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UvoD

Velike promene u marketing strategijama nisu t&kste u poslednje vreme.
Globalne i nacionalne kompanije su uglavnora igentifikovale svoje generalne pristupe
implementacije marketing instrumenata. Kada nekagamnija neSto promeni u marketing
pristupu, onda je to danas po pravilu fino prild@eanje vé utemeljene strategije. Drugi
razlog za promene na hekom segmentu marketinga ljeiga koja primorava kompanije
da nesto menjaju, posebno u domenu troSkova, deraiteta svoje ponude.

U ovom radu fokus je na globalnom segmentu kompaniniskotarifne avio-kompanije
koje su u poslednjih dvadesetak godina d¢aetipromenile svoj marketing pristup, Sto
im je kontinuirano unaptvalo kako trziSnu poziciju tako i poslovne reztdtaPromene
u marketing strategijama low-cost avio-kompanijée [Bu revolucionarne i u pravom
smislu re&i su posledica prepoznavanja realnih potreba kiasmsluga avio-prevoza.

Svaka kompanija u cilju maksimizacije profita primge skup raziitih strategija.
Biraju¢i odreienu strategiju, preduze bira odrden (unapred definisan) pravac
poslovnog poduhvata koji podrazumeva definisanjekketnih vrednosti strateSkih
varijabli (ili samo jedne od njih), koje su pod karlom preduzeéa?

Cene predstavljaju jedan od instrumenata marketmksa, koje zajedno sa ostalim
instrumentima (proizvod, distribucija, promocijaglta da doprinesu ostvarenju ciljeva
poslovanja. Cilj preduzea, prilikom formiranja cena za proizvode i uslugesun
maksimalno mogte cene, vé& one koje zajedno sa ostalim instrumentima margetin
miksa doprinose ostvarivanju, kako kratkiri, tako i dugorénih ciljeva poslovanja.
Na odreivanje cena deluje e broj faktora, a naju@ broj tih faktora je izvan kontrole
preduzéa: oni su kompleksni i dinaimi, i zato je potrebno analizirati svaki pojedina

I precizno izmeriti njihov uticaj na cene. Za falddoji utcu na cene moze se s pravom
govoriti da su teorijski neogratani. Ipak, @injen je pokusSaj da se oni svedu u realne
okvire, i danas u literaturi, koja se bavi ¢avanjem i formulisanjem politike cena,
razvrstavaju se &etiri grupe. To su troSkovi, traZnja, konkurendcifmlitika drzave?

U ovom radu je prikazana bitna pretpostavka za gaojavu low-cost avio-prevoznika i
njihovog marketing pristupa — liberalizacija na tskem avio trziStima. Deo rada
posveéen je finansijskom izveStavanju uz uvid u osnovimarfsijske izveStaje svakog
preduzéa: bilans stanja, bilans uspeha, izveStaj ocaown tokovima i izveStaj o
promenama na kapitalu. Ovi izveStaji su dati nampru low-cost avio-kompanije
Ryanair, dok sami rezultati ukazuju na superiormpshog poslovnog modela. Deo rada
posvéen je razvoju vazdusSnog saokag u Srbiji, kao i prisustvu low-cost avio
prevoznika na naSem trziStu. U radu su su predataul n&ini formiranja cena kao i
njihov zn&aj u pogledu konkurentske pozicije predizsa posebnim osvrtom na low-

! Maksimovic Lj. (2008)Teorija cena — mikroekonomske ter&onomski fakultet, Kragujevac, strana 195
?Vasiliev S., Milikovic M. (2007) Marketing Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 199



cost avio-kompanije. Strategijski pristup formirargena se mora postovati s osnovnim
cillem da cena bude prihvatljiva kako na nivou dapweduzéa tako i kod potroga i
korisnika date usluge. Na formiranje cena avio-prev uticali su makroekonomski
faktori poput donoSenja Sporazuma o otvorenom hepye doprineo liberalizaciji avio-
saobréaja. Pored makroekonomskog faktora, zastupljennakroekonomski faktor a to
je razvoj novog poslovnog modela pod nazivom l@mstcsa akcentom na snizavanje
troSkova poslovanja avio-kompanija kako bi se mdgtenirati cena na Sto nizem nivou u
odnosu na postaje, tradicionalne avio-prevoznike.

Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada zasniva se na dafiu propagande, njenim
karakteristikama i svojstvima, kao i njenom &aja i ulozi u low-cost avio-kompanijama.
Samim tim, predmet istrazivanjacbi i low-cost avio-kompanije, njihova definicija,
njihov nastanak usled procesa deregulacije vazdusaobréaja, poslovni model kao i
karakteristike njihovog marketing miksa koji se trmwarazlikuje od tradicionalnih avio-
kompanija. Zn&ajna paznja u ovom raduclei posvéena i strategijskom formiranju cena
low-cost avio-kompanija kao i zéaju koji cena ima na konkurentnost ovih kompanija.
Predmet istrazivanja se fokusira i na dispariteteckarte i cene usluge koju putnik na
kraju plati za uslugu prevoza low-cost avio-kompani

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja jeste da se ukaZze na ¢ajai ulogu propagande u low-cost avio-
kompanijama, s aspektom na njen uticaj na panje intenziteta i frekvencije koéénja
usluga ovih low-cost avio-kompanija. Cilj rada gesta se ukaze na negativan uticaj
propagande pojedinih avio-kompanija na konkurentske-kompanijecime ugrozavaju
njihovo poslovanje i reputaciju. Tokom rada je ukaz i na to da li je i kako efekat
deregulacije trziSta imao uticaja na proSirenje egps marketing strategija u avio-
kompanijama. Cilj istrazivanja jeste i da se ukaae€injenicu da je cena low-cost avio-
kompanija zn&jan faktor njihove konkurentnosti s posebnim aswrina to da se cena
karte i cena koju putnik na kraju plati za uslugavmza low-cost avio-kompaniji nekada
zna&ajno razlikuju.



Hipoteze istrazivanja

U skladu sa predmetom i ciljem istrazivanja glata@oteza ovog rada glasi:
Propaganda u velikoj meri pozitivho uti¢ée na poslovanje low-cost avio- kompanija.
Na osnovu glavne hipoteze, mogu se definisati i @om hipoteze:

H1: Low-cost avio-kompanije mogu Koristiti propaganna nain koji ¢e poboljSati
njihovo poslovanje.

H2: Efekat deregulacije trziSta je imao uticajapmaSirenje opsega marketing strategija
avio-kompanija.

H3: Uspeh low-cost avio-kompanija sve viSe terditianalne, klagine avio-prevoznike
da svoje instrumente marketinga prildgeaju novom modelu poslovanja.

H4: Cena predstavlja zéaan faktor konkurentnosti low-cost avio-kompanija.

Metode istrazivanja

U skladu sa prirodom teme i hipotezama katesie i odgovarajia metodologija.
Pre svega, kabinetski metoéd biti zastupljen u praavanju relevantne st¢ne literature
kako domae tako i strane, da bi se objasnio pojam, karalttke i svojstva, znaj |
uloga propagande i ukazalo na njenu primenu u lost-cavio-kompanijama. Take,
literaturaée se koristiti za sintezu i deskripciju strateghgkpristupa formiranju cena
low-cost avio-kompanija i predstavljanje njihovogostpvnog modela. Metodom
dedukcije¢e se p6i od opsStih saznanja da bi se doSlo o saznanjajedipanom i
posebnom. U ovom radu, metodom dedukégebiti prikazani liberalizacija vazdusnog
saobréaja i Sporazum o otvorenom nebu kao i njihov uticgnaaj na kreiranje
poslovnog modela low-cost avio-kompanija.c@ikori&eni i odgovarajéi empirijski
podaci sa terena, da bi se pokazalo kako su nekecdst kompanije primenile
propagandu na dan da za sebe prisvoje najyaleo trziSnog kol&a. Primenom metode
studije sl¢aja u raduce se prikazati propaganda u low-cost avio-komparaj&ao i
finansijski izveStaji koji sved@® o uspesSnosti poslovnog modela ovih kompanija.
Metodom studije skmja je predstavljen i @& formiranja cena ovih low-cost avio-
kompanija- prikazan je disparitet iznda cene same karte i cene prevozne usluge koju
putnik na kraju platiPored kabinetskog istrazivanja i studijec¢sja, u ovom radu je
primenjena i tehnika anketiranja ispitanika. Kreirjg kratak upitnik sa ciliem da se
sagleda Sta je za korisnike avio prevoza od presydna&aja — da li su to dodatne usluge
poput hrane, e, gledanja TV, DVD filmova ili je to samo osnovasluga prevoza. U
ovom radute biti zastupljena i komparativha metoda kojéerse porediti cene prevoznih
usluga avio-kompanija, kao i kretanje broja putnia-cost avio prevoznika Ryanair



tokom niza godina. U radu je prikazankamparativha analiza najpoznatijin low-cost
avio-kompanija kao i njihove prednosti nad tradigmim avio-prevoznicima. Tokom
radace biti zastupljenje i odgovaraje statisitke metode za obradu i analizu podataka.

Struktura rada

Rad je, osim uvoda i zakljda, podeljen u deset delova. Uvodni deo se odrebsi n
samu metodologiju na bazi koje je rad nastao ukéru@a predmet, ciljeve, hipoteze i
sam metod istrazivanja.

Prvi deo rada se odnosi na propagandu kao obliisnog komuniciranja.
Prikazana su sredstva za prenos propagandnih panddiji, komparativho oglasavanje
kao sve zastupljeniji vid oglaSavanja i osnove jpéanja oglasnih kampanja. U ovom delu
rada je dat kratak ostvrt na integrisane markeéin&knunikacije.

Drugi deo rada prikazuje nastanak i razvoj low-@sb-kompanija uz prikaz svih
faktora njihovog uspesSnog poslovanja — kako troakako i produktivnosti. Prikazana je
i komparativna analiza najpoznatijih low-cost akmmpanija kao i njihove prednosti nad
tradicionalnim avio-prevoznicima. U ovom delu raslamoze sagledati poslovni model
koje low-cost avio-kompanije primenjuju.

U tretem delu rada prikazani su elementi marketing miks&-cost avio-
kompanija kao i propagandne aktivnosti koje ove pamije sprovode kako bi poboljSale
svoje poslovanje. Dat je osvrt na marketinSke atjige low-cost avio-kompanija s
obzirom na karakteristike njihovog poslovnog modelprikazana je promocija ovih
kompanija kao jedan od elemenata marketing miksa.

Cetvrti deo rada predstavlja studiju &ja kompanije Ryanair u okviru koje se
nalaze finansijski izveStaji ove kompanije na ddnngart 2012. godine iz kojih jasno
mozemo uditi superiornost poslovnog modela ove kompanijeaj@leo rada posven je
i propagandnim aktivnostima ove kompanije —Cinema na koji Ryanair napada
konkurente s ciliem da najéiedeo trziSnog koléa prisvoji za sebe.

Peti deo rada ukazuje na neophodnost strategijpkistupa prilikom formiranja
cena — prikazani su tiai formiranja cena u odnosu na konkurenciju i ndetpomau
kojih se moZe ustanoviti vrednost za pott@saPrikazane su i implikacije gengkih
strategija (strategija za nivo biznisa) na formjeacena.

Sesti deo rada se odnosi na saméan&onkurentnosti i strategije koje se
primenjuju da bi preduze postiglo konkurentsku prednost — strategije difeiranja
ponude. Posebnu paznju u ovom radu zasluzuje &vakiinude preduze koji se smatra
zna&ajnom determinantom konkurentnosti. Dat je i osastrategije kojima moraju teziti
low-cost avio-kompanije da bi ostale konkurentne.



Sedmi deo rada ukazuje na sve one faktore iz ekskagnokruzenja koji utu na
ponaSanje potroga. U okviru ovog dela rada izvrSeno je svrstavgogéroS&a na
razlicite tipove prema zrgaju koji pridaju ceni, kvalitetu, brendu.

Osmi deo rada ukazuje na politiku i formiranje cengazduSnom saolif@u sa
akcentom na formiranje cena u avio-prevozu u procgsgove deregulacije. Prikazane
su sve karakteristike i specifiosti usluga low-cost avio-kompanija.

Deveti deo rada se odnosi na low-cost avio-kompaRyanair i njen nan
formiranja cena za uslugu prevoza koji ukazuje jea poslovni model. Metodom studije
sluitaja prikazan je disparitet izrhe cene same karte i cene prevozne usluge kojukputni
na kraju plati. U ovom delu rada su prikazani iutegti ankete kreirane za svrhu ovog
rada da bi se pokazalo da li je putnicima bitnasasnovna usluga prevoza ili dodatne
usluge poput hrane,ga i zabave.

Deseti deo rada se odnosi na stanje i karaktezistikvoja vazdusnog saobtag
u Srbiji kao i @ekivane efekte jgeg prisustva low-cost avio-kompanija u Srbiji ukpz
kompanija koje su trenutno prisutne na naSem trzist



1. PROPAGANDA KAO OBLIK TRZISNOG
KOMUNICIRANJA

Trzisno ili marketing komuniciranje predstavlja &wblike komunikacije koje
preduzée koristi da informiSe, podseti, objasni, ubeditic&l na stavove potro&a i
drugih osoba i ponaSanje potrédgri kupovini. Osnovna uloga marketing komunigaan
je da potrod&ma predstavi koristi i vrednosti koje nudi odeai proizvod ili usluga®

Mehanizmi trziSnog komuniciranja su medijsko ogla$ge (propaganda), odnosi sa
javno&u, publicitet, [Ena prodaja, unapdenje prodaje, sponzorska promocija i direktni
marketing®

Otkad postoji robna proizvodnja, postoje i aktivinokoje nafeXe ozng&avamo
pojmovima kao Sto su reklama, privredna propagahdaedijsko oglaSavanje. Postoje
mnoge definicije medijskog oglasSavanja (privredmeppgande), ali je najupatljivija
sled€a: Medijsko oglaSavanje je n&lio plaeno komuniciranje preko ragiiih medija,
koje vrSe preduze, ustanove i pojedinci, a koji su na nekicinapredstavljeni kroz
propagandnu poruku, sa ciliem da informidu Ewtha ¢lanove auditorijuma. Glavne
karakteristike medijskog oglaSavanja su da se sglioyputem sredstava masovnog
komuniciranja i da je to pt&ni oblik komuniciranja.

U medijskom oglaSavanju postoji pet grupgesnika: (1). OglaSivaje kompanija koja
koristi propagandu za promociju svojih proizvodausiuga na oddenom trzistu i
odreienoj grupi potencijalnin kupaca, (2). Oglasika agencija je specijalizovana
organizacija koja pruza usluge u planiranju i =sdiji poslova medijskog oglaSavanja,
(3). Mediji kao oblici kanala komuniciranja putenojik se oglasi dostavljaju do
potencijalnih kupaca, (4). Potr@$&kao postojéi i potencijalni primaoci oglasa i (5).
Vlada koja definiSe pravne okvire za kéggje medijskog oglasavarfja.

Pored ovih, postoji joS jedan vazan element sister@dijskog oglasavanja - konkurenti,
jer obkno nakon jedne propagandne poruke sledi reakcijil@nata radi povanja ili
zadrzavanja trziSnogcaga pri ¢emu nekada moze dadi do pravog propagandnog
rata. U ovom radu u vidu studije &hja bte prikazana propaganda low-cost avio-
kompanije Ryanair i dokle su kompanije spremnediarie bi li za sebe prigrabile Sto
veci deo trziSnog koléa.

*Keegan W.G. (2002Global Marketing Managemerearson Education Inc, New York, strana 407
*Vragar D. (2007) Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, strana 18

°Dunn S.W. and Barban A.M. (194&)lvertising, It's Role in Modern Marketintird ed, The Dryden
Press, preuzeto iz: Dobrijévs. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum,
Beograd, strana 43

®Vragar D. (2007)Strategije trziSnog komuniciranj&Ekonomski fakultet, Beograd, strana 126



1.1. Integrisane marketinSke komunikacije

Sve do poslednje decenije proSlog veka komuniaranjpotros&dma bilo je
zasnovano na promocionom miksu, kao strateSkoj kwawhi cetiri osnovna oblika
promocije: oglaSavanjache prodaje, unapdenja prodaje i publiciteta. Pojava masovnih
medija, doprinela je da oglaSavanje postane doajigiroblik promocije. Promocija kao
ubetivacka komunikacija zasnovana na jednosmernom odgsiljporuka od preduza
ka njegovim potrogama, ustupila je mesto novim formama dvosmerne eamEm
informacija koje su objedinjene konceptom integribanarketindkih komunikacija.

Slika 1: Model planiranja integrisanih marketinSkitmunikacija

Pregled marketing plana l

4' Analiza situacije promocionog programa I

Analiza procesa komunikacije I

b T
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- T
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Izvor: Ognjanov G. (2001) Zriaj licne prodaje u konceptu integrisanih marketing kokeaxcija
Magistarska tezaEkonomski fakultet, Beograd

Potreba za uspostavljanjem dasobnih odnosa iznde preduzéa i njegovog okruzenja,
odnosno ciljanih grupa koje gacsajavaju je dovela do novih formi dvosmerne razmene
informacija koje su objedinjene konceptom integrikamarketinSkih komunikacija.
Koncept integrisanih marketinskih komunikacija aasje iz potrebe da se ukijupuna
raznolikost sredstava. Kina stvar je u koordinaciji svih marketinsSkih napora

" Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 8



objedinjenih u jedan plan, sa jednom koheziononukamm za potrosge, bez obzira na to
koje se komunikaciono sredstvo koristi da bi spaiaika prenel&.

Brojni faktori su uslovili pojavu koncepta integaish marketinskih komunikacija.
Analizom stavova raalitih autora, svi faktori su sistematiovani u dven@ae grupe:
trziSni faktori i tehnoloski faktori. U trziSne fake spadaju povana konkurencija koja
se ogleda u poj@anom informativhom pritisku na potr@$a rast ulaganja u promotivne
aktivnosti, redistribucija promotivnog budzeta uikbdrugih oblika promocije i promene
u ponasanju potro&a. Na drugoj strani se nalaze tehnoloski faktoji ka doveli do
fragmentacije medija, pojave interaktivnih medifadgwenosti kreiranja baza podataka.

1.2. Propaganda i karakteristike propagandne poruk

Svakodnevno smo izloZzeni mnogobrojnim reklamameopagandnim porukama,
putem oglasa u novinama, reklamama na radiju levigiji, putem plakata, letaka,
bilborda, banera na internet sajtovima, Sto ukamaje€injenicu da nam se neprekidno
sugeriSe koje proizvode da kupujemo, koje uslug&atestimo, gde da provedemo svoj
odmor.

Ret “propaganda” (latinskpropagatig doslovno zn& Sirenje ili rasprostiranje nekih
ideja ili stavova. U smislu u kojem se i danas $triovaj pojam se pojavio veu 17.
veku kako bi ozndo osmiSljen i planiran napor kattke crkve u Sirenju vere
(katolicanstva). Danas se propagandom o¢ama aktivnost organizovanog Sirenja
odraienih ideja ili stavova s namerom da se ljudi uxergihovu ispravnost. To je oblik
osmisljene komunikacije s unapred atkeim ciliem da primalac poruke izmeni svoje
stavove i ponasanje u pravcu koji je u interesppgandisté® Zahvaljujwi sredstvima
masovne komunikacije, propaganda danas dopire @&rihaslojeva stanovniSta Sto
posledéno implicira njeno veliko dejstvo i néo

Da bi se obezbedio efikasan prenos propagandndeyada bi ona dospela do Stateg
broja ljudi, propagandista koristi ragitia propagandna sredstva koja se tradicionalno dele
na elektronska (radio, televizija, internet), Stamg (novine, plakati, broSure),
interaktivna sredstva, kao i na oblike usmene pyapde. Propagandna poruka moze biti
predstavljena na razne d@e: u obliku oglasa na radiju ili u novinama, putdetka,
fotografije, plakata ili bilborda na ulici, u formkratkog filma (reklamnog spota) na
televiziji, kao i putem broSure.

Nawnik Stenli Kaningem pronasao je preko stotinu deijim propagande i shodno
njegovom misljenju propaganda je pojam koji se fgnma os€anjima i u svojoj je

® http://www.link-elearning.com/lekcija-Promocija-g@%C5%Alavanje_4214, pristuplieno 06.11.2012.

° Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 20

' Trebjesanin Z., Lalo¢iZ. (2011)Pojedinac u grupiZavod za udzbenike i nastavna sredstva, Podgorica
str 186



sustini “neettan”. Propaganda je odgovor na jedan od egzistnitij temeljnih
problema svakogoveka: Sta da dinim da drugi misle onako kako ja Zefittt Mnogi
smatraju da je propaganda srodna obrazovanjugadidsnjega bitno razlikuje iako ima
nekih slenosti. | itelji i nastavnici i propagandisti @i na miSljenja i stavove
pojedinca, ali t&ine razltito. Takale, i namere i ciljevi su im raziti. Dok se «itelji i
nastavnici trude da svojecenike oslobode zabluda i proSire njihovo znanjdj, ci
propagandistetesto moze biti suprotan — moze dovesti do zabludanipulisanja i
kontrolisanja ponaSanja ljudi. Da bi postigli owalj, propagandisticesto pribegavaju
poluistinama i dezinformacijama.

Propaganda predstavlja deo marketinga. Marketingpjam novijeg datuma i odnosi se
na aktivnost identifikovanja, predianja i zadovoljavanja potrebe potrédaradi
ostvarivanja profita. Steimjaci za marketing ispituju trziSte, kreiraju pnazl, organizuju
njegovu promociju i prodaju, obavljaju niz drugiktignosti koje treba da zadovolje
potrebe trziSta i potrosa i ostvare profit preduza. Propagandne kampanje, promocije i
reklamiranje razfiitinh proizvoda predstavljaju vazan deo marketingditivnosti.

Najvazniji segment propagande je propagandna pojeikakoliko poruka nije dobro
sratena, ukoliko ne dopire do onih kojima je namenjaraliko je oni ne razumeju ili
pak pogreSno razumeju propaganda nije uspesSnaimséim ne&e dovesti do Zeljene
promene stava Sto poslédo rezultira neispunjenjemtekivane akcije (poput koiénja
neke usluge). Karakteristike dobre propagandnekgosu®?

* Privlatnost poruke

Da bi poruka imala dejstvo, mora biti oblikovana matin da priviée i zadrzi paznju
primaoca. Poruke izrazene jasnim i blistavim bojarsivaju véu paznju od poruka
slabih i nejasnih boja. Take, plakati véih dimenzija — bilbordi, pokretljivost, svetie
reklama, neoléne poruke na intenzivan &a okupiraju paznju.

* Razumljivost poruke

Pored privlgnosti, poruka mora biti i razumljiva. Ukoliko prina& poruke ne razume
sadrzaj poruke ili ako ga pogreSno razume, njegpw@pagandna vrednost cbi
zanemarljiva. Dobro formulisana poruka je kratlk@nostavna, koncizna, svedena na ono
Sto je najvaznije.

* Uverljivost poruke

Mogucée je da poruka bude dopadljiva primaocu i da jeaaume, ali da mu nije dovoljno
uverljiva, da ga ne pokée na akciju. Uverljiva je ona poruka koja kod prova ne

ostavlja dileme i koja ga odmah pokeena akciju. Kod takvih uverljivih porukaesto je
vazniji njihov emaotivni, iracionalan aspekt od kitgmog, racionalnog sadrzaja.

L http://sh.wikipedia.org/wiki/Propaganda, pristepip 25.10.2012.
2 Trebjesanin Z., LaloviZ. (2011)Pojedinac u grupiZavod za udzbenike i nastavna sredstva, Podgorica
str 188-191
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» Dostupnost poruke

Propagandna poruka moze imati sve prethodne kiglite privianost, razumljivost,
uverljivost, ali ako nije dostupna — ako ne dopite Sto véeg broja potencijalnih
korisnika, njena propagandna vrednost je znatnonjena. Da bi se obezbedila
dostupnost, ista propagandna porukaesto izrazava kroz razite forme (u obliku letka,
oglasa, plakata, reklame) i plasira se putem diiblisredstava masovne komunikacije:
TV, radio, internet, Stampa&ime se obezliije da poruka dospe do Stoceg broja
primalaca.

1.3. Privredna propaganda kao oblik masovnog komuuiranja

Privredna propaganda kao oblik promocije predsaaplgieni oblik masovnog
komuniciranja koji ima za cilj da prenese informpagcirazvije sklonost i podstakne na
akciju u korist proizvoda i usluga preddae

Privredna propaganda moZe pdin@reduzéu da osvaja nove potra&g da zadrZi
lojalne i da smanji broj onih koji bi mogli da seeprjentiSu na proizvode konkurencije,
kao i da prosiri prodaju na nove kategorije kupacaeretko i da preotme kupce od svojih
konkurenata.

U zavisnosti od stanja traznje na trziStu magyye definisati razéite ciljeve
privredne propagandg:

* Razvijanje primarne traznje je vazan cilj pri deaju novog ili modifikovanju
postojéeg proizvoda na postaem trziStu ili pri razvijanju primarne traznje za
postoj&im proizvodima na novim trziStima. Uloga privredpepagande je u ovom
sliéaju informativha, mada ona moze uticati i na pongS&upaca. Ovaj oblik
propagande proizvda sprovodi samostalno ili u saradnji sa distribumeri uz
kombinaciju sa ostalim oblicima promocije.

* Razvijanje selektivne traznje je cilj privredne pagande u situaciji kada je razvijena
primarna traznja, a propagandom se Zeli pamg trziSnog &efa i stvaranje
preferencije za proizvod predyze

» Sinhronizovanje traznje predstavlja cilj privredpeopagande u stajevima kada
postoji neusaglasenost sa kapacitetima ponude pa&aiu

* Smanjivanje traznje je cilj kada je onacaeod ponude. Cilj privredne propagande je
da potroSé&e uputi na smanjenje potrosnje.

» Eliminisanje traznje se praktikuje kod proizvodai ko Stetni po zdravlje.

* Informisanje i obrazovanje se koristi kada je poti@ informisati potencijalne kupce
0 raznim aspektima ponude (proizvod, cena i drakilivnostima preduza.

Y Milanovi¢ R. (1984)Marketing Svjetlost, Sarajevo, strana 326
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» Informisanje o specijalnim dodajima je cilj propagande u situaciji kada se s
dogaiaji dese (sajmovi, izlozbe i dr.).

» Stvaranje povoljne slike o preddézeje trajni cilj i postize se realizacijom i drugih
navedenih ciljeva.

1.4. Osnove planiranja oglasnih kampanja

Planiranje oglasnih kampanja podrazumeva detaljaliz situacije, donosenje
niza odluka, razvoja takkog plana, definisanja budzeta icim@ merenja efekata
sprovedene oglasne kampanje. Razvoj programa eglagaKotler posmatra kao proces
tokom kojeg se odluke donose u vezi pet ddjh pitanja iz domena oglasSavanja: cilj,
budZet, evaluacija, poruka, medili. Prema Kotleru, ciljevi oglasavanja se mogu
klasifikovati prema tome da li je kampanja usmereraa informisanje, ulivanje,
podseéanije ili pojatavanje™ Informisanje ima za cilj da proizvod/usluggini poznatim
potencijalnim potroSama - da probudi svest o postojanju proizvoda/usludpetivanje
ima za cilj da stvori sklonost ka proizvodu/usluzda pokrene na akciju. U svrhe
ubeiivanja secesto koristi upordujuce oglaSavanje ili pak oglaSavanje koje cisti
prednosti kori&enja nekog proizvoda. Pods@je ima za cilj da stimuliSe na kupovinu,
dok poj&avanje ima za cilj da kupce ubedi da su doneli pradiuku. U zavisnosti od
definisanog cilja oglaSavanja tezi se da on budéjimeodnosno da po sprovedenoj
kampanji bude mogwe izmeriti da li su i u kojoj meri ciljevi ostvaremMerenje rezultata
- evaluacija sprovedenih oglasnih kampanja ima ijada utvrdi da li su izdvojena
sredstva potroSena na pravEma

Budzeti za oglasnu kampanju planiraju se u okvirpnedviienih godisSnjih budzeta za
oglasSavanje prtemu treba imati u vidu da troSkovi oglaSavanja ppdmevaju troskove

zakupa medija, troskove kreacije i produkcije ogiagoruka, kao i troSkove evaluacije
efekata sprovedene kampanje. U teoriji oglaSavalgminira stav da budzete za
oglaSavanje treba posmatrati kao investiciju koga samo da odrzava prodaju,éve
doprinosi grdenju vrednosti i imovine marke na dugi rk.

Definisanje oglasnih poruka obuhvata niz odlukaektpba doneti u samom procesu
generisanja poruka, vrednovanja i izbora porukeenpSenja poruke voéieracuna o
drustvenoj odgovornosti kompanijé.

Sam proces generisanja poruke treba da bude usmaré&njenicu da oglas treba da
istakne korist koju proizvod nudi potrégma. Vrednovanje podrazumeva sprdenje

“ Kotler P. (2003Marketing ManagemenPrentice Hall, New Jersey, strana 590

Y Kotler P., Keller K.L. (200pMarketing menadZmeribata status, Beograd, strana 569

' Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 173
Y Kotler P. (2003Marketing ManagemenBrentice Hall, New Jersey, strana 595
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istrazivanja i aktivnosti be&mnarkinga da bi se procenilo u kojoj meri predloZesaovna
reSenja zaista mogu da doprinesu realizaciji pgstat ciljeva. IstraZzivanja koja se
organizuju u ovoj fazi odnose se na predtestiragjasnih poruka kako bi se proverila
moguta reakcija predstavnika ciline publikeé.

Za sam proces prenosenja poruke potrebno je odigjovarpitanjekako da kazemo ono
Sto zelimo da prenesemo potencijalnim kupcieoliko zelimo da istaknemo prednosti
naseg proizvoda u odnosu na konkurentski, to mozdmaginimo tako Stoc¢emo
navoditi njegove karakteristike sa ili bez pdwaja sa konkurentskim ili isticanjem
njegovih koristi za potrosa. Prilikom izbora poruke i g@ma njenog prenosenja treba
voditi rauna o zakonskim ogratenjima, ali i ettkim kriterijumima, ideji druStveno
odgovornog poslovanja preduze”

Izbor medija za potrebe prenoSenja oglasne ponp&easu domen medija planiranja koje
se zasniva na izéanavanju nekoliko najvaznijin pokazatelja: doseglido ¢e ljudi
videti poruku), frekvencija (kolik@e je ¢esto videti), ukupan rejting (koliko njibe je
videti najmanje tri putatetiri puta, n puta}’

1.5. Vrste medija putem kojih se plasira propaganda poruka

U literaturi i praksi mogu se diti cetiri kategorije medija koje se koriste u
marketinskom komuniciranju: Stampani mediji, elekski mediji, usputni mediji,
internet i drugi interaktivni medifi*

Stampani mediji oglasi¥éma pruzaju odline moginosti kreativnog izrazavanja, kao i
mogunost izbora vrste, veline i pozicije oglasne poruke. Pored novina, dadasopisi
predstavljaju vazno sredstvo za prenoSenje oglaporuka. Za uspeliasopisa kao
medija, verovatno je bila presudna njihova speegaija u pojedinim oblastima koja je
doprinela preciznom definisanju njihow#alacke publike, a time i jasnom tavanju
razlicitih potroS&kih segmenata. Novine se danasc¢awaju s ozbiljnom konkurencijom
koja dolazi od strane modernih masovnih medija §mega elektronskih i interaktivnih),
ali su one i dalje jedan od vaznijih medija koji lsgristi u oglaSavanju posebno kod
starije populacije kojoj moderne tehnologijecelie u mobilnim telefonima i tabletima sa
internet pristupom nisu toliko poznate.

Elektronski mediji su mediji koji omogavaju prenoSenje zvuka i slike na daljinu - radio
i televizija. Radio je od nacionalnog medija prémasu izrazito selektivan medij, za koji
se opredeljuju iskligivo mali lokalni oglaSivai. Sa druge strane, televizija je veoma
brzo usSla u dom@nstva i postala sastavni deo zivota gotovo svaktapovnika u

¥ Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 175
19 H
Ibid
“Ibid, strana 177
! |bid, strana 222
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razvijenim zemljama sveta. Ono Sto su Stampani jnespeli da postignu za vise od 100
godina, radio za viSe decenija, televizija je uapel samo nekoliko godifia. | vise od
toga, televizija je postala apsolutno dominantnidine tu ulogu je zadrzala sve do
danasnjih danaCak i u eri pojave novih interaktivnih medija, telgja i dalje opstaje
kao najznaajniji medij kojem publika poklanja najviSe vremera oglasiva najvisSe
novca iz svojih promotivnih budzeta. Za razliku sthmpanih medija televizija je i
masovni medij koji je dostupan &ai domainstava u slabije razvijenim zemljama dok
Su novine icasopisi¢esto nedostupni stanovnicima manje razvijenih zemagbravo iz
ekonomskih razloga. Postoji nekoliko ¢ima oglaSavanja na televiziji pdemu se
nage&e koriste sponzorisane emisije¢e&e u specijalizovanim emisijama i kratke
komercijalne poruke. Takie, tu su i popularne emisije tipa rialiti Sou (Mmmj Zenu,
Veliki brat, Akademija debelih, 24 sata svadba)ueakmo imali prilike da gledamo i na
nasim nacionalnim TV mrezama (B92, Pink, RTS), kojaraju mogénosti za
takozvano postavljanje proizvoda. Kod postavljapjaizvoda, sponzori emisija imaju
mogutnost da svoje proizvode inkorporiraju u sadrzajsgai tako da na primer glavni
ucesnici piju Jelen pivo, piju vodu marke Jana, ddIBekament majice, koriste Wirpool-
ov frizider i sliéno.

Usputnim medijima se smatraju svi reli izvori informisanja koji prate potro&a na
mestima na kojima se kie. Kao izvori informisanja usputni mediji ne zatdpw veliki
napor potroS& prilikom prijema poruke koju prenose. Kao Sto szemiv sugeriSe oni
potroS&ima prenose veoma jednostavnu poruku dok su u fgkpa stoga ne zahtevaju
ni mnogo vremena za njenu obradu. Be$putne medije izdvaja kao zasebnu grupu i to
koriste da bi se poruka prenela do onih pojedimacailjnim trziStima do kojih primarni
mediji nisu uspeli da dopru, kao i da set y@eneta poruka paja, odnosno da se
primarni mediji podrZe kroz druge vidove oglasaeanjU kategoriju poménih medija
spadaju oglasavanje na mestima van domova poap$mlaSavanje na promotivnim
proizvodima, oglaSavanje u imenicima i raznim inmativnim pririénicima, oglasavanje

u bioskopima, na video trakama i u filmovima. Té#p istcu se i razltite forme
oglaSavanja na mestima van domova poti@aSkao Sto su spoljna oglasna sredstva
(plakati, panoi, oglasne table), oglasna sredstvanastu prodaje unutar raznih objekata
koje potroS& poseuju, oglasavanje u transportu (oglasi postavljentransportnim
sredstvima, oglasi na transportnim sredstvima,ilagasi na kartama). U nastavku ovog
rada vidéemo kako low-cost avio-kompanije koriste svoje aeikao usputne medije
prilikom plasiranja svojih propagandnih poruka.

Kao najmla@a grupa medija koji se koriste za prenoSenje odlaporuka koriste se
internet i drugi interaktivni mediji poput interakhiog CD Rom-a, DVD Rom-a,

* Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 226
% Belch G. E., Belch M. A. (2001advertising and Promotion, An Integrated Marketlgmmunications
PerspectiveNew York: McGraw-Hill Irwin, strana 439
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informativnog kioska, interaktivne televizije, mobh telefona i informisanja preko
tekuteg videa i videa na zahtéb.

Danas gotovo da nema svetski poznate kompanije kajaazltite na&ine ne Koristi
mogunosti interneta u informisanju, promovisanju, pijodia organizaciji nabavke i
isporuke roba ili usluga. Internet osim Sto nudvexa&ine poslovanja, otvara nove
mogunosti za razvoj proizvoda, cenovnu strategiju,tegigu distribucije i nove nane
promovisanja ponude, kao i izgradnju imidza komjaarnternet predstavlja interaktivni
medij koji omogéava uspostavljanje dvosmerne komunikacije idmeojedinaca i
grupa. Komunikacija preko interneta omogua uspostavljanje interpersonalne
komunikacije. Za razliku od prvih godina razvojaeimeta, cilj kompanija koje se danas
pojavljuju na njemu nije viSe iskljivo da prodaju, v& do izraZzaja sve viSe dolaze i
njihovi komunikacioni ciljevi. Oblici komuniciranjgreko interneta se usavrSavaju, pa
danas pored tradicionalnih banera postoje i dridpw oglaSavanja kao Sto su pop-up i
pop-under poruke ili animirane oglasne poruke ksgepojavljuju prilikom ditavanja
web sajta. Pop-up i Pop-under poruke podrazumewgjase koji se pojavljuju u
posebnom prozoru prilikom¢iavanja trazenog sajta. Za razliku od njih, ananée
poruke se ne pojavljuju u zasebnom prozoréi meko sajta. OglaSavanje na internetu
podrazumeva korégnje i drugih njegovih servisa, osim WWW, a to jee svega
elektronska posta. Kompanije koriste internet unmtivne svrhe i kroz postavljanje
svoje prezentacije, odnosno web sajta. Ucsioyliteraturi se pravi jasna razlika izthe
ova dva vida oglaSavanja. Oglasavanjem se smattrelga banera i drugih oglasa ili
poruka, kao i elektronska posSta ukoliko je z&ura oglaSivda organizuju i Salju
profesionalne kompanije. S druge strane, web ptazga se smatra aktivhés
uspostavljanja i odrzavanja odnosa s ja¢ngs

1.6. Komparativno oglasavanje

Jedna od formi konkurentskog oglasavanja, kojaojald na zn&aju poslednjih
godina jeste komparativno oglasavanje. Poruka $dgla smatra komparativnim ukoliko
eksplicitno ili implicitno pominje (identifikuje) énkurenta ili proizvod/uslugu koju nudi
konkurent?® To znai da se vrsi direktno ili indirektno patenje izmeu jednog i drugog
proizvoda ili kompanije, uglavhom pokazujusopstveni proizvod/kompaniju u mnogo
boljem svetlu. Siroko rasprostranjeno kéeije ovog oblika oglasavanja je podstaknuto
verovanjem da se na taj da ohrabruje percepcija relativne superiornostidmasu na
konkurenciju, Stocini osnovu prilikom izgradnje povoljnog imidza. K@arativho
oglaSavanje nije univerzalno priréen format Sirom sveta. U nekim zemljama je legalno
i Siroko se koristi (SAD i Kanada), u drugim je &go ali se rée koristi (Francuska),

** Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 236
25 i

Ibid
2 www.ort.gov.uk pristuplieno 24.10.2012.
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dok je u nekim zemljama ilegalno i stoga se veosthor koristi (Indija)*’ Isto tako, u
velikom broju zemalja u kojima nije ilegalno, oglai koriste samonametnuto pravilo o
njegovom nekori&nju. U Japanu je, iako nije zabranjeno, njegovaskenje u visSe
navrata izazvalo prave kontroverze. Jedataglse odnosio na reklamu Pepsi korporacije
(pocetkom 1990-ih) u kojoj je bila prikazana limenkac@eCole. Ista reklama je mogla
neometano da se koristi u SAD, dok je néjvepet TV stanica u Tokiju jednostavno
odbilo da je emitujé® Ono &to je zajedsko za zemlje u kojima se regulie zakonski
komparativno oglaSavanje jeste da se ovo oglasawkiiniSe kao obmanjuja.

Evropska komisija se joS od ¢®ika protekle decenije zalagala za standardizaoijtike
oglasavanja u zemljamé&anicama, a izm# ostalog i za legalizaciju komparativhog
oglasavanja pod opravdanjem da se komparativniaSaghnjem moZze posagi koli¢ina
informacija raspolozivih potrogama. Novom regulacijom su postavljeni zajethkni
standardi za komparativho oglasavanje u okviru Btd, zn& da je ono postalo
dozvoljeno u svim zemljama.

Kampanja low-cost avio-prevoznika Ryanair-a iz 209@dine u kojoj su podane cene
avio-kompanija kori&njem slogana "Expensive BA***ds" (gde poslednja seigeriSe
na zng&enje loS) ukazala je da kompanije mogu predalekooda kada napadaju
konkurenciju i da ovaj vid oglaSavanja nije sammaguéi ve¢ i neposSten. U ovom radu,
u okviru studije sldaja bte prikazana propaganda Ryanair-a¢egace se jasno videti
agresivnost njihovih slogana kao i pdeaje sa drugim avio prevoznicima St@@sto bio
uzrok za burne reakcije avio prevoznika koji dugnedmet Ryanair-ove propagande.

" www.ort.gov.uk , pristupljeno 24.10.2012.
% Donthu N. (1998)"A cross country investigation of recall and attéudward comparative advertising"
Journal of AdvertisingVol. 27, strana 111
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2. KARAKTERISTIKE, NASTANAK | RAZVOJ LOW-COST
AVIO-KOMPANIJA

Pojam low-cost avio-kompanija prvi put je upotreblju SAD-u 1949. godine.
Avio kompanije Pacific Southwest i Southwest u SADAogu se smatrati pionirima u
pruzanju usluga po niskim (low-cost) cenama. Idejdila da se ponude avio-karte po
cenama koje su atraktivnije u odnosu na cene peevyozem tradicionalnih avio-
kompanija. Usluge prevoza po niskim cenama ponydil&0-ih godina proslog veka
avio-kompanija Pacific Southwest, a 70-ih godinankanija Southwest ptiemu je on
ponudio usluge po ovakvim cenama prvo samo u Tekddastanak low-cost avio-
kompanija vezuje se za deregulaciju avio-saitjea 1978. godirfé, odnosno
liberalizaciju trziSta i cena unutar SAD-a. Dereija inicirana u SAD-u, proSirila se na
Kanadu, Australiju i Jugoistou Aziju, a prihvatile su je i pojedine drzave Zdpa
Evrope.

Liberalizacija avio-trzista i ulazak novih low-caatio-kompanija na trzisSta formirala je
konkurenciju koja je dovela do nizih cena avio kar&egioni na koje su low-cost avio-
kompanije usmerile svoje linije, prepoznale su poijal tih prevoznika kaginilac svog
privrednog razvoja. Dolazak low-cost avio — komjpeardoveo je do otvaranja novih
radnih mesta, dok su se nekada zanemareni reg@sli na karti vazduhoplovnih
destinacija. Zahvaljujti njima putnici mogu putovati po nizim cenama, finaju se nova
radna mesta i stimuliSe se privredni razvoj. Zajoyati uspehu svog poslovnog modela,
low-cost avio-kompanije proSiruju svoje mreze idigl zn&ajno povéanje trziSnog
ucega.

Tradicionalne avio-kompanije su pre pojave low-casio-kompanija bile su®ne sa
regulisanim avio trzistem i niskom konkurencijonig $m je omoguilo da odrzavaju
visoke cene avio karata, ostvaruju visoke prihatle posluju s vrlo visokim fiksnim
troSkovima. Low-cost avio-kompanije uticale su nadicionalne kompanije da smanje
cene avio karata i da njihovo poslovanje bude efeke i efikasnije kao Sto i one same
baziraju svoje operacije na konstantnoj eliminacgprofitnin i uva@enju novih linija.
Poveanje broja low-cost avio-kompanija i njihovoge&a na trziStu uticalo je da se
tradicionalne avio-kompanije udruzuju ili reorgaujiz svoje poslovanije.

Razvoj avio saobt@ja u periodu od 2000. do 2010. godine se odnosi@n&ajno
poveanje trziSnog &eka low-cost avio—kompanija i z&&@no smanjenje trziSnogesa
tradicionalnih avio-kompanija Sto prikazuje nareghika.

 Petrovit J. (2011) "Klj&ni faktori uspesnog poslovanja low-cost kompanifadustrija, Ekonomski
institut, Beograd, No. 3, strane 109-125

17



Grafikon 1: Razvoj avio —kompanija
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Izvor: AEA, Operating Economy of AEA Airlines, Brakes, dostupno na
http://www.aea.be/research/source/index.html, gpiggno 29.10.2012.

2.1. Faktori uspesnog poslovanja low-cost avio-konamija

Low-cost avio-kompanija predstavlja kompaniju kpg@sluje po sistemu od diee
do take (,point to point“), isplauje zarade radnicima ispod présig zarada grane i ne
pruza dodatne usluge putnicima. Najpoznatije lostcavio-kompanije posluju sa 30-
40% manjim troSkovima rada u odnosu na troSkovea raradicionalnih avio-
kompanija®
Postoje dva n@na osnivanja low-cost avio-kompanija i to kao:.(Nezavisne avio-
kompanije (npr. Southwest, Jetblue, Ryanair, Edgy@@). Filijale tradicionalnih avio-
kompanija (Go, Buzz, Jetstar, Jetstar Asia, Valuager).

Poslovni koncept koji nagse praktikuju low-cost avio-kompanije ima sléde
karakteristike®

» jedinstvena putiika klasa;

» jedinstveni model aviona (ri@se Airbus A320 ili Boeing 737);

» minimalna dodatna oprema u avionu;

»jedinstvena cena karata (karta u jednom smeru iiza&r30 polovinu cene povratnog
putovanja, cena karte se posea srazmerno po¥anju popunjenosti aviona, a posebno
se nagrduju rane rezervacije karata znatno nizim cenama);

% Gross, S. Schroder, A. Bjaié, B. (2007.)Handbook of Low Cost Airlines, Strategies, BusiRessesses
and Market EnvironmenThe Business Model of Low Cost Airlines —Past, &ted-uture strana 12

3 Ac¢imovi¢, S. (2009), "Od nacionalnih avio prevoznika do-owst kompanija — Efekti uspeSne promene
marketing strategije"Marketing Ekonomski fakultet, Beograd, Vol. 40, No. 3ast 145-154
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» kori&enje jeftinijih, sekundarnih aerodroma, koji su ekad udaljeni i do 100
kilometara od same destinacije;

» polasci u ranim jutarnjim ili kasnim ¥ernjim satima kako bi se izbegla kaSnjenja i
iskoristili nizi trosSkovi poletaja i sletanja avian

» pojednostavijene rute (@Xe direktni letovi, bez transfera u velikim aweoristima,
¢ime se smanjuje i rizik izgubljenog prtljaga);

» teziSta na direktnoj prodaji karata (posebno putaterneta,éime se izbegavaju
troSkovi i provizije putnikih agencija i rezervacionih sistema);

» izbegavanje pruzanja posebnih usluga putnicimal{nge se besplatni obroci);

» napl&ivanje dodatnih usluga&ijvanje prtljaga, prioritetno ukrcavanje, hranadepu
avionu);

Pored pozitivnih, postoje i negativni faktori kaficu na poslovanje i razvoj low-cost
avio kompanija méu kojima se istiu sledei:*?

e U periodu od 1997. do 2002. godine p&eno je ili ukinuto od strane low-cost avio-
kompanijac¢ak 28 % linija dok je kod tradicionalnih avio-koampja taj broj znatno
manji (oko 2 %);

e Uce¥e online prodaje u novoprimljenirlanicama EU (e3ka, Poljska, Slovka,
Madarska itd.) je znatno manje nego u razvijenim cahaa,

e Razlcite navike putnika uslovljene su ragtim nivoima zivotnog standarda
stanovnika;

e Zakonodavno-pravna regulativa koja polazi od mstgvke istih uslova poslovanja na
avio-trzistu.

2.1.1. TroSkovi kao faktor uspesnog poslovanja

Ciljevi poslovanja low-cost avio-kompanija odogu politiku formiranja cena
avio-karata.Cetiri vazna faktora, koja wiii na formiranje cene avio-karata su: troskovi
pruzanja usluge, traznja odnosno spremnostapja putnika, cena  avio-karata
konkurentnih avio-kompanija i drzavna regulativaradicionalne avio-kompanije
nage&e prodaju dve razlite vrste avio-karata koje putnik moZze da kupiupsk
fleksibilna kartacija kupovina omogéava putniku da promeni svoj red leta ili da ga
otkazete bez doplate i jeftina karta sa mnogimaogenjima (npr. zahteva se od putnika
da subotnju noprovede u odredistu ili da kupi unapred kartwjategija formiranja cena
low-cost avio-kompanija se razlikuje od stratedi@u primenjuju tradicionalne avio-
kompanije. Low-cost avio-kompanije primenjuju semtaciju trziSta zasnovanu na
vremenu rezervacije i izboru leta. Kontinuiranirgst trziSnog &e&a low-cost avio-
kompanija uticao je na z&@no smanjenje cena avio-karata u redovnom avio-

* Petrovit J. (2011) "Kljuni faktori uspesnog poslovanja low-cost kompanifatiustrija, Ekonomski
institut, Beograd, No. 3, strane 109-125
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saobréaju izmelu gradova® Posmatrana tendencija moze seitiimkoliko uporedimo
prosé€ne cene avio-karata low-cost i tradicionalnih ak@mnpanija Sto pokazuje slege
tabela.

Tabela 1: Prosme cene avio-karata u evrima

Avio-kompanija 2009. god I kvartal 2010. god
Ryanair 40 34
EasyJet 66 66
Aer Lingus 88 88
Iberia 166 166
Air France 267 267
Lufthansa 283 283
British Airways 284 284

Izvor: http://www.ryanair.com/en/questions/pricexquarison-websitegristuplieno 27.10.2012.

Prema definiciji AEA (Udruzenja evropskih prevozajk troSkovi poslovanja avio-
kompanija se dele u dve grupe: na direktne i ikdive. Direktni troSkovi poslovanja
avio-kompanija obuhvataju troSkove rada, troSkomevg i maziva, troskove odrzavanja
I remonta, amortizacije i druge troSkove. IndirektroSkovi poslovanja obuhvataju
stantne trosSkove, troSkove pruZanja usluga putnicimegSkbve prodaje i promocije,
opSte i administrativne trosSkove.

Struktura troSkova poslovanja kao i visina ptode troSkova zavisi od velikog broja
faktora, od kojih se jedan deo nalazi pod kontrolawo-kompanija, a na drugi avio-
kompanije ne mogu da tti. Direktni troSkovi avio-kompanija u velikoj mezavise od
strukture i starosti flote. Najnovija generacijaicma ima i do 30% manju potroSnju
goriva u odnosu na tipove iz 70-tih godina XX veéksavega dvalana posade u pilotskoj
kabini, Sto bitno utie na smanjivanje direktnih troSkova. Ovi avionvasju nizi nivo
buke, Sto takde utice na troskove jer ih osloba eksploatacionih ograi@nja i dodatnih
taksi za prekorgenja iznad dozvoljenog nivoa buke.

Kako se troSkovi odrzavanja flote péewaju tokom vremena, odii@anje optimalne
strarosne strukture flote predstavlja jedan odilbitrslova za uspesno poslovanje avio-
kompanija. Mdutim, mora se imati u vidu da iako tokom vremen&ziodo povéanja
troSkova odrzavanja flote, sa druge strane kerie nove flote dovodi do po§anja
troSkova amortizacije i zakupa aviona zahte$iajunogo vée angaZzovanje sredstava za
otplatu kredita i kamate shodtimjenici da je ovaj vid prevoznih sredstava gnb skup.

Izvor smanjenja troSkova predstavlja i koréka on-board usluga - usluga u avionu.
Niskotarifne kompanije ne pruzaju besplatnu hrapi¢e, ve ih prodaju putnicima Kkoji
Zele. Prtljag se pazljivo kontroliSe, ¢bo je dozvoljen jedan komad prtljaga za predaju i
jedan r¢ni prtllag pri ¢emu je maksimalna tezina po pravilu manja nego kod

¥ Petrovi J. (2011) "Kljwni faktori uspesnog poslovanja low-cost kompanifatjustrija, Ekonomski
institut, Beograd, No. 3, strane 109-125
* Ibid
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konvencionalnog prevoznika. Dodatni prtljag se aape Sto donosi dodatan prihod
ovim kompanijama®”

Tabela 2: Struktura troSkova poslovanja avio-konijpan%

Godina 1992 2002 2005
I Direktni troskovi 440 49,1 54,0
1. Operativni troSkovi 26,1 30,7 = 7 % 4
1.1.TrosSkovi rada (posade) p 9,0 7,8
1.2. Troskovi goriva i maziva 12,2 13,0 21,9
1.3.Drugi troSkovi 6,7 8,7 8,0
2. Troskovi odrzavanja i remonta 10,9 11,3 10,2
3. Troskovi amortizacije 7,0 & 6,1
Il Indirektni troskovi 56,0 50,9 46,0
1. Stanicni troSkovi 17,2 17,0 16,2
2. Troskovi pruzanja usluga 10,8 10,3 9,3

putnicima

3. Troskovi prodaje i promocije 16,4 10,7 9,1
4. Administrativni i drugi troSkovi 11,6 12,9 1.4

Izvor: Balboa, P., Odoni, A., Barnhart, C. (200%)e Global Airline Industry WILEY, UK, strana 22

U natelu se moze tvrditi da se prése tarife u avio-prevozu formiraju na bazi puneecen
koStanja u svim elementima kajine strukturu poslovanja avio-kompanija. Ipak, ® n
iskljucuje i uticaj saobr&jne politike ili poslovne politike avio-prevoznikBrzave mogu
bitno uticati na poslovne politike avio-prevoznikiirektnim poreskim opteéenjima
aktivnosti avio-kompanija, formiranjem cena javnitldrugih materijala i usluga koje
koriste avio-kompanije (kerozin, takse preletapdesmske takse¥

2.1.2. Produktivnost kao faktor uspesnosti poslovaa

Poslovna politika low-cost avio-kompanija je usnmer@a maksimalno smanjenje
prose&nih troSkova i niske cene avio-karatane postizu visoko iskorégnje kapaciteta.
Poreienjem pokazatelja produktivnosti najgapijih low-cost avio-kompanija moze se
izvesti zaklj@ak da je najvé stepen iskori&nosti kapaciteta, dnevni broj letova i broj
linija ostvario Ryanaif’ Ryanair primenjuje jednostavnu strategiju u svgroslovanju:
ne nudi dodatne usluge pored usluge prevoza zemaatske cene avio-karte svim
putnicima. Umesto da naglse razltite cene za avio-karte raslim segmentima
putnika, Ryanair naptaje iste cene za avio-karte svim putnicima. UspsSisvog
poslovanja se pripisuje menadzmentu, koji je péswesamo primeni low-cost modela,
smanjuj¢i troSkove poslovanja radi naplate Sto nizih cesi@ta putnicima.

3 Doganis R. (2001The Airline Business in the 21st CentuRputlege, London, strane 174-185
% Krsti¢ B., Stepanovi Lj. (2004)Avio saobrdaj u turbulencijama: neki elementi za formiranje
vazduhoplovne politikeCentar za liberalno-demokratske studije, Beogstrdna 92

7 Petrovi J. (2011) "Kljwni faktori uspesnog poslovanja low-cost kompanifatjustrija, Ekonomski
institut, Beograd, No. 3, strane 109-125
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Sledéa tabela prikazuje indikatore produktivnosti lowstoavio-kompanija: stepen
iskori&enosti kapaciteta, dnevni broj letova, broj linifaroj aviona.

Tabela 3: Indikatori produktivnosti low-cost awompanija
Stepen

Avio- beiluned . Dnevni Broi linii Broj
kompanija e or.'g SEhe broj letova e aviona
kapaciteta (u %)

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

Izvor: www.elfaa.compristupljeno 10.10.2012.

2.2. Komparativna analiza najpoznatijih low-cost avo-
kompanija

Polazéi od napred navedenih karakteristika, kéijge poslovni model low-cost
avio-kompanija, u nastavku je ukazano nansisti i razlike poslovanja najzéggnijih
low-cost avio-kompanija.

Tabela 4: Komparacija karakteristika poslovnog elachajznaajnijih low-cost avio-
kompanija

Karakteristike low-cost Low-cost avio-kompanije
avio-kompanija Southwest | JetBlue | AirTran | WestJet | easyJet | Ryanair
1. Jedan tip aviona + - - + . +
2..point to point® sistem - - . . + +
3.nepostajanje - + - + - +
sindikata, nize zarade

zaposlenih

4. nepostojanje prve + + - + + +
klase

5.sedista u avionu su + - - . + +
bez oznaka

6.redukovanje osnovnih - - - - + +
usluga

7.nepostojanje - - - . + +
programa za povecanje

lojalnosti putnika

8. izbegavanje GDS ? - - - + +

Izvor: Balboa, P., Odoni, A., Barnhart, C. (200%e Global Airline Industry WILEY, UK, strana 124
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Southwest je najstarija, najuspeSnija i najviSeaidvana i analizirana low-cost avio-
kompanija na svetu. Smatra se da njen poslovni meddrzi sve zajedtke
karakteristike kojecine poslovni model low-cost avio-kompanija. ddém, kao i
tradicionalne avio-kompanije i ona nudi besplatmslpzenje obroka i pa na svojim
letovima, ne koristi sistem ,point to point‘, a ade njenih zaposlenih su priblizne
zaradama zaposlenih u tradicionalnim avio-kompamdja SAD-u®

JetBlue je low-cost avio-kompanija, koja je nak@mivanja 2000. godine ostvarila brzi
rast i razvoj. lako je uspesSna low-cost avio-kami@, njeno poslovanje sadrzi mnogo
manje zajedrkih karakteristika u potknju sa Southwest-om. Za pruzanje usluga
prevoza putnika koristi dva tipa aviona (Airbus 3REmbraes 190) sa obelezenim
sediStima, program za paanje lojalnosti putnika i globalni distributivnissem od
2007. godiné?

AirTran je tr&a po veléini low-cost avio-kompanija u SAD-u, iako ne posgduoi jednu
karakteristiku poslovnog modela low-cost avio-k@miga. Ona ostvaruje segmentaciju
trziSta i nudi diferencirane usluge prevoza posilovijudi, kao i tradicionalne avio-
kompanije?®

WestJet je low-cost avio-kompanija koja je osmav@o ugledu na poslovni model
Southwest-a. Mautim, druge karakteristike njenog poslovnog modsdarazlikuju od
tipicnih karakteristika low-cost avio-kompanija. Svgpeslovanje je usmerila na
gradove kao Sto su Toronto, Kalgari, Montreal, Edtn&ankuver i koristi sistem od
tatke do take. Ono Sto je karakterigtio jeste uprav@injenica da pruza i druge usluge
putnicima, koje pruzaju tradicionalne avio-kompar{pbrok, pte, grickalice, mogénost
korienja tableta?

Jedna od naj\gh low-cost avio-kompanija u Evropi je EasyJet. @sma je u Velikoj
Britaniji sa sedistem na aerodromu Luton izvandgrdondond? Poseduje vise
zajednékih karakteristika low-cost avio-kompanija negoobikoja low-cost avio-
kompanija u Severnoj Americi. Matim, poseduje i neke karakteristike tradicioftaln
avio-kompanija kao Sto su udruZivanje zaposlenihsindikate i korigenje razléitih
tipova aviona.

Ryanair je vodéa low-cost avio-kompanija i jedna od naj¥e low-cost avio-
kompanija na svetu. Za razliku od napred navedelutv-cost avio-kompanija, ona
poseduje sve tipnhe karakteristike kojeine poslovni model low-cost avio-kompanija.
Ova avio-kompanijge u daljem delu rada biti predmet studijeaja.

% Petrovi J. (2011) "Kljuni faktori uspesnog poslovanja low-cost kompanijatiustrija, Ekonomski
institut, Beograd, No. 3, strane 109-125
39 .
Ibid
“ Ibid
*! http://en.wikipedia.org/wiki/WestJet, pristupljef8.11.2012.
*? http://corporate.easyjet.com/about-easyjet.aspi@sg=en, pristuplieno 02.11.2012.
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Na osnovu powdenja karakteristika najuspesnijin low-cost ava¥panija sa tignim
karakteristikama poslovnog modela low-cost awoapanija mozZe se zakdjii da se
ne moze powti jasna linija izméu poslovanja low-cost avio-kompanija i tradicibmia
avio-kompanija, jer low-cost avio-kompanije prinajat strategije distribucije i povanja
lojalnosti putnika koje su razvile tradicionalneiaiompanije, dok tradicionalne avio-
kompanije prihvataju strategije low-cost avio-kmamija koje doprinose smanjivanju
troSkova poslovanja i povanju produktivnosti kako bi opstale na trzistu.

2.3. Tradicionalne vs low-cost avio-kompanije

Jedno od najpropulzivnijih segmenata transportnofiSta, posmatrano po
vidovima prevoza, u poslednjih 20-ak godina predgtarziste avio usluga. Aktuelnim
liberalizacionim trendovima to je postalo globalmmiSte, gde sa jedne strane ponudu
¢ine avio-kompanije, dok je traznja segmentiranaa dela: prevoz roba (cargo) i prevoz
putnika. Sam proizvod na avio trzistu jeste uslpgavoza, sa mnogo vise neopipljivih
nego opipljivih elemenata jer podafi usluge avio prevoza spadaju u takozvane
Jusluzne fabrike*® koje su skne masovnim proizvodnim industrijama (poput
proizvodnje struje, cementa, piva, metala) sa putamanja u opremu. Samim tim
dominiraju fiksni troSkovi u strukturi ovog poslaya.

Specifenosti koje postoje na trzistima usluga avio prevezavelika osetljivost na stepen
regulacije odnosno deregulacije trzista, izuzetsponzitivnost na indirektne uzroke
koji pogaiaju svetsko trziSte avio usluga — bezbednosni problvarijacije cena nafte,
globalna kriza itd. Brojne razlike postoje i akos®e od toga koje sve vrste osnovnih
usluga postoje, ko ih sve nudi, koji su sve zahfawuinika i roba, gde su destinacije
prevoza itd**

U poslednjih 20-ak godina na gotovo svim trzisti(pasebno Evrope i SAD) je nastao
veci broj low-cost avio-prevoznika, koji imaju drugjp poslovnu strategiju u odnosu na
klasiine, nacionalne avio-prevoznike. Péarje trziSnog €ea, prihoda i profita low-
cost avio-kompanije ostvaruju istovremeno sa pdstap liberalizacije, tj. primenom
Sporazuma o otvorenom nebu. Kao odgovor na poawtcbst modela poslovanja, neke
nacionalne avio-kompanije otvarajterke firme (npr. Lufthansa koja je osnovala
Germenwings, BritishAirways kompaniju Go itd.) kg@tpuno posluju po principima
rada niskotarifnin avio-kompanija. Kao joS jedndnbi oruie na strani tradicionalnih
avio-kompanija istie se njihovo udruzivanje u odiene alijanse, kako bi se spustili

* Roger W. (2004) ,Service Businesses and Produgtivizecision Sciengevol. 35, No. 3, Summer,
preuzeto iz: Velikovi S. (2009Marketing usluga Ekonomski fakultet, Beograd, str. 23

# Acimovi¢ S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lowstckompanija - Efekti uspe$ne primene
marketing strategijeViarketing, Ekonomski fakultet, Beograd,Vol. 40, No. 3, sedd5-154
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troSkovi prelamanja transporta (i za avio-kompanigdi i za putnike) na dalekim

destinacijama, pri prelasku sa jednog na drugflet.

Sigurno je da niske cene privdaklijente,cime se ostvaruje e obim aktivnosti, Sto
posledéno omogédava da kompanija pokrije sve ukupne troSkove i astgrofit. Ali,
ukoliko se sagleda da u poslovanju low-cost avioyganija to sve funkcioniSe na
relativno kratkim i srednjim relacijama, sa ogtemim brojem baza gde su postavljeni
avioni jednorodne flote i oddenom broju osoblja, postavlja se pitanje &ease dogoditi
kada low-cost avio-kompanije pozele da pruze uslugoza na udaljene destinacije.
Tadac¢e biti potrebne nove baze, &ebroj aviona, née biti mogénosti za kratko
zadrzavanje na aerodromima, osoblju treba platéngiSte, Sto implicira zn&jne
troSkove i utke na cenu prevozne usluge.

Nadalje, jedan od véh problema, na skoro svim SAD-Evropa relacijanestg taj Sto i
pored liberalizacije trziSta sistem termina za fsol@ i sletanja, sa i na pojedine
aerodrome joS nije liberalizovan. Po pravilu, velillijanse avio-kompanija (to su
kompanije tradicionalnog tipa) i dalje raspolaZzujbogim dnevnim i nedeljnim
terminima za sletanja i poletanja na najfrekveitngerodromima, tako je da pristup tom
resursu praktho onemogéen za neke manje alijanse ili pojedina kompanije (pre
svega low-cost kompanije) koje bi tek zelele daukguce na neku liniju. Manjim
kompanijama se poslettio nude manje atraktivni termini poletanjzak je u poslednje
vreme prisutna i trgovina najkvalitetnijim termiranpoletanja i sletanja sa pojedinih
aerodroma?

Pravi izazov za budmost low-cost avio-kompanija je otvaranje dodathifija koje
zahtevaju dodatne troskove. | nadma, po pravilu evropskim linijjama, low-cost avio-
kompanije su pod pritiscima tradicionalnih avio-kmamija na najmanje dva ¢ina:*’

1) tradicionalne kompanije otvaruju svajerke u low-cost sektoru i tako ,imperija
uzvrata udarac” i

2) tradicionalne avio -kompanije imaju dobar statuorganima pojedidaih drzava i na
nivou EU, Sto im ne tako retko daje méguost da zatraze drzavne beneficije (posebno su
bile izrazene u vremenima kriza), da ,sugeriSu”odesmima da pov&@vaju dazbine
nekoj low-cost avio-kompaniji ili da preko medijtalmo ,,dobronamerno” obavestavaju
putnike o tome da cena iz reklamne kampanje nekectist avio-kompanije nije
potpuna, vé se na nju moraju platiti mnogi dodatni troskovi.

U literaturi se navode procene é&a najverovatnije low-cost sektor dominantno ogtati
srednjim relacijama (do 6 sati leta), proSiriti bapj relacija (na joS nedovoljno pokrivena
trziSta), broj putnika i obim prevoza i tu ponudltdatne usluge i tako naplatiti ,,prinode

* A¢imovié S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lovsickompanija - Efekti uspesne primene
marketing strategijeylarketing, Ekonomski fakultet, Beograd,Vol. 40, No. 3, sed®5-154
46 ;i
Ibid
* Ibid
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u letu”*® To zna&i da se u budtnosti ne mogu &kivati mnogo velike turbulencije na
svetskom avio- trzistu, kao Sto je to bilo u posjéd15-20 godina. Verovatno je da
low-cost sektor nastaviti da osvaja nove delov&snidy kol&a na kraim i srednjim
linijama dok¢e kompanijama iz tradicionalnog sektora ostavidejum@ukontinentalne
linije.

Razlike izméu low-cost i tradicionalnih, nacionalnih avio-konmga, koje su postojale
pre 15-20 godina sve se viSe briSu jer nacioraevoznici pod pritiskom konkurencije
u sve véoj meri usvajaju principe poslovanja niskotarifrivio-kompanija dok su
niskotarifne avio-kompanije stene sa brojnim izazovima u svom poslovanju.

2.4. Prednosti low-cost nad tradicionalnim avio-korpanijama

Uzimajwi u obzir globalnu krizu u svetu i pad Zivotnogratarda stanovnistva,
jasno je da su sve manje mogasti da se putuje s luksuznim vidovima prevozaje k
spada avio saohtaj. Medutim, pojavom low-cost avio-kompanija i njihovoggtavnog
modela, omogéeno je putnicima da uz pristujzee cene stignu na zeljenu destinaciju.

Vecina avio prevoznika koji primenjuju low- cost poaid model koristi veoma
jednorodnu flotu aviona zbog brojnih prednosti. @mprednost ovakve odluke jeste
povoljnija cena u samoj nabavci zbog odobravanjpupta proizvdata na véi broj
narwenih aviona. Druga prednost je odrzavanje flotezgdteva manji broj mehataira i
njihove obuke. Tré&e, obuke pilota i ostalog osoblja su mnogo pov@jnbrze i
prakticnije kada se radi o jedinstvenim tipovima avionaomoguava rad na bilo kom
avionu iz flote, ukoliko je neophodno dad#odo promena u organizaciji zaposlenih —
tacnije do rotacije radnih mesta. Jedinstvena ponuaseku avionima, nepostojanje prve
klase i maksimalno ogratena ponuda hrane iga ako uopste i postoji, omogava da se
uz vetu popunjenost sediSta na letovima ostvari¢evearada. PoboljSana efikasnost kroz
smanjene troskove po putniku je glavna odlika lmstavio-kompanija. Administracija i
prodaja karata su pojednostavljene tako Sto se daopuedstavija putem interneta bez
uce&a agencija i njihove provizije u ko&r@oj ceni karte. Pojednostavljenje distribucije se
obavlja i eliminacijom Stampanja karata. Za ukreg@au avion je potreban samari
dokument i potvrda koju korisnik/putnik sam Starm@kon internet potvrde da je karta
kupljena. Za funkcionisanje ovakvog sistema disife neophodni su savremeni
racunarski sistemi i programi koge na prvom mestu garantovati bezbednost samoj
kompaniji, a i putnicima i njihovim podacima kojestlibuiraju na internett’

8 A¢imovi¢ S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lowstckompanija - Efekti uspesne primene
marketing strategijeylarketing, Ekonomski fakultet, Beograd,Vol. 40, No. 3, sed®5-154

* Petrovi J. (2011) "Kljuni faktori uspesnog poslovanja low-cost kompanifatiustrija, Ekonomski
institut, Beograd, No. 3, strane 109-125
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Slede€a tabela prikazuje karakteristike low-cost i tréah@lnih avio-prevoznika kroz
sledee perspektive: aerodromi, vreme od sletanja dotpaje, vrste letova, vrste flote,
prodaja karata, dodaci u avionu, plate zaposlérabelarno su prikazane i prednosti low-
cost avio-prevoznika u odnosu na tradicionalne.

Slika 2: Prikaz karakteristika low-cost i tradicanih prevoznika i prednosti low-cost

prevoznika

Koriste uglavnom

Koriste glavne,

Nize takse, brze
poletanje, manje
kasnjenja

Bolje iskoris¢ena flota,
veca efikasnost

Aerordomi sekun:;g\der/;%zredne Vallka Aereaoiig
md";‘p‘;’ oz;;:"l‘ Brzo (25min) Szggzj:é:g:t?
aerodroma
Vrste lotova Direktnid !:ttc;\éik c;d tacke Vise Iz?(\)/fazanih
Vrsta flote Jedistvena Raznovrsna

Jednostavnije i veca
iskoris¢enost kapaciteta

Direktna - Internet i
centrale

Preko agencija,
Stampanje karata

Povoljnija nabavka,
odrzavanje, obuka
osoblja

Programi, zabava,

Jednostavnije i bez
provizije posrednika

Posebno se doplacuju prva klasa,
Dodaci hrana i pice «besplatni obroci i
pica»
Velika stimulacija :
Plate zaposlenih, visok Visoke plate u

varijabilni deo

osnovi - fiksne

Pojednostavljeno
opsluzivanje u avionu,
manji trodkovi

Veca produktivnost

Izvor: Petrovt J. (2011) "Kljuni faktori uspeSnog poslovanja low-cost kompanijatiustrija, Ekonomski
institut, Beograd, No. 3, strane 109-125
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3. MARKETINSKI ELEMENTI PONUDE LOW-COST
AVIO-KOMPANIJA

Glavne razlike na polju strategije marketinga u dom avio usluga danas se
uglavnom povl&e izmelu tradicionalnih, klagnih avio-prevoznika i niskotarifnih avio-
kompanija. Osnovni predmet ovog rada jesu efektipypoe promene gotovo svih
instrumenata marketinga na avio trzistu, koja po&la ulaskom na trziSte novih tipova
avio-kompanija, za koje, na bazi osnovnog elemajiteove ponude (niska cena) postoji
zajedntka, globalna sintagma - low cost prevoznici (elogv-cost carriers— LCC
skrasenica)?®

Kako je dugo godina trajalévrsta regulacija trziSta po okriljem IATA, mnogo
marketinSkih elemenata ponude svake avio- kompapipktcno su odréivale tri
konferencije (teritorijalno podeljen ceo svet) nljihovi podkomiteti. Osnovni zadatak
ovih tela bilo je definisanje prevoznih cena, ainmogih drugih elemenata ponude svake
avio-kompanije*

Pored zadatka da limitira slobodnu konkurenciju e2mveteg broja avio prevoznika,
regulacija trzista “drzala je pod kontrolom” mnoglemente marketing miksa svake avio
kompanije. To se odnosilo pre svega na cene, aamu uslugu prevoza jer je
diferenciranje usluga bilo nametnuto politikom cea&asnije se ispostavilo da je mnogo
toga bilo nepotrebno jer u éiai slucajeva putnici samo Zele da se prevezu okiet#d\ do
tacke B>?

Deregulacija avio trziSta je zt&no uticala na povano kori€enje ali i proSirenje
spektra svih elemenata marketing strategije avioganija. @igledno je i da su se
marketing strategije low-cost ali sve viSe i traoi@lnih avio-kompanija maksimalno
prilagodile realnim zahtevima traznje. Istovremetm,je zn&ilo i veliko snizavanje
troSkova u svim domenima poslovanja avio-kompanigkladu sa principima masovnih
proizvadaca. Politikom otvorenog neba u Evropi se postepenperiodu 1987. - 2004.
godine evropsko nebo ,oslakeo” od svih barijera (gde ko leti, sa kog aerodagro
kog aerodroma, nepostojanje ogtamija u vezi kabotaze itd.), Sto je dovelo do takdpe
Su se u pravom smislu tecrgocele formirati na bazi ponude i traznje. Uz to sursegi

v

drugi elementi marketinga peli ,oslobatati”, $to je prikazano u narednoj tab&li.

*% A¢imovié S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lovsickompanija - Efekti uspesne primene
marketing strategijeVlarketing, Ekonomski fakultet, Beograd, Vol. 40, No. 3, sgd45-154
51 f
Ibid
> |bid
%3 |bid
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Tabela 5: Efekat deregulacije trziSta na prosirepgega marketing strategija avio

kompanija

ELEMENTI
MARKETING MIKSA
USLUGA

PRIMENA TOKOM
GODINA REGULACIE

PRIMENA U POSTUPKU
DEREGULACIJE

Oligopolski formirana, po

Formirana na pravilima

opravdanje za visoke cene

CENA pravilu veoma visoka i ekonomije obima
pored povlastica
Osnovna usluga postavljerr Osnovna usluga je samo
na nepotrebno visokom prevoz, sve drugo se
USLUGA nivou (Sto je bilo posebno pléa po Zelji

putnika (tako se uz veliki
obim prevoza moze spustit
cena)

PROCES USLUZIVANJA

Postojanje mnogikivrstih
stega {ekiranje na
aerodromu, kupovina kara
samo u poslovnicama itd.)

Sirok spektar marketin3kih
povoljnosti ¢ekiranje od

kuce ili iz voza koji vodi do
aerodroma, kupovina karat
posredstvom interneta itd.)

USLUZNI AMBIJENT

Fiksiranje polaska i
dolaska, fiksiranje termina
mesta koje odiene
kompanije imaju za svoje
avione, Siroka lepeza
aviona u floti itd.

Koris¢enje udaljenih, manje
frekventnih aerodroma,
manje presedanja, maniji
broj tipova aviona u floti —
¢esto samo jedan, itd.

LJUDI

Avio kompanije kao
slozene firme sa svim
vrstama zaposlenih i
sluzbama

Maksimalne uStede na
nelet&kom osoblju ,
outsoursing

KANALI DISTRIBUCIJE

Prodaja karata posredstvo
agencija ili sopstvenih
poslovnica.

Maksimalno favorizovanje
internet bukiranja i prodaje
karata.

INTEGRISANE
KOMUNIKACIJE

Limitirane uglavnom
klasicnim n&inima
komuniciranja.

Uglavnom posredstvom
Interneta, kori&enje aviona
kao reklamnog panoa itd.

Izvor: A¢imovi¢ S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lasstckompanija - Efekti uspesSne
primene marketing strategij®larketing,Ekonomski fakultet, Beograd, Vol. 40, No. 3, sgd5-154
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3.1. MarketinSke strategije low-cost avio-kompanija

Dok su u poetku low-cost avio-kompanije uglavnom Kkoristilitpici koji ¢esto
putuju i koji sebi ne mogu da priuste skupe avid&adanas se trziSte ovih kompanija
proSirilo u smislu da ih svi koriste, od dobrostifjei situiranih putnika do onih sa
manjim budzetom.

Prema internom istrazivanju kompanije Ryanair, kemastike njihovih putnika su
sledeée™

1) 64 % putnika ima godisSnju platu viSu od 40.00tae

2) 62% putnika poseduje svoju imovinu,

3) 21 % putnika poseduje imovinu u drugoj drzavi,

4) 60 % putnika je izmi 18 i 44 godine starosti,

5) tretina putnika smatra sebe inovatorima,

6) 30 % putnika ima poslovne motive putovanja,

7) proséna potrosnja po putu (hoteli i drugi troSkovi) ian610 evra.

8) 82 % ispitanika je ocenilo Ryanair-ovu uslugwo kimbru ili uspesnu, a 90 % putnika
¢e verovatno ili definitivno prepotiti Ryanair svom prijatelju.

Low-cost avio-kompanije neretko primenjuju agresiumarketingi direktan napad na
konkurente. Na primer, avioni kompanije EasyJetesto koriste kao pokretni reklamni
panoi, sa veoma zanimljivim porukama, kao Sto @@ naredna slika sa lakodljos/im
brojem telefona i kampanjom protiv kompanije Gojukje osnovao British Airways u
cilju smanjivanja uticaja low-cost avio-kompanija.

Slika 3: Elementi promocionog marketinga kompakigsyJet:

2 "Nu.rlylﬁ TE Sinsy P g e b5 i - M08

Izvor: woww.members tripod.com

Osnovne razlike u primenjenom poslovnhom modelu i¢radalnih i low-cost avio-
kompanija date su u narednoj tabeli.

** http://www.ryanair.com/en/news/passenger-figureisyplieno 20.10.2012.
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Tabela 6: Klj¢ne razlike poslovnog modela tradicionalnih avio-kamija i low-cost

avio-kompanija.

TRADICIONALNI PREVOZNICI

LOW — COST PREVOZNICI

MARKETINSKA

Globalna strategija, va
diferencijacija usluga, bogat serv
kupca, visoki troskovi.

Strategija trziSne niSe,
ujedn&ena osnovna usluga,
segmentiran servis kupca,

'

a

STRATECRA dodatne usluge se gkgu,
niski troskovi.
Glavni aerodromi, duge i kratke | Maniji broj linija, sporedni
BAZE linije (pokriven ceo svet), aerodromi (udaljeniji od
OBRT AVIONA, f(_)r_mlranje _glob_alnlh alijansi u gradova, sa siromasnijom
LINIJE cilju povezivanja letova, dgga uslugom), krgevllnue (unutar
zadrZavanja na aerodromima. EU ili SAD trzista), veoma
kratke pauze izmi dva leta.
Nekoliko tipova aviona (jednog ilii Standardizovana (na 2-3 tipa
viSe proizv@aca — sve to pov@va| aviona), sa moduliranjem
FLOTA troSkove — pre svega odrZzavanja| broja sediSta (od 140 — 160),
obuke pilota), razlike u klasama, | manje prostora u kabini, bez
Sira sediSta. razlike u klasama.
Zasnovan na nizem stepenu Koris¢enje svih pravila
popunjenosti kapaciteta, viSe cerl ekonomije obima, stepen
karata, puna usluga, veliki broj | popunjenosti aviona na nivoy
EKONOMSKI | zaposlenih, za posadu se rentirajl 95%, norme pilota od 180 sa
POSLOVNI hoteli ako se&eka novi let itd. leta mesé&no, mnogi letovi se
MODEL rentiraju, nema “néenja
posade” — avioni se istog dar
vracaju na mesto odakle su
posli.
Prodajne filijale i predstavnisStva, | Direktna prodaja putem
KANALLI putnicke agencije, internet, telefol telefona i interneta —ztiajno
PRODAJE snizava troskove.

— §to povldi znaajne troskove.

Izvor: Acimovi¢ S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lowsickompanija - Efekti uspesne
primene marketing strategij®larketing,Ekonomski fakultet, Beograd, Vol. 40, 3:145-154

Kljucnom determinantom marketinSke strategije low-cogb-Bompanija smatra se
njihova usmerenost i troSkovna determinisanost.afi@dbrzina, ténost i operativnost u
odnosu prema putnicima su kiju faktori servisa kupca, Sto se vidi iz tabele.

Tabela 7: 1zgubljene torbe kod odemih avioprevoznika (2006.godine)

Izgubljene torbe % uspesnosti u
AVICIHREVOZN]S (na 1000 putnika) pronalaZenju prtljaga
Ryanair 0,4 99,5
Air France 16,3 98,4
Lufthansa 16,0 99,1
Alitalia 17,7 97,9
British Airways 28,0 99,1

Izvor: l1zvestaj evropske asocijacije avio prevoarWEA, objavljen 2006. godine (www.aea.com)
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Moze se zakljtiti da su niskotarifne avio- kompanije relativhozbrosvojile velika
uce&a na trzistu primenom dva kijna strate$ka oslonca:

1) Usmerenim marketinskim strategijama (trziSnee migko i srednje plateznih kupaca,
koji putuju na kraim i srednjim relacijama i koji ne zahtevaju biloji pratéu, ve
samo uslugu prevoza) i

2) Redukcijom troSkova poslovanja po raznim osnavatime je prelomna taa

rentabilnosti kod vodgh low-cost avio-kompanija spustena na 50%, Stdgeoljno za
pokrice fiksnih troSkova, dok je kod tradicionalnih akompanija de&e fiksnih

troSkova u ukupnim troSkovima na nivou 2/3), Stoojaogiilo prodaju jednog broja
karata po zaista niskim cenamagdk besplatne podele ograenog broja karata.

3.2. Promocija kao element marketing miksa low-costvio-
kompanija

Kompanije koriste razlita sredstva kako bi ostvarile svoje marketingevi,

4

koja u odréenoj kombinaciji predstavljaju marketing miks.

Marketing miks predstavlja kombinaciju elemenatgi ls® koriste za istovremeno
postizanje ciljeva preduga i zadovoljavanje potreba i zZelja ciljnih trziS&astoji se od
getiri osnovne varijable koje je grupisao Jerome Kitiy>° proizvod, cena, promocija i
distribucija. Pored ovéetiri osnovna elementa, Booms i Bitner su uveli go$latna tri
elementa: ljudi, proces i figko okruzenje”

Promocija kao element marketing miksa predstaviguvkomunikacije koju marketinski
striinjak moZze upotrebiti na trziStu s ciljem promovisasvog proizvoda. U tu svrhu
promocija koristi¢etiri elementa: oglaSavanje, odnose s jatmp&omunikaciju od usta
do usta i mesto prodajé.

Digitalizacijom moderne ekonomije dosSlo je do aktwmja novih pokretéa razvoja -
konektivnost, integracija, kostjumizacija i konvengija. Time, dolazi do evolucije
osnovnog koncepta marketing miksa koji vise nijen@asredstvo uticaja na ciljanom
trziSnom segmentu, vesredstvo komunikacije sa ciljanim kupcem. U mangimiksu
dolazi do regrupisanja i pojave novih elemenatasailponude, miksa promocije i

> A¢imovi¢ S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lowstckompanija - Efekti uspesne primene
marketing strategijeVlarketing, Ekonomski fakultet, Beograd, Vol. 40, No. 3, sgd45-154

*® http://hr.wikipedia.org/wiki/Marketing, pristupljen03.11.2012.

> http://sh.wikipedia.org/wiki/Marketin%C5%A1ki_mikgristupljeno 03.11.2012.

> http://sh.wikipedia.org/wiki/Marketin%C5%A1ki_mikgristupljeno 03.11.2012.
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logistike®® Miks ponude ¢ine proizvod, usluge i cene. U miksu promocije, guor
konvencionalnih elemenata kao Sto su promocijayrgdna propaganda, aktivnosti
prodajne operative i odnosi s javdosposebno mesto zauzima i upravljanje odnosima sa
kupcima.

Iz navedenih karakteristika i poslovnog modela st avio-kompanija, mogu se ditd
I izdvojiti slede&i elementi marketing miksa:

Cena - formirana na pravilima ekonomije obima;
Usluga - osnovna usluga je samo prevoz, sve dregosebno pta ukoliko putnik Zeli;

Proces usluzivanja - Sirok spektar marketinskihgtjawsti - ¢cekiranje od kde, kupovina
karata iz fotelje posredstvom interneta;

Usluzni ambijent - kori&nje udaljenih, manje frekventnih aerodroma, lakazak za
linije nove kompanije, manje presedanja, manji lipmva aviona u floti itd;

Ljudi - Maksimalne uStede na nel&tam osoblju;
Kanali distribucije - maksimalno favorizovanje imtet rezervisanja i prodaje karata;

Integrisane marketinSke komunikacije - uglavhomredstvom interneta, kodénjem
aviona kao reklamnog panoa (kako spolja, takoutia);

Nezaobilazni element promocije low-cost avio-komj@anpredstavlja propaganda.

Propagandnim aktivnostima, low-cost avio-kompangestematski i s namerom

pokuSavaju da oblikuju percepcije ljudi. Njihovaopaganda komunikacija je otvorena, u
formi reklamnih poruka - otvorenih poziva za kéegje njihovih usluga prevoza. Mnoge
low-cost avio-kompanije se trude da i u ovoj sf@oslovanja minimiziraju troskove o

¢emu svedd primer kompanije Ryanair.

lzvrSni direktor Ryanair-a, Michael O'Leary je sljaan smanjenja svih troSkova
poslovanja i troSkove oglaSavanja sveo nha najmangguwu meru. Dok je British
Airways troSio gotovo£3m na televizijske reklame, Ryanair uopsSte nije Karis
posrednike vé je sve aktivnosti obavljao in-hou$eRyanair koristi jednostavne ali vrlo
upeiatljive reklame kojima predstavlja sebe i svojeugsl prevoza jeftinijim i
superiorinijim u odnosu na konkurentske.

*Puri¢in D., Janosevi S., KalcaninD. (2009)MenadZment i strategij@Ekonomski fakultet, Beograd,
strana 576
80 http://marketingteacher.com/case-study/ryanaie-asdy.html#, pristuplieno 04.11.2012.
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Slika 4: Avion kao reklamni pano - kompanija Germamgs

Izvor: www.germanwings.com

Slika 5: Avion kao reklamni pano - easyJet

r'n‘- OO

lpr\ (‘Ir 'nt AN

Izvor: http://www.consumertraveler.com/today/whiles-airlines-tighten-standby-rules-%E2%80%94-
easyjet-loosens-them/

Ukoliko se osvrnemo na kompaniju WizzAir, prisetno se izlepljenih bilborda na
autobuskim stanicama kao i izlepljenih autobu#zomjm reklamama. Isto tako, na sajtu
novosti.rs sam nekoliko puta bila seoa sa njihovim banerima sa promotivnim cenama
letova. Ukoliko imate prilike da koristite usluggag avio-prevoznika, videte da su na
odeljcima za prtljag izlepljene reklame svih uslugge ovaj prevoznik nudi. U toku
samog leta, stjuardese putem razglasa promovise destinacije i nove usluge. Tal@
Wizz Air izdaje i svojc¢asopis jednom me&eo koji besplatno deli svojim putnicima u
kojem se takée mogu né destinacije ovog avio-prevoznika ali i reklameugih
kompanija.

Wizz Air kao i druge low-cost avio-kompanije nudiog prostor za oglaSavanje drugim
kompanijama. Na naslonu od sediSta u koje gledailput reda se nalazi prostor za
oglasSavanje koji se prodaje.
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Slika 6: WizzAir bilbord

Tiizfold messze van,
Parizs lejart lemez...
Special kalonleges utazéknak

Izvor: http://www.airliners.net/aviation-forumsfirireports/read.main/210762/

Slika 7: WizzAir-ov vion iznutra

Izvor: http://wizzair.com/en-GB/about_us/advertgsimvith_wizzair

Slika 8: Ryanair-ov avion iznutra

- VOUCHER
ROAMING €70

ATIVE JA E FALE com
DESCONTOS ATE 809

Izvor: http://www.google.rs/imgr'és?img ‘
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Slika 9: WizzAir-ov baner

—

Zaragoza Palma de Mallorca
Bologna Goteborg Valencia

Milano Dortmund Barcelona

Venetia Pisa Madrid

Torino Catania
Napoli Stockholm
Roma Londra

Bruxelles
Paris

WIZZ Al Acher cocrs

Izvor: http://www.coroflot.com/DesignMary/Banner

Low-cost avio-kompanije takie koriste internet koji se u odnosu na raspolozive
marketing medije smatra najekon@mijim. On omoggava uspostavljanje dnog
kontakta sa potencijalnim korisnicima usluga i &granje licnih, dugotrajnijih odnosa.
Nacini komuniciranja putem interneta su se vremenonvijai tako da danas postoje
veoma raznovrsne forme komuniciranja koje se reglizposredstvom ovog medija:
elektronska posSta, elektronska prezentacija narnete (Web sajt), plasiranje
propagandnih poruka preko interneta (baneri, pgp{ugp-under), blogovi, forumi
(diskusione grupe), komuniciranje putem druStvemiteZa.\Web omogudava kreiranje
prezentacije preduza u formi sajtCiji sadrZzaj odgovara auditorijumu. To se postiZze
kombinovanjem informacija, slika, teksta, animadigvuka i pruzanjem moguosti za
davanje odgovora, kreiranje upita i realizacij@daje.

Takade, internet je omodip i razvojdatabasemarketinga koji ima raséuznaaj u avio-
kompanijama koje na taj tia uspostavljaju bolje kontakte i odnose sa pojahm i
trenutnim korisnicima svojih prevoznih usluga. Segtacijom korisnika usluga,
omoguena je priprema poruke nadma koji je prilagaien datim korisnicima Sto nije
mogute uraditi posredstvom drugih medffa.

®' Shaw S. (2007Airline Marketing and Managemergixth edition, Ashgate, England, strana 266
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Low-cost avio-kompanije koje posluju u Srbiji, ngmanternet-sajt na srpskom jeziku,
pa je putnicima koji ne znaju neki od svetskih leziteze da kupe karte i dobiju
informacije o uslugama koje nude ove avio-kompanije

U segmentu marketing komunikacija, smatra set@lanajznéajnija funkcija low-cost
avio-kompanija biti izgradnja brenda.Brendiranjem se doprinosi kako pronalaZeniu,
tako i zadrzavanju kupaca, a to implicira péagie profitabilnosti kompanij&

Cilj brenda je da se u svesti potrég«kreira percepcija da na trziStu ne postoji najed
proizvod kao vas$ proizvod, da je on jedinstven gdareba zapamtiti kao neSto potpuno
novo i posebnd? Marketindki posmatrano, brend je trzi$ni izraz kmja svoju vrednost i
prepoznatljivost u svakom vremenskom preseku. Tjedastven trziSni kod preko koga
se prepoznaje biznis, kompanija, institucija ilbigrod. Imidz brenda (brand image)
predstavlja sliku ili predstavu koja se formiratmastu i u javnosti o firmi, poslovhom
modelu ili pak konkretnom proizvodu i uslfZi.

Ukoliko se fokusiramo na Ryanair mozemoditioda je on postigao izuzetan nivo
svesnosti u UK i Evropi jer bilo koga da pitamoinenuje niskotarifnu avio-kompaniju,
svi ¢e nam odgovoritRyanair. Samim tim, svakaée prilikom trazenja jeftinih avio-karata
otici na Ryanair-ov sajt. Takie, svima je jasno da je Ryanair niskotarifna avio-
kompanija koja ne nudi luksuz i dodatne uslugejdsmo odrazava i Michael O'Leary
"Ukoliko Zelite da letite do Italije za budZaste asekujte da vam sluzimo $ampanj&e".

®2 Shaw S. (2007Airline Marketing and Managemergixth edition, Ashgate, England, strana 267

® Rakita B., Mitic S. (2009) Efekti transferisanja imidZa kroz styéeekobrendiranja i ekstenzije brenda,
Marketing Ekonomski fakultet, Beograd, Vol 41, No. 2, sga75-87

% http://www.poslovnaznanja.com/objavljeni-autorsistovi/e-magazin/1-sta-je-brend-definicija-
pozicioniranja-brendinga.htm, pristupljeno 04.11.20

% Rakita B., Mitt S. (2009) Efekti transferisanja imidza kroz stgiieekobrendiranja i ekstenzije brenda,
Marketing Ekonomski fakultet, Beograd, Vol 41, No. 2, sg&5-87

% http://themarketingeye.blogspot.com/2008/11/brealdie.html, pristupljeno 05.11.2012.
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4. STUDIJA SLUCAJA KOMPANIJE RYANAIR

U Velikoj Britaniji, 1985. godine, kompanija Ryanaiap@inje svoje prve letove.
Osnovali su je Christy Ryan, Liam Lonergan i TonyaR®’ Znaajnije promene u
kompaniji Ryanair nastaju kada je za izvrsnog doek1994. godine postavljen Michael
O'Leary koji je imao za cilj da poboljSa poslovarfempanije uzimajéi u obzir
poslovanje ametke avio-kompanije Southwest koje je podrazumevamc jednu
kategoriju sediSta u avionu i ogrédenje na jedan tip aviona. Tal® veliki razvoj
kompanije je usledio posle deregulacije avio sa@jgau Evropi 1997. godine. Cilj
Ryanaira jeste da postane védeniskotarifni avio-prevoznik kroz kontinuirana
poboljSanja i proSirenu ponudu svojih uslugacega mozemo zaklfiti da je misija
kompanije da postane valeniskotarifni avio-prevoznik. Kompanija spada upe od
najkontroverznijih avio-kompanija jer dok je nafeqglstrani hvaljena za svoje poslovanje
koje donosi putniku niske cene, na drugoj strarkrjgkovana od strane sindikata zbog
ponaSanja prema zaposlenima, skrivenim taksamdatdion naplatama za putnike.

U sprovaienju svog cilja, Ryanair se vodi sléda principima: niske cene, korisiki
servis, cesti letovi na kratkim relacijama, niski operativirioSkovi, iskoristiti sve
prednosti interneta, postéenost bezbednosti, unagemje rezultata poslovanja kroz
pomaine usluge, fokusiranje na kriterijume za rast imdg na sve izazoV&.

U sledéem delu rada be predstavljeni finansijski izvestaji kompanije Rg#.

4.1. Finansijski izvestaji

Finansijski izvesStaji predstavljaju neposredan prod sistema fanovodstvenog
izveStavanja koji po svojoj sustini i nameni odalik ostvarenja preduze za odréeni
vremenski period, njegovu finansijsko-strukturnwipgu, kao i polozaj likvidnosti na
izabrani dan bilansiranja. Osnovna svrha sastgaljinansijskih izveStaja ogleda se u
pruzanju informacija razlitim interesnim grupama koje se u procesu donoSediaka
oslanjaju na njih jer oni obuhvataju sva poslovagadanja koja nastaju kako unutar
preduzéa, tako i iz odnosa preduzesa tréim licima. Kao takvi, finansijski izveStaji se
pripremanju i prezentuju obavezno na kraju poslaqyodine.

®7 http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B0%D1%98%EB0%D0%BD%D0%B5%D1%80,
pristupljeno 26.10.2012.
* http://lwww.nasdaq.com/symbol/ryaay, pristupljenolD52012.
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Kao instrumente finansijskog izvestavanjéurovodstvo produkufé

e Bilans stanja na oddeni dan, koji predstavlja osnovu za procenu finakeg polozZaja
preduzéa,

e Bilans uspeha za odredeni period, kao osnovu za procenu zaradivacke moci preduzeca;

e IzveStaj 0 no¥anim tokovima za oddeni period, kojiéini osnovu za procenu
sposobnosti plaanja obaveza o rokovima dogpe

elzveStaj o promenama na kapitalu tokom izveStajpegoda, u okviru koga se prate
promene izméu dva obréunska perioda na svim pozicijama koiee kapital,

e Napomene uz finansijske izvestaje, koje imajuijala detaljnije pojasne promene na
pojedinim pozicijama u prethodnim izveStajima uuabraunskog perioda.

Uz pomenute, obavezne elemente godiSnjeg izveJtegaimet analize su i svi drugi
segmenti godisSnjeg izvestaja, koji nisu obavezag &to su pismo menadzmenta ¢gno
akcionarima kompanije i dodatne diskusije i anafimnadzment&’

Prema finansijskom izveStaju za 2012. godinu, kamjpaRyanair je objavila godiSnju
dobit u iznosu 503 miliona evra. Prihodi beleze g¢anje od 19% u odnosu na 2011.
godinu usled porasta broja prevezenih putnika oddli% porasta pros@ih cena za
16%.

Tabela 8: Ukupni godisnji rezultati kompanije Ryarza 2011. i 2012. godinu

Ukupni rezultati 31. mart, 2011} 31. mart, 2012 | Promena u
%

Broj prevezenih putnika 72.1m 75.8m +5%

Prihodi €3.630m €4.325m +19%

Korigovana dobit nakon €401m €503m +25%

oporezivanja

Korigovana osnovna zarada po akq 26.97 34.10 +26%

Izvor: http://www.ryanair.com/doc/investor/2012/@912_doc.pdf, pristupljeno 26.10.2012.

4.1.1. Bilans stanja

Bilans stanja predstavlja finansijski izveStaj wiolk koga se prikazuju na jednoj
strani bilansna imovina preduze (aktiva), a na drugoj izvori finansiranja te inme/
(pasiva) na izabrani dan bilansiranja. Dve odlikkartsa stanja su da je to dvostrani
pregled i da postoji tainska jednakost iznde aktive i pasive datog preduze

* Stevanow N., Malini¢ D., Mili¢evi¢ V. (2010)Upravljacko racunovodstvpEkonomski fakultet,
Beograd, strana 71
" Knezevi G. (2009)Analiza finansijskih izveStajaniverzitet Singidunum, Beograd, strana 5
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Ryanair Holding i zavisna preduze- Prelimiarni skréeni konsolidovani bilans stanja na

dan 31. mart 2012.
31Mart,

2012

Stalna imovina

Nekretnine, postrojenja i oprema
Nematerijalna ulaganja

Finansijska sredstva raspoloziva na prodaju

Derivativni finansijski instrumenti

Ukupna stalna imovina

Obrtna imovina

Zalihe

Ostala sredstva

Tekwi porez

Potrazivanja

Derivativni finansijski instrumenti
Ograntena gotovina

Fin. sredstva: novac > 3 meseca
Gotovina i gotovinski ekvivalenti
Ukupna obrtna imovina

31 Mart,
2011
€M €M
,938.7 4.925.2
46.8 46.8
114.0 149.7
23.9 3.3
5,118.4 5195
2.7 2.8
99.4 964.
0.5 9.3
50.6 515
3&3. 231.9
42.9 35.1
869.4 772.2

2,028.3 2,708.3
3.477.6 8.87

Ukupna aktiva

8.596.0 9,001.0

Kratkoraine obaveze

Obaveze prema dobaujma
Obraunati troSkovi i ostale obaveze
Tekuta (kratkor@na) dospéa dugova
Tekwi porez

Derivativni finansijski instrumenti

Ukupne kratkoro éne obaveze

Dugora:ne obaveze

Ispravke vrednosti/zalihe
Derivativni finansijski instrumenti
Odlozen porez

Ostali poverioci

Dugoraina dospéa dugova

150.8 181.2
1,217.0 1,237.2
333.8 368.4
- 0.9
125.4 26.7
1,827.0 1,813
6.9 103.2
8.3 53.6
267.7 319.6
126.6 136.

3.315.6 3,256.8

Ukupne dugoroéne obaveze

3,815.1 3.879.5

Akcionarski kapital

Kapital po osnovu izdatih deonica
Ratun emisione premije

Otkup rezerve

Nerasporédena dobit

Ostale rezerve

Akcionarski kapital

9.5 9.3
659.3 666.4
0.5 0.7
1,967.6 2,400.1
317.0 231.5

2,953.9 3,308

Ukupne obaveze i kapital akcionara

8,596.0 9,001.0
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4.1.2. Bilans uspeha

Bilans uspeha predstavlja finansijski izveStaj mmkose, prema unapred utenim
pravilima, séeljavaju prihodi i rashodi u cilju utdtivanja uspeha - odnosno dobitka ili
gubitka preduz&a u izabranom ob&anskom periodu koji je obino vezan za poslovnu
godinu. Bilans uspeha ima slédekarakteristiké? predstavlja prikaz vrednosnih tokova
pojedinih aktivnosti preduza, ukazuje na sposobnost stvaranja dobitaka pdog@as
najneposrednije povezan sa ciljevima predazeredstavlja kontrolni instrument koji
daje odgovor na pitanje da li je kapital predizzeiuvan, Sto je u uslovima ogr&ene
odgovornosti vlasnika od izuzetnog Zam, predstavlja i osnovu za procenu rizika,
budwi da je profitabilnost primerni kriterijum za proue sigurnosti preduza i zasStite
interesa poverilaca.

Bilans uspeha Ryanair-a: Preliminarni ska konsolidovani bilans uspeha na dan
31.mart 2012. godine

31. mart 31. ma
2011 2012
€M €M

Godisniji profit 374.6 560.4
Drugi sveobuhvatni prihodi
Neto aktuarski dobitak od planova penzija 5.0 (6.3)
Tok gotovine hedz rezerve — efektivni deo fer vredrsti
se menja na derivate
Neto transfer u tok gotovine hedz rezerve 497. (117.5)
Finansijska sredstva raspoloziva na prodaju:
Neto (smanjenje)/povanje u fer vrednosti sredstava
raspolozivih na prodaju (2.2) 35.7
Ostali sveobuhvatni prihodi na godiSnjem nivou,
neto porez na dohodak 200.0 88.1
Ukupni sveobuhvatni prihodi na godiSnjem nivou,
mogu se pripisati vlasnicima kapitala mat#ne kompanije 574.6 472.3

7! Stevanowt N., Malini¢ D., Mili¢evi¢ V. (2010) Upravljacko racunovodstvpEkonomski fakultet,
Beograd, strana 80
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4.1.3. IzveStaj 0 novanim tokovima

Dugi niz godina, bilans stanja i bilans uspeha iydalini izvesStaji koji sucinili
godisnji zaklj&ak. Vremenom, sa narastanjem informacionih zahtegkruzenju, javila
se potreba i za dodatnim informacijama o funkcianjs preduzéa, Sto je dovelo do
pojave novih izveStaja koji se prik§uju bilansu stanja i bilansu uspeha. Jedan od tiakvi
izveStaja je izveStaj o noanim tokovima. Ovaj izveStaj se priprema na bamgs
brojcanog materijala koji je relevantan za pripremanjanisa stanja i bilansa uspeha, s
cillem da se u okviru njega prikazu svi prilivi dlovi novca u toku izveStajnog perioda.
Osnovni cilj jeste da se korisnicima informacijaufir osnova za procenu potreba
preduzéa za gotovinom i za procenu sposobnosti preghug@ stvara gotovinu u skladu
sa iskazanim potrebama.

Preliminarni skréeni konsolidovani izveStaj o ndanim tokovima kompanije Ryanair na
dan 31.mart 2012. godine

31. mart 31. mart
2011 2012
Poslovne aktivnosti
Dobit pre oporezivanja 420.9 633.0
Korekcije radi prilagefavanja dobiti pre oporezivanja
prema neto gotovini iz poslovnih aktivnosti

Depresijacija/obezvienje 277.7 309.2
Poveanje vrednosti zaliha (0.2) 1.
Poveanje potrazivanja (6.3) Re|))
(Pove&anje)/smanjenje drugih obrtnih sredstava (20.9) 34.5
(Smanjenje)/pouanje obaveze prema dobavljaa (3.2) 30.4
Poveanje aktivnih vremenskih razgréenja 35.0 11.6
(Smanjenje)/pou&anje prema drugim poveriocima (10.0) 19.7
(Smanjenje)/pov&nje u provizijama odrzavanja (0.6) 6.6
Dobit od raspolaganja imovine, postrojenja i opgem (2.0) 10.4
Gubitak od umanjenja vrednosti finansijskih sradat
raspolozivih za prodaju 13.5 1.1
Pove&anje/(smanjenje) finansijskih rashoda - 1.6
Smanjenje/(pov@nje) finansijskih prihoda 2.3 (1.1
Troskovi penzionisanja 1{0. (0.2)
Podela osnovnih ptanja 3.3 0.7
Platen porez na dobit (5.9) (13.6)
Neto priliv gotovine iz poslovnih aktivnosti 786.3 1,020.3
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Investicione aktivnosti
Kapitalni troskovi

(kupovina nekretnina, postrojenja i opeg (897.2) 904)

Smanjenje ograténja gotovine 24.9 7.8
Smanjenje/(pouwaanje) finansijskih sredstava:
gotovina > 3 meseca 398.3 97.2
Neto odliv gotovine u investicione aktivnosti (474.0) (185.4)
Aktivnosti finansiranja
Neto prihod od izdatih akcija 27.4 7.1
Isplacena dividenda (500.0) -
Prilivi po osnovu dugorinih kredita 991.4 292.3
Otplate dugorénih kredita (280.7) (329.7)
Neto priliv gotovine iz aktivnosti finansiranja 238.1 154.9)
Poveatanje/(smanjenje) gotovine i gotovinskih ekvivalenat 550.4 680.0
Gotovina i gotovinski ekvivalenti na petku godine 1,477.9 2,028.3
Gotovina i gotovinski ekvivalenti na kraju godine 2,028.3 2,708.3

4.1.4. 1zveStaj o promenama na kapitalu

Pripremanje izveStaja 0 promenama na kapitalu ta&zj@ potrebe da se detaljnije
sagledaju uzroci promena na kapitalu predazemeiu dva datuma bilansiranja. U ovom
izveStaju se prikazuju sva pdamja ili smanjenja neto imovine koja mogu da nastan
kao posledica: transakcija sa akcionarima (emisdah akcija, emisiona premija, otkup
akcija, isplata dividendi), iskazivanja neto dohitki gubitka u datom obtanskom
periodu, pripisa efekata revalorizacije, péaa ili smanjenja neraspdenog dobitka,
promena na poziciji rezerve.

Preliminarni skréeni konsolidovani izveStaj o promenama na kapikalmpanije Ryanair
na dan 31. marta 2012. godine je zbog svoje dy#ikazan na narednoj strani.
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Obi¢ne lzdate
deonice deonice premija
M €M €M

Stanje na dan 31. mart 2010. 1,478.9 9.4. 631.9
Dobit u tekioj godini
Drugi sveobuhvatni prihodi

Neto aktuarski dobitak od
planova penzija

Neto transferi u rezerve
tokova gotovine

Neto promena u fer vrednosti
sredstava slobodnih za
prodaju
Ukupni drugi ostali prihodi
Ukupni ostali prihodi
Transakcije sa vlasnicima

kompanije, priznate direktno u
kapitalu

Izdavanje ohinih akcija 10.7. 0.1 27.4.
Platanje zasnovano na
akcijama

Isplatena dividenda

Transfer ostvarenih i isteklih
akcija na osnovu priznanja

Stanje na dan 31. mart 2011. 1,489.6 9.5.
Dobit tekuwte godine

659.3

Drugi sveobuhvatni prihodi

Neto aktuarski dobitak od
planova penzija

Neto transferi u rezerve
tokova gotovine

Neto promena u fer vrednosti
sredstava slobodnih za prodaju
Ukupni drugi sveobuhvatni
prihodi

Ukupni sveobuhvatni prihodi

Transakcije sa vlasnicima
kompanije, priznate direktno u
kapitalu

Izdavanje ohinih akcija 2.5. 7.1.

Kupovina obénih akcija
Otkaz otkupljenih olginih
akcija

Platanje zasnovano na
akcijama

(365)  (0.2)

Isplatena dividenda

Transfer ostvarenih i isteklih
akcija na osnovu priznanja

Stanje na dan 31. mart 2012. 1,455.6 9.3. 664.4

Emisiona Nerasporé

ena zarada otkup

€M rezervi €M

2,083.5 0.5
374.6

5.0

5.0
379.6

(500.0)

4.5.
1,967.6 0.5
560.4

(6.3)

(6.3)
554.1

(124.6)

0.2

3.0.

2,400.1 0.7.

Kapital-

Ostale
HedZing rezerve
€M €M

60.3 63.0
197.1

(2.2)
197.1 (2.2)
197.1 (2.2)

3.3.

(4.5.)
257.4 59.6
(117.5)

35.7
(117.5) 35.7
(117.5) 357

(0.7)

(3.0
139.9 91.6

44

Ukupno
€M

2,848.6
374.6

5.0

(22)
199.9
574.5

27.5.

3.3.
(500.0)

2,953.9
560.4

(6.3)
(117.5)

35.7

(88.1)
ar2.

7.1.
(124.6)

(0.7)

3,308.0



4.1.5. Napomene uz finansijske izveStaje

Napomene uz finansijske izvestaje predstavljajugamgi sastavni deo godisnjeg
seta finansijskih izveStaja. Radi se o izvesStajji pu@ti prethodne finansijske izvesStaje i
koji ima za cilj da pruzi detaljniji opis nekih iofmacija koje su iskazane u njima u cilju
ostvarivanja istinitog i fer izveStavanja. Kdue informacije koje treba da sadrzi ovaj
izvestaj odnose se rfa:

eInformacije o primenjenim tainovodstvenim politikama,

eInformacije cije obelodanjivanje zahtevaju standardi, a koj& wésu prikazane u
finansijskim izveStajima i

eDodatne informacije koje nisu prikazane u finarksijsizvestajima, ali su neophodne za
njihovo razumevanie.

Budwi da prati i detaljnije objasnjava druge finansggkvesStaje, ovaj izvestaj se nikada
ne ¢ita samostalno, veuvek zajedno sa izvesStajima na koje se odnosivdsnoizveStaju
se moze sagledati i razumeti finansijski polozgrofitabilnost preduza jer pruza
potpunije sticanje predstave o ostvarenjima prethuze

4.1.6. Kori&enje ostalih izvora informacija za potrebe analize

Tradicionalne réunovodstvene informacije sadrzane u osnovnim izjie¥ nisu
jedini informacioni izvor za finansijske anadiire, oni predstavljaju samo jedan <emi
izvor informacija. Tradicionalnim tanovodstvenim informacijama zamera se da su
istorijskog karaktera, da ne prikazuju sva sredsteke kompanije poput njenog
intelektualnog kapitala, da se sredstva vrednujusparijskim troskovima, a ne po fer
vrednosti i skno. Ovakve zamerke upene tradicionalnom &anovodstvenom sistemu
izveStavanja dale su anatdrima osnov za korgnje drugih izvora informacija - granske
publikacije, analize drzavnih organa, analize watigijskoj Stampi, analize brokerskih
kuca.”

72 Stevanow N., Malini¢ D., Mili¢evi¢ V. (2010)Upravljacko racunovodstvpEkonomski fakultet,
Beograd, strana 90
3 Knezevt G. (2009) Analiza finansijskih izvestajaniverzitet Singidunum, Beograd, strana 26
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4.1.7. Informacioni interesi korisnika finansijskih izveStaja

Finansijski izveStaji su primarno usmereni prematekim korisnicima, budi
da oni za njih predstavljaju jedini informacionva o finansijskom polozZaju i uspehu
preduzéa. Svi kljuini stejkholderigiji su interesi vezani za funkcionisanje predi&zsu
korisnici informacija iz finansijskih izveStaja. Kanajvazniji se pojavljuju sadasnji i
potencijalni akcionari, kreditori, menadzment, zslpai, poslovni partneri - kupci,
dobavljai, konkurencija, drzavni organi i df.

Akcionari predstavljaju davaoce akcijskog kapit@leeduzéu. Oni svoja davanja u
novéanom obliku ili u vidu stvari razmenjuju za akcifertije od vrednosti koje donose
prava na budte prinose. Radi se o najkvalitetnijim izvorima fis&ranja, odnosno o
izvorima koji ne dospevaju - sem u &ju likvidacije preduze. Akcionari podnose rizik
do nivoa «injenih ulaganja i u skladu s tintekuju adekvatne prinose u vidu dividendi i
kapitalnih dobitaka. U odnosu na druge interesngeyroni trpe naju@ rizik i shodno
tome, @ekuju najvée prinose.

Kreditori obezbduju potreban kapital za funkcionisanje predi#@@utem odobravanja
kredita ili kupovinom obveznica. Budu da je njihov osnovni motiv ostvarenje
odgovarajdeg fiksnog prinosa u vidu kamate na pozajmljeniitiponi su primarno
zainteresovani za procenu sposobnosti pre@duzda pléa kamate na ugovorenoj
periodinoj osnovi i vrati glavnicu o rokovima dosf@epa su notani tokovi za njih od
primarnog znéaja.

Poslovni partneri, pre svih kupci i dobavijau takae zainteresovani za informacije koje
im omoguavaju procenu mognosti ostvarenja sopstvenih interesa. Pri tome di@da
koji poseduju dugorme ugovore o snabdevanju i stalni kup&ebviSe zainteresovani za
dugora@nu profitabilnost i procenu dugafih rizika, dok su povremeni poslovni partneri
pre okrenuti kratkortnom opstanku preduge. Dobavlj& c¢e nastojati da procene
sposobnost preduéa da uredno servisira obaveze po osnadinjenih nabavki, dokte
kupci traziti informacije na osnovu kojih mogu deksu uvid u sposobnost preddaeala
izade u susret iskazanoj traznji.

Zaposleni su zainteresovani za informacije o pabflhosti i stabilnosti preduza, kako
bi mogli da procene sopstvenu sigurnost, izvespadtZzavanja postajé radnih mesta,
mogunost napredovanija i gho.

Vlada i njene agencije pokazuju interes za glolbalimformacijama o napretku preddae

i finansijsko-strukturnoj poziciji i to po granamarupacijama i oblastima. Takve
informacije mogu da budu od zf@a u procesu kreiranja ekonomske politike,
obezbdenja potrebnih statigkih informacija i sléno.

7 Stevanow N., Malini¢ D., Mili¢evi¢ V. (2010)Upravljacko racunovodstvpEkonomski fakultet,
Beograd, strana 91
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MenadZment preduza je odgovoran za prezentiranje istinitih i po3tefinansijskih
izveStaja i sam se nalazi u ulozi korisnika tilonmhacija. Njegova prednost u odnosu na
ostale korisnike, ogleda se u tome Sto pored indoffa sadrzanih u zvamim
finansijskim izveStajima moze dac¢uma i na obiman informacioni materijal internog
karaktera (interni bilansi uspeha, izveStaji 0 aswjima po segmentima, operativne
evidencije).

4.2. Propaganda Ryanair-a

“Svaka budala moZe da proda jeftine avionske kaizgubi novac. Trik je u tome da se
prodaju najjeftinije karte i ostvari profit. Ako nestvarujete profit, ne mozete da
shizavate cenu karata, nagradite svoje ljude, ifikege u nove avione i konkuriSete
zaista velikim kompanijama kao Sto su British Aywédi Lufthansa”.

Michael O’Leary

Ryanair osim Sto intenzivno prodire na trziSta zgama kojima lagano odumiru
nacionalne avio-kompanije, konstantno uzburkavagat zemalja svojim marketinSkim
potezima. Jedan od takvih poteza koji je uzburlkam@st Britanije bilo je objavljivanje
Cerilovog postera u kome se navodi da uprkos terékisth napadu u Londonu ova
avio-kompanija namerava da obavlja redovan sd@aprger je pobedila strah od
terorizma’> Britanski zvaninici i graiani su ovaj poster primili previde k srcu i prisiig
je veliki broj zalbi na réun reklame Ryanair-a sa zeljom da svoj istorijgkiziasStite od
marketinSkih poteza avio-kompanije, posebno ztiogenice da je Ryanair iz Irske sa

kojom su imali nerasscene réune oko severnogdela Irske.
s —— \

~ 3 MILLION SEAT SALE FROM JUST £15
- TRAVEL IN AUGUST, SEPT & OCTOBER
- DIRECT FLIGHTS TO 84 EUROPEAN CIMIES

LET"S KEEP LONDON FLYING

Jedna od taktika Ryanair-a jeste davanje kontrowerizjava da bi se privukla medijska
paznja. Kao primer se navodi intervju na BBC-u #bruara 2009. godine kada je
Michael O’Leary izjavio da Ryanair razmatra d&mpe da napléuje putnicima korienje
toaleta 1£. Ova izjava je prouzrokovala lavinu naslova u fived i za nekoliko dana je

7 http://www.udruzenjepilota.org/arhiva/05/07/05074ygan.htm, pristuplieno 02.11.2012.
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uspela da privte svu paznju na Ryanair koji je istovremeno ukicheik-in Saltere na
aerodromima i zamenio ih sa online check-in-omstage i hteo da privie paznju.

Ryanair ¢esto koristi reklame za direktna
PISSED O"' porelenja i napad svojih konkurenata.
WITH SABENA'S Jedna od reklama sadrzi sliku poznate
belgijske statue s detetom koje urinira sa
e recima’’Pissed off with Sabena’s high
fares? Low fares have arrived in Belgium”
HAVE ARRIVED §to u prevodu zra da Sabena ima
R SELEI previsoke tarife koje treba zadbi i
okrenuti se niskim tarifama koje nudi
Ryanair. Sabena je dobila spor protiv
Ryanair-a kojem je nadeno da ukine

RYAINAIR com reklame odmah, objavi odluku suda na

TNE Lo FARSS AInLING svom sajtu i javno se izvini®

HIGH FARES?

Reklame Ryanair-a u novinama Guardian, T
Independent i the Daily Telegraph su bi
zabranjene nakon Sto su usledile brojne za
Citalaca za koje su bile uwdejuce jer su zene
tretirale kao predmete. Reklama je prikazive
Zene u donjem veSu sa naslovoReg Hot
Fares & Crew! One way from 9.89"7
Ryanair je imao argument da sucsk slike
Zzena i muSkarac#&esto prikazivane u istim
casopisima, i da se to nije smatralo uvredljivi
ili pak nepogodnim. Ipak, ASAAdvertising 20‘7‘::,‘.:'cuwn
Standards Authorifyje zakljwila da se izgled ::i"i,‘:&.‘:‘é‘:&
Zene, stav i natpis na reklami mogu smatr

seksualno uznemiravajim i nepodobnim.

RED Illl'l' FARES

"% http://www.brandchannel.com/features_effect.asp@p#9 pristuplieno 29.10.2012.
"7 http://www.bbc.co.uk/news/uk-17274930, pristuplje610.2012.
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ASA je zabranila reklamu Ryanaira koja je im&j
natpis Bye Bye Thomas Cook“zakljwivSi da
moZze dovesti javnost u zabludu i da na nekima
predstavlja vid klevete. Ryanair je u svojil
reklamama isticao finansijske tegko Thomas
Cook Airlines-a, uz isticanje svoje finansijsk
sigurnosti sa natpisima

BYE BYE THOMAS COOK...

in
Ok,,‘ “..accumulated debts
of nearly £1 billion”

BOOK RYANAIR

* OVER £3 BILLION IN CASH RESERVES

,Ryanair — guaranteed to keep flying thie
: ) - No.1 FOR CUSTOMER SERVICE
Christmas.

,B00ok Ryanair. Over 3 billion in cash reserves.”

Ryanair je pokrenuo i reklamu u kojoj predstavignivaita EasyJet-a Sir Stelios-a kao
Pinokija ukazujdi da govori neistine o taosti letenja EasyJet-a. Nakon pokretanja
sudskog postupka protiv ovakve reklarfi&asyjet's - Mr Late Again;)Ryanair se
izvinio ali samo zbog toga Sto je koristio slikielgis-a, navode da ipak Stelios nije
licno odgovoran za kasSnjenja EasyJeta i za odluke gaestane sa objavama statlsh
podataka o taosti’®

Jos jedna reklama Ryanair-a je naiSla na burnicijeal

citalaca the Herald, Daily Mail and Scottish Dai HOTTT
Mail-a. Reklama je prikazivala manekenku u kratk ﬁ» B
sukniji, kratkoj majici sa kravatom i soknicama
ucionici sa natpisom“Hottest — back to school

fares”.®’ Nakon Zalbicitalaca novina, redakcija novin;
je izjavila da vise n& objavljivati ovakve reklame.

DERRY
BELFAST X5

Izvor: http:/news.bbc.co.uk/2/hi/business/7216926, s At
pristuplieno 26.10.2012. DI My R

sooknow - IRYANAIR.com

Ryanair takde na svom sajtu objavljuje prevozne cene bez nakmadksi i drugih
skrivenih troSkova, Sto putnikeéesto dovodi u zabludu o povoljnosti ovog avio-
prevoznika u odnosu na druge low-cost prevoznike.

Sledea tabela prikazuje patenje cene putovanja sa Ryanair-om i EasyJet-otiuéstia
koliko je krajnja cena Ryanair-a éeeu odnosu na cenu koju objavi na svom web site-u.

"8 http://www.bbc.co.uk/news/uk-17274930, pristuptjeav.10.2012.
9 http://www.bbc.co.uk/news/business-10645543, ppigeno 26.10.2012.
8 http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/7216926.stistyplieno 26.10.2012.

49



Tabela 9: TroSkovi leta iz Londona do Madrida saiyr-om i EasyJet-om

Ryanair EasyJet

Polaziste - Odrediste Kretanje iz Londona — | Kretanje iz Londona —
London Stansted; Stizan| London Gatwick; Stizanje
u Madrid. u Madrid.

Cena na website-u 92.98 GBP 120.87 GBP

Takse, naknade 44.99 GBP Uklju¢eno u gornju cenu

Dozvoljena tezina prtljaga | 10kg Neogranéeno

Onlinecekiranje 0 GBP 0 GBP

Koris¢enje kreditnih kartica | 10 GBP 2.95 GBP

UKUPNO 147.97 GBP 123.82 GBP

RAZLIKA +19.5% -19.5%

POVECANJE U ODNOSU | 59.14% 2.44%

NA CENU NA WEBSITE-U

Izvor: http://gospain.about.com/od/flightstospal@fa ryanair_v_easyjet_business_2.htm, pristupljeno
27.10.2012.

Lo$ primer oglasavanja moZemo sumirati i u stedepodacima

British Airways reklamira Njujork preko Londona 280 evra, a na kraju putnik plati
preko 550 evra.

Jat Airways reklamira "Evropu od 6 evra”, a ta cea@dnosi samo na Stutgart (samo
jedna od 30 evropskih destinacija ove avio-komganifo na jedan pravac i bez taksi.
Ukupno, putnik na kraju plati preko 120 evra St@Qeputa viSe od reklamirane cene.

Air France reklamira Barselonu po ceni od 100 ea@ovratnu kartu, a putnik na kraju
plati 295 evra.

Avio-kompanije su u Evropskoj Uniji obavezne daadgivaju ukupne cene svojih
prevoznih usluga- cene koje putnici na kraju zgiaéaju. Oglasene cene moraju da
sadrze sve stavke koje putnik gdaprilikom kupovine karte. Na ovaj &ia se putnici Stite
od dovaienja u zabludu.

® http://www.aviokarta.net/aviokarta/12-kupovina-akdete-u-predstavnistvu-aviokompanije/, pristupljeno
04.11.2012.
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5. STRATEGIJSKI PRISTUP FORMIRANJA CENA

Razlika izméu uspesnih i neuspeSnih predéege u ndinu pristupa samom
procesu formiranja cena jer cena mora postati iateg deo strategije a ne samo
marketinga. Najbrzi rian da preduzé& maksimizira svoju dobit jeste da na pravina
formira cene jer prava cena moze da gavdobit znatno brze nego péemje obima
prodaje.

Prilikom donoSenja odluka o cenama predezeastoji da sa jedne strane cena bude
prihvatljiva za potroSge, a da sa druge strane ostvari dobit koja preljstavrhu
postojanja svakog poslovnog entiteta. Ova dva gigdstavljaju dve strane medalje —
medusobno su konfliktni. Cena ima veliki efekat naidnb we&e, trziSnu strukturu i
dobit. Za razliku od drugih instrumenata marketing@mena cene se moze obaviti brzo
— brzo se mogu sagledati i efekti na obim prod#k, posledino, konkurentska
preduzéa mogu brzo da reaguju i menjaju svoju cenu u skadkonkurentima, posebno
na trziSnim segmentima na kojima su pottoSseoma osetljivi na cenu. Poznati su i
brojni cenovni ratovi kada na trziStu dolazi dotmrza dominaciju i kada se uvodi novi
proizvod na trziste.

U ,ratu” cena veoma je bitno proceniti snagu komkua, njegove raspolozive resurse, ali
i stepen njegove racionalnosti. Ako je konkurentigmalan, onc¢e iz straha od
eventualnog gubitka napustiti granu, a u suprotderostati, jer ne shvata svoju poziciju
i opasnost od gubitk¥. U proceni konkurenta veoma je 2amo sagledati i njegove
alternative, polozaj posla u portfoliju njegovihtigkosti, kao i izlazne barijere iz grane.
Ako preduzée nema drugu alternativu i posao predstavlja namngu aktivnost
kompanije, onde se upustiti u cenovni rat sa nadomé¢ddz njega izé kao pobednik.
Sli¢na situacija je i ako su barijere izlaska velikeogkovi napustanja grane veliki.

Necenovni instrumenti marketinga — proizvod, dstdija i promocijacine napor
preduzéa da se kreira vrednost. Pri tome treba imati w véliedée: “Necenovni
instrumenti predstavljaju seme poslovnog uspetfakiiene cene su Zetv&™

Efektivno formiranje cena povava ukupnu vetinu potencijalnog trziSta omogavajLti
vecem broju potro&& da budu u stanju da koriste blagodet. Neefektfenmiranje cena
polarizuje drustvo i stavlja u nepovoljnu poziciplruStvene slojeve sa skromnim
dohotkom. Cena daje signal i govori o prirodi pvoida zbog njegovog kvaliteta i
socijalnog statusa vlasnika proizvdta.

Prilikom strategijskog pristupa formiranju cenaquzée ne postavlja pitanje koji je
nivo cena potreban da pokrije troSkove i ostvahijwe: koji iznos troSkova moze imati

¥ Maksimovi Lj., Kosti¢ M. (2010) Modeli cenovne konkurencije na oligoois trzistu i njihova
primenljivost,Ekonomski horizontiJniverzitet u Kragujevcu, Vol. 12, No. 2, stra3@56

®Nagle T., Holden R. (1995 he Strategy and Tactics of Pricif@rentice Hall, Englewood Cliffs, New
York, strana 1

#Hanna N., Dodge H. (199%¥icing Policies and ProcedureslY University Press, New York, strana 14
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pri cenama ostvarivim na trziStu a da se ostvabit@oTakale, ne bi trebalo postavljati
pitanje kojuce to cenu prihvatiti potro8avec - koliko proizvod preduze vredi za
potroS&e i kako se ta vrednost moze komunicirati da opaasehu? Isto tako, ne treba
postavljati pitanje koje su to cene potrebne dasteari ciljno trziSno &ege ve - koji
nivo prodaje ili trziSnog ¢efa se moze najrentabilnije ostvariti? Potreban je ownos
izmeiu marketinga i finansija jer se strategijske cemsnwaju upravo na njihovoj
medusobnoj vezi. Trazi se balans izinezahteva potroga da dobije vrednost i potreba
preduzeéa da pokrije troskove i ostvari dobBft.

Svako formulisanje strategija cena treba da se izassagledavanjem osetljivosti
potroS&a na cene. Elagthost cena je odnos relativnih promena nivoa pojeaddreiene
robe i relativnin promena njene cene. U trgovinslakruzenju cenovna osetljivost zavisi
od parametara kao Sto su: vaznost proizvoda za§adr, kupovna mé potroSga
(prihod), relativna cena proizvoda, dostupnostvailjivih alternativa, lojalnost kupaca
(visoka lojalnost smanjuje osetljivost), konkurgacipercepcija kvalitet] Potrosai su
uvek manje osetljivi kada sagledavaju proizvodigiugu koji im daju jedinstvenu korist i
ne postoje prihvatljivi supstituti. Oni su manjestigvi kada sagledavaju da proizvod ili
usluga imaju visi kvalitet. Svaka organizacija mdeaunapredi i odrzava nivo kvaliteta
svojih proizvoda i usluga kako bi bila konkurentidemente kvaliteta u prometno
servisnim organizacijama predstavljaju kvalitet ugsl, asortiman prodajne ponude,
dostupnost mesta, lak® sporazumevanja, dostupnost informacija, poverggstenje,
brzina.

Uvek treba uzeti u obzir tri kritha elementa kod svih strategijskih odluka — stastavi
preduzéa, potroSéa i konkurenata. Svako stanoviSte se stavlja u ®d@oodréenim
sredstvom da se sagledaju posledice na odluke an@nFormiranje cena predstavlja
kontinuelan proces, nesto Sto se stalno mora pigep Promene u uslovima sredine, u
marketing strategiji i potrebama potré&8amogu zahtevati odiene izmene Sto vodi
prilagaiavanju postojéh cena.

5.1. Nacini formiranja cena u odnosu na konkurenciju

Pri donoSenju odluka o cenama svojih proizvoda lugss mnoga preduze
pokuSavaju da pored ostalih faktora sagledaju iapanje preduza koja predstavljaju
konkurentska preduza. Zbog toga, preduge treba da odredi svoje cene prema cenama
ostalih preduz&, odnosno konkurenciji, a koje mogu biti iste,enii viSe. Pored
sagledavanja postdj konkurenata, treba sagledati i potencijalnu koehkciju, pod
uslovom da barijere ulaska novih predtaze granu nisu velike.

®Nagle T., Holden R. (1995 he Strategy and Tactics of Pricif@rentice Hall, Englewood Cliffs, New
York, strana 20
¥Golijanin D. (2010)Marketing u trgovinj Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 80
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Znaajan broj menadZera smatra da je neophodan siskigmiistup formiranju cena, ako
se cene formiraju isklftivo na uvazavanju cena koje na trziStu ddje konkurentska
preduzéa. Ne sme se prevideti da je cilj formirati cenyakkombinuje stopu dobiti i
trzisno wexe da bi se ostvarila dugaima rentabilnost. Nekada je to cena koja
ograntava trzisSno te&e u odnosu na konkurentska prediszzéada preduz@ ozbiljno
konkuriSu na ciljnom trziStu, nije dobro postauitziSno ke&e kao cilj za formiranje
cena u situaciji kada najéte broj potroSg&a nije posebno osetljiv ha cenucévea
necenovne instrumente marketinga.

U konkurentskom pristupu formiranja cena, prvo fgbalo ustanoviti ko su stvarno
konkurenti, a zatim izvrSiti ocenu sopstvenog proda u odnosu nha proizvode
konkurenata. To je dobra osnova da se posiopena powa ili snizi uzimajéi u obzir
jedinstvene karakteristike svog proizvoda, relatignagu i slabost pozicije konkurenata i
reakciju konkurenata na nove cene. Reakcija seggan®su moze d¢ekivati ako je mali
broj preduzéa koja méusobno konkuriSu u istom poslovhom pafjou Tada se pre
reaguje promenom cena nego necenovnim instrumemtianketing miksa.

Faktori koji utcu na reakciju konkurenata su: strateski ciljevhaoy li¢ni interes,
situacija u kojoj se konkurenti nalaze i pretho@iaistvo®’

Dobar broj preduze nema informacije o cenama svojih konkurenata. t@mse da
postoje tri nivoa konkurenafi:

(1). Neposredni konkurenti — tekihi sli¢ni proizvodi,
(2). Sekundarni konkurenti — ragti proizvodi koji reSavaju isti problem na&in n&in

(3). Tercijalni konkurenti — ragliti proizvodi koji reSavaju ili eliminiSu probleman
razlicit nacin.

Prilikom formiranja cena mora se izvrSiti analiza&ina na koji kupci reaguju na cenu.
Analiza reagovanja kupaca na cenu treba da odgawarisledéa pitanja: veliina
proizvod-trziSte u smislu potencijala kupovine, ikéeni trziSni segmenti i ciljna trzista,
osetljivost traZznje na svakom segmentu na promena,c/aznost necenovnih faktora kao
Sto su atributi i performanse, procena prodajelidiih nivoa cend’

Za preduzéa koja obavljaju usluznu delatnost fokus je stawip@ sistem upravi&og
formiranja cena koje donosedr@rihod pri relativno fiksnom kapacitetu. Smateadace
tako na bolji nain da se suie sa konkurentima koji zaf@navaju nize cene za tu vrstu
usluga. Polazi se od marginalnih troSkova za opsinje dodatnog potro&a za brojne

¥ Jobber D., Fahy J. (2006)snovi marketingagrugo izdanje, Data status, Beograd, strana 214
#Jobber D., Shipley D. (1998) Marketing Orientectig Strategies]ournal of General Management
strana 30

¥Cravens D., Piercy F. (2006}rategic MarketingMc Grow-Hill, Boston, strana 322
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usluge. Svrha ovog sistema jeste da se cene pitdag da bi se bolje iskoristili
raspoloZivi kapacitetl’

Osnova upravljgkog formiranja cena koji ostvaruje prinos je daukapni prihod podeli

u dva dela: racio stope efikasnosti i racio ki@i§a kapaciteta. Sistem ima za svrhu da
povea stopu efikasnosti na obacivaa — povéavajlti cene u Spicu traZznje i posanjem
koris¢enja kapaciteta u periodima manje traznje korisnilaga koji su osetljivi na cene.
Najveli stepen uspesSne primene je u avioprevozu i hetstiju. Fleksibilnost koré&nja
kapaciteta zavisi od tipa usluga koje dobije p@to3u je i Internet koji omogiava da
najnovije informacije o cenama budu uvek dostupstencijalnim korisnicima usluga.

Konkurentski orijentisane cene se zashivaju na ¢Rby ulozi konkurencije i
konkurentske strukture prilikom formiranja cena edomarodnim okvirima. Kada trzisni
uslovi omoggdavaju razlikovanje cena pojedinih konkurenata, kas® radi o
diferenciranim proizvodima i uslugama i kada nerabkeg administrativhog uplitanja u
regulisanje cena. lako cena konkurencije predstgellan od bitnih parametara koji se
mora uzeti u obzir, nije nuzno prodavati po istepickoju nudi i konkurencija jer niza
cena uvek predstavlja odyjucu prednost u prodaji. Za preddeeje od krucijalne
vaznosti da odredi tip i profil konkurenta kég mu biti orijentir pri trziSnom ponasanju i
vodenju politike cena.

Generalno posmatrano, thaarodno orijentisane kompanije mogu Kkoristiti sted
strategijske alternative u odnosu na konkurentsjerir:**

1. Orijentir viSih cena od konkurencije

Ova orijentacija se uglavhom primenjuje kada netgbwyelika elasttnost traznje u
odnosu na cene, kada predteeaspolaze nesporno visSim kvalitetom proizvod&alila
se potros& nudi a@igledna dodatna prednost ili pogodnost u odnosupaaudu
konkurencije. Preduze Zeli da ostvari efekat i imidz kvalitetnijeg preodaca u odnosu
na konkurenciju.

2. Orijentir nizih cena od konkurencije

Ovakva orijentacija se uglavhom primenjuje ucajevima kada postoji naglasena
elasttnost traznje u odnosu na cene, kao i kada préduzdi da u kratkom roku popravi

svoje trziSno teXe ili pak kada preko cena zZeli da ostvari déree promotivne efekte.

Treba biti oprezan sa nivoom snizavanja cena dadgotrosaa ne bi izazvala sumnja u

pogledu kvaliteta proizvoda.

3. Orijentir ujedn&enih cena

Ovakva orijentacija se primenjuje kada su proizwtidisluge méusobno skini i nisu
pogodni za cenovno diferenciranje, kada je traztgbilna, kada se radi ®estim

*Berman B. (2005) Applying Yield Management PrictngZour Service BusinesBusiness Horizonsyo
48, strana 169
*'Rakita B. (2009Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Beograd, strana 274
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kupovinama proizvoda, ili pak, kada se predezepredeljuje na strategiju Sto manjeg
izazivanja i skretanja paznje.

5.1.1.TroSkovni pristup formiranja cena

Polaznu téku za analizu troSkova predstavljaju definisanjeéavrednosti firme i
pripisivanje troSkova poslovanja i sredstava akistima koje stvaraju vrednost. Svaka
aktivnost u lancu vrednosti ukfjuje i troSkove poslovanja i poslovna sredstva ukabl
osnovnog i obrtnog kapitala. Kupljeni inputi su deoSkova svake aktivnosti koja
ostvaruje vrednost i mogu dadutii na troskove poslovanja (kupljeni operativniutipi
na troSkove poslovnih sredstava (kupljena sredsR@aiyeba da se sredstva raspodele na
aktivnosti koje ostvaruju vrednost odraz&ugenicu da su kodina i efikasnost sredstava
ukljugenih u jednu aktivnost oliio vazni za troskove te aktivnodti.

Formiranje cena na bazi troskova ima séedslabost

(1). Cene na osnovu punih troSkova dovode da @sta kada obim prodaje opada,
(2). NelogEno je jer zahteva da se procena prodaje obavigge &to se cena formuliSe,
(3). Zasniva se na internim troSkovima umesto marsposti potro&s da kupe,

(4). Cene zasnovane samo na osnovu marginalnikotras kada su pokriveni samo
varijabilni troSkovi mogu da vode gubicima u dugoohu,

(5). Nema indikacije optimalne cene kada su refiytaslovanja povoljni.

Preduzée mora da zna da cenecutina obim prodaje, a poslédb — obim prodaje ute
na troSkove. TroSkovni pristup cenama ima za pasleda se na trziStima sa slabijom
kupovnom snagom odiaju viSe, a na trziStima sa¢@m kupovnhom snagom nize cene.

Analiza troSkova za odluke o ceni ima za cilj daustanove komponente troSkova
proizvoda, da se proceni kako troSkovi varirajuakamom prodaje, da se analizira
konkurentska prednost u troSkovima proizvoda, daus&novi kako iskustvo u
proizvodnji proizvoda utie na troSkove i da se ustanovi koliko predezena kontrolu
nad troskovima?

Uvek u fokusu treba imati jasnu razliku izéoeefekata ekonomije boljeg koégnja
kapaciteta i ekonomije velne na troSkove. U prvom slaju efekat, zbog raspodele
fiksnih troSkova na W@ broj proizvedenih jedinica proizvoda, naziva segiksijom

% Porter M. (2007)Konkurentska prednostsee Books, Novi Sad , strana 80

* Jobber D., Shipley D. (1998) Marketing Orienteitifg Strategiesjournal of General Management
strana 18

*Vishwanath V., Mark J. (1997) Your Brand Best Stgyt Harvard Business RevieMay-June, strana
323
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troSkova. Odnos fiksnih prema varijabilnim troSkoa odréuje stepen osetljivosti
promene troSkova po jedinici proizvoda na kéei§e kapaciteta. Sto je ée wege
fiksnih troSkova u strukturi ukupnih troSkova, ta see moguénosti da se ostvari
ekonomija troSkova. Ekonomija iskustva ¢etina snizenje troSkova zbog péarja
kumuliranog obima proizvodnje. Svaki put kada s@mobroizvodnje duplira, troskovi
opadaju za oddeni procenat. Ekonomija boljeg kaie&hja kapaciteta i ekonomija
velicine dovode do poboljSanja ekonomije posiege proizvodnog programa i
opravdavaju specijalizaciju, dok ekonomija Sirirevadi do ekonomije koja se zasniva
na variranju proizvoda koji se proizvode na istpjemi. Ekonomija Sirine postoji kada
isti komadi opreme mogu da se proizvode ekoaij@ u kombinaciji nego pojedidao.

Kada se koristi troSkovni pristup formiranja ceb#no je shvatiti da su prosli troSkovi
manje bitni od sadasnjih troSkova, a sadasnji teSku manje bitni od troSkova u
doglednoj budénosti. Akcenat bi trebalo da bude na anticipiraopuh kategorija u
strukturi troSkova kod kojilte verovatno d@ do promene u doglednoj bughosti. Na
isti n&in na koji se prilazi preddanju obima prodaje, trebalo bi @rii predvidanju
troSkova®®

5.1.2.Traznja kao faktor formiranja cena

Traznja predstavlja funkcionalni odnos koji poka&zljoje koltine pojedinih
proizvoda bi se mogle realizovati po r&ilm cenama na datom mestu i u dato vreme.
Analiza traznje treba da odgovori na pitanje kejag cena koju su spremni potréiSda
plate za proizvode i usluge predtaeKriva traznje ima negativan nagib, Sto ukazge n
pojavu u kojoj pri snizavanju cena traznja rastdrnuto. Analiza krive traznje potrebna
je preduzéu da bi se dobio odgovor na pitanje koja je toStrdi cena koja omogava
realizaciju odrdene koltine proizvoda za ostvarenje maksimalne ukupne daibit
ostalim datim faktorima.

Prilikom analize se taj odnos tege izrazava u vidu razlika u ceni i rezultiréijm
razlikama u trazenoj kdiini proizvoda, odnosno ranije je ekonomska teatipdazila do
saznanja o negativnom obliku traznje koji nije wmgalan. Poznat je tzv. Gifenov
paradoks koji se odnosi na trziSnu situaciju, uok@oveanje cene nekog proizvoda
manje vrednosti, koja je od prioritenog Zag za potroSa, dovodi do pow&nja traznje
za tim proizvodom. Ovaj paradoks baziran je napaoshvci siromaStva odtenih
slojeva potroS&. Za razliku od Gifenovog paradoksa, postoji ¥eblenov efekat koji
se temelji, suprotno prethodnom, na pretpostavsigjanja sloja potroga sa visokim
dohotkom. Naime, povanje cena nekih modnih i luksuznih proizvoda, daovdd
porasta, a ne do pada traZnje za njifha.

*Hanna N., Dodge H. (199%icing Policies and ProcedureslY University Press, New York, strana 42
**Miljkovi ¢ M. (2010) Faktori formiranja cena u predéageSingidunum revijaUniverzitet Singidunum,
Beograd, Vol. 6, No. 1, strana 167
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Formiranje cena proizvoda/usluga na bazi traznjearbdi oprezno osmisljeno, moraju se
uzeti u obzir svi faktori i karakteristike kako sénpotroSga, tako i postojanja supstituta
datog proizvoda/usluge.

5.1.3. Vrednosni pristup formiranja cena

Vrednosno zasnovana cena @nda se cene postavljaju na osnovu percepcija
potroS&a o vrednosti proizvoda, pre nego na troSkovimad&zée ne moze da stvori
proizvod i marketing program a posle toga da foancenu. Cena se razmatra zajedno sa
drugim instrumentima marketing miksa pre nego statgori marketing program. Ciljna
cena zasnovana na vrednosti onda usmerava odlukeamu proizvoda i troSkovima
koliki smeju da budu. Formiranje cena ¢pye sa analizom potreba potréaai
percepcijom vrednosti i cena se postavlja da sdadsksa percipiranom vrednosti
potrosga’’

Pri odretivanju cena u preduze, dominantno je misljenje menadzmenta o vrednosti
njihovih proizvoda. Proizvodi se na trziStu prodgo cenama na osnovu misljenja
potroS&a o vrednosti proizvoda. Ukoliko su misljenja olase uskldena — imaju istu
cenu u mislima, ondée dci do transakcije. Vrednost u razmeni je objektivmadnost
proizvoda na konkurentnom trzistt.

Sustina vrednosno orijentisanih cena, ili cena @aanih na vrednosti, nije da sedgodo
satisfakcije potrosa. Sustina je da se ostvaricaeentabilnost putem ve vrednosti a ne
jednostavno wieg obima prodaje. Ukoliko se ta dva cilja pobrkgjteduzée se moze
pokolebati u nameri da odigje cenu koju su potro8aspremni da plate, a ne onu koliko
proizvod ili pak usluga stvarno vrede.

Smisao koncepta lanca vrednosti je da proizvag slii dobija vrednost, kao i troSkove,
kako prolazi kroz vertikalni tok poslovne aktivniost okviru preduzéa. Kada tako
generisana vrednost prevazilazi troSkove genedsgobit. Koncept vrednosti proizvoda
ili usluga povezan je sa stanoviStem da se proizustiliga posmatraju kao nesto Sto ima
kombinaciju atributa. Kreiranje kombinacije rezdtiiz brojnih kombinacija iz lanca
vrednosti. To znd da konfiguracija lanca vrednosti pojedinog prestazrezultira u
posebnoj kombinaciji kojaini jedinstvenu ponudu potroSma. To je osnova za
konkurentsku prednost koja se zasniva na kompedstitrpreduzéa. Sustina je u
jedinstvenosti ponude u odnosu na konkurentna peédL’®

“Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saunders J. (3@2nciples of Marketingthird european edition,
Prentice Hall, London, strana 587

*Harrell L. (2002)Marketing, Connecting With CustomgPrentice Hal, Upper Saddle River, New York,
strana 568

*Armestead L., clark G. (1993) Resource Activity Maqg: The Value Change Service Operation Strategy,
The Service Industry Journdctober, strana 228
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Jedna od varijacija ciljnih troSkova je ekonoms&ndc troSkova, po kome se cene
formiraju zasnovane na vrednosti potEsaProizvdac se krée niz ¢itav ekonomski
lanac tako da die do cene koja se uklapa u predloZzenu cenu na osvrednosti za
potros&a. Da bi se to postiglo potrebno je koristiti afljtroSkove duZitavog lanca
dobavlja@a. Oni su koristili ekonomski lanac troSkova s@gaih troSkovima postavljenim
duz celog lanca kalkuligsuda se ostvare ciljni trosSkovi i stopa dobiti nans nivoima
ekonomskog lanc&?

Procena ekonomske vrednosti za poiteSge klju¢ uspeha za marketing uopste i
formiranje cena, ali je samo jedan od aspekataoui Wdene u oditivanju potroSaa.
Ekonomska vrednost je vrednost koju sagledava gaitrkoji je potpuno informisan o
alternativama. U realnom svetu potré@Sposeduju sve bitne informacije o datom
proizvodu/usluzi.

Formulisanje politike cena je napor da se odregitani iznos za percipiranu vrednost od
strane potro&a za ukupnu ponudu preddae u odrdenom vremenskom periodu.
Percipirana vrednost za potrédge cena koju su potra§apremni da plate za opipljive i
neopipljive atribute ukupne marketing ponude. Tdgkopercipirane razlike stvaraju
racionalnu osnovu za diferenciranje cena za pogepdotroSae. Nezavisno od troskova ili
Zeljene stope dobiti, odluka potrégase zasniva na njihovom percipiranju vrednost dat
transakcije za njih. Cene zasnovane na vrednospredstavljaju izvliéenje novca od
potroS&a do mere do koje je to maksimalno méguve n&in da se stvaraju odnosi sa
potroS&ima. PotroS& koji se oséaju dobro u poslovanju sa preddem su spremniji da
daju ve&e porudzbine i rentabilniju kombinaciju svojih pogh.

Pri izboru izméu strategije penetracionih cena i strategija cemja kkidaju kajmak, od
posebnog je zaja da se sagleda odnos izimeene i ekonomske vrednosti kako je vidi
srednje trziSte — odnosno trziSte kojee srednji socijalni slojevi potro&a. Postavljajti
cenu koja skida kajmak z&iada je ona relativno visoka prema ekonomskoj vostin
najveeg broja potencijalnih potro&a u dobrom broju kategorija proizvoda. Cena se
postavlja relativnho visoko prema ekonomskoj vredinogjveteg broja potrosa u cilju
ostvarenja dobiti od relativne cenovne neetasisti traznje od strane malog segmenta.
Opredeljenje za penetracione cene ¢enda se ide na relativno nize cene prema
ekonomskoj vrednosti da bi se osvojilacgerzisno dese, odnosno da se stvori Siroka
baza potro&a.!%*
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Milisavljevi¢ M. (2010)Strategijski marketingekonomski fakultet, Beograd, strana 198
“bid, strana 200

58



5.2. Metode za odrdivanje vrednosti za potroS&e

Smatra se da postojetiri metode putem kojih se moze ustanoviti vrednos
proizvoda za potroga: metod reagovanja kupovine, analiza balansa, eelksenti i
analiza ekonomske vrednosti za pott@S3d”

Metod reagovanja kupovine direktno procenjuje vominkoju potroS& pripisuju
proizvodu/usluzi kada se pitaju da li bi ga kughb varirajéim cenama. Proporcija
potroS&a koji bi atekivali da kupe proizvod se stavlja nasuprot cendam#®i se dobila
kriva ragovanja kupovine. Kriva je ainio u obliku zvona Sto implicira cene koje su
suviSe visoke i suviSe niske. Kriva pokazuje cend&kg@ima spremnost da se kupi opada
naglo Sto daje indikaciju prihvatljivog okvira cena proizvod.

Metod analize balansa meri kompromis idmesene i drugih atributa proizvoda/usluge
tako da se njihovi efekti na performanse proizvosglage mogu ustanoviti. Anketirani se
ne pitaju direktno o ceni ¢eo profilima proizvoda i ceni i trazi se od njih Bazu koji je
njihov preferirani profil. 1z njihovih odgovora d&at cena i drugih atributa se meri
koris¢enjem rg&unara. Svrha ovog metoda jeste da se putem inisawnja potros&
definiSe optimalna cena.

Metod eksperimenta postavlja proizvod na prodaju raalicitim lokacijama po
varirajutim cenama. Test se Kkoristi da se poredi efektivreldicitin cena. Na primer, isti
proizvod se moze prodavati kori&teéstu propagandnu kampanju po réim cenama.
Prate se kako probne tako i ponaviigkupovine. Ovaj metod je koristan kod potroSnih
proizvoda.

Metod analize ekonomske vrednosti za pottesse lakSe moze koristiti za proizvodna
dobra. Metod je koristan jer ragbe grupe kupaca imaju ragiie nivoe ekonomske
vrednosti. Visoka ekonomska vrednost moZecithda kupcu donosi @ prihod nego
alternativni proizvodi ili mu snizava troSkove tok@ivota korigenja proizvoda.

Ukoliko marketing analiza zasnovana na nekomc¢eiiti metoda, pokaze da potrésa
viSe vrednuju proizvod nego Sto se to reflektupeni to moze da dovede do opravdanog
poveanja cena. Ukoliko preduée ne moZe da odgovori traznji moze da gaveene da
uskladi ponudu i traznju. Na sniZzenje cena se inelkada se ustanovi da je ona visoka u
odnosu na ispotienu vrednost.

Analiza ekonomske vrednosti pomaze u shvatanjuan#fikovanju izvora vrednosti

datog proizvoda/usluge za grupu potencijalnih i@ Koncept ekonomske vrednosti
se mozZe interpretirati na dvadraa — kao razlika izmiu koristi i Zrtve Sto predstavlja
potroS&evu spremnost da plati i stvarne cene koju je @latkao maksimalan iznos koji
¢e potrosa da plati da dobije oddeni proizvod/uslugu.
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5.3. Implikacije generikih strategija na formiranje cena

Genertka strategija predstavlja strategiju za nivo biznisona se razlikuje od
strategije preduz@ po tome Sto je njen obuhvat vezan za jedno érdli&ta jednu granu,
umesto za w@ broj trziSta i grana. Obuhvat samim timdatii na fokus pa je strategija
biznisa fokusirana na stvaranje i odrZzavanje koakiske prednosti, dok je strategija
preduzéa usmerena na balansirano kéei§je resursa i mognosti preduzéa kako bi se
maksimizirala vrednost.

Strategija svakog preduie predstavlja njegovo nastojanje da se unapredrii mivo
performansi u oddenoj grani ili na odrdenom trziSnom segmentu. Strategija
podrazumeva nezavisne aktivnosti u borbi sa komikuma, dobavljgima, kupcima i
supstitutima.

Nezavisno od konkretne strategije, postoje dva wasaozvora konkurentske prednosti:
(1) niski troSkovi i (2) diferenciranje. Strategije@je se baziraju na ovim izvorima
konkurentske prednosti nazivaju se getkem strategijama, zboginjenice da ih moze
primenjivati svako preduze, nezavisno od veine i performansi, ukljeujuéi i
neprofitne organizacij&’

Kombinovanjem izvora konkurentske prednosti saacitp trziStima dobijaju seéetiri
genertke strategije®

» Strategija niskih troSkova,

» Strategija diferenciranja,

» Strategija fokusiranja na troskove,

» Strategija fokusiranja na diferenciranje.

Preduzéa se mogu opredeliti za jednu od ge&lah strategija — vdstva u troskovima i
diferenciranja. Vdstvo u troSkovima zia da se ide na penetracione cene, a
diferenciranje na cene koje skidaju kajmak na ¥

TrosSkovi predstavljaju bitan element konkurentskezigije kao i jedan od izvora
konkurentske prednosti preddae TroSkovi se prate preko takozvanih “poktata
troSkova’. Pokret&d troSkova predstavljaju strukturne determinantgekaticu na
troSkove jedne aktivnosti. Na troSkove jedne aldstn utice viSe pokretéa troSkova.
Zbir svih pokretda troSkova odmuje relativnu troSkovnu poziciju. Glavni pokréita

“puricin D., Jano$eviS., Kalkaninb. (2009)MenadZment i strategij&Ekonomski fakultet, Beograd,

strana 362
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troSkova su nivo fiksnih troSkova, lokacija i raspd opreme, ekonomija obima,
ekonomija iskustva®

Prednost u troSkovima se ostvaruje ukoliko je ZbiSkova svih aktivnosti u lancu
vrednosti manji od zbira troSkova konkurenta. $®gaska vrednost prednosti u
troSkovima postoji ukoliko je ona trajnog karaktefaajna prednost u troSkovima postoji
ukoliko su izvori prednosti u troskovima neugdyeni ili ukoliko se teSko imitiraju,

odnosno, povezani su sa visokim troSkovima imifaafPrednosti u troSkovima vodi
superiornim performansama ukoliko je istovremertvarena i vrednost za kupt¥.

Strategija diferenciranja je strategija za nivo nda kojom nastoji da se ostvari
konkurentska prednost paanjem stepena dodate vrednosti u odnosu na ostale
konkurente promenom neke bitne karakteristike wslligproizvoda.

Opsti zaklj¢ak je da genetke strategije predstavljaju bitan okvir za razvgljit
elemenata strategije, kao i taktike koju bi nekanganija mogla da primenjuje u svom
poslovanju. Od velike je vaznosti da kompanija pma sustinu svoje konkurentske
prednosti:®®

Kompanije mogu da smanje cene ako su troSkovi n@¥og efikasnog procesa
proizvodnje. Ako kompanija moze da ponudi superngoeoizvod ili uslugu, distribuciju
ili promociju, ukoliko koristi nize cene od konkuaje, onda moze da ostvari izuzetno
povoljnu poziciju. Kada kompanija ostvari éee vrednost za potroda u odnosu na
konkurente, tada ona ima konkurentsku prednostrededoj delatnosti. U ovom veku je
doSlo do veoma zgajnih promena u ri@nu razmisljanja o poslovanju i ekonomiji. Do
skora je fokus bio na upravljanju i alociranju ibtkesursa, upravljanju rizikom i
istrazivanju efikasnosti. Danas, fokus je na znakgo glavnom izvoru konkurentske
prednosti. Sto je Ve znanje i tehnolo3ka snaga autputa kompanije, etovga
verovatn@éa dac¢e se kompanija diferencirati na dmarodnim trzistima.

®porter M. (1986)Competition in global industries: A conceptual frawork Harvard Business School
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6. ZNACAJ KONKURENTNOSTI

Konkurentna prednost se odnosi na eksternu sredkajoj preduzée posluje, na
odnos sa konkurentima a ne na internu poslovnusprakonkurentna prednost je nesto
Sto preduzée moze da uradi, a konkurenti ne mogu da ga inutitéod opredeljenja za
n&ine sticanja konkurentske prednosti potrebno j@ pd izvora i sposobnosti preduze
i prednosti u pozicioniranosti marke na ciljnim i$tima. Potrebno je kontinuelno
nastojati da se stalno iznalaze ¢ina koji omoguavaju superiorne performanse
preduzeéa®

Zn&aj konkurencije na oddévanje prodajne cene u trgakm okruzenju dolazi zbog
¢injenice da potro&avrSe pordenje i evaluaciju cena. Pruzalac usluge je svdsiganda
njegovu cenu potrogauporeiuje u odnosu na konkurente. Pottoga familijaran sa
cenama samo ogr&@einog broja proizvoda u asortimanu trgovca. Pod iterm
“familijaran” podrazumevamo da potra$4°

» Poseduje neko znanje o normalnom opsegu cena ili
* Ima percepciju prihvatljive vrednosti zasnovamaesmojstvima proizvoda.

Konkurentna prednost se svodi na barijere ulaskadraieno trziSte. Preduza koja
posluju na trziStu bez barijera su ona na kojimapostoji konkurentna prednost. U
takvim situacijama treba zaboraviti strategiju ijentisati se na povanje efikasnosti
poslovanja. Na trziStima bez barijera konkurengjaszeoma intenzivna. Ako postép
preduzéa ostvaruju nesto viSe od normalnog profita, pé@wse nova preduze koja
isto zele za sebe deo profita. Pre ili kasnije,angveduzéa na trziStuée uticati na
snizenje stope profitd!

Superiornost u odnosu na konkurente je preokupasija konkurentski orijentisanih
preduzéa. Superiornost treba da postoji u odnosu na paiteos n&inu zadovoljavanja
njihovih potreba isporukom superiorne vrednosti.

Kako preduzée poveéava svoju interakciju sa potr@$ma, njegove sposobnosti da
stvara mogénosti za isporuku superiorne vrednosti za potr®Sse povéavaju. Da bi
ostvarilo superiorne performanse, prediezenora aktivno da ute na trziste, a ne samo
da reaguje na njega. Poslovne performanse su ngsS od samo finansijskih
performansi. One ukljtuju:**?

1. Percepciju onoga Sto je bitno za poti@Séna primer kvalitet usluge)
2. Sposobnost da se unagugu interni poslovni procesi i

“Milisavljevi¢ M. (2010)Strategijski marketingEkonomski fakultet, Beograd, strana 81
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3. Odrzavanje isporuke superiorne vrednosti.

Izbor strategijske opcije mora biti u skladu satp@som strategijskom situacijom na
ciljnom trzistu i strategijskom pozicijom preddzena njemu. SugeriSe se koggje pet
kriterijuma3

» Diferentna prednost kao osnova za konkurentnunmsd To mora biti neSto Sto
potroS&i veoma uvaZzavaju a nedostaje konkurentskim preidluze Obtno se zasniva
na dobroj uskidenosti izméu internih snaga i eksternih magosti.

» Odrzivost je drugi kriterjum — odabrana strataginora biti takva da na nju
konkurenti teSko mogu da reaguju u periodu dok yme stte prednost na ciljnom
trzistu.

» Pravovremenost primene strategije na ciljnom twziRostoji idealno vreme za svaku
strategiju. TrziSte bi trebalo da bude spremno @avu nove strategije i atraktivno za
nastup sa novom ponudom potréigza.

» Izvodljivost mora biti uskldena ne samo sa trziSnim mdégastima vé i potencijalom
preduzéa.

» Sprovodljivost — potrebno je imati k&tiu masu potrebnih izvora, a pre svega,
potrebna je jaka finansijska pozicija da se stiggegiikasno primeni.

Jednu od najboljih definicija usluga, dao je HiIB77) prema kojoj su usluzne aktivnosti
definisane kao odnosi izrie proizvaiaca i potroSaa, korisnika usluga, dok se usluge
definiSu kao promene u stanjurbpsti ili stanju stvari. Stoga, usluzne aktivnosti
predstavljaju akcije koje secti lica, stvari ili informacija i koje zahtevaju @srenje
razmenskog odnosa sa korisnikom usltide.

Vaznost usluga se moze sagledati u njihovom velikiticaju na rast i efikasnost takvih
industrijskih grana i celokupne privrede, Sto sgi8a vidi na primeru sektora kao 5to su:
finansijske usluge, transport i telekomunikacije.

Proces pruzanja usluge se sastoji iz operativrikiradsti kao neophodnih koraka da bi se
potroS&u isporila usluga i samih usluznih aktivnosti gde dolaai l&tnih interakcija
izmedu potroSaa i davaoca usluge u toku isporuke usluge.

Da bi se shvatila sustina usluga, neophodno j&tiunjihove karakteristike koje se
prilicno razlikuju od karakteristika proizvoda: neopihst, nepostojanost usluge,
heterogenost, neodvojivost procesa proizvodnjdrogoje, odsustvo vlasniStva.
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6.1. Konkurentska pozicija

Konkurentska pozicija ima mfaodnos sa strategijom u determinisanju poslovnih
rezultata na dva gma. Prvo, raspolozive strategijske opcije zavisk ostojée
strategijske pozicije. Drugo, rezultati poslovanjadatom periodu vremena su pod
uticajem pdetne konkurentske pozicije i strategijskih potemsdpzéa ™

Najbolja strategija koju neko preddee moze primeniti je ona strategija koja mu
obezbduje relativno trajnu konkurentsku prednost. Pretings trajna ako ostala
preduzéa nisu u stanju da relativnho jednostavno imitiragperiornost koju preduze
ima u svojoj ponudi na ciljnom trziStu. Dobro ka@egje kriténih faktora uspeha na
odrelenom poslovnom podéu je pretpostavka za izbor strategijske opcijeakepdi
strategijskoj poziciji sa relativno trajpom konkotskom prednadl. Konkurentska
prednost ima trajni karakter ako predézenovativnim aktivnostima odrzava pozeljan
razmak u odnosu na konkurente.

Mikrokonkurentnost predstavlja konkurentnost naonipreduzéa i ostvaruje se kao
relativna prednost nad drugim predéirea (nize cene, bolji kvalitet roba i usluga radi
privlacenja potroSéa, prodaje proizvoda, osvajanja trzista i ostvanj@asto vée dobiti).
Ona predstavlja sposobnost atkre kompanije da cestvuje i pobéuje u svetskoj
ponudi konkretnog proizvoda (usluge) na démom médunarodnom trzistu.
Konkurentnost na nivou preduzedefiniSemo kao njegovu trajniju sposobnost da swojo
ukupnom snagom daje kvalitetne proizvode i uslygsyeiuje konkurenciju, pridobija
potroS&e, poveéava trziSno teXe i zakljwuje unosne poslove. To zhada u
savremenim uslovima poslovanja predi&enogu opstati samo ako obezbede visok nivo
plasmana svojih proizvoda na ré&#h trziSta. Preduze ima konkurentsku prednost ako
uspe da polije konkurenciju, a da njegova profitabilnost bud#a od proséne
profitabilnosti preduz&a u toj proizvodnji ili usluzi tokom oddenog vremenskog
perioda.
Moguénosti za ostvarenje i ¢anje konkurentske pozicije uslovljene su brojnim
faktorima. Postoji viSe rna da se pokrene trziSte. Dva neophodna usloymkeetanje
trzidta sut'®

(1) Iskorak u vrednosti za potrasa

(2) Jedinstveni poslovni sistem.

Bitni faktori koji uticu da konkurencija bude intenzivna su stédaktori:**’
» Konkurenti su brojni,

» Grana ima spori rast i pos@nje trziSnog ¢e<a je glavni néin rasta,

Milisavijevic M. (2010)Strategijski marketingEkonomski fakultet, Beograd, strana 89
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» Proizvodi i usluge su nediferencirani,

» TroSkovi potroséa da se preorijentiSu sa jednog proizvoda na dsugimali jer
preduzeéa nisu iskoristila n&ne da uspostave dug@re odnose sa potrasaa,

» Ekonomija vekine je znaajna ili je proizvod kvarljiv Sto je razlog da séei na
sniZenje cena da bi se pdéae obim prodaje,

» Grana se karakteri$estim periodima postojanja viSkova kapaciteta i

» Preduzéa ostaju na trziStu i pored niske dobiti jer su aderi lojalni preduzai ili
preduzée poseduje specijalizovanu aktivu koja se teSkoenkoiistiti u druge svrhe.

Kotler pravi razliku izméu cetiri nivoa konkurencije u zavisnosti od madgosti
supstitucije proizvodat?

1. Konkurencija marke je kada druga predi&aude sbini proizvod ili uslugu istim
potroS&ima po skEnim cenama. To je primer kada jedna marka autoraobil
konkuriSe drugim markama iste kategorije.

2. Konkurencija grane je kada su konkurenti sva pregiukoja imaju isti proizvod
ili klasu proizvoda. To je kada jedna marka autoitaolkonkuriSe svim
proizvaiatima automobila.

3. Konkurencija forme se deSava kada su konkurenti mealuzéa proizvataci
proizvoda koji nudi potro$ama istu uslugu. To je kada marka automobila kao
svoje konkurente vidi ne samo druge proidaie automobila vei proizvadace
motorcikala, bicikala i kamiona.

4. Generéka konkurencija se deSava kada su konkurenti swwugga koja
konkuriSu za potrogav novac. To je situacija kada marka automobila same
konkurente vidi sve one koji se bave trajni potmesrdobrima, turisikim
putovanjima i gradnjom stanova za trziste.

Da bi preduzée bilo uspesno i da bi ostvarilo relativno trajrmnkurentsku prednost, ono
mora da kreira jedinstvenu prednost u nisi ili pakitavom trziStu. Ono 5to se smatra da
je potrebno uraditi na samomdatku jeste da se istraze pokedta snage za konkurentnu
prednost. Pokretke snage treba traziti i stimulisati u istraZike-razvojnim
aktivnostima i nematerijalnim resursima k&éijie osnovu za opstanak i razvoj predizze

18 Kotler P. (1997 Marketing Managementinth edition, Prentice Hll, Upper Saddle RiveewYork,
strana 236
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6.2. Strategija diferenciranja ponude

Strategija diferenciranja proizvoda/usluge om@aya da se ostvari natprése
prinos na kapital u grani jer se stvara povoljn&érathbena pozicija u stiavanju sa
konkurencijom. Za uspeh strategije diferenciram@ajno je da preduze zna kako
potroS&i koriste raspolozive informacije kada procenjupnpdu neke usluge. Ponude
velikog broja kompanija imaju odtene slénosti i treba uvek otkriti koji aspekt ponude
opredeljuje odluku potroga u kupovini. To su uvek oni aspekti koji su zarps&a
zn&ajni i jedinstveni.

Diferencirana usluga i proizvod &ima kupaca trebaju da izgledaju ré&ib od drugih
konkurentskih proizvoda/usluga, ali ne tako rati da su potpuno heterogeni u odnosu
na proizvode kojima konkuriSu. Svrha diferencirgmjaizvoda je da se traznja odemih
kategorija kupaca usmeri ka proizvodu predazeako je on u sustini veoma ¢&ln
proizvodima drugih preduza koja obavljaju istu delatnost.

Grant smatra da je k§wspesnog diferenciranja’t?
(1). Razumevanju potreba i preferencija pot¢tasa
(2). Privrzenosti preduza svojim potros&ma,

(3). Poznavanju strategija i sposobnosti predaze
(4). Inoviranju.

Moguénost za diferenciranje proizvoda i usluga je sambndéno odrelena njihovim
fizickim karakteristikama. U sustini, potencijal za dgfieciranje proizvoda i usluga
ogranten je samo mastom ljudi i njihovom kreativtos Treba staviti u fokus one
karakteristike proizvoda i usluga koje su relevarntnlikom izbora potrosa.

Svaki proizvod ili usluga imaju razlt natin potrosnje. Vazno je pitanje i kako proces
kupovine winiti ugodnijim za potroSge. Trebalo bi p& od procesa nativanja,
kupovine, isporuke, instaliranja, skladiStenja, ¢plga, transportovanja. Od bitnog
znaaja je i poznavanje kaa korigenja proizvoda i modunosti njegovog servisiranja.

Kada se analizira iskustvo potr¢gasa proizvodima i uslugama predéeeotrebno je
dobiti odgovore na pet pitanja: Sta, gde, ko, kiaklako. Pvo, Sta se nudi potrégsakao
korist ili dozivljaj. Drugo, gde se potraSakljucuje u lanac potrosnje. Td¢e, da li se joS
neko sem potroga ukljwiuje u kupovinu i kori&nje.Cetvrto, kada vremenski potrasa
dolazi u kontakt u lancu potrosnje, jer se i vednostavni proizvodi mogu diferencirati.
Peto, kako potrogazeli da ga preduze kontaktira i Sta preduge moZe po tom pitanju
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da uradi. Prilikom odgovaranja na svako od ovih piénja, potrebna je opreznost
marketing menadzZera preddaé®

Kotler pravi razliku izméu diferenciranja proizvoda, personala i imidZa. Idégva da se
proizvodi razlikuju po svom potencijalu za difereanje. Kod odréenih proizvoda
postoje brojne moguosti za diferenciranje kao Sto su forma, kvalpetrformansi,
usaglasenost kvaliteta, trajnost, pouzdanost, phmast, stil i dizajn. Diferenciranje
personala se s& boljom obukom Sto se manifestuje u njihovim stade
karakteristikama: kompetentnost, kurtoaznost, penvjer pouzdanost i komunikativnost.
Kupci razlgito reaguju na preduza i imidz marke. Ukazuje se da treba praviti razlik
izmedu identiteta i imidza. ldentitetine n&ini na koji preduzée identifikuje sebe ili
pozicionira sebe ili svoje proizvode. ImidZ jecmana koji potroS& vide preduzée i
njegove proizvodé®*

Koris¢enjem strategije diferenciranja ponude, predazaogu ponude usluga/proizvoda
modifikovati skladno potrebama potrédai na taj nan dodatno poboljSati svoje
poslovanje stiu¢i njihovu lojalnost.

6.3. Kvalitet ponude preduzéa

Preduzéa bi trebalo da se orijentiSu na ona poboljSan@zpoda koja su od
posebnog zn@mja za potrosge. Dominantno shvatanje u privredi jeste da seitetal
cena najeke kretu u istom smeru. Da bi se izabrao kvalitet koji @dgra zahtevima
trziSnog segmenta kome je proizvod namenjen, pegdua trebalo istrazivanjem trzisSta
da ustanovi elastnost traznje na kvalitet. Neophodno je kao minimanati da li
potroS&i za taj proizvod ugavaju i cene razliku u kvalitetu. Marketing istnagmjima bi
trebalo identifikovati krittne osobine proizvoda koje su o&lljuce za prodaju proizvoda
na domaem i meiunarodnom trzistu. Neophodno je razumeti potteSda bi se kvalitet
koristio kao konkurentska prednost. To pretpossadlh se razume Sta stoji iza odluke o
izboru potros& izmeiu veteg broja popularnih proizvoda na trziStu. Neophogan
direktan kontakt sa potrodma jer se radi o neopipljivim faktorima kajesto uttu na
odluku o izboru potroga. Kada se ustanovi kakvu paznju pottogaklanjaju kvalitetu,
uspostavlja se odnos sa drugim karakteristikam&ywda, kao i koliko su spremni da
plate za vé stepen kvaliteta. Neophodno jeddalo iznosa troSkova za pojedine nivoe
kvaliteta. Takde, kvalitet za raztite ljude razléito znai. Za neke kvalitet ozriava
dobro funkcionisanje proizvoda. Akcenat kod &ajae grupe potroga je na
pouzdanosti, trajnosti i usaglasenosti sa datoroifskecijom za proizvod/uslugu. Dakle,
kvalitet je subjektivna kategorija, ragta za svakog od nas.
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Prema Kotleru, kvalitet je sposobnost proizvoda usluga da ispuni ili nadmasi
122

potroS&eva @ekivanja.
U nekim preduzéma upravljanje totalnim kvalitetom je shéemo kao poboljSanje
proizvoda. To nije bio pravi odgovor na problemekefima se preduze su@avalo na
trZiStu jer je to bila orijentacija na proizvod @ na potrosge. Kvalitet koji malo zné& za

potroS&e ima mali potencijal rentabilnosti. Orijentacija prinos na kvalitet zeada:*?®

» Kvalitet koji se isportuje je kvalitet koji Zeli ciljno trziste,
» Dodatni kvalitet mora imati pozitivan uticaj naliopreduzéa.

Dobar primer koji pokazuje kako treba posmatratiozivljavati kvalitet je primer
Simensa koji odiduje kvalitet na sled# natin:,Kvalitet je kada se naSi potrosavrate
natrag, a nasi proizvodi ne.Ova definicija usmerena na potré8gpokazuje da kvalitet
pacinje potrebama potro&a, premasuje zadovoljstvo kupca i zavrSava se aadnfem
kupca odnosno potroda*>*

Najpre je potrebno identifikovati potrebe i zahtgy@roSé&a i jasno ih iskomunicirati
onima koji u preduza rade na dizajnu proizvoda. Zatim se moraju kerekspuniti
zahtevi potroS& i mora se proveriti da li je potraSaobio odgovarajte instrukcije,
obuku i pomé za dobro kori&nje proizvoda ili usluge. Ono Sto je veoma bitastg
ostati u kontaktu sa potra3ma posle kori&nja usluge da se sagleda da li su zadovoljni.
Takade, od krucijalne vaznosti je i prikupiti ideje odtpSa&a o poboljSanju usluge ili
pak proizvoda.

Preduzéa koja uspesSno diferenciraju svoje proizvode naowsnkvaliteta mogu da
definiSu viSe cene od konkurenata.

U avio-kompanijama, superiorna usluga za putnileizta oni bezbedno i bez kasnjenja
stignu na Zeljenu lokaciju, bez izgubljenog prt§jagdodatnih poteSka tokom samog
leta.

Sam proces pruzanja usluge avio-prevoza se sastojekoliko faza i koraka: kupovine
karte, prijave prtljaga, ukrcavanja, transportraavanja, tokom kojih je neophodno
obezbediti sigurnost putnika. U svakoj od ovih famba sagledati &me za kreiranje
vrednosti datim putnicima — na koji ¢ia im olakSati kupovinu karata, prijavu prtljaga,
procesa ukrcavanja u avion, procesa transportdynasdi | prostora za sedenje.
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6.4. Kljuéne strategije low-cost avio-kompanija

Da bi opstale na dugi rok i bile konkurentne, lowsicavio-kompanije moraju
preduzeti odréene mere i fokusirati se na slédestrategije:

» Vodstvo u cenama — low-cost avio-kompanije moraju atirzn&ajnu prednost u
cenama u odnosu na tradicionalne avio-kompanijekalhnkurente u vidu drugih low-cost
avio-kompanija. Da bi postigle d@stvo u cenama, ove kompanije moraju kontinuirano
shizavati troskove svog poslovanja.

» Strategija diferenciranja — low-cost avio-kompaninoraju biti orijentisane na
diferencijaciju svojih usluga i proizvoda, Sto Znda moraju ponuditi proizvod sa nekim
dodacima i n&m Stoce ih diferencirati u odnosu na konkurenciju ad&@utnici ceniti i
Stoce biti implus da se odée za izbor bas datog avio-prevoznika.

» Udeo na trzZiStu i strategija segmentacije trziftazuje nafinjenicu da se low-cost
avio-kompanije moraju boriti da postanu broj jediardva na veini svojih ruta jerce
ovaj vid dominacije u kombinaciji sa niskim troSkma ovim kompanijama dati
odbrambenu poziciju u staju da novi konkurenti pokuSaju ddwna trziste.

Ryanair se smatra najefektivnijom avio-kompanijoonptanju cena u Evropi. Ovaj avio-
prevoznik je stekao konkurentsku prednost po ppinaiiskin cena. Kao najstarija low-
cost avio-kompanija, Ryanair karakteriSu prepozindrend i stéeno iskustvo putnika
Ciji se broj kontinuirano povava.

Prema Lawtonu postojéetiri glavha aspekta strategija koji su pomogli Raiau da
uspe®?® (1) fokus cele kompanije na kontinuirano smanjeériékova, (2) transfer nastale
uStetevine na dalje smanjenje troSkova i pozicioniramgemesto lidera na trzistu, (3)
njegove niske cene dopustaju stimulaciju traznjast prometa na njihovom trzistu, (4)
konstantne inovacije lansiranjem novih ruta koje kanvencionalni prevoznici

zanemarili.

% Lawton T. (2000) Flying Lessons: Learning from Rgias Cost Reduction Culturdpurnal of Air
Transportation World Widevol. 5, No. 1, strane 90-106

69



7. PONASANJE POTROSACA

Mnoga velika preduza detaljno istrazuju oddivanje kupca prilikom kupovine
kako bi mogla da odgovore na pitanje o tome Sta, gako, koliko, kada i zaSto potrésa
kupuju.

Potrosai prolaze kroz pet faza u procesu aiManja u kupovini: spoznaja potrebe,
trazenje informacija, procena alternativa, odlukaipovini i ponasanje posle kupovine.

Proces kupovine @mje spoznajom potrebe gde kupac d@seazliku izméu svog
stvarnog stanja i svog Zeljenog stanja u poglediowaljenja potreba. Ako je poriv
potroS&a snazan a proizvod pri ruci, potro$@ ga verovatno kupiti. Ako pak nije tako,
potros& zapc@inje proces trazenja informacija koje su vezanepmaszvode i usluge
kojima se moze zadovoljiti potreba. Na procenurgiaa o alternativama deluje
nekoliko faktora: pogodnosti koje moze dobiti kugiproizvod ili uslugu, karakteristike
(atributi) proizvoda i stepen vaznosti pojedinilvddderistika — mogtnosti da zadovolje
potrebu, uverenje o marki i funkcija korisnosti @eaku karakteristiku. Na koji tian
potroS&i procenjuju alternative zavisi od svakog pojedinpgtroSga i speciféne
situacije kupovine. Na samu potrégau odluku o kupovini moze uticati percipirani kizi
(kolicina novca, ishod kupovine), prodajno mesto, cemapalozivost proizvoda i
usluga®?®

Analiza potroS&a obuhvata istrazivanje o tome ko kupuje, Sta keijmzasto kupuje, kako
donosi odluke o kupovini, kada kupuje, gde kupujeoiiko ¢esto kupuje. PonaSanje
potros&a je rezultat komplementarnog dejstva brojnih inmzsnih faktora. Pored

ekonomskih faktora, tu spadaju i sléidktori:*?’

1. Geografski faktori

StanovniStvo na ragitim geografskim podrjima ima razléite potrebe, navike
kupovine, kupovnu mo

2. Demografski faktori

Demografski faktori koji utiu na ponaSanje potra®asu broj stanovnika, polna,
starosna, ettika, obrazovna struktura, [éra status, tipovi dom@nstva, zaposlenost i
zanimanje.

3. Drustveni faktori

Drustveni profil krajnjeg potroga je rezultat kompelementarnog dejstva kulture,
podkulture, drustvenog sloja, referentnih grupdena, uloga i statusa, stila Zivota,
porodice.

1% Zivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, strane 111-112

http://www.link-elearning.com/dIimaterijali/materiij@ LPPO/SadrzajNJpdf/PPO_03.pdf, pristupljeno
26.01.2013.

127

70



4. Psiholoski faktori

Na ponaSanje potro&a uticu sledeéi psiholoski faktori: motivacija, percepcija, prace
ucenja, karakteristike dnosti, uverenja i stavovi.

5. Situacioni faktori

Proces potrosSnje se odigrava u okviru tri Sire ¢atige situacija: komunikacije,
kupovina, situacija kor&enja.

7.1. Implikacije ekonomskog okruzenja na ponasanje
potroSaca

Ekonomsko okruzenje sastoji se @dilaca koji utéu na kupovnu moi obrasce
troSenja kod potroga. Traznja za proizvodima i uslugama zavisi odvittlialne i opSte
ekonomske situacije. Relevantni ekonomski faktofi kticu na traznju su: konjunkturni
ciklus, kupovna méi dohodak, Zivotni standard, i potré&a navike i cene.

Cikli¢cna konjukturna kretanja u velikoj meri &dina ponaSanje potra$a U fazi recesije
koju karakteriSe opadanje proizvodnje, rast inflgckaposlenosti i Zivotnog standarda,
potroS&i insistiraju na nizim cenama usluga i proizvodproreiuju westalost svojih
kupovina. U fazi oZivljavanja dolazi do¢anja priliva porudzbina Sto implicira rast
proizvodnje i zaposlenosti a posl&ud vodi ka povéanju traznje. Kod potroga rastu
sposobnost i spremnost ka kupovinama koji se¢pupgu u fazi ekspanzije konjukturnog
ciklusa. U fazi tenzije, javljaju se prvi znaci reokecesije i pesimizma potr@sapricemu
dolazi do j&anja njihove sklonosti ka Stednji. Ukoliko se neeguzmu odgovarafe
mere ekonomske politike ponovo se prelazi u fazaskge.

Osnovna determinanta stvarne traznje jeste kupovoa potroSg&a. Kupovnu mé je
teSko precizno izmeriti, a jedan od pokazateljaejemcionalni dohodak po stanovniku.
Osnovni podaci o primanjima i izdvajanjima stan@wa mogu pomd u utvrdivanju
glavnih trendova u ponaSanju potréga

Distribucija dohotka je talde jako vazan pokazatel] ekonomske snage stanoanistv
Prema veliini dohotka gornji stratum drusStva predstavlja @im cilj za prodaju skupih

i ekskluzivnih proizvoda, srednji stratum je opr@izo troSenju novca, dok je donji
stratum usmeren na kupovinu egzistencijalnih praitavi usluga. Najsiromasniji slojevi
uputeni su i Zive od socijalne i drzavne pathtf®

Postavljanje prave cenovne politike je jako vazmoproizvodnom i u usluznom sektoru,
tim pre Sto odréivanje cena za usluge ima speamfosti o kojima preduza moraju
voditi ratuna. Prikupljanje informacija o cenama moZze bibwa naporno za potrasa

128 otler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G. (ZPPrincipi marketinga Mate d.0.0., Beograd, strane
185-189
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PreviSe informacija koje treba da pribavi, nakomaenja odluke o kupovinéine da
process prikupljanja i evaluacije traje &anego Sto bi bilo potrebno da potrdgaibavi
sve relevantne informacije i referentne cene, Kaikaporedio kompletnu ponud@®

Takade, jako je bitno sagledati kako raspolozivi takdiskrecioni dohodak potro&a.
Raspolozivi dohodak potro&acine prihodi iz svih izvora, kao Sto su plata, kaaaa
Stednju i investicije, krediti. To je ukupna sun@oa raspoloziva za Stednju i potrosnju.
Diskrecioni dohodalpredstavlja deo raspolozivog dohotka koji ostajerqg@aima posle
podmirenja njihovih egzistencijalnih potreba.

Zivotni standard je povezan usko sa kvalitetom t&vioodnosi se na nivo blagostanja,
komfora, materijalnih dobara i zadovoljavanje pb&eSto gacini bitnim faktorom
prilikom ponasSanja potro&a.

7.2. Dominantni tipovi ponaSanja potroS#&a u svetu

Rezultati psiholoSkih i drugih istrazivanja pokazdja se u ponaSanju potrégai
osnovi nalaze iste ili slne potrebe i motivi, ali da ih oni ispoljavaju rezlicite n&ine u
procesu kupovine proizvoda i usluga.

Na svakom trziStu se mogu & ¢etiri dominantna tipa ili profila potro8a: poslovno
orijentisani, cenovno orijentisani, brendovski enmijisani i inovativno orijentisani
potrodai.'*°

Poslovno orijentisani potro8a su uvek racionalno orijentisani i strpljivi. Uvek
promisljeno i studiozno prolaze kroz mentalni psodenosenja odluke o kupovini. Uvek
teZe da iz kupovine ida kao dobitnici. Oni kupovinom nastoje da obaveatatkoristan
posao za sebe i tada imaju posebnu satisfakcijua Mghove uspesne i dobre kupovine
jeste zadovoljstvo kako kvalitetom, tako i funkadmm svojstvima kupljenog proizvoda.
Sueljavajiei cenu i kvalitet, véi ponder daju kvalitetu i verovanju da je protivanest
kupljenog proizvoda ekvivalentna ili && od finansijskog izdatka za taj proizvod. Ovi
potroS&i ne kupujucesto, ali vole da kupe sigurno i provereno.

Istrazivanje je pokazalo da u svetu ima 29% pot@Savog tipa i sa ovim
karakteristikama. Uglavnom se radi o dobro obramowasegmentu potro&a, situiranim

i zaposlenim, prosaih godina starosti 32. Poslovno orijentisani p&dto ispoljavaju
proseénu sklonost ka menjanju trzinih i kupovnih navika.

Cenovno orijentisani potro8iase uvek opredeljuju za kupovinu proizvoda kojaimizu
cenu. Sebe smatraju Stedljivim i racionalnim paiémsa. Ovi potroSé raspolazu morem
trziSnih informacija, imaju dobar uvid u alternattes ponude istih proizvoda i usluga na
trziStu. Kad god im se ukaze prilika, spremni suceakanje i poganje sa drugom
stranom kako bi za sebe izdejstvovali Sto povdjnyslove. Osmju neuspeh i

129jvkovi¢ R. (2011)Ponasanje potrois, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 84
*Rakita B. (2009Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Beograd, strane 62
131 .
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nezadovoljstvo ukoliko nakon obavljene kupovinednana ponudu istog proizvoda po
nizoj ceni od one koju su oni platili. &ljavajwi cenu i kvalitet, véi ponder cenovno
orijentisani potrosa daju cenovnim aspektima. Kao i poslovno orijegmispotrosai, i
cenovno orijentisani potro&aispoljavaju prosénu sklonost ka menjanju trzisnih i
kupovnih navika.

Procenjuje se da u svetskim razmerama ima 27% §a&mve kategorije. Cenovno
orijentisane potros$a veiinom ¢ine stariji ljudi i penzioneri, dong&ce i zene, a u proseku
su slabije obrazovart?

Brendovski orijentisani potro&aispoljavaju naglasenu lojalnost markama proizvoda
koje su stekli poverenje i prema kojima su formig@zitivno iskustvo. Ovi potroga
vole rutinske kupovine, a u procesu potroSnje ugdav se ponasSaju po nhavici. Svoj
imidz cesto povezuju sa imidzom kupljenih proizvodacé&javanjem cene, kvaliteta i
imidza, ovi potros& veliki ponder daju imidzu. Samim tim, njihova dabfinansijska
situacija implicira minimalnu sklonost ovih potrégaka menjanju trziSnih i kupovnih
navika.

Istrazivanje je pokazalo da, od ukupnog broja @gati@ u svetskim razmerama, na
bredovski orijentisane potrofaotpada 23%. Uglavnom iine potroSa muskom pola,
pros€ne starosti od 36 godina, koji su zaposleni i sfif a prosénog hivoa
obrazovanjd®

Inovativno orijentisani potrogaispoljavaju najvéu sklonost ka prihvatanju inovacija i
promena. Vole da budu u trendu i uvek aktuelntoga prate modu i svojim ponaSanjem
doprinose brzom zastarevanju proizvoda koje sedagle skréenju zivotnog ciklusa
proizvoda. Ovi potrosastalno teze da su u posedu novih i prestiznindwga.

Procenjuje se da u svetu ima oko 21% pota3a/og tipa u ukupnom broju potrésa
Uglavnom su to najobrazovaniji segmenti potteSgpretezno muskog pola, prosd
godina starosti 32. Veliki su individualisti, ljudid preduzetkog duha i inicijative,
profesionalno afirmisani, a na trzi$tu vaze kaalimgminiji potrodasi.***

Pored cene, kvaliteta, imidZza brenda, na strukiuzastupljenost pojedinih tipova
ponaSanja potro8a opredeljujdu ulogu ima nivo privredne razvijenosti pojedinih
zemalja, u kojima se istrazuje struktura i tipojagpotroSékih situacija. Zastupljenost,
ali i ponaSanje cenovno orijentisanih poti@ase zn&jno razlikuje u razvijenim
trziSnim privredama, gde su cene fiksne i gde namguenosti pogdanja, u odnosu na
trziSta nekih arapskih i azijskih zemalja u kojippacenkanje uobajena praksa.

¥ Rakita B. (2009Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Beograd, strane 62
133 .
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8. POLITIKA FORMIRANJA CENA U VAZDUSNOM
SAOBRACAJU

Veoma bitne aspekte i instrumente poslovne polige®braajnih preduzéa
predstavljaju formiranje i politika cena prevoznisluga.Takde, visina prevoznih cena je
bitan element trziSne konkurentnosti i faktor kagireiuje obim i frekvenciju kori&nja
prevoznih usluga®

Istorijski posmatrano, pristupi formiranju prevoancena su se menjali u skladu sa
promenama u nhivou razvijenosti saadl@jaog sistema, nivou razvijenosti i strukturi
transportnog trzista, tretmanu sadlaja u ekonomskoj politici, tretmanu transportnog
trziSta i stepenu njegove regulisanosti. Analizkgjteorijske i prakitne ekonomsko-
politicke pristupe politici cena u saobegu, koji su se razvili i koristili u prethodnom
periodu, danas se moze zakljuda je njihov osnovni i opredeljujiitkoncept proizilazio

iz stepena razvijenosti transportnog trzista i weslkonkurencije na tom trzistd®

Monopolske pozicije na trziStu kao celini vodile &a dominaciji monopolistkih
pristupa i kriterijuma u formiranju prevoznih cen@snovni pristup politici cena u
uslovima monopola na transportnom trziStu usmeeerkg tomeda se preko visine i
difenenciranja prevoznih cena obezbedi pridobijargasportnog prihoda tamo gde za to
postoje uslovi. Oligopolske pozicije na trziStu edda dogovornom formiranju prevoznih
cena, koje se realizuju preko r&sih formi kartelnih sporazuma. Osnovna filozofija
takvog pristupa je obezéwanje opstanka na trziStu i najneracionalnijinvaznika koji

su wesnici u kartelnom sporazumt/.

U suprotnim uslovima - uslovima kada na trziStu pustoje uslovi za egzistenciju
monopolskih i oligopolskih struktura, odnosno kaga prisutna méugranska i
unutargranska konkurencija transportera, cena k@stadnosno troSkovi proizvodnje
jedinice prevozne usluge postaju osnova za forgargorevoznih cena. Pristupi
formiranju prevoznih cena dijoj osnovi se nalazi cena koStanja jedinice presoz
usluge, moraju da uvazavaju strukturu i dinamikoSkova poslovanja transportera.
Posebno se moraju uvazavati dve bitne strukturgkesa: (1). struktura i dinamika
troSkova u zavisnosti od stepena iskigitosti kapaciteta (obima prevoza) i (2). struktura
i dinamika troskova u zavisnosti od udaljenostivpeEa*®

U strukturi troSkova u okviru jedne zone zaposléinaazlikuju se fiksni i varijabilni
troSkovi pricemu su za saobfaj dominatni fiksni troskovi. U takvim uslovimap8kovi
po jedinici prevozne usluge dominantno su ddre stepenom iskorgnosti kapaciteta,
odnosno sa obimom prevoza realizovanim sa datinadiegtima transportnih sredstava,

Y Litman T. (2010)Evaluating Transportation Economic Development lntga/ictoria Transport Policy

Institute, strana 45
% Bozi¢ V. (2009)Ekonomija saobréaja, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 182
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kao i sa datim brojem zaposlenih. U trenutku foamja prevoznih cena, koji uvek
prethodi péetku procesa proizvodnje transportnih usluga, stvabim prevoza nije
poznat, a samim tim transporteri ne mogu da znajstvaran iznos jedignih fiksnih
troSkova. Ovaj iznos se iz tog razloga pojavljuge keki pretpostavljeni, prage stepen
iskori¥enosti kapaciteta. Na primer, u dw@marodnom vazduSnom saofap se
pretpostavlja iskortenost kapaciteta sediSta u avionu od 55%. Sa aspekdljenosti
prevoza, za formiranje prevoznih cena bitna jekstma i dinamika péetno-zavrsnih i
troSkova cistog prevoza. Degresija fetno-zavrsnih troSkova po jednom kilometru
obezbduje i degresiju jedigne cene koStanja prevoznih usluga, koja se ispolg
rastom udaljenosti prevoza. To obedlje osnovu i za degresiju jedinih prevoznih
cena kad se udaljenost prevoza gavea!3°

Dakle, uvazavanje strukture i dinamike troSkovaamignosti od stepena iskai&nosti
kapaciteta, kao i od udaljenosti prevoza, kod foamja prevoznh cena obeZige se
preko sledéa dva opSta principa: princip diferenciranja cenaawisnosti od stepena
iskori¥enosti kapaciteta i princip diferenciranja prevbzntena u zavisnosti od
udaljenosti prevoz&?® Primena prvog principa podrazumeva diferencirgmjevoznih
cena u zavisnosti od veine i tezine robnih poSiljaka, odnosno broja pusinkoje treba
prevesti. Prevozne cene su nize zéeveansportne posiljke i obrnuto, viSe su za manje
transportne poSilike. U politici tarifa ovaj pripcise zove principom horizontalnog
stepenovanja tarifa. Kodénjem ovog principa transporteri stimuliSu korighika bolje
koris¢enje tovarne sposobnosti prevoznih sredstava. Wigkaim saobréaju primena
navedenog principa podrazumeva posa® prevozne cene za grupna putovanja i
posebno zn&jno nize cene za zakup prevoznih kapaciteta udogrem saobiaju u
kome se pretpostavlja puna iskéaiost kapaciteta prevoznih sredstava. Primena drugo
principa rezultira u degresiji prevoznih cena pgedmim zonama udaljenosti na koje se
prevoz obavlja. Podrazumeva se da su jédaniprevozne cene nize Sto je udaljenost
prevoza véa kako za robni tako i za putki saobr&aj. U politici tarifa ovaj princip je
poznat kao princip vertikalnog stepenovanja tafira.

Pitanje na koje politika cena treba da odgovorkg#o da se sa trziSno prihvatljivim
cenama prevoza obezbedi pokrivanje cene koStaepopnih usluga. Posebno je teSko
pron&i pravi odgovor na ovo pitanje u uslovima izraZzemnskog stepena iskotiénosti
kapaciteta. Visoki jedigni fiksni troSkovi, u takvoj situaciji, opredeljujueoma visoku
cenu koStanja, koja ne moZze biti ni priblizno pekria trziSno prihvatljivim prevoznim
cenamd™.

Privremeno reSenje za formiranje cena se moze @rongrimeni marginalnih troskova
kao donje granice prevoznih cena kada se margit@skovi izjedn&avaju sa iznosom
jediniénih varijabilnih troSkova. Sve dotle dok trziSnoihwatljiva prevozna cena
obezbduje pokrivanje varijabilnih, kao i dela fiksnih &kova, uz uvéanje obima

prevoza, njena visina je ekonomski opravdana zespartera. Méutim, prevozna cena
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koja obezbéuje pokrivanje marginalnih troSkova ne moZe bi@jnp opredeljenje
transportera jer ga moze dovesti u finansijskedimte i problemé-*?

8.1. Nacini formiranja cena prevoznih usluga

Cena prevoznih usluga u saala se moZe formirati na dvadiaa:**?

1. Slobodnom pogodbom - dogovorno ili prema posgbngovoru izméu transportnog
preduzéa i korisnika prevozne usluge; i

2. Propisivanjem jedignih prevoznih cena u obliku tarifa.

Formiranje prodajnih cena putem slobodne pogodbenemjuje se po pravilu u
neredovnom saobéaju u svim saobkajnim granama. U pojedinim granama saéaja
ovakav organizacioni oblik prevoza je dominanteag Kto je to skaj sa prevozom robe
u drumskom saobéaju. U svim vidovima transporta pojavljuje se nenad saobraaj,
koji podrazumeva unajmljivanj&grterovanje) transportnih sredstava (autobusanayio
brodova, vozova) od strane korisnika, za obavljadeienih prevoza. To unajmljivanje
se vrSi za odieno vreme ili za konkretni prevoz. U obadglja, cena se ugovara izduwe
transportera i korisnika.

U redovnom saobéaju, koji podrazumeva obavljanje prevoza po unapreadenim
redovima voznje (plovidba, let) prevozne cene seeduju putem tarifa. Zn&jno
prisustvo ovakvog oddivanja cena u saobiaju vodi ka tome da se termini tarife i
prevozne cene koriste kao sinonimi.ddém, tarife za razliku od cena utienih na drugi
nain imaju izvesna obeleZja: jednakost primene, jatnstalnost i jednostavndét.
Tarifa mora biti objavljena u predi@nom roku pre stupanja na snagu i to u sluzbenim
publikacijama koje su pristupae svima. Jednaka primena za svakoga ko ispuni
propisane uslove onemagava stvarnu i tinu diskriminaciju korisnika. Stalnost tarifa
zn&li da je potrebno da se tarife Staleemenjaju, da bi delovale kao stabilan, unapred
poznat faktor na trziStu. To olakSava privrednekil@cije, planiranje cena i pozitivho
deluje na poslovanje privrednih organizacija.

Imajuéi u vidu Sire aspekte liberalizacije na anikom i evropskom tlu, njihov ziaj za
kretanje ljudi i posebno za porast tukikbg prometa, za nas je mnogo interesantniji
aspekt putriikog avio prevoza, tj. k@i formiranja cena u avio prevozu.

142Nash C. (2003) “Marginal Cost and other Pricinmélples for User Charging in Transport: a
comment”, Transport Policy Vol.10, No. 4, strane 345-348

143 Bozi¢ V. (2009)Ekonomija saobréaja, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 183
Lhttp://www.knowledge-banks.org/poslovno_pravo_1@sn®_svi_02/lekcije/lekcija31.htm, pristuplieno
07.11.2012.
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Proces formiranja cena na svetskom avio trziStmeée na grub r&én podeliti u dve
faze>

1. Formiranje cena pod okriljem IATA-e (Menarodna asocijacija avio prevoznika), uz
naravno raztiite bilateralne ugovore izrda zemalja o avio prevozu.

2. Formiranje cena nakon deregulacija, koja je slgmmjih 30-ak godina bila veoma
intenzivna u Severnoj Americi, a u poslednjih 20gaklina na trzisStu Evrope.

U narednom delu radada prikazani néni formiranja cena u avio prevozu.

8.2. Nacin formiranja cena u vazdusnom
prevozu zasnovan na IATA konferencijama

U redovnom méunarodnom saobéaju cene prevoza formirale su se pod
okrillem Medunarodnog udruzenja redovnih vazdusnih prevozi(e&®&A). Utvrdivanje
visine prevoznih cena obavljalo se preko Sa@dreh konferencija IATA, koje su
pokrivale pojedine delove svetske teritorije 1b:

* Prva Konferencija je pokrivala Severnu, Srednjluznu Ameriku, Grenland i okolna
ostrva;

» Druga Konferencija je pokrivala Evropu, AfrikuBliski Istok;

» Tretca Konferencija je pokrivala Aziju, Australiju, Novdeland, Indoneziju i okolna
ostrva.

Na uzim regionalnim celinama u okviru konferencga delovali podkomiteti. Svaka
Konferencija je odrdivala cene prevoza na linijani§e su se p&etne i zavrSne tke
nalazile na teritoriji koju je data Konferencijalpivala. Za prevozne cene na linijama
koje povezuju t&e, koje su pripadale ragiiim Konferencijama nadlezni su bili
odgovarajdi podkomiteti. Postojale su zégne razlike u opStem nivou prevoznih cena
formiranih po pojedinim konferencijama IATA.

Visina prevoznih cena se odreala na Konferencijama u postupku usaglaSavanja
pojedin&nih predloga prevozilaca koji su obavljali prevoa pojedinim linjjama.
Podrazumevalo se da prevoznici nemaju slobodantupri®bavljanju prevoza na
konkretnim linijjama, jer otvaranju svetske linije rehodni meéudrzavni i
medukompanijski sporazum zainteresovanih zemaljahavih kompanija koje ta linija
povezuje. Svaka kompanija, bez obzira na njenuciveli ekonomsku mg stepen
racionalnosti i efikasnosti, imala je ravnopravaatiss u postupku usaglaSavanja i
odluwtivanja o visini prevoznih cena. Pojedinapredlozi kompanija bili su zasnovani na

14%B07i¢ V. (2009)Ekonomija saobréaja, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 205
146 ||y;
Ibid
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visini njihove cene kosStanja i ukalkulisanaje&ivanoj dobiti. U strukturi cene koStanja
najvee je Wwee troSkova rada (oko 35%), zatim troSkova gorivd @B-35%). U
kalkulaciji prevoznih cena i jediénih troSkova, u mé&narodnom redovnom saobagu
polazilo se od pretpostavke proseg iskori€enja kapaciteta od 55%. L@gia posledica
takve pretpostavke su visoki jedini troSkovi prevoza i visok nivo prevoznih cena.
Kako se u postupku usaglaSavanja cena dzmé&ompanija primenjivao princip
konsenzusa, prevozne cene u redovnom vazduSnonra&aobzasnivale su se na
troSkovima najneracionalnijih prevoznika. Takve eerobezbdivale su i tim
prevoznicima pozitivne rezultate poslovanja, a 8spen kompanijama ovakvo
formiranje cena donosi ekstra dobit (profitki@edno je da je postupak odreanja cena

u okviru IATA davao tim cenama izraziti monopolskartelni karakter. Opsti nivo cena
u redovnom méunarodnom saobéaju je bio visok, a izbegavanje cenovne konkurencij
izmedu prevoznika je dozvoljavalo opstanak na trziShajneuspesnijim prevoznicima,
dok su u istim uslovima uspesSni prevoznici ostwarigkstra monopolsku dobit.

Kao zakljkak se moze uati da su dva bitna razloga uticala na visoke canavio
saobraaju pod okriliem IATA konferencijd”: polazna osnova d& avion biti popunjen
samo sa 55% i definisanje cena na jednoj liniji estppku usaglaSavanja izdwe
prevoznikagcime se po pravilu cena zasnivala na tome da i nejabilniji prevoznik na
toj liniji ostvari dobit. Sve to je bilo protiv ietesa putnika, iako je u tim tarifama bilo
dosta popusta, poput segmentacije svih tarifa mabre i izuzetne.

Povlagene tarife davale su se pocéeen broju osnova (grupna, poroéda, turisttka
putovanija, prevoz oddenih kategorija putnika - dece, omladine &msti) i uglavnom su
bile usmerene na obezimnje viSeg stepena iskat&nosti kapaciteta - popunjenosti
sedistd*®

Uvodenje sve véeg opsega povlastica, stimulacija u broju satinjete drugih néina
snizavanja cena je samo bila uvertira onome St@j&e zahtevalo - opSti niZi nivo cena
u avio saobréju - njegovu deregulaciju i samim time dostupredb prevoza Sirim
slojevima stanovniStva.

8.3. Formiranje cena u avio prevozu u procesu njegove
deregulacije

U poslednjih 30-ak godina u svetu su bile prisignazno ispoljene tendencije ka
deregulaciji vazduSnog prevoza. Prvi koraci u toravpu beleze se petkom 80-ih
godina, kada nezavisni britanski biznismen Lejkeodi "slobodni vazduSni most"
izmedu Britanije i SAD-a, po cenama i po nekoliko putdim od onih na redovnim
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Bozi¢ V. (2009)Ekonomija saobréaja, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 206
1%Reichmuth J. (2008)nalyses of the European air transport market,iA@lBusiness Modelslostupno
na http://ec.europa.eu/transport/modes/air/doc/abport 2008.pdf, pristupljeno 06.11.2012.
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linijama. Njegov pokuSaj preziveo je nekoliko gaalimla bi organizovanim protiwikim
merama velikih kompanija ubrzo bio izles sa trziSta, a njegova kompanija zatvorena.

Zahtevi za deregulacijom su zatim inicirani u SAD4uti zahtevi su rezultovali
usvajanjem "Akta o deregulaciji" u 1978. godini.vidmnjem tog Akta u unutraSnjem
saobréaju SAD-a uvedena je slobodna konkurencija idunprevoznika, a tarifni ratovi
doveli su ubrzo do povanja broja redovnih prevozilaca u toj zemlji san26123, da bi
25 prevozilaca ubrzo i banktrotiralo. U relativnoatkom periodu iza toga dolazi do
raslojavanja prevozilaca i formiranja oligopola,nodno do njihove koncentracije u
nekoliko "mega" prevozilaca (Texas Air Corporatidmited American Airlines, Delta i
Northwest) koji uspostavljaju svoju dominaciju maigtu, kontroliSdi 85% amerkog
trziSta. Deregulacija inicirana u SAD-u, proSirda na Kanadu, Australiju i Jugoistu
Aziju.*4

U patetku deregulacija se nije proSirila ha ceo sisteedumarodnog saobéaja, ali nije
ostala i bez uticaja na taj sistem. Taj uticaj depio na labavljenjévrste politike IATA

u domenu tarifa, posebno u domenu takozvanih speitij- povlagenih prevoznih cena.
U rezultatu toga je u 1986. godini, oko 90% avidAda putovalo po snizenim,
specijalnim tarifama, uz pro&n popust od oko 60% u odnosu na normalnu cenye Sto
skoro dva puta vise u odnosu na period pre 1978ingd°°Time je zn#&ajno uzdrmana
kontrolna i regulativna uloga IATA u domenu du@arodnih vazdusnih tarifa. Tih
devedesetih godina je §&lo da se postavlja pitanje daljih perspektiva gelacije i dalje
uloge IATA u domenu tarifa. Poseban Zajpza deregulaciju u ndenarodnom avio
saobréaju i po tom osnovu sniZzavanje cena se odnosi ndemye politike o otvorenom
nebu na linijjama koje povezuju SAD i zemlje Evrof@orazumom o otvorenom nebu,
koji je potpisan izméu SAD i 60 zemalja (i 27 zemalja EU), otvara se utogst
slobodne konkurencije na interkontinentalnim rgéana prevoza i ruSe se mnoge barijere
slobodnoj konkurenciji. Interkontinentalni sporaz@tvoreno nebo je stupio na snagu 30
marta 2008. godine, godinu dana nakon dono3engarade Evropske Komisije*

Sporazumom otvoreno nebo su &maim delom ukinute sve restriktivne barijere
bilateralnih sporazuma IATA, koje su ranije vazldrzale cene u avio saokeu na
izrazito visokom nivou. Kljane restriktivne mere u okviru IATA metodologije
utvrdivanja cena i procesa regulacije su se odnosileetstupnost svih linija za sve
avio kompanije, v& samo za oddeni broj koje je IATA definisala na nekoj relaciji.
Danas je Sporazumom o Otvorenom nebu pdeoho da sve avio- kompanije, koje imaju
interes, mogu da lete iz Evrope u SAD sa bilo kegodroma EU, a ne samo sa
aerodroma iz matnih zemaljagime se zn&ajno povéava stepen konkurencije i dodatno
liberalizuje sistem formiranja cena na jednoj rgigod pritiskom konkurencije.
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http://en.wikipedia.org/wiki/Airline_Deregulation o pristupljeno 06.11.2012.

%0 sauvan F. (1987) The Case of Stabilkirine businessLondon,strana 51
Bhttp://www.economy.rs/vesti/5455/Sporazum--Otvoreebo--uzdrmace-avio-industriju. htm,
pristupljeno 07.11.2012.
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Proces postepene liberalizacije u Evropi je Zapdokom devedesetih godina dvadesetog
veka. Ta posebna pogodnost za trziSta 36 evrogskitalja (ne samo 27 zemalja EW ve
i onih kojih ka njoj gravitiraju ili Zele da joj sprikljuc¢e) predstavlja evropsku verziju
sporazuma o otvorenom nebu. Taj sporazum koji @odnava slobodan pristup trziStu
svim evropskim avio kompanijama je joS uvek u ppktu verifikacije u nekim
nacionalnim parlamentima, ali je njegova sustinsikeena otpdela. Srbija je pristupila
tom sporazumu 2006. godine, dok je ratifikovan wpskini tek tri godine kasnije.
Politikom otvorenog neba u Evropi se postepeno, esodu 1987.- 2004. godine
oslobatalo evropsko nebo od svih barijera (gde ko leti,keg aerodroma, do kog
aerodroma, nepostojanje ogr&mja u vezi kabotaze i &ho) Sto je dovelo do tarifa koje
su se poele formirati na bazi ponude i trazrijé.

Paralelno sa evropskom liberalizacijom vazduSnayqza, tokom 80-ih i 90-ih godina
20-0g veka peele su da se osnivaju low-cost avio-kompanije. Miowgjni nacionalni
prevoznici, koji su po pravilu bili u drzavhom wiastvu, poslovali su sa visokim
troSkovima, sa niskom frekvencijom svojih letovdabsm vezama nekih manje
atraktivnih aerodroma sa kfjgim relacijama prevoza itd. Kontinuirani porastignog
uce&a niskotarifnih avio-kompanija uticao je na dré&sti pad cena u redovnom avio
saobréaju izmeiu gradova Evrope.

U daljoj budénosti, snizavanje relativne visine prevoznih ceon&egiace mogunosti
transformacije potencijalne u efektivnhu traznju.v&anje obima prevoza i stepena
iskori¥enosti kapaciteta moze vazduhoplovnim kompanijanaaoknaditi gubitak
prihoda po osnovu smanjenja cena, pa rentabilngsdvog poslovanja ne mora biti
ugroZzena Sto se najbolje vidi iz primera low-cogib&ompanija i njihovih poslovnih
rezultata.

8.4. Karakteristike i specifiénosti usluga low-cost
avio-kompanija

Sam proces pruzanja usluge prevoza u avio-kompaaijgsastoji se iz sledid
faza koje se obavljaju po navedenom redosledu: \Wnpokarata, stavke koje treba
obaviti pre samog leta, check-in, usluge tokom gptata, sam proces leta, aerodromske
usluge, sam dolazak i iskrcavanje, usluge nakdargke™?

Danas se karte uglavnom kupuju preko Internetaliti retko preko turistikih agencija.
Kod low-cost avio-kompanija se karte uglavhom mdaagwpiti on-line, i putnik ih sam
Stampa. Takde, putnik u bilo koje doba dana ili éianoze izvrSiti rezervaciju svoje karte

?Bozi¢ V. (2009)Ekonomija saobréaja, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 214
** Kelley B. (2012)Business Strategy Innovation - The Airline Passehifecycle dostupno na:
http://www.business-strategy-innovation.com/airtiasestudy.pdfpristuplieno 21.01.2013.
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i dobiti detaljnije informacije pretragom sajtap §iruza mogénost da putnik uporedi
cene koje nude drugi avio prevoznici.

Usluge pre leta se odnose na e-mailove ili smsksokoji podséaju putnika da je
potrebno da obavi check in ili ga informiSu o dpstosti parkinga na datom aerodromu.
Neke avio-kompanije nude putnicima mégast da svoj prtljag donesu dan ranije.

Natin za check-in je takie poslednjih decenija znatno poboljSan i olakSamipma —
dostupno je viSe rna i lokacija za check-in Sto ubrzava i olakSavacpduru. Ukoliko
se putnici odlge za tradicionalni check-in, zaposleni su & da budu ljubazni i
maksimalno servibilni.

Aerodromske usluge su sve one usluge nakon chezk ukrcavanja u avion. Ove usluge
podrazumevaju sigurnosnu proveru, duty-free prot@ymoguénost obroka i gia, razne
turisticke informacije, menjnice, dostupan internet, toalet, prostor za KkKenge
racunara.

Dolazak na Zeljenu destinaciju je jedna od glavigha putnika i aspekt kvaliteta. Bitno

je isposStovati vreme poletanja i sletanja — putn&ije mnogo bitnije da vreme sletanja -
dolaska bude ispostovan®. U slwtaju kasnjenja, mora se odmah izdati obavestenje u
vidu objave na razglasu o kasnjenju i svim neoplmdnformacijama.

Usluge tokom leta su usluge koje se u low-cost-&eimpanijama dodatno naplgu. To
moze biti korigenje Interneta, TV-a, iznajmljivanje filmova za ddenje, hrana, pe,
knjige, online kursevi jezika, igrice...

Usluge nakon sletanja su usluge koje se odnoseruramme pomé nakon sletanja i
dobijanje predatog prtljaga. Glavni cilj jeste déljag bude u istom stanju u kakvom je
predat - ne osSten i naravno da se ne izgubi. Ono Sto putnici posetene i vrednuju
jeste brzina i ténost dobijanja prtliaga. Take, avio-kompanije imaju druge partnere
preko kojih se mogu dobiti razni popusti — iznajuapje automobila, odsedanje u hotelu,
putno osiguranje.
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9. STRATEGIJA FORMIRANJA CENA RYANAIR-a

Strategija Ryanair-a se zashiva na pruzanju oshousliuga avio prevoza, bez
suviSnog komfora i po niskim cenama. Na ovajimaRyanair se fokusirao na segment
putnika sa niskim budzetima — cenovno orijentispaogoSg&e, kao i segment poslovnih
putnika. Cilj kompanije je da bude ubedljivo najefi prevoznik na pojedinim
relacijama.

Da bi stvorio prepoznatljivu reputaciju kod putnil&yanair se obavezao da putniku
koji nade jeftiniju kartu kod druge avio-kompanije na istdgstinaciji i terminu,
nadoknaditi dvostruku razliku iznde ove dve cene ukoliko se odiwda koristi usluge
njihove kompanije. U septembru 2004. godine kompagei pokrenula kampanju koja je
trajala do januara 2005. godine, tokom koje suastekza pojedine destinacije prodavale
po ceni od 0.99GBP. Kompanija je mogla da ponudkovpopularne cene jer je dodatne
prihode ostvarivala pruzanjem ostalih usluga kaosst gledanje satelitskog programa,
koris¢enje Interneta, igranje video igrica, gledanje gmibg TV kanala.

Da bi uspesSno implementirala svoju strategiju tiskena, kompanija mora da ulaze
konstantne napore kako bi smanjila troSkove. Napar smanjenje troSkova su
prvenstveno usmereni na slédeblasti:

» Troskovi letgéke flote;
» Troskovi aerodroma;
» Troskovi zarada;

» TroSkovi marketinga;

Pri osnivanju, flota kompanije se sastojala od wailo aviona Boing 737 — 200s koji su
mogli da prime 130 putnika u istoj klasi. Na ovagin su ostvareni rabati pri habavci
rezervnih delova i delova za odrzavanje, nizi sasKovi obuke let&kog osoblja a
kompanija je stekla fleksibilnost u pravljenju rasgda letenja i rasporeda posadeevo
od 1998. godine, kompanija je otfgba sa zamenom lefee flote, koja je u tom trenutku
bila znatno starija od letke flote postojéih i potencijalnih konkurenata. Starija flota je
poveavala potrosnju goriva ali i uéavala troSkove odrzavanja, Sto je pretilo da ugrozi
oshovnu cenovnu strategiju kompanije.

TrosSkovi aerodroma predstavljaju jednu od glavridwis u ukupnim troskovima avio-
kompanija zbogega se nalaze pod konstantnim monitoringom menattanRyanair se
opredelio za kori&nje sekundarnih i regionalnih aerodroma kako baniio iznos ovih
troSkova. Uglavnom se biraju aerodromi koji su riéko desetina milja udaljeni od
glavnih gradskih centara. Aerodromi sa manjom guoZumaju ve&i broj poletanja na
vreme, maniji broj otkazanih letova, keavreme poletanja, Sto sve implicira smanjenje
poslovnih troSkova kompanijeCinjenica da Ryanair obezibgje znatno vé protok
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putnika od ostalih avio-kompanija, dovodi ga u eigrniju pregovaréku poziciju u
odnosu na manje aerodrome. Usled navedenog, kojapara mogénost da zakljtuje
viSegodiSnje ugovore po nizim cenama. Upravo @wgenica da Ryanair bira sekundarne
aerodrome desetinama milja udaljenih od gradskitiata ukazuje na dodatne troSkove
svakog putnika koji se odnose na prevoz do gradskittara i Zeljenih destinacija. Sama
po sebi se nande ¢injenica da “jeftinije moze biti skuplje” kada seqvwe crta i sve
sabere.

Zarade zaposlenih predstavljaju najbitniju kompanevio prevoznika. Da bi drzala pod
kontrolom ove troSkove kompanija se opredelila i&kun fiksnu platu i varijabilni deo
koji zavisi od winka. lako je fiksna plata niska, piloti i ostaletd*ko osoblje mogu
zna&ajno da uvéaju svoju zaraduak i iznad granskog proseka, ukoliko maksimiziraju
broj ¢asova leta, naravno u skladu sa zakonskim oggajina. Takde, zaposleni su
motivisani da se dodatno potrude prilikom samog ket prodaju Sto ¥eg broja dodatnih
proizvoda jer oni dobijaju procenat od prodaje s&tad kafa, slatkisa.

O uspesnosti ovakvog poslovnog modela, govori prevezenih putnika ovog avio-
prevoznika koji se konstantno p@ava. Ryanair je u 2012. godini ostvario rekordawj br
putnika sa 79.2 miliona putnika, Sto ga said@drugom najvéom kompanijom Evrope u
pogledu broja prevezenih putnika. Ryanair je naprawetanje od 4% u odnosu
na 2011. godinu i sada je odmah iza Luhthansejkojemelu januara i novembra 2011.
godine prevezla 95.95 miliona putnika. U tom ingdov Air France-KLM je ostvario
71.46 miliona, Easyjet 54.41 miliona i Internatibérlines Group (British i Iberia)
50.56 miliona.

Broj putnika low-cost avio-kompanije
Ryanair

80000000

Il

60000000

40000000

Il

20000000

0 T T T T T T T T T T T T 1
2000. 2001. 2002. 2003. 2004. 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010. 2011. 2012.

Izvor: http://www.ryanair.com/en/about, pristupleh7.01.2013.

Da bi uspostavila bolji kontakt sa kupcima, kompam 1996. godine osnovala Ryanair
Direct Limited u Dablinu. Ovaj centar je oma@gwao da korisnici po ceni lokalnog
poziva rezerviSu karte iz bilo kog mesta u Irskdglikoj Britaniji. Ovo je bio samo uvod

u sledéi korak koji se odnosio na snizavanje troSkovateZanje kaisa”. Vie naredne
godine, kompanija je smanjila provizije putkih agencija sa 9% na 7,5% Sto je izazvalo
oStru reakciju putdkih agencija jer im v& niska cena karte sa niskom provizijom nije
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donosila adekvatnu zaradu. Usled ovoga, mnoge dkatragencije su otgele bojkot
kompanije. Njen nan da se izbori sa ovim bojkotom joS viSe je dopannjenom
poslovanju — Ryanair je pokrenuo web sajt prekoakeg mogu rezervisati karte za sve
destinacije. Internet je odigrao ziagu ulogu u razvoju low-cost avio-kompanija jer im
je omoguio da ostvare niske troSkove distribucije. Sa draggane, cene predstavljene
posredstvom Interneta moraju biti transparentrejegada potencijalni putnik moze za
relativno kratko vreme da uporedi cene i izabemaganiju koja mu ponudi najpovoljniju
ponudu, bez posrednika kao Sto su tutksti agencije. Tokom 2004. godine 96%
prodatih karata kompanije Ryanair je rezervisantemulinterneta. Kompanija nije u
mogunosti da se u potpunosti odrekne usluga gkini agencija, posebno kada se
otvaraju nove rute. Strategija niskih cena se stqmgmenjuje i kod oglasavanja. Ryanair
cak i prodaje prostor u svojim avionima za oglasSgvanugih kompanija Sto mu stvara
dodatni prihod.

Prema Lawtonu, Ryanair je u ma@gosti da ponudi niZe cene svojih usluga:

« Koristeti sekundarne aerodrome koji naglau nize troskove i ujedno zaobil&ze

zagusSenj&ime se povéava t&nost i vreme obrta.

« Kaoris¢enjem standardizovane flote — smanjuju se tros&buke letékog osoblja,
postiZu se povoljnije cene aviona i njihovih deloxlhog povéanog opsega

kupovine. Standardizovana flota vodi i nizim trogkoa odrZavanja.
* Rade&i pod uslovom ,,0d t&ke do t&ke", i ne nudéi transfer putnika i prtljaga.

« Poveavajui upotrebu aviona — va efikasnost troSkova kroz pdanu

produktivnost.

* Naplauju¢i hranu, pte i ostale dodatke uspeo je da ono Sto j€einavor

troSkova pozicionira kao generator prihoda.
* Omoguavanjem samo jedne klase — pée kapacitet sediSta u avionu.

« Smanjujéi troSkove osoblja — smanjivanje broja zaposlenitetanje zaposlenih

po winku — broju¢asova letenja, broju prodatih proizvoda tokom leta.
» Outsourcing potrebnih operativnih usluga kao Stoesame operacije kad je avion
prizemljen kao i odrzavanje — izbegavanje visdi@pitalnih ulaganja povezanih

s tim uslugama.

5 Lawton T. (2000) Flying Lessons: Learning from Rgias Cost Reduction Culturdpurnal of Air
Transportation World Widevol. 5, No. 1, strane 90-106
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« EliminiSwéi sve veze s puttkim agencijama i prisvajafi samo model direktne

prodaje posredstvom Interneta.

9.1. Cena karte vs cena usluge prevoza

Cena kod low-cost avio-prevoznika jeste niska,salita cena ne odnosi na sva
mesta u avionu i na sve letove i ha svakog putrilene poinju od najnize cene koja
obuhvata sam let, pa u odnosu na pravila kompatgdatne usluge koje putnik Zeli da
koristi, kao i u odnosu na situaciju na trziseene rastu. Osnovna cena prevoza je skoro
uvek niza od cene kod tradicionalnih prevoznikanau retki sl¢ajevi da u periodima
velike traznje uz viSe dodatnih usluga, cena ngukiostigne cene drugih avio-
kompanija.

Za razliku od tradicionalnih avio-prevoznika kojogeduju veoma kompleksne tarifne
sisteme u kojima se cene &weu velikom rasponu ali sa jasno definisanim tamfn
razredima i veoma detaljnim i sloZenim tarifnim awima, kod niskotarifnih avio-
prevoznika postoji p@etna najniza cena koja se ponaSa poput akcija rm, lbeinosno
menja se u zavisnosti od ponude, traznje i od patsame avio-kompanije.

Cene kod low-cost prevoznika obuhvataju osnovnuwgusl— avio prevoz u jednom
pravcu. To je osnovna jedinica, na koju se postafosve ostale usluge prema Zeljama
putnika. Osnovna cena obuhvata prevoz putnika vgaeodreiene kolEine rutnog
prtliaga. Sve ostalo je dodatno i opciono: prevaptog prtljaga, hrana iga u avionu,
zabava tokom leta, promena karte, rezervacija tsedgioriteno ukrcavanje, putno
osiguranje, kupovina sedista koja imaju viSe pm@sza noge i stno.

Cene kod low-cost avio-prevoznika zavise od datkoovine ali i od uslova na trzistu,
tj. od traZznje. Prevoznik samostalno atije cene karata na osnovu svojih prédwvja
potraznje. Ukoliko u nekom periodu postoji neko al@dje koje priviéi veci broj
posetilaca - prevoznike vestaki podici cene nezavisno od broja prodatih karata do tog
trenutka. U vreme pred festival EXIT low-cost kadlte Srbije su veoma skupe, u danima
festivala su cene ponovo niske, a u danima nakomSetka festivala su karte u
suprotnom smeru (iz Srbije) opet izuzetno skupe.dvam primeru, low-cost avio-
prevoznik prati kretanje velikog broja putnika osimo tome odrduje cene svojih karata.
Kada putnici dosta ranije rezerviSu datume letecgma karte je znatno niza kako bi se
prvi letovi popunjavali i obezbedila Sto 4z popunjenost sediSta. Paralelno sa
popunjavanjem aviona doc¢e i do porasta cena karata na bliskim letovima qpéét
ostajati sve manje slobodnog mesta. Low-cost asggqznik prati potraznju za kartama i
ukoliko je ona visoka on naplaje visSe cene karata. Putnici koji rezerviSu svogsto
mesec dana ranijée kartu platiti nize od onih koji toc¢ine sedam dana pred let.
Medutim, pred sam let, cena karata opet déastpada kako bi se obezbedila maksimalna
popunjenost sediSta i izvukao bilo kakav prihod tibd preostalin slobodnih mesta. U
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dosta sldajeva cena avio karte se moze &ao razlikovati i poredinjenice da je samo
jedan dan razlika u datumu poletanja aviona.

Razliiti putnici smatraju da su raziti principi po kojima low-cost avio-kompanije
odreiuju kadace koja karta koliko da koSta. Pokdgada u nekoliko stavki sumiram
svoja saznanja zasnovana na svom iskustvu i iskujsish koji su koristili usluge ovih
kompanija.

1. Sve jeftine avio karte su skuplje lgiarcito za leti popularne destinacije), a
nekijeftini letovi za te destinacije koje su popularne leti, uopStpastoje zimi.

2. Uglavnom jeftin&karte poskupljuju malo po malaiglavhom ne pojeftinjuju ponovo.
3. Ako kompanija tek gae da radina nekom aerodromu, tu su jeftini letovi uglavnom
povoljniji kako bi se promovisali.

4. U 95% sldajeva moraete da platite taksezato karta, kada je cena same karte 0 eyra,
koSta u proseku 50 evra. Nekad na Ryanovim letoyi®a "no taxes" i u tom siaju
placate samo let koji moze biti od 0 do x evra.

5. Ono Sto niko ne moze da ospori jeStiaranije kupite kartu, téete jeftinije prdi.

6. Cena avio karte, gotovo po pravilu, varira od dat@adana Drugim r&ima, ako
avionska karta u ponedeljak koSta 100 evra, rf@geidace ve u utorak kosStati 10, a u
sredu 160 i tako dalje. Sajtovi za pretrazivanjenen letova obéno nude opciju da
pretraZujete za Zeljeni datum plus-minus nekoli&oal Zatim vam izlistaju sve letove L
tih par dana, tako da mozete da uporedite cendepPako je avionska karta za vasu
Zeljenu destinaciju i Zeljeni datum preskupa zadzeEp, mogée je da dva-tri dana
ranije/kasnije postoji drasto jeftiniji let, sa istim prevoznikom, za istu tieaciju. Zato
se isplati proveriti viSe datuma.

Neophodne osobine koje morate ispoljiti prilikonpkwine karata low-cost avio-
kompanija>®

1. STRPLIJENJE Najvaznije je da znate date retko kageftine karte kupiti iz
prvog pokusaja

2. UPORNOSTSvakodnevno pratite sajtove avio-kompanija i pravajte ima li
nekih dobrih ponuda

3. FLEKSIBILNOSTu odretivanju datuma putovanja - sa low-cost avio-
kompanijamanecete leteti kad vi ha@ete, nego kad je jeftino letetia ova dva
parametra se de uvek poklopiti. Drugim @ma, mala je Sansa date pronéai
jeftin let bas za one datume koji vama odgovarajeta je Sansa déete ga
pron&i za dan-dva pre/posle.

4. KARTICAkojom moZete pléati preko interneta (danas su to gotovo sve kartice
svih poznatijih banaka — MASTER, VISA, VISA ELEKTRO)

5. NAORUZAJTE SE SVIM INFORMACIJAMA
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http://www.klubputnika.org/iskustvenik/1961-jefthavio-karte, pristupljeno 11.01.2013.
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Da bih ukazala na znaj i ulogu cene prilikom procesa donoSenja odlukeboru avio-
prevoznika, pribegla sam metodi kreiranja upitrkkacipirajuwi pitanja na nén da se iz
odgovora mogu izwtl zakljucci o zn&aju cene i lakée kupovine karte prilikom izbora
avio-prevoznika. Kreirala sam anketu na sajtu wweystav.com koja ima 1303
registrovana korisnika koji odgovaraju na web aekénketa je sadrzaléetiri pitanja.
Na sajtu www.tvojstav.com je bila aktivha od 252m1.3. godine do 01.02.2013. godine.

Na anketu je odgovorilo ukupno 22 ispitanika. Evigza pitanja i odgovora na
postavljena pitanja:

1. Da li Vam je bitno da putem Interneta mozete videti cenu karte i
zakazati let?

2. Da li Vam je bitno da cena karte bude sto niza?

| 3. Da li koristite usluge low-cost avio-kompanija i kakva su Vam
iskustva?

Ne (7) « ne koristim usluge low cost komanija « Da, iskustva su pozitivna. « Koristim, iskustva su mesovita,.
Ali vazi pravilo koliko para toliko muzike « jo uvek nisam koristila « Da, fenomenalna! « Da. Pozitivna
iskustva, koristicu ih opet. « da, zadovoljna sam u potpunosti « Da, imala sam zaista prijatna iskustva sa
low-cost kompanijama « da, odlicna « Koristim usluge Wizz air-a (Madarska) i prezadovoljna sam. Uvek u
tacni. « Jos uvek nisam koristila usluge low-cost avio kompanija « da, dobra « ne koristim « kad se plati
prtijag | pice ili check in cena ista kao kod redovnih av.kom « Jos uvek nisam
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. Sta Vam je najbitnije tokom leta?

Ljubaznost osoblja

[ .
Da mi se ne izgubi/osteti prtljag ;
[ ———
Bezbednost 19 33,93%

Dodatni sadrZaji - knjige, TV, igrice,...

e

Iz prilozenih odgovora se moze did da je svim ispitanicima bitno da posredstvom
Interneta mogu sagledati cenu karte i zakazati Btpjda im je bitno da cena bude Sto
niza Sto je odraz ekonomskog stanja nasSe zemljeispitanici koji koriste usluge low-
cost avio-prevozika u najbitnije aspekte stavljdjazbednost i prtljag. Zatim ljubaznost
osoblja i udobnost sediSta. Hrana ¢gim nisu toliko bitni a na poslednjem mestu se
nalaze dodatni sadrzaji u pogledu knjiga, nogsti gledanja TV-a, igranja igrica i
sli¢cno. Iz ovoga joS jednom mozemo zakifuda low-cost avio-kompanije zaista putem
cene i svog poslovnog modelatstzna&ajnu konkurentnost.

9.2. Disparitet cene karte i cene za uslugu prevoza

Ono Sto se postavlja kao pitanje jeste upravo digpazmeiu cene karte i cene
koju na kraju platite za uslugu prevoza low-cosbav kompanijamaRyanair posebno
napl&uje torbe, posebna@ekiranje, a posebno osiguranje. Kada na sajtu ktguj
avionsku kartu postoji polje u kojem mozete Stddirda vam ne treba osiguranjene
moZzete uStedeti 10tak evra. Tdkopostoji opcija da ne idete na ktasicheck-in vé da
se on-linecekirate ali samo u staju da imate samo &ni prtljag (uSteda joS 10 evra za
check-in + 20 evra za torbu). U zavisnosti od konijgatezina rdnog prtljiaga moze biti
do 15 kg, Sto je sasvim dovoljn@n-line check-inzn&i da ne pléate aerodromski
check-in i preuzimanje boarding karte na Saltekutiiedana pre leta odStampate boarding
kartu preko Interneta i tako uStedite 5 evra po.let

Airport check-in koSta 5 evra po letu i ztiada ¢ete sa pasoSem podsvoju boarding
kartu na odgovarafem check-in pultu na aerodromu. Ruprtljag kod Ryanair-a se ne
naplauje i mozete uneti u kabinu samo jednu torbu mawedzija 55x40x20cm i max
tezine 10kg. Maksimalan broj prtljaga koji moze bihet na letove Ryanair a je 2 (dva)
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ukupne tezine do 20 kg. Prtljag se népja po komadu. Nadoknada za prevoz prtljaga je
znatno jeftinija ukoliko se plati prilikom kupovirevio karte. Ukoliko pléate prtljag na
aerodromu onda je duplo skuplje. Za svaki kilograekor&enja pléa se od 20 evra po
kilogramu®®’

Usluga tokom leta predstavlja potencijalno ogronavor dodatne zarade. Low-cost
avio-prevoznici ne zadalju puno od prodatih avio-karata po cenama od rniakelvra, ali
zato to nadokniuju prodajom hrane, & i razne robe osloldene carine. Sve Sto se nudi
u avionu putnici dodatno paju ukoliko zele. Hrana i pe su skuplji od uobajenih
cena, ali nisu ni preskupi kao Sto se toénbiveruje. Cene se ke u viSem rangu, poput
cena na aerodromima. @ho se sok ili kafa mogu popiti za 2 do 5 evra, sehde moze
kupiti po ceni od 3 do 7 evra dok su alkoholneaskuplja. Za svakog putnika se na kraju
leta pravi proréun koliko je doneo prihoda kompaniji. Taley zarade zaposlenog
osoblja se zasnivaju na procentu od ostvarene mram&om leta Sto njih dodatno
stimuliSe da se potrude i prodaju Sto viSe ovihadioith usluga.

Pojedine interkontinentalne low-cost avio-kompanf@ju jednostavne sisteme ali se
njihovo kori€enje dodatno pta. U poslednje vreme low-cost avio-kompanije nude
putnicima najam iPad utaja sa odrdenim zabavnim sadrzajima. Tale putniku moze
iznajmiti i neki film.

Ono Sto je besplatno tokom leta je kompanijskiflight" ¢asopis koji po pravilu obiluje
placenim reklamama i promocijama marketinskih partnézaovoga se moze iz¢u
zakljutak da low-cost avio-kompanije ne samo da ne izflvgaaajnija sredstva za
svoje oglaSavanje, veda upravo one predstavljaju jedan vid za oglajavdnugih
kompanija i tako stu dodatne prihode.

157 http://www.playtravel.rs/avio-karte/low-cost-avi@mpanije/ryanair.html, pristuplieno 21.01.2013.
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10. KARAKTERISTIKE RAZVOJA VAZDUSNOG
SAOBRACAJA U SRBIJI

Vazdusni saobtaj u Srbiji ima tradiciju dugu oko 80 godina. Avika prevoz
poSte organizovan je 1918. godine, a prva gk&linija (Pariz - Beograd - Instambul)
organizovana je od strane inostrane vazduhoplowmpknije 1923. godine. U 1927.
godini osnovana je jugoslovenska aviokompanija bpet" koja godinu dana kasnije
organizuje prvu rednovnu liniju (Beograd - Zagred)1929. godine i prvu mdanarodnu
liniju (Beograd - Zagreb - Grac - Bg'*®

U ukupnom dosadasnjem razvojnom periodu vazdugiirasaj Srbije je do kraja 80-ih
godina, sa nevelikim zakaSnjenjem, pratio savrentemgencije u razvoju vazduhoplovne
tehnike i tehnologije prevoza u svetu. Nazaloskonapojave ratova i ekonomske krize
na prostorima bivSse SFRJ, dolazi i do stagnacippaajnog zaostajanja za svetskim
trendovima u avio saobiaju. Po raspadu bivse SFRJtwva od oko 75% prevoznih
kapaciteta vazdusnog saotaga ostala je u vlasniStvu previgaesa teritorije Republike
Srbije.

Prekid mé@unarodnog saobéaja, suzavanje dordeg trziSta bitno su ugrozili i poremetili
kontinuitet razvoja naSih avio prevoznika. Raspwmi@Zlota je bila predimenzionirana za
izmenjene uslove i valinu trzista, ali je doslo i do njenog zastarevan@dnosu na nove
usavrSene generacije aviona, koje su se durremenu pojavile kod konkurentskih
prevoznika. Osnovni nosilac razvoja vazdusnog séaf@ u ukupnom periodu posle
1945. godine bio je Jugoslovenski aerotranspoAT-13° Po svetskim standardima on je
80-ih godina proSlog veka predstavljao avio-komjpasrednje veliine. U najnovijem
periodu, JAT je po svim karakteristikama mala vdwhlovna kompanija, koja se nalazi
pred izazovima takve vrste da se ozbiljno dovodpitanje njegova perspektiva i
opstanak. Ti izazovi proizilaze iz procesa deregjdavazdusnog saokiaa u svetu i
politike otvorenog neba, koja je zvano prihv&ena i od Srbije 2009. godine. U
uslovima otvorene konkurencije JAT, sa postoje kapacitetima i sa postdjen
ukupnim poslovnim performansama, nema mnogo izglemlasamostalni opstanak na
trziStu. Krajem 2009. godine otfo je i proces uwuienja niskotarifnih avio prevoznika
iz inostranstva, na trziSte Srbije. Sa druge sirdAd ¢e sa gubljenjem drzavne zaStite
morati da se prilagodi novim uslovima na trzistu.
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Bozi¢ V. (2009)Ekonomija saobréaja, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 258
159 i
Ibid
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10.1. Low-cost avio-kompanije u Srbiji

Lista low-cost avio-kompanija koje posluju u Srbijije dug&ka, na njoj se
nalaze: Fly Niki, German Wings, Norwegian Air Sheittwind Jet, Wizz Air, Aegean
airlines, Airbaltic'® Sledée slike daju osnovne informacije o kompanijama-akad

osnovane, gde im je administrativno sediste, baippzlenih, flota, kao i njihov logo.

Kompanija Fly Niki
Osnovana 28. novembar 2003.
Administrativho

3% Beé, Austrija
sediste

Broj zaposlenih 450
2x Airbus 321 (212 sedista),
6x Airbus 320 (180 sedista),

Flota 2x Airbus 319 (150 sedista),

2x Embraer E 190 (104

sedista)

germanwings

Kompanija Germanwings
Osnovan 27.10.2002.
Administrativno sediste Keln, Nemacka
Broj zaposlenih 1139
Flota 27 Airbus 319 (150 sedista)

180 http:/www.low-cost.rs/low-cost-kompanije.php, gitipljeno 25.10.2012.
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Kompanija
Osnovan

no_ . = nmba il
Droj Zzapostenmn

Flota

Kompanija
Osnovana

Administrativino
sediste

Flota

Kompanija

Osnovan
Administrativho sediste
Flota

norwegianm<

Norwegian Air Shuttle
22.01.1993.
oko 1500

40-ak aviona

\ Y Y 4

WV I D o =T
Wind jet
Novembar 2003.
Katanija, Italija

7x Airbus 320 (180 sedista)
Sx Airbus 319 (142 sedista)

Wizz air

2003.

Veces, Madarska

28x Airbus A320-200 (180 sedista)
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Kompanija

Osnovan
Administrativno sediste
Broj zaposlenih
Destinacije

Flota

Kompanija

Osnovan
Administrativno sediste
Broj zaposlenih
Destinacije

Flota

airBaltic

Airbaltic

1995.

Riga, Letonija

948

74

8x Boeing 737 - 300 (128 sedista), 9x Boeing 737 - 500 { 150 sedista), 2x Boeing 757 - 200
ER (228 sedista), 2x Bombardier Dash 8 Q400 (70 sedista), 10x Foker 50 (50 sedista)

== AEGEAN

Aegean Airlines

1987.

Kifisia, Gr&ka

2300

44

18x Airbus A320 - 232 (168 sedista), 4x Airbus A321 - 232 (195 sedista), 2x ATR - 72 - 500
(74 sedista), 5x BAE Avro RJ 100 (100 sedista)

10.2. Prisustvo low-cost avio-kompanija u Srbiji

Dugo godina su gdani zemalja iz regiona bili neinteresantan trzsegment za
low-cost avio-kompanije. Prva ozbiljna prisustvavioost avio-kompanija u regionu
beleZze se u velikim gradovima i turtdim centrima zapadnih drZava regije, onih kod
kojih su vizna liberalizacija i proces pristupaiig® bili brzi. Mnogi gradovi i njihovi
aerodromi sutak bili spremni i da plate da neka low-cost aviork@nija péne da leti iz
odraiene baze. Nakon politih promena u Srbiji dugo vremena se nije ulazilproces
liberalizacije avio trziSta, jer su dozvole za lgtstranim kompanijama davane samo po
IATA pravilima. Prethodnih godina, gtani Srbije su pléali skuplje usluge avio prevoza
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zbog dugogodiSnjeg odlaganja restrukturiranja gojeetpuno posrnule nacionalne avio-
kompanije JAT Airways. U mi@vremenu, nasSi putnici (posebno ddageneracije) u
Zelji da lete jeftinije su odlazili na aerodromeagionu (npr. Budimpesta). Dugogodisnji
pritisak od strane nekih low-cost avio-kompanijaroces ubrzanog priblizavanja Srbije
EU je podstakao srpske vazduhoplovne vlasti da dusremenu odobre letove nekim
low-cost avio-kompanijama, a da druge pozovu dia na trziSte Srbije. Najavljivane su
nize cene letova do nekih poznatih evropskih dasija i to kako od strane novopridoslih
low-cost kompanija, tako i od strane regionalniadicionalnih avio-kompanija, koje su
koristetéi vreme Novogodisnjih i Bo#nih praznika zn&jno spustile cene na istim
relacijama gde su do skoro letele za 3-5 puta e&hw. Dolaskom low-cost kompanija u
Srbiju jasno su dosli do izrazaja pozitivni efek putnike okieni u nizim cenama
prevoza. Sa druge strane se postavlja pitanje vkaraopstanka donéag nacionalnog
prevoznika. Kako narast&em segmentu low-cost avio-kompanija mogu samo da
pariraju velike tradicionalne avio-kompanije, neokbm segmentu trzista, za JAT treba
izabrati adekvatnu kombinaciju poslovnih promenadunkojima treba da dominira
pronalazak strateSkog partnera i ulazak daarevio-kompanije u neku jaku alijansu avio
prevoznika pricemu ne treba izgubiti iz vida dinjenicu da segment low-cost avio-
kompanija trazi dalji prostor za rast. MozZe seljpéki da regionalne avio- kompanije
tradicionalnog tipa imaju samo dva mégwdgovora na budu oStru utakmicu sa low-
cost sektoroni®*

1) da se udruze sa nekom velikom tradicionalnono-&@impanijom u njenu alijansu
(ranije je bilo réi da ¢e JAT, kao regionalni prevoznikéiuu svetsku alijansu koju
predvodi Lufthansa) ili

2) da pokusSaju samostalno da izdrze konkurentskisgk na liberalizovanom trzistu,
spustajui cene (to je trenutni odgovor regionalnih kompamga dolazak low-cost sektora
u nasu regiju). Posmatrano na dugi rok, prva skateopcija je verovatnija za sve
regionalne kompanije, dok je druga odrziva samoeama kratkom roku. Na kraju,
dolazak low-cost avio-kompanija na naSe trziSteraSpeni uticaj ovih vrsta avio-
kompanija na sva regionalna trzista svakako doneti boljitak finalnim korisnicima
usluga avio prevoza.

Dolaskom véeg broja low-cost avio-kompanija usluge avio prevez koristiti vei broj
ljudi (posebno tokom letnjiltarter letova), zbog njihovih uslova putovanja i grega
nizih cena. Nadalje, dolazak low-cost avio-kompamifrziSna liberalizacijge kon&no
motivisati regionalne avio-kompanije da zapo bilo kakvu vrstu restrukturiranja
(CroatiaAirlines i AdriAirways su to \ezapaeli, dok taj proces tekeka JatAirways i
Montenegroairlines)®?

11 A¢imovi¢ S. (2009) "Od nacionalnih avio prevoznika do lowsickompanija - Efekti uspesne primene

marketing strategijeVlarketing, Ekonomski fakultet, Beograd, Vol. 40, No. 3, sgd45-154
162 .
Ibid
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ZAKLJU CAK

Kako su u danasnjim uslovima poslovanja jedino @oeizvesne i stalne, nesto
Sto se neprekidno deSava, vrlo je bitno pratiti leagovati adekvatno na njih kako bi
opstali na trzisStu i ukoliko dobro odreagujemo uzealsebe deo trziSnog ko

U ovom radu identifikovan je jedan globalni segmgméduzéa — low-cost avio-
kompanije koje su u poslednjih 20 godina dtatipromenile svoj marketing pristup, Sto
im je kontinuirano unapdvalo kako trziSnu poziciju tako i poslovne reztdta

Da bi neka avio-kompanija postala low-cost, onaarda na naju@ moguyu meru svede
svoje troSkove kako bi ponudila nize cene od koekaie. Low-cost avio-prevozni
model karakteriSu niski operativni troskovi iceeiskori€enost aviona. Ostvarivanje
niskih operativnin troSkova je moég ukoliko se kompanija odiu za kori€enje
jeftinijin sekundarnih i regionalnih aerodroma. KNidroskovi distribucije se postizu
upotrebom Interneta za rezervisanje letova gdelggrac nakon rezervacije sebi Stampa
kartu ¢ime sam odrduje sav posao. \ba iskori€enost aviona se postize brzim
vremenom “okreta”, odnosno brzom pripremom avioadet, koje delom moze da se
postigne i ukoliko se ispune gore pomenute pregwiist — korisenje manje frekventnih
aerodroma i efikasnije procedure ukrcavanja i i@kanja putnika.

Stvaranje konkurentske prednosti podrazumeva pesegd jedinstvenih sposobnosti uz
poma kojih se stvaraju nove vrednosti. Osnovni izvarnkurentske prednosti jesu niski
troSkovi i diferenciranje. Smisleno kombinovanjeloizvora dovodi do strategije koja
pruza uslugu u najboljem mogem odnosu kvalitet-cena. Low-cost avio-kompanije se
fokusiraju na strategije niskih troSkova ali i déaciranja Sto posletiho dovodi do
mogunosti za znéjno niZze cene prevoznih usluga u odnosu na ti@thdne avio-
kompanije. Primena ovih strategija i formiranjeihizena je mogte kako zbog faktora
na mikro nivou, tako i zbog nekoliko faktora koji slelovali na makro nivou poput
liberalizacije trziSta donoSenjem Sporazuma o retwom nebu.

Skladno postavljenim hipotezama naigiu rada, dokazano je da propaganda u velikoj
meri pozitivno utte na poslovanje low-cost avio-kompanija i da ovenganije mogu
koristiti propagandu na g Kkoji ¢e poboljSati njihovo poslovanje Sto se najbolja wad
primera low-cost avio-kompanije Ryanair. Primenonopagande ova low-cost avio-
kompanija zn&jno utte na svest i ponasSanje korisnika usluga prevozgdstedéno
dovodi do povéanja kako obima tako i frekvencije karghja ovih usluga. Takie,
direktnim porédenjem sa konkurentima, iskazéijusvoju uslugu i cene superiornijim,
Ryanair u zné&jnoj meri utée na njihovo poslovanje bdtiese da Sto w& deo trzisSnog
kolaca prisvoji za sebe. Dokazana je i hipoteza da jegigacijom avio trzista, doslo do
proSirenja opsega marketing strategija avio-konmjpaRromene u marketing strategijama
low-cost avio-kompanija bile su revolucionarne iptavom smislu r@ su posledica
prepoznavanja realnih potreba klijenata koji kerissluge avio-prevoza, a omaéguae su
liberalizacijom na svetskim avio trziStima. Izmamnj@oslovni model avio-kompanija

95



usled procesa deregulacije avio prevoza, dovodprdonene marketing miksa low-cost
avio-kompanijacime one postiZzu izuzetne rezultate u svom poslavaRyikaz ovih
elemenata marketing miksa kao i uspeh low-cost -komopanija sve viSe tera
tradicionalne, klagne avio-prevoznike da svoje instrumente marketipgkgodavaju
novom modelu poslovanja, ostavljéjudubok trag i u njihovim poslovnim rezultatima.
Uvazavajdi cinjenicu da se joS uvek asmgu efekti krize, putnici radije biraju one
prevoznike koji nude jeftiniji prevoz Sto ide n&kwkompanijama koje posluju po low-
cost poslovhom modelu. Smanjgijutroskove svog poslovanja na najmanju magu
meru, cene karata za uslugu avio-prevoza ovih koijgau niske Sto privia cenovno
orijentisane potro%a, ali sve viSe i poslovno orijentisane poti@é&me ove kompanije
uspevaju da i u uslovima krize zadrze svoju konkumest.
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