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EKONOMIKA POSLOVANJA

1.1.0dredivanje i razumevanje preduzeca - ekonomski aspekti

Ekonomika preduzecéa je ekonomska disciplina koja izu€ava poslovanje preduzeéa uz fokusiranje na
poslovnu efikasnost. Ona nas upoznaje sa ekonomskim konceptima i principima ukazujuc¢i na njihovu
relevantnost sa stanovista donoSenja poslovnih odluka. Primenjuje teoriju na realne probleme biznisa.
Preduzece je poslovna organizacija Ciji je osnovni cilj ostvarenje profita i predstavlja osnovnu instituciju trzisne
privrede. Preduzece je pravno lice koje obavlja delatnost radi sticanja dobiti a pri tome se pod delatno$éu
podrazumevaju proizvodnja i promet robe i vrSenje usluga.

Preduze¢e moze u svom sastavu imati viSe organizacionih delova sa odredenim stepenom samostalnosti.
Njihova pojava proistiCe iz potrebe da se ekonomska aktivnost obavlja racionalno. To su sloZzene organizacije
koje posluju u uslovima neizvesnosti | ograni€enih informacija.

U mikroekonomiji se polazi od dve kategorije ekonomskih jedinica: preduzeéa | domacinstava, |
funkcionisanja dva tipa trzista: trzisSta proizvoda | usluga | trzista privrednih resursa.

Interakcija domacinstava | preduzeéa predstavlja jezgro privrede. Na taj nacin, nov€ana primanaja
domacinstava predstavljaju troSkove preduzeca a sa druge strane izdaci domacinstava su nov€ana primanja
preduzeca. Tako je potpun kruzni tok ekonomske aktivnosti (slika 1.1)

Organizacije se dele na profitne i neprofitne u zavisnosti od toga koji je njihov primarni cilj, a sa stanovnistva
ekonomike poslovanja dele se prema veli€ini i vlasniStvu. Preduze¢e se posmatra kao poslovni sistem u
kome dolazi do transformacije resursa u proizvode i usluge, pri Eemu se oni plasiraju na trziStu. Svi inputi i
autputi se ekonomski valorizuju.

Ekonomika preduzeCa se bavi pribavljanjem, posedovanjem i koriS¢enjem resursa u preduzecu i
konkurencijom sa kojom se ono suoCava na trziStu. U razvijenim trziSnim privredama preduze¢a su
klasifikovana polazec¢i od privatnog ili javnog sektora, gde privatni obuhvata biznise koji su u vlasnistvu od
strane pojedinca ili grupa a javnom pripadaju organizacije kontrolisane od strane drzave.

Preduzece treba posmatrati kao sistem, odnosno kao celinu ali | kao deo celine. Zbog toga je neophodno
ista¢i znacaj odnosa preduzeca | njegovog specifiénog okruzenja. (slika 1.2.)

S obzirom da je preduzece istorijska kategorija | da njegovo postojanje zavisi od trenutnih promena | situacija
na trzistu, treba naglasiti njegov zivotni vek, kao | zivotni ciklus privredne delatnosti kojoj ono pripada.
Pored toga, na preduzece utiCu zivotni ciklusi pojedinih proizvoda/usluga kao | zivotni ciklus tehnologije.

1.2.Preduzece orijentisano na trziste

Priroda jedne ekonomije je u velikoj meri odredena preko vrsta preduzeca koja €ine privredu, njihove veli€ine,
nacina na koji su ona osnovana i na koji ostvaruju svoj rast, metoda obavljanja poslovne aktivnosti i
medusobni odnos izmedu njih.

TrziSta na koja izlaze preduzeéa se kontinualno menjaju. Preduze¢e se posmatra kao kombinacija ljudi,
fizicke i finansijske imovine i informacija. Zna€aj preduzeéa za drustvo — pla¢aju porez, obezbeduju
zaposlenje i proizvode veci deo drustvenog materijalnog i usluznog autputa.

Ekonomska funkcija preduzeéa se odnosi na pribavljanje | organizovanje ljudskih | ostalih resursa da bi se
vrSilo snabdevanje trZista proizvodima | uslugama uz ostvarenje profita.

Resursi koji se koriste kao inputi predstavljaju sve ono 8to se koristi da bi se proizveo proizvod ili pruzila
usluga, odnosno da bi se postigao cilj. S obzirom da su resursi oskudni, potrebno je voditi racuna o njihovoj
ekonomicnoj, odnosno efikasnoj upotrebi. MoZzemo zakljuciti da su resursi ograniceni | da imaju alternativne
upotrebe.
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Finalni proizvodi ili usluge u odredenom vremenskom periodu predstavljaju rezultantu jednog od nacina na
koje je firma mogla da koristi svoje resurse.

U ekonomici preduzeCa se sve veCa paznja pokljanja takozvanim neopipljivim resursima, idejama i
kreativnosti. U procesu alokacije resursa preduzeée mora za njih da plati, posto su resursi retki i imaju svoju
trziSnu cenu. Pri tome se donose tri vrste odluka: koje proizvode proizvesti, kako kombinovati raspolozive
resurse, za koga obezbedivati razliCite proizvode i usluge. (slika 1.3.)

Proizvodna funkcija je matematicki izraz koji dovodi u vezu koli¢inu svih inputa sa koli¢inom svih autputa pod
pretpostavkom da menadzeri efikasno uposljavaju sve resurse. Ona pokazuje odnos izmedu inputa | autputa
uz dato stanje tehnoloskog znanja.

Q :f(ll, |2, |3, . In)

Sva preduzeéa mozemo posmatrati sa aspekta dva koncepta: holisticki | bihejvioristiki. Holisticki
podrazumeva racionalne obrasce ponasanja | naglaSava kretanja firme kao organizma koji posluje radi
ostvarenja ciljeva u okruzZenju koje je objektivno odreZzeno. Bihejvioristi€ki naglaSava ulogu pojedinca u
preduzecu Cije je ponasanje uzrokovano licnos¢u ali | faktorima okruZenja. Pored toga preduzeée predstavlja
organizaciju koju €ine razli¢ite konkurentske grupe pri éemu svaka tezi da maksimizira svoju vlastitu korisnost.

1.3.0snovni tipovi preduzeéa

Inokosno preduzece je tip organizacije gde jedan pojedinac poseduje biznis. Ono predstavlja ¢estu formu
poslovne organizacije. Jedna osoba obezbeduje finansiranje, ima potpunu kontrolu nad celokupnim profitom i
neograni¢enu odgovornost. Problemi ovakvog biznisa su pribavljanje dodatnog kapitala za ekspanziju, iako
vlasnik zapoS$ljava druge njegova firma ostaje mala i obi¢no ucestvuju sa malim procentom u ukupnom
poslovnom prometu.

Partnerstvo €ini takav tip organizacije gde se dve ili vise osoba sporazumevaju o zajedni¢kom obavljanju
biznisa, o koli€ini njihovih doprinosa i raspodeli profita. LoSa odluka jednog partnera smatra se odgovorno$c¢u
svih. Dodatni kapital obezbeduje se od strane svakog partnera.

Akcionarska preduzeéa_ predstavljaju dominantne poslovne organizacije u savremenim trziSnim privredama.
Sredstva za osnivanje i poslovanje prikupljaju se izdavanjem akcija odredene nominalne vrednosti. Prednosti
ovakve forme preduzeca su: efektivnost, ograniCena imovinska odgovornost akcionara, preduzeée ima zivot
nezavisno od vlasnika ili zaposlenih, ima specijalizovan i efektivniji menadzment i uStede na bazi proizvodnje
velikog obima. Dva tipa akcionarskih preduzecéa — zatvoreno i otvoreno.

Zatvoreno ne iznosi svoje akcije na prodaju, vlasnici potpunom kontrolom direktno upravljaju preduzeéem.
Otvoreno akcionarsko drstvo ima sve prednosti statusa privatne kompanije, ali i pravo da izloZi svoje akcije na
javnu prodaju, koje se kotiraju na berzi. Razdvojeni su vlasnistvo i kontrola.

Akcionarsko drustvo moze izdavati obi€ne | preferencijalne akcije. Ukoliko ste vlasnik obi¢nih akcija imate
mogucnost ucestvovanja na skupstini, medutim isplatu dividende dobijate nakon Sto se isplati novac
vlasnicima preferencijalnih akcija.

Vlasnici korporacije imenuju na godisnjoj skupstini akcionara upravni odbor.

Preduzece koje ima jednog vlasnika naziva se jedno€lano drustvo.
Privredno druStvo se osniva kao drustvo lica ili drustvo kapitala. Drustvo lica se osniva kao ortacko ili

komanditno drustvo, Cija je specificnost da najmanje jedno lice odgovara neogranieno za sve obaveze
drustva(komplementar), a rizik najmanje jednog lica je ograni¢en na iznos ugovorenog uloga.
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Drustvo kapitala se osniva kao drustvo sa ograni€éenom odgovornoscu ili akcionarsko drustvo. DOO
osnivaju pravna ili fizicka lica koja ne odgovaraju za obaveze druStva, a snose rizik za poslovanje drustva do
visine svog uloga koji ¢ine osnovni kapital. Ne postoje akcije ve¢ ulozi, dobit se deli srazmerno udelima ako
ugovorom nije drugacije utvrdjeno. Najveéa prednost korporacije je $to omogucava prikupljanje velikih
finansijskih sredstava od raznih posrednika.

Svaka korporacija ima svoj korporativni identitet koji se odnosi na distinktivne karakteristike korporacije,
ukljucujuci | korporativnu kulturu, onako kako je vide svi unutar preduzeca | kako se ona eksterno prezentuje.
On se izrazava kroz ime, simbole, logo, | utic¢e na korporativni imidz.

1.4.Znaéaj preduzetnistva

Preduzetnik je pojedinac koji preuzima poslovni poduhvat da bi obezbedio proizvode ili usluge za trziste radi
ostvarenja profita. PreduzetniStvo podrazumeva visok stepen preuzimanja rizika, dinamizma i kreativnosti,
posvecéenost ekperimentisanju i inoviranju.

Efektivnost se odnosi na obezbedivanje novih i jedinstvenih proizvoda da bi se ostvario brzi rast, a pospesuju
ga fleksibilnost i sloboda. PreduzetniS§tvo podrazumeva opazanje poslovnih $ansi i ulazenje u novi poslovni
poduhvat. Individualno preduzetnistvo uklju€uje investiranje i pruzanje usluga. Pojedinci Cesto postaju
preduzetnici kada shvate da he mogu da ostvare ciljeve vezane za svoju karijeru u velikoj organizaciji. U isto
vreme dolazi do brzog razvoja malih firmi, posebno onih €ija je delatnost vezana za profesionalne usluge, za
nove informacione i komunikacione tehnologije. Danas je preduzetnik onaj koji prepoznaje i koristi Sanse,
konvertuje ih u ostvarljive ideje koje su trziSno izvodljive.

Preduslov za uspesSno preduzetniStvo predstavlja samostalnost preduzeca u uslovima postojanja trZista i
finalnih proizvoda, faktora proizvodnje, §to implicira donoSenje odluka polaze¢i od postoje¢ih odnosa na
trzistu. Velike kompanije u svetu sprovode downsizing koji se odnosi na smanjivanje veli€ine preduzeéa,
odnosno na suzavanje poslovnih aktivnosti kroz smanjivanje opsega poslova, broja zaposlenih, opreme,
materijala ujedno i sniZzavanje troSkova. Na nastanak preduzetni¢ke ekonomije uticala su dva faktora: brz
razvoj novih znanja i tehnologija | razvoj trziSta preduzetnickog kapitala.

1.5.Velika preduzeéa vs. mala preduzeéa

U savremenoj svetskoj privredi i mala i velika preduzec¢a mogu ostvariti poslovni uspeh. Bitna je prava veli€ina
za konkretno preduzeée u odredenoj delatnosti. Prednosti velikih kompanija: ekonomija obima, kvalifikovani
zaposleni, znanje, razvijeno strategisjko planiranje, snagu ubedivanja i sigurnost. Njihovi menadZeri shvataju
da one moraju da se u mnogim situacijama ponasaju kao mala okretna preduzecéa. Kombinacija velikih i malih
preduzecéa su odlika uspesnih.

U okviru velikih kompanija | preduzeéa postoje tzv. polusamostalne jedinice koje poslovno saraduju |
ujedinjuju se zajedni¢kom vizijom | svrhom poslovanja.

1.6.Promene vezane za poslovanje savremenog preduzecéa

Ceste su situacije u trziSnim privredama da se preduzeca spajaju, da jedno preduzeée pripoji drugom, da se
promeni ime i vlasnici, da dodju novi menadzeri, menja se odnos prema snabdevacima, kupcima i
konkurentima, da preduzeca ulaze u poslovne saveze. U razvijenim trziSnim privredama primetni su pritisci za
promene. Dolazi do menjanja ukusa potroSaca, skracivanja cikljusa proizvoda, vremena potrebnog za
reakciju.Poslovni svet je u savremenim uslovima brzih promena u okruZenju veoma dinamié¢an.

Postmoderna organizacija se ¢esto definiSe kao organizacija Ciji je objekat usluga ili informacija, a u slu€aju
Ciste proizvodne organizacije tu su automatizovane proizvodnje, neformalna i fleksibilna podela rada. Smatra
se da preduzeca koja ¢e pobedivati u konkurenciji trebala da budu sastavljena kao distribuirana mreza umova,
od ljudi koji zajedno rade i zajedno u€e, od onih koji rade u samom preduzecu i ljudi izvan u smislu rada na
daljinu.
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Pri tome se postmoderna potroSnja oslanja n trziSne niSe, a postmoderna tehnologija na tehnoloske izbore koji
su mogu zahvaljujuéi mikroelektronskoj opremi.

2.1.0dredivanje troSkova

Troskovi predstavljaju monetarnu vrednost dobara i usluga potroSenih da bi se stekle sada$nje ili buduce
prednosti. Analiza troSkova ima poseban znacaj u okviru ekonomike preduzeca, jer svaka poslovna odluka
zahteva paZljivo poredenje troSkova i rezultata. TroSkovnu analizu mogu otezZati efekti neoCekivane inflacije,
nepredvidivih promena u tehnologiji i dinamicka priroda trZista inputa i outputa.

Troskovi mogu biti istorijski i tekué€i, koji se odnose na iznos koji mora biti placen pod preovladavajuéim
uslovima na trziStu merenjem broja kupaca i prodavaca, stanjem tehnologije i inflacijom. Istorijski troSkovi
predstavljaju trziSnu vrednost odredenog sredstva u vreme kada je ono kupljeno. Sadasniji troSkovi su mera
trziSne vrednosti sredstava u sadasnjem vremenu.

U ekonomici poslovanja troSkovi se odreduju kao vrednost inputa potrebnih za proizvodnju, a mere se u
nov€anim jedinicama. Kako trosSkovi predstavljaju cenovni izraz utroSka, troSak se izraCunava kao proizvod
utroska inputa i cene po jedinici utroska:

T=U*Cu

U preduzecu se troSkovi koriste za finansijsko izvestavanje i budzetiranje, u procesu donosenja vaznih
poslovnih odluka, tj. Izbor izmedu alternativa. Sira definicija troSkova odreduje da su troSkovi procenjena mera
resursa koji su utroSeni da bi se obezbedio proizvod ili usluga.

Troskovi predstavljaju sloZzenu kategoriju na ¢iju visinu uti¢e koli€ina utrodenih faktora proizvodnje | nivo cena
po jedinici utroSaka.

Sira definicija trodkova odreduje da su troskovi procenjena mera resursa koji su utrodeni da bi se obezbedio
proizvod ili usluga.

2.2 .Multidimenzionalni pristup troSkovima

U multidimenzione troskove su uklju¢eni osnovne kategorije troSkova, kao Sto su direktni i indirektni i
novije kategorije troSkova koje su bitne sa stanoviSta donoSenja poslovnih odluka. Direktni su oni koji se
mogu neposredno povezati sa objektom troSkova, a indirektni su oni koji se he mogu direktno dovesti u vezu
sa objektom troSkova. (slika 2.1.)

TROSKOVI:
¢ Povezanost sa objektom za koji se mere (direktni, indirektni)

e Tro8kovi proizvodnje (direktan rad, direktni materijal, opsti troSkovi fabrike)

o TroSkovi pruZzanja usluga (rad, materijal, tehnologija, poslovni prostor, ostali opsti troSkovi)

o Tro8kovi sa stanovidta menadzZerskog odlu€ivanja (relevantni, nepovratni, oportunitetni)

e Po funkcionalnim podruc¢jima (administrativni, troSkovi marketinga i prodaje, troSkovi istrazivanja i
razvoja, troskovi proizvodnje, troSkovi usluga)

e Obrazac pona$anja troSkova (varijabilni, fiksni)

e Terminiranje posmatranja (troSkovi perioda, troSkovi proizvoda/usluge).

2.3.Kategorije ukupnih i proseénih troSkova

Ukupni troskovi preduzec¢a se odnose na apsolutne iznose razli¢itih troSkova. Vezuju se za odredeni
vremenski obracunski period i znacajni su sa aspekta opSte kvantitativne analize i raCunovodstvenog
izvesStavanja.
Obracéun troskova predstavlja izvor informacija o ukupnim troSkovima pogona, funkcija, mesta troSkova.
Prosec¢ni trosSkovi kao troSkovi po jedinici proizvoda predstavljaju koli¢nik ukupnih troSkova i koli€ine
proizvodnje:

PT=UT/Q.
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Imaju veliki zna€aj sa stanovista dono&enja poslovnih odluka i koriste se kao osnova za projektovanje buducih
tro8kova.
Puni troskovi predstavljaju zbir proizvodnih | neproizvodnih, fiksnih | varijabilnih, direktnih I indirektnih.

2.4.Bazic¢ne klasifikacije troSkova preduzeca

Po Mellerowicz-u troSkovi se klasifikuju prema njihovoj prirodi kao:
e Tro8kovi rada

TroSkovi sredstava za rad

Troskovi materijala

Troskovi tudih usluga

Obaveze prema drustvu.

Po Markovskom u osnovne grupe trodkova spadaju:
o Tro8kovi materijala

e TroSkovi stalnih sredstava (amortizacija)

o Tro8kovi rada

e Kalkulativni doprinosi drustvenoj zajednici

[ )

TroSkovi usluga

Osnovna klasifikacija troSkova preduzec¢a po Stefanoviéu i Malini¢u je na:
o TrosSkovi materija izrade

TroSkovi ostalog materijala

TroSkovi goriva, energije

TroSkovi zarada, naknada i drugi li€ni troSkovi

TroSkovi usluga

Amortizacija

TroSkovi poreza, taksa, doprinosa

TroSkovi finansiranja

Ostali troSkovi.

Mesto troSkova je organizaciona jedinica ili njen deo u okviru preduzeéa za koji se vrsi obra¢un | alokacija
troSkova. Podelom po mestima troSkova dobija se odgovor na pitanje koliko je troSkova nastalo na
odredenom mestu.

Klasifikovanje troskova je uslovljeno potrebom donoSenja pojedina¢nihh poslovnih odluka jer se kao
predmet odluke mogu pojaviti i pojedini organizacioni delovi preduzeéa, odnosno konkretno mesto troSkova.
Razvrstavanje troSkova po mestima znadi i njihovu raspodelu po podrudjima odgovornosti, pri ¢emu se
otrkivaju uzroci dinamike troskova i preduzimaju mere za otklanjanje organizaciono povecanih troskova.

2.5.Direktni vs. indirektni troSkovi

Direktni troskovi su takvi troSkovi koji su neposredno obuhvacéeni cenom kostanja pojedinih proizvoda, mogu
da se direktno razvrstaju po proizvodima i tipican primer su troSkovi materijala izrade.

Indirektni troSkovi (rezijski) se ne mogu neposredno razgrani€iti na pojedine proizvode pri njihovom
nastajanju, vec su to zajednicki troSkovi jednog mesta, pogona, faze ili su zajednicki za celo preduzecée. Oni
se za nosioce vezuju putem odabranih klju¢eva alokacije pa se zato i zovu indirektni trokovi. To mogu biti
troSkovi ostalog materijala, energije, amortizacije, odrZzavanja, osiguranja, opsti troSkovi marketinga.
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Javlja se | sintetiCki pogled na objekte troSkova. Objekat troska je nesSto za s$ta mi zelimo da izraCunamo
troSak. To moze biti proizvod/usluga, proizvodna linija ili organizaciona jedinica.

2.6.Diferenciranje troSkova po poslovnim funkcijama

Ova podela vezuje troSkove za onu poslovnu funkciju koja ih generiSe, pa ih klasifikujemo kao proizvodne i
neproizvodne troSkove. Prvi predstavljaju troSkove nastale unutar preduzeca prilikom transformacije sirovina
u finalne proizvode. Iz ovoga proizilazi dalja podela na direktne i indirektne troSkove.

Neproizvodni troskovi ukljucuju sledece:

Troskovi distribucije — odnose se na isporuku finalnih proizvoda

Troskovi prodaje — plate prodajnog osoblja, kancelarijskog materijala

Troskovi marketinga — oglasavanje i promocije

Postprodajni troSkovi — odrZzavanje, garancija i reklamacija

Troskovi istrazivanja i razvoja — troSkovi projektovanja i iznosenja finalnih proizvoda na trziste

Opsti i administrativni troSkovi — odnose se na upravljanje i administraciju, raCunovodstvo, pravna
sluzba i plata izvrSnog menadzera.

Na ovakvu klasifikaciju troSkova se nadovezuje podela na troskove proizvoda i troskove perioda, gde su
prvi ti koji direktno generiSu prihod preduzeéa, dok se drugi odnose na ostale poslovne operacije(prodajni ili
administrativni troskovi).

2.7.0dnos izmedu troSkova i promena autputa

Podela na fiksne i varijabilne vrSi se prema njhovom ponaSanju u zavisnosti od promena obima proizvodnje.
Vezani su za kratak vremenki period.

Fiksni troskovi su oni koji se u ukupnom iznosu ne menjaju sa promenom koli¢ine autputa (zemljiste,
oprema).

Varijabilni troskovi su oni koji se u ukupnom iznosu menjaju sa promenom autputa, troskovi inputa koji
variraju sa promenom autputa (troSkovi materijala izrade, poluproizvoda i delova, energije, materijala za
pakovanj).

Svi troSkovi spadaju u jednu od navedene dve kategorije i njihov zbir predstavlja kratkoro¢nu funkciju
troskova preduzeca. (slika 2.2.)

Prosecno fiksni se izraunavaju deljenjem ukupnih fiksnih troSkova brojem jedinica autputa:
PFT=FT/Q .
Porastom autputa nizi su prosecni fiksni troSkovi.
Prosecni varijabilni se izraunavaju kao koli¢nik varijabilnih troSkova i koli¢ine autputa:
PVT=VT/Q .
Porastom autputa prosecni varijabilni tropkovi inicijalno opadaju.
Relativno fiksni ili zonski troSkovi imaju osobine fiksnih troSkova u odredenim zonama obima. Kada dolazi

do prelaska u narednu zonu obima, ovi troSkovi se naglo povecavaju, da bi u sledecoj zoni obima bili
konstantni.
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2.8.Elasti¢nost troSkova

Elasti€énost predstavlja promenu zavisne varijablje kao posledicu promene nezavisne varijable.
Elasti€nost troSkova je odnos procentualne promene u ukupnim troSkovima (UT) | procentualne promene
obima proizvodnje (Q)

Et = AUT*Q/AQ*UT,

Odnosno koeficijent reagibilnosti troskova se izraCunava kao:
k = %AUT/%AQ

Ako je k=1 onda se radi o proporcionalnim troskovima (troSkovi se menjaju proporcionalno promeni obima
proizvodnje), a ako je k=0 onda se radi o fiksnim troSkovima (Sto znaci da promena obima proizvodnje ne
izaziva promenu troSkova).

2.9.Marginalni troskovi

Marginalni troskovi su znacajni sa stanovi$ta poslovnog odlucivanja, predstavljaju troskove proizvodnje
dodatne jedinice autputa i odnose se na promenu u troSkovima proizvodnje do koje je doslo zbog poslednje
jedinice autputa:

MT=AUT/AQ .

Za izraCunavanje marginalnih troSkova koristi se obrazac:
MT=(UT-UT)/(Q-Q)

pri ¢emu su:

UT- ukupni “prolazni” troSkovi

UT’- ukupni troSkovi viSeg obima proizvodnje
Q- “prolazni” obim proizvodnje

Q’- viSi obim proizvodnje.

(Slika 2.4) Kada su marginalni troSkovi ispod krive prosecnih troskova, prosecni troSkovi opadaju, a kada su
marginalni troskovi iznad krive prosec€nih troskova, prosecni troSkovi rastu.

Presek krive ukupnih troSkova po jedinici proizvoda | krive marginalnih troSkova predstavlja tacku optimalnih
troskova.

2.10.Dugorocéni tretman troskova

Dugi rok je vremenski period u kome koli¢ine svih resursa mogu biti promenjene, uklju€ujuci i fiksna sredstva
(nabavka dodatne opreme, kupovina novog tipa masina). Pri odredivanju dugoro&nih ukupnih troSkova polazi
se od toga da su svi inputi varijabilni.

Dugoroéna kriva prosec¢nih troskova predstavlja obvojnicu kratkoroCnih krivin prosecnih troSkova. Ona
pokazuje najnize troSkove proizvodnje za svaki nivo kada svi inputi mogu biti promenljivi. To znacCi da ona
ukazuje na najniZze prosecne troSkove brojnih varijanti odredenih proizvodnih moguénosti. Tatka gde su
troSkovi kratkoro€ne krive minimalni je ujedno i tacka najnizih ukupnih troskova po jedinici na dugoroc€noj krivi.
(slika 2.5.)
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2.11.0portunitetni troskovi u ekonomskoj analizi

Oportunitetni troSak se odreduje kao Zrtva izrazena u novcu i nastao je usled toga Sto odredeni faktor
proizvodnje nije kori§¢éen u najprofitabilnijoj alternativnoj aktivnosti. Nasuprot oportunitetnom trosku je
ekspicitni trosak “iz dzepa”. Ne pojavljuju se u finansijskim izveStajima zato $to su iznosi vezani za ove
troSkove rezultat transakcija koje su se mogle desiti, ali se nisu ostvarile. Znacajni su sa stanovista
odlucivanja.

Oportunitetni troSak posedovanja novca se specificira kao vrednost kamatne stope koja bi se zaradila da
je novac ulozen u sredstva koja donose kamatu, nasuprot drzanju gotovine.

Oportunitetni trosak izabrane aktivnosti se odreduje | kao najvise vrednovana alternative koje smo se
odrekli da bi nesto dobili.

Za preduzece, oportunitetni troSak proizvodnje se moZe posmatrati kao vrednost najbolje alternativne
upotrebe njegovih resursa. Da bi se mogla izvrsiti komparacija troSkova dve akcije, oportunitetni troSkovi se
izrazavaju nov€anim jedinicama.

2.12. Novije kategorije troSkova u ekonomici preduzec¢a

Eksplicitni troSkovi se odnose na aktulene trod8kove preduzeca, vezane za kupovinu, angazovanje,
iznajmljivanje ili uzimanje u zakup inputa koji su potrebni u procesu proizvodnje. Implicitni troskovi, prema
ovoj klasifikaciji, odnose se na vrednost inputa koje poseduje i koristi preduzece u sopstvenoj proizvodnoj
aktivnosti.

Inkrementalni troskovi ili relevantni troskovi predstavljaju promenu u ukupnim trodkovima zbog primene
odredene menadzerske odluke. Mogu se odrediti i kao o€ekivani buduci troSkovi koji se razlikuju sa svakom
alternativom.

Nepovratni troskovi su oni troSkovi koji su nastali ranije. Predstavljaju rezultat proslih odluka koje se ne
mogu promeniti i zato nisu relevantni sa stanoviSta sadasnjeg razmatranja alternativa.To su u stvari oni
troSkovi koji se sa stanoviSta danasnjeg poslovanja ne mogu izbeci.(slika 2.6.)

Nasuprot njima su troSkovi koji sadasnjom odlukom menadzera mogu da se izbegnu.

Posebno se analiziraju fiksni i varijabilni elementi troSkova koji se mogu izbedi, Sto u velikoj meri zavisi od
tehnologije poslovanja. Postojanje znacajnih fiksnih troSkova na dugi rok upucéuje na vaznost ekonomija
obima.

2.13.Transakcioni troskovi

Oni nastaju u razmeni inputa, prizvoda, usluga ili aktive izmedu dva ili viSe preduze¢a. Mogu se odvijati na
trziStu uz koriS¢enje sistema cena ili transakcije mogu biti internalizovane kroz internu organizaciju koja
ukljuCuje medusobnu razmenu inputa, dobara, usluga izmedu razli€itih organizacionih jedinica preduzeca, pri
¢emu Cesto koristi interni sistem transfernih cena.

Komponente transakcionih troSkova:

e TroSkovi trazenja odgovarajuceg snabdevaca inputa
Troskovi distributera za autput preduzeéa
Troskovi pribavljanja informacija o predmetu razmene
Troskovi pregovaranja prodavca | kupca
Administrativni | pravni troSkovi
Troskovi nadzora
TroSkovi u vezi sa nepristajanjem
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Preduze¢a mogu teziti da eliminiSu eksterne transakcione troSkove tako $to se samo angaZuje u nabavci
inputa i distribuciji finaalnih proizvoda, $to moze prouzrokovati dodatne administrativne troSkove. Transakcioni
troSkovi se mogu svrstati u tri kategorije:

1) troskovi informisanja — troSkovi otkrivanja koji se tip | kvalitet proizvoda/usluge trazi od strane kupca

2) troSkovi pregovaranja

3) troSkovi sprovodenja ugovora

Transakcioni troSkovi su povezani sa neizvesnoscu, u€estaloScu ili sa ponavljanjem, kao | sa specificnostima
imovine preduzeca.

Odlucivanje u alociranju resursa preduzec¢a izmedu ekternih i internih poslovnih operacija je takvo da ukupni
troSkovi budu minimalni. (slika 2.7.)

KoriSc¢enje Interneta od strane preduzeca utiCe na snizenje transakcionih troskova

3.1.Ukupni prosecni prihod

Prihod od realizacije proizvoda i usluga se javlja u tri varijante: ukupni, proseéni i marginalni prihod.
Ukupni prihod se izraCunava kao umnozak koli¢ine proizvoda/usluga realizovanih na trziStu i prodajne cene
po jedinici proizvoda/usluge: UP=R*Cr . Prose€ni prihod predstavlja prihod po jedinici realizovanih proizvoda
i izraCunava se : PP=UP/R .

3.2.Marginalni prihod

Odnosi se na promenu u ukupnom prihodu koja pori¢e od prodaje dodatne jedinice autputa: MP=AUP/AR , pri
¢emu je AP povecanje ukupnog prihoda proisteklog iz AR, AR prirastaj koli¢ine realizovanih proizvoda/usluga.

3.3.Ponasanje prihoda

Ukoliko preduze¢e moze da proda sve §to Zeli, a da pri tom ne dovede do promene trziSne cene Cr, trziSna
cena Ce zapravo biti dodatni prihod dobijen od prodaje jo$ jedne jedinice proizvoda. Za preduzece Cije odluke
o koli¢ini proizvodnje ne uti¢u na trziSnu cenu, vaziée:

MP=Cr , tj. Cr=PP=MP .

Marginalni prihod predstavlja vaZzan koncept u analizi poslovanja preduzeéa. Neophodan uslov za ravnotezu
preduzeca koje tezi maksimiziranju profita je da marginalni prihod bude jednak marginalnom trosku.
Promene u ceni ¢e dovesti do promena u koli€ini prodatih proizvoda, a cenovna elasti¢nost traznje meri ovaj
odnos. (slika 3.1.)

Cenovna elasti€nost traznje predstavija koeficijent koji pokazuje kako se menja traznja za nekim
proizvodom ako dode do promene njegove cene. Opadanje cene dovodi do viSe nego proporcionalnog
povecanja u traZenoj koli¢ini, Sto ¢e rezultirati u povecanju prihoda. Ukoliko je traznja za proizvodnjom
cenovno neelasti€na, opadanje cena dovodi do manje nego proporcionalnog povecanja obima traznje, sto
Ce dovesti do smanjenja prihoda.

Ako za bilo koji dati nivo realizovanih proizvoda preduzeée prodaje sve jedinice proizvoda po istoj ceni, tada
je ova cena ista kao | prosecni prihod. (slika 3.2.)

3.4.Prihod i menadzersko odluéivanje
Kada biraju izmedu razli¢itih alternativa, menadzeri ¢e se koncentrisati samo na prihode koji se razlikuju po

opcijama odlucivanja.
9
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Menadzeri mere poslovni uspeh preko prihoda od prodaje. Njihov cilj je maksimiziranje prihoda od
prodaje pod uslovom da je ostvaren zadovoljavajuci nivo profita. (pristup W.Baumola)

Cesto se ukazuje da su viSe plate menadzera velikih korporacija u odnosu na menadzere najprofitabilnijih
kompanija.

Mnoga preduzeca teze maksimiziranju trziSnog udela kao nacina da sebe zastite od neizvesnosti trziSne
konkurencije. Ukoliko preduzece ostvari dovoljno prihoda od prodaje, profitabilnost ¢e uslediti posto se
oCekuje da firma ima i izvesnu kontrolu nad formiranjem cena.

3.5.0dnos prihoda i profita

Profit  predstavlja razliku izmedu ukupnog prihoda i ukupnih troSkova preduzeca i izraCunava se na sledeci
nacin:

m=UP-UT.

Maksimizaciija profita je ostala za mnoge ekonomiste glavni cilj savremenog preduzec¢a. Primarni cil]
preduzeca bi bogla biti maksimizacija prihoda uz uvazavanje ostvarenja zadovoljavaju¢eg nivoa profita, pri
¢emu se istiCe povecanje konkurentnosti preduzeca sa dostizanjem vece veliCine. Pozicija pri kojoj dolazi do
maksimizacije profita se menja sa promenom cene ili sa promenom proizvodnog kapaciteta organizacije, sto
otezava izvodenje optimalnog odnosno nivoa proizvodnje pri kome se ostvaruje maksimizacija profita. Profit je
jednak nuli kada je ukupni prihod jednak ukupnim troSkovima. (slika 3.3.)

Preduzeéa koja posluju u uslovima neizvesnosti mogu smanijiti istu pomocu njihovih napora da povecaju
svoje znanje. Podrucja u kojima je posebno moguce i znaajno povecanje znanja su:

1)konkurenti,

2) trziste

3) opste okruzenje.

3.6.Aktuelni pristupi ostvarenju profita

Pojedina preduzeéa mogu ostvariti zna€ajan profit ili veliki gubitak u odredenom vremenskom periodu.
Profitne stope se obi¢no razlikuju medu preduzec¢ima u odredenoj delatnosti, a joS viSe medu preduzeéima u
razliitim delatnostima.

Nadprosecni prinosi su potrebni da bi neka firma usla i ostala u podrucjima sa nadprose¢nim rizikom. Trzista
su ponekad u neravnoteZi zbog iznenadnih promena traznje ili zbog neoc€ekivanih uslova vezanih za troSkove.
Profiti mogu biti iznad ili ispod normalnog, zbog frikcionih faktora koji spre€avaju momentalno prilagodavanje
novim trZiSnim uslovima.

Postoje razli€ite teorije koje se odnose na visinu profita | njegovo ostvarenje:

1) Prema teorijama profita, potrebni su nadprosec¢ni prinosi da bi firma u$la | ostala u podrucjima sa
nadprosecnim rizikom.

2) Frikciona teorija naglaSava da profit nastaje kao rezultat frikcija ili poremecaja dugorone ravnoteze. Po
ovoj teoriji trziSta su ponekad u neravnotezi zbog iznenadnih promena traznje ili zbog neocCekivanih uslova
vezanih za troSkove.

3) Monopolska teorija profita polazi od toga da neka preduzeCa sa monopolskim polozajem mogu da
smanje autput | da ostvare visoke cene uz prisvajanje nadprosecnog profita. Monopolska moé moze nastati
kada firma poseduje | kontroliSe celokupnu ponudu sirovina potrebnih za proizvodnju odredene robe u
konkretnoj privredi.

Takode, visoki zahtevi za kapitalom | uvozna zastita mogu omoguciti preduze¢ima da steknu nadprosecan
profit za duzi vremenski period.

4) Prema inovacionoj teoriji profit je nagrada za uvodenje inovacije. Visok profit se ostvaruje kada se sa
odredenom inovacijom preduzece pojavi prvo na trzistu.

10
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5) Kompenzacione teorije profita polaze od tzv. Normalne stope prinosa, koja predstavlja minimalni profit
neophodan da bi privukao | zadrzao ulaganje.

Analiza savremenih trzista ukazuje na to da visok profit predstavlja signal da kupci zele vise autputa odredene
industrije.
Nemoguénost ostvarenja zadovoljavajuéeg profita moze podstaéi firme da napuste odredenu industriju | udu u
profitabilniju.

3.7.Inkrementalni profit

Inkrementalni koncept podrazumeva inkrementalnu promenu, koja predstavlja ukupnu promenu koja rezultira
iz poslovne odluke. Inkrementalni profit je ste€eni profit povezan sa odredenom menadzerskom odlukom.

Ukupni profit se povecava ukoliko je inkrementalni profit pozitivan. Inkrementalni profit je pozitivan ukoliko je
inkrementalni prihod veéi od inkrementalnih troSkova.
3.8.0dredivanje vrednosti preduzeca

Kako je primarni cilj preduze¢a maksimiziranje vrednosti, vrednost preduzeéa je data kao sadasnja vrednost
svih o€ekivanih buducih profita. Pa je vrednost firme:

gt T, T,
= -+ ~+ ..t -
+ry (A+r) (1+7)

E=Y T

= (1+7)

Diskontovanje je neophodno zbog toga $to su profiti koji se ostvare u buduénosti manje vredni od profita koiji
se ostvari danas. Ovde 11,12,...,Th predstvaljaju oCekivane profite u svakoj godini t, a r je diskontna stopa.

Posebno je zna¢ajno da se sagleda kako razli¢ite poslovne funkcije i aktivnosti u preduze¢u odnose prema
ovom modelu oCekivane maksimizacije vrednosti. Marketinsko odeljenje ima glavnu odgovornost za prihod
od prodaje, proizvodno odeljenje je u velikoj meri odgovorno za troSkove, dok je finansijsko odgovorno za
pribavljanje kapitala porebnog za investicije i poslovne aktivnosti, Sto znaci za faktor diskontovanja r, odnosno
za kamatnu stopu po kojoj preduzeée pozajmljuje novac.

Glavni menadzerski ciljevi su profit i maksimizacija vrednosti firme, gde se podrazumeva detaljno
razmatranje buducih prihoda, troSkova i diskontne stope.

4.1.Veza izmedu cena i ostvarenja profita

Cena predstavlja iznos novca koji se zaraCunava za proizvod ili za uslugu. Ona se €esto odreduje sa aspekta
vrednosti kao nov€ani izraz vrednosti ili kao kvantitativni izraz vrednosti proizvoda.

Sa aspekta ekonomike preduzeca cena predstavlja ono Sto preduzecCe dobije “za uzvrat” posle svih
proizvodnih i marketinskih napora ucinjenih u vezi sa odredenim proizvodom.

Obavljanje aktivnosti preduzeéa kao poslovnog sistema podrazumeva da se menadzeri suoCavaju sa
problematikom cena na strani ulaza i na strani izlaza. Preduzec¢a se nalaze izmedu dve vrste trzista: trzista
na kome nude i prodaju svoju robu | trziSta faktora proizvodnje, na kojima se pojavljuju kao nosioci
traznje tih faktora.
Menadzeri nastoje da faktore traznje kupuju po cenama koje troSkove poslovanja vode ka moguéem
minimumu, u teznji da povecaju profit.
Uspesnost preduzeca u velikoj meri zavisi od trziSta i cena. Visina ukupnog prihoda zavisi od koli€ine
realizovanih proizvoda i usluga po odredenim prodajnim cenama.

11
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Koli¢ina proizvoda koja moZe da se realizuje na odredenom trZistu i u odredeno vreme zavisi i od cena koje
preduzece formira za svoje proizvode. Iznos troSkova poslovanja uslovljen je i koli€¢inom proizvedenih i
realizovanih proizvoda i usluga.

Promene u cenama uti¢u na ukupni prihod, na troSkove, a preko njih i na profit. Preduzeée je samostalno u
odredivanju prodajnih cena za svoje proizvode i usluge, osim u sluaju drzavnog regulisanja cena. Od
kretanja ponude i traznje zavisi da li ¢e proizvod moéi da opstane na trzistu sa nekom cenom, $to neminovno
utiCe na prihod i profit.

4.2 Politika cena kao determinanta uspesnosti poslovanja preduzeéa

Politika cena preduzeca je jedna od osnovnih determinanti njihovog uspesnog ili neuspeSnog poslovanja,
odnosno trziste i cene koje ono prihvata ili ne prihvata su arbitar uspesnosti poslovne orijentacije preduzeéa i
njegovog ekonomskog polozaja.

Politika cena inkorporira odredena nacela, principe i kriterijume, koji sluze kao osnova za donoSenje
pojedinacnih odluka o cenama prizvoda i usluga. Politika cena moze biti profitno orijentisana, ili
usredsredena na porast trziSnog uc¢esca preduzeca.

Politika cena se moze posmatrati i kao ona koja “gleda unutra” — pre svega na troSkove preduzeca ili kao ona
koja je okrenuta spolja, odnosno primarno trziSno orijentisana.

U zavisnosti od imidza preduzeca ili njegove divizije, cena moze da implicira visok kvalitet ili da su npr. da su
proizvodi firme najjeftiniji u odredenoj delatnosti. Pri formulisanju politike cena trebalo bi uzeti u obzir
delovanje velikog broja faktora koji su naj¢eSée kompleksni i dinamicki.

Cetiri osnovne determinante politike cena preduzeéa, ¢ija se analiza ne moze mimoiéi pri odluivanju o
cenama su:

1)traznja

2)ponuda, odnosno konkurencija

3)troskovi

4)mere ekonomske politike.

4.3.Traznja kao faktor politike cena

Traznja predstavlja ukupnu koli€¢inu oderedenog proizvoda ili usluge koju su kupci spremni da kupe po datoj
ceni u odredenom vremenskom periodu. Ovo je efektivna traznja, koja je bazirana ne samo na Zeljama i
potrebama, ve¢ i na plateznoj sposobnosti. Cene ne moraju biti jednake na razli€itim mestima, niti na istom
mestu u raliCitim periodima godine.

Funkcija traznje, odnosno potraznje se izraCunava kao:
Pt=f(X1,X2,...,Xn)

Promena bilo koje promenljive Ce uticati na trazenu koliCinu. Ukoliko zelimo da ispitamo poseban uticaj bilo
koje od ovih promenljivih na trazenu koli€inu, tada se ostale nezavisne promenljive smatraju konstantnim.
Kriva traznje predstavlja graficki prikaz funkcije traznje. (slika 4.1.) Povezanost traznje izabranog proizvoda i
njegove cene:

Ptx=f(Cx)
U ekonomici preduzeCa se postavija pitanje mere u kojoj se traznja odredenog proizvoda povecCava u
poredenju sa procentom sniZzenja cena. Cenovna elasti¢énost traznje se odnosi na reakciju u pogledu nivoa
traznje za nekim proizvodom kao rezultat promene cene te robe:

12



{ ,
\/// NYLKILE :
www.puskice.org
APt
_%prom.traznje  p;  APt*Cx
%promcene  ACx  ACx* Pt
Cx

Ec

Koeficijet elasti€nosti predstavlja procenat promene u traznji koji je posledica promene cene od 1% . Kada
je Ec>1 radi se o elasti¢noj traznji, kada je Ec<1 radi se o neelasti¢noj traznji, a kada je Ec=1 rec je o traznji
jediniéne elasti¢nosti.

Na elasti¢nost utiu i preferencije kupaca, dohodak stanovnistva, supstitucija proizvoda, brojnost potrosaca,
trajnost robe. Poznata su tri na¢ina utvrdivanja reagovanja kupaca na promene cena:

1l)anketiranje kupaca

2)statisticko merenje elasti¢nosti

3)metod eksperimenta.

Bitan faktor od koga zavisi traznja svakako su i potrebe, koje se izrazavaju preko izbora, odnosno kupovine
odredenih roba. Na taj izbor utiCu cene i dohoci kupaca, odnosno iznos novCanih sredstava kojim oni
raspolazu.

Rast dohotka dovodi do povec¢anja traznje, mada ne mora uvek da bude tako. Precizno utvrdivanje odnosa
dohotka i traznje se vrsi izracunavanjem koeficijenta dohodne elasti¢nosti traznje.

Dohodna elasti¢nost traznje izrazava uticaj promena u dohotku na traznju neke robe:

APt
Ede %%prom.traznje _ p;  APt* Dx
%prom.dohotka ADx  ADx* Pt
Dx

4.4.Ponuda kao faktor politike cena

Ponuda se odnosi na onu koli€inu proizvoda koju su preduzec¢a spremna da prodaju po odgovarajucoj ceni.
Povecéanje cena izaziva i povec¢anje ponudene koliine robe. Ponuda je u funkcionalnoj zavisnosti od cene

Pnx=f(Cx). (slika 4.2.)

Elasticnost ponude predstavlja koeficijent koji pokazuje kako se menja ponuda datog proizvoda ako se

promeni njegova cena.
APn

_ Y% prom.ponude  p, APn*Cx
Y%promcene ACx  ACx*Pn’
Cx

Epn

Ravnotezna trziSna cena predstavlja cenu po kojoj je trazena koli¢ina neke robe jednaka koli¢ini koja se
nudi, odnosno ponuda i traznja su izjednacene. (slika 4.3.)

Faktori koji mogu uzrokovati promene u ponudi i pomeranje krive ponude konkretnog proizvoda:

1) promene u cenama drugih proizvoda

2) promene u cenama resursa

3) tehnoloski progres

4) ekoloki i vremenski faktori.
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U uslovima slobodnog trziSta resursi se alociraju na one proizvode koji donose najveci profit. Porast cene
odredenog resursa utiCe na povecanje troSkova i na smanjenje profita preduzeca, $to moze uticati na odluku
o koli¢ini proizvoda koju ¢e preduzeée ponuditi.

Tehnoloski progres moZze omoguciti da se snize proizvodni troSkovi i da se proizvede vise.

Ekoloski faktori mogu uticati na smanjenje ponude zbog povecanih troSkova vezanih za zastitu ¢ovekove
okoline. Cena proizvoda preduzec¢a moze biti ista, niza ili viSa u odnosu na konkurentsku. Kada je cena
instrument koji bi trebao da obezbedi u€eSce na trzistu, ide se na nize cene od trziSnih. Niza prodajna cena uz
veliki obim proizvodnje i prodaje obezbeduje zadovoljavajuéi prihod i profit.

4.5.Troskovi kao faktor politike cena

Troskovi utiCu na ponudu, ali je odnos izmedu krive ponude i traznje determinanta koja odreduje cenu. Svako
preduzece pri formulisanju politike cena bi trebalo da ustanovi koji znac¢aj imaju troSkovi.

Troskovi predstavljaju uvek donju granicu ispod koje cene ne bi smele da se formiraju, a da to ne ugrozi
egzistenciju preduzeca, dok je gornja granica data traznjom.

U analizu odnosa troSkova i cene se ukljuCuje i obim proizvodnje. Troskovi, ako su adekvatno kalkulisani,
pokazuju koliko preduzece kosta proizvodnja i promet odredenog proizvoda. Pri formulisanju cena koriste se
troSkovi po jedinici proizvoda.

4.6.Mere ekonomske politike i kontrole cena

Kontrola cena se odnosi na fiksiranje cena drzavnim propisima. Koristi se kao deo antiinflacione politike.
Cena moze biti fiksirana na nivou ispod ili iznad ravnotezne trziSne cene u zavisnosti od konkretnog cilja. Kao
na primer zastita potroSaca, spre€avanje monopolskih tendencija u formiranju cena, podsticanje poveéanja
proizvodnje preko davanja subvencije preduzecima.

Subvencije kao nov€ana davanja bez obaveze vra¢anja imaju za rezultat praksu da proizvodaci poveéavaju
ponudu bez obzira na prodajnu cenu.

4.7.Psiholoski aspekti, socijalni faktori i kvalitet proizvoda u politici cena preduzeéa

Ranije su cene proizvoda/usluga posmatrane isklju€ivo kao barijere prilikom kupovine. Pored ekonomskih
kriterijuma, znacajni su tehni€ki kriterijumi vezani za pouzdanost, trajnost, tehniCke performanse
proizvoda, dizajn, udobnost; socijalni kriterijumi koji se odnose na status, socijalnu pripadnost, modne
trendove, | personalni kriterijumi kao $to su slika o sebi ili emocionalni kriterijumi vezani za brend koji se
voli.

Bitan je uticaj tzv. referentnih grupa koje ukljuuju sve one grupe koje imaju direktan ili indirektan uticaj na
stavove ili pona$anje pojdinca.

Smatra se da kupac, kada posmatra odredeni proizvod ima u svesti tzv. referentnu cenu koja je formirana
opazanjem tekucih cena, proslih cena ili konteksta kupovine.

Bitno je naglasiti Gifenovo dobro, koje podrazumeva da traznja pokazuje tendenciju opadanja ukoliko se
njegova cena snizava. (vezuje se za Zivotne namirnice)

U kreiranju politike cena treba uzeti u obzir Veblenov efekat. To je fenomen da pad cena odredenog
proizvoda neki kupci tumace kao smanjenje njegovog kvaliteta | prestaju da ga kupuju (luksuzna dobra).

4.8.Proces donosenja odluka o cenama
Menadzerske odluke o prodajnim cenama bitno utiCu na polozaj preduze€a na trzistu i na profitabilnost

njegovog poslovanja. Da bi se racionalno odredile cene potrebno je voditi rauna o troSkovima, traznji,
konkurenciji, o drzavnoj kontroli cena. Informacije koje se pribavljaju kao podrSka za donosenje odluka o
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cenama mogu biti interne (visina | struktura troSkova) | eksterne (trziSna ponuda, ocekivano uceScée na
trzistu, trziSne cene, | sl.

U praksi ne postoje strogo definisana pravila za odredivanje cena. Svaki proizvod/usluga ili trziSna situacija
imaju karakteristike koje su za njih jedinstvene. Pri formulisanju cena menadZment preduzeca se susrece sa
problemom kako odrediti osnovnu cenu za proizvod.

S obzirom da ne postoje strogo definisana pravila za odredivanje cena, postupak formiranja cena se moze
opisati preko sledecih faza:

1)odredivanje ciljeva;

2)utvrdivanje traznje;

3) procena troskova;

4)analiza konkurentskih troSkova, cena i ponuda;

5)izbor metoda formiranja cene;

6)formiranje konac¢ne cene.

U postupku odredivanja osnovne cene uzimaju se u obzir cene konkurenata i njihove moguce reakcije na
cene u budu¢em periodu.

5.1.Znacaj kategorija efikasnosti

Ekonomska efikasnost se odnosi na koriS¢enje retkih resursa da bi se ostvarili utvrdeni ekonomski ciljevi |
rezultat je dinamickih procesa u privredi koji obuhvataju tehnoloski progress, ljudski | fizi¢ki capital |
organizaciona poboljSanja na mikroekonomskom nivou.

To se izmedu ostalog, odnosi | na $to bolju alokaciju troskova. Minimizacija troSkova znaci proizvodnju
datog autputa uz minimalne troSkove kombinovanjem inputa faktora uz respektovanje njihovih relevantnih
cena.

Na globalnom nivou, globalna produktivnost predstavlja odnos proizvodnje | agregatnih utroSaka proizvodnih
resursa.

Efikasnost se posmatra preko dve kategorije:
1) Alokativna efikasnost
2) Tehnicka efikasnost, X-efikasnost, poslovna efikasnost

Alokativna efikasnost se odnosi na koriséenje retkih resursa za proizvodnju one kombinacije dobara |
usluga koja je sa stanovista drustva najpotrebnija.

Optimalna proizvodnja se definiSe kao kombinacija proizvoda koju ¢e, na savrSenim trzistima, odabrati
pojedinacni potrosaci, pri nivou cena koji odraZzava stvarne troSkove proizvodnje.

Alokacija resursa je ekonomski efikasna za svaki artikal ukoliko:
e Svi korisnici ostvaruju istu marginalnu korist
¢ Svi snabdevali posluju uz isti marginalni troSak
e Marginalna korist svakog korisnika jednaka je maginalnom troSku svakog snabdevaca

X-efikasnost polazi od razlika u proizvodnji ostvarenoj sa datom koli¢inom rada | kapitala. Ona se vezuje za
pitanje da li preduze¢e minimizira svoje troSkove za bilo koji dati nivo autputa.

Optimalna veli¢ina firme se u savremenoj ekonomiji definiSe kao ona tacka u kojoj je minimum prosec¢nih
troSkova.

X-neefikasnost se moze oznaditi kao jaz izmedu stvarnih | minimalnih dostiznih tro8kova. (slika 5.1.)
Stepen X-neefikasnosti moZe biti delimi€no determinisan faktorima koji su interni za preduzece.

15



NYWKULE .
www.puskice.org

Znacajno je diferenciranje stati€ke | dinamicke efikasnosti. Stati€ka se odnosi na koris¢enje resursa u
odredenom vremenskom period a dinami€ka podrazumeva promene tokom vremena u nacinu na koji se
resursi koriste.

5.2.Indikatori efikasnosti poslovanja

Ekonomska efikasnost se izrazava pomocu odredenih pokazatelja. Primena kriterijuma efikasnosti u praksi
preduzeca trebalo bi da dovede do optimalne alokacije ogranicenih resursa.

Efikasnost predstavlja karakteristiku procesa koja se odnosi na moguénost da se koristi $to manje moguce
resursa da bi se nesto uradilo. Efikasnost se najopstije izrazava odnosom rezultata funkcionisanja preduzeca
i ulaganja neophodnih da se ti rezultati ostvare.

Efikasnost se izrazava kao koli¢nik autputa i inputa:
Ef=0/I.

Parcijani indikatori efikasnosti preduzeéa su:
1) produktivnost
2) ekonomi¢nost
3) profitabilnost.

Produktivnost se sagledava preko produktivnosti rada, a definiSe se kao autput po jedinici rada:
Pr=QJ/L .
NajCeSce mere produktivnosti preduzeca u trziSnim privredama su:

Produktivnost rada = Ukupni autput u datom vremenskom periodu / koli¢ina utro§enog rada = autput po
radniku;

Produktivnost kapitala = Ukupni autput u datom vremenskom periodu / vrednost uloZzenog kapitala = autput
po inputu kapitala.

Preduzeca stalno teze povecanju produktivnosti iako se ukupna proizvodnja ne povecava, $to obi¢no vodi do
snizenja jedini¢nih troSkova proizvodnje. U praksi se ekonomi€nost najceSce izraCunava kao odnos ukupnog
prihoda i ukupnih trodkova:

Ek=UP/UT.

Na ovaj nacin se dolazi do podataka koliko se prihoda dobija na nov€anu jedinicu troSkova.

6.1.Znacaj realizovanja ekonomija obima za postizanje poslovnog uspeha

Ekonomije obima se obi¢no definiSu kao opadajuée funkcije prosec¢nih troSkova. Postizanje ekonomija
obima i varijeteta je od posebnog znaCaja za preduzeca s obzirom da mogu doprineti povecanju njihove
konkurentnosti na domaéem i na inostranim trzistima.

Sustina ekonomija obima je troSkovna prednost vezana za veliki obim proizvodnje. One nastaju kao rezultat
shizenja prosecnih troSkova sa porastom koli€ine proizvodnje. Preduzec¢a teze da ostvare obim proizvodnje
koji je priblizan minimalnom efikasnom obimu proizvodnje. (slika 6.1.)
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Generalno posmatrano, izrazena je tendencija velikih proizvodnih kompanija da imaju potencijalno nize
jedini€ne troSkove od konkurenata koji rade sa manjim obimom. Imajuci u vidu da tehnologije velikog obima
obi¢no dovode do visih ukupnih fiksnih troSkova, nameée se potreba da se kontinualno vodi ra¢un o stepenu
koriS¢enja kapaciteta zbog snizenja fiksnih troskova po jedinici proizvoda/usluga.

6.2.Efekti ekonomija varijeteta i ekonomija rasta

Ekonomije varijeteta se javljaju kada preduzece postize ustede i ostvaruje poslovni uspeh ako povecéava
raznovrsnost aktivnosti koje obavlja.

Ekonomije varijeteta se odreduju preko relativnih ukupnih troSkova proivodnje razli¢itih proizvoda u jednoj
firmi, nasuprot proizvodniji u vise firmi.

Za odredenu firmu jeftinije je da proizvodi dve vrste proizvoda nego da jedno preduzece proizvodi samo jedan
produkt.

Ekonomije varijeteta mogu predstavljati barijeru za ulazak novih preduzec¢a u industrijsku granu.

One nastaju kada proizvodi koriste iste inpute i kada strategija diverzifikacije dovodi do usteda u troSkovima.

Izracunavanje ekonomije varijeteta za preduzece koje proizvodi tri proizvoda je na sledeci nacin:

Ev=(UT+UT,+UT3 — UT140.3) UT+UT,+UT3,

gde je UTy.,.3 ukupni troSak aktivnosti koje se zajednicki realizuju. Negativna vrednost Ev znaci da je skuplje
da se ove aktivnosti kombinuju. U slu€aju pozitivhog Ev dolazi do ekonomija varijeteta, sto je Ev blizi 1 vedi je
znaCaj za ekonomije varijeteta za konkretno preduzece.

Do ekonomije rasta dolazi kada se u okviru samog procesa rasta preduzeca stvore povoljni efekti.

6.3.Prednosti vezane za ostvarenje ekonomija obima i varijeteta

Za mala preduzeca vazno je stvaranje mogucnosti za realizaciju ekonomija obima i varijeteta, posebno u
mladim malim firmama. Prednosti koje pruzaju ekonomije obima predstavljaju podsticaj za ostvarivanje
strategija rasta i vecu profitabilnost. Mnoga mala preduzeca se udruzuju da bi realizovala ekonomije obima u
nabavci, odnosno snizila prose¢ne trosSkove.

Ostvarenje poslovnog uspeha u slu€aju visokih fiksnih i niskih marginalnih troSkova podrazumeva
realizovanje ekonomija obima i varijeteta. Prednosti koje se mogu posti¢i na bazi ekonomija obima, varijeteta i
rasta mogu imati vaznu ulogu sa stanoviStva povecéanja konkurentnosti i profitabilnosti poslovanja na duzi rok.

7.1.Konkurentnost preduzec¢a

Konkurencija je ekonomski proces kojim prodavci nastoje da obezbede rastuéi broj kupaca u odnosu na
svoje rivale nudenjem dodatnih koristi ukljucujuéi i niZze cene.

Konkurentska prednost je sposobnost preduze¢a da stekne superiornost u odnosu na konkurente.
Konkurentnost preduzeéa se u odnosi na njegovu sposobnost da opstane i da se razvija u konkurenskom
okruzenju. Preduzecée stalno mora nastojati da putem modernizacije poveéava svoju produktivnost, snizava
troSkove i jaCa konkurenciju konkurentsku snagu i poziciju.

Konkurentnost zavisi od vlastitih prednosti i konkurentske slabosti drugi proizvodaca. Prilikom kreiranja
konkurentske strategije neophodno je da se izvrsi analiza konkurencije u grani. Model “pet konkurentskih
sila” M.Portera obuhvata rivalitet medu postoje¢im preduzeéima u grani, pregovaracku snagu snabdevaca i
kupaca, opasnost od ulaska novih konkurenata i opasnost od supstituiSuc¢ih proizvoda i usluga.(slika 7.1.)
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7.2.Cena kao faktor konkurentnosti preduzeca

Cenovna konkurentnost predstavlja formu rivaliteta izmedu ponudaca koja uklju€uje pokusaj da se pridobiju
kupci nudenjem proizvoda ili usluge po nizoj ceni nego konkurenti.

U cenovne faktore konkurentnosti preduzec¢a svrstavaju se troSkovi proizvodnje, odnosno prodajne cene
proizvoda i usluga.

Dominacija ovih faktora konkurentnosti karakteristicna je za stanje na trziStu kada je platezna sposobnosti
kupca veoma mala. Preduzece tada nastoji da trziSnu ekspanziju ostvcari putem sniZzenja cena.

Da bi se dostigla cenovna konkuretnost, mora se uéi u kompletnu strukturu troskova i izvrSiti analiza
materijalnih troSkova, amortizacije i plata. Snizavanje cena proizvoda i usluga moze se posti¢i snizavanjem
troSkova i vecéim stepenom koriSéenja kapaciteta, ali se mora voditi raCuna o nadoknadi troskova i
ostvarenju odredenog profita.

Cilievi formulisanja cena se u izvode iz ciljeva preduzeca. Pri tome preduze¢e moze da nastoji da postigne
povecanje prodaje, vece trziSno uedcée, maksimiziranje kratkoro¢nog ili dugoro¢nog profita, obeshrabrivanje
postojece i nove konkurencije. Preduzece bi trebalo da determinide nivo cena tako da one pokrivaju troskove
poslovanja i da omoguce ostvarenje profita i drugih postavljenih ciljeva.

Pristup K. Ohmaea isti¢e da najveée uloge imaju korporacija, kupac | konkurencija koji ¢ine 3 strategijska
K. (slika7.2.)

7.3.Alternativne strategije cena

1) Strategije formiranja cena za nove proizvode - Klju¢ni problem pri formiranju cene novog proizvoda je
odsustvo pouzdanih informacija o trazniji.

Preduzece koje uvodi nov proizvod prikuplja informacije o traznji za proizvodom ukoliko oCekuje da ce
vrednost tih informacija biti ve¢a od troSkova njegovog pribavljanja. Poéetna cena novog proizvoda formira
se primenom strategije ekskluzivne ili strategije penetracione cene.

Strategija ekskluzivne cene podrazumeva formiranje relativno visoke poCetne cene proizvoda, sa ciljem da
se na proizvodu ostvari §to je moguée veci profit. Primena ove strategije moze biti efektivha prilikom
segmentiranja trzidta, kao i u slu¢aju odredivanja cena za proizvode koji su nedovoljno poznati potrosacima.
Strategija ekskluzivnih cena primenjuje se i u situacijama kada se predvida da ¢e traznja za novim
proizvodima biti kratkog veka i kada preduze¢a imaju cilj maksimiziranje profita u kratkom roku.
Maksimiziranje profita na dugi rok moze se posti¢i na bazi ekskluzivne cene i kada se smatra da ¢e zbog
izabrane visoke cene potrosaci i potencijalni kupci formirati pozitivan stav o kvalitetu. (slika 7.4.)

Strategija penetracione cene se realizuje kroz odredivanje relativho niske cene za novi proizvod, sa ciliem
da se ostvari $to dublja penetracija trziSta u tekuéem periodu ii obezbedi §to veéi trziSni udeo u narednim
periodima.
Strategija penetracione cene se primenjuje u slede¢im slu¢ajevima:

o kada je niza cena proizvoda kljuéni element pri kupovini za vecinu kupaca

e kada niska cena ne deluje privlacno za konkurente prilikom ulaska na novo trzZiSte proizvoda i usluga

o kada niske pocetne cene obezbeduju preduzedima koja su plasirala nov proizvod dominantan polozaj

na trzistu.

Medutim, navedena strategija cene daje efekte samo pod odredenim uslovima:

e kada proizvod ima elasti¢nu traznju,

o kada ima odredene konkurentske prednosti

¢ kada se modifikacija cene moze vrsiti u razli€itim fazama.
Strategija penetracione cene se primenjuje ako je cilj preduze¢a maksimiziranje profita na dugi rok i ukoliko je
traZnja za proizvodima dugog veka.
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2) Strategija formiranja prestiznih cena — Prestizna cena se kreira da bi se odrzala kroz ceo zivotni vek
proizvoda, zbog prestiZa i kvaliteta koji se dodaju obeleZjima proizvoda.

Visoka cena moze biti klju¢ni faktor motivacije potrosaca prilikom kupovine.

Niza cena za odredene grupe ljudi ima isti efekat kao i otklanjanje prestiznog imidza, tj. obeshrabljuju
kupovinu umesto da povecaju.

Prestiz i kvalitet postaju ¢esto dva osnovna motiva pri kupovini proizvoda i koriséenju usluga.

3) Strategija ekspanzionog formiranja cena — Ovo strategija veoma niskih cena koja ima za cilj
uspostavljanje masovnih trzista, Cesto i na radun drugih konkurenata. Primenjuje se kod proizvoda Cija je
cenovna elasti¢nost traznje velika, jer niske cene vode ka porastu obima prodaje.

Damping je u osnhovi negativna strategija dominacije koja podrazumeva prodaju u inostranstvu ispod njihovih
troSkova proizvodnje. Damping se moze posmatrati kao ekstreman slu€aj ekspanzionog formiranja cena. Anti-
dampinski zakoni su uvedeni da bi se sprecila ovakva praksa formiranja cena.

4) Strategija preventivhog formiranja cena — Ovo je strategija niskih cena, projektovana je da bi se
obeshrabrila mogucéa konkurencija na trZidtu. Strategija je narocito prihvatljiva u situacijama kada preduzece
nema znacajnu prednost u odnosu na konkurente i kada je ulazak na trziste relativno lak. Odlaganje
konkurentskog prodora na trziSte pruza preduzecu 3ansu da stekne udeo na trZiSu, da na bazi ekonomija
obima redukuje troSkove, da ostvari profit i da kreira svoj prepoznatljiv imidz.

5) Strategija formiranja cena za potpuno potiskivanje konkurencije — Strategija koja ima za cilj zatiranje i
uniStenje konkurencije na trziStu. Formira se cena ispod nivoa troSkova proizvodnje, kada se konkurencija
eliminiSe, cene proizvoda i usluga se povec¢avaju do profitnih nivoa.

Preduzeée moze radi potiskivanja konkurencije primeniti ovu strategiju samo ako je dominantno u industriji, tj.
ima snaznu finansijku poziciju na trzistu i ukoliko je u moguénosti da podnese privremene monetarne gubitke
kao posledicu primene strategije. Ovakva praksa se smatra ilegalnom diskriminacijom cena. U savremenim
uslovima neka preduzeca koriste blazu varijantu ove strategije tako Sto je selektivho primenjuju na odredenim
artiklima u okviru proizvodne linije.

6) Strategija formiranja cena za Siroki proizvodni program — Strategija podrazumeva donoSenje odluka
menadzera o medusobnom odnosu cena pojedinih proizvoda i usluga koji Cine predmet poslovanja
preduzeda.

U preduzecéima sa Sirokim proizvodnim programom treba biti obazriv da se ne bi narusio medusobni odnos
cena proizvoda u proizvodnom programu. Cene opcionih proizvoda koji idu uz glavni se teSko odreduju, pa ih
preduzeca uklju€uju u cenu glavnog proizvoda.

Uvodenjem novog proizvoda vodi se raduna da se njegova cena uklapa u postojeéu proizvodnu liniju.
Posebno je znacajno izraunavanje unakrsne cenovne elastiénosti traznje kojom se meri konkurencija
izmedu dva konkretna proizvoda uporedenjem procentualne promene traZene koliCine jednog proizvoda sa
procentualnom promenom cene drugog proizvoda:

APt
Ecu— Pt1 _ APt1 *C2 .
ACt,  AC,* Pt,
Ct,

Ukoliko je Ecu >0 proizvodi su supstituti, za Ecu<0 su komplementarni. Rizik dodavanja supstituirajuceg
brenda u proizvodnu liniju je vezan za moguce prebacivanje u traznji sa starog na novi brend.

7) Strategija geografskog formiranja cena — Kupci se mogu nalaziti na raznim lokacijama, u raznim
zemljama i regionima, odnosno na razli¢itim udaljenostima od mesta isporuke. Formirana cena proizvoda
uglavnom ne uklju€uje troSkove transfera robe do kupca, $to je nepovoljnije za kupce udaljenih lokacija.
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Cena moze da ukljuéi sve troSkove transfera ili troSkove isporuke robe do mesta kupca:

1) Odredivanje cene po zonama isporuke predstavlja odredenu kombinaciju prethodna dva slucaja
geografskog formiranja cena. U praksi ova strategeija formiranja cena ima znaCajne prednosti u slucaju
ekspanzije trzista.

2) Formiranje cena moze biti i po sistemu baziéne tacke, svim kupcima se zaraCunavaju transportni troskovi
do mesta isporuke, bez obzira na lokaciju skladiSta iz koje se roba transportuje.

3) Formiranje cena selektivnim preuzimanjem troskova prodavac samo odredenim kupcima, koje Zeli da
animira ili zadrzi u kupovini, prevozi kupljnu robu na svoj racun.

8) Strategija formiranja cena sa popustima — Diferencijacija cena na osnovu razlika izmedu kupaca vrsi se
posebno za svakog kupca prema odredenim kriterijumima. Ostvaruje se preko rabata, preko raznih vrsta
popusta, finansijkih i materijalnih stimulacija, kojima se podsti¢u kupci da kupuju proizvode.

o Kasa-skonto je precizno utvrden procenat popusta od cene koji se odobrava kupcima koji odmah ili u
kratkom roku plaéaju svoje raCune za primljenu robu.

o Koli€¢inski rabat je popust kupcima koji kupuju ve¢u koli€¢inu proizvoda, moze se racunati kao
jednokratni ili kumulativni. Koli€inski rabat dovodi do sniZzenja troSkova zaliha i doprinosi poveéanju
konkurentnosti.

e Sezonski rabat je popust za kupce koji kupuju proizvode ilikoriste usluge van sezone. Ovako
preduzeca obezbeduju relativnu stabilnost plasmana sezonskih artikala u svim periodima godine.

o Funkcionalni ili trgoviski rabat se odobrava ¢lanicama kanala prodaje proizvoda pod uslovom da
obavljaju odredene funkcije kao $to su prodaja, skladiStenje, vodenje evidencije.

e Stimulacije za promociju se odnose na nadoknade za stimulisanje propagande proizvoda preduzeéa
od strane distributera, za ulaganje posebnih napora u plasmanu proizvoda preduzeca, za podrdku i
pomoc u organizovanju izlozbi, degustacija, sajmova.

e Popust vezan za prodaju tipa “staro za novo” podrazumeva proces kupovine na bazi zamene
starog proizvoda za isti takav novi.

9) Strategija formiranja promocionih cena — Ovom strategijom preduzeée podsti¢e kupce da kupuju
njegove proizvode i da koriste njegove usluge.

e “Lider-cena” (cena mamac) je svesno snizena cena odredenog proizvoda, koji je dobro poznat
kupcima. Navedeno sniZzenje ima za cilj da izazove kod kupaca ubedenje da su i cene drugih
proizvoda nize nego kod konkurenata. Ponekad moze doci do protivljenja proizvodaca zato Sto moze
negativno uticati na njegov imidz.

e Prigodne cene se formiraju u odredenim prilikama da se privuce $to viSe kupaca, koji inaCe pokazuju
znake zasic¢enosti kupovinom.

o Psiholoski popusti se ostvaruju kada prodavac namerno odredi prodajnom artiklu visoku cenu, a
zatim odobri znatan popust, radi sticanja utiska posebne cenovne povoljnosti kod kupaca.

¢ Psiholosko dizajniranje cena realizuje se na proizvodima Ciji se plasman Zeli podstaéi tako Sto se
namerno prezentira i sli¢an veoma skup proizvod a koji forsira prodaju prvog.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da postoji viSe osnova za realizovanje strategijskog pristupa formiranju
diskriminacionih cena:

1) Kupac kao osnova — kupci plac¢aju razli€itu cenu za iste proizvode/usluge

2) Koriséenje proizvoda kao osnova — razni proizvodi impliciraju razliCite cene, bez obzira na visinu njihovog
troska

3) Mesto kao oshova — cenovno odredenje gde se za razli€ita mesta isporuke proizvoda/usluge odreduju
razliCite cene

4) Vreme kao osnova - kad je reC o sezonskim proizvodima ili proizvodima koji imaju kratak rok upotrebe
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7.4.Necenovni faktori konkurentnosti preduzeca

Mnogi proizvodaci zele da izdvoje svoj proizvod od ostalih proizvoda na trzistu, $to se moze postiéi slede¢im
faktorima konkurentnosti:
e Dboljim kvalitetom proizvoda,
dizajnom — proces definisanja osobina i proizvoda koje ¢e odgovarati potrebama potro3aca
markom proizvoda — sluzi kao informacija o poreklu i izvoru konkretnog proizvoda/usluge
nacinom plac¢anja,
rokovi isporuke i nacin odrzavanja
ljudski kapital, marketing i nastup na trzistu,
tehnoloski progres.

Biti konkurentan ne znadi imati samo nizu cenu. Konkurentnost se sve viSe vezuje za kreativnost proizvodaca
i njihovu sposobnost i organizovanost da se prilagodavaju zahtevima trzidta, posebno proizvodnjom proizvoda
visokog kvaliteta.

Kvalitet se odreduje kao nivo do kojeg je skup svojstvenih karakteristika ispunjava zahteve.

Necenovni faktori konkurentnosti mogu uticati na porast troSkova proizvodnije ili pruzanja usluga, odnosno
na povecanje cene proizvoda ili usluge. Izbor optimalne kombinacije ovih faktora mora se bazirati na analizi
troSkova koje oni prouzrokuju.

Od posebnog znacaja je kontrola kvaliteta koja se mozZe podeliti na ulaznu, procesnu i zavrdnu.

8.1.Relevantni aspekti ostvarenja i kontrole profita

Mnoga preduzeéa se danas suolavaju sa dva problema: previsokim troSkovima i padaju¢im profitom.
Ukoliko preduzece dode u situaciju da su njegovi prihodi manji od ukupnih troSkova, onda ono ostvaruje
gubitak, sto ukazuje na potrebu donosenja odgovarajucih poslovnih odluka.

Sa aspekta efektivne menadzZerske kontrole posebno su znacajni profitni centri. Njih sagledavamo u
kontekstu centra odgovornosti, kao §to su centri troSkova, prihoda i profitni centri. MenadZeri centra troSkova
imaju ovlaséenje samo za izlaganje troSkovima i njihov uspeh se procenjuje na osnovu toga koliko su
uspesno kontrolisani trosSkovi.

U centru prihoda menadzeri su odgovorni samo za generisanje prihoda i nemaju kontrolu nad prodajnim
cenama, tj. ne ucestvuju u budzetiranju troSkova. U profithom centru menadzZeri su odgovorni za ostvarenje
prihoda, planiranje i kontrolisanje troSkova vezanih za tekuée aktivnosti.

8.2.Maksimizacija profita

Maksimalni profit koji bi preduze¢e moglo da ostvari ograniCavaju tehnologija, informacije i trzZiste.
Tehnologija ukljuCuje detaljno projektovanje masina, rasporeda radnih mesta i utiCe na organizovanje.
Informaciono ograni¢enje se odnosi na €injenicu da menadzZeri uvek ne poseduju sve informacije koje bi
Zeleli da imaju da bi doneli odredenu poslovnu odluku.

TrziSna ograni€enja su vezana za Cinjenicu da su ono $to preduze¢e moze da proda i cena koju moze da
ostvari ograni¢eni voljom kupaca da plate, kao i samim prodajnim cenama i marketinskim naporima firme.

Uprkos ograniCenjima preduzec¢a nastoje da ostvare nadproseCni profit. Ukoliko preduzece zeli da
maksimizira pofit, ono mora da povecéa autput sve dok se, svakoj dodatoj jedinici, ukupni prihod poveéava
viSe nego ukupni troSkovi, odnosno dok je marginalni prihod ve¢i od marginalnih troSkova.

MP=MT
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8.3.Troskovi, prihod i profit u uslovima razli€itih trziSnih struktura

Sa apekta ekonomike poslovanja trzisSte se posmatra kao mehanizam razmene koji dovodi u vezu prodavce i
kupce proizvoda/usluga, faktora proizvodnje i hartija od vrednosti.Tipovi trziSta se u ekonomiji diferenciraju
prema njihovim trziSnim strukturama.
U uslovima savremene privrede indetifikuju se sledece trzisSne strukture:

e potpuna konkurencija

e monopol

o monopolistiCka konkurencija

e oligopol.

Karakteristike trziSta potpune (savrSene) konkurencije su veliki broj kupaca i prodavaca, preduzeéa jedne
grane proizvode identiCne proizvode koristecCi identiCne procese proizvodnje, kupci i prodavci imaju
informacije o stanju na trziStu, nema ogranicenja pri pristupanju ili napustanju trzista, lak je ulazak u granu i
visok stepen mobilnosti kupaca i prodavaca kao odgovor na male razlike u cenama. Karakteristike modela
potpune konkurencije impliciraju da pojedina preduze¢a nemaiju trziSnu snagu.

Preduzece ima monopol ukoliko je jedini snabdeva¢ proizvoda za koji efektivno ne postoji supstitut, pri c¢emu
se na strani traznje nalazi mnogo kupaca, bez slobode ulaska drugih preduzec¢a na trzZiste.

Trziste monopolisticke konkurencije karakteriSe kombinacija dva elementa. Sa jedne strane svako
preduzeée je jedinstveno do ograni¢enog stepena, dok sa druge strane veliki broj aktivnih preduzeca,
proizvodeéi u osnovi sliChe proizvode, kreiraju konkurentsko okruZenje. Proizvodac¢i na monopolistiCkom
trzistu imaju izvesnu kontrolu nad prodajom i cenom.

Oligopol je forma trziSta u kojoj postoji nekoliko prodavaca, od kojih svaki ima znacajno trziSno ucesce.
Preduzeéa u ovakvim industrijama su obi¢no u osnovi meduzavisna u smislu da je svako, do manjeg ili veCeg
stepena pod uticajem akcija svojih konkurenata. Za oligopol je karakteristicno nastojanje pojedinih ucesnika
da maksimiziraju profit. Ulazak novih preduzeca je u velikoj meri spreCen time Sto je veC izvrSena podela
ucescéa u plasmanu. Posebno se isti¢e znacaj necenovnih faktora za olikopolsko trziste.

8.4.Profitabilnost i konkurentsko okruzenje

PreduzecCa teZze da steknu prednosti nad svojim konkurentima. Ona nastoje da budu u Sto vecoj meri
profitabilna uzimajuci u obzir ponasanje drugih preduzec¢a na istom trziStu. Sanse da se ostvari profit u velikoj
meri zavise od konkurentskog okruzenja u okviru koga preduzecée obavlja svoje poslovne aktivnosti.

Struktura datog trziSta se opisuje preko broja preduzeéa koja su na njemu aktivnha, prirode i stepena
diferencijacije proizvoda i lakoce ulaska na trziSte. PonaSanje preduzeéa se vezuje za njihovu mo¢ da
odreduju cene, za nivo troSkova promocije, kao i za napore koje ¢e uciniti da bi sprecili ulazak potencijalnih
konkurenata. Performanse se reflektuju preko profitabilnosti i sposobnosti preduzeéa da je odrze na dugi rok.

8.5.Resursni pristup preduzecéu i profitabilnost

Razlike u profitabilnosti izmedu preduzec¢a prouzrokovane su razlikama u njihovoj snabdevenosti resursima.
1) Heterogenost kao karakteristika resursa podrazumeva da resursi razliCiti od resursa koje poseduju druge
firme vode do ostvarenja profita iznad normalnog.

2) Za konkurenciju moraju postojati ex post ograniéenja, dva bazi¢na mehanizma koja limitiraju sposobnost
konkurenata da reprodukuju znac€ajne resurse su nesavrsSena imitabilnost i supstitutabilnost.
Konkretni mehanizmi koji zasticiju vlasnika resursa od imitacija mogu biti:

e prava industrijske svojine
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vremenski lag i efekti ucenja

reputacija

ekonomije obima u slu€aju specijalizovanih resursa
asimetri¢nost informacija.

3) Nesavr$ena mobilnost resursa se moze posti¢i tako da je resurs specijalizovan za posebne potrebe
preduzeca i da nema drugu upotrebu van firme.

4) Resurs moze obezbediti dugoroénu konkurentsku prednost uz limitiranu ex ante konkurenciju, $to je
vacno da se ne bi platila previsoka cena njegovog pribavljanja.

8.6.Slozenost izbora merila performansi

Merila prerformansi se uspostavljaju kako bi se procenilo koliko se napredovalo u ostvarivanju ciljeva
preduze¢a. MenadzZeri donose niz odluka u vezi uspostavljanja sistema merenja performansi sa povratnom
spregom, $to pomaze u identifikaciji problema i $ansi za poboljSanje performansi.

Koriste se dva tipa kvantitativnih merila performansi:

1) ona koja se izraZzavaju u nov&anim jedinicama i

2) ostala, koja se oslanjaju na drugu vrsu podataka.

Merenje performansi mora biti postavljeno i obavljeno sa perspektivom na buduéi poslovni uspeh preduzeca.
Zadovoljstvo kupaca predstavlja stepen do koga proizvodi | usluge preduzeéa zadovoljavaju njihove potrebe.
Lojalnost kupaca predstavlja tendenciju postoje¢ih kupaca da nastave da pribavljaju proizvode/usluge od
istog preduzeca.

8.7.Merenje performansi pomocu racia profitabilnosti
Racia profitabilnosti se koriste da bi se procenilo koliko je uspesno bilo preduzece u ostvarivanju profita u
odredenom vremenskom periodu.
Neto profit je iznos koji ostaje slobodnom raspolaganju vlasnika odnosno menadzera.
Prinos na kapital se u trziSnim privredama Cesto koristi za procenu profitabilnosti preduzecéa, ¢ak se smatra i
primarnim raciom profitabilnosti.
PNK=Neto profit/Kapital .
Pod kapitalom se podrazumevaju sredstva vlasnika i kreditora. Sto je veéa vrednost na kapital uloZzen u
biznis.
Profitabilnost preduzeéa u trziSnim priviedama Cesto se meri inndikatorom koji se ozna¢ava kao margina
neto profita
MNP=Neto profit/Prihod od prodaje.

MNP pokazuje koliko je profita posle oporezivanja generisano od svake nov€ane jedinice prodaje.

Znacajan indikator profitabilnosti je i prinos na vlasnicki kapital

PVK=Neto profit/Vlasnicki kapital.
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Ovaj racio meni stopu prinosa na knjigovodstvenu vrednost ukupnih ulaganja vlasnika u preduzece.

U slu€aju akcionarskih druStava bitan pokazatelj je zarada, tj. neto profit po akciji koji pokazuje profit posle
oporezivanja za svaku obi¢nu akciju.

NPA=(neto profit posle oporezivanja — dividend preferncijalnih akcija)/ prose€an broj obi¢nih akcija.

Ovo je izuzetno znacajan indikator profitabilnosti korporacije za akcionare, posto pokazuje zaradivacku
sposobnost kompanije. U poslovnoj praksi deo profita obicno se zadrzava na ime akumulacije u obliku
zadrzanog profita.

8.8.Determinante profitabilnosti preduzeca

Veoma je vazna realna procena menadzera troSkovne pozicije preduzeé¢a u odnosu na konkurenciju kao i
iniciranje adekvatne aktivnosti za potrebne promene.

Determinante profitabilnosti su uslovi industrijske grane kojoj ono pripada, kao i uspesnost u kreiranju vece
vrednosti za kupce u poredenju sa konkurentima.

Cilj preduzet¢a je da proizvodi imaju nize troSkove u odnosu na konkurente. Procena troSkovne pozicije
preduzecCa odvija se tako Sto se prvo vrSi podela troSkova na ekonomski znacajne kategorije, zatim se
identifikuju najvaznije ekonomske snage koje uzrokuju da troSkovi variraju u razli¢itim organizacijama.

Za preduzece je bitno da se izvrSi dezagregacija troSkova na tri uobiCajena nacina:

1) prema ponasanju u skladu sa dinamikom proizvodnije (fiksni, relativno fiksni | varijabilni)
2) po vrstama

3) po aktivnostima

Posmatrajuci preduzece kao skup aktivnosti od kojih je svaka pod uticajem posebnog uzroc¢nika troSkova, u
praksi posoje dva nacina da se postignu troSkovne prednosti.

Prvi je da se na bolji nacin od konkurenata koriste ili kontroliSu klju¢ni faktori troSkova.

Drugi je da se fundamentalno izmeni konfiguracija aktivnosti u vertikalnom lancu, a one mogu biti neophodne
zbog nastalih promena u tehnologiji ili zbog izmenjenih trziSnih uslova. Preduzece koje predstavlja troSkovnog
lidera je izgradilo i moZe da odrzi tro8kovnu prednost nad konkurentima.

Pristup promeni aktivnosti se nalazi u reinzenjeringu procesa 3to podrazumeva da preduzece treba da
redizajnira lanac aktivnosti da bi maskimizirao vrednost koja se moze isporuciti.

Preduzece koje predstavlja troSkovnog lidera moze da odrzi troSkovnu prednost nad konkurentima, koja moze
biti vezana za troSkovni kiSobran (I u slu€aju jake snage kupaca na strain traznje, prodajne cene mogu
permanentne cene mogu da se snizavaju dalje od prelomne tacke profitabilnosti manje efikasnih konkurenata.

9.1.Altenativni nacini merenja performansi poslovanja

U savremenim preduzecCima pored tradicionalnih evidentna je rastuéa upotreba novih merila performansi
poslovanja. Preduze¢a moraju voditi rauna o svojim stejkholderima koji su direktno zainteresovani za
rezultate njihovog poslovanja.
Svaki stejkholder ima svoj specifiCan skup kriterijuma kojima odreduje koliko je preduzeée uspesno poslovalo.
Menadzeri bi trebalo da uspostave jedno ili viSe merila za svaku kategoriju stejkholdera, tako da mogu da
budu u toku sa njihovim ocCekivanjima.
U modelu konceptualizacije i operacionalizacije performansi savremenog preduzeéa polazi se od
performansi izraZzenih u nov€anim jedinicama:

e trziSna vrednost,

e prinos na ukupni kapital,

e prinos na vlasnicki kapital,
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e prinos na investicije,
e profit po akciji.

Ovaj pristup je proSiren uklju€ivanjem operativnih performansi:
o trZidni udeo,

uvodenje novog proizvoda/usluge,

kvalitet proizvoda/usluge,

marketinSka efikasnost,

rast produktivnosti.

Organizacija zavisi od okruZenja zbog potrebe za pribavljanjem retkih resursa, pa se za sagledavanje
organizacione efikasnosti koriste indikatori kao 5to su:

e dugorocna profitabilnost,

e sposobnost da se generiSu inovacije,

e sposobnost da se privuku i razviju ljudski resursi,

e umece da se obezbedi zadovoljstvo i lojalnost potrosaca.

9.2.Karta izbalansiranih merila performansi

Karta izbalansiranih merila performansi (BSC) predstavlja zna¢ajan novi model merenja performansi koji je
nastao kao rezlutat istrazivanja potreba za novim merilima u konkretnim kompanijama.

Ona daje prave signale za kontinuirana pobolj$anja | inoviranja, aktivnosti koje zahteva savrmeno
konkurentsko okruzenje | u saglasnosti je sa potrebom da preduze¢a mere vestine | kompetencije.

BSC sadrzi skup merila koja pruzaju menadzerima brzo, ali | sveobuhvatno sagledavanje poslovanja.
Uklju€uje finansijska merila (ukazuju na rezultate preduzetih akcija), | operaciona merila (zadovoljstvo
potroSaca, interni procesi | inovativne aktivnosti). Operaciona merila su pokretaci buducih finansijskih
performansi.

Ona omoguc¢ava da menadzZeri imaju uvid u rezultate iz €etiri ugla posmatranja:
procena kupaca

interna procena

perspektiva inovativnosti | u€enja

finansijska procena

Pored trziSnog u¢esca | zadovoljstva kupaca, kao posebna merila se isti¢u:
e privlaCenje kupaca
e zadrzavanje kupaca
o profitabilnost po kupcima (slika 9.3.)

Ovo je znacajno zbog toga Sto satisfakcija kupaca | visok trzisni udeo predstavljaju samo sredstvo da bi se
ostvarila veca profitabilnost.

U okviru BSC prihvacen je generi€ki model lanca vrednosti kao polazni model. Ovaj model obuhvata:
e inoviranje
e operacije
e postprodajne usluge (slia 9.4.)

Posebna grupa merila se konstruiSe za organizaciono resenje | razvoj. Razvijaju se u sledece tri kategorije:
e sposobnost zaposlenih
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e razvijenost informacionih sistema
e motivacija, podsticaj | uskladenost individualnost ciljeva sa ciljevima preduzecéa kao celine

Ona omogucéava da preduzece razvije merila vezana za koris¢enje neopipljive active u kreiranju konkurentskih
prednosti.

9.3. Benémarking

Benémarking predstavlja process merenja poslovnih performansi preduzeéa | njihovog uporedivanja sa
performansama najboljih firmi.

Merenje u odnosu na reper €e precizno odrediti poziciju preduzeéa u odnosu ha najbolja preduzeca. U osnovi
benémarkonga je teZnja da se identifikuje najbolja praksa kod konkurenata u Sirokom domenu proizovdnje |
pruzanja usluga, Cemu sledi uspostavljanje standard performansi.

Benémarking podrazumeva otvoreno u€enje o tome kako drugo preduzecée nesto radi bolje, odnosno najbolje
u klasi. Ono zahteva kontinuirano merenje | predstavlja struktuiran process.

Sa stanovi$ta konkurentnosti, on je znacajan jer pomaze da se identifikuje sadasnja pozicija preduzec¢a u
odnosu ha kompaniju sa najboljom praksom. Medusobna razmena podataka je najkompleksnija forma
benémarkinga, koja u isto vreme ima potencijal da obezbedi najbolje rezultate.

Tipovi benémarkinga:
¢ interni benémarking — interna komparacija poslovne prakse (karakteristi¢no za velike kompanije koje
imaju viSe organizacionih jedinica, ili pogone na razli¢itim lokacijama)
¢ konkurentski benémarking — podrazumeva fokusiranje na proizvode, usluge | procese konkurenata
¢ funkcionalni benémarking — objekat benémarkinga su poslovne funkcije | procesi najbolji organizacija
koje predstavljaju lidere u datoj oblasti

Primena benémarkinga ukljucuje sledec¢e korake:
1) identifikovanje podrucja ili procesa koji su predmet benémarkinga
2) pronalazenje odgovaraju¢eg merila
3) selekcija konkurenata ili vodecih preduzeéa
4) izraCunavanje razlika u performansama
5) razvoj programa za zatvaranje gepova
6) sprovodenje programa | novo poredenje rezultata

Da bi benémarking bio uspesan potrebno je fokusiranje odnosno da se ne ide previse u Sirinu.On bi trebalo da
uporedivanje sa najboljima u klasi rezultira u stvaranju superiornih perofrmansi.

10.1.Poslovno umrezavanje, efikasnost i konkurentnost —
10.2.Dugoro¢ni odnosi sa kupcima i poslovni uspeh —
10.3.Ka virtuelnom preduzecéu -
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