45. TROSKOVI KAO FAKTOR OBRAZOVANJA CENA

TroSkovi imaju znacajnu ulogu u formiranju cena proizvoda i usluga. To je interni faktor
obrazovanja cena, imajuéi u vidu da privredni subjekti u velikoj meri mogu da uti¢u na visinu
troskova. Nivo tro§kova predstavlja polaznu osnovu pri formiranju cene. Na osnovu njih se moze
oceniti da li se isplati da se i dalje proizvodi odredeni proizvod iz proizvodnog asortimana, da se
poveca proizvodnja nekog proizvoda, da se uvede neki novi proizvod i sl.

Kod obrazovanja cena moraju se uzeti u obzir slede¢e determinante:

1. troskovi proizvodnje — koji predstavljaju donju granicu formiranja cena, jer bi se formiranjem
cena ispod ovog nivoa ugrozila ekonomija poslovanja privrednog subjekta. Ostvarena cena ne
bi mogla da pokrije troskove, pa bi se javio gubitak u poslovanju.

2. platezno sposobna traznja — koja predstavlja gornju granicu formiranja cena, a odnosi se na
maksimalnu cenu koju su kupci spremni da plate za odredeni proizvod. Ukoliko privredni
subjekti formiraju cenu iznad ovog nivoa opasc¢e prodaja proizvoda, pa ¢e se to takode
negativno odraziti na ekonomiju poslovanja, jer prihodi nece biti dovoljno visoki da se pokriju
nastali troskovi.

3. obim proizvodnje — koji u velikoj meri uti¢e na nivo tro§kova, a samim tim i na cenu kostanja
1 prodajnu cenu. Povecanje obima proizvodnje dovodi do smanjenja fiksnih troskova po
jedinici proizvoda, §to za rezultat ima smanjenje cene kosStanja. To dalje pruza moguénost da
se ostvari veca razlika izmedu prodajne cene i1 cene koStanja.

Analiza meduodnosa ova tri faktora omogucava adekvatno vodenje politike cena. Cene proizvoda
treba da se krecu izmedu troSkova poslovanja odnosno cene koStanja (kao donje granice) i platezno
sposobne traznje (kao gornje granice). Analiza troSkova omogucava da se nadu optimalne cene,
pri kojima ¢e se pokriti svi troSkovi poslovanja 1 ostvariti planirani iznos dobiti.

U uslovima monopola prodajne cene su, po pravilu, daleko iznad troskova poslovanja.
Monopolista je u moguénosti da sam obrazuje cene proizvoda, ali i on mora voditi racuna da
previsoke cene mogu da ugroze njegovu prodaju, a time i proizvodnju. Smanjenje proizvodnje
dovodi do porasta fiksnih troSkova po jedinici proizvoda, a time i do vece cene koStanja i manje
dobiti. Zbog toga bi monopolista trebao da odabere onaj obim proizvodnje i nivo cena Koji
maksimiziraju ostvarenu dobit.

Najpoznatija metoda obrazovanja prodajnih cena na bazi troskova poslovanja je metoda ,,troSkovi
plus®, koja se zasniva na dodavanju odredenog iznosa dobiti na cenu kostanja.

Prodajna cena (Pc) = Cena kostanja (ck) + Dobit po jedinici proizvoda (d)

Nedostatak ove metode ogleda se u tome §to ne uzima u obzir eksterne faktore koji uticu na cenu,
kao Sto je oblik trzista, konkurencija i sli¢no.



47. KONKURENCIJA KAO FAKTOR OBRAZOVANJA CENA

Jedan od najvaznijih eksternih faktora koji uti¢e na formiranje cena jeste konkurencija na trzistu.
Pod trzisnom konkurencijom se podrazumeva nadmetanje izmedu ucesnika na trziStu Koji se
obracaju istoj grupi potrosaca, sa ciljem povecanja obima prodaje, trziSnog uc¢esca i dobiti. Kako
bi opstao na trziStu, svaki privredni subjekat mora da prati poteze svojih konkurenata, ali i da
predvida njihove buduce poteze. U tom smislu, analiza konkurencije podrazumeva kontinuirani
proces preispitivanja sopstvene pozicije na odabranom trziStu. Privredni subjekti, pored cene,
analiziraju 1 troSkove, poslovnu politiku, tehnologiju, koriS¢enost kapaciteta i ostale poslovne
odluke svojih konkurenata i prilagodavaju svoje poslovanje u skladu sa tim.

U zavisnosti od karaktera proizvoda odnosno usluge konkurenata, konkurencija moze biti:
1. direktna — preduzeca koja nude identi¢an proizvod (proizvodaci svinjske masti),

2. indirektna — preduzec¢a koja nude drugi proizvod koji podmiruje istu potrebu tj. supstitut
(proizvodaci suncokretovog ulja, maslinovog ulja, margarina i sl.).

Za razliku od pracenja direktnih konkurenata, pracenje indirektne konkurencije zahteva mnogo
viSe paznje i vremena. U uslovima sve brzeg razvoja tehnike i tehnologije, vrlo je tesko
identifikovati broj potencijalnih konkurenata i ustanoviti koliko je potrebno vremena da se pojave
novi konkurenti i §ta oni mogu da urade. Na primer Kodak je, u njegovom poslu proizvodnje filma
za fotoaparate, bio veoma zabrinut zbog rastu¢e konkurencije od firme Fuji, japanskog
proizvodaca filma. Ali se Kodak susreo sa mnogo veom opasno$séu — pojavom digitalnih
fotaparata (koje su najpre prodavali Canon i Sony, a nakon toga i veliki broj drugih proizvodaca)
i mobilnih telefona sa digitalnim kamerama, koje su ubrzo izbacili na trziste proizvoda¢i mobilnih
telefona.

Imaju¢i u vidu da u savremenim uslovima sve manje proizvoda nema bliske supstitute, moze se
rec¢i da na vecini trZiSta postoji veliki broj konkurenata koji ne mogu znacajno da uticu na visinu
cene, pa prihvataju trziSno datu cenu, nastoje¢i da povecaju produktivnost, koja im omogucéava
snizenje cene kostanja i, u skladu s tim, povecanje razlike izmedu trzisno formirane prodajne cene
1 cene kostanja odnosno dobiti po jedinici proizvoda.

Na manje konkurentskim trZiStima, kao $to je trziSte oligopola, postoje dva pristupa konkurenciji:

1. cenovna konkurencija — konkurenti se nadmecu putem cene;

2. necenovna konkurencija — konkurenti se nadmecu putem diferenciranja proizvoda (npr.
dizajn, kvalitet, pakovanje i sli¢no), uslova prodaje (duzi rok pla¢anja na odlozeno,
obezbedivanje besplatnog transporta robe, montaze i slicno, popust za gotovinsko placanje ili
za kupovinu u veé¢im koli¢inama itd), sredstava kojima se vrs$i upoznavanje kupaca sa
proizvodom (reklama, ucesée na sajmovima, direktna promocija proizvoda), obezbedivanja
prate¢ih usluga (garancija, servisiranje, obezbedivanje rezervnih delova) drustveno-
odgovornog ponasanja (npr. prodaja proizvoda u ekoloskoj ambalazi).



Na kraju, treba ista¢i da monopolisti gotovo da nemaju potebe da prate poteze konkurenata,
imajuci u vidu da postoje znacajne barijere za ulazak na trziSte. Medutim, iako su u mogucénosti
da formiraju znatno viSe cene, moraju da vode ra¢una da ne formiraju previsoku cenu proizvoda,
jer ¢e to znacajno uticati na njihov obim prodaje i profitabilnost.



