonomija, HKD Napredak, Sarajevo, str. 185.
2 Pindyck, R.S., Rubinfeld, D.L. (2005): Mikroekonomija, Mate d.o.0., Zagreb, str. 370.
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Prodajna i nabavna

Trenutna, kratkoroCna i dugorocna
Prosjecna i granic¢na cijena
Maloprodajna i veleprodajna

Cijene poljoprivrednih i cijene industrijskih i gradevinskih proizvoda

2.2. Funkcija cijene

Tri su osnovne funkcije cijene®: alokativna, selektivna i distributivna, prema tome cijena
pokazuje Sto Ce se proizvoditi kako i za koga, svojevrsna je vodilja koja usmjerava, razvija, dijeli
ostvareni Cisti proizvod i druStveno bogatstvo. Visina cijene je u direktnoj relaciji s odnosom

ponude i potraznje.

Osim ve¢ navedenih funkcija, cijena s makro i mikro ekonomskog aspekta ima jo$ nekoliko

zadaca, medu kojima se mogu istaknuti:

Vrijednosna funkcija: cijena pomocu novca izraZzava vrijednost robe te razmjena mora
biti ekvivalentna, a cijena mora izraziti ekvivalentnost robe.

TroSkovna funkcija: cijena utjeCe na visinu troSkova proizvodnje, odnosno cijena je
Cinitelj troSkova Zivota.

Prihodna funkcija: cijena utjeCe na visinu prihoda, odnosno dobiti.

Informativna funkcija: cijena kao ex post (trzisna) informacija i ex ante (planska)

informacija utjeCe povratno i postaje bitan element odluCivanja.

2.3. Odlucivanje o cijeni

Mnoge se firme i menadZeri susreéu s poteSkoéama u odredivanju cijena njihovih usluga ili
proizvoda. U nekim firmama postoje posebni odjeli koji se bave odredivanjem cijena, dok kod
drugih to Cine menadzeri prodaje, menadzeri proizvodnje, financijski menadzeri. Pravilno
odredivanje cijene preduvjet je za uspjeSno upravljanje poduzecem te pozitivan poslovni rezultat,
mnogo je primjera u poslovnoj praksi gdje previsoko ili prenisko odredivanje cijena vodi u

propast.

¥ Bakalar, J. (2009): Mikroekonomija, HKD Napredak, Sarajevo, str. 190.
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2.3.1. Razinecijena
Poduzeca odreduju cijene prvi put kada plasiraju novi proizvod te pritom trebaju odrediti gdje
zele pozicionirati svoj proizvod. RazliCita trziSta sadrzavaju razliCite razine cijena. Pod nivoom
cijena podrazumijeva se prosjeno stanje cijena u odnosu na odgovarajuée mjerilo. Cesto se
odreduje cjenovna razina relativnim pojmovima, npr. cijene su niske, cijene su visoke, cijene su

umjerene i sl. Mjerila nivoa cijena mogu biti razli¢ita, a medu njima su naj¢esca:

prethodno razdoblje
troskovi proizvodnje
kupovni fondovi odnosno kupovna mo¢

cijene konkurencije
Nivo cijena moZe se izraziti za jedan proizvod, grupu proizvoda i ukupnu proizvodnju.

2.3.2.  Formiranje cijena u svijesti potro$aca
Shvatiti naCin na Kkoji potroSaCi stvaraju percepcije o cijenama kljuCan je Cimbenik za
zaposlenike u marketing odjelima koji tek trebaju formirati cijenu. StruCnjaci za marketing
smatraju kako potrosaci Cesto aktivno obraduju informacije o cijenama i tumace cijene na osnovi
svojih znanja iz prijadnjih kupovnih iskustava, formalne komunikacije (promidzbe, posjete
prodavaca i broSura), iz neformalne komunikacije (s prijateljima, kolegama ili ¢lanovima
obitelji) te na osnovu izvora na prodajnim mjestima ili internetskih izvora.* Potro$agima je &esto
cijena jedan od pokazatelja kvalitete proizvoda. Ako je cijena odredenog proizvoda preniska
kupci ga mogu ocijeniti kao nekvalitetnog te ga u konacnici nece kupiti. Prema istraZivanju S. P.
Rajh i E. Rajh (2006) cijena ima znaCajnu vaznost kao komunikacijski element, pozitivan utjecaj
na kvalitetu te jednako tako snizenje cijene ima negativan utjecaj na percipiranu kvalitetu. Dakle
aktivnosti sniZzenja cijene, unato¢ svojim potencijalnim kratkoroCnim utjecajima na povecanje
prodaje, dugorocno Stete poduzecu utjeCuéi na pogorSanje percepcije kvalitete njegovih
proizvoda. Imajuéi to u vidu, nuzno je biti izrazito oprezan pri donoSenju odluka o poduzimanju
aktivnosti snizenja cijene te menadZeri koji donose takve odluke u prvom redu trebaju imati u
vidu dugoroCnu izgradnju percipirane kvalitete. Churchill i Peter (1998) istiCu pojam prestiznog

odredivanje cijena gdje poduzeca Zele visokom cijenom istaknuti ekskluzivnost i kvalitetu svojih

“Kotler, P., Keller, K. L. (2008):Upravljanje marketingom, Mate d.o.o., Zagreb, str. 434.
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proizvoda ili usluga i stvoriti imidZ o posebnim proizvodima koje ne moze svatko imati. Takvo

se odredivanje cijena primjenjuje kod odredenih marki parfema, automobila, satova i odjece.

Nadalje, istrazivanje M. Stiving i R. S. Winner (1997) pod nazivom "An empirical Analysis of
Price Endings with Scanner" pokazalo je da potrosaCi imaju naviku obradivati cijene s lijeva na
desno umjesto da ih zaokruze. Dakle, cijenu od primjerice 299 kuna percipirat ¢e blize 200 nego
300. Rijec je o odredivanju cijene nekoliko lipa ispod okruglog broja s nastojanjem da se proda

veca koliCina robe. Prodavatelji Ce Cesto formirati cijene da zavrSavaju neparnim brojem.

Mnoga istrazivanja potvrduju kako potroSaci jace zamjecCuju i time viSe vrednuju prvu znamenku
u cijenama (Tversky i Kahneman, 1974; Thomas i Morwitz, 2005) Cime iskrivljuju konacnu

percepciju cijene, a time i odluku.

2.3.3. Faktori u procesu odredivanja cijena
Postoje razliCiti vanjski i unutarnji ¢imbenici koji utjeCu na odluku o odredivanju cijena. Na
¢imbenike koji se nalaze unutar poduzeca menadZzment moZe najviSe utjecati dok na vanjske
gimbenike ima tek neznatan utjecaj. Glavne skupine determinanti unutar poduzeéa jesu’:

troSkovi, profitni ciljevi poduzeca i rast poduzeca.

Troskovi koje odredeno poduzece ima ne smiju nikad premasiti prihode, dakle ni cijena
proizvoda ne smije biti niza od troSkova potrebnih za proizvodnju tog proizvoda. Stoga
menadZzment poduzeca provodi stalnu kontrolu troSkova, ucinkovitost proizvodnih procesa,

potroSnja sirovina i pregovori s dobavljatima oko nabavne cijene.

Neki od profitnih ciljeva poduzeéa jesu: vedi trzidni udio na trZistu, ostvarivanje maksimalnog
profita u kratkom i dugom roku, ulazak na nova trZista, sprijeCavanje ulaska konkurencije,
ostvarivanje liderske pozicije. Poduze¢a moraju uvijek imati na umu da se ostvarivanjem nekih
od kratkorocnih profitnih ciljeva, koji u pravilu dovode do porasta cijena, ne postizu uvijek i neki
drugi Zeljeni ucinci. Naprotiv, oni mogu dovesti do gubitka potroSaca koji u povecanoj cijeni

nece prepoznati neku novu korisnost koju bi im proizvod trebao pruziti.®

> Previgic, J., Ozretié Dosen, . (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 184.
® Previsi¢, 1., Ozreti¢ Dosen, D. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 185.
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Rast poduzeca je znaCajan u situacijama kada firme pocnu koristiti prednosti ekonomije obujma
ZeleCi ostvariti Sto veci trziSni udio u Sto kraCem roku. Eksterni faktori utjeCu na proces
odredivanja cijena te se na njih moze neizravno utjecati lobiranjem i kampanjama. U vanjske

faktore se ubrajaju: konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu i tehnologija.

2.4. Cjenovna diskriminacija

Politika diskriminacije cijena vrlo je raSirena u suvremenim trziSnim gospodarstvima te postoji
mnogo primjera u svakodnevnoj praksi poslovanja i Zivota, obraCunavanje viSe cijene za
elektri¢nu energiju domacinstvima nego poduzecima, popusti na koli€inu, ranije kupljena karta

za koncert je jeftinija, popusti za studente i umirovljenike i sl.

Cjenovna diskriminacija se opcenito moZe definirati kao praksa zaraCunavanja razlicite cijene za
razliCite koli€ine proizvoda na razliCitim trzistima, za razliCite kupce te se pritom razlike u
cijenama ne mogu opravdati razlikama u troSkovima. O cjenovnoj diskriminaciji govorimo kada

su zadovoljeni sljedeéi uvijeti’:

Poduzece ima barem djelomi¢nu kontrolu cijene svog proizvoda.
Cjenovna elasticnost potraznje mora se razlikovati u prethodno navedenim uvjetima.
Poduzece moZe segmentirati trZiSte pa trZista za proizvod ili uslugu kod diskriminacije

cijena moraju biti odvojena.

Postoji nekoliko vaznih istrazivanja i radova na temu cjenovne diskriminacije, od kojih su
znaCajniji Robinson (1993), Schmalensee (1981), Varian (1985) i Schwarz (1990). Misljenja o
pozitivnim efektima cjenovne diskriminacije su podijeljena. Katz (1987) i DeGraba (1990)
svojim su istrazivanjima utvrdili negativne efekte koje cjenovna diskriminacija ima na
blagostanje. Liu i Serfes (2004) istiCu kako je za prilagodavanje cijena razliCitim klijentima
potrebno investirati, slicno kao i u radu Bru i Sandonis (2006). lako negativnog prizvuka,
cjenovna diskriminacija je uobicajen pojam ekonomske terminologije i uobiCajena praksa koja je
prihvacena i od strane poduzeca i od strane potroSaca. Slika 1. svjedoCi o0 prisutnosti cjenovne
diskriminacije na domacem trzistu. U prosjeku treCina poduzeca zaraCunava istu cijenu bez
obzira na prodanu koliCinu i karakteristike kupca dok 36% poduzeca odreduju razliCitu cijenu

ovisno o prodanoj koliCini, a 29% ovisno o pojedinom kupcu. Postoje i neke razlike s obzirom na

" Beni¢, D. (2012): Mikroekonomija, menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb, str. 353.
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sektor (usluge ili industrija) i s obzirom na veli€inu poduzeca. U sektoru industrije samo 19%
poduzeCa zaraCunava jednaku cijenu svim kupcima dok je u sektoru usuga taj udio 35%.
Primjera u sektoru usluga je zaista mnogo, od hoteljerstva, prijevoznih usluga, turizam. Mala
poduzeéa u manjoj mjeri koriste cjenovnu diskriminaciju, $to ukazuje na Cinjenicu da velika i
srednja poduzeca viSe koriste segmentaciju potroSaca i imaju bolja saznanja o stanju na trZistu,

ponasanju i zahtjevima kupaca. Prikazane vrijednosti na grafu sline su onima u Eurozoni.

Slika 1. Cjenovna diskriminacija u RH

% 30 % 50
40 40
30 n p— —
20 20
1o i)
o 1]
Ubpno industrij Ushuge Ukupng Mala Srednja Velka
[ Jednaic e za sve kupce M Jednaka je za sve kupce
Ovisna je o prodano koligini Ovisna |e o prodano) kollEini
[ Odreduje 52 posebng 7 svakoga kupca Odredue 5= pesating 2= svakngs kupca
[ Razlénge se ovisno o drugim kniterijima M Razlikuje 52 ovisno o drugim kritenfima

Izvor: Pufnik i Kunovac (2012): HNB, Nacin na koji poduzeéa u RH odreduju i mijenjaju cijene svojih

proizvoda: rezultati ankete poduzeéa i usporedba s eurozonom

2.4.1. Osvajanje potroSacevog viska
SavrSena cjenovna diskriminacija podrazumijeva strategiju cijena gdje se svakom potroSacu
zaraCunava najvisa cijena koju je on spreman platiti. Cijeli potroSacev viSak Ce se prebaciti na
stranu prodavaca (J. Hirshleifer, Glazer i D. Hirshleifer, 2005). Tako ¢e u konacnici savrsenom
cjenovnom diskriminacijom monopolist sebi priskrbiti cjelokupni potroSacev viSak i profitirati
razmjenom. lako naizgled nepravedna praksa koja rezultira povecanjem profita monopolista,

savrsena cjenovna diskriminacija pridonosi alokativnoj efikasnosti (McConnell i Brue, 2010).

Poduzeca pribjegavaju cjenovnoj diskriminaciji prije svega, kako bi lakSe pridobili potroSaCev
visak (Church i Ware, 2000) i samim time povecali svoje profite, $to se moZe vidjeti na Slici 2.

odredivanja cijena. Firme ¢e, kako bi maksimalizirali svoje profite, postaviti cijenu P* i




proizvodnju @* te bi se naplacivala svim kupcima jednaka cijena. Medutim i dalje Ce postojati
dio potroSaca koji je spreman platiti viSu cijenu od postavljene te jedan dio koji Ce htjeti cijenu
nizu od P*. Sto znaci da poduzeée ima prostora za zaradu dodatnog profita. U toj situaciji
poduzeca pribjegavaju cjenovnoj diskriminaciji te mogu pridobiti potroSacev visak od kupaca u

podrucju A i B.

Slika 2. Motiv za cjenovnu diskriminaciju

)
maks

USD/Q

1

p*
P2 NC

Pc

Q* Koli¢ina

Izvor: Obrada autora prema Pyndick i Rubinfeld (2005)

IskoriStavanje potroSacCevog visSka u korist firme ne mora nuzno biti hazardno za potrosaca, kao
Sto se moZe vidjeti na Slici 3. Naime, potrosa¢ ¢e imati priliku kupiti dodatnih g®-g® za cijenu
p” te dobiti dodatan potroSacev visak (osjencani dio grafikona). Pretpostavlja se da postoji jo$

jedan kupac sa slabijom potraznjom predstavljen isprekidanom linijom. Taj kupac nece biti

privucen novom cjenovnom ponudom jer je njegova marginalna korisnost proizvoda ispod p? za
koliCine iznad g“. Dakle marginalna i prosjecna cijena koju placaju ova dva kupca ée se

razlikovati te se takva situacija naziva cjenovnom diskriminacijom.
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Slika 3. Efekti cjenovne diskriminacije na dva tipa kupaca

Cijena
p* Dodatni potrosacev visak
za potrosace svecom
p°® potraznjom

Graniéni trosak

Potrosaci sa
slabom potraZznjom

qG¢ qQ° Koliéina

Izvor: Obrada autora prema Church i Ware (2000)

Zrakoplovna industrija je dobar primjer sve CeSCe primjene cjenovne diskriminacije. Putnici
placaju razlicitu cijenu za isti let, nekada i po tri puta vecu cijenu ovisno o terminu kada se karta
kupila ili o odabranoj klasi leta. Zrakoplovne kompanije na svakom letu nude odredeni broj
sjedala za svaku kategoriju odnosno klasu leta ovisno o ukupno procijenjenoj potraznji, a ta se
procjena moze mijenjati kako se pribliZava vrijeme polaska. Dakle, razlicite zrakoplovne karte
kupuju razliciti tipovi potroSaca Sto aviokompanijama omogucuje daleko profitabilnije
poslovanje u odnosu na odredivanje jednake cijene za sve karte. Potraznja za karte ekonomske
klase i onih na popustu Ce biti veca nego za kartama prve klase. Elasti¢nost potraznje se znatno
razlikuje pa su prema tome i razlike u cijenama zrakoplovnih karti velike. Cilj zrakoplovnih

kompanija jest finija diskriminacija putnika prema razlicitim rezervacijskim cijenama.®

8 Pindyck, R.S., Rubinfeld, D.L. (2005): Mikroekonomija, Mate d.o.0., Zagreb, str. 374.
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2.4.2. Vrste cjenovne diskriminacije
Stupanj do kojeg poduzece moze cjenovno diskriminirati potrosace ovisi o informacijama koje
posjeduje o0 pojedinom kupcu. Prema tome, razlikuju se i tri osnovna oblika diskriminacije

cijena: prvog, drugog i treceg stupnja.

Diskriminacija cijena prvog stupnja dogada se u trenutku kada monopolisticko poduzece
odreduje razliCitim kupcima razliCitu cijenu za isti proizvod te pritom odreduje najvisu cijenu
koju je kupac spreman platiti.” Ovakvu vrstu diskriminacije je u stvarnosti tesko provesti jer je
potrebno imati informacije o krivulji potrosaCeve potraznje te proizvoda¢ mora svaku jedinicu
proizvoda odvojeno prodavati kupcima i naplatiti im najvisu cijenu koju su spremni platiti. Samo
je nekoliko primjera u praksi gdje se ovakva cjenovna diskriminacija zaista i provodi, npr.
prilikom predavanja zahtjeva za stipendiju studenti moraju priloZiti potvrdu o financijskoj
situaciji svakog pojedinca iz kucanstva te Ce se prema tome odrediti visina stipendije.
Racunovoda ¢e nakon 3to je dovrSio posao za klijenta imati uvid u njegove plateZzne sposobnosti
te Ce prema tome moci zaraCunati najvisu cijenu. Dakle, prodavaci tj proizvodaci ¢e pokusati
iscijediti sav potroSacev viSak time Sto ¢e pronaCi sve moguce informacije o plateznoj
sposobnosti kupca. Diskriminacija cijena prvog stupnja naziva se joS i savrSenom cjenovnom

diskriminacijom.

Diskriminaciju cijena drugog stupnja monopolist provodi odredujuci jednu cijenu za odredenu
koli€inu proizvoda ili usluga, a drugu cijenu za svaku jedinicu iznad te koligine.* Dakle,
poduzece moze diskriminirati u skladu s potroSenom koli¢inom. Primjer ovakve cjenovne
diskriminacije na trzistu jesu koli€inski popusti, gdje je potroSacu jeftinije uzeti u paketu vise
proizvoda odjednom nego kupovati pojedinacno svaki proizvod. Jo$ jedan primjer cjenovne
diskriminacije drugog stupnja je grupirano utvrdivanje cijena gdje se potrosacu naplacuju

razligite cijene za razlicite koli¢ine ili "blokove", grupe dobara.**

Cjenovna diskriminacija treceg stupnja je najzastupljeniji oblik cjenovne diskriminacije te je
primjera u praksi mnogo: popusti za studente i umirovljenike, markirani proizvodi koji su gotovo

jednake kvalitete kao oni bez poznate marke, aviokompanije koje postavljaju specijalne jeftine

% Najvisa cijena koju je kupac spreman platiti naziva se jo$ i rezervacijska cijena.
19 Beni¢, b. (2012): Mikroekonomija, menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb, str. 357.
u Pindyck, R.S., Rubinfeld, D.L. (2005): Mikroekonomija, Mate d.o.0., Zagreb, str. 375.
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karte ako se kupe unaprijed. 1z ovih primjera zakljuujemo kako se radi o obliku cjenovne
diskriminacije gdje se potro$aCi segmentiraju u viSe grupa i pritom svaka od tih grupa ima

zasebnu krivulju potraznje te se naplacuju razliCite cijene svakoj grupi.

2.5. Prodaja u paketu (Price bundling)

Prije nego Sto se krene u problematiku i analizu koncepta particijskih cijena potrebno je
razlikovati pojam particijskih cijena od srodnih pojmova kao $to je prodaja u paketu (price
bundling) i vezivanje (tying) (Chung i Rao, 2003; Soman i Gourville, 2001). Prodaja u paketu ili
price bundling, prema Burman i Bisvas (2007) jednostavno podrazumijeva placanje jedne cijene
za paket proizvoda, s time da potroSa¢ moze odluciti koje Ce stavke iz paketa uzeti i hoce li
kupiti Citav paket. PP oznaCava cijenu jednog proizvoda koja je podijeljena na vise komponenti
te potroSaC mora platiti dodatne naknade bez obzira na njegovu prvotnu percepciju te cijene.
Opcenito, efikasnost prodaje u paketu ovisi 0 mjeri u kojoj su potraznje za dva proizvoda
negativno Kkorelirane, odnosno kada potroSaCi s visokom rezervacijskom cijenom za prvi
proizvod imaju nisku rezervacijsku cijenu za drugi proizvod.'?> Mnoge firme nemaju informaciju
0 rezervacijskoj cijeni svojih kupaca te se stoga provode istraZzivanja trziSta koja omogucuju

procjenu distribucije rezervacijskih cijena i konacno strategiju za odredivanje cijena.

Mnogo je primjera u praksi gdje poduzeca pribjegavaju praksi prodaje u paketu kako bi priskrbili
dodatan potroSacev visak. TuristiCka putovanja sa cijelim paketom usluga u koji su ukljuceni
nocenje u hotelu, aviokarta i hrana jedan je takav primjer. Kod kupovine automobila poznate
autokuce nude sportski ili luksuzni paket opreme kojima daju dodatne pogodnosti. McDonalds i
drugi restorani brze hrane imaju u svojoj ponudi meni Happy meal. Pri kupnji video igrica,

potrosac Ce najcesce uz konzolu u ponudi dobiti i vise video igrica.

Firme provode nekada Cistu prodaju u paketu (obavezni proizvodi paketa koje potroSa¢ mora
uzeti) i mjeSovitu prodaju u paketu (proizvodi iz paketa se mogu uzeti i odvojeno) (Schmalensee,
1984). Adams i Yellen (1976) pokazali su kako ¢e firme Cesto pribjegavati mjeSovitoj prodaji u
paketu i vezivanju prodaje, kako bi svojom ponudom pokrili potroSace s razli¢itom visinom

potraznje. Kod kupaca, prodaja u paketu (product bundling) povecava zadovoljstvo kupljenim

1 Pindyck, R.S., Rubinfeld, D.L. (2005): Mikroekonomija, Mate d.o.0., Zagreb, str. 395.

13



proizvodima te povecava ukupno zadovoljstvo markom odredene firme i imidZz (Oxenfeldt,
1966).

3. KONCEPT PARTICIJSKIH CIJENA

3.1. Teorijski pregled i razvoj pojma

Moglo bi se sa sigurnod¢u utvrditi kako je koncept particijskih cijena zanimljiv i znacajan s
mikroekonomskog aspekta, marketinskog, bihevioralne ekonomije, industrijske organizacije te
kognitivne psihologije. Ipak, najviSe istrazivaCkih radova na ovu temu proizlazi upravo iz
marketinga, a razlog tome jesu potrosacke preferencije, kupovne odluke, kojima se u velikoj
mjeri mogu upravljati s PP. U svom najznacajnijem radu o konceptu particijskih cijena Morwitz,
Greenleaf i Johnson (1998) dali su sveobuhvatnu definiciju particijskih cijena koja je postala
temelj za daljne radove i istrazivanja o ovom cjenovnom konceptu. Iz njihovog rada proizlazi
osnovna definicija PP kao strategije podjele cijene proizvoda ili usluge na osnovnu cijenu (base
price) i na obavezno cjenovno opterecenje (mandatory surcharge) koje se najceSce pojavljuje u
obliku dodatnog poreza, naknade za prijevoz, takse i sl. Klju€an je aspekt kod particijskih cijena,
$to potro3aci ne mogu izbjeCi dodatno cjenovno optereéenje, za razliku od drugih cjenovnih
strategija (bundling i tying).

Veé se iz gore navedenih postavki moZe zakljuciti kako je polje primjene PP vrlo Siroko, a
primjera je mnogo: turizam, hoteljerstvo, transport, usluzni sektor, itd. Prezentiranje cijena
strategijom PP nalazimo Cesto u narudZzbama preko interneta gdje je u vecini slu€ajeva potrebno,
uz proizvod koji se kupuje, platiti i troSak dostave pa konaCna cijena moze biti i za duplo veca.
Prilikom kupovine autobusne karte, putnicima se odvojeno naplaCuje mjesto za odlaganje
prtljage. Na nekim prodajnim mjestima (Cesto i kupovina na internetu) dodatno se naplacuje
placanje karticom. Neki fitness centri prilikom upisa novih ¢lanova, osim mjesecne naknade za
razliCite programe yoge i pilatesa naplacuju i upisninu. O velikoj prisutnosti PP na trzistu govori
Cinjenica da je 2007. godine u hoteljerstvu prikupljeno 2 milijarde $ (Pugh, 2008). Nadalje,
zrakoplovne kompanije uvode dodatno naplacivanje prtljage, zrakoplovnih taksi, goriva, o ¢emu

Ce viSe govora biti u sljede¢em poglavlju.
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U suvremenom nastupu na trZistu PP je cjenovna strategija kojoj poduzeca nerijetko
pribjegavaju s ciljem osvajanja dodatnog potroSacevog viska. Ipak, radi se o relativno
neistrazenom ekonomskom fenomenu, u dostupnoj literaturi iz mikroekonomije i marketinga ne
spominje se pojam PP tek u radovima, pretezno americkih ekonomista, nalazi se podrobnije

objasnjenje i razrada ovog pojma.

3.1.1. Relevantna istraZivanja na temu particijskih cijena
Morwitz, Greenleaf i Johnson (1998) utvrdili su da bi PP mogao povecati potroSaCevu potraznju
u odnosu na cjenovnu strategiju konsolidirane cijene, jer pojedinci podcjenjuju ukupan troSak
zbog razdvajanja cijena. U svom istrazivanju o konceptu PP Johnson i Payne (1985) te Shugan
(1980) zakljucili su kako pojedinac ima nekoliko razli€itih strategija koje moZe primijeniti
prilikom promatranja dijelova particijske cijene, 55% sudionika istrazivanja su najviSe paznje
pridavali baznoj cijeni te percipirali cijenu manjom nego Sto je, 23% sudionika je potpuno
zanemarilo dodatno cjenovno opterecenje, a ostalih 22% je koristilo matematicki izracun kojim
bi dobili najtocniji rezultat. NeSto drukcije zakljucke o utjecaju PP donijeli su Lee i Han (2002).
Svojim su radom istraZivali odnose utjecaja marke i reputacije poduzec¢a s PP. Chakravarti i dr.
(2002) u svom radu istiCu pozitivne reakcije potroSaca na PP u odnosu na konsolidirane cijene.
Xia i Monroe (2004) ocjenjuju particijske cijene kao strategiju koja pozitivno utjeCe na konacnu
kupovnu odluku potro$aca i zadovoljstvo s cijenom proizvoda ili usluge. Hossain i Morgan
(2006) su istrazivanjem online aukcije dokazivali pozitivan utjecaj strategije PP, dok su Ayres i
Nalebuff (2003) istrazivali utjecaj particijskih cijena na usluge. Thaler (1985) je provodio
istrazivanja koja dokazuju negativne aspekte PP strategije, viSe cijena predstavlja vise troskova
prema ovom istrazivanju. Schindler i dr. (2005) su proucavali povezanost koncepta pravednosti i
particijske cijene. ZakljuCak je izmedu ostalog da firme ne bi trebale napladivati dodatno
troSkove dostave u sluCajevima kada kupci pretpostavljaju da bi poduzece moglo dodatno time

profitirati.

Kao Sto se mozZe zamijetiti, istrazivanja i interes za ovu temu postoje, medutim, rezultati istih su
oprecni. Postoje razmisljanja o pozitivnim, a isto tako i o negativnim ucincima koje PP postize
na polju marketinga, prvenstveno potroSaCeve preferencije i visinu potraznje. Koncept

particijskih cijena ima znaCajnog ucinka na trzistu, osobito u zadnjih nekoliko desetlje¢a razvoja
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internet kupovine i rastu¢e konkurencije gdje poduzeca konstantno rade na osvajanju dodatnog

potroSacevog viska.

3.2. UCinak strategije particijskih cijena na poduzeca
Kao $to je veC ranije u tekstu spomenuto, proces odredivanja cijena jedan je od najzahtjevnijih
zadataka menadzera i vlasnika multinacionalnih kompanija prilikom lansiranja novog proizvoda
ili prilikom korekcije cijena. U okviru promatrane tematike, firme mogu odluciti hoCe li nastupiti
s punom cijenom ili ¢e koristiti particijske cijene. Postavlja se pitanje zaSto bi poduzece
podijelilo cijenu i prikazivalo svaki dio proizvoda zasebnom cijenom. Koncept particijskih cijena
manageri i drugi donosioci poslovnih odluka prije svega koriste kao element komunikacije s
potroSacima visokih kognitivnih sposobnosti o dodatnim karakteristikama odredenog dobra ili
usluge. Dodatno cjenovno optereéenje sluzi kao informacija o jednom dijelu usluge. Kod
kupovine zrakoplovnih karti to mogu biti ograniCenja i troSak vezano uz prtljagu, kod
narucivanja internetom cijenu dostave ovisno o zemlji gdje se dostavlja. Ono Sto istiCe svaki
znanstvenik komentirajuci tematiku koncepta PP jest da moZe znaCajno utjecati na smanjenje

percipirane cijene kod kupca te time sam proizvod uciniti konkurentnijim.

U nastavku c¢e se vidjeti u kojim sluajevima se koristi PP i koliko pridonosi firmama u

osvajanju trzista, novih kupaca, stvaranja imidza i mjesto ispred konkurencije.

3.2.1. Odluka poduzeca: konsolidirana cijena vs. particijska cijena
Pregledom dostupne literature vidljivo je kako su znanstvenici, prvenstveno iz podrucja
marketinga, provodili istraZivanja o cijenama davaju¢i vaznost razliCitim obiljezjima
proizvoda/usluga te prema tome dolazili do razliCitih saznanja. Usporedujuc¢i ukupnu ili
konsolidiranu cijenu s PP, na trZiStu je primjetan osjetan rast particijskih cijena pa je za vjerovati
kako poduzeCima donose viSestruke koristi u odnosu na konsolidiranu cijenu. Istrazivanja koja
su to potvrdila jesu: Ott i Andrus (2000), Ayres i Nalebuff (2003), Xia i Monroe (2004), Kim
(2006) Kim i Kachersky (2006), Hossain i Morgan (2006), Sheng i dr. (2007), Burman i Biswas
(2007), Cheema (2008), Clark i Ward (2008). U svom poznatom radu o particijskim cijenama
Morwitz i dr. (1998) primjetili su kako PP povecava potraznju jer potrosaci podcjenjuju ukupni
troSak izrazen viSestrukim komponentama cijene. Jednako su tako veC i Shugan (1980) te
Johnson i Payne (1985) pokazali u svojoj analizi procjene pojedinacnih komponenti cijena kako

potroSaci ili nedovoljno pamte dodatne elemente cijena ili ih jednostavno zanemaruju. Ovo je

16



kasnije potvrdeno istrazivanjem Kim (2006) koji dokazuje da Ce, prisjeCajuci se cijene, potrosaci
pod utjecajem PP percipirati istu manjom nego $to je. To je svakako dodatna prednost strategije

particijskih cijena u usporedbi sa strategijom ukupne ili konsolidirane cijene.

Gore navedena istrazivanja i zapazanja svjedoCe 0 pozitivnom utjecaju PP na potraznju za
proizvodima odredenog poduzeca pod uvjetima da firme imaju odredeni imidZ i reputaciju, PP je
pravilno implementiran s ne prenaglasenim dodatnim cjenovnim optereCenjem i s potroSacima
koji nisu pretjerano skepti¢ni. Medutim, postoje istraZzivanja koja govore suprotno te navode
negativan utjecaj PP na kupovne odluke potroSaCa. Nekoliko je znaCajnijih radova koja navode
kada i zbog Cega Ce strategija particijskih cijena imati negativan ucinak. Najve¢i dio ovih
istraZzivanja temeljeno je na prospektnoj teoriji (Kahneman i Tversky, 1979) i mentalnom
procjenjivanju (Thaler, 1985; Drumwright, 1992) koje polaze od ideja kako ¢e pojedinici
procjenjivati rezultate na temelju funkcije korisnosti i u skladu sa principima mentalnog
zakljucivanja. Pojedinci bi prilikom donoSenja kupovne odluke, particijsku cijenu smatrali
viSestrukim gubitkom u odnosu na jedinstven gubitak konsolidirane cijene, $to implicira da bi se
konsolidirana cijena trebala preferirati u odnosu na PP. Lee i Han (2002) su pokazali, unatoc
tome Sto se njihovo istrazivanje temeljilo na brandu i stavovima prodavaca, a ne na izboru, kako
parcijalno prezentiranje komponenti cijena moze izazvati negativne konotacije kroz loSu usmenu
promociju i bojkotiranje proizvoda/usluge $to u konacnici smanjuje potraznju. Poduzeca koja
nude ekskluzivne skupe proizvode rjede Ce koristiti PP upravo zbog reputacije i imidza te ¢eSce
naglaSavati ukupnu cijenu (all inclusive). Osim ve¢ navedenih, istraZivanja koja svjedoCe o
negativnim efektima particijskih cijena na potraznju jesu: Ashenfelter (1989), Thaler i Johnson
(1990), Yadav i Monroe (1993), Smith i Brynjolfsson (2001).

Dakle, koristenje parcijalnih cijena kao element komuniciranja i utjecanja na percepciju kupaca
mozZe imati pozitivne i negativne ucinke na kupovnu odluku potroSa¢a ovisno o situaciji
(Johnson i dr., 1999). Postoji empirijski dokaz (Drumwright, 1992; Johnson i dr., 1999) o
konfliktnosti koncepta particijskih cijena. HoCe li strategija PP poduzeCu Koristiti ili samo
stvoriti kontra ucinak i smanjiti potraznju za P/U, ovisi i 0 nekim karakteristikama poduzeca,
situaciji na trzistu, segmentu potroSaca. Cheema (2008) je istraZzio kako reputacija poduzeéa
uvjetuje uspjesnost strategije koristenja PP. Poduzeca su u istraZivanju bila podijeljena na ona s

visokom, srednjom i niskom reputacijom. Kupci su manje paznje pridavali dodatnoj cijeni u
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sluaju proizvoda s visokom reputacijom te su imali veci poticaj za kupovinu. Kod proizvoda s
markom niZeg imidZa kupci su viSe analizirali i zamjeCivali dodatno cjenovno opterecenje pa Ce
imati i manje podrazaja za kupovinu. Suman (2002) smatra kako su pakiranje i dostava veliki
izdaci firmama pa se oCekuje i odredena zarada na osnovu ulozenog, medutim moze predstavljati
u isto vrijeme prijetnju. Potro$aci i javnost mogu smatrati neprikladnim naplacivanje visoke
cijene dostave, primjerice Bizrate.com tvrdi da 40% sluCajeva odustajanja od kupovine dogada
zbog visokih troSkova dostave te se u tim sluCajevima preporuCuje koriStenje pune ili
konsolidirane cijene (Suman, 2002). Kod niskih troSkova dostave, strategija PP bi imala vecu

ucinkovitost.

Na trZiStu se u zadnjih nekoliko godina zamjeCuje trend oglaSavanja poduzeca (osobito kod
kataloSke prodaje) isticanjem jedne cijene za sve kupljeno. Poduzeca tako odredenu cjenovnu
strategiju koriste kao izvor diferenciranja od drugih konkurentskih poduzeca. Neke se firme
oglaSavaju na nacin da nude ukupnu ili all inclusive cijenu, odnosno naglaSavaju prodaju bez
dodatnih troSkova dostave, taksi, poreza i sl. Southwest airlines u svojim oglasima isti¢e jednu
cijenu za cijelu uslugu dok njihovi konkurenti zahtjevaju doplate na osnovnu cijenu.
Amazon.com je ponudio besplatnu dostavu ukoliko se radi o narudzbi preko 50 dolara. Da su
sli€ne prakse uobiCajene i isplative te utjeCu pozitivno na imidZ poduzeca dokazuje istraZivanje
Lewis, Singh i Fay (2006). Oni nalaze da veCi poticaj za kupovinu kod potro$aca izaziva

besplatna dostava nego sniZavanje cijene proizvoda.

Zanimljivo je istrazivanje Bertini i Wathieu (2007) gdje dokazuju da se kod primjene strategije
particijske cijene, presudni Zivotni ciklus proizvoda, a ne vrsta i karakteristike istog. U trenutku
kada proizvod dosegne fazu zrelosti u svojem zivotnom ciklusu te inovacija i diferencijacija ne
iznenaduju viSe potrosace, potrebno je naci novi nacin za privlacenje pozornosti kupaca. U tom
trenutku PP zajedno s odgovaraju¢im programom promidzbe moZe posluziti kao sredstvo

diferencijacije na trZistu i uspjesnu borbu protiv konkurencije.

3.2.2. Trebaju li firme koristiti koncept particijskih cijena i u kojem sluc¢aju?
Poduzeca bi najprije trebala shvatiti razloge zbog kojih razmatra uvodenje strategije odvojenog
prikazivanja cijena. Ono Sto je cilj veCine firmi, jeste smanjiti percepciju o cijeni u svijesti
potroSaCa, medutim postoje i drugi znacCajniji razlozi za uvodenjem dodatnog cjenovnog

optere¢enja. Koncept odvojenih cijena moZe posluZziti firmi kao element komunikacije s
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potroSacima u slucajevima gdje dio cijene ne €ini dodatan profit firmi. Manning (2003) prikazuje
sluCajeve gdje PP sluzi kao element komunikacije te navodi potrosace na ponaSanje koje firmi
najvise pogoduje. Dobar primjer je proces rezervacije aviokarte, zrakoplovnim kompanijama
odgovara online rezervacija zbog oCitog razloga usStede troSkova rada pozivnog centra i
operatera. Stoga bi kompanije mogle naplacivati dodatno telefonske rezervacije, a online
rezervaciju ostaviti bez dodatnog naplaCivanja. To bi navelo korisnike da Cine ono $§to
odredenom poduzecu ide u korist. PP mozZe biti i u funkciji objaSnjenja dodatnog troska, ali ono
Sto je najbitnije je i kako prezentirati svaki dio cijene.

Slika 4. Odluka o koristenju koncepta particijskih cijena

UKUPNA
Zadovoljava ki CUENA
dodatno
cjenovno
UKUPNA optereenje
Svaka prednost od CUENA oﬁreﬂene Zelje
nife percipirane cijene ciljeve
i iti zhog konstenja PP
= lrupac obavezan kupit kon%eplabim ojgla biti E.T;\T:h
proizvod/uslugy od umarjena negativaim |0 UL
promatranog poduzeca? ﬁ;ﬁiﬁ?me el potrosaii RS Koristi dobivene
: e particijskim cijlenama
potroZatimam ogu biti
atraktividje, jeristitu
— konsti koje dobivaju
Kontrolra b dodamom cijenom.
prom atrano
Ukolikoj e poduzede
Koriste 1i konkurentska dodama cijena troskovekvalitern
poduzeca particijske visaka uodnos dodame cijene. 1
cjene? bt Geuotliga
CUENE

_ ; ’ Bilo bi pozeljno
Jeli dodatno genovno koristiti PP kakobise

opterecenje nisko u dodatacijena

odnosu na baznu djenu? Jofl 85 (pristojba) povezala s
CUENE trefom stranom
Odvojenoprikazivanje (drzava-porez).

cijena snifava
percepciju o konatng
cijend proizvoda.

Izvor: Obrada autora prema Hamilton, Srivastava i Abraham (2010)

Na Slici 4. prikazan je svojevrstan savjetnik svakom poduzeéu za pravilno i pravovremeno
koriStenje koncepta parcijalnog prikazivanja cijena.
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Najprije se ispituje namjera potroSaca za kupovinom proizvoda/usluge od poduzeca.
Ukoliko kupac ima dugoroCan odnos s poduzecem i konstantno narucuje/kupuje od
promatrane firme, PP ¢e imati manjeg utjecaja na potraznju za proizvodom i manje
konacnog ucinka na kupovnu odluku tog pojedinca. Ako pojedinac kupuje prvi put od
poduzeca i promatra viSe ponuda razliCitih firmi, particijska cijena ¢e imati znacajnijeg
ucinka, jer PP smanjuje kupCevu percepciju cijene i daje samom poduzecu prednost nad
konkurencijom.

. Ukoliko konkurentska poduzeca koriste strategiju PP i uobiCajena je praksa u odredenoj
industriji odvojeno prikazivati baznu cijenu i dodatno cjenovno opterecenje, onda je
uputno da i promatrano poduzeée koristi particijske cijene. Ipak, u slu¢aju da potro$aci
jasno iskazuju negodovanje zbog dodatne cijene, strategija nastupa s konsolidiranom
cijenom bi mogla imati pozitivnih ucCinaka. U sluCaju kada ostale konkurentske firme
koriste nastup na trzistu s konsolidiranom cijenom, potro$aCi bi mogli PP ocijeniti
nepravedom praksom poduzeca u odnosu na konkurente.

. Ako je dodatno cjenovno opterecenje (surcharge) nisko u odnosu na baznu cijenu,
potroSaCi Ce viSe paznje pridavati baznoj cijeni te se postiZze Zeljeni u€inak s parcijalnim
prikazivanjem cijene. Ukoliko je dodatna cijena visoka, potroSaCi je zamjeCuju te se
savjetuje prezentiranje ukupne cijene proizvoda.

Kada kupci reagiraju negativno na dodatne troskove kao Sto su dostava, obrada narudzbe,
uputno je ukljuciti sve izdatke za kupca u jednu cijenu. Prema nekim istrazivanjima
(Smith i Brynjolfsson, 2001) besplatna dostava ima veceg ucinka nego sniZenje cijene
proizvoda, prilikom online naru€ivanja. Kada kupac zbog placanja dodatne cijene dobija
dodatan dio istog proizvoda ili bolju uslugu, parcijalna cijena Cinit e se prihvatljivijom
(Hamilton, 2008; Chakravarti, 2002).

. Ponekad poduzeca kontroliraju visinu, kvalitetu i ostale karakteristike dodatne
komponente odnosno dodatnog cjenovnog optereéenja pa ¢e uspjeSnost PP koncepta
ovisiti 0 kompatibilnosti izmedu potroSaCevih zelja i ciljeva i karakteristikama dodatne
cijene. Kada su visina i kvaliteta dodatne cijene pod utjecajem druge strane, uputno je
koristiti particijske cijene i dati potroSaima do znanja kako nisu odgovorni za dodatan
izdatak.
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6. Zadovoljava li dodatna cijene neke kupCeve potrebe ili Zelje uputno je prezentirati

odvojeno baznu cijenu i dodatno cjenovno opterecenje (Hamilton i Srivastava, 2008)

3.2.3. Pravednost, eticnost i particijske cijene
Mnoga istrazivanja upucuju kako odnosi PP vs. konsolidirana cijena utje€u na ekonomsko
prosudivanje i izbore (Thaler i Johnson, 1990; Drumwright, 1992; Morwitz i dr., 1998; Suman,
2002; Chakravarti i dr., 2002; Bertini i Wathieu, 2006; Burman i Biswas, 2007 i dr.) dakle utjeCu
na potroSaCeve kupovne odluke, na konaCan profit poduzeéa. Samim time jasan je razlog
poduzeéa za primjenom particijskih cijena, no postavlja se pitanje, postoje li ogranicenja i kakve
su reakcije javnosti na takvu cjenovnu politiku? Postoje li slu€ajevi kada poduzeéa primjenom

PP krse etiCke standarde, poslovni kodeks poduzeca?

Mnogo kupaca, grupe za zaStitu potroSaca nastoje pronaci nacin kojim bi izbjegli dodatna
cjenovna opterecenja i preispituju pravednost ovakve cjenovne politike. Postoje razmisljanja
medu javnosti da su napladivanje dostave i slicni dodatni troSkovi izvor velike zarade
multinacionalnim kompanijama (Schindler, Morrin i Bechwati, 2005). Aviokompanije su osobito
u Americi bile primorane u cijenu ukljuciti sve pristojbe osim poreza. U Europskoj Uniji se sve
pristojbe i porezi moraju uracunati u cijenu aviokarte (Perkins, 2008). Cijene aviokarti tijekom
zadnjih desetljeca korigirane su nekoliko puta. Spirit airlines je 2012. godine optuZen za
naplacivanje lazne i imaginarne pristojbe u sklopu cijene za let, ta dodatna pristojba prezentirana
je kao dodatno davanje drzavi, dok je u stvarnosti samo davao veée profite poduzeéu.™ Quantas
airlines i Air New Zeland novcano su kaznjeni zbog neukljucivanja svih potrebnih pristojbi u
konacnu cijenu aviokarte i zbog prikazivanja smanjene i iskrivljene cijene svoje usluge. O
slicnim sluCajevima nepravedne prakse na trzistu aviokompanija bit ¢e govora u sljedecem

poglavlju.

pravednijim od drugih? Ta pravednost katkad ovisi o namjeni dodatne cijene, (Kahneman,
Knetsch i Thaler, 1986). IstraZzivanje o stavu potroSaca oko ispravnosti nekog tipa dodatnog

cjenovnog opterecCenja tek treba istraziti i otkriti koliko utjeCe na sam koncept particijskih cijena.

B vige na: http://www.huffingtonpost.com/2012/08/07/spirit-airlines-slapped-with-lawsuit_ n_1752955.html
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3.3. Bihevioralna pozadina koncepta particijskih cijena
Poduzeca koriste strategiju odvajanja osnovne cijene na viSe komponenti jer vjeruju kako
potro$aCi ne procesuiraju u potpunosti dodatno cjenovno opterecenje (Dickson i Sawyer, 1990;
Mazumdar i Monroe, 1990; Stiving i Winer, 1992). Ukoliko su ovakve cjenovne strategije
efikasne, menadZeri moraju spoznati kako i na koji nacCin djeluju na pojedince, kako bi mogli
implementirati strategiju koja Ce donijeti najveCe Kkoristi unutar etiCkih i pravnih okvira.
DosadaSnja mikroekonomska teorija dala je okvir za shvacanje potroSacevog izbora te polazi od
pretpostavke kako pojedinci kreiraju svoju funkciju korisnosti na temelju nekoliko varijabli koje
su medusobno povezane (Bertini i Wathieu, 2006). Prema ovom konceptu podatak o cijeni ulazi
u proces potroSacevog izbora indirektno kroz budZetsko ograniCenje ili direktno kroz odvojiva
sredstva funkcije korisnosti. (Green i Rao, 1971; Winer, 2005). Uloga cijene prema tome
proizlazi iz indeksa troSka/koristi ucinjene kupnje. Ovakvom ekonomskom modelu objasnjenja
fali psiholoski aspekt koji moZe do kraja objasniti svekoliki utjecaj cijene, upravo iz razloga sto
je utjecaj cijene sloZeniji nego Sto percipira suvremena ekonomska teorija. NajceSCe je
psiholoSka reakcija na cijenu ta koja determinira kupCevu evaluaciju ponudenog proizvoda ili
usluge (Monroe, 1971). U nastavku Ce se obraditi fenomeni spoznaje odnosno zapaZanja i na koji
nacin ovi psiholodki fenomeni odreduje uspjesSnost strategije PP te kako samo prezentiranje

particijske cijene utjee na pojedince i njihove kupovne odluke.

3.3.1. Potreba za spoznajom
Dostupna literatura o fenomenu uvjeravanja kaze kako razliCita sposobnost za spoznajom dovodi
do razlicitih efekata uvjeravanja (Cacioppo, Petty i Morris, 1983). Pojedinci s visokom potrebom
za spoznajom (HNFC-high need for cognition) potaknuti su na evaluiranje i procjenu relevantnih
informacija. Oni takoder zamjeCuju manje istaknute detalje i informacije te na potpuno razlicit
nacin obraduju i procesuiraju podatke u odnosu na pojedince s niskim stupnjem spoznaje (koji se
oslanjaju na lako uocljive podatke o proizvodu) (Zhang, 1996). Kao Sto je i za pretpostaviti,
pojedinci s visokim stupnjem spoznaje visoko su motivirani za sudjelovanje u procesu zapazanja
za dodatne relevantne informacije te im je potrebno viSe vremena i dobar razlog kako bi se
odlucili za kupovinu. Kupci s niskim stupnjem spoznaje (LNFC-low need for cognition) €init ¢e
manji kognitivni napor u donoSenju odluka u odnosu na HNFC pojedince (Inman i dr., 1990).

Prilikom prezentiranja all inclusive cijene, HNFC pojedinci procjenjuju odnos bazne cijene te
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kolika je dodatna cijena sadrZana u toj jednoj. NajCeSce Ce pretpostaviti manje troSkove dostave i
pakiranja, kazu Northcraft i Neale (1987).
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Slika 5. Procesuiranje particijskih cijena i ukupnih cijena kod HNFC pojedinaca
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dodatno cjenovno

opterecenje

Procesuiranje

bazne cijenei
dodatnog o
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Trebali se odluka o
vrijednosti ponude

baziratina ukupnoj
kolitini
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Fokusiranje na ukupmni
trofak

DA DA
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opterecene cijene
opravdano

CcCmM

L1F

\[ Cjelokupna procjena

Fokusiranje na
baznu cijenu
za evaluiranje

proizvoda

’l pomidenog

Izvor: Obrada autora prema Burman (2004)
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Na Slici 5. su prikazani koraci procesuiranja informacija kod HNFC pojedinaca, na desnoj strani
observacija konsolidirane cijene, a na lijevoj PP cijene. Zapocinje u trenutku susreta kupca s
jednom od tih cijena. Kod ukupne ili konsolidirane cijene, pojedinac moze imati nedoumice u
svezi visine dodatnih troSkova ukljucenih u cijenu kao $to su transport i pakiranje. U tom ce
sluCaju kupac vjerojatno vecinski dio ukupne cijene povezati s vrijednosti samog proizvoda a

manji s troSkovima dostave.

U drugom slucaju, na lijevoj strani tablice, prikazan je susret kupca s PP cijenom. Moguce su
dvije opcije koje HNFC pojedinci odabiru. Prva je zbrajanje dviju cijena i procjena ponudenog
na temelju te cijene. Druga opcija, koja je ujedno i uobicajen slucaj, jest odvojeno promatranje
bazne cijene i dodatnog cjenovnog opterecenja. HNFC pojedinci Ce se vise fokusirati na
osnovnu cijenu kako bi bolje procijenili vrijednost ponudenog proizvoda ili usluge ukoliko je
dodatna cijena razumno visoka. U tom slucCaju bazna cijena ima presudno znacenje u kupovnoj
odluci pojedinca. Medutim, kada je dodatno cjenovno optereéenje nerazumno visoko, na
kupovnu odluku u podjednakoj mijeri utjeCu osnovna cijena i dodatno cjenovno opterecenje.
Kupac bi mogao negativno percipirati cijenu zbog previsoke dodatne cijene. Dakle u slu¢aju PP
strategije, potrosaCi mogu ocijeniti ponudeni proizvod na osnovu bazne cijene ili na osnovu

totalne cijene ( tj. zbroja dviju cijena).

U slu¢aju LNFC pojedinaca, konsolidirana cijena ¢e imati sli¢an u€inak kao i PP cijena. Razlog
tome lezi u Cinjenici Sto nece prouCavati baznu cijenu i dodatnu cijenu zasebno niti njihovo
znaCenje, ve¢ zajedno kao ukupni troSak. Dakle, ukljucit ¢e dodatno cjenovno opterecenje u
svoju procjenu i to sjedinjeno s osnovnom cijenom. Upravo je zbog toga i sliCan ucinak

konsolidirane cijene i particijske cijene, Sto je prikazano na Slici 6.

U situaciji kada je dodatno cjenovno opterecenje jasno istaknuto i iz potroSaCeve percepcije
pravedno, particijska cijena imat Ce pozitivan utjecaj na potraznju za proizvodom. Kod LNFC
potroSaca, PP strategija neCe imati pozitivan efekt te kako bi izbjegli dodatan kognitivni napor
jednostavno zaokruze dodatnu cijenu i baznu cijenu pa se uCinak izjednaCava s onim od

konsolidirane cijene.
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Slika 6. Procesuiranje particijske cijene i ukupne cijene kod LNFC pojedinaca

— Informacije o cijeni —

Bazna cijena
Dodatno ojenovno
opterecenje

l

Fokusiranje na ukupni Fokusiranje na ukupni

— Ukupna cijena

troZak trozak

— Ukupna procjena =—
ponude

Izvor: Obrada autora prema Burman (2004)

| jedna i druga slika demonstriraju kako ¢e i HNFC i LNFC potro3aci procesuirati dodatno
cjenovno opterecenje. Pojedinci s visokom razinom spoznaje drZat ¢e dodatnu cijenu odvojenom
od bazne cijene, te su u tom slucaju efekti particijske cijene na potraznju moguci (a kakvi ¢e biti
ovisi 0 dodatnoj cijeni). Kod LNFC pojedinaca, svejedno je hoce hoce li se cijena odvojeno

prezentirati, ovi potrosaca naime koriste ukupnu cijenu prilikom procjene ponudenog proizvoda.

3.3.2. PotroSacev stav prema brandu
Pojedinci koji nisu naklonjeni odredenom brandu manje ¢e paznje pridavati informacijama o
cijeni proizvoda ili usluge, a samim time i dodatnom cjenovnom optereéenju u vidu troSkova
dostave ili poreza. Medutim kako imaju slabu potrebu za kupovinom proizvoda te marke,
particijske cijene Ce imati manji ili nikakav utjecaj na njihovu potraznju za proizvodom.
Potro$aci s umjereno pozitivnim stavom prema odredenoj marki bit ¢e u nedoumici koju marku
proizvoda izabrati pa Ce viSe paZznje posvetiti informacijama o cijeni. Pojedinci koji u potpunosti
favoriziraju odredeni brand lakSe se odluCuju na kupovinu bez dodatnog analiziranja pa Ce u
sluCaju odvojenog prikazivanja cijene, ukupnu cijenu percipirati nizom nego Sto u konacnici je.

U tom slucaju Ce PP strategija imati pozitivnog utjecaja na potraznju.
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3.3.3. Razlozi firme za upotrebom koncepta particijskih cijena
Mnogi znanstveni radovi i istrazivanja isticu kako, nacin na koji pojedinac vidi razloge zbog
kojih ¢e firma upotrijebiti PP koncept, utjeCu na njegove kasnije odluke o kupovini. Schindler i
dr. (2005) istrazio je utjecaj koji potrosaCev skepticizam o razlozima za koristenjem odvojenih
cijena ima na kupovnu odluku. Pojedinci manje skepticni, slabije ¢e analizirati dijelove cijene te
¢e PP imati pozitivan utjecaj na potraznju. Oni, viSe skeptic¢ni, mogli bi dodatno cjenovno

optereCenje promatrati kao dodatan izvor zarade poduzeca te kao nepravednu praksu profitiranja.

3.34. Moguce reakcije kupca na particijske cijene
U danoj situaciji, kupci mogu Koristiti razliCite pristupe za procesuiranje particijske cijene i taj
pristup Ce se razlikovati od kupca do kupca. Prema Morwitz i dr. (1998) strategiju koju kupac
koristi za obradu particijske cijene ovisit ¢e o potroSatevom naporu potrebnom za sagledavanje
potpune informacije i koristi od KoriStenja te strategije. Izbor strategije ovisit ¢e o anticipiranim
koristima i troSkovima ovisno o odredenom zadatku (Payne, Bettman i Johnson, 1992). Morwitz
i dr. (1998) definirao je tri razliCite strategije koje pojedinci koriste za obradivanje particijskih
cijena. Svaka od tih strategija se razlikuju po tome Sto kupac razlicito sagledava osnovnu cijenu i

dodatno cjenovno opterecenje, na razlicit ih nacin kombinira i zamjec€uje.

IzraCunavanje ukupne cijene kao suma osnovne cijene i dodatnog cjenovnog opterecenja je
metoda koja zahtjeva najvisi kognitivni napor te u tom sluCaju strategija PP ima najmanji tj.
nikakav utjecaj. Ovakvu metodu zastupaju i podrobnije objasSnjavaju Tversky, Sattath i Slovic
(1988).

Upotreba heuristike za kombiniranje osnovne cijene i dodatnog cjenovnog optereéenja je metoda
u kojoj potrosaCi mogu smatrati baznu cijenu i dodatnu cijenu kao dva odvojena dijela
informacije o proizvodu. U trenutku kada potroSaCi moraju integrirati dva podatka o proizvodu
kako bi dobili konatan sud o ponudenom, uginit ¢e to koriste¢i pojednostavljenu heuristiku**
prije nego sloZeniju i to¢niju metodu matematickog sumiranja (Hitch, 1978). Nadalje, u okviru
heuristike postoji jo$ razliCitih naCina kojim bi pojedinac mogao obraditi cijenu. Prema tome,
konaCnu cijenu bi mogao percipirati ili manjom ili viSom nego $to u stvarnosti je. Ipak, iz
razli¢itih razloga marketindki strucnjaci vjeruju kako ¢e pojedinci ovom metodom procijeniti

cijenu nizom nego 5to je te Ce time strategija parcijalnih cijena imati pozitivan efekt na potraznju

“ Heuristika je vjestina pronalaZenja istina ili novih Cinjenica i spoznaja.
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za dobrom. Prema ovom istraZivanju, kupci uocavaju osnovnu cijenu te je ne uvecavaju za cijeli
dodatan drugi dio cijene. Razlog tome lezi u Cinjenici $to pojedinac stvara predodzbu i odluku na
temelju prve cijene odnosno informacije koju uocCi najprije (Hogarth i Einhorn, 1992; Tversky i
Kahneman, 1974). U praksi, kupci su naj¢eSce suoCeni najprije s baznom cijenom, a tek onda s
dodatnom cijenom. Ljudi ¢e svoju paznju usredotociti na onaj podatak koji im se €ini najbitnijim

i onda kasnije obraditi dodatne informacije s neSto manje pozornosti.

Ignoriranje dodatnog cjenovnog opterecenja je strategija gdje kupac ne zamjecuje dodatnu
cijenu ili je primje€uje ali pri izraCunavanju ukupnog troSka ne pridodaje osnovnoj cijeni. To se
Cesto moze dogoditi ukoliko je dodatna cijena udaljena fizicki od bazne (Sto marketinski
strucnjaci Cesto i rade). Nadalje potro3aci Cesto koriste nepotpune informacije te imaju naviku ne
zamijetiti svaki dio informacije. Prema istraZzivanju Stiving i Winer (1997) kupci Ce
procesuirajuci informaciju o cijeni s lijeva na desno Cesto desni dio (lipe npr.) manje zamijetiti.
Sli¢na situacija je i kod particijske cijene gdje potrosaci smatraju kako je razmisljanje o dodatnoj
cijeni nepotrebno i ne dovodi do boljeg i to¢nijeg zakljucka pa Ce je prema tome zanemariti. U
slu¢aju kada pojedinci potpuno zanemaruju dodatnu cijenu, bazna cijena za njih predstavlja
ujedno i konacnu cijenu. Time PP utjeCe na smanjenje predodzbe o Krajnjoj cijenu u odnosu na

koristenje konsolidirane cijene.

Moze se zakljuciti da, ukoliko pojedinci koriste heuristiku i potpuno ignoriranje dodatne cijene
particijska cijena dovodi do smanjenog ukupnog troska u svijesti potroSaCa u odnosu na

konsolidiranu cijenu te time poveéava potraznju za dobrom.

3.4. Bazna cijena i dodatno cjenovno optereéenje (surcharge)
Ve¢ samom definicijom koja je dana na pocCetku poglavlja, objaSnjeno je kako prilikom
implementiranja strategije PP postoji dodatno cjenovno opterecenje, koje su kupci obvezni platiti
te prema tome moze prouzrociti razliCite reakcije. Zanimljivo je istraziti u kojim ce slucajevima i

zbog ¢ega dodatne komponente cijene imati presudan utjecaj u svijesti potroSaca.

Nedvojbeno je da kupCeva percepcija pravednosti dodatne cijene (troskovi dostave, pakiranja,
porezi) ima utjecaja na njegov konaCan sud o isplativosti cjelokupne ponude odredenog
proizvoda ili usluge. Prema Kamen i Toman (1970) kupci imaju unaprijed zamisljenu cijenu koja

je pravedna za odredeni proizvod te su spremni platiti istu za ponudeno. Nacin kojim odreduju tu
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"pravednu cijenu” temelji se na referentnoj cijeni i rasponu cijena (Monroe, 1973; Thaler, 1985;
Lichtenstein i Bearden, 1989). Cijena koja je visa od potroSaevog zamisSljenog cjenovnog
raspona je previsoka, a cijena koja je ispod tog raspona je preniska. Nadalje, pojedinci Cesto
razmatraju zbog Cega bi odredena firma postavila cijenu previsokom. Zakljucci u vezi takve
previsoke cijene mogu dalje stvoriti percepciju o pravednosti ili nepravednosti te iste cijene i
potaknuti ili obeshrabriti kupovinu. U jednakoj mjeri moZe potreba za spoznajom ili need for
cognition utjecati na percepciju pravednosti odnosno prihvatljivosti cijene proizvoda ili usluge.
Kao Sto je ve¢ prije naglaSeno, HNFC pojedinci ¢e bolje procijeniti pravednost i smislenost
odredenog cjenovnog opterecenja te ¢e (ukoliko je dodatna cijena opravdana) na njih surcharge

imati veceg utjecaja.

Prema nekim istraZivanjima pozornost koju kupac posvecuje dodatnim stavkama cijene, ovisit ¢e
o tome koliko je ta druga cijena istaknuta u odnosu na baznu cijenu. Nekoliko je faktora koji su
pritom kljucni, vizualni faktori tj. kojim je fontom istaknuta cijena i kojom bojom, semanticki
¢imbenik odnosno koriStenje rijeCi kao Sto su pristojbe, porezi, takse i sl. racunarni faktori, gdje
dodatna cijena postaje manje zapazena i istaknuta ukoliko ju je teZe izraCunati (kada je izraZzena
u postotcima pa je potrebno prvo mnoziti pa zbrajati). Morwitz i dr. (1998) su zakljucCili da
utjecaj PP na percepciju potroSata o konacnoj cijeni ovisi o tome je li dodatno cjenovno
opterecenje izrazeno u postotcima ili u valuti kao i osnovna cijena. Prema istraZivanju, dodatno
cijenovno optereéenje izrazeno u postotcima kupci slabije zapaZaju te cijenu odreduju nizom
nego Sto u stvarnosti je. Dakle moze se zakljuciti, kupci ¢e CeS¢e biti motivirani za kupnju u
sluaju kada je dodatna cijena slabije vizualno istaknuta (manjim fontom tj. manjom velicinom
slova) te kada je izraZzena postotno. Dokazano je da u sluCajevima kada se kupci prisjecaju cijene
odredenog proizvoda, a nemaju je pred sobom u tom trenutku, PP dovodi do vece potraznje.
Razlog tome leZi u Cinjenici Sto ¢e se koristeCi PP, potroSaci prisjecati cijene nizom nego $to u
stvarnosti je (Kim, 2006).

Sheng i dr. (2007), Xia i Monroe (2004) ustanovili su da Sto je veca razlika izmedu osnovne
cijene i dodatnog cjenovnog opterecCenja to ¢e PP imati pozitivniji utjecaj na potrodnju, dakle
niZze cijene dostave i poreza u odnosu na viSu osnovnu cijenu dat ¢e poduzecu vecu prodaju.
Medutim, u slucajevima kada se dodatna cijena povecava u odnosu na baznu cijenu, PP ¢e imati

negativnog utjecaja na visinu potraznje za proizvodom $§to je i za pretpostaviti, osobito kada se
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radi o visokim troSkovima dostave za jeftinije proizvode i sl. Prethodno istrazivanje Xia i
Monroe (2004) obraduju utjecaj broja dodatnih cijena na ponaSanje kupaca. Tijekom ispitivanja,
kupcima je ponudena puna ili konsolidirana cijena, PP cijena s jednim veCim cjenovnim
optere¢enjem i PP cijena s dva manja cjenovna opterecenja. Veca potraznja je zabiljezena kod
koriStenja cjenovne strategije PP nego konsolidirane cijene. Zatim se istrazio ucinak dodatnog
cjenovnog opterecenja, potro$aci su bolje prihvacali PP cijene s jednom dodatnom cijenom nego
s dva manja cjenovna opterecenja, a opet su tu istu particijsku cijenu s dva dodatna cijenovna

opterecenja bolje percipirali, nego konsolidiranu cijenu.

Ono §to je zamjetno u zadnje vrijeme (osobito kod cijena aviokarti) jest praksa poduzeca da se
pokraj osnovne cijene i poreza, pristojbe ili dostavne cijene prikaZe njihov zbroj odnosno ukupna
cijena. Kako je u svom istrazivanju Morwitz i dr. (1998) zakljuCio da praksa PP utjeCe na
potraznju jer potrosaCi ne procesiraju do kraja dodatnu cijenu Sto znaci da bi kod prezentiranja
konacCne cijene uz PP cijenu, strategija nastupa s parcijalnom cijenom anulirala pozitivan utjecaj
na potraznju ili ¢ak dovela do kontra ucinka (Xia i Monroe, 2004). Dakle pozitivan utjecaj na
potraznju i dalje postoji ali je neSto manji nego kod predstavljanja proizvoda/usluge samo s

particijskom cijenom.
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4. ANALIZA PRIMJENJIVOSTI KONCEPTA PARTICIJSKIH CIJENA
NA PRIMJERU AVIOKOMPANIJA

4.1. Metode i nacini prikupljanja podataka
Ovaj rad Ce dati pregled o primjenjivosti koncepta particijskih cijena na trzistu niskotarifnih (low
cost) kompanija i konvencionalnih ili tradicionalnih (full service) aviokompanija te prikazati u
kojoj mjeri i na koji naCin se koriste particijske cijene kao instrument povecanja potraznje i
prihoda. Koristit ¢e se sekundarne metode prikupljanja podataka. Sekundarni podaci prikupljeni
su istrazivanjem za stolom te su posluzili za pregled teorijskih doprinosa znanstvenika,
struCnjaka i institucija koji su obradili razliCite teme vezane uz koncept odvojenih cijena i trziste

aviokompanija.

Industrija zrakoplovnih kompanija prepuna je dinamicnih promjena cijena ponudenih letova,
cjenovnog rata, cjenovne diskriminacije koji je omogucen tehnoloskim napretkom u vidu
prezentiranja dijelova cijene na web stranici pojedine kompanije. Prikazat ¢e se na koji nacin
kompanije koriste PP te kako prezentiraju svoje cijene na web stranicama. Razumijevanje nacina
kojim potrosaci dozivljavaju cijenu vazno je iz razloga Sto njihova percepcija utjeCe na njihovu

kupovnu odluku te time omogucuje kompanijama stvaranje profitabilnih cjenovnih odluka.

U nastavku rada Ce se redom prezentirati tri LCC-low cost carrier kompanije, a zatim FCC-full
cost carrier te staviti naglasak na nacin kojim prezentiraju svoje cijene, kupovinu aviokarte,
razlike u cjenovnoj strategiji svake od tih kompanija. Kod svake aviokompanije uzet Ce se za
primjer i analizu ekonomska klasa leta, odnosno klasa niZzeg cjenovnog ranga. Usporedit e se
cijene iz oglasa s konacnom cijenom koju putnik treba platiti za povratni let i jedan komad
prtljage. Zatim ¢e se istraZiti cijena za jednog putnika i jedno dijete do 2 godine te usporediti
dobiveni rezultati. Vidjet ¢e se gdje Ce biti vece razlike izmedu prezentirane cijene i konacne
cijene za putnika, kod niskobudzetnih ili tradicionalnih prijevoznika. Kao najrelevantniji izvori
uzet Ce se sluzbena stranica ovih aviokompanija kao i podaci koji su dobiveni u agencijama i

prodajnim mjestima tih istih kompanija.
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4.2. Obiljezja industrije niskobudzetnih zrakoplovnih kompanija
Unazad nekoliko godina, niskobudZetne zrakoplovne kompanije transformirale su europsko
zrakoplovstvo, promijenili navike putovanja, otvorili nove direktne rute prema europskim
gradovima, prebacili dio prometa na regionalne aerodrome. Niskotarifni zrakoplovni
prijevoznici, opisani su kao zracni prijevoznici sposobni ponuditi cijene sliCne charter
kompanijama, ali i komfort i prikladnost ostalih kompanija. 1zvjeS¢e Europske komisije (2002)
naglasilo je, da se uvodenjem konkurencije na ve¢ postojece rute cijene smanjuju za 10-14%, a u
sluCaju da je konkurencija niskotarifna aviokompanija joS i viSe. Prije 2000. godine na
zrakoplovnom trzistu je prometovala samo nekolicina niskotarifnih zrakoplovnih kompanija, dok
je taj broj do 2008. narastao na 60, s udjelom u prometu oko 27% (O’Connell i Williams, 2008).
Kao Sto je prikazano na Slici 7. zamjetan je rast trziSnog udjela niskobuzdetnih kompanija.
Ponudom jeftinih letova niskotarifne aviokompanije omoguéuju novom segmentu potroSaca da
putuje i koristi usluge zracnog prometa, najceS¢e mladim ljudima i studentima koji su spremni
rezervirati i kupiti karte internetom, nositi manje prtljage, koristiti manje usluga tijekom leta, a
samim time i smanjiti troSkove istoj kompaniji. 1z ovih razloga, ve¢ se 2013. godine oCekivao
nastavak rasta novih konkurentskih snaga u zrakoplovnoj industriji i sve znaCajniji porast

koriStenja zrakoplovnog prometa kao prijevoznog sredstva €ak i za krace relacije.
Slika 7. Porast udjela low budget kompanija u zrakoplovnoj industriji
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Izvor: OAG; International Air Transport Association; A.T. Kearney analysis (2013)

Niskotarifne aviokompanije polijecu s aerodroma i slijeCu ujutro jako rano ili kasno navecer,

dakle u vrijeme kad su troskovi najnizi. Koriste aerodrome koji su locirani izvan grada pa time i
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razliciti troSkovi nizi. Nemaju puno zaposlenih, Kkoriste outsourcing, nude online rezervaciju,
naplacuju svaku dodatnu vrstu usluge, a kada dode do otkazivanja leta ili izmjena, pravila su
prilicno striktna. Ovakvom uStedom troskova aviokompanije mogu ustedjeti Cak do 57%
(McKinsey, 2005). Ono §to je kod kupovine ovih aviokarti karakteristicno jest moguéa dodatna
naplata zbog plac¢anja kreditnom karticom i pristojbe koje nisu uraCunate u osnovnu cijenu.
Dakle, jasno je da niskotarifne kompanije, niskim cijenama, targetiraju segment potrosaca sa
slabijom kupovnom moci. To dalje znaci da Ce jedan novi dio potro3aCa na trzistu, kao $to su
studenti i ostali mladi, biti u mogucnosti koristite avio-prijevoz. Tradicionalne, velike
aviokompanije takoder provode sniZavanje troSkova, medutim i dalje su daleko iza
niskobudZetnih kompanija. Kao rezultat toga, pokrivaju manji dio trZista, s potrosaima koji

imaju vecu kupovnu moc.

Slika 8. TroSkovi poslovanja
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Kao Sto je ve¢ u prethodnom poglavlju istaknuto, trziste zrakoplovnih kompanija plodno je
podruCje primjene koncepta particijskih cijena i mnogo je primjera gdje aviokompanije
zaraCunavaju dodatne troSkove te ih dodaju na baznu cijenu P/U. Ne Cudi onda Cinjenica da velik

broj znanstvenih radova proucava koncept parcijalnih cijena upravo na primjeru ove industrije.
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Veza izmedu aviokompanija i koncepta PP zapocCinje liberalizacijom zracnog prometa krajem
90-ih godina proslog stoljeca. Deregulacija zracnog prometa u Europi ali i ostatku svijeta dovela
je do ulaska veceg broja konkurentskih firmi na trZiSte, sniZzavanju cijena usluge. Web stranice
specijalizirane za ovakvu vrstu usluge (Kayak, Skyscanner) pronalaze povoljne letove
korisnicima te time povecavaju cjenovni rat izmedu zrakoplovnih kompanija. To je dalje navelo
mnoge firme za uvodenjem razliCitih pristojbi koje se dodatno naplacuju uz osnovnu cijenu
karte. Procijenjeno je da su zrakoplovne kompanije izmedu 2007. i 2012. godine povecale
pristojbe i dodatna davanja za 650%. Dakle neke od ovih pristojbi Cine veci dio zarade
zrakoplovnim kompanijama. Postoje pristojbe koje se povezuju s drugim institucijama (vladini
porezi) Sto znaci da ne Cine dio profita same aviokompanije, ostale pristojbe kao Sto su naknada
za prtljagu, online check-in, dodatno naplacivanje goriva, mijenjanje sjedala, dovodenje kucnih
ljubimaca u zrakoplov, Cine dio profita odredene zrakoplovne kompanije. U zadnjih desetak
godina donijete su razne odredbe kako bi se zaStitila prava potroSaca. U SAD-u je DOT
(Department of Transportation) donio odredbu kojom se zahtijeva da cijena koja stoji u oglasima
aviokompanija mora ukljuCivati sve troSkove osim poreza (Business Wire, 2006). U Europskoj
uniji aviokompanije moraju ukljuciti sve pristojbe i poreze u cijenu usluge (Perkins, 2008).
Nekoliko je slu€ajeva u kojima je nepoStivanje zakonskih odredbi dovelo do pokretanja tuzbi i
sudskih postupaka. Mnoge od tih tuzbi vezane su uz oglaSavanje kojim kompanije nude
nepotpune informacije o cijeni pa su optuzeni za obmanjivanje i nepostivanje prava potroSaca.
Slucajevi najnovijeg datuma vezu se uz Hawaiian Airlines, kompaniju koja je nudila popuste za
odredene letove i za te iste napladivala vecCe pristojbe, $to je naravno zabranjeno. Air France je
2014. godine morao platiti kaznu od 85 000 dolara zbog polovi¢nih informacija u svojim
oglasima. Kompanija je nudila popust za vjerne potroSace ne napomenuvsi da Ce ti isti morati
platiti dodatne pristojbe, kasnije prikazane kao troskovi goriva. Jos neke aviokompanije koje su
bile na sudu zbog sli¢nih slu€ajeve jesu Virgin Atlantic, VVolaris, British Airways, Spirit Airlines,
Caribbean Airlines, Qantas airlines i Air New Zeland.™ Strategija odvojenog prikazivanja cijena
je oCigledno praksa kojoj mnogi pribjegavaju, Cesto i na neetiCan naCin. Upravo je stoga
zanimljivo istraziti kakva je situacija danas na trzistu, sa svim zakonskim odredbama koje Stite
potroSaca, na koji naCin kupac analizira i shvaca razli€ite cjenovne strategije aviokompanija.

Mogu li nastetiti reputaciji poduzeéa?

B http://www.consumeraffairs.com/airline-advertising-rule-violations
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Danas se zrakoplovne karte u vecini sluCajeva kupuju preko interneta. Nakon pronadenog
odgovarajuceg leta kupac rezervira let i plati cijenu u koju katkad nisu ukljuceni svi porezi, takse
i pristojbe. Neke kompanije prikazuju ukupnu cijenu aviokarte te kraj te cijene sve stavke koje su
ukljucene. Druge kompanije prikazuju jednu cijenu uz kasniju napomenu o dodatnim troskovima
koje nisu ukljucene u cijenu. Primjerice, dvije najuspjesnije niskotarifne aviokompanije EasyJet i
Ryanair Kkoriste raziCite cjenovne strategije u odnosu na druge aviokompanije kao Sto je
Transavia. Koji je razlog tome? MozZe li PP biti strategija koja ¢e potaknuti potraznju i povecati
prihode?

U skladu s tematikom ovaj rad ¢e stoga pokuSati prikazati veliinu znaCaja koji koncept
odvojenih cijena ima na trZiStu zrakoplovnih kompanija, utjecaj na potraznju te sva relevantna

istraZzivanja na tu temu.

4.2.1. Ryanair
Kao Sto je veC¢ u prethodnom poglavlju navedeno, Ryanair je jedna od najuspjesnijih
niskotarifnih aviokompanija, a to moze zahvaliti vrlo niskim cijenama, Cime pridobiva klijente
diljem Europe. Na Slici 7. je prikazano kako Ryanair uspijeva ostvariti maksimalno snizavanje
troSkova, a time omoguciti i najniZze cijene medu konkurentskim kompanijama. Da se radi o
aviokompaniji koja zaista nudi letove za 'nestvarno’ male cijene vidljivo je ve¢ na njihovoj
sluzbenoj stranici. Pri odabiru jeftinih letova nudi se i odabir iznosa budzeta koji je kupac
spreman utroSiti, najnizi 20 eura pa nadalje. Ono Sto je svakom kupcu bitno jest, jesu li prikazane
cijene konacne ili postoje dodatci te je konacna cijena znatno visa. Ryanair na svojoj sluzbenoj
internet stranici navodi pristojbe za dodatne usluge koje se dodaju osnovnoj cijeni te su

prikazane u sljedecoj tablici.

Tablica 1. Pristojbe za kompaniju Ryanair

L Cijena u pozivnim
Online cijena .
centrima
Provizija od 2% placanja
Placenje kreditnom 2% od iznosa dodatne 2% od iznosa dodatne kreditnom karticom
karticom cijene cijene primjenjuje se na ukupan
iznos transakcije
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Povecana cijena

Prednji red sjedala 15€ 22,50 € primjenjuje se kod
prioritetnog boardinga
Povecana tarifa se
Premium sjedala 10,99 € 15,99 € primjenjuje kod
prioritetnog boardinga
Povecana tarifa se
Regularna sjedala 599 € 8,99 € primjenjuje kod
prioritetnog boardinga
Prtljaga-dodatna torba 15 € 30 €
(15 kg)
Prtljaga-dodatna torba
(15 kg) 25€ 50 €
Spica sezone
Izdavanje nove
boarding karte L 15¢
. L n/a 45€ Besplatno za business
Chek-in pristojba klasu putnika
L . Za jedan smjer.
Pristojba za djecu do 2 20 € 20€
god. Dijete mora imati do 2
god
Opremfa za djecu 10€ 20 € PI’IS_tO]ba se naplacuje po
(kolicai sl) jednom predmetu
. Za jedan let te za jedan
Bicikla 60 € 0¢€ predmet do 30 kg
Sportska oprema 30€ 35 ¢ Pristojba vrijedi za jedan
let te za jedan predmet
.. . Pristojba se odnosi na
Glazbeni instrumenti 50 € 60 € jedan predmet do 20 kg
Pristojbe izmjene leta 30 € 45€
(izvan sezone)
Izmjene datuma leta 40 € 60 €
(tijekom sezone)
Ova se pristojba
Booking pristojba n/a 20€ primjénjuje na sve
rezervacije provedena u
pozivnim centrima
Pristojba za promjenu 110 € 160 €

imena na karti

Izvor: https://www.ryanair.com/bg/en/useful-info/help-centre/fees
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Svaku od navedenih dodatnih usluga putnik moze, ali i ne mora kupiti te prema tome Cine samo
dodatne pogodnosti koju aviokompanija nudi u svom asortimanu. Uz to, svakom putniku nudi se

odabir paketa usluga, iznajmljivanje automobila i odabir smjeStaja/hotela.

Zanimljivo je da visina nekih pristojbi ovisi o destinaciji. Tako ¢e dodatna cijena za izmjenu leta
kostati viSe ukoliko se radi o letu za Grcku ili Kanarske otoke. Pristojbe se jos razlikuju ovisno o
razdoblju godine, tijekom ljetne sezone i zimskih praznika naplacuju se i viSe cijene pristojbi.
Sve pristojbe se naplacaju viSe ukoliko se placa u pozivnom centru pa je prema tome isplativija i
jeftinija rezervacija i kupovina internetom. Cijeli se popis pristojbi nalazi na jednom mjestu, na
web stranici kompanije te je istaknut na jasnom i vidljivom mjestu. Dio koji je za kupca
najbitniji jest, kako su pristojbe ukomponirane na osnovnu cijenu i kada se prikazuju u procesu
kupovine. Prilikom odabira Zeljenog leta, nakon prve potvrde pojavljuje se opcija odabira
dodatnih usluga. Ono Sto sve putnike naravno najviSe zanima te se pojavljuje i kao prva dodatna
usluga jest prtljaga odnosno dodatni kovcezi i torbe, slijedi odabir sjedala te osiguranje. Na dnu
stranice su istaknute ostale cijene za dodatne usluge, koje su ve¢ navedene gore u tablici. Prije
posljednje potvrde o Zeljenoj rezervaciji potrebno je procitati dodatne uvjete o rezervaciji i
uraCunatim pristojbama. Tu se mogu pronac¢i detaljne informacije o gotovo svakoj dodatnoj
naplati i svemu Sto bi putnike moglo zanimati. U Clanku 4.2 navodi se koje stavke ukljucuju u

cijenu aviokarte prilikom rezervacije, a to su redom:

porezi drzavi

takse aerodromu

sigurnosne pristojbe

1 torba 55x40x20 cm

manja osobna torba 35x20x25 cm

2 predmeta za djecu (kolica, sjedalica)

Dalje je navedeno kako porezi, pristojbe i ostali dodatni troSkovi Cesto podlijezu izmjenama.
Ukoliko se bilo koja od pristojbi poveca nakon Sto je kupac/putnik rezervirao kartu, duzan je
prije leta dodatno platiti iznos povecanja pristojbe, za tog kupca neocekivan dodatan troSak.
Kupac je u tom slu€aju u mogucnosti odustati od leta i zatraZiti povrat novca te mu je kompanija

duzna vratiti iste. Putnici koji propuste registraciju internetom (online check-in) 30 dana prije
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leta, duzni su platiti dodatnu pristojbu koja je gore u tablici navedena pod check-in pristojba. U
sluCaju kada putnik nema boarding kartu uza sebe prije polaska zrakoplova, duzan je platiti

pristojbu za novi boarding pass u iznosu od 15€.

Iz dostupnih podataka jasno je da Ryanair primjenjuje strategiju particijskih cijena djelomicno.
Kompanija prikazuje svaki dio usluge odvojeno te se prilikom pla¢anja prikazuje ukupna i
konacna cijena, koja Cini zbroj Zeljenih usluga svakog putnika. Ono §to se naplacuje dodatno
jeste online placanje kreditnom karticom u iznosu od 2% od ukupne cijene. Slucaj u kojem moze
doéi do iznenadnih dodatnih troSkova jesu iznenadne promjene iznosa pristojbe te bi u tom
sluCaju putnik/kupac bio duzan podmiriti dodatan novcani iznos, na koji nije racunao prilikom
kupovine. Prilikom oglaSavanja, kompanija prikazuje jako niske cijene letova, osobito u vrijeme
blagdana kada su u ponudi razne akcije i popusti. Te cijene znaju katkad biti i po samo nekoliko

eura u jednom smjeru.

U nastavku Ce se analizirati let od Dublina do Manchestera koji Ryanair nudi po cijeni od €9,99.
Pretpostavit ¢e se da putnik Zeli povratnu kartu na toj relaciji te uzima sa sobom jedan komad

prtljage i jednu manju osobnu torbu.

1 putnik
Dublin-Manchester = €9,99
Manchester-Dublin = €9,99

Ukljucena torba do 10 kg
Placenja kred karticom= 2%

Konacna cijena = €20,40

Dakle, zrakoplovne karte koje Ryanair oglaSava na svojoj sluzbenoj stranici po cijeni od €9,99
putnika Ce kostati €20,40 ukoliko Zeli povratni let i jedan komad rucne prtljage. Kasnije Ce se
vidjeti kako tradicionalne zrakoplovne kompanije oglaSavaju svoje letove i usporediti s

rezultatima Ryanaira i drugih niskotarifnih kompanija.

U nastavku Ce se analizirati let za jednu osobu koja vodi sa sobom dijete do 2 godine i potrebnu
opremu za dijete. Time Ce se vidjeti koje su razlike u cijeni pojedinih pristojbi zrakoplovnih

kompanija.
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1 putnik + dijete

Dublin-Manchester=€9,99 + €20
Manchester-Dublin=€9,99 + €20
Placenja kred karticom= 2%

Konacna cijena: €60,99

*Kolica za dijete su ukljucena u cijenu

Ryanair nudi besplatan prijevoz kolica za dijete i joS jedan dodatan predmet, medutim let za
dijete koje Ce sjediti putniku u krilu naplacuje se €20 bez obzira Sto let za odraslu osobu kosta
€9,99. Cijena je podijeljena na vise komponenti, osnovnu cijenu za putnika i dodatna cjenovna
opterecenja u vidu karti¢nog placanja i pristojbe za novorodence. Konacno ¢e let za tog putnika
iznositi €60,99 bez dodatnih usluga, osiguranja, bez pi¢a i hrane tijekom leta.

Praksu podijele cijene na viSe dijelova i napladivanje svake stavke odvojeno, omogucilo je
Ryanairu ponudu letova po niskim cijenama te to rade najbolje u svojoj bransi. Ve¢ dugo godina
Ryanair je najuspjesnija niskobuzdetna aviokompanija. U cijenu leta ukljuuju samo osnovne i

obavezne troSkove prijevoza.

Ryanair je kompanija koja je za razliku od mnogih imala malo sudskih sporova povezanih s
laznim oglaSavanjem te kao firma pozdravila sve zakone koje je Europska komisija uvodila
proteklo desetljece a tiCu se zaStite potroSaCa. Mladi, studenti, pojedinci slabijeg imovinskog
stanja izabrat ¢e ovu aviokompaniju, dok ¢e poslovni ljudi kojima komfor, udobnost i bolja
ponuda znaCe mnogo, izabrati mozda ili business klasu ili drugu avio kompaniju s reputacijom

eksluzivnosti.

4.2.2. EasyJet
EasylJet je britanski niskotarifni avioprijevoznik te slicno kao i Ryanair nudi letove po iznimno
niskim cijenama diljem Europe. Sve veC ranije navedene Kkarakteristike niskotarifnih
aviokompanija vrijede i za easyJet, upotreba sporednih aerodroma, manji asortiman usluga, nize
cijene i uspjesnost poslovanja s pozitivnim rezultatima te reputacijom jedne od najuspjesnijih
niskobudzZetnih aviokompanija. Na sluzbenoj stranici easyJet oglaSava akcijske cijene za

odredene destinacije. Na oglasu su cijene naznaCene sa zvijezdicom, Sto znaci da ta cijena vrijedi
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pod odredenim uvjetima te ne predstavlja konacan troSak po putniku za jedan let. Tako
primjerice, let od Londona do Napulja koji se prikazuje po cijeni od £29,49 vrijedi za jedan let
ukoliko se rezerviraju dva sjedala (za dva ili Cetiri putnika) te se primjenjuje dodatna naplata
pristojbe za placanje kredithom karticom i dodatno se naplacuje prtljaga. Nakon odabira Zeljenog
leta, stoji napomena o stavkama koje jesu ukljuCene u cijeni tog leta i one usluge koje su

iskljuCene iz te cijene te ih je potrebno dodatno platiti.

Nije ukljuceno u cijenu avio karte:

Ukljuceno u cijenu avionske karte:
Placanje Visa karicom,

zrakoplovne pristojbe MasterCard, Diners, AMEX, u
porezi iznosu od 2% ukupne tran.
rucna prtljaga 56x45x25 cm Putnici (izvan UK) placaju

dodatnu pristojbu od strane
svoje banke

Nakon odabira Zeljene destinacije, putnik je u mogucnosti izabrati dodatne opcije, kao $to su

odabir sjedala, dodatna torba, prijevoz sportske opreme.

Tablica 2. Pristojbe za kompaniju easyJet

Odabir sjedala £4,32
Osiguranje £9,09

Dodatna prtljaga £12,00 — 22,00
Sportska oprema £15,00
Aviokarta za djecu do 2 godine £22,00
Izmjena leta £80,00

lzvor: http://www.easyjet.com/en/terms-and-conditions/fees-and-charges

Cijene prikazane u tablici vrijede ukoliko se placa preko interneta, kupovina pojedinih usluga na
aerodromu koStat Ce svakog putnika znatno vise. Putnik je u mogucnosti uz kartu rezervirati
paket usluga koji ukljucuje nocenje u hotelu i iznajmljivanje automobila. Obavezna je dodatna

naplata za karti¢no placanje te prtljagu ukoliko je putnik nosi sa sobom na put.

Analizirat e se let London-Napulj koji aviokompanija oglaSava na web stranici po cijeni £29,49.
Kao i u primjeru Ryanaira najprije ¢e se promotriti cijena za jednu osobu s jednom putnom

torbom a zatim putovanje s djetetom. Uzet Ce se za primjer povratni let i ekonomska klasa leta.
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29,49 x2 putnika = £60,16
+2% karti¢no placanje

Povratni let = £120,32

Na oglasu se kraj prikazane cijene nalazi zvijezdica, sto znaci da cijena od £29,49 nije konacna,
vec se svaki putnik mora upoznati s dodatnim uvjetima prije placanja i rezervacije zrakoplovne
karte. Cijene oglaSavanih letova vrijede za jedan smjer i ukoliko se rezerviraju i kupe dvije karte.
Ovakva ponuda mogla bi se svrstati u cjenovnu diskriminaciju drugog stupnja-kolicinski popusti.
Ukoliko putuju dva putnika cijena povratne karte ¢e po osobi iznositi £60,16. U tu cijenu su
ukljuceni svi porezi, povratni let, karticno placanje i jedan komad prtljage. Svaka dodatna
usluga, kao Sto je pice, hrana, odabir sjedala, dodatna torba, sportska oprema, glazbeni

instrumenti, dodatno bi bila napla¢ana.

Kao Sto je reCeno, cijena vrijedi ukoliko se rezerviraju dvije karte. U sluCaju kada bi putnik

odabrao rezervirati jednu kartu cijena povratnog leta bi bila sljedeca:

Oglas £29,49: za 1 putnika: £35,99
+2% karticno placanje

Povratni let =£71,98

Let za jednu osobu od Londona do Napulja nije moguce dobiti po cijeni od £29,49 koja stoji na
oglasu na sluzbenoj stranici easyJeta. Povratna karta za jednu osobu koja putuje sama iznosi
£71,98 bez dodatnih pogodnosti pica i hrane, dodatnog prostora u avionu ili vise prtljage, dakle
samo putnik i jedna manja torba. Razlika izmedu oglaSavane cijene i konacne je velika. Stoji i
napomena kako postoji mogucnost da prilikom velike guzve u avionu, putnik ne mozZe uzeti sa
sobom rucnu prtljagu vecC se ista odlaze s predanom prtljagom. Ukoliko bi dvoje putnika Zeljelo
uz osnovnu cijenu karte uzeti osiguranje, odabrati sjedalo, uzeti po jedan komad prtljage,
konacna cijena bi bila znatno visa od pocetne cijene od £29,49. Za zakljuciti je da easyJet koristi
strategiju odvojenog prikazivanja cijena, za karticno placanje i svaku dodatnu uslugu koja bi
putniku mogla zatrebati. To je osobito izrazeno prilikom oglaSavanja, gdje se istiCu niske cijene

leta koja vrijede uz odredene uvjete.
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U slucaju kada bi jedan putnik putovao s djetetom, koje mu sjedi u krilu, konacna cijena

povratne karte s oglasa London-Napulj bi bila sljedeca:

1 putnik + dijete

London-Napulj= £35,99 + £22
Napulj-London= £35,99 + £22
Placenja kreditnom karticom= 2%

Konacna cijena: £115,98

*Kolica za dijete su ukljucena u cijenu

Konacna cijena za let je znatno visa od pocCetne £29,49 iako se i dalje radi o jednom sjedalu koje
Ce dijete i putnik zauzimati tijekom leta. Kod nekih aviokompanija, kao Sto ¢e se kasnije vidjeti,
za djecu do 2 godine naplacuje se aviokarta prema postotku zrakoplovne karte za odrasle. U
sluCaju niskobudzetnih zrakoplovnih kompanija cijena za dijete, u ovom slucaju £22, fiksna je
Cak i kada cijena za putnika iznosi samo nekoliko funti. U cijenu karte ukljucena je jedna manja
torba za dijete i kolica. Treba naglasiti da za razliku od Ryanaira putnik ima pravo na jednu

rucnu prtljagu, ali ne i dodatnu manju osobnu torbu.

4.2.3. Spirit Airlines
Spirit Airlines je niskotarifna aviokompanija sa sjediStem na Floridi. Poznata po niskim cijenama
i slaboj usluzi, aviokompanija ima poprilicno loSe recenzije. Kao i kod prethodno obradenih
niskobudzZetnih kompanija, Spirit svaku uslugu naplauje dodatno. Ne postoji gotovo nista
ukljuceno u cijenu aviokarte osim onih pristojbi i poreza koje po zakonu moraju biti uracunati u
cijeni, a to je i naglaseno na sluzbenoj stranici prilikom ucitavanja zeljenog leta. Putnicima se
prezentiraju jednostavni ili bare fare letovi i letovi s nepovezanim uslugama ili unbundled flights
$to bi u prijevodu znacilo da za prikazanu cijenu putnik moZe ponijeti jednu manju torbu sa
sobom na avion, a ostalu prtljagu, predmete, dodatne usluge, naplaéuju se po posebnom cjeniku.
Dakle, bez gratis pi¢a i hrane tijekom leta, bez puno slobodnog prostora za putnike tijekom leta,
svatko dobije to¢no ono Sto je platio. Treba napomenuti da u odnosu na Ryanair koji dopusta
putniku osobnu manju torbu i ruénu prtljagu, Spirit dopusta iskljucivo jednu manju prtljagu, koja
se ne naplacuje dodatno te je ukljuena u cijeni prikazanoj na oglasu. Tako bi se neki putnici
mogli neugodno iznenaditi uve¢anom cijenom karte koju Ce platiti zbog torbe koju drze u krilu

tijekom leta. Spirit se jasno opredjeljuje kao niskobudZetna kompanija te istiCe upravo niske
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cijene i minimalnu uslugu kao osnovu svog poslovanja. Pregledom sluzbene stranice jasno je
istaknuta filozofija firme o oskudnom asortimanu usluga koji je dostupan tijekom leta. Dodatna
razlika u odnosu na prethodno obradene zrakoplovne kompanije zamjeCuje se prilikom
odredivanje cijene leta za djecu. Ne postoji to¢no odredena cijena veC se raCuna prilikom
rezervacije nakon Sto se unese dob djeteta. U sljedeCoj tablici prikazane su usluge koje svaki

putnik moZze kupiti uz osnovnu cijenu karte.

Tablica 3. Pristojbe za kompaniju Spirit Airlines

Dodatna prtljaga Po torbi
18-23 kg +$25
23-32 kg +$50
32-45 kg +$100
158-203 cm dugi predmeti +$100
Preko 203 cm dugi predmeti +$150
Sportska oprema Po komadu
Bicikla $75
Surboard $ 100
Skije, snowboard Jednako kao i prtljaga
Odabir sjedala Cijena
Dodijeljeno sjedalo prilikom check-in /
Putnik odabire sjedalo $1-50
Prvi red i sjedala s viSe prostora $12-199
Najveca sjedala s dodatnim prostorom $25-75
Besplatno Spirit ¢lanstvo /
Probno ¢lanstvo (60 dana) $9 klub Spirit $19,95
Godisnje Clanstvo $9 klub Spirit $59,95

Izvor: https://www.spirit.com/OptionalServices
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Spirit Airlines nudi Clanstvo $9 fare club Sto omogucuje svakom putniku dodatne pogodnosti u
vidu jeftinijih aviokarti i reducirane cijene za dodatnu prtljagu. Godisnje ¢lanstvo za $9 fare club
se placa $59,95 a nudi dodatne pogodnosti i popuste za putnike (€lanovi kluba u prosjeku uStede
$75 po rezervaciji).

Uz gore navedene usluge dodatno se naplacuje izdavanje boarding karte na check in-u,
osiguranje, prijevoz kucnih ljubimaca, piCe i hrana tijekom leta, Sto je slucaj i kod drugih

niskobudzZetnih kompanija.

U nastavku Ce se vidjeti koliko iznosi konacna cijena avionske karte Spirit Airlinesa za putnika
koji ne Zeli nikakve dodatne pogodnosti ve¢ samo rezervirati let i do¢i do Zeljene destinacije.
Analizirat ¢e se oglas na sluzbenoj stranici Spirita za let izmedu Baltimora i Atlante. Let u
jednom smjeru dostupan je po cijeni od $23,10 kako je istaknuto na oglasu te vrijedi u jednom
smjeru za jednog putnika i jednu osobnu manju torbu (40x35x30 cm) koju je dozvoljeno ponijeti
na let. Cijena vrijedi pod uvjetom da je putnik ¢lan $9 fare club. Ukoliko putnik nije ¢lan $9 fare

club i nosi jednu manju ru¢nu prtljagu sa sobom, platit ¢e sljedecu cijenu za povratni let:

$0,01 Let $5,60 Pristojba za sigurnosne mjere

$1,86 Posljedice DOT regulacija $4,50 Pristojba za koriStenje postrojenja

$17,99 Pristojba za usluge putnika $4,00 Ostale pristojbe

$35,00 1 torba $0,14 Federalni porezi

CIJENA LETA= $54,86 DAVANJA DRZAVI= $14,24
UKUPNO= $69,10

Pocetna cijena s oglasa od $23,10 za putnika koji nije ¢lan $9 fare cluba iznosit ¢e za povratni let
$69,10. Cijena je dakle za viSe od duplo uvecana. U sljedeéem poglavlju e se prikazati i vidjeti

kolike su razlike u odnosu na ostale obradene zrakoplovne kompanije.

Prilikom traZzenja Zeljenog leta i nakon unoSenja destinacije i potrebnih podataka, putnika se
upoznaje s terminima jednostavni letovi (bare fare) odnosno nepovezani letovi (unbundled fares)
i kao Sto je veC receno oznaCava jednostavnu uslugu te iz cijene izostavlja visak prtljage, hranu,
pice, dodatan prostor tijekom leta, odabir sjedala i slicne pogodnosti. Cilj je informirati svakog
putnika o uvjetima letenja, mogucénosti rezerviranja dodatnih usluga i cijenama istih. Nakon toga,

prikazani su svi letovi dostupni na Zeljenoj relaciji. Kao i u sluCaju prethodno obradenih
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kompanija, Spirit Airlines nudi dodatne pogodnosti rezervacije hotela i automobila. Prije
placanja i konaCne rezervacije karte potrebno je ostaviti svoje osnovne podatke. Naknadno je
omoguceno izmijeniti uvjete leta, kao Sto su viSak prtljage ili odabir sjedala. Nema nikakvih
informacija o dodatnim troSkovima karti¢nog pla¢anja.

Kao Sto se ranije ve¢ prikazalo Ryanair i easyJet imaju posebne cijene za djecu koja putuju s
roditeljima i ne zauzimaju sjedalo u avionu. Spirit airlines po tom pitanju ima nesto drukcija
pravila i cijene. Prilikom kupovine karte potrebno je istaknuto hocCe li dijete zauzimati zasebno
sjedalo tijekom leta i koja je dob djeteta. Ukoliko dijete dijeli sjedalo s odraslom
osobom/skrbnikom, dakle ima manje od dvije godine tada ne placa kartu. Tek u slucaju kada
djetetu treba zasebno sjedalo cijena karte je jednaka kao i svakom putniku. Prema tome kada bi u
gore navedenom slucaju putnik Zelio kartu od Baltimora do Atlante, za sebe i dijete koje ne bi
zauzimalo zasebno sjedalo, cijena povratnog leta bila bi ponovno $69,10. Uz to putnik moZe
uzeti jedna kolica i jednu sjedalicu za dijete bez dodatnog naplacivanja. Dakako torba za dijete

bila bi napla¢ena prema standardnom cjeniku za dodatnu prtljagu.

Nakon analize i prikaza nacCina kreiranja cijena i primjene koncepta particijskih cijena na
primjeru Spirit Airlinesa postavlja se pitanje kako Ce razlika izmedu cijene na oglasu i konacne
cijene koju plac¢a kupac utjecati na potraznju i kupovne odluke? Hoce li potaknuti na kupovinu i
povecati potraznju ili ¢e dodatna cjenovna opterecenja, kao Sto su Clanstvo $9 fare cluba, u
svijesti potroSaCa stvoriti kontra efekt i potaknuti preferenciju prema skupljim letovima druge

aviokompanije koji ukljuCuje vise usluge i pogodnosti, odnosno all inclusive cijenu?

Pregledom dosadasnjih istraZzivanja o strategiji odvojenog prikazivanja cijena moZze se zakljuciti
da, ukoliko kupac ocijeni da su dodatna cjenovna optereenja opravdana, vrlo vjerojatno ¢e
uvecanu cijenu smatrati prihvatljivom. Uz to dokazano je da Ce pojedinac, prisjecajuci se cijene,
manje paznje pridavati dodatnim cijenama, a viSe se fokusirati na baznu cijenu (u ovom slucaju
$23,10). U obradenom primjeru, putnik ¢e mozda smatrati prihvatljivim platiti ¢lanstvo u $9 fare
klubu jer e tada imati popust za sve sljedece letove. Isto tako ukoliko se radi o kracem letu nisu
neophodni hrana i pi¢e pa Ce prije odabrati jeftiniji let sa slabijom uslugom i istovremeno
cjenovno isplativiji. U slu€aju nedovoljnog informiranja o praksi poslovanja firme, (bare fare)
svaki putnik bi se mogao neugodno iznenaditi dodatnim troSkovima tijekom leta, od naplacivanja
za printanje boarding karte do placanja za ¢aSu vode.
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4.3. Obiljezja industrije tradicionalnih zrakoplovnih kompanija
Aviokompanije koje nude prekooceanske letove s ve¢im asortimanom i luksuznijom uslugom,
skupljim cijenama karte uobiCajeno se nazivaju tradicionalnim (full service) kompanijama ili
legacy carriers. Kako je ve¢ u Poglavlju 4.2.2. istaknuto, sve veCi udio u trziStu zauzimaju
niskotarifne kompanije te pred ostatak zrakoplovnih firmi postavljaju nove konkurentske
izazove. Aviokompanije su posljednjih desetak godina pokuSavale sniziti troSkove poslovanja
kako bi barem priblizno stigli nove konkurentske firme.'® Kraéim pregledom ponude letova
velikih zrakoplovnih firmi uoCava se da je usluga i dalje bolja i potpunija nego kod niskotarifnih
kompanija. Ipak i tradicionalne kompanije su mnoge stavke poceli izostavljati iz poCetne cijene

za let i naplacuju kao dodatnu uslugu, od rezervacije za sjedalo do izmjene datuma leta.

Sa stajaliSta potro$acCa, prilikom kupovine karte za odlazak na odredenu destinaciju traZi se
najceSce karta povoljne cijene od strane sigurne i pouzdane aviokompanije kao Sto se moze

vidjeti na Slici 9.

Slika 9. Motivi kupaca za odabir leta zrakoplovhe kompanije

Traveler demands according to travel reason

Safety

Fare Lewvel

On Board Senace

Baggage Hardling

Infprmanon and Crganization

1
Punciuaity |————— |

Reliabiiy

£

Viratory Comfort . |——
ey
Spatial comfort |
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e —————
o 2 4 & B i0 12

||:| Holidays B Business [ Private trip

Izvor: Espulgas i dr.: Threats and opportunities for high speed rail transport in competition with the

low-cost air operators (2005)

18 http://www.economist.com/blogs/qulliver/2013/03/legacy-vs-low-cost-carriers
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Neke tradicionalne kompanije su kao odgovor na nove prijetnje konkurenata ali i potrebe
potroSaca osnovali zasebne niskobudZetne kompanije, kao Sto je to ucinila Lufthansa s
Germawingsom, JetKonnect s Jet Airways. Time su se istovremeno distancirali od imidza koji
povezujemo s niskotarifnim letovima (niska cijena i slaba usluga). Nadalje, tradicionalne
aviokompanije nastoje ponuditi letove za destinacije koje niskobudzZetne kompanije trenutno ne
pokrivaju i do aerodroma koji su uvijek najblize velikom gradu. U nastavku Ce se vidjeti na
primjeru tri tradicionalne kompanije koliko i primjenjuju li uopCe nastup na trzistu s particijskom

cijenom.

4.3.1. British Airways
British Airways je britanska aviokompanija koja za razliku od ranije spomenutih niskotarifnih,
nudi i prekooceanske letove, dakle i izvan Europe. DuZi letovi podrazumijevaju skuplju
aviokartu i vise pristojbi. British Airways je u proslosti kaznjavan od DOT-a zbog krSenja
odredenih prava potrosaga prilikom oglasavanja.'’ Godine 2012. ova kompanija u svojim je
oglasima i nagradnim igrama prezentirala letove s cijenama koje nisu ukljucivale odredene takse
niti poreze. Takvo oglaSavanje krsi zakone o zastiti potro$aca te je kompanija kaznjena s 250 000

dolara.

Za potrebe analize odredenih pristojbi i poreza uzet ¢e se let kompanije na liniji od Londona do

New Yorka. Na sluzbenoj stranici kompanije istaknute su sljedece stavke:

Ukljucene su sve pristojbe, takse, porezi i ostali troSkovi prijevoza putnika.

Cijene koje su prikazane za letove sluZe putniku za laksi odabir a konacna cijena Ce se
prikazati tek kasnije u procesu rezervacije i placanja te bi mogla biti visa nego Sto je
prikazano na prvoj stranici s letovima.

Ukoliko kupac pla¢a UK kreditnom karticom ili PayPal karticom, platit ¢e dodatan troSak
od 5£.

Ukoliko kreditna kartica kojom se placa nije u britanskim funtama moguce je da ¢e se
razlikovati konaCna cijena prikazana tijekom placanja u odnosu na cijenu izrazenu

kasnije na potvrdi o placanju.

o http://www.consumeraffairs.com/airline-advertising-rule-violations
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Neke zracne luke napladuju dodatne lokalne zrakoplovne takse koje ¢e putnik morati

naknadno platiti prilikom dolaska u tu zrakoplovnu luku ili prilikom odlaska.

Kako bi se dobio uvid u naCin formiranja cijena ove zrakoplovne kompanije i primjenjivosti
koncepta particijskih cijena, analizirat ¢e se oglas za povratni let od Londona do New Yorka po
cijeni od £363. Prva uocljiva razlika u odnosu na niskotarifne kompanije jest da British Airways
na oglasu prikazuje cijenu za povratni let, a ne samo jedan smjer. Nakon odabira datuma
putovanja, prikazuju se cijene i mogucnosti rezervacije. Stoji i napomena o stavkama ukljucenim
u cijenu karte kao Sto su pice i hrana, ru¢na prtljaga i odabir sjedala. Prikazani su svi porezi i

pristojbe ukljucene u cijenu avionske karte kao Sto slijedi:

Tablica 4. Pristojbe kompanije British Airways

TroSkovi vlade i zrakoplovne pristojbe
Zrakoplovne pristojbe-UK 71£
Pristojbe za usluge putnika-UK 41,65 £
Pristojbe za usluge putnika-USA 3,80 £
Porez prijevoza (odlazak)-USA 12,30 £
Porez prijevoza (dolazak)-USA 12,30 £
Pristojba za Zivotinjski i biljni svijet- 270 £
USA
Pristojba imigracije 4,80 £
Pristojba za sigurnost putnika-USA 390£
Ostale naknade 3,10 £
Ukupni troSkovi vlade i zrakoplovne 155,55 £
pristojbe
Ukupno pristojbe za Britsh Airways 163 £
UKUPNO POREZI, PRISTOJBE | 318,55
NAKNADE PRIJEVOZNIKA

Izvor: http://www.britishairways.com/travel/fx/public/en _gb?eld=111011&timestamp=0202012551
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Dakle ukupne pristojbe za let od Londona do New Yorka bi bile £318,55. U konacnici, povratna

karta se sastoji od sljedecih stavki:

£44 cijena leta
+

£318,55 porezi i pristojbe

+ £ 5 placanje karticom

£367,55

U gore navedenu cijenu ukljucena je:

rucna prtljaga veli€ine 56x46x25cm

osobna torba ili laptop veli¢ine 40x30x15cm

torba/kofer do 23 kg

zabava tijekom leta u vidu zanimljivi tv programa i filmova
udobno sjedalo i dovoljno prostora za svakog putnika

nekoliko obroka i pice

Sve prikazane pristojbe i glavni troskovi prijevoza ukljuceni su u cijenu karte. Medutim, kao Sto
je vec ranije napisano dodatno se primjenjuje naplata za placanje karticom u iznosu od 5£ te u
nekim sluCajevima pristojbe inozemnih zracnih luka, koje nemaju veze s aviokompanijom u
ovom slucaju British Airways. To se moZe tretirati kao dodatno cjenovno optereéenje uz
osnovnu cijenu. Putnik ¢e, uz te obavezne nadoplate, imati dodatnih troSkova u slucaju
otkazivanja leta, mijenjanja datuma leta ili ukoliko mu prtljaga prelazi kilazu od 23 kg. Nadalje,
svaka dodatna usluga, prijevoz sportske opreme, odabir sjedala, dodatne su usluge kompanije

koje idu po posebnom cjeniku.

Analizirajuci let od Londona do New Yorka cijena karte za putnika s djetetom do dvije godine

bila bi sljedeca:
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1 putnik + dijete do 2 godine

Za dijete:

Cijena leta: £4

Porezi, pristojbe i troSkovi: £95,45
Placenja kreditnom karticom= £5

KONACNA CIJENA za dijete: £99,45

KONACNA CIJENA ZA PUTNIKA +
DIJETE: =£467

*Kolica za dijete su ukljucena u cijenu

lako pravilnik British Airwaysa nalaze da dijete koje sjedi putniku u krilu plaéa 10% od osnovne
cijene, tijekom rezervacije zaraCunava se razlicita cijena, u ovom slucaju visa od 10% od prvotne
cijene. Dopustena je prtljaga za dijete jednako kao i za odraslog putnika, do 23 kg te jedna
rasklopiva kolica i sjedalica, sve uraCunato u cijenu karte. Tijekom rezevacije nije bilo potrebno
istaknuti hoce li dijete zauzimati sjedalo ili sjediti u krilu roditelja/skrbnika.

4.3.2. Air New Zealand
Air New Zealand je nacionalni zracni prijevoznik s Novog Zelanda te je 2006. godine zbog
krsenja odredbi DOT-a kaznjen sa 600 000 dolara. Pokrenuto je viSe razlicitih optuznica protiv
ove aviokompanije zbog neukljuCivanja osnovnih pristojbi u cijenu zrakoplovnih karti u
oglasivaCkim kampanjama. Kazna u ovom novc¢anom iznosu je jedna od najvisSih izreCenih zbog
krSenja zakona o zaStiti potroSaCa u oglasavanju. Mnoge su kompanije, nakon ove presude,

mijenjale i upotpunjavale svoje oglase i uvjete prodaje aviokarti.

Kako bi se dobila saznanja o ucestalosti primjene particijskih cijena na primjeru ove
aviokompanije analizirat ¢e se let na liniji Amsterdam — Auckland. Taj se let oglaSava na

sluzbenoj internet stranici aviokompanije po cijeni od €1,164.

U cijenu aviokarte ukljucene su sljedeée usluge/stavke:
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Tablica 5. UraCunate usluge kompanije Air New Zealand

1 ruCna prtljaga do 23 kg

1 osobna manja torba/laptop

Oprema za novorodencad/djecu (kolica)

Dodatan prostor za svakog putnika-leg room

Hrana i pice

10,6" inch touch screen za svakog putnika

ProsjeCan iznos pristojbi i poreza = €425

Izvor: http://www.airnewzealand.eu/cheap-flight-from-amsterdam-to-new-zealand

Ukoliko putnik Zzeli kupiti povratnu kartu ove aviokompanije na letu od Amsterdama do
Aucklanda te ukoliko sa sobom nosi jedan komad prtljage i jednu osobnu torbu ili laptop platit ¢e
¢ak i niZu cijenu od one prikazane na oglasu u iznosu od €1134 bez dodatnih naplata za placanje
kreditnom karticom. Ipak ta cijena vrijedi pod odredeni uvjetima koje se putnika upucuje da

proCita prije kupovine i rezervacije leta:

Cijena ukljucuje prosjecne pristojbe i poreze u iznosu od €425.

Cijena ukljucuje troSkove goriva u iznosu od €170 po letu u jednom smjeru, taj iznos
podloZan je izmjenama, fluktuaciji teCaja i sl.

Djeca u pratnji odraslih imaju popust od 25% na ukupnu cijenu.

Za djecu do dvije godine karta je umanjena za 90% od ukupne cijene.

lako bi, prema gore navedenom karta za dijete koje sjedi u krilu roditelja trebala iznositi 10% od
cijene karte za odraslog putnika, prilikom rezervacije i pretrazivanja dostupnih letova ta cijena je
nekad viSa nekad manja od odredenih 10% od cijene. U sluaju promatranog leta na relaciji
Amsterdam-Auckland ukupna cijena za putnika i dijete je 1199€ te je uraCunata karta za dijete u
iznosu od 66€. U tu su cijenu uz sve veC navedene usluge ukljuCena i rasklopiva kolica i

sjedalica za dijete. Dodatno je potrebno platiti torbu za dijete, ukoliko se nosi.

Putnicima je za duZe letove potrebno viSe usluga te je stoga uobiCajeno da aviokompanija
povezuje odredene usluge u konacnu cijenu karte, kao Sto se to uobicajeno i Cini za prekoocenski

let. U ovom primjeru s kompanijom Air New Zealand moze se primijetiti kako doista ne postoji
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iznenadnih dodatnih naplata za pristojbe, prtljagu, karticno plac¢anje. Karta za dijete je minimalna

u odnosu na visinu uobicajene cijene.

4.3.3. Qantas Airways
Australska full service aviokompanija Qantas je 2012. godine kaznjena u iznosu od 100 000
dolara zbog izostavljanja vaznih podataka o letu u oglasima za putovanja do odredenih
destinacija.'® Qantas nije na vrijeme informirao putnike o pristojbama i iznosu troka za prtljagu
koje se dodatno placaju te su time prekrsili zakone o transparentnosti i pravima potroSaca.
Pregledom sluzbene internet stranice moze se uociti da Qantas, kao i mnoge druge zrakoplovne
kompanije, oglaSava letove do atraktivnih destinacija, koje najéeS¢e povezuju Europu s
Australijom. Cijena na tim istim oglasima oznacena je sa zvijezdicom te se upucuje putnika da

proCita posebne uvjete koji vrijede za letove na tim oglasima.

Cijene vrijede za letove od ponedjeljka do Cetvrtka te se pristojba od dodatnih £20
primjenjuje za letove koji polaze petkom i subotom.

Cijene vrijede za rezervacije i placanje preko stranice gantas.com, dok se kupovina istih
karata telefonski ili na prodajnim mjestima naplacuje dodatnih £20.

Moguca je dodatna nadoplata za zrakoplovne takse prilikom presjedanja (stopovers).
Cijene su 19. studenog 2015. izmijenjene i aZzurirane, medutim moguce su promjene istih

cijena zbog fluktuacija teaja, izmjena nekih pristojbi od strane aviokompanije.

Kako bi se prikazalo je li cijena na oglasima istovjetna kona€noj cijeni koju putnik placa
analizirat Ce se let od Londona do Dubaia koji koSta £348. Sve pristojbe, takse i drZzavni porezi
su ukljuceni u cijenu leta, kako je zakonom i propisano. U sljedecoj tablici su prikazane sve

pristojbe koje aviokompanija naplacuje za ovaj let.

18 http://www.consumeraffairs.com/airline-advertising-rule-violations
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Tablica 6. Pristojbe kompanije Qantas Airways

TroSkovi zrachog prometa Odrasli Djeca do 2 godine
Cijena leta £22,00 £2,00
Troskovi prijevoznika £196,00
POREZI, PRISTOJBE |
TROSKOVI
ZraCna pristojba za putnike £71,00
(APD)
Pristojba za informacije £1,00
putnicima
TroSkovi za usluge putnika £41,65 £41,65
TroSkovi za usluge putnika— £14,30
Intl
Pristojba za sigurnost £1,00
putnika
UKUPNO ZA PUTNIKA £346,95 £43,65
UKUPNA CIJENA £390,60
KARTE

Izvor: http://www.gantas.com/travel/airlines/home/gb/en

U cijenu kupljene zrakoplovne karte putnik ima pravo i na:

jedan komad prtljage do 30 kg
za medunarodne letove dopustena su 3 predmeta za djecu, svaki predmet do 32 kg
za djecu jedna torba do 10 kg

djeca imaju pravo na prtljagu jednako kao i odrasli

Qantas nudi i dodatne pakete usluga te omogucuje izmjene rezervacija ali samo uz dodatnu
nadoplatu; za odabir sjedala, dodatnu prtljagu, putno osiguranje i sl. Cijena s oglasa i konacna
cijena koju placa putnik su identine. Nadoplata za dijete koje sjedi u krilu putnika je manja od
10% od osnovne cijene. Kompanija Zeli svojim nastupom na trZiStu i pristupu prema putnicima
ponuditi ne samo prijevoz do Zeljene destinacije ve¢ i iskustvo udobnog i luksuznog leta,

ostavljajuci dojam sigurne i pouzdane kompanije.
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4.4. Rezultati dobivenih istraZivanja
U prethodnom se poglavlju nastojao prikazati nacin kojim zrakoplovne kompanije prezentiraju
svoje cijene prilikom oglasavanja i koriste li odvojeno prikazivanje cijena kao uobiCajenu
praksu. Sada ¢e se dati kritiCki osvrt na prikupljene podatke, uoCiti koje su razlike izmedu
pojedinih zrakoplovnih kompanija i kako segment potroSaca i trziste koje opsluZzuju utjeCe na

cjenovne strategije.

Iz prethodno provedene analize mogu se uociti neke osnovne karakteristike niskobudZetnih i

tradicionalnih zrakoplovnih kompanija:

Tablica 7. Osnovne razlike niskobudzetnih i tradicionalnih kompanija

NiskobudZetne kompanije Tradicionalne kompanije
NiZe cijene leta Vise cijene leta
Slabija usluga Veci asortiman usluga
Krace relacije putovanja Prekooceanski letovi
Cijene se prikazuju za jedan smjer leta u Prikazuju cijene za povratne letove
oglasima
Ukljucena samo rucna prtljaga u cijenu Ukljucene u cijenu rucnja prtljaga i kofer,
hrana, pice
Visoka cijena za djecu s obzirom na cijenu za | Cijena za djecu oko 10% od osnovne cijene za
odrasle odrasle

Izvor: Obrada autora

Iz ovih razlika proizlaze i osnovne razlike u odabiru cjenovne strategije poduzeca i nacin kojim
¢e se ukomponirati razlicite stavke u konacnu cijenu usluge. Zakonski je propisano da porezi,
pristojbe, takse aerodroma moraju biti u ukljuceni u cijenu leta. Ostale usluge kao Sto su hrana i
picCe, koliCina prtljage, sportska oprema, predmeti za djecu, viSe prostora tijekom leta, mogu i ne
moraju biti ukljuceni u cijenu te to u konacnici ovisi o svakom poduzecu pojedinacno. Dakle,
primjenjivost odvojenog prikazivanja cijena u zrakoplovnoj industriji zakonski je ogranicena i
omogucuje samo djelomi¢no KkoriStenje particijskih cijena, a u vecoj mjeri prodaju u paketu
(price bundling). Ipak treba naglasiti da je teSko razlikovati koje ¢e usluge nekom putniku biti

nuzno potrebne i samim time dodatan troSak, a koje su zaista samo dodatan luksuz. Vazno je
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stoga napraviti distinkciju izmedu obaveznih dodatnih troSkova koje su obavezni za gotovo sve
putnike i usluga koje su na raspolaganju tijekom leta ali nisu neophodne. Na pocetku istraZivanja
se pretpostavilo da putnik zeli povratni let i jedan komad rucne prtljage. Prvi stupac na svakom
od dolje prikazanih grafikona prikazuje visinu cijene leta s oglasa, drugi stupac konacnu cijenu
zajedno s mogucim dodatnim cjenovnim optere¢enjima a treci stupac cijenu leta s djecom i svom

potrebitom opremom.

Kod Ryanaira obavezno cjenovno opterecenje predstavlja karticno placanje u iznosu od 2%. Na
oglasu, cijena ne ukljuCuje odmah i povratni let, Sto je uobiCajena praksa niskobudzetnih
kompanija te se stoga konacna cijena udvostrucuje.

Ukoliko putnik putuje s djetetom koje je mlade od 2 godine i koje neCe zauzimati dodatno
sjedalo, placa cijenu za dijete koja je Cesto viSa od osnovne cijene karte za odraslog putnika.
Prvotna cijena od 9,99€ Ce se udvostruciti te e putnik za povratni let platiti 20,40€. Ta Ce cijena
vrijediti ukoliko se putnik striktno drZi propisanih pravila, ne mijenja datum putovanja, ne trazi
izmjene, napravi registraciju putnika preko interneta prije leta i isprinta boarding kartu. Svaki
putnik ima pravo na jednu osobnu torbu i ruCnu prtljagu, Sto je viSe nego Sto druge
niskobudzZetne kompanije dopustaju. Ryanair opsluZuje segment potroSaca kojima je prije svega

najbitnija cijena leta, a manje koliko Ce biti udoban sam let i kakav je ugodaj putovanja.

Grafikon 1. Cijene leta s Ryanair kompanijom
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Izvor: Obrada autora prema: https://www.ryanair.com/bg/en/booking/home/
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Putnici koji su navikli na usluge tradicionalnih zrakoplovnih kompanija mogli bi uvjete koje nudi
Ryanair nazvati nickel&dime.™ Ne &udi stoga &injenica da je upravo Ryanair kompanija koja ima

najnize troskove poslovanija, a istodobno rastuéi udio trzista u zrakoplovnoj industriji.2’

Na Grafikonu 2. prikazane su razlike u cijeni leta aviokompanije easyJet. Prvotna cijena s oglasa
£29,49 vrijedila je pod odredenim uvjetima, a za jednog putnika u konacnici iznosi £71,98, dakle
razlika je nesto veca nego u slu€aju Ryanaira. Putniku je dopuStena samo jedna rucna prtljaga
bez ukljucene osobne torbe. Situacija putovanja s djecom je slicna kao i kod Ryanaira, cijena za
dijete do dvije godine koje sjedi u krilu roditelja iznosi £22 bez obzira na cijenu za odraslog
putnika. Obavezno i dodatno cjenovno opterecenje primjenjuje se u vidu kartiénog placanja u
iznosu od 2% i dodatna naknada za placanje karticom koja nije u britanskim funtama. Sva
dodatna prtljaga, izmjene leta, dodatne usluge placaju se posebno i nisu ukljueni u osnovnu
cijenu leta. Kompanija primjenjuje u veéoj mjeri prodaju u paketu gdje nudi niske cijene

prilikom rezervacije karte za veci broj putnika, na odredene datume i sl.

Grafikon 2. Cijene leta s EasyJet kompanijom
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Izvor: Obrada autora prema: http://www.easyjet.com/EN/Booking.mvc

' postojanje razli¢itih dodatnih i iznendanih troskova koji rezultiraju uve¢anom krajnjom cijenom za potroaca.
20 ATKearney (2013), European Airlines meeting headwinds head on.
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Grafikon 3. prikazuje znatno vecu razliku izmedu prvotne cijene s oglasa i konacne cijene koju

placa putnik. Naime, cijena s oglasa vrijedi ukoliko je putnik ¢lan 9% fare kluba.

Ukoliko odredena osoba/buduci putnik prvi put kupuje online kartu za let ove zrakoplovne
kompanije i ne Zeli platiti godidnje Clanstvo, cijena s oglasa bit ¢e uvecana za odredenu sumu
novca. Ta suma novca predstavlja dodatno i obavezno cjenovno opterecenje te je zbog toga
znatna razlika u cijenama na prvom i drugom grafikonu. Za djecu do dvije godine se ne
naplacuju posebno karta, Sto je razlika u odnosu na prve dvije kompanije. Cijena za let s oglasa
ukljuCuje jednu rucnu prtljagu, bez osobne torbe te se svaka i najmanja dodatna usluga posebno

naplacuje.

Grafikon 3. Cijene leta s kompanijom Spirit Airlines
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Izvor: Obrada autora prema: https://www.spirit.com/DPPCalendarMarket.aspx

Razlika izmedu cijena kod tradicionalnih kompanija prikazana je na sljede¢a tri grafikona.
Varijacije cijena su znatno manje nego Sto je to slucaj kod niskotarifnih kompanija. Dodatno
cjenovno opterecenje kod British airwaysa predstavlja placanje karticom ili pay pall u iznosu od
£5. Na Grafikonu 4. moze se uocCiti kako je razlika izmedu tri stupca za kompaniju British
Airways neznatna. Povratni let je ukljucen u cijeni s oglasa. Putnik ima pravo na vise prtljage,

viSe mjesta tijekom leta i tople obroke. lako je stoji napomena da djeca koja ne zauzimaju
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sjedalo placaju 10% od osnhovne cijene, prilikom rezervacije ta cijena je bila nesto visa. U ovom
primjeru je odabran oglas za prekooceanski let London-New York te je stoga i cijena leta
prilicno visoka te se ukljucene mnoge pogodnosti u pocetnoj cijeni s oglasa. Za pretpostaviti je
da ¢e pojedinac odabrati bolju uslugu i viSu cijenu leta kada je rijeC o duzim relacijama letenja.

Grafikon 4. Cijene leta s kompanijom British Airways
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Izvor: Obrada autora prema: http://www.britishairways.com/travel/fx/public/en_gb

Zanimljivo bi bilo usporediti potraznju za let krace relacije (u trajanju 1 ili 2 sata) jedne
tradicionalne kompanije i niskobudZetne kompanije. Prema nekim istrazivanjima® putnicima su
cijena leta, organizacija i dostupnost informacija na prioritetnom mjestu za odabir zrakoplovne
kompanije (naravno situacija je drukCija kada se radi o poslovhom putu). Sudeéi prema
ostvarenim poslovnim rezultatima kompanija i trendu smanjenja troSkova poslovanja, veéi je
segment potroSacCa koji Ce za kratke relacije odabrati let bez mnogo pogodnosti te istovremeno

financijski pristupacan.

Sljedeci Grafikon 5. i Grafikon 6. prikazuju cijene za letove kompanija Air New Zealand i
Qantas. Kao Sto se moze primijetiti razlike u cijenama s oglasa i konacnih cijena koju plac¢a
putnik su neznatne. Obje kompanije imaju odredene uvjete pod kojim vrijede letovi, medutim

ukoliko se putnik pravilno informira nece imati nikakvih dodatnih izdataka. Placanje karticom se

1 Esplugas, C., Teixeira, P., Lopez-Pita, A., Safia, A., Threats and opportunities for high speed rail transport in
competition with the low-cost air operators, Thredbo 9, 5-9 September, Lisbon, Portugal, 2005.
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ne naplacuje odvojeno, a u cijenu su ukljuCene vece koliCine prtljage, hrana i pice, udobna

sjedala, viSe prostora za svakog putnika tijekom leta, zabava za djecu i sl.

Grafikon 5. Cijene leta s kompanijom Air New Zealand
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Izvor: Obrada autora prema: http://www.airnewzealand.eu/cheap-flight-from-amsterdam-to-new-

zealand
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Grafikon 6. Cijena leta s kompanijom Qantas Airways
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Izvor: Obrada autora prema: http://www.gantas.com/travel/airlines/flights-

dubai/gb/en?int cam=eu:hcp:downtown-dubai:lang:en

lako u pravilniku stoji napomena da se karta za djecu do 2 godine naplacuje 10% od osnovne
cijene taj iznos se umanjio tijekom rezervacije i placanja. Qantas i Air New Zealand ne
primjenjuju parcijalno prikazivanje osnovne cijene i dodatnog cjenovnog opterecenja, vec
nastoje ponuditi sveobuhvatnu uslugu (all inclusive) gdje ¢e se svaki putnik za viSe novaca

osjecati bezbrizno i sigurno u svezi dodatnih izdataka i mogucih troSkova.

Vec je ranije u radu istaknuto kako niskobudzZetne kompanije pokrivaju novi segment potroSaca,
dosad zanemaren od strane velikih kompanija, slabije kupovne moci ali zbog toga ne i
beznaCajan kako se pokazalo. Upravo se u tome krije nova snaga niskobudzetnih kompanija i
ujedno prijetnja ostatku zrakoplovne branSe. Ono §to u tom slu€aju nastoje postiéi velike
aviokompanije jest sniziti $to je mogucée viSe troSkove poslovanja, ali istovremeno pruZziti
kvalitetnu uslugu. Ponuditi cijenu koja ukljuCuje mnoge pogodnosti kako bi pridobili povjerenje
kupaca, koji Ce onda takvo poslovanje poduzeca, koje njih same liSi dodatnih izdataka, smatrati
etiCnim, pravednim, i pobuditi osjecCaje sigurnosti i lojalnosti. Takav segment kupaca, Cita sitna
slova i dodatne informacije te ¢e svako dodatno placanje smatrati nepravednim. Upravo takvi
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potroSaci ostavljaju negativan feedback niskobudzZetnim kompanijama, uvrijedeni zbog velikih
nadoplata Cak i za najsitnije usluge kao Sto su izdavanje boarding karte. Nasuprot tome,
niskobudZetne aviokompanije imaju za ciljni segment kupce koji nisku cijenu primjecuju prvu i
pamte je kao relevantnog faktora, Zele financijski isplativu ponudu pa ¢e zahtijevati malo

dodatnih usluga i sukladno tome imati manje dodatnih izdataka.

Prema tome, primjenjivost koncepta PP ovisi o prirodi poslovanja svakog poduzeca. Kod
ekskluzivnih usluga/proizvoda koje su u startu skuplje kupac ne ocekuju dodatne troSkove, a od
niskobudZetnih kako i sama rije¢ kaze mogu se oCekivati razliCiti uvjeti placanja/kupovine i

koriStenja usluge.
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5. ZAKLJUCAK

Konkurentsko trziste, danas globalnih razmjera omogucuje svakom poduze¢u sudjelovanje u igri
pridobivanja trziSne moci, osvajanju potroSacevog viska, stvaranju dobiti. Kako bi odredeno
poduzece uspjelo u postavljenim ciljevima slijedi se odredena strategija koja je vodilja buducih
aktivnosti. Manageri, kako na visim tako i na nizim razinama, usmjeravaju rad poduzeca, vodeci
pritom raCuna o trziStu i njegovim razliCitim potrebama, kulturoloskim razlikama, jeziCnim
barijerama, mogucnostima odredenog trziSta, zahtjevima potro$aCa, novim tehnologijama i
veliCini konkurentske snage. Svako poduzece posluje s ciljem pronalazenja optimalnog nacina
zadovoljavanja potreba potroSaca i ostvarivanja pozitivnih rezultata poslovanja. Manageri, dakle
trebaju voditi racuna o razliCitim karakteristikama potraznje te pronaci nacin kojim ce opskrbiti
Sto veci broj potroSaca, od kojih ¢e svaki imati razliite Zelje i potrebe pa prema tome i razinu
potraznje. Kada poduzece posjeduje informacije o razliCitim karakteristikama potraznje, lakSe Ce
kreirati ponudu koja odgovara tim istim zahtjevima trZista odnosno kupaca. S time Ce se svaki
element proizvoda oblikovati da odgovara odredenom segmentu potroSaca. Upravo cijena i
razliiti oblici cjenovnih strategija daju firmama mogucnost osvajanja potroSacevog viska i
istovremeno zadovoljstvo kupaca. Cjenovna diskriminacija prvog, drugog i treeg stupnja,
prodaja u paketu i vezivanje, sve su CeS¢a praksa poduzeta kojim se proizvodi/usluge
prilagodavaju kupovnim moguénostima kupaca i u isto vrijeme daju poduzecu mogucnost
segmentiranja trZiSta s obzirom na potrebe i mogucnosti potrosafa. Koncept odvojenih ili
particijskih cijena pojavio se kao novi oblik prezentiranja cijena, a visoko kognitivnim
pojedincima moZe ukazati na pojedine karakteristike proizvoda/usluge i nacin kojim dodatna
cijena utjeCe na zadovoljenje njihovih Zelja. Koncept PP poduzeca koriste kako bi odvojeno
prikazali cijenu osnovnog proizvoda i dodatne troSkove kao Sto su dostava, porezi, naknade i sl.
Time se kupcu prikazuju dvije ili vise cijena za jedan proizvod, $to bi moglo utjecati na njegovo
prosudivanje i odluku u kupovini. Ovim radom istrazilo se koliko uspjeSno firme u zrakoplovnoj
industriji primjenjuju koncept PP. Kao Sto je ve¢ u prethodnom poglavlju istaknuto avio
industrija osobito je zanimljiva, a vec je i bila predmet raznih istrazivanja vezanih s konceptom
particijskih cijena, upravo zbog velikih razlika u razini potraznje za zrakoplovnim kartama.
Utvrdeno je naime kako su odredeni putnici spremni platiti znatno viSu cijenu za odredeni let od
drugih putnika, $to je na neki nacin i uvjetovalo pojavu cjenovne diskriminacije i particijskih

cijena u zrakoplovnoj industriji. Kako bi se dobio uvid u naCin kojim odredene kompanije
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provode i primjenjuju odvojeno prikazivanje cijene, u istrazivatkom dijelu ovog rada analizirale
su se najprije tri niskobudZetne a zatim tri tradicionalne aviokompanije. Prikazan je nacin
primjene cjenovne strategije svake pojedine kompanije, naroCito prilikom oglaSavanja. U
oglasima kupac prvi put susrece cijenu nekog leta te bi ta cijena iako nije konana, mogla
utjecati na njegovu kupovnu odluku. Izabran je odredeni oglas sa sluzbene stranice kompanije te
je prikazana razlika izmedu cijene s oglasa i konacne cijene koju putnik placa. Na kraju je u
rezultatima istrazivanja prikazana razlika izmedu pojedinih zrakoplovnih kompanija, u kojoj
mjeri se koristi koncept PP i koliko uspjeSno. Izmjeriti same efekte koje PP ima na potroSaca je

poprilicno zahtjevno i teSko mjerljivo te nije bilo u domeni ovog rada.

Ono $to se moZe uociti prikazanim u zavrSnom poglavlju jest da kompanije ovisno o samoj
filozofiji poslovanja, segmentu opsluZivanja potroSaca, koriste odredenu cjenovnu strategiju i
prilagodavaju oglaSivaCke aktivnosti i naCin kojim Zele privuci kupca na koriStenje njihovih
usluga. Niskotarifne zrakoplovne kompanije oglaSavaju cijene za letove u jednom smjeru i
naglaSavaju jednostavnu kupovinu, rezervaciju, ali i putovanje bez mnogo pogodnosti. Do sada
je takvo poslovanje mnogim niskotarifnim kompanijama davalo pozitivne poslovne rezultate i
sve veci udio u postojeCem trzZistu avioprijevoznika. Parcijalne cijene su jedan od instrumenata
koji je pogodovao ovakvom obratu u poslovnom svijetu zrakoplovnih prijevoznika. Zanimljivo
je pratiti kakve Ce biti buduce reakcije i strategije tradicionalnih kompanija na sve vece pritiske

novih konkurenata.
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SAZETAK

Poslovanje globalnih razmjera karakteriziraju prije svega informacijske i komunikacijske
tehnologije, fleksibilne organizacijske strukture, ubrzane promjene uslijed kojih poduzeca
trebaju reagirati i odgovoriti brze od konkurencije. Medunarodna trzista su karakterizirana
stalnim promjenama, a izazov poduzetnika i izvrsnih managera jest kako se ponasati u skladu sa
zahtjevima kupaca i donijeti pozitivne poslovne rezutate. Trziste zrakoplovnih kompanija je
dobar primjer industrije gdje posjedovanje informacija o razini potraznje, zahtjevima i potrebama
putnika omoguéuje kreiranje usluge koja €e zadovoljiti te iste potrebe i time dati uspjeSan
poslovni rezultat. Za postizanje takvih rezultata i u konacnici ciljeva kompanije, poduzetnici
pronalaze nove strategije i oblike komunikacije s kupcima. U okviru ovog rada analizirala se
upravo takva jedna strategija novijeg datuma koja se u zrakoplovnoj industriji poCinje Koristiti
pojavom prvih niskobudzetnih kompanija, pod nazivom particijske cijene (partitioned pricing).
Koncept particijskih cijena podrazumijeva podjelu osnovne cijene na baznu cijenu i dodatno i
obavezno cjenovno opterecenje (porezi, dostava, obrada narudzbe). Svrha rada je analizirati i
podrobno objasniti utjecaj i primjenu koncepta PP na potro$aCe i poduzeca, analizirati uvjete koji
su potrebni kako bi se koncept PP pravilno impementirao kao sredstvo za postizanje optimalnih
rezultata. U uvodnom poglavlju su se definirali predmet istrazivanja, hipoteza od koje se polazi
prilikom pisanja diplomskog rada i u konacnici cilj istrazivanja i metode rada. U drugom dijelu
rada daje se osnovna definicija i vrste cijene, nadalje objasnjeno je kako potroSaci percipiraju
odredenu cijenu i razliCite cjenovne strategije. U treCem poglavlju se zapocinje s teorijskim
pregledom pojma PP, glavhom definicijom pojma i svim relevantnim istrazivanjima razliCitih
autora. Nadalje, sagledavaju se uvjeti kada bi koncept particijskih cijena mogao imati pozitivne
ucinke na potraznju a kada se preporucuje koristenje konsolidirane cijene. ObjaSanjava se kako
razlicite vrste potroSaca razliCito percipiraju i reagiraju na particijsku cijenu. Predstavljena su sva
relevantna istrazivanja autora koja svjedoCe o pozivnim ili negativnim utjecajima na potraznju
koriStenjem koncepta PP. U Cetvrtom poglavlju se istrazuje primjenjivost koncepta PP na
primjeru Sest zrakoplovnih kompanija, tri niskobudZetne i tri tradicionalne komapanije.
Predstavljeno je na koji naCin analizirane kompanije koriste koncept PP i koliko Cesto. Istrazila
se pocetna cijena za odredeni let, predstavljena na oglasu i konacna cijena za let koju putnik
placa. ZakljuCak predstavlja sintezu cjelokupnog diplomskog rada i u konacnici pojasnjenje

rezultata dobivenih istrazivanjem u Cetvrtom poglavlju.
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ABSTRACT

Global business is characterized mainly by information and communication technology, flexible
organizational structure, rapid progress where companies have to adapt quickly in order to be
better than competitive firms. International markets are changable and enterprenuers and CEO's
are challenged to discover how consumers react and behave in order to achieve positive goals for
the company and increase profits. The industry of airline companies is a good example of how
acquiring the right information about passenger's needs and level of demand can help create an
appropriate service which will bring positive results for the company. In order to achieve such
results and goals, enterperenuers are searching for new strategies and forms of communication
with consumers. This master thesis analyses such strategy, introduced not long ago in the airline
industry (mainly low cost airlines) named price partitioning. The concept of price partitioning is
a marketing practice where the total price is partitioned into two or more mandatory components-
the price for the item itself and the price for shiping, taxes, handling. The main purpose of this
work is to explain how price partitioning affects companies and consumer behavior, analyse the
main conditions firms need in order to use PP as an optimal marketing strategy. In the
introduction chapter, main hypothesis is defined, the purpose and aim of the thesis and all
methods used for writing this work. The secod part gives the basic definiton for prices and
different types of prices, moreover it is explained how consumers perceive prices and different
pricing strategies. The third chapter gives a theoretical view of price partitioning, main definition
and all significant researches from different authors. Moreover, it is explained when price
partitioning can be used to bring benefits and increase demand and when consolidated price is a
better option. It is explained how different types of consumers perceive partitioned prices in a
different way. All relevant researches about positive or negative effects of partitioned offers are
presented according to different authors. The fourth chapter analyises the applicability of price
partitioning on six airline industries, three low cost and three full cost carriers. It is shown in
which way and how often every of these airlines use partitioned offers, what is the initial price of
a flight on advertises and what the final price a passenger pays. The conclusion chapter gives a
critical review and additional explanation of the conducted study and therefore presents a final

synthesis of the whole thesis.
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