5. Formiranje prodajne cijene

5.1. Pojam i pristupi formiranja prodajne cijene

Pitanje formiranja prodajne cijene u teoriji 1 praksi zauzima veoma znacajno mjesto. Navedeno
posebno iz razloga §to prodajna cijena ima visestruke uloge. Prva uloga se ogleda ne samo u
prenesenju informacija o tome koliko proizvod kosta i da mu se kroz to prenosenje ,,dopadne*,
nego i da mu kroz to prezentuje nivo kvaliteta proizvoda koji stoji iza takve cijene, posebno u
situaciji kada kupac ne raspolaze s ostalim relevantnim informacijama koje bi mogle da mu iskazu
sud o kvalitetu proizvoda (npr. da li su usluge koje nude domace revizorske kuce kvalitetnije u
odnosu na medunarodne). Druga cjenovna uloga je data u formi novéanog izraza vrijednosti
ucinaka i €ini jedan od klju¢nih ¢inilaca u formiranju prihoda od prodaje. Naime, svaka promjena
(povecanje ili smanjenje) cijene ima odraza na prihod, na obim prodaje, ali i na troskve poslovanja
¢ime dobija status mjere odredenog trziSnog uceséa, kao i profitabilnosti preduzeca. Treéa uloga
se ocCituje u Cinjenici da obrazuje sa ostalim komponentama snazan instrument marketinga ¢ijim
dobrim upravljanjem je moguce posti¢i o¢ekivani nivo prodaje na trziStu. Na kraju, zbog svog
znacaja, cijena ne treba da se posmatra samo kroz prizmu marketing politike preduzeca (kao dio
marketing miksa), nego treba da bude integralni dio njegove dugorocne strategije i neSto na ¢emu
treba kontinuirano raditi.

U tom smislu, na politku formiranja prodajne cijene uti¢u brojni faktori koji dolaze iz makro
ali i mikro okruzenja. U fokusu naSe paZnje su eskterni ¢inioci, medu kojima izdvajamo:
konkurencija na trZiStu, traznja za proizvodom, marketinSke metode koje koristi preduzece u
procesu prodaje proizvoda, zeljeni profit kompanije, uticaj razliCitth vrsta troSkova 1
zakonodavstvo na koje preduzece nema nikakvog uticaja, §to je moguce prikazati na sljede¢i nacin
(slika 10):
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Slika 10: Faktori koji uticu na formiranje cijene*
Kroz navedeni prikaz uocavamo s lijeve i desne strane postojanje diskrecije u odredivanju

konacne, odnosno inicijalne cijene. Naime, razlika izmedu onoga §to su potroSaci spremni da plate
(maksimalno moguca cijena) i onoga S§to zapravo predstavlja njihovu moguénost (minimalno
moguca cijena) formira diskreciju inicijalne cijene. Na drugoj strani, ukoliko preduzece pored
navedenog, uzme u razmatranje i ¢inioce kao $to su njegovi ciljevi, zakonska ogranicenja sa kojima
se srijee 1 analizu konkurencije (sredina slike), moguce je racionalnije da pristupi procesu

formiranja konaéne cijene?.

Prilikom formiranja prodajnih cijena preduzeca Cesto prave odredene greske, koje se ocituju u
sliede¢em?:
— formiranje cijena isklju¢ivo baziranim na troSkovima;

— cijene koje nijesu uskladene sa promjenama na trzistu;

— cijene koje se ne obaziru i na ostale elemente marketing miksa;
— cijene koje se ne razlikuju dovoljno za razliite proizvode;

— cijene koje se ne razlikuju dovoljno za razli¢ite segmente.

Bitno je pazljivo, iz viSe uglova sagledati odredenu problematiku i kroz iskustven, kvalitetan 1
strateSki pristup donijeti odluku. Kroz prizmu racunovodstva, nakon obracuna troskova i ucinaka
pitanje formiranja prodajne cijene se logicno namece. Medutim, racunovodstveni koncept
formiranja prodajnih cijena, kako gu posmatamo, je samo jedan u nizu. Jedan od temeljih pristupa
formiranja prodajnih cijena se zasniva na trzistu, tako da éemo mi zapodeti upravo s njim*,

Opstepoznato je da su kljucni ¢inioci u formiranju cijene na trzistu traznja i ponuda koje razmatraju
samo odnos izmedu dvije promjenljive: cijena i koli¢ina. TraZnja predstavlja koli¢inu nekih
proizvoda/usluga koji su kupci spremni kupiti po odredenoj trziSnoj cijeni. Stoga se odnos izmedu
koli¢ine dobara koja se trazi i cijene moZze napisati u obliku sljedece jednacine:

Qd =Qd (p).

! Preuzeto od: Piri Rajh, S., Materijal za izucavanje i pripremu za ispit iz kolegija upravijanje cijenama, Katedra za
marketing, Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet, str. 12.

2 Interpretacija se znacajnim dijelom oslanja na: Piri Rajh, S., Materijal za izuc¢avanje i pripremu za ispit iz kolegija
upravljanje cijenama, Katedra za marketing, SveuciliSte u Zagrebu, Ekonomski fakultet, str. 12.

3 Preuzet(; sa: https://www.ekof.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2014/05/11-Formiranje-cijena.pdf (datum pristupa: 11.
3.2021).

4 Prema istrazivanju tro$kovni pristup u odlu¢ivanju o prodajnim cijenama se favorizuje u SAD i Hong Kongu, dok je

trziSni  pristup prisutniji u Kanadi, Danskoj i Irskoj. Preuzeto sa: http://www.ekof.bg.ac.rs/wp-

content/uploads/2014/05/Informisanje-za-potrebe-formulisanja-prodajnih-cijena.pdf (datum pristupa: 13. 3. 2021).
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iz Gega slijedi zaklju¢ak da koli¢ina dobara koja se traZi zavisi od cijene po kojoj se nudi. Sto je
niza cijena, potraznja za dobrima je veca i obrnuto, Sto je moguce prikazati na sljede¢i nacin (slika
11):
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Slika 11: Kriva traznje

Kako se moze vidjeti i na grafikonu, $to je cijena visa to je potraznja za proizvodom manja i za
takav odnos postoje jasni razlozi:

— efekat supstitucije (zamjene), §to znaci da ukoliko dode do rasta cijene nekog dobra, onda
smo u mogucnosti da ga zamijenimo drugim, koji moze zadovoljiti istu naSu potrebu. (npr.
ukoliko dode do rasta cijene kozjeg mlijeka, mozemo ga supstituisati kravljim mlijekom,
koje ima nizu 1 cijenu, a moze zadovoljiti potrebu);

— komplementarni proizvodi (povezani proizvodi) — poveéanje cijene jednog dobra
dovodi do smanjenja potraznje ne samo za tim dobrom, nego i za dobrom sa kojim je
povezan (npr. ako dode do povecanja cijene usluga mobilnih operatera, smanji¢e se i
potraznja za komplementarnim proizvodom — telefonom);

— zarada (plata) — smanjenje zarada uslovi¢e i smanjenje potraznje za proizvodima (npr.
ukoliko dode do smanjenja zarade, do¢i ¢e i do smanjenja potraznje za npr. nekim
luksuznijim proizvodima);

— posebne situacije — npr. u pojedinim godi$njim dobima postoji porast potraznje za nekim
proizvodima, odnosno smanjenje za drugim — u zimskom periodu raste potraznja za
jaknama, rukavicama i sl., dok u ljetnjem periodu ne postoji postraznja za tim proizvodima,
ali postoji izrazena za kupac¢im kostimima i sl.

Nasuprot traznji, postoji ponuda, kod koje je izrazen drugaciji odnos izmedu cijene i koli¢ine
dobara. Naime, §to je niza cijena, ponuda je niZa, i obrnuto, veca cijena izaziva i ve¢u ponudu
dobara i usluga. Shodno tome, ponuda predstavlja koli¢inu nekih dobara/usluga koje su ponudaci
(proizvodaci/trgovcei) spremni da prodaju (ponude) po odredenoj prodajnoj cijeni. Odnos izmedu



ponudene koli¢ine dobara/usluga i cijene po kojoj se nude dobra/usluge je moguce predstaviti na
sljede¢i nadin:

Qs = f(p)

Sto je visa cijena nekog dobra, prodavci ¢e ga viSe nuditi 1 obrnuto — §to mu je nizZa cijena, manje
¢e se nuditi, uz ostale nepromijenjene uslove. Prethodno navedeno prikazano je na slici 12.
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Slika 12: Kriva ponude

Kao i kod traznje, tako i ovaj odnos koji je prikazan na grafikonu opredjeljuju brojni ¢inioci, od
kojih izdvajamo sljedeée®:

— faktori procesa rada — ukoliko je cijena faktora procesa rada veca, tako da su njihovi
troSkovi na istom nivou ili veéi od cijene, tada postoji nezainteresovanost za proizvodnju,
pa samim tim 1 za ponudu dobara, jer preduzece ostvaruje nizak profit ili pak gubitak;

— razvijenost tehnologije — $to proizvoda¢ koristi savremenija tehnoloSka sredstva, to je u
mogucénosti da uti¢e na smanjenje troSkova faktora procesa rada i time da ostvari veci
profit, odosno da ponudi vecu koli¢inu dobara/usluga;

— cijena supstituta — proizvodaci prilikom proizvodnje dobara/usluga moraju voditi rauna
i 0 cijenama dobara/usluga supstituta koje nude konkurenti;

— ocekivanja u budu¢em periodu — proizvodaci moraju aktivno da rade na istrazivanju
trziSta 1 buduc¢ih ocekivanja kupaca. S tim u vezi, ukoliko procijene da ¢e u narednom
periodu do¢i do povecanja interesovanja za odredeni proizvod, potrebno je da povecaju
ponudu i obrnuto.

Kako se interesi kupaca i proizvodaca ne podudaraju, to se vrsi suceljavanje ponude i
traznje 1 na taj nacin se formira jedno idealno stanje gdje je koli¢ina koju kupci Zele kupiti, upravo

S Klasifikacija je preuzeta sa: https://edukacija.rs/poslovne-vestine/menadzment/ponuda (datum pristupa: 11. 3. 2021).
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jednaka kolicini koju prodavci zele prodati. Na taj nacin se formira tzv. ravnotezna cijena, §to
prikazujemo na sljede¢i nacin (slika 13):
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Slika 13: Ravnotezna cijena

Medutim, postizanje ravnotezne cijene je samo ideal kome se tezi tako da u praksi, na trzistu
postoje 1 drugi Cinioci koji menadzeri moraju da poznaju da bi bili u moguénosti da formiraju
pouzdanu cijenu svojih proizvoda, kao Sto su: stepen konkurencije na trzistu, priroda proizvoda
kojim se trguje, reputacija odredene kompanije, odnosno brend samog proizvoda, pa usko
povezano sa tim i moda, novitet, reklama i sl.®

Jedno od pitanja koje neminovno prati problematiku formiranja prodajne cijene jeste
konkurencija. Uopsteno, konkurencija moze da se shvati kao borba koja se izmedu
proizvodaca/ponudaca (u daljem tekstu PP) dobara/usluga vodi na trzistu. Kroz to konkurentsko
nadmetanje svaki u€esnik Zeli tr$iStu, odnosno kupcu da ponudi proizvod boljeg kvaliteta po
odredenoj cijeni. S tim u vezi, ukoliko na trZiStu postoji viSe PP ili kupaca dobara/usluga pri cemu
ni jedan od njih nema pojedina¢no sposobnost da utice na cijene, onda je rije¢ o idealnom stanju
na trziStu koje se naziva savrSena konkurencija. Medutim, postoje odredene djelatnosti koje su
ograni¢ene u ponudi dobara/usluga i u toj situciji PP ima mo¢ da utice na visinu cijene, ali i na
kvalitet proizvoda/usluga, ¢ime dolazi do formiranja monopolskog trZista’. Pored monopola,
postoji i oligopol, odnosno kartel. Oligopol se javlja u situaciji kada na trzistu postoji nekoliko
(npr. tri ili Cetiri ) dominantnih dobavljaca/kupaca koji su prepoznati i koji imaju mo¢ da odreduju
cijene, ali i da diktiraju uslove u ponudi/kupovini homogenog ili diferenciranog proizvoda. U
principu, navedeni dobavlja¢i/kupci se latentno dogovaraju oko podjele trzisnog kolaca®. Kartel

® Navedeni ¢inioci nece biti predmet naSeg razmatranja, jer prevazilaze okvire raSunovodstvene problematike, ali je
svakako znacajno da se napomene da su takode bitni ¢inioci u postupku formiranja prodajne cijene.

7U namjeri da smanji ili eliminise pojavu monopolskog trzista u Crnoj Gori, nadleZno ministarstvo je donijelo Zakon
0 zastiti konkurencije (S/uzbeni list CG, br. 44/2012 od 9. 8. 2012. godine).

8 Primijeri oligopolisti¢kih industrija ukljuuju automobilsku, naftnu industriju, industriju proizvodnje rafunara,
pruzanje revizorskih usluga (,,big four*), proizvodnju bijele tehnike.



je specifi¢na proizvodna struktura koja omoguéava proizvoda¢ima da uZivaju monopolsku moé®,

Sto znaci da postoji dogovor izmedu nekoliko vec¢ih dobavljaca o postizanju 1 odrzavanju visoke
cijene na trzistu'®.

Iz svega navedenog zakljuCujemo da je prodajna cijena direktno korelisana sa uslovima na trzistu
(konkurencijom), na jednoj stani, ali i sa kupcem i njegovom iskazanom spremnosc¢u da plati za
neki proizvod. Ujedno, praksa pokazuje da se odluka o visini prodajne cijene donosi na osnovu
oskudne informacione baze. Stoga je ta odluka veoma kompleksna i zahtijeva analizu odredenog
problema iz nesto Sireg spektra: koji su ciljevi odredivanja cijena; kakva je spremnost potrosaca
da plati proizvod po doti¢noj cijeni; koliki su troskovi proizvoda; koje cijene zaraCunavaju
konkurenti, hoce li i kako konkurenti reagovati na promjenu cijene®!.

Formiranje prodajne cijene na bazi konkurencije je u nekim situacijama opravdano, posebno kada
je moguce do¢i do odredene cijene uz minimalni troSak. Svakako je jasno da na pristup formiranja
prodajne cijene na osnovu konkurencije veliki uticaj ima i reputacija konkurencije, odnosno njena
trziSta pozicioniranost, ali 1 njihovih proizvoda. Najces¢e ovoj strategiji formiranja prodajnih
cijena pribjegavaju maloprodajni objekti iz razloga $to, uobicajeno, nemaju dovoljno finansijske
potpore da krenu u serioznije istrazivanje trziSta, a o informacijama o cijenama proizvoda
konkurencije mogu da dodu na brz i ekonomican nacin. Dakle, troskovi ulaganja su mnogo nizi u
odnosu na benefite koje ovim pristupom formiranja cijena ubiraju. Ujedno, zahvaljuju¢i upotrebi
savremenih informacionih tehnologija (npr. interneta), mnoge kompanije, u odnosu na ranije,
imaju ekspeditivne, azurne i dostupne u svakom trenutku informacije, ne samo o cijenama
proizvoda konkurencije, nego i o kvalitetu, kao i drugim komponentama koje su opredjeljujuce sa
aspekta privlacenja kupaca. Ovakav direktan pristup formiranja prodajnih cijena (going-rate
pricing), gdje je kao polazna tacka oznacen bitan kokurent, omogucava da preduzece izabere,
shodno 1 drugim okolnostima, da li ¢e njegova cijena biti niza, jednaka ili viSa u odnosu na cijenu
relevantnog konkurenta. Na drugoj strani, postoji i pristup formiranja prodajnih cijena na osnovu
tendera®? (sealed-bid pricing), koji se obi¢no javlja u situacijama kada su u pitanju kompleksnije
ponude i koje zahtijevaju vece cijene (npr. izvodenje gradevinskih radova; nabavka vece koli¢ine
IT opreme i sl.). Tenderski postupak zapocinje objavljivanjem oglasa u kome su propisani odredeni
kriterijumi koje ponuda¢ mora da ispuni. Izmedu ostalog, ponudena prodajna cijena je nepoznata
veli¢ina do momenta otvaranja tenderske dokumentacije na ta¢no odredeni dan i pred formiranom
tenderskom komisijom. Ne postoji jasno propisan nacin formiranja prodajne cijene putem tendera.
Ponudac se ne oslanja samo na iskustvo, kao 1 na raCunovodstveni pristup, nego 1 radi analizu
konkurencije 1 nastoji da cijenu opredijeli shodno brojnim ¢iniocima.

% Preuzeto sa: http://katalaksija.com/2005/05/04/karteli-kao-efikasne-proizvodne-strukture/ (datum pristupa:11. 2.
2021).

10 Kao i kod monopola, i karteli se smatraju antikoruptivnim i mnoge drZave zabranjuju ovaj trZisni oblik.

1 Prezeto sa: https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/MAR/spiri/UC_Nastavni%20materijal.pdf  (datum
pristupa: 11. 3. 2021), str. 9, prema: Lilien, G. L., Kotler, P., Moorthy, K. S. (1992.), Marketing Models, Prentice
Hall, Englewood Cliffs, NJ.

12 Navedeno pitanje regulisano je odgovaraju¢om zakonskom regulativom.
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Pristup formiranja prodajne cijene na osnovu troskova predstavlja logi¢ni slijed aktivnosti nakon
izvr$enih radnji u okviru OTU. Uobicajeno, u praksi je moguce koristiti sljedeée ra¢unovodstvene
metode formiranja prodajnih cijena:

o metoda ,troSkovi plus®“ — treba formirati prodajnu cijenu na nivou da omoguci pokrivanje
ukupnih troskova, ali i da doprinese ostvarenju pozitivnog rezultata poslovanja. Metodoloski
zapocinje obracun na nacin §to se na ukupan iznos troSkova dodaje Zeljena profitna marza i na
taj nacin dobija prodajna cijena, odnosno:

VT + FT = UT + Zeljena profitna marza = prodajna cijena, odnosno
Cijena kostanja

prodajna cijena =

1-Zeljena zarada
U praksi, menadzeri mogu za troskovnu bazu obracuna da ukljuce razlicite troSkove, pri cemu se
posebno izdvajaju’®:

— varijabilni tro§kovi proizvodnje (zbir direktnih i indirektnih varijabilnih troSkova koji

nastaju u proizvodnom funkcionalnom podrucju);

— ukupni varijabilni troSkovi (svi varijabilni proizvodni i neproizvodni tro§kovi);

— uKkupni troSkovi proizvodnje ( zbir varijabilnih i fiksnih troskova proizvodnje) i

— ukupni troSkovi (zbir troSkova poslovnih funkcija koji nastaju tokom cjelokupnog

zivotnog ciklusa).

Svakako da izbor troSkovne osnove kasnije opredjeljuje i visinu prodajne cijene.
Zbog nedostataka koje ove metoda ima, posebno u dijelu alokacije opstih troskova (npr.
neadekvatni kljucevi 1 sl., o ¢emu je vise bilo rijeci u dijelu nedostataka tradicionalnih sistema
obraduna troskova), koriste se i druge metode. Cinjenica je da je ova metoda veoma jednostavna
za primjenu, ali 1 niskih troskova u kalkulativnom obracunu koje povlaci, pa se najviSe i koristi pri
formiraju prodajnih cijena u maloprodajnoj trgovinskoj djelatnosti. Naime, na fakturnu vrijednost
se zaracunaju odredeni zavisni troSkovi nabavke i na to primijeni Zeljena profitna marza. Medutim,
kao 1 §to smo mnogo puta do sada pomenuli, preduzece ne treba i ne smije da se povodi iskljucivo
racunovodstvenim pristupom formiranja prodajnih cijena, iz razloga Sto moZda, upravo tako
formirana cijena nije konkurentna, posebno dugoro¢no na trzistu. U dugom roku prodajna cijena
mora biti dovoljno visoka da pokrije sve, dakle i fiksne troskove. To je razlog zbog koga mnoga
preduzeca na varijabilne troskove dodaju iznos alociranih fiksnih troSkova i tako dobijaju
minimalnu prodajnu cijenu koju moraju dosti¢i u dugom roku®*.

13 Preuzeto sa: http://www.ekof.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2014/05/Informisanje-za-potrebe-formulisanja-
prodajnih-cijena.pdf (datum pristupa: 14. 3. 2021), str. 376.

14 |sto, str. 378.
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Kao rezultat kritika koje su upuceni ovoj metodi, kao i sa zeljom da se ublazi nedostatak u dijelu

alokacije rastu¢ih opstih fiksnih troskova, nastale su odredene modifikacije gore navedene metode.

o marginalna (kontribuciona) metoda — polazi od toga da prodajna cijena ne treba da bude
formirana na nivou da obezbijedi pokri¢e ukupnih troskova, ve¢ treba da bude projektovana
Na nivou da omoguci pokri¢e ukupnih varijalnih troskova ili varijabilnih troskova proizvodnje, kao i
svih ili jednog dijela fiksnih troskova. Obracun rezultata po ovoj metodi se vrsi na sljedeci nacin:

Ukupan prihod (Q * cp)

TV (tv * nc)

dobitak/gubitak
Marginalni rezultat

Tf

Rezultat poslovanja dobitak/gubitak

Marginalni metod je znacajan za menadzment iz razloga Sto pokazuje koliko promjena u obimu
prodaje (npr. promjena Q prodatih proizvoda i prodajne cijene) moze uticati na poslovni rezultat.
Drugim rije¢ima, menadzerima olakSava postupak donoSenja odluka na nacin $to pruza bolji uvid
u odnos (promjenu) prihoda od prodaje, varijabilnih, odnosno fiksnih troskova i1 potencijalnih
prodajnih cijena. Npr. promjenom, tj. variranjem prodajnih cijena menadzment je u moguénosti
da dobije odgovor na pitanje: Na kom nivou se moze projektovati prodajna cijena, a da se
obezbijedi pokrice varijabilnih troSkova, odnosno da se omogu¢i pokrivanje dijela ili svih ukupnih
fiksnih troSkova?

Navedeni pristup je veoma blizak pristupu formiranja cijena na osnovu CVP analize (praga
pokri¢a) i ¢ine vecinom favorizovane pristupe od strane menadZmenta preduzeca, posebno
prilikom razmatranja odluke i obavljanju specijalnih ili dodatnih porudzbina. U toj situaciji,
informacija o kontribucionom rezultatu je veoma bitna jer ukazuje da li je preduzeée u mogucnosti
da pokrije dodatne wvarijabilne troSkove koji su izazvani specijalnom porudzbinom, pod
pretpostavkom da preduzece ima neiskoriS¢ene kapacitete. O navedenom ¢e vise biti rijeci u dijelu
poslovnog odlucivanja.



— mrtva tacka rentabiliteta (prag rentabilnosti) — kao i metoda ,,troSkovi plus“ treba da
pokaze na kom nivou treba projektovati prodajnu cijenu da bi se ostvario prihod od prodaje
kojim je preduzece sposobno da pokrije sve troskove (Tv 1 Tf). Moze se izraziti i u naturalnim
jedinicama i tada pokazuje koliko jedinica proizvoda preduzece treba da proizvede i da proda,
a da ne ude u zonu negativnog rezultata, odnosno:

MTRq = —~

cp—-tv’
Svaka proizvodnja i prodaja ispod praga rentabilnosti dovodi preduzece u opasnost da ude u zonu
negativnog rezultata. Ujedno menadzement preduzeca moze da utvrdi s koliko kapaciteta moze
ostvariti MTRq, odnosno,

_ MTRq

Qmax

* 100

%MTRq

1 ovaj podatak je veoma znacajan s aspekta poslovnog odlucivanja i bi¢e predmet razmatranja u
tom dijelu.

— metoda ciljne stope prinosa — se nadovezuje na metodu praga rentabilnosti i treba da pokaze
koliko jedinica prozvoda preduzece treba da proizvede 1 da proda da bi bilo u prilici da postigne
zeljeni profit, tj.

v _ Tf + Zeljeni profit

MTRgqz

)

cp—tv
Na osnovu dobijenih podataka kroz metodu MTR i metode ciljne stope prinosa preduzece moze
utvrditi granicu (marzu) sigurnosti koja treba da pokaZze koliko se moZe smanjiti obim proizvodnje
i prodaje, a da ne postoji opasnost ulaska u zonu gubitka. Drugim rije¢ima, pokazuje sigurnost
koju preduzece ima time Sto je prekoracilo proizvodnju ili prodaju proizvoda nakon prelomne
tacke.

Primjer 25:

Preduzece ,,MK & A*“ DOO je proizvelo proizvod ,,FW1* i na kolegijumu se razmatra cjenovna
strategija. Strukturu troskova ovog proizvoda sainjavaju:

a) varijabilni troskovi po jedinici: direktni troskovi materijala 100; direktni troSkovi zarada 700;
ostali direktni troskovi 500; b) fiksni troSkovi: opsti troskovi proizvodnje: 39.000. Klju¢ za
alokaciju je broj sati rada maSine, koji je procijenjen na nivou od 1.000 ¢asova godiSnje. Za
proizvodnju stolice potrebno je utrositi jedan sat.

b) Preduzece Zeli zaradu od 20% na ukupne troskove, odnosno 50% na varijabilne troskove.
Inicijalna prodajna cijena je 170 €, a planirani obim proizvodnje i prodaje 1.000 komada. Ujedno,
zeli da ostvari dobit u iznosu od 5.000 €.

PredloZene su 1 demonstrirane ¢etiri metode formiranja prodajne cijene 1 menadZzment tim treba da
elaborira svaku, odosno da ukaze na prednosti 1 nedostatke.




I metoda: ,, Troskovi plus”

—  Ukupni direktni tro$kovi = Tdm + Tdrs + Td ostali = 100 + 70 + 50 = 130 €.
39.000
1.000
dodijeliti op3te troskove u iznosu od 39€

—  Opsti troskovi= = 39 €/satu rada masine, sto znaci svakom satu rada masine treba

Kalkulacija prodajne cijene po metodi ,tro$kovi plus”

1. Ukupni direktni troskovi 130
2. Opsti troskovi 39
3. (1.+2) UKUPNI troskovi 169
4. Profitna marza (20%%3.) 33,8
5. (3.+4.) PRODAJNA CIJENA 202,8

Ukoliko bi se prilikom formiranja prodajne cijene oslanjali na ,trof§kovi plus” metodu uz profithu marzu od
20%, minimalna prodajna cijena sa kejom moZemeo istupiti na trzidte ne smije da bude niZa od
202,8€/stolici.

Prednost ove metode jeste u jednostavnosti. Kljuéni nedostatak proizilazi iz neadekvatnog izbora kljué¢a za
alokaciju, $to posljedi¢no dovodii do formiranja i pogresne, kako cijene kostanja (ukupnih troskowva), tako
i prodajne cijene.

II metoda: Metoda marginalnog (kontribucionog) rezultata

Kalkulacija prodajne cijene po metodi ,kontribucionog (marginalnog) rezultata”

1. Ukupan prihod (Q*cp) 170.000
i Tv (tv*Q) 130.000
3. (1.-2.) Kontribucioni dobitak 40.000
4. Fiksni troskovi 39.000
5. (3.-4.) Dobitak 1.000

Metoda marginalnog (kontribucionog) rezultata nam gowvori da minimalna cijena sa kojom moZemo
nastupiti na trzistu, a da smo pri tome u moguénosti da pokrijemo i varijabilne i fiksne troskowve iznosi 170
€. Ovaj metod je pogodan za primjenu jer olaksava donosenje odluka tako $to na ispravan nac¢in ukazuje na
odnose izmedu obima prodaje, varijabilnih i fiksnih troskova i potencijalnih prodajnih cijena. Kao i kod
prethodne metode, problem moZe biti alokacija opstih troskova, odnosno izbor kljuca.




III metoda: Metoda praga rentabilnosti

Navedena metoda treba da pokaze koliko pri pretpostavljenim prodajnim cijenama preduzece mora da
proizvede i da proda komada stolica a da ostvari rezultat koji je 0. Drugim rije¢ima, koliko treba preduzece
da ostvari prihoda, da bi bilo u moguénosti da pokrije sve troskove. Polaze¢i od formula, imamo:

Tf 39.000
MTRq = =
q cp—tv 170-130

UP =975 *170 = 165.750 €
Iz navedenog slijedi zakljucak da preduzece treba da proizvede i da proda pri pretpostavljenoj cijeni od
170€, 975 komada stolica da bi ostvarilo rezultat poslovanja koji je na nula, odnosno treba da ostvari prihod
od prodaje u iznosu od 165.750€ da bi bilo u moguénosti da pokrije nastale troskove.

= 975 komada stolica, odnosno

Prednost ove metode je u jednostavnosti i lako¢i razumijevanja, kao i u ¢injenici Sto pruza uvid koliko je
neophodno proizvesti i prodati koli¢ine proizvoda da bi se pokrili ukupni troskovi. Medutim, nedostatak je
u nepreciznosti obracuna, jer polazi od odredenih pretpostavki koje olaksavaju obracun i time doprinose
nepouzdanosti ishoda.

IV metoda: Metoda ciljne stope prinosa

Ukoliko Zelite da znate koliko komada stolica morate da proizvede i da prodate da bi ostvarili Zeljeni profit
u iznosu od 5.000€, odnosno koliki ukupan prihod pri tom Zeljenom profit morate realizovati, potrebno je
primijeniti metodu ciljne stope prinosa:

Tf+zeljeni profit _ 39.000+5.000
cp—tv ~  170-130
UP=1.100*170 = 187.000 €

MTRqzZ = = 1.100 komada stolica, odnosno

Iz navedenog zaklju¢ujemo da preduzece ,MK&A“ DOO treba da proizvede i da proda po cijeni od 170 €,
1.100 € komada stolica da bi bilo u moguénosti da ostvari rezultat poslovanja koji je jednak 0, odnosno treba
da prihoduje 187.000 €, da bi prihodima pokrilo troskove.
Prednosti i nedostaci navedene metode su kao kod metode praga rentabilnosti. Kao $to smo naveli,
navedena metoda se nadovezuje na metodu praga rentabilnosti i sinergijski posmatrano njihove rezultate,
moguce je da utvrdimo marzu sigurnosti na sljede¢i nacin:

1. MTRqZ 1.100
2. MTRq 975
3.(1.-2) Marza sigurnosti 125

Dakle, preduzece smije da smanji obim proizvodnje i prodaje za 125 komada a da ne postoji opasnost ulaska
u zonu negativnog rezultata, tj. smije da smanji prihod za (125 * 170) 21.250 €.

Zakljucujemo da sve ove metode nude dobru polaznu osnovu za razmatanje, ali da nije
preporucljivo oslanjati se samo na ra¢unovodsveni pristup, a da se ne uzmu u obzir i okolnosti koje
su na trzistu.

Pored ovih pristupa formiranja prodajne cijene, nikako ne smijemo zaboraviti ni specifi¢ne
situacije u kojima je moguce formirati prodajnu cijenu, kao §to je npr. formiranje prodajne cijene
na aukciji, kod autorskih djela, kao i kod unikatnih proizvoda i sl.
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Fabrika ,,MK & A* bavi se proizvodnjom metalnih okvira za prozore. Prilikom proizvodnje jednog
okvira ova fabrika ima troskove materijala od 100 €, troSak zarada radnika na masini koja sastavlja
ramove 25€. Apsorpcija opstih troskova u ovoj fabrici vrSi se na osnovu sati rada masine. Masina
je tokom cijele godine ukupno radila 60.000 h, pri ¢emu je za proizvodnju jednog okvira bilo
potrebno 2 h. Ako su fiksni troskovi na nivou godine 240.000, izraCunati prodajnu cijenu ovog
rama ako kompanija Zeli da ostvari profit od 15% na ukupne troskove.

RjeSenje:

Na$ zadatak je da izraCunamo prodajnu cijenu metalnog rama, primjenom metode ,,troskovi
plus®, §to nas upucuje da je rije¢ o formiranju prodajne cijene na bazi troSkova. Da bismo
primijenili ovu metodu, neophodno je da izraCunamo koliko iznose ukupni troskovi, koji se sastoje
od direktnih troSkova i opstih troskova proizvodnje. Kad je rije¢ o direktnim troskovima, u zadatku
je dat trosak materijala i troSak zarada i zbirom ovih troSkova dobi¢emo direktne troskove.
Medutim, da bismo izracunali opSte troSkove proizvodnje nophodno je da izratunamo stopu
apsorpcije fiksnih opstih troskova proizvodnje koju ¢emo pomnoziti sa vremenom predvidenim za
proizvodnju jednog metalnog rama. Nakon §to saberemo ovako dobijene direktne i opste troskove
proizvodnje, mozemo izraCunati i prodajnu cijenu tako §to ¢emo dobijenu profitnu marzu sabrati
sa ukupnim troskovima. Prethodno navedeno prikaze¢emo u nastavku kroz tri koraka.

Prvi korak — direktni tro§kovi

Direktni troskovi Iznos (€)
TroSak materijala 100
TroSak zarada 25
Ukupno 125

Drugi korak — stopa apsorpcije

Ukupni fiksni troskovi _ 240.000 €

=4€

Stopa pBelpElle = Broj sati rada masine " 60.000

Treéi korak — obracun prodajne cijene
I Direktni troSkovi 125

15 Napomena: Ideja primjera je preuzeta od: Gowthorpe, C. (2009). Upravljacko racunovodstvo, Data Status, Beograd,
str. 98 i izmijenjena shodno potrebama autora.



1T Opsti troskovi proizvodnje 4€x2h=8

111 UKUPNI TROSKOVI (I + 1I) 133

IV Profitna marza 133 €x 15%=19.95

V PRODAJNA CIJENA (111 + 1V) 152.95

Kompanija ,,MK & A* je razvila novi proizvod ¢iji je varijabilni troSak po jedinici proizvoda 10
€. Fiksni rashodi perioda iznose 10.000 €. Menadzment Zeli da donese odluku o prodajnoj cijeni
za taj proizvod. Istrazivanje trziSta pokazuje da ¢e traznja zavisiti od prodajne cijene na sljedeci
nacin:

Prodajna cijena 15 16 17

Ocekivana traznja 35.000 komada 36.000 komada 26.000 komada

Utvrditi prodajnu cijenu koja ¢e maksimizirati poslovni dobitak.

RjeSenje:

U cilju odredivanja prodajne cijene koja maksimizira poslovni dobitak ove kompanije
razlikovac¢emo tri scenarija. Za svaki od njih izraGuna¢emo poslovni dobitak, na bazi dostupnih
informacija. Menadzement treba da prihvati onu prodajnu cijenu, koja ¢e omoguciti najveci
poslovni dobitak za ovu kompaniju.

Pozicija

I SCENARIO

11 SCENARIO

111 SCENARIO

| Poslovni prihod

15 x 35.000 = 525.000

16 x 36.000 = 576.000

17 x 26.000 = 442.000

Il Varijabilni rashod

10 x 35.000 = 350.000

10 x 36.000 = 360.000

10 x 26.000 = 260.000

(1 =1v)

III Marza pokrié¢a
175.000 216.000 182.000
(r-1n
IV Fiksni tro$ak 10.000 10.000 10.000
V Poslovni rezultat
165.000 206.000 172.000

Na osnovu prikazane tabele moze se zakljuciti da je prodajna cijena koja maksimizira poslovni

rezultat ovog preduzeca 16 €.




Kompanija ,MK & A* bavi se proizvodnjom plisanih igracaka. U toku godine ova kompanija
prodala je 1.000 igracaka po prodajnoj cijeni od 8 € po komadu. Ako je varijabilni trosak po
jedinici proizvoda 3 €, a fiksni troskovi 1.000 € izracunati:

a) Marginalni dobitak ove kompanije i stopu marze pokri¢a. Objasniti dobijene rezultate.

b) Koliko igra¢aka ova kompanija treba da proda, odnosno koliki prihod treba da ostvari kako
bi poslovni rezultat bio neutralan. Interpretirati.

€) IzraCunati marzu sigurnosti i stopu marze sigurnosti. Interpretirati.

d) Sta ée se desiti sa poslovnim dobitkom ukoliko se prodajna cijena poveéa za 10%, pri éemu
se ne mijenja globalni paritet.

e) Primjenom metode ciljne stope prinosa, odrediti koliko igracaka ova kompanija treba da
proizvede i proda kako bi ostvarila Zeljeni profit od 8.000 €.

RjeSenje:

a) Marginalni dobitak i stopu marze pokric¢a izraGuna¢emo na sljedeci nacin:

Pozicija i

I Poslovni prihod 1.000 x 8 = 8.000

I1 Varijabilni rashod 1.000 x 3 = 3.000

11 Marza pokrica (I — 1) 5.000

IV Stopa marze pokrica (IIVT x 100) 5.000/8.000 = 0.625 x100 = 62.5%

UceSée marginalnog dobitka u poslovnim
KOMENTAR prihodima preduzeca je 62.5%

b) U ovom dijelu trazi se da odredimo koli¢inu koju preduzece treba da proda, $to nas upucuje
da treba da izra¢unamo donju ta¢ku rentabilnosti koli¢inski, kako bi poslovni rezultat bio
neutralan. Zatim ¢emo izracunati koliki prihod preduzece treba da ostvari, $to znaci da ¢emo
racunati donju tac¢ku rentabilnosti vrijednosno, kako bi poslovni rezultat bio neutralan.

Pozicija Iznos

I Poslovni prihod 1.000 x 8 = 8.000

1 Varijabilni rashod 1.000 x 3 = 3.000

III Marza pokri¢a (I — 1) 5.000

IV Fiksni troskovi 1.000




V Poslovni rezultat (111 — 1V) 4.000

VI DTR; (vrijednosno) 1V/smp 1.000/0.625 =1.600 €

VIl DTR; (Koli¢inski) VI/pe ili IV/pc-vi; 1.600/8 = 200 kom. ili 1000/8-3 = 200 kom.

Kompanija treba da proda 200 komada proizvoda,
KOMENTAR odnosno da ostvari prihod od 1.600 €, kako bi
poslovni rezultat bio neutralan.

¢) Marzu sigurnosti i stopu marze sigurnosti izra¢una¢emo na sljedec¢i nacin:

Pozicija I1znos
I poslovni prihod 8.000
Il DTRy (vrijednosno) 1.600
I Marza sigurnosti (I — 11) 8.000 - 1.6000 = 6.400
IV Stopa marze sigurnosti (I1I/I x 100) 6.400/8000 = 0.8 x 100 = 80%
Kompanija moZe da smanji proizvodnju za 6.400 €,
KOMENTAR odnosno za 80%, a da ne ude u zonu negativnog
poslovnog rezultata.

d) Prvo ¢emo da izratunamo globalni paritet:
Globalni paritet = 8/3 = 2.67

Promjena (povecanje) prodajne cijene za 10%, pri nepromijenjenom globalnom paritetu, uticace
da se 1 varijabilni troSak po jedinici poveca za 10%. PoSto se prodajna cijena povecala za 10%, to
znaci da ¢e se 1 poslovni prihod povecati za 10%, odnosno doc¢i ¢e 1 do povecanja varijabilnih
rashoda za 10% (zbog povecanja varijabilnog troska po jedinici za 10%). Prethodno navedeno
jasno upucuje da ¢e se i marza pokrica povecati za 10%. Sada se postavlja pitanje Sta ¢e se desiti
sa poslovnim rezultatom preduzeca. Da bismo dali odgovor na to pitanje, treba da izraGunamo
faktor poslovnog rizika.

Marza pokrica __ 5.000

Faktor poslovnog rizika = 1.25

Poslovni rezultat  4.000

Polaze¢i od osnovnog znaenja faktora poslovnog rizika, mozemo zakljuciti da ako se marza
pokri¢a promijeni za 10%, poslovni rezultat preduzeca ¢e se promijeni za 12.5%, §to je ujedno i
odgovor na unaprijed postavljeno pitanje.

e) Ciljna prodaja u jedinicama moze se prikazati na sljedeci nacin:



fiksni troSkovi + ciljni profit

Clljna prOdaJa u Jedlnlcama " Kontribucioni dobitak po jedinici

1.000 + 8.000 _ 9.000
8—3 -

Ciljna prodaja u jedinicama = = 1.800 komada
Ciljna prodaja (vrijednosno) = 1.800 komada x 8 € = 14.400 €

Mozemo zaklju€iti da kompanija treba da proizvede 1 da proda 1.800 komada igracaka po cijeni
od 8 €, odnosno da prihoduje 14.400 € kako bi prihodima pokrila troskove.



