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1 UVOD

Svako ekonomski aktivno poduzece tezi ka maksimiziranju profita. Kako bi to ostvarili
menadZeri biraju svoju trziSnu niSu kojom ¢e plasirati svoj proizvod ili uslugu na trziSte
i sudjelovati na njemu. Obzirom da od svih 4P kategorijal marketin§kog miksa jedino
cijena generira profit, njeno odredenje jedna je od najbitnijih zadaca trgovaca. Prilikom
odredivanja cijene poduzetnik treba u obzir uzeti troSkove proizvodnje, prodajnu marzu
i konkurenciju (Hisrich, Peters i Shepherd, 2011.). Kako bi generirao maksimalne
prihode poduzetnik se moze posluziti cjenovnom diskriminacijom. Diskriminacija cijena
ili cjenovna diskriminacija obuhvaca strategije koje proizvodaci koriste kako bi priskrbili
Sto viSe potroSacevog viska. Kada govorimo o cjenovnoj diskriminaciji valja naglasiti
da se razlog razlicitosti cijene ne krije u troSkovima u proizvodnii ili transportu vec¢ je to
proizvodaCeva odluka. Cjenovna diskriminacija moze stvoriti poteSkoce u
gospodarstvu (obeshrabrivanje, isklju€ivanje konkurencije i sl.), $to u kona¢nici moze
utjecati i na krajnjeg potroSaca. U svakodnevnom Zivotu diskriminaciju vezujemo uz
negativne konotacije jer ona dijeli ljude s obzirom na boju koze, vjersko opredjeljenje,
spol i slicno. Za cjenovnu diskriminaciju ova obiljezja nisu vazna, ona se provodi
globalno, u bilo kojem vremenu. Cjenovna diskriminacija ne mora nuzno imati
negativne konotacije. U stvarnosti se proizvodac i potro§a¢ mogu naci u situaciji koja

je zadovoljavajuca.

Svrha rada je poblize objasniti i prikazati na koji na€in u teoriji krajnji kupci postaju
cjenovno diskriminirani, te kako do toga u praksi dolazi. Poseban naglasak u radu
stavljen je na prakti¢ni dio odnosno Sto potrosaci u stvarnosti dozivljavaju prilikom
kupovine. Prema navedenom moZe se izdvojiti kako je cilj rada saznati kako

diskriminacija cijena utjeCe na ponasanje potrosSaca.

Osim temeljnih dijelova uvoda i zaklju¢ka rad Cine jo$ tri poglavlja. Nakon Uvoda kroz
Teorijsku pozadinu razradeni pojmovi segmentiranja trzista kao osnova za cjenovnu
diskriminaciju i potroSaCevog viska. S obzirom da postoje tri stupnja cjenovne

diskriminacije svaki od njih objasnjen je i teoretski i kroz primjere koji se pojavljuju na

1 4P marketindki miks podrazumijeva 4 elementa kojima poduzeée mora upravljati kako bi steklo
konkurentsku prednost (engl. product, price, promotion, place = proizvod, cijena, promocija,
distribucija).



trziStu u poglavlju Diskriminacija cijena po stupnjevima. Sljedeée poglavlje razrade
referira se na pravne aspekte cjenovne diskriminacije, odnosno na pravo trziSnog
natjecanja koji je vazan dio svakog ekonomskog trzista. Posljednje poglavlje razrade
odnosi se na Istrazivanje cjenovne diskriminacije u praksi koje je provedeno na uzorku
od 100 ispitanika razli€itih dobnih skupina kako bi se utvrdilo kako u stvarnosti dolazi
do cjenovne diskriminacije i dolazi li zbog toga do povecCanja ukupne potro$nje

potrosaca.

Pri pisanju rada primijenjeno je nekoliko znanstveno-stru¢nih metoda. Prije svega rad
je napisan metodom deskripcije koja podrazumijeva opisivanje empirijski dokazivih
situacija i prikazano oblikovanje teksta. Uz to javlja se i metoda analize i klasifikacije
prouCenog. Metoda anketiranja uz koju se veze oblikovanje i prezentiranje rezultata
ankete primijenjena je na istrazivacki dio rada. Naposljetku, zaklju¢ak rada donesen je
deduktivnom metodom. Prilikom izrade rada kori$teni su primarni i sekundarni podaci.
Sekundarni oznacavaju literaturu koja je postavila teorijsku pozadinu ovoga rada, a
ona potjeCe najviSe iz djela mikroekonomije i prava. Primarni podaci prikupljani su
putem ankete, te su analizirani kako bi se doslo do cilja rada odnosno prikaza je li

cjenovna diskriminacije u danasnjici alat kojim se prikuplja potro$acev visak.

S obzirom da poduzeca u vladaju¢em polozaju sa sobom nose veliku ekonomsku mo¢
imaju potencijal da zarade veliki profit. Generiranje profita ovisi o strategiji odredivanja
cijena koja je prikazana kroz diskriminaciju cijena. Cilj strategije odredivanja cijena je
povecanje baze potro$aca i Sto veCeg ubiranja potroSacevog viska pomocu procjene
elastiCnosti potraznje za odredeni proizvod ili uslugu. U suvremenom drustvu svima je
jasno kako se proizvodima i uslugama ne trguje u skladu s njihovom stvarnom
vrijednoscu (kao u vrijeme trampe), vec u skladu s cijenom koja je formirana na osnovu
ponude i potraznje. Cjenovna diskriminacija ovisi i o trziSnoj strukturi, pa cjenovnu
diskriminaciju u konacnici lakSe provodi monopolist — jer ima vecu trziSnu mo¢ nego
poduzeca koja su dijelom savrSene konkurencije. Velika trziSna mo¢ poduzetnika za
sobom nosi i odgovornost da se do maksimiziranja profita dode pravednom i efikasnom
trziSnom utakmicom, a ne zlouporabom cjenovne diskriminacije. U stvarnosti svi
stupnjevi diskriminacije cijena nisu jednako zastupljeni, no bez obzira na to mogu
naruSiti efikasno trziSno natjecanje. lako cjenovna diskriminacija prema pravnom

aspektu ima negativnu konotaciju, s ekonomskog stajaliSta to nije uvijek tako.



2 TEORIJSKA POZADINA CJENOVNE DISKRIMINACIJE

Diskriminaciju cijena naj¢e$¢e vezujemo uz proizvodaca monopolista, dok kada
govorimo o monopolu on podrazumijeva jedino poduzece koje svoja dobra i usluge
nudi na trziStu velikom broju kupaca, vazno je i to da za njegov proizvod ne postoji
dobar supstitut. Kod monopola proizvoda¢ sam uz intervenciju drzave? odreduje
cijene. Kao primjer za monopol naj¢eSce se uzima takozvani prirodni monopol koji na
primjeru Republike Hrvatske ostvaruju poduzec¢a: Hrvatske vode ili Hrvatska
elektroprivreda. Oni su na teritoriju RH jednini distributeri vode, odnosno elektricne
energije, te u suvremeno doba koliko god oni povecali cijene potraznja za njihovim

sirovinama ¢e se mozda vrlo malo smanijiti ali sigurno nece u potpunosti nestati.

lako je monopolistu najlakSe vrsiti diskriminaciju cijena jer kontrolira Citavu ponudu
danog dobra, ovu strategiju mogu Koristiti i poduze¢a koja su dio savrSene
konkurencije. Oni zaraCunavaju razliCite cijene svojim kupcima ovisno o praksi i
strategiji njihovog poslovanja, trajanju poslovanja, lokaciji te ostalim ¢imbenicima. S
druge pak strane poduzece koje je dio savrSene konkurencije nema puno mjesta za
manipulaciju cijenom jer su njegovi konkurenti i trZiste oni koji cijenu u konacnici i
formiraju. Cilj monopolista je prepoznavanjem karakteristika potraznje izvudéi

potroSacev visak i pretvoriti ga u dodatan profit poduzeca. (Pindyck i Rubinfeld, 2005.)

Kod diskriminacije cijena u konacnici govorimo o istim proizvodima koji se mogu
neznatno razlikovati (npr. razli€iti poloZaj sjedala u kazalistu ili razli€iti broj sjedista u
zrakoplovu). Pojednostavljeno smatra se da je proizvod identi¢an te da su shodno
tome i troSkovi izrade jednaki, ali se on prodaje po razli€itim cijenama, ovisno o Zeljama
i ukusima kupaca, njihovoj kupovnoj moci, njihovoj lokaciji (lakoc¢i dostupnosti dobrog
supstituta). Ove pretpostavke dovode do toga da se na razli€itim dijelovima trzista, tj.

segmentima pojavljuje razliCita elastiCnost potraznje.

2 Obuhvaca pravna ogranic¢enja i kontrolu resursa.



2.1 Strategije trziSnog segmentiranja

Segmentacija trzista predstavlja podjelu trziSta na manje homogene skupine tako da
se svakoj skupini potroSaCa moze adekvatno odgovoriti na njihove potrebe i zelje.
Segmentacija trziSta provodi se s obzirom na karakteristike potroSaca: geografske
(drzava, regija, grad), demografske (spol, dob, religija), psihografske (drustveni status,
zivotni stil) ili pak kupovne situacije (lojalnost, uCestalost uporabe, osobine proizvoda,
svjesnost). (Hisrich, Peters i Shepherd, 2011.). Po mogucnosti, poduzeca ¢e se truditi

naplatiti razli€itu cijenu za svaku grupu pojedinacno.

Prema Sharma i Tomi¢ (2011.) moguce strategije segmentiranja trzista su:

1. MEBDUVREMENSKA CIJENOVNA DISKRIMINACIJA- Predstavlja situaciju kada
cijena dobra ovisi o razdoblju prodaje, odnosno kada je dobro tek plasirano na
trziSte ono Ce biti skuplje i moéi ¢e si ga priskrbiti maniji broj ljudi, oni koji su
zaljubljenici u taj proizvod i Zele ga imati odmah, njihova je potraznja
neelasticna. Kako vrijeme bude prolazilo proizvodu ¢e se cijena smanjivati te ¢e
on postati dostupan i privilaCna Siroj masi. Ukratko cilj ove strategije je
segmentacija trzista na grupe s visokom i niskom potraznjom. Kao primjer
mozZemo navesti predstave u kazaliStu s obzirom da ulaznice za pretpremijere i
premijere koStaju viSe u odnosu na reprize. U konacnici Sto su potrosaci
spremniji na odgadanje kupnje (i nizu cijenu) to ¢e proizvodac ranije morati
sniziti cijene.

2. CIJENA MAKSIMALNOG OPTERECENJA- U praksi kao cjenovnu
diskriminaciju mozemo prepoznati razliCite cijene elektricne energije nocu i
danju, odnosno iskoristavanje maksimalnog optere¢enja. Prema ovom obliku
cjenovne diskriminacije viSe se cijene naplacuju kada je opterecenje odnosno
koriStenje proizvoda ili usluge najvece. Primjerice obiteljski zabavni parkovi
vikendom, skijaliSta za vrijeme zimskih blagdana, apartmani u srpnju i kolovozu
i slicno. Ovaj nacin naplate efikasniji je od naplacivanja jedinstvene cijene u
svim periodima jer je graniéni troSak visi za vrijeme maksimalnog opterecenja,
ujedno samim time kao cilj ne namece generiranje potroSacevog viska. (Pindyck
i Rubinfeld 2005.).

3. DVODIJELNA TARIFA- Oznacava naplacivanje proizvoda ili usluge kroz ulaznu

naknadu, ali i za koriStenje. Na taj se nacin placa fiksni iznos u pocetku i



varijabilni za koriStenje. Kao primjer moze biti treniranje tenisa za koji uz
Clanarinu treba platiti i koriStenje reketa, ili ulaznica za zabavni park, pa
pojedinaCna naplata svake atrakcije.

. NELINEARNO ODREDIVANJE CIJENA- Sli¢no kao i dvodijelna tarifa uz razliku
da cijene ovise o kupljenoj koli€ini svakog pojedinog potrosaca. S obzirom da
na trZistu postoji viSe potrosaca tesko je poznavati njihove krivulje potraznje, pa
se kao shema za utvrdivanje cijene koriste metode koje su temeljene na praksi,
a ne znanosti.

. VEZIVANJE | PRODAJA U PAKETU- Strategija trziSne segmentacije koja
podrazumijeva potpisivanje ugovora kojima se potro$a¢ obavezuje da c¢e
primjerice ukoliko je kupio printer mora kupiti i to¢no odredenu tintu za taj printer.
Za razliku od prodaje u paketu ova su dva proizvoda jedan bez drugog
beskorisni. Jedan od oblika je i prodaja proizvoda ili usluga u paketu, primjerice
mobilna pretplata i koriStenje Deezera. Prodaja u paketu smislena je kada
potrosaci imaju heterogenu potraznju te ih se ne moze cjenovno diskriminirati.
Osim prodaje u paketu postoji i mjeSovita prodaja u paketu koja podrazumijeva
odabir potrosata izmedu pojedinacne kupnje ili kupnje u paketu, uz
pretpostavku da je kupnja u paketu jeftinija od zbroja pojedinacnih proizvoda.

. DISKRIMINACIJA KVALITETOM- Ovom se strategijom trziSne segmentacije
svjesno narusSava kvalitete s namjerom osvajanje veceg dijela potroSacevog
viska. Kao tipi¢an primjer navodi se snizavanje kvalitete ekonomske klase u
zrakoplovima kako potroSaci vece platezne moci ne bi supstituirali ono skuplje,
odnosno poslovnu klasu kada dode do porasta cijene. Diskriminacija kvalitetom
mozZe oznacCavati i ponudu razliCitog nivoa kvalitete razliCitom trziSnom
segmentu. U trenutku kada se potrosac s viSom kupovnom moci, koji je do sada
zahtijevao visu kvalitetu, odluci na proizvod niZe kvalitete proizvoda¢ neée moci

generirati sav njegov viSak.

2.2 Potrosacev visak

U literaturi se navodi i kao probitak. Bez obzira koji stupanj cjenovne diskriminacije

menadzeri u konacnici odaberu cilj im je pridobivanje potroSaCevog viska i njegovo

pretvaranje u profit. S obzirom da se pred potroSaca stavlja mogucénost odabira samim

time svaki potrosac razli€ito vrjednuje proizvode ili usluge, to predstavlja maksimalnu

5



cijenu koju je potrosac spreman platiti. Primjerice potroSa¢ A spreman je za proizvod
X platiti 15 kuna, no proizvodac je nametnuo jedinstvenu cijenu proizvoda X u iznosu
od 10 kuna. Tako ¢e potrosac A priskrbiti viSak od 5 kuna (15-10=5). Probitak ili viSak
potroSaca predstavlja razliku izmedu napla¢ene i maksimalne cijene koju je potrosac

spreman platiti (kasnije navedeno kao Rezervacijska cijena).

lako zadaju jedinstvenu cijenu Cesto se menadzeri pitaju mogu li posti¢i jos vecu
profitabilnost, zbog svijenosti da postoje potrosaci koji su za njihov proizvod ili uslugu
platili viSe od zadane cijene. S druge strane nisu svi spremni izdvojiti viSe novaca, pa
je mogu¢ i gubitak dijela kupaca. U trenucima kada naplata jedinstvene cijene ne
zadovoljava ,apetite” proizvodaa poduzecCe zapocCinje naplatu razliite cijene za
razliCite kupce, odnosno provedbu cjenovne diskriminacije. Probitak potroSaca
predstavlja i razinu blagostanja koja se podize zbog kupnje proizvoda ili usluge.
Probitak potroSata mjeri se njegovom linijom potraznje, a povrSina izmedu linije
potraznje (plava linija D) i jedinstvene cijene na trZistu ($5) predstavlja ukupan (svih)

probitak potro$aca (Zuto podrucje).

Cijena

S10

Probitak
potrosada

D

A A ~
Q, Koligina

Potrosac A Potrosatc B Potrosa¢ C
Graf 1: Potrosacev visak
Izvor: Pindyck, R. S. i Rubinfeld, D. L., Mikroekonomija, Zagreb 2005., str. 289

Iz Grafa 1. mozemo primjeriti kako je prikazana situacija u kojoj na trzisStu postoje tri

potroSaca, A, B i C. Potrosa¢ A spreman je za proizvod platiti $10, te njegov viSak

6



iznosi $5 jer trziSna cijena $5. Potro$ac B ima maniji viSak jer je njegova spremnost $7,
a bez viska ostaje potrodaé C. Zuta osjenéana povrsina predstavlja ukupnu razinu

blagostanja.

Kupnjom dobara i usluga potrosaci povecavaju svoje blagostanje. Razina blagostanja
podize se s moguc¢noScu kupnje, a koliko je stvarno njena razina pokazuje nam
probitak potroSaca. Kada se zbroje probitak potroSaca za viSe pojedinaca dolazimo do
mjere agregatne korisnosti koja odgovara kupnjama na trzistu. (Pindyck i Rubinfeld,
2005.)

PotrosacC do svog probitka dolazi tako Sto svaki pojedinacni proizvod ii uslugu plac¢a
onoliko koliko vrijedi zadnja jedinica. Ovo mozemo povezati s zakonom o opadajucoj
grani¢noj korisnosti prema kojemu ¢e svaka dodatna jedinica proizvoda donijeti manje

korisnosti, odnosno viSak je veci na svakoj prijasnjoj jedinici (Beni¢, 2012.).

Mozemo reci kako potroSacev viSak predstavlja mjeru koliko je neki potrosac spreman
izdvoijiti za proizvod ili uslugu kako bi zadovoljio svoje potrebe i Zelje. Naposljetku na
potro$acu je da odluci hoce li visak sredstava potrositi ili uStedjeti. lako potrosaci imaju
mnogo alternativa na izbor svaki potrosac u konacnici zeli dobro platiti po Sto nizoj
cijeni. Upravo je odnos izmedu cijene i potroSaCevog viska zadatak cjenovne

diskriminacije.



3 DISKRIMINACIJA CIJENE PO STUPNJEVIMA

Postoje dva nuzna uvjeta kako bi se diskriminacija cijena provodila (Sharma i Tomic,
2011.):

A. Postojanje trziSne moci poduzeéa koje cjenovno diskriminira. Ukoliko poduzeée
nema tu mo¢ cijene naginju prema grani¢nim troSkovima konkurenata.

B. Mora postojati efektivno razdvajanje podtrziSta. To znai da ne postoji
mogucnost da se roba preprodaje izmedu trziSta jeftinije i skuplje robe. Zato je
lak$e cjenovnu diskriminaciju provoditi kod dobra koja kupac u potpunosti

potrosi i ne moze ih preprodati (npr. zubarske usluge).

Kada se ispune dva ranije navedena nuzZna uvjeta cjenovna se diskriminacija moze

pojaviti u tri stupnja:

CJENOVNA

ISKIMINACIJ

1. STUPANIJ ‘ 2. STUPANJ \ ‘ 3. STUPANJ \

Graf 2: Stupnjevi cjenovne diskriminacije

Izvor: vlastita obrada prema Babi¢, M. , Mikroekonomija- menadzerski pristup,
Zagreb, 2005

3.1 Diskriminacija cijena prvog stupnja

Diskriminacija cijena prvog stupnja je stanje na trzistu koje se Cesto naziva i stanjem
savrsene diskriminacije, jer je takvo stanje gotovo nemoguce pronaci u stvarnosti. Ovaj
stupanj cjenovne diskriminacije odnosi se na naplaéivanje rezervacijske cijene, one

koju je kupac spreman platiti kako ne bi ostao bez proizvoda ili usluge. (Benic¢, 2012.).



Ovdje se radi o razli€itoj naplati cijene za svakog pojedinacnog kupca. Rezervacijska
cijena predstavlja maksimalan iznos koji je potrosa¢ spreman platiti. Tako razlikujemo
rezervacijsku cijenu pri kupovini i pri prodaji. Rezervacijska cijena pri kupovini
oznacava najvecu vrijednost koju je potroSa¢ spreman platiti za jedinicu nekog dobra,
odnosno koliko on tu jedinicu maksimalno vrednuje. S druge strane, rezervacijska
cijena pri prodaji oznacava najmanju vrijednost koju je neka osoba spremna prihvatiti
pri prodaji nekog dobra, odnosno minimalnu cijenu kojom se proizvod ili usluga
vrednuje (Pindyck i Rubinfeld, 2005.). KaZe se da cjenovna diskriminacija prvog
stupnja stavlja kupca u uzmi ili ostavi situaciju, u kojoj kupac bira hoce li kupiti ili nece

Zeljeni proizvod ili uslugu.

Smatra se kako se diskriminacijom prvog stupnja generira cjelokupni potroSacev visak.
Za prvi stupanj cjenovne diskriminacije kaze se da je rijedak u praksi jer je vrlo teSko
oCekivati da primjerice prodavaci na trznici imati savrSenu informaciju o tome koliki je
visak svakog njihovog pojedinog kupca. Cak i kada bi to bilo moguée bilo bi vrlo
komplicirano za svakog pojedinacnog kupca racunati novu cijenu, osim u slucajevima
kada ih postoji nekoliko. Provodenje diskriminacije prvog stupnja mogucée je za
specificna zanimanja, primjerice advokate koji su vrlo dobro upoznati sa financijskim
stanjem svojih klijenata pa ih mogu ,peljesiti“. Ovo ne mora nuzno imati negativne
konotacije jer lijeCnik primjerice svom pacijentu s nizim primanjima moze ponuditi nizu
naknadu. Dobar prodavac¢ zna procijeniti svoje kupce i njihovu spremnost ili bolje

reCeno zna kako cjenovno diskriminirati. (Pindyck i Rubinfeld, 2005.)
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Kolilina

Graf 3: Cjenovna diskriminacija prvog stupnja

Izvor: Pindyck, R. S. i Rubinfeld, D. L., Mikroekonomija, Zagreb 2005., str. 374

Na Grafu 3. mozemo vidjeti kako poduzece procjenjuje na temelju iskustava
rezervacijske cijene svojih potencijalnih kupaca. Oni na temelju tih analiza formiraju 6
razina cijena (P1-P6). Kao pretpostavku uzimamo da je P1 najviSa cijena dok je P6
najniza, a P4 oznacCava jedinstvenu cijenu, tj. onu koja bi se naplacivala da ne postoji
cjenovna diskriminacija prvog stupnja na tom trziStu. P6 oznaCava cijenu koja pokriva
troSkove proizvodnje Sto vidimo po polozaju toCke na sjeciStu krivulje potraznje i
grani¢nog troSka. Svakako, potrosaci koji su mislili izdvojiti viSe od P4 sada ¢e biti u
povoljnoj situaciji jer ce moci zadrzati svoj viSak za razliku od onih €ija rezervacijska
cijena iznosi P6 i P5 koji ¢e u konacnici vjerojatno odustati od kupnje ovog proizvoda,

barem po P4 cijeni.

3.1.1 Primjer diskriminacije cijena prvog stupnja

lako se u literaturi smatra da je cjenovna diskriminacija na trziStu veoma rijetka, u
stvarnosti postoji mnogo takvih primjera. Jedan od njih dogodio je na ljeto 2019. na
Korc€uli kada je gostima za razli¢itim stolovima naplac¢ena razliita cijena kave zbog
procjene konobara o porijeklu gostiju. Prema izvoru razlika u cijenama izmedu dvije

grupe gostiju bila je ¢ak dvostruko veca, odnosno jedna grupa platila je kavu 10 kuna,
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dok je druga grupa platila 20 kuna. U ovom slu€aju potroSac je diskriminiran po

demografskom obiljezju. (prema: https://www.vecernji.hr/biznis/kava-za-domace-10-

kuna-a-za-strance-20-kuna-krse-li-ugostitelji-tom-praksom-zakon-1345802)

Diskriminacija cijene prvog stupnja vodi ka brojnim pitanjima morala jer nije eti¢no ljudi
razvrstavati s obzirom na podrucje iz kojeg dolaze. Moramo biti svjesni da su slu€ajevi
razliCitog naplacivanja cijena u kafi¢ima i restoranima, ali i razliCitost u kvaliteti postali
praksa. Bez obzira na to $to u vazeéem zakonu RH, kao jedna od uredba EU stoji da
"primatelja usluge ne smiju primjenjivati diskriminirajuci zahtjevi uvjetovani
drzaviljanstvom te mjestom prebivalista ili boravista” (Zakon o uslugama, ¢lanak 19.),
ugostitelji su naravno pronasli ,rupu“ u Zakonu o uslugama koja kaze da su iznimke
dozvoljene ukoliko postoje objektivno opravdani razlozi. Ovaj sustav cijena moze se
opravdati time da domace stanovnistvo ima nizu plateznu moc, te da odrzivi turizam
moZe opstati samo uz potporu domaceg stanovniStva. No, zasto onda domace
stanovnistvo ne placa nize cestarine i tunelarine s obzirom na to da oni vec financiraju

kroz fiskalna i parafiskalna davanja.

Slic¢an slu€aj, domaci- gost dogada se i u New Yorku. Tamo postoje povlastene
parkirne karte za domace stanovnistvo koje se naplaéuju nize u odnosu na parkirne
karte za turiste. To je logiCan potez s obzirom da je domace stanovnistvo to koje cijele
(lietne i zimske). Smatra se da Ce turist koji dode u New York parkirati na prvo slobodno
parking mjesto ne mareci previSe za cijenu, a kamoli za to koliko to parking mjesto
pla¢a stanovnik New Yorka. Turist koji parkira u New Yorku, nesvjesno, slu¢ajno ili ne
postaje Zrtva diskriminacije cijena prvog stupnja. (prema:

https://www.economicshelp.org/blog/7042/economics/examples-of-price-

discrimination/)

Cjenovna diskriminacija prvog stupnja omogucuje proizvodacu da ukoliko postoji
savrS§ena informacija direktno zna i moze se domoci potroSacevog viska, koji ¢e se u
konacnici generirati kao dodatni profit poduzetnika. Kada poduzetnik sazna koliko je
potroSacev visak on ¢e ga preliti u svoj profit, ali u konacnici potroSa¢i mogu birati i

primjerice ,uzivati prolazni luksuz“ prvog slobodnog parkirnog mjesta u centru grada.
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3.2 Diskriminacija cijene drugog stupnja

Diskriminacija cijena drugog stupnja je situacija na trziStu u kojoj se razli€ita cijena

naplaéuje za razliite koliCine pojedinog proizvoda (Benic¢, 2012.).

Ova vrsta diskriminacije cijena obuhvacala bi to da se za jednu koli¢inu proizvoda ili
usluge postavi jedna cijena a za svaku dodanu jedinicu, kada se prijede odredena
koli€ina, ta se cijena mijenja. Kao i kod diskriminacije cijene prvog stupnja ni ovdje ne
postoje savrSene informacije, te poduzetnici mogu samo nagadati kako izgleda krivulja
potraznje kupaca, odnosno analizirati proSle dogadaje. Potrosac stavlja kupce u dvije
cjeline, oni koji su spremni platiti viSe i oni koji nisu ovisno o elasticnosti njihove
potraznje. To je vrlo teZak zadatak jer poduzeca jako rijetko znaju tko su njihovi kupci,

a jos rjede koje su njihove karakteristike. (Sharma i Tomi¢, 2011.)

NajceSci primjer je takozvani ,popust na kolicinu“. U takvim slu€ajevima cijena

povecanjem koliCine pada, naravno, nakon $to se prijede odredeni prag.

e
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~

Graf 4: Diskriminacija cijene drugog stupnja

Izvor: Pindyck, R. S. i Rubinfeld, D. L., Mikroekonomija, Zagreb 2005., str. 375
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Na Grafu 4. vidimo prikaz diskriminacije cijene drugog stupnja u kojemu se potrosaci
dijele u blokove s obzirom na koli€inu koju Zele kupiti. Pa je tako za najveéu koli€inu
Q3 zadana najniza cijena odnosno P3. Za kupce koji su u bloku 2 sa koli€¢inom Q2
nametnuta je cijena P2, a za kupce koji zele kupiti najmaniji broj jedinica Q1 nametnuta
je najviSa cijena P1. Kada se povuku toCke izmedu njihovih koli€ina i cijena nastaje
njihova krivulja potraznje. PO predstavlja situaciju jedinstvene cijene, dok se prema
odnosu ostalih cijena i koli€ina moZze ustanoviti kako se s porastom koli¢ine smanjuje
cijena. Na ovom grafu mozemo utvrditi i ekonomiju obujma jer se s povecanjem
koli€ine proizvodnje troSkovi ne rastu isto koliko i proizvodnja (snizavanje prosjecnog i

grani¢nog troska).

3.2.1 Primjer diskriminacije cijena drugog stupnja

Diskriminacija cijena karakteristicna je za naplatu komunalnih usluga. Jedan od
naj¢escih primjera cjenovne diskriminacije drugog stupnja uzima se elektriCna energija
zbog Cinjenice da je uvijek potrebna neka osnovna koli€ina energije za primjerice rad
hladnjaka i gorenje svijetla, dok je svaka koliCina ve¢a od toga mozda €ak i nepotrebna.

|z navedenog mozemo zakljuciti kako je ta ,osnovna“ koli€ina najskuplja.

Kao primjer mozemo navesti i karticu za prikupljanja pe€ata na Tifonu. Naime, prilikom
svake kupnje kave na benzinskim postajama Tifona u odredenom promotivhom
razdoblju dobiva se pecat, 5 sakupljenih pe€ata donosi besplatnu kavu. (Pogodnost je

bila dostupna u prosincu 2019.)

Takoder, sliCan primjer je uveo i najpoznatiji lanac brze hrane, Mc Donalds, koji svojim
kuponima daje popuste za npr. kupnju dva sladoleda ili hamburgera. Pa se tako javljaju
akcije 1+1 gratis ili 1+ drugi u pola cijene. Kao najnoviju pogodnost ova je svjetski
poznata franSiza uvela i program lojalnosti (1 kuna= 10 bodova) putem aplikacije kojim
se prilikom svake kupnje sakupljaju bodovi. Naposljetku se te bodove mijenja za
Zeljene proizvode. Cesto se supermarketima pojavljuju akcije ,3 proizvoda za cijenu 2
proizvoda“. Na taj se nacin zalihe Ciste, a kupac dobiva robu po nizoj cijeni. Oboje se

nalaze u win-win situaciji. (prema: https://mcdonalds.hr/mymcdonalds/)
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Kao sljedeci primjer mozemo izdvojiti kartice lojalnosti. Kod kartica lojalnosti postoji
vise modela kako one funkcioniraju, no kao primjer mozemo navesti DM active beauty
karticu kod koje za svakih 10 potroSenih kuna dobije 1 bod. Kada se prijede 200
sakupljenih bodova popust od pocetnih 20 kuna mozZe se iskoristiti. Takoder, u ovom
programu vjernosti razliCiti proizvodi ili kombinacije proizvoda nose dodatne bodove.
Ovakvim se trikovima ekonomski agenti sluze kako bi svoje vjerne kupce nagradili ali
i nove potakli na njihovu vjernost. Takoder i ovaj lanac drogerija razvio je i virtualnu
verziju svoje kartice lojalnosti zbog pretpostavke da su pametni telefoni uvijek s nama.

(prema: https://www.payback.at/hr)

Cijena telefonskih usluga predstavlja diskriminaciju cijene drugog stupnja. Kada se
potro$ac odluci za pretplatu na mobilnom telefonu, odredeni broj minuta poziva bude
uracunat u tu, jedinstvenu cijenu. Svaki prijelaz te koli€¢ine znaci dodatni troSak. Uz
navedeno, dodatni troSak moze se pojaviti u obliku naplate nadoknade za uspostavu
poziva. Prema navedenom mobilne pretplate moZzemo smatrati koriStenjem dvodijelne

tarife jer se prvi dio pla¢a u samom pocetku, a drugi dio za sve dodatne usluge.

Ovaj stupanj diskriminacije zapravo i ne dovodi do prevelike diskriminacije i moralnih
pitanja, ve¢ on Cisti zalihe, time sniZzava troSkove skladistenja. Takoder, popustima na
koli€¢inu se moze utjecati i na tehniCku i zdravstvenu ispravnost robe jer je vrlo mala
mogucénost da Ce robi istedi rok valjanosti. Uz to ovo je jedan od nacina natjecanja u
trziSnoj utakmici, a prednost je stvorena time Sto primjerice, kupac nece biti zadovoljan
prvom kavom ali ée mu zadovoljstvo donijeti to $to je peta besplatna pa stoga ni ne
pomislja kupiti kavu kod konkurenta. Isto se dogada i kod odabira mobilnih tarifa jer na
trziStu postoji viSe mobilnih operatera i svaki potrosac bira ono $to njemu najbolje

odgovara.

3.3 Diskriminacija cijena tre¢eg stupnja

Diskriminacija cijena tre¢eg stupnja je situacija na trZistu na kojoj postoji viSe zasebnih

krivulja potraznje jer se potro$aci dijele u dvije ili viSe grupa, a prema tome postoji i

naplacivanje viSe razlicitih cijena (Beni¢ 2012.)
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U danasnje je vrileme ovaj stupanj cjenovne diskriminacije najrazvijeniji jer se njime
utjieCe na skupine sa manjim prihodima kojih je danas sve viSe npr. studenti,
umirovljenici. Treba spomenuti da ovo na njih jako utjeCe posto su njihovi mali dohoci
postaju rastereceniji kada oni ostvare popuste. Treci stupanj za razliku od prijasnjih
stupanj grupne diskriminacije cijena jer se trziSte segmentira u grupe prema dohotku i

onome Sto oni potrazuju.

Nakon &to je na trziStu prepoznato da postoje dvije grupe s obzirom na njihovu
elasti¢nost potraznje oni se dijele prema:
e grupa a- oni koji su spremni platiti viSe za odredeni proizvod

e grupa b- oni koji su spremni izdvojiti manje za odredeni proizvod

Sharma i Tomic (2011.) isti€u kako nije jednostavno odrediti rezervacijsku cijenu grupe
jer niti jedan potrosac nece otkriti maksimalnu cijenu i pokusat ¢e prikriti kolika je
njegova stvarna spremnost na kupnju. Na osnovu iskustava (podaci banaka, agencija

za istrazivanje trzista i sl.) moze spoznati obiljeZja potraznje tih grupa i definirati cijene.

Moramo uzeti u obzir i to da grani¢ne prihode moramo izjednaditi prebacujuci
proizvode iz prve u drugu grupu ili obrnuto, smanjivati ili povecavati cijene. Vazno je i
izjednaciti grani¢ne trosSkove i prihode, jer ¢e se tada dobit maksimizirati, a to je prije

svega cilj poslovanja svakog poduzeca. (Pindyck i Rubinfeld, 2005.)

Iz sljededih primjera mozemo zakljuciti kako je cjenovna diskriminacija tre¢eg stupnja

primanja. Zbog toga ove su izdvojene grupe spremne platiti nizu cijenu za proizvode

ili usluge u usporedbi s potroSacima s neelasticnom potraznjom.
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Graf 5: Diskriminacija cijene treceg stupnja

Izvor: I1zvor: Pindyck, R. S. i Rubinfeld, D. L., Mikroekonomija, Zagreb 2005., str. 378

Kao sto vidimo na Grafu 5. trziste je podijeljeno u dvije skupine (Zuto-zeleni i svijetlo
plavi- tamno plavi). Zuto- zeleni nemaju dovoljno novaca za kupnju proizvoda ili
uzivanje usluga pri cijeni p* o kojoj se ono nudi na trZistu s jedinstvenom cijenom,
odnosno za plave. U tom slu€aju s za zuto- zelene postavlja nova razina cijene
(isprekidana linija). U danasnje vrijeme ovakve oscilacije u cijenama osiguravaju
likvidnost, posebice zbog toga $to troSkovi iz dana u dan rastu kako drustvo zapada u
nove recesije ili krize poput ove trenutne pandemije. U slu€aju kao $to je ovaj prikazan
na grafu 5. moguce je da poduzece odluci ne prodavati proizvode objema grupama
potro$aca jer s njima nije profitabilno poslovati. Njihova je cijena preniska da bi se

pokrili rastuci grani¢ni troSkovi.

3.3.1 Primjer diskriminacije cijena treceg stupnja

Kao jedan od najucestalijih primjera diskriminacije cijena svakako first ili last minute
karte za putovanja zrakoplovom. Kod kupovine first minute karata dobiva se popust
zbog toga $to zapravo aviokompanije nagraduju kupca $to su dosta vremena prije
izabrali upravo njihovu kompaniju. Ukoliko se let za koji smo kupili first minute kartu

odgodi, kupac first minute karte nece dobiti potpuni povrat novca. U slu€aju last minute
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karata aviokompanije pokuSava sva preostala sjedala u zrakoplovu, te su karte najnize
moguce cijene, no aviokompanijama je svejedno hoce li s one prodati zbog toga sto
Ce se let svakako dogoditi. Naravno, ukoliko Zelimo putovati po ovakvim cijenama
moramo birati manje atraktivne termine (ne vikende, ne pred prazni¢no vrijeme). Jedna
od najpoznatijih kompanije koja provodi ovakav nacin diskriminacije cijena je EasyJet,
kod njih ovakve karte se kupuju iskljuCivo online te oni ve¢ u startu nemaju troSak
izrade tih karata. Kompanije poput EasyJet- a ¢esto se nazivaju i low cost kompanije
te kod njih nema numeracije sjedala niti diversifikacije u klasama, kao ni nepotrebnog
luksuza kao Sto su besplatna hrana i pi¢e. Od 1970.- ih aviokompanije koriste
sofisticirane sustave koji prognoziraju koliko sjedala i po kojoj cijeni treba ponuditi
kupcima. (Pindyck i Rubinfeld, 2005.). Ovakvi su slu¢ajevi potpuno pozeljni i razumljivi
s obzirom da tim potezom aviokompanije omogucuju velikom broju ljudi putovanje

zrakoplovom, odnosno sebi povecanje baze potrosaca.

Kao sljedeci primjer moZzemo navesti kino ulaznice u Kinu Valli u Puli. Naime, ukoliko
se kao kupac kino ulaznice nade student ili umirovljenik i odgovaraju¢om ispravom to
dokaze da pripada toj odredenoj grupi dobiva kartu po pristupacnijoj cijeni. Shodno
tome student placaju ulaznicu 17 kuna, te umirovljenici i djeca do 7 godina 15 kuna

(prema:  https://www.kinovalli.net/cilene-ulaznica-2/). =~ Takoder su  cjenovnu

diskriminaciju tre¢eg stupnja u kinu Valli uklju€eni i invalidi kao marginalizirana skupina
stoga je za njih ulaznica potpuno besplatna, Sto zapravo je potpuno logi¢an potez s
obzirom da osoba koja s kre¢e invalidskim kolicima ne zauzima regularno sjedalo.
Ovakve su akcije potrebne i u naSem drustvu dobro dosle jer se na taj nacin ovim
skupinama priblizava kultura koja je bitna za osjecaj pripadnosti koji povezujemo s

Maslowljevom hijerarhijom potreba.

Umirovljenici u odredenim frizerskim salonima postoji praksa jednog dana u tjednu u
kojem je na to¢no odredeni dan SiSanje, primjerice za umirovljenike dostupno po niZzim
ciienama. Osim Sto se ljudi SiSaju zbog fiziCkog izgleda, SiSanje kose mozemo
promatrati i kao higijensku naviku stoga je ona temeljno pravo i potreba koje treba biti
dostupno $to ve¢em broju ljudi. Kao primjer s web- izvora moZemo navesti brijacnicu
u Zagrebu u kojemu umirovljenici imaju posebne cijene za odabrane usluge. (prema:

https://www.mirovina.hr/price/zavirite-svijet-jedine-starinske-brijacnice-koja-

umirovljenike-docekuje-s-popustom/)
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4 PRAVNI ASPEKT CJENOVNE DISKRIMINACIJE

Obzirom da je ekonomija drustvena znanost, vazno je da svi postupci budu u skladu
sa zakonima i propisima pa u ekonomske analize treba uvrstiti i pravnu komponentu.
S pravnog aspekta cjenovna diskriminacija predstavlja akciju kojom se poslovne
partnere ili potroSace stavlja u nepovoljni konkurentski polozaj (Butorac Malnar,

Pecoti¢ Kaufman i Petrovi¢, 2013.)

Treba naglasiti kako nije svaka diskriminacija cijena nuzno i zlouporaba polozaja jer iz
navedenih primjera moZzemo vidjeti da postoje i sluCajevi kada ona povecCava
blagostanje i potrebni razvitak poslovanja. Nasuprot tome Butorac Malnar, Pecoti¢
Kaufman i Petrovic¢ (2013.) istiCu da kada diskriminacija postane sustavna i postojana,
za S$to nema ekonomskog opravdanja ona se smatra zlouporabom. Sustavna i
postojana diskriminacija podrazumijeva: dva nuzna (razliCite elasti¢nosti i mogucnost
segmentiranja trzista) ranije navedena uvjeta i poduzetnika koji ima znacajnu trziSnu

moc¢ i zlouporabi tu mo¢ prilikom provodenja diskriminacije cijena.

Prema Ugovoru o funkcioniranju EU vrlo je vaZan korak ekvivalentnosti transakcija
koja ocjenjuje zlouporabu, odnosno visinu troSkova koje je prouzrocila zlouporaba
(Butorac Malnar, Pecoti¢ Kaufman i Petrovi¢, 2013.). Ovi se troSkovi ne smiju mijeSati
sa troSkovima kao $to su troSkovi transporta, razli€ita visina pristojbi i sl. Osim toga
Zlouporaba diskriminacije cijena moze podrazumijevati stavljanje razliCitih poslovnih
partnera u nejednak polozaj. Ova situacija potroSace koji su viSe platili, odnosno imaju
viSe troSkove iskljuCuje sa trziSta. Konkretan primjer isklju€ivanja s pravnog aspekta,
na trziStu ogleda s kroz ,programe vjernosti“. Ili pak s druge strane ona moze
iskoriStavati kada se kupcima koji su spremni platiti viSe i naplaéuje viSe cijene. Kao
primjer navodi se naplacivanje razli€itih cijena na razli€itim zemljopisnim podrucjima s
obzirom na kupovnu mo¢, odnosno cjenovnu elastiénost potrosaca, Sto se zapravo vrlo
Cesto i dogada jer je ovo dio poduzetnikove strategije nastupa na trziStu. Problem,
moguca zlouporaba nastaje kada proizvoda¢ samo jednom maloprodajnom lancu
odluci npr. podmiriti troSkove transporta za istu robu koju drugim trgovinama nije i zbog

toga se naposljetku jave razlike u cijenama.
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Zlouporabom se smatra i selektivno snizavanje cijena, situacije u kojima dobavlja¢
snizava cijene svojih proizvoda ili usluga samo odredenim kategorijama kupaca. Cil]
ove mjere su naravno postojeci i potencijalni kupci konkurenta kojeg se ovom mjerom
iskljuCuje s trzista. Zbog Cinjenice da su ove cijene zaraCunate u visini pokri¢a troSkova

ovaj se primjer Cesto ne shvaca zlouporabom, ve¢ u€inkovitom trziSnom utakmicom.

U konacnici treba naglasiti i naj¢es¢i primjer naplacivanja razlicitih cijena, prikazan kroz
pravni aspekt, popuste i rabate. Popuste definiramo kao odbitak (naj¢eSce u postotku)
krajem kupovine, dok rabat predstavlja isplatu u gotovini ili odbitak krajem nekog
definiranog razdoblja u kojem se placa puna cijena. Nuzno ni popusti, ni rabati ne
moraju biti Stetni, no vladajuéem poduzetniku vazno je voditi raCuna da ne naruse
zdravu trziSnu utakmicu. Sustavi popusta moraju biti omogucéeni onim poduzetnicima

koji nisu u vladajuc¢em poloZzaju, niti njihovo uvodenje podrazumijeva zatvaranje trzista.

Prema Butorac Malnar, Pecoti¢ Kaufman i Petrovi¢ (2013.) popuste s obzirom na
uvjete odredivanja definiramo kao :

o KOLICINSKE POPUSTE- Aktiviraju se za one koji premase objektivno definiran
prag kupnje. Po njihovoj definiciji mozemo utvrditi kako su opravdani, odnosno
ne smatraju se zlouporabom. Primjer: za kupnju viSe od 5 jedinica proizvoda/
usluga aktivira se 15% popusta. Kupci su slobodni kupiti i manje od toga, no u
tom slu€aju popust ¢e biti izostavljen. Ova vrsta popusta moze i ne mora biti
vremenski uvjetovana, pa mozemo razlikovati slu€ajeve u kojem u jednoj kupnji
mora biti kupljeno svih 5 jedinica proizvoda ili pak da se unutar nekog
vremenskog intervala mora kupiti odredeni broj jedinca kako bi se ostvario
popust. Na taj nacin ¢ak i ako vladajuci poduzetnik dodjeljuje popuste stvaraju
se preduvjeti za efikasnu trziSnu utakmicu. S druge stane ukoliko kupci imaju
iste ili slicne kupovne obrasce koje vladajuéi poduzetnik prepozna i postavi prag
tako da obuhvati te njihove kupovne navike (€ak ga joS i dodatno definira u
dugom vremenskom razdoblju), kupci ¢e biti stimulirani da proizvode nabavljaju
upravo od njega, Sto u konacnici isklju€uje konkurente. Navedeno se smatra
zlouporabom.

e POPUSTI NA VJERNOST- Popusti koje proizvodac/dobavlja¢ dodjeljuje
potroSacima koji sve ili veéinu svojih potreba zadovoljavaju robom iz njegovog
proizvodnog asortimana. Smatraju se najrasirenijim oblikom isklju€ivanja
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konkurenta. Na ovaj nacin kupci su snazno motivirani da svoje potrebe za
proizvodima ili uslugama zadovoljavaju kod jednog proizvodaca jer na taj nacin
ostvaruju pogodnosti. Primjer: kod kupnje 5 jedinica proizvoda popust je 5%, za
10 novih jedinica popust je 15% (Cesto se iskazuje kao popust na koli€¢inu kako
se ne bi smatralo zlouporabom)

CILJANI POPUSTI- Uvjetovani su prodajom odredene koliine proizvoda ili
usluga dobavljaCa. U praksi ogleda se kao popust na koli¢inu sam Sto u ovom
slu€aju koli¢ina ne ovisi o kupnji potrosaca, veC¢ o proizvodacevoj ukupnoj
prodaji. Ovi se popusti najceS¢e manifestiraju retroaktivno odnosno nakon
dovrSene kupnje, krajem razdoblja izvrSava se povrat sredstava. Primjer:
Aviokompanija sklapa ugovor sa putnickom agencijom kojoj za svakih 100 000
funti prometa dodjeljuju nagrade kao dodatak popustu. Zlouporaba nastaje kada
se za isti iznos prometa dodjeljuju razliCite nagrade.

POPUSTI NA NAJVISI DIO POTREBA- Dodjeljuju se na najvisi dio sveukupnih
potreba kupaca za proizvodom. Kada je vladajuéi poduzetnik upoznat s
navikama i potrebama pojedinih kupaca definira odredeni postotak kojim kupci
zadovoljavaju svoje potrebe, a za sve iznad tog postotka zaraCunava dodatne
popuste. U praksi najceSce dodatni popust dovodi do cijene koja je dostatna ili
¢ak niza od troSkova proizvodnje.

VEZANI ILI SKUPNI POPUSTI- Najsli¢niji su ranije objasnjenoj vezanoj prodaji,
dodjeljuju se kupcima koji od istog dobavljata nabavljaju i neke druge,
nevezane proizvode. Uvjetuje istovremenu kupnju vezanog (postoji dobar
supstitut na trZidtu) i vezujuéeg proizvoda za kojeg nema supstituta na trZistu i
ne moze se ga kupiti odvojeno. Takoder, kao oblik vezanog popusta javlja se i
paketna prodaja kada je moguce proizvode kupiti jedino u paketu, nema
odvojene kupnje ni jednog proizvoda. U praksi se najéeSce pojavljuje mjeSovita
paketna prodaja koja obuhvaca proizvode koji se mogu kupiti i odvojeno, ali je
u paketu njihova cijena niza. Zlouporabom se smatra kada su kupci prisiljeni
kupiti vezani proizvod. Primjer: kupovina jedrilice i jedra koji su komplementarni
proizvodi, na taj nacin su konkurenti koji proizvode jedra iskljueni iz trZziSne

utakmice.

20



5 ISTRAZIVANJE CJENOVNE DISKRIMINACIJE

Kako bi se utvrdio cilj ovog rada (Kako cjenovna diskriminacije utje€e na potroSace?)
provedena je kratka anketa na uzorku od 100 stanovnika Republike Hrvatske razli€itih
zemljopisnih, demografskih, psihografskih i bihevioralnih obiljezja. Uzorak je slu€ajan,
odnosno sudjelovanje u istraZivanju bilo je dobrovoljno i anonimno. Istrazivanje je
provedeno putem alata Google Forms od veljace do travnja 2021. godine.

Pocetna pitanja odnosila su se na demografska i psihografska obiljezja ispitanika.

Unesite Vas status

100 odgovora

® ucenikiica

@ studentfica
@ zaposlen/a
® nezaposlen/a
@ umirovijen/a

Unesite Vasu dob

100 odgovora

@ 15-25
® 26-35
® 36-50
@® +50

b ©

Unesite Vas spol

100 odgovora

® Zenski
@ muski
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Unesite visinu Vasih mjesecnih primanja

&
%

99 odgovora

@ nemam redovna primanja
@ manje od 1000 kn
1000 kn -2500 kn
@ 2501 kn - 4000 kn
@ 4001 kn - 5500 kn
@ 5501 kn - 7000 kn
@ 7001 kn - 8500 kn
@ vise od 8501 kn

Slika 1: uvod u anketu

Izvor: viastiti izvori

|z navedenog mozemo dobiti kratak uvid u strukturu ispitanika. Od 100 ispitanika 67 je
Zenskog spola, a 33 muskog. Vecina ispitanika odnosno njih 70% ima izmedu 15 i 25
godina. 17% ispitanika staro je od 26 do 35 godina, 8% njih ima izmedu 36 i 50, dok je
starijih od 50 godina ispitano 5%. ViSe od polovice ispitanika ima status studenta, zatim
su sudjelovala 32 zaposlena, 11 u€enika, te po 3 nezaposlena i umirovljenika. Prema
visini mjesec¢nih primanja 3 ispitanika primaju vise od 8501 kn, 7 prima izmedu 7001 i
8500 kn. 8 ispitanika prima manje od 1000 kn mjese¢no, devetero ispitanih prima
izmedu 1000 i 2500 kuna mjesecno, 14 osoba prima izmedu 4001 i 5500 kn, te 13
ispitanika prima izmedu 5501 i 7000 kuna. Cak 35 ispitanika nema redovna primanja

Sto odgovara tome da strukturu Cine i u€enici i studenti.

Ovi su elementi vazni zbog utjecaja na daljnja pitanja u anketi koja se odnose na
kupovne navike. Druga grupa pitanje se odnosila na pitanja direktno vezana uz prvi
stupanj cjenovne diskriminacije u praksi. Prvo od ove grupe pitanja odnosilo se na to
koliko su ispitanici spremni platiti za Salicu kave u centru grada Pule. Odgovori u

konacnici predstavljaju rezervacijsku cijenu svakog ispitanika.
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ISPITANICI
30

25
20
15
10

5

o]

Ne pijem 0,00kn 5,00kn 8,00kn 10,00 kn 11,00 kn 12,00 kn 15,00 kn 20,00 kn
kawvu

Slika 2: rezultati kava

Izvor: vlastiti izvori

S obzirom da je kavu u centru Pule teSko kupiti po cijeni nizoj od 7 kuna, ispitanike koji
su odgovaorili ,Ne pijem kavu*, ,0,00 kn*, te ,5,00 kn“ smatrat ¢emo onima koji kakvu ili
uopce ne piju ili ju ne piju u centru grada Pule. U ugostiteljskim objektima gdje je cijena
kave 7 kuna, prema anketi prodavaci imaju jo§ minimalno 1 kunu potroSacevog viSka
koju mogu pridobiti. Tamo gdje je cijena kave 10,00 kuna 14 ispitanika ne bi kupilo
kavu, a gdje je 12,00 kuna 41% ispitanika ne bi popio kavu. lako je najvisSe ispitanika
spremno platiti 15 kuna za kavu u konacnici bi 32 ispitanika popila kavu. lako je 4
ispitanika kao odgovor navelo 20,00 kuna, $to je njihova rezervacijska cijena, tesko je
prodavacima saznati tko su ti kupci, a i kad bi saznali ostalih 96% posto ispitanika ove

ankete ne bi tamo popilo kavu.

S obzirom da su aukcije, ,cjenkanje“ i u konacnici razli€ito naplacivanje zbog
nacionalne pripadnosti potroSaca ranije navedeni primjeri prvog stupnja cjenovne
diskriminacije bilo je vazno utvrditi koliko su se upravo s tim slu€ajevima susretali

ispitanici ove ankete.
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Jeste li ikada sudjelovali u aukciji?

100 odgovora

@ Da
® Ne
Jeste li se ikada nadmetali cko cijene? ("Cjenkanje")
100 odgovora
® Da
® Ne

Smatrate li da Vam je uvijek bila uracunata cijena kao i ostalim potrosa¢ima?

100 odgovora

® D=
® Ne
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Jeste li ikada neku dobro ili uslugu platili po visoj cijeni zato $to niste "domadi"?

57 odgovora

® Da
® Ne

Jeste li ikada neku dobro ili uslugu platili po nizoj cijeni zato sto ste "domaci"?

57 odgovora

® Da
® Ne

Slika 3: rezultati 1. stupan;

Izvor: vlastiti izvor
Prema ovoj grupi pitanja mozemo ustvrditi kako je vecina ispitanika postala dijelom
cjenovne diskriminacije prvog stupnja, odnosno one u kojoj je cilj izvuéi maksimum od
potroSacCa. Cjenkanje mozemo pretpostaviti da se odvija na trznicama ili primjerice
prilikom kupoprodaje automobila izmedu dvije privatne osobe. lako aukcija nije
karakteristicna za ove prostore postoje razliiti profili na drustvenim mrezama na
kojima je moguce sudjelovanje u aukciji. Posljednje pitanje ove grupe odnosilo se na
percepciju potrosaca o tome je li ima uvijek napla¢ena ista cijena ostalima, njih vise od
polovice (57 ispitanika) smatra da nije. Od tih 57 ispitanika 91,2% posto smatra da im
je naplacena niza cijena zato $to su ,domaci, dok 77,2% smatra da im je naplac¢ena
viSa cijena u slu€aju kada nisu bili ,domaci“. Ovi rezultati u skladu su s onime $to
literatura predstavlja, a i onime Sto se u praksi moze dozivjeti primjerice u ljetnim
mjesecima diljem hrvatske obale u ugostiteljskim objektima. Naravno oni koji su
proizvod ili uslugu platili po niZoj cijeni ovo neée dozivjeti kao diskriminaciju, ali ukoliko

onaj tko je platio po viSoj cijeni to i utvrdi zasigurno nece biti zadovoljan potrosSac.
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Treca grupa pitanja odnosila se na primjere drugog stupnja diskriminacije cijena.

Jeste li korisnik pretplate za mobilni/ mobilne telefone?

100 odgovora

® D=
® Ne

81%

Koristite li aplikacije koje Vam omogucuju popuste? (npr. Mc Donalds aplikacija)

@

Iskoristavate li posebne ponude (1+1 gratis, 1+ drugi artikl u pola cijene)?

@® Da
® Ne

100 odgovora

® Da
® Ne

100 odgovora
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Koristite i kartice lojalnosti? (npr. multiplus card, dm active beauty...)

100 odgovora

@® Da
® Ne

ISPITANICI

& & 2= 3 )
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o R = ' <3 & & 5 < A
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Slika 4: rezultati 2. stupan;
Izvor: vlastiti izvor

Iz ranije navedenog znamo kako je pretplata za mobilne telefone vrlo Cest primjer
cjenovne diskriminacije drugog stupnja u praksi, dodatno mozemo ju smatrati takoder
ranije spomenutom dvodijelnom tarifom jer se u pocCetku plaCa sama pretplata, a
kasnije koriStenje odnosno uspostava poziva. Nadalje kartice lojalnosti mogu biti
element segmentacije trziSta, jer zasebni segment Cine korisnici kartica lojalnosti. Na
grafu moZemo vidjeti kako se najviSe kartice lojalnosti koriste prilikom kupovine
drogerijskih proizvoda, obuce i svakodnevnih namjernica. Takoder postoji i dio
ispitanika koji ne koristi kartice Sto ide u prilog odvajanju trzista na segmente. U doba
pametnih telefona mnogi su maloprodajni lanci razvili aplikacije koje koriste poput
kartica lojalnosti, a ujedno aktiviranjem kupona pomocu istih ostvaruju se pogodnosti.
Posebne ponude nacin su kojim se prodavaci sluze kako smanijili $to prije svoje zalihe
i snizili trodkove skladistenja. Cesto zbog takvih akcija kupci kupuju proizvode koji im
zapravo ni ne trebaju nego da bi ostvarili pogodnosti poput navedenih. Ovi nacini

predstavljaju ,dobrovoljnu® segmentaciju trziSta s obzirom na kupljenu koli€inu jer
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korisnici koristenjem kartica, aplikacija ili pak iskoriStavanjem drugih navedenih

posebnih ponuda sami sebe segmentiraju.
Cetvrti odjeljak ankete odnosio se na treéi stupanj cjenovne diskriminacije odnosno

onaj u kojemu se kupci dijele u viSe grupa s obzirom na njihove krivulje potraznje.

Jeste li ikada kupili "last" ili "first minute" kartu i time osigurali nizu cijenu? (npr. za zrakoplov,

@

Jeste li ikada platili nizu cijenu jer ste posebna skupina potro$aca? (studenti, umirovljenici,

autobus, koncert)

100 odgovora

® Da
® Ne

invalidi)

100 odgovora

® Da
® Ne
81%
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Slika 5: rezultati 3. stupanj

Izvor: vlastiti izvori
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S obzirom na primjere iznesene u teorijskoj pozadini cjenovne diskriminacije pitanja su
se odnosila na posebne skupine i razliCite pogodnosti koji oni imaju prilike iskoriStavati.
Prvo pitanje se odnosilo na tipi¢an primjer pomocu kojeg posluju zrakoplovne industrije
odnosno kupovanje karti puno ili neposredno prije ugovorenog leta ili neke
manifestacije. Vise od pola ispitanika iskoristilo je ovu pogodnost i na taj se nacin
segmentirala i osigurala si proizvod ili uslugu po nizoj cijeni. Sljedece se pitanje
odnosilo na definirane posebne skupine kao Sto su studenti, umirovljenici ili pak
invalidi, te u konacnici koje su to usluge na koje je moguce iskoristiti nize cijene
definirane za posebne skupine. Ponajvise odgovora bilo je za kino ulaznice (ulaznice
za manifestacije) koje su ve¢ spomenute u teorijskoj pozadini, zatim frizerske usluge,
te usluge knjiznice koje su ve¢ navedeni primjer iz prakse. Ostali primjeri nisu toliko
zastupljeni, ali svakako nisu nista manje bitni u definiranju nacina kako se cjenovna

diskriminacija treceg stupnja pojavljuje u praksi.

Posljednje se pitanje odnosilo direktno na sam cilj rada, a to je utvrditi dovodi li u
stvarnosti cjenovna diskriminacija do vece potrosnje, odnosno percipiraju li to tako
potrosaci.

Smatrate li da ste radi posebnih pogodnosti navedenih u ovoj anketi potrosili vise novaca od
planiranog?

100 odgovora

® Da
® Ne

Slika 6: Posljednje pitanje

Izvor: vlastiti izvori
Prema izvedenom mozZemo zakljuciti da to¢no polovina misli da su zbog diskriminacije
cijena potrosili vise od planiranog, dok druga polovica ima suprotno misljenje. Oba
odgovora mogu se smatrati logi€nima s obzirom da primjerice prilikom iskoriStavanja
,1+ drugi u pola cijene“ ponude smo ustedjeli, no namece se pitanje je - je li nam
zapravo taj drugi proizvod bio potreban? Prema istrazivanju mozemo vidjeti kako na

trziStu postoji puno alata koji omogucuju proizvodacCima prikupljanje potrosacevog
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viska, a sve viSe su usmijereni na to da budu uvijek s nama, primjerice na nasim
mobilnim telefonima ili pak sanducic¢ima elektronicke poste putem kojih nas informiraju

0 novim akcijama.

Prema istrazivanju joS jednom se potvrduje stajaliSte ekonomista kako cjenovna
diskriminacija ne znaci nuzno zlouporabu. Vecina primjera iz ankete odnosila se na
pozitivne primjere koje vecina ispitanika iskoriStava. Svaki potrosac zeli viSe ili manje
ustedjeti, no mozZemo ustanoviti kako se prodavaci i proizvodaci sluze brojnim alatima
kako bi ,izvukli“ dodatne jedinice od potroSac¢a. Kao sredstvo ubiranja potroSacevog
viSka koriste se trgovacki centri u kojima satovi i prozori ne postoje kako bi potrosaci
izgubili pojam o vremenu. Kad je potroSa€ u Zurbi puno je manja vjerojatnost da ce
doci do neke neplanirane kupnje, osim kada se primjerice kupac cjenovno diskriminira
i kupnja mu bude uvjetovana (vezivanje i prodaja u paketu) ili pak iskoristi ,,1+1 gratis®
ponudu koju iskoriStava 92% ispitanika ovog istrazivanja. Nadalje, veoma je Cest slucaj
laZnog smanjivanja cijena Sto odgovara drugom stupnju cjenovne diskriminacije, a
danas se najCeScCe ogleda kroz koriStenje i aktiviranje programa lojalnosti putem
pametnih telefona. Primjerice ,snizena“ cijena odgovara poc€etnoj no smatra se kako
¢e natpis AKCIJA! natjerati potroSaca da izdvoji viSe od planiranog. NajceS¢e uz
aktiviranje kartica lojalnosti prihvacamo da nas prodavatelj informira o novostima,
akcijama i drugim pogodnostima, pa nije rijetkost da upravo takve poruke pune
sanducice elektronicke poste, pocinjemo razmisljati o njima, odlu¢imo se za kupovinu,

te prodavacu prepustimo svoj viSak.

Osim cjenovne diskriminacije moramo biti svjesni kako je i raspored trgovine smjesten
tako da privuCe potrosacCev viSak. Kao primjer mozemo navesti ,labirint“ kroz koji
moramo proci kako bi stigli do blagajne i kupili ono po S§to smo naumili. NajceSc¢e
predmet nase kupovine nisu samo stvari koje smo naumili kupiti ve¢ prolazeci kroz
redove gledamo police koje su nham smjeStene u razini oCiju kako bi se odlucili za
upravo taj brand, najceSce najskuplji. Naposljetku kada smo kupili ve¢ nekoliko
nepotrebnih stvari dolazimo do blagajni uz koje su smjesteni proizvodi od samo par
kuna, a nalaze nam se to€no u razini ruke dok stvari redamo na traku. Na taj nacin
kupujemo proizvode koje zapravo Zelimo, a ne trebamo. Te nase Zelje na kraju se
generiraju kako potroSacev dodatni profit izvlaCenjem potro$aCevog viska. (prema:
https://pvzg.hr/blog/marketinski-trikovi-zbog-kojih-kupujemo-proizvode/)
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6 ZAKLJUCAK

Stupnjevi cjenovne diskriminacije na razliCite naCine manipuliraju cijenama proizvoda
tako Sto namece razliCite cijene skupini ili pojedinacnom kupcu. Postoje tri stupnja
cjenovne diskriminacije. Da bi se oni uop¢e mogli provoditi nuzno je zadovoljiti uvjete
segmentacije i razdvajanja podtrzista. Ova su dva uvjeta najlak8a za ispuniti
monopolistima koji jedini nude proizvod/ vrSe uslugu, pa i stoga jednostavnije mogu
utjecati na cijenu. Cjenovna diskriminacija nacin je prikupljanja potroSacevog viska koji

se u konacnici generira kao dodatan profit poduzetnika.

Prvi stupanj diskriminacije temelji se na tome da se razli€itom kupcu pojedincu
obracunavaju razli€ite cijene. Diskriminacija cijena drugog stupnja dogada se kada se
za jednu koli€inu namece jedna cijena, a za svaku koli€inu iznad neke odredene razine
niza cijena. Kao najpoznatiji i najrasSireniji oblik cjenovne diskriminacije drugog stupnja
mozemo navesti ,popust na koli€inu®, kartice lojalnosti i ostali navedeni primjeri.
Cjenovna diskriminacija treCeg stupnja priblizava osobama s manjim dohocima
proizvodi ili usluge za koje po ,normalnim® cijenama potraznja ne bi postojala zbog
previsokih cijena. Kao najucestaliji primjer na globalnoj razini javljaju se karte za
zrakoplov koje su kupljene puno prije leta ili neposredno prije leta po nizim cijenama.
Tredi stupanj cjenovne diskriminacije olakSava studentima i umirovljenicima, koji su
osobe s nizim prihodima da ima se pribliZi kultura pa tako su sve ucestalije jeftinije

karte za kino ili primjerice frizerske usluge.

S pravnog glediSta nije svaka upotreba cjenovne diskriminacije nuzno i zloupotreba.
Zloupotrebom se smatra svako iskoriStavanje vladajuceg poloZaja za razli€itu naplatu
cijene u situaciji kada to nije objektivno opravdano. Pravo kao najCeSci primjer
cjenovne diskriminacije istice popuste i rabate koji mogu biti definirani kroz razliCite
oblike od kojih valja istaknuti one najCesc¢e, a to su koliinski popust i popust na

vjernost.

Kroz istrazivanje na uzorku od 100 gradana u dobi izmedu 15 i +65 godina

ustanovljeno je kako je cjenovna diskriminacija nesto $to je Siroko rasprostranjeno u

31



danasnjem materijalnom svijetu. Prema istrazivanju rezervacijske cijene za kavu u
centru Pule uvelike se razlikuju, odnosno od 0 do 20 kuna. S obzirom da vrlo mali broj
ispitanika moze i zeli izdvojiti 20 kuna za kavu valja zakljuCiti kako to nije strategija
kojom cCe se prikupiti veliki broj kupaca. Idealnu situaciju predstavlja cijena izmedu 10
i 12 kuna jer na taj nacin najviSe kupaca si moze i Zeli priustiti kavu. Takoder, sudionici
ankete smatraju da je nekada doslo do razliCite naplate cijene zbog toga Sto jesu ili
nisu bili domaci sto je u skladu s navedenim u literaturi. Kod drugog stupnja cjenovne
diskriminacije moglo se zakljuciti da velika vecina ispitanika koristi pretplatu za mobilne
telefone i uzZiva u blagodatima koje im je donijela lojalnost koristeci kartice i mobilne
aplikacije, te iskoriStavajuci posebne ponude. Treci se stupanj cjenovne diskriminacije
najvise direktno odnosio na studente koiji su i bili najveci dio ovog uzorka, odnosno na
to Sto i kako ostvaruju pogodnosti s obzirom da su grupa kojoj je u pravilu uracunata
niza cijena zbog nize platezne moci. U konachnici polovina potroSaca je zbog bilo kojeg
oblika cjenovne diskriminacije potroSila viSe od planiranog i na taj naCin svoj viSak

prepustila proizvodacu.

Za ni jedan stupanj cjenovne diskriminacije ne mozemo reci da je u potpunosti dobar
jer on stavlja pojedinca ili skupinu u prednost ispred drugih, na koje se to rasterecenje
ne odnosi. Prodavac osniva tvrtku radi zarade dobiti pa stoge €esto ni ne bira sredstva
pri dolaZzenju do tog cilja. Na ove nacine uvodedi cjenovnu diskriminaciju medu
poduzecima se javlja neravnopravna trziSna utakmica koja je u konacnici loSa za cijelo
gospodarstvo. Nuzno diskriminacija cijena ne mora biti uvijek loSa ve¢ iz navedenih

primjera mozemo vidjeti i kako ona osigurava efikasnu trziSnu utakmicu.
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SAZETAK

Cjenovna diskriminacija predstavlja razli€itu naplatu cijena kupcima. Ona se pojavljuje
u tri stupnja. Bez obzira koji od tri stupnja primijenili cilj je pridobivanje potroSacevog
viSka. Prvi stupanj u stvarnosti je teSko ostvarivo jer je potrebno poznavanje savrSenih
informacija za svakog pojedinacnog kupca kako bi se pridobio njegov visak. Drugi
stupanj odnosi sa na ono s ¢ime se Siroka masa naj¢esce sluzi a to su kartice lojalnosti,
iskoriStavanje bonova, popusti na koli€inu i slicno. Kod posljednjeg stupnja cjenovne
diskriminacije razliita se cijena naplacuje razli€itoj grupi kupaca, pa tako primjerice
studenti ili umirovljenici kao potrosaci s nizom plateznom moci iskoriStavaju posebno
definirane cijene. S pravne strane gledano svaka diskriminacija cijene nije nuzno i
Zlouporaba jer se pomoc¢u nje postize efikasna trziSna utakmica. Zlouporabom se
smatra kada vladajuéi poduzetnik iz subjektivnin razloga odlu€i primijeniti
diskriminaciju cijena i time ugroziti svoje konkurente. Prema istrazivanju cjenovne
diskriminacije polovica ispitanih zbog utjecaja cjenovne diskriminacije trosi viSe od

predvidenog i na taj nacin svoje viskove generira kao dodatan profit poduzetnika.

Kljuéne rijeci: diskriminacija cijena, pravna strana cjenovne diskriminacije, potroSacev

viSak, anketa
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SUMMARY

A model of price discrimination represents different pricing of consumers, which occurs
in three degrees. The main goal is to collect consumer’s surplus. The first degree
requires perfect information for each individual customer to collect consumer’s surplus.
The second degree is the most common one, as it appears as loyalty cards, the use
of vouchers, quantity discounts, etc. The third degree of price discrimination, reflects
different prices to different groups of consumers, for example, students or retirees as
consumers with lower purchasing power. According to the legal aspect, any price
discrimination is not necessarily abuse because it leads to effective market
competition. According to the presented study on price discrimination, half of the
respondents spend more than expected due to the influence of price discrimination
and generate their surpluses as an additional profit for producers.

Keywords: price discrimination, legal side of price discrimination, consumer surplus,

research of price discrimination
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