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Analiza i oblikovanje ponude

Sazetak

Najednostavnija i sveopce poznata definicija ponude kaze kako ona predstavlja koli¢inu dobra ili
usluga koju je netko spreman ponuditi na odredenom trzistu, po odredenoj cijeni i u odredeno
vrijeme. Ponuda i potraznja odreduju trzite i kretanje cijena. Manja ponuda dobara rezultira
ve¢om cijenom i obrnuto. Primjerice, trenuta¢na ponuda prirodnog plina se smanjila, $to je
rezultiralo masovnim poskupljenjem tog resursa. Tako se dogada i na trziStu prehrambene
industrije, iako se cijene puno lakse i ¢eS¢e mijenjaju, one takoder ovise o odredenim
¢imbenicima. Navedena trziSta pripadaju primarnim dobrima koja sluze za zadovoljavanje
osnovnih zivotnih potreba pa je i1 cijenama lakS§e manipulirati. Nastavak rada poblize opisuje
pojam ponude, utjecaj i funkciju ponude te analizu ponude jedne od najvecih franSiza na

globalnom trzistu.

Kljuc¢ne rijeci: ponuda, krivulja ponude, potrosaci, trziste, analiza ponude,



SADRZAJ

S 1Y o o SRS 1
2. Pojam i zakonitoSti PONUAE ........ccoiiiiiieiiccie e 2
3. Proizvodnja, troSkovi i funkcija ponude.................ccoooiiiiinii 8
4. Krivulja ponude i elastiCnosti ponude ..................ccooveiiiiii 11
4.2, KEIVULJA PONUAE ...ttt ettt et te e teentesraesreennennes 11
4.2. E1astiCnost PONUAE............cccoiiiiiiiiiiiiiie e sb e e b e 12
5.Analiza ponude poduzeéa GLOBALNA HRANA d.0.0............ccccoevinvennannn. 14
5.1. Oblikovanje ponude i prilagodba ponude potrosafima.................ccoccooviiiiiiiinnnnenne, 14
5.2. Ciljana skupina POtroSACA ............ccooiuiiiiiiiiiiie e 16
5.30 KONKUFENTI ...ttt ettt 17
5.4. Ponuda na svjetSKom trZiStu..............ccooiiiiiiiiiiii e 18
6. ZAKIJUCAK ........cooviiiiiiiiiie e 20

L I B A U A ettt et e e e e e e e e e et e e e e e e e e e —————— 22



1. Uvod

Trzisnu cijenu dobra odreduju i ponuda i potraznja za njim. Danas su ponuda i potraznja mozda
jedan od najtemeljnijih principa koji postoji za ekonomiju i okosnica trziSnog gospodarstva.
Ponuda predstavlja koliko trziSte moze ponuditi. Isporucena koli¢ina odnosi se na koli¢inu

odredenog dobra koju su proizvodaci spremni isporuciti za odredenu cijenu potraznje.

Danas, na izlasku iz pandemije Covid-19, globalno gospodarstvo izlazi sa drgacijim
karakteristikam u odnosu na prije nekoliko godina. Ova kriza formirala je modele poslovanja i
trgovine koji sada intezivno koriste tehnologiju. Nadalje, u is¢ekivanju najavljivane gospodarske
krize, korisno je utvrditi osnovne makroekonomske koncepte iz razloga Sto, da bi prezivjela,
poduzecéa morati razmiskjati o prilagodbi, modificiranju ili reformiranju svojih postoje¢ih ponuda

prema novonastaloj potraznji.

Zbog navedenog, cilj ovog rada je dati teorijski preged ponude te ga potkrijepiti primjerom iz
prakse, odnosno analizom ponude poduzeca GLOBALNA HRANA d.o.o.. Pri tom su koriSteni
sekundarni izvori podataka, sakupljeni pretrazivanjem domace i strane strucne literature,

znanstvenih ¢lanka i ¢asopisa te znanje steceno tijekom studija.



2. Pojam i zakonitosti ponude

Ponuda je temeljni ekonomski koncept koji opisuje ukupnu koli¢inu odredenog dobra ili usluge
koja je dostupna potrosac¢ima. Ponuda se moze odnositi na koli¢inu dostupnu po odredenoj cijeni
ili koli¢inu dostupnu u rasponu cijena ako je prikazana na grafikonu. To se usko odnosi na
potraznju za robom ili uslugom po odredenoj cijeni; pod ostalim jednakim uvjetima, ponuda koju
pruzaju proizvodaci ¢e rasti ako cijena poraste jer sve tvrtke nastoje maksimizirati dobit
(Blanchard, 2017).

Ponuda je polovica procesa razmjene na trziStu, druga je potraznja. Ova strana ponude crpi
inspiraciju iz dimenzije ograni¢enih resursa kroz oskudice. Opskrba je temeljni aspekt trzisnih
razmjena i ekonomske aktivnosti. Ponuda se temelji na vlasnistvu i kontroli oskudnih resursa
(rada, kapitala, zemlje i poduzetniStva) koji se koriste za proizvodnju dobara i usluga koji

zadovoljavaju Zelje i potrebe (Blanchard, 2017).

U mikroekonomiji ponuda je zastupljena nizom matemati¢kih formula. Funkcija ponude i njena
jednadZzba izraZzava odnos izmedu ponude i ¢imbenika koji na nju utjecu. Krivulja ponude uvijek
opisuje odnos izmedu cijene robe i isporucene koli¢ine. Bogatstvo informacija moze se dobiti iz
krivulje ponude, poput kretanja (uzrokovanih promjenom cijene), pomaka (uzrokovanih

promjenom koja nije povezana s cijenom dobra) i elasti¢nosti cijena (Walsh, 2010).

Prije je naglasavano da je cilj svakog proizvodaca maksimalizirati dobit. Dobit ili dobit je razlika
izmedu dohotka koji je proizvodac ostvario prodajom proizvoda i troskova proizvodnje. Buduci
da je dohodak potrosaca jednak proizvodu prodanih proizvoda i njihovoj cijeni, pravilo je da ¢e s
viSom cijenom proizvodac¢i nuditi viSe proizvoda, pa je funkcija ponude pozitivho nagnuta.
Proizvoda¢ moZe samo autonomno utjecati na koli€¢inu proizvoda koju ¢e ponuditi na trzistu, dok
je na sve ostale parametre, kao $to su cijena proizvoda, cijena proizvodnih ¢imbenika, potrebna
koli¢ina ulaznih podataka za odredenu razinu proizvodnje itd., njezin utjecaj ograni¢en (Chiapori,

1988).



Cilj dobavljaca je maksimiziranje dobiti. Pretpostavlja se da je optimalna razina proizvodnje
tamo gdje je granicni prihod jednak granicnom trosku. U prisutnosti nesigurnosti, proizvodac

mora pronaéi odgovarajucu ravnotezu izmedu maksimiziranja ocekivane dobiti i minimiziranja
rizika (Walsh, 2010).

Ekonomist Cesto pretpostavlja da dobavlja¢ donosi odluke o proizvodnji s obzirom na ova dva
kriterija. Da bi to ucinio, proizvoda¢ mora odluciti o koli¢ini robe koju ¢e proizvesti zadani
troskovi inputa i oCekivana potraznja za njegovim proizvodom. To takoder podrazumijeva da
proizvoda¢ mora odluciti o optimalnoj razini i omjeru inputa. U kratkom roku, vec¢ina ulaznih
¢imbenika pretpostavljaju se fiksnim, dok dugoro¢no proizvoda¢ moze prilagoditi ili zamijeniti

sve ulazne ¢imbenike (Walsh, 2010).

Ako ¢imbenici koji utjeCu na ponudu ostanu konstantni nastaje veza izmedu cijene robe i
isporucene koli¢ine. Taj odnos se naziva zakonom ponude, a on govori da uz sve ostale stvari
jednake, sto je veca cijena robe, veca je isporucena koli¢ina i obrnuto. Zakon ponude je izravan
odnos izmedu cijene ponude i isporucene koli¢ine. Ako, drugim rije¢ima, cijena ponude raste,
tada se koli¢ina isporuke poveéava. Zakon ponude, iako vazan za prouavanje trziSta i
ekonomije, ima niz vaznih iznimaka i nije tako nepokolebljiv kao drugi zakoni (poput zakona
potraznje) (Blanchard, 2017).

Za razliku od potraznje, na ponudu veliki utjecaj ima faktor vremena. Vrijeme je vazno za
ponudu jer dobavljaci moraju, ali ne mogu uvijek brzo reagirati na promjenu potraznje ili cijene.
Stoga je vazno pokusati utvrditi da li ¢e promjena cijene uzrokovana potraznjom biti privremena
ili trajna. Recimo da je naglo porasla potraznja i cijena kiSobrana u neoc¢ekivanoj ki$noj sezoni;
dobavlja¢i mogu jednostavno prilagoditi ponudu intenzivnijim koristenjem svoje proizvodne
opreme. Medutim, ako dode do klimatskih promjena i stanovnistvu ¢e kiSobrani trebati tijekom
cijele godine, ocekivat ¢e se da ¢e promjena potraznje i cijene biti dugorocna; dobavljaci ¢e
morati promijeniti svoju opremu i proizvodne pogone kako bi se zadovoljili dugoro¢ne razine

potraznje (Walsh, 2010).

Prije Antoine Cournotove inovacije, rasprave o ponudi su se bazirale strikno na osnovnom
principu ponude, koji je podrazumjevao spremnosti za opskrbu kad god je to isplativo, odnosno

po bilo kojoj cijeni koja prelazi minimalno prihvatljivu cijenu. Poput klasi¢ne potraznje, klasi¢na



ponuda nije eksplicitno i formalno definirana; ipak se podrazumijeva, definicijom pojma
minimalne cijene, koja odgovara troSkovima proizvodnje, to¢nije troskovima opskrbe robom na
trziStu. Klasi¢ni troSak je nov¢ana procjena svih zrtava koje proizvoda¢ podnosi radi opskrbe
robom, ukljucujuci ocekivane minimalne naknade za dobit (bez koje se nitko ne bi upustio u trud

i probleme vezane za proizvodnju) (Blanchard, 2017).

U ekonomiji se prije uzimalo zdravo za gotovo da je ekonomska stvarnost diskontinuirana na
mikrorazini: ne samo da je ekonomska odluka (ponaSanje ponude i potraznje) binarna (kupiti ili
ne kupiti, prodati ili ne prodati), ve¢ i roba dolazi u diskretnim jedinicama i njihovi su odnosi
binarni; na primjer, potrosa¢ bira izmedu dvije zamjene, umjesto da zamjenjuje beskona¢no male
koli¢ine robe. (Na primjer: je li beskonacno mala koli¢ina dijamanta jo$ uvijek dijamant? (Benic,

2004).

lako su mnogi marginalci sve to dobro znali kroz Cournota ([1838] 1897, str. 50), oni ipak
pretpostavljaju da su ekonomske varijable dovoljno jednostavne da bi koristili alate
diferencijalnog raduna. Stovise, pojedina¢na potraznja i ponuda prije marginalne revolucije nisu
definirane neprimjetljivim kriterijem poput funkcije korisnosti, ve¢ uoc¢ljivom nov¢anom
varijablom, cijenom rezervacije: vrijednost (maksimalne) spremnosti kupca za placanje
vrijednosti (potencijalna cijena) i prodavaceva (minimalna) spremnost da prihvati vrijednost

(potencijalna cijena) na trzistu (Schwartz, 2008).

Drugim rije¢ima, temeljni koncept u teoriji vrijednosti nije bio zadovoljstvo u konzumiranju
dobra (koje se dozivljava ili ne nakon kupnje), ve¢ potrosaceva procjena dobra, maksimum Koji
bi potrosac bio spreman platiti za dobro s obzirom na njegovo oc¢ekivanje korisnosti tog istog
dobrav(Schwartz, 2008).

lako je cijena ponude najvazniji ¢cimbenik koji utjeCe na prodaju robe, ona nije jedini ¢imbenik.
Neki drugi ¢imbenici, nazvani odrednicama ponude, takoder su vazni. Te odrednice uzrokuju

promjenu u ponudi dobra, odnosno vise ili manje dobra prodaje se po postoje¢im cijenama

(Blanchard, 2017):

a) Cijena robe: Ako je cijena robe viSa, tvrtke ¢e proizvesti i prodati ve¢u koli¢inu robe i

obrnuto.



b)

d)

Cijene druge proizvedene robe: Ponuda jednog dobra povezana je s proizvodnjom druge
robe i cijenama te robe. Neka roba je zamjena, proizvedena s istim resursima na bilo koji
nacin ili na drugi nacin, drugi su komplementi, proizvedeni zajedno s istim resursima.
AKo se cijena zamjenskog dobra poveca, tada prodavaci prelaze na proizvodnju tog dobra
1 prodaju manje od toga. Ako se cijena dodatnog dobra poveca, tada prodavaci proizvode

viSe obje robe.

Na primjer, komad visokog zemljiSta moze zimi proizvoditi ili krumpir ili pSenicu. Dakle,
ove su dvije robe zamijenjene u proizvodnji. Ako cijena krumpira poraste, ponuda p$enice
biti manja. Ljudi ¢e vise koristiti svoju zemlju za proizvodnju krumpira. Prema tome,
povecanje cijene zamjene u proizvodnji smanjuje ponudu robe. Robe takoder mogu biti
dodaci u proizvodnji. Dopune u proizvodnji nastaju kada se dvije stvari, nuzno, proizvode
zajedno. Na primjer, stoka proizvodi govedinu i1 kravlju kozu. Povecanje cijene bilo kojeg
od ovih govedih proizvoda poveéava opskrbu drugog.

Cijene proizvodnih ¢imbenika: Cijene placene za upotrebu resursa u proizvodnom
procesu utjecu na troSkove proizvodnje i sposobnost prodaje robe. Ako se cijene resursa
povecavaju, prodavaci mogu prodati manje robe.

Na primjer, poveéanje cijena radne snage i kapitalne opreme koja se Koristi za
proizvodnju audio kaseta povecava troSkove proizvodnje audio kaseta; pa se opskrba
audiokasetama smanjuje.

Ciljevi poduzeca: Obicno se pretpostavlja da poduzeée ima jedini cilj maksimiziranje
dobiti. Medutim, poduzeéa mogu imati i druge ciljeve, pored ili kao zamjenu za
maksimiziranje dobiti. Ako se tvrtka brine zbog rizika, bavit ¢e se sigurnijim
djelatnostima iako obecavaju manju vjerojatnu dobit. Ako poduzece vrednuje velicinu,
moze proizvesti i prodati vise od koli¢ina koje maksimiziraju dobit. Ako brine o svom
imidZu u drustvu, moze izbjeci visoko profitabilne aktivnosti (poput proizvodnje opijuma)
kada postoji veliko neodobravanje javnosti. Medutim, sve dok tvrtka preferira ve¢u dobit
nego manju, ona ¢e reagirati na promjene u mogucnostima alternativnih pravaca
djelovanja. Promjena naglaska koji tvrtke daju drugim ciljevima promijenit ¢e spremnost

za isporuku koli¢ine po zadanoj cijeni, a time ¢e se promijeniti i razina profitabilnosti.



e) Ocekivana buduca cijena: Na temelju usporedbe trenutnih i o¢ekivanih buduéih cijena
prodavaci odlucuju koliko ¢e prodati. Ako prodavaci ocekuju vecu cijenu u buduénosti,
tada prodaju manje robe danas.

f) Stanje tehnologije: Tehnike i informacije poznate o procesu proizvodnje imaju izravan
utjecaj na sposobnost prodaje robe. Ako prodava¢i imaju napredak u proizvodnoj
tehnologiji, tada mogu prodati viSe dobara.

g) Broj dobavljaca: Ukupan broj prodavaca koji sudjeluju na trziStu utjece na koli¢inu robe.

AKo se poveca broj prodavaca, onda je i ponuda dobra veca

Oni ekonomisti koji istiu ulogu ponude u makroekonomiji ¢esto se pozivaju na rad poznatog
francuskog ekonomista s pocetka devetnaestog stoljeca po imenu Jean-Baptiste Say (1767-1832).
Sayev zakon glasi: "Ponuda stvara vlastitu potraznju." Sto se tiCe povijesne todnosti, ¢ini se
jasnim da Say nikada zapravo nije zapisao ovaj zakon i da previse pojednostavljuje njegova

uvjerenja, ali zakon zivi kao koristan stenogram za sazimanje stajalita (Keynes, 1936).

Intuicija koja stoji iza Sayevog zakona glasi da svaki put kad se neka roba ili usluga proizvede i
proda, ona generira prihod koji se zaraduje za nekoga: radnika, menadzera, vlasnika ili one koji
su radnici, menadZeri i vlasnici u tvrtkama koje opskrbljuju inputa duz lanca proizvodnje. Snage

ponude i potraznje na pojedinacnim trziStima uzrokovat ¢e rast i pad cijena (Keynes, 1936).

Dno crte ostaje, medutim, da svaka prodaja nekome predstavlja prihod, pa, tvrdi Say-ov zakon,
zadana vrijednost ponude mora stvoriti ekvivalentnu vrijednost potraznje negdje drugdje u
gospodarstvu. Budu¢i da su Jean-Baptiste Say, Adam Smith i drugi ekonomisti koji su pisali oko
prijelaza iz 18. u 19. stoljece i koji su raspravljali o ovom stajalistu bili poznati kao ,,klasi¢ni*
ekonomisti, moderni ekonomisti koji se uglavnom slazu sa Sayovim stavom o vaznosti ponude za

odredivanje veli¢ine makroekonomije nazivaju se neoklasi¢nim ekonomistima (Blanchard, 2017).

Ako ponuda uvijek stvara to¢no dovoljno potraznje na makroekonomskoj razini, tada je (kao Sto
je i sam Say prepoznao) teSko razumjeti zaSto bi se ikad trebala dogoditi razdoblja recesije i
velike nezaposlenosti. Svakako, ¢ak i ako ukupna ponuda uvijek stvara jednaku koli¢inu ukupne
potraznje, gospodarstvo bi i dalje moglo dozivjeti situaciju da neke tvrtke zaraduju, dok druge

tvrtke trpe gubitke (Schwartz, 2008).



Tijekom razdoblja od nekoliko godina ili desetljeca, kako se povecava proizvodna snaga
gospodarstva za opskrbu robom 1 uslugama, ukupna potraznja u gospodarstvu raste priblizno
istim tempom. Medutim, tijekom krac¢ih vremenskih horizonta od nekoliko mjeseci ili ¢ak godina,
moze doci do recesije ili ¢ak depresije u kojima se tvrtke kao skupina suocavaju s nedostatkom

potraznje za svojim proizvodima.

Nagli porast ili smanjenje ponude odredenog dobra takoder je poznat kao $ok opskrbe. Sok
opskrbe dogadaj je koji iznenada mijenja cijenu proizvoda ili usluge. Ova iznenadna promjena
utjeCe na ravnoteznu cijenu. Postoje dvije vrste Sokova opskrbe negativni Sok opskrbe i Sok

pozitivne opskrbe (Feng , 2008).

Negativni Sok opskrbe, koji je nagli pad opskrbe, povisit ¢e cijene i pomaknuti krivulju agregatne
opskrbe ulijevo. Negativni Sok opskrbe moze uzrokovati stagflaciju zbog kombinacije povecanja
cijena i pada proizvodnje. U meduvremenu ¢e pozitivan Sok opskrbe, povecanje opskrbe, sniziti
cijenu dobra i pomaknuti krivulju agregatne opskrbe udesno. Pozitivan opskrbni Sok mogao bi
biti napredak tehnologije koji zasigurno ¢ini proizvodnju u¢inkovitijom $to na taj nacin povecava

proizvodnju.



3. Proizvodnja, troskovi i funkcija ponude

Spremnost i sposobnost prodaje robe ili usluge naziva se ponuda. Opcéenito, proizvodaci su
spremni prodati svoj proizvod po cijeni sve dok je ta cijena barem toliko visoka koliko je
potreban trosak proizvodnje dodatne jedinice proizvoda. Slijedi da spremnost za opskrbu, koja se
naziva funkcija opskrbe, ovisi o cijeni po kojoj se dobro moze prodati, kao i troSkovima
proizvodnje za dodatnu jedinicu dobra. Sto je veéa razlika izmedu te dvije vrijednosti, to je veéa

spremnost proizvodaca da ponude dobro (Dragiéevic, 1991).

Na svojoj najjednostavnijoj razini, proizvodnja dobra sastoji se od pretvaranja inputa ili
proizvodnih ¢imbenika (poput zemlje, rada, kapitala 1 materijala) u gotove proizvode 1 usluge.
Ekonomisti se pozivaju na "pravila" koja upravljaju ovom transformacijom kao na tehnologiju
proizvodnje. Budu¢i da proizvoda¢i moraju kupiti inpute na trziStima faktora, troSkovi
proizvodnje ovise i o tehnologiji i o cijeni tih ¢imbenika. Jasno je da spremnost za opskrbu ovisi
ne samo o cijeni proizvodnje proizvodaca, ve¢ i dodatno o cijenama (tj. troSkovima) inputa

potrebnih za njegovu proizvodnju (Erjavec, 1998).

Radi jednostavnosti mozemo pretpostaviti da je jedini input u proizvodnom procesu rad koji se
mora kupiti na trzistu rada. Cijena sata rada je stopa nadnice ili W. Stoga mozemo reci da (za bilo
koju razinu tehnologije) spremnost za isporuku dobra ovisi o cijeni tog dobra i visini nadnice.
Bas kao i kod funkcije potraznje, i mi mozemo razmotriti jednostavan hipotetski primjer funkcije
opskrbe prodavatelja. Kao Sto je ranije spomenuto, ekonomisti ¢e Cesto pojednostaviti svoju
analizu pomocu linearnih funkcija, iako to ne znaci da su sve funkcije potraznje 1 ponude nuzno

linearne (Erjavec, 1998).

U vec¢ini mikroekonomskih teorija, funkcija ponude za robu moze biti staticka funkcija cijene, s
vi§im trenutnim cijenama Sto podrazumijeva veci optimalni output. Iako, u principu, buduce
cijene mogu utjecati na trenutne odluke, obi¢no se buduce cijene ne smatraju vaznim

argumentima funkcije ponude (Erjavec, 1998).



Medutim, za resurse koji se iscrpljuju, koli¢ina koja se isporucuje u bilo kojem trenutku mora biti
funkcija cijena u to vrijeme i cijena i troSkova u svim budu¢im vremenima. Stoga su funkcije
staticke ponude, tako tipi¢ne u vecini ekonomskih analiza, u neskladu s optimalnim izvlacenjem
resursa koji se iscrpljuju. lako izvlacenje u bilo kojem trenutku ovisi o budué¢im, kao i sada$njim
cijenama i troSkovima, sve informacije o ulozi buducih cijena i troSkova utjelovljene su u jednoj

neprimjetljivoj varijabli: oportunitetni troSak, t (Samuelson, 2001).

Proizvodni resursi i finalni proizvodi ograniceni su brojem, tj. Nisu dostupni u neograni¢enim
koli¢inama. Kvalitetu i koli¢inu resursa koriStenih u proizvodnji odreduje proizvodac, dok vrsta i
koli¢ina proizvoda koji se stavljaju i prodaju na trzistu ovise o volji 1 kupovnoj mo¢i potrosaca.
Kriteriji koje proizvodaci koriste pri kupnji proizvodnih sirovina, kao i kriteriji za kupnju

proizvoda, ovise 0 mnogim ¢imbenicima (Samuelson, 2001).

TroSkovi proizvodnje smatraju se nov€anim izdacima za kupnju proizvodnih cimbenika
potrebnih za proizvodnju odredene koli¢ine proizvoda. Funkcija troSkova pokazuje odnos izmedu
razine proizvodnje (Q) 1 troskova (T) koji proizlaze iz te proizvodnje. Oc¢ito je da ukupni
troskovi, odnosno izdaci za proizvodne ¢imbenike rastu s rastom proizvodnje tvrtke. Troskovi

proizvodnje prema svojoj dinamici dijele se na progresivne, proporcionalne i degresivne.

Progresivni su oni koji rastu brze od proizvodnje, proporcionalni tro§kovi rastu jednako brzo kao
1 proizvodnja, a degresivni troSkovi rastu sporije od proizvodnje. TroSkovi se dijele na fiksne 1
varijabilne. Fiksni troskovi su oni koji se ne mijenjaju s veliCinom proizvodnje, a uglavnom se

odnose na troskove opreme, zgrada, zemljista (Colander, 2008).

Promjenjivi troskovi su troSkovi koji se povecavaju s razinom proizvodnje, kojoj pripadaju
troskovi rada. Troskovi proizvodnje vrlo su vaZni jer na temelju njih proizvodaci oblikuju cijenu i
odreduju razinu opskrbe. Odreduju ih s jedne strane proizvodna funkcija, odnosno tehnologija, a
s druge strane cijene proizvodnih ¢imbenika. Prosjecni troSak je zbroj prosje¢nog fiksnog i1
prosjecnog varijabilnog troska. Ukupni fiksni troSak stalna je koli¢ina, a prosjecni fiksni troSak

neprestano opada. (Benié, D, 2004.)

Sam oportunitetni troSak ovisi o preostaloj dionici 1 svim budu¢im cijenama, ili ekvivalentno
tome, o pocetnim dionicama te o svim pros§lim, sadaSnjim i budu¢im cijenama. Stoga moZemo

odrediti funkciju opskrbe analognu konvencionalnim funkcijama opskrbe, uz argument funkcije



Pt - Tako vadenje u bilo kojem trenutku ovisi o budu¢im, kao i sadas$njim, cijenama i troSkovima,
sve informacije o ulozi buducih cijena i troskova su utjelovljena u jednoj neprimjetljivoj varijabli:
oportunitetni troSak, t. Sam oportunitetni troSak ovisi o preostaloj dionici i svim buducim
cijenama, ili ekvivalentno tome, o pocetnim dionicama te o svim proslim, sadasnjim 1 budu¢im

cijenama (Melvin, 2002).

Stoga mozemo odrediti funkciju ponude analognu uobi¢ajenim funkcijama opskrbe, uz argument
funkcije Pt - ¢t, umjesto Pt. U principu je ova funkcija opskrbe slicna funkciji opskrbe za
konvencionalne robe, osim $to se ¢t ne moze opaziti i sama je funkcija drugih cijena. S rastu¢im
grani¢nim troSkovima ekstrakcije, optimalna brzina ekstrakcije kontinuirano raste s porastom Pt -
ot 1 moze se pribliziti nekoj maksimalnoj razini s ogranienjima kapaciteta ili drugim

¢imbenicima koji ograni¢avaju opskrbu (Melvin, 2002).

Ako uzmemo cijene faktora kao dane i pomnozimo ih onda s koli¢inama faktora proizvodnje
dobiva se jednadzba troSkova. Funkcija troSkova daje minimalni troSak za svaki nivo
proizvodnje. Funkcija troSkova takoder ima opéa svojstva kao proizvodna funkcija, kao §to su
nenegativnost, nesmanjenje cijena ¢imbenika, nesmanjenje proizvodnje, homogene i udubljene
ulazne cijene. Prisjetimo se da se kroz Shepardovu lemu (1953) izvode¢i troskovnu funkciju s
obzirom na cijenu ¢imbenika mogu dobiti funkcije ulazne potraznje, a s njima i proizvodna

funkcija. Graficki prikaz troskovnih funkcija razvio je Viner (1932).

Funkecija troskova koja udovoljava minimalnim svojstvima predstavljena je u nastavku (STC su
kratkoro¢ni ukupni troSkovi i SVC kratkoro¢ni promjenjivi troskovi). Na drugom su grafikonu
predstavljeni ispodprosje¢ni 1 grani¢ni troSkovi. Funkcija kratkoro€nog prosje¢nog troska (SAC)
(1 krivulja varijabilnih troskova SAVC) su jedinstveni troSkovi ili ukupni troskovi podijeljeni s
ukupnim uc¢inkom i imaju U-oblik koji slijedi zakrivljenost proizvodne funkcije i cijene fiksnih
faktora. Prosjecni trosak opada s povecanjem proizvodnje dok prosjecni troSak ne bude
minimalan. Nakon ovoga zakon opadajueg prinosa povecava prosjecni i grani¢ni troSak
(Colander, 2008). Granic¢ni trosak (SMC) je izvedenica proizvodne funkcije s obzirom na izlaz ili
beskona¢no mala promjena troSkova kada se proizvodnja povecava u jednoj jedinici. Kada se
cijene daju u savrSenoj konkurenciji, dio krivulje grani¢nih troSkova koji je pozitivnho nagnut
(iznad min. SAC) predstavlja kratkoro¢nu ponudu pojedinog poduzeca. Kratkoro¢no znaci

vremensko razdoblje kada neki ulazi ostaju fiksni. Povecana ekonomija razmjera kad su svi

10



¢imbenici promjenjivi 1 ekvivalentno povecanje svih Cimbenika generira viSe nego

proporcionalno povecanje proizvodnje (Melvin, 2002).

4. Krivulja ponude i elasti¢nosti ponude

4.2. Krivulja ponude

Krivulja ponude graficki je prikaz korelacije izmedu cijene robe ili usluge i isporucene koli¢ine
za odredeno razdoblje. Na tipicnoj ilustraciji, cijena ¢e se pojaviti na lijevoj vertikalnoj osi, dok

¢e se isporucena koli¢ina pojaviti na vodoravnoj osi (Perloff, 2008).

Krivulja ponude (Grafikon 1)kretat ¢e se prema gore slijeva udesno, §to izraZzava zakon ponude:
Kako se cijena odredene robe povecava, koli¢ina isporucene koliCine raste (sve ostale jednake
vrijednosti). Ova formulacija implicira da je cijena neovisna varijabla, a koli¢ina ovisna varijabla.
U vecini disciplina neovisna varijabla pojavljuje se na vodoravnoj ili x osi, ali ekonomija je

iznimka od ovog pravila (Perloff, 2008).

Grafikon 1.Krivulja ponude

= cijena S
(KN po jedinici)

Krivulja ponude

Krivulja ponude je uzlazna
ukazujuci na to da ¢e
pri viSim cijenama
poduzecéa nuditi vece
koli€ine.

-

1
1
Q2 Kolicina

[»|

Izvor: https://www.slideserve.com/earl/poglavlje-2

Ako se neki ¢imbenik, osim cijene ili koli¢ine, potrebno je povu¢i novu krivulju ponude. Na

primjer, recimo da neki novi poljoprivrednici soje izlaze na trziste, kréec¢i Sume 1 povecavajuci
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koli¢inu zemlje posvecene uzgoju soje. U ovom scenariju proizvest ¢e se vise soje, ¢ak 1 ako
cijena ostane ista, $to znaci da se sama krivulja ponude pomice udesno (S2) na donjem grafikonu.

Drugim rije¢ima, ponuda ¢e se povecati (Taylor, Weerapana, 2009).

Grafikon 2. Pomak krivulje ponude

= Cijene sirovina

padaju

« Proizvedeno Q1 pri
P1i QO pri P2

« Sada proizvodi Q2 pri
P1i Q1 pri P2

« Krivulja ponude se
pomice na S’

P,

Izvor: https://www.slideserve.com/earl/poglavlje-2

I drugi ¢imbenici mogu pomaknuti krivulju ponude, poput promjene cijene proizvodnje. Ako
susa uzrokuje skok cijena vode, krivulja ¢e se pomaknuti ulijevo (S3). Ako se cijena supstituta -
iz perspektive dobavljaca - poput kukuruza poveca, poljoprivrednici ¢e se umjesto toga

preusmjeriti na kukuruz, a ponuda soje ¢e se smanjiti (S3).

4.2. Elasti¢nost ponude

Cjenovna elasti¢nost ponude mjeri koliko se ponudena koli¢ina mijenja kao odgovor na promjenu
cijene. Elasti¢nost ponude je postotna promjena u koli€ini robe ili usluge podijeljena s postotnom
promjenom cijene. Buduci da se ta elasticnost mjeri duz krivulje ponude, vrijedi zakon ponude, a
time su i cjenovne elasti¢nosti opskrbe uvijek pozitivni brojevi. Elasti¢énost ponude opisujemo
kao elasti¢nu, unitarnu i neelasti¢nu, ovisno o tome je li izmjerena elasti¢nost veca od, jednaka ili

manja od jedinice (Adesoji, 1991).
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Budu¢i da se isporucena cijena i koli¢ina obi¢no kre¢u u istom smjeru, cjenovna elasticnost
ponude je obi¢no pozitivna. Sto je cjenovna elasticnost ponude veca, to su poduzeca koja

isporucuju robu ili uslugu osjetljivija na promjenu cijene (Colander, 2008).

Koncept cjenovne elasticnosti ponude moze se primijeniti na rad kako bi se pokazalo kako
koliCina isporuc¢enog rada odgovara na promjene placa. Ono $to ovaj slucaj ¢ini zanimljivim jest
to Sto se ponekad utvrdilo da je izmjerena elasti¢nost negativna, odnosno da je povecanje stope

nadnice povezano sa smanjenjem koli¢ine isporu¢ene radne snage (Colander, 2008).

U vecini slucajeva krivulje ponude radne snage imaju svoj normalni nagib prema gore: vece
place potic¢u ljude na veci rad. Za njih je pozeljno imati dodatni prihod od vise rada vise u odnosu
na slobodno vrijeme. Medutim, poveéanje placa moze dovesti do toga da ¢e neki na vrlo dobro
placenim poslovima smanjiti broj radnih sati jer su im prihodi ve¢ visoki i radije ¢e imati vise
vremena za slobodne aktivnosti. U ovom bi sluc¢aju krivulja ponude rada imala negativan nagib
(Goodwin, 2009).

Usluga ili roba imaju savr§eno neelasti¢nu ponudu ako se moze dati odredena koli¢ina bez obzira
na cijenu. Elasti¢nost ponude takve usluge ili robe jednaka je nuli. SavrSeno neelasti¢na krivulja
opskrbe ravna je linija paralelna s Y-osi. To je reprezentativno za Cinjenicu da ponuda ostaje ista
bez obzira na cijenu. To obi¢no predstavlja ponudu ekskluzivnih predmeta, poput slike Mona
Lise- Bez obzira na ponudenu cijenu, nikako ne mozemo povecati njezinu ponudu Colander,
2008).

Kada je promjena ponude relativno manja u usporedbi s promjenom cijene, kazemo da roba ima
relativno manje elasticnu ponudu. U takvom slu€aju cjenovna elasticnost ponude poprima

vrijednost manju od 1.

Kad je promjena ponude relativno veca u usporedbi s promjenom cijene, kazemo da roba ima
relativno vecu elasticnost ponude. U takvom slucaju cjenovna elastiCnost ponude poprima

vrijednost vecu od 1.

Za robu s jedinicom elasticnosti ponude, promjena u koli¢ini isporu¢ene robe tocno je jednaka

promjeni njezine cijene. Drugim rije€ima, promjena cijene i ponude robe proporcionalno su
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jednake jedna drugoj. Da istaknemo, elasti¢nost ponude u takvom je slucaju jednaka jedinici.

Nadalje, jedinstvena elasti¢na krivulja opskrbe prolazi kroz ishodiste.

Roba sa savrSeno elasticnom opskrbom ima beskonacnu elasti¢nost. U takvom slucaju ponuda
postaje nula ¢ak i uz blagi pad cijene i postaje beskonacna s blagim rastom cijene. To je
indikativno za Cinjenicu da su dobavljaci takve robe spremni isporuciti bilo koju koli¢inu robe po

viSoj cijeni. SavrSeno elasti¢na krivulja opskrbe ravna je linija paralelna s osi X.
5.Analiza ponude poduze¢a GLOBALNA HRANA d.o.o.

Globalna hrana d.o.0. nalazi se u Zagrebu u Hrvatskoj i dio je ugostiteljske industrije. Zaposljava
1.216 zaposlenika i ostvaruje 93,20 milijuna USD prodaje (USD). U tvrtki Globalna hrana d.o.o.

postoji 19 tvrtki korporativne obitelji.

Nositelj je franSize McDonald's za podrucje Republike Hrvatske. Kao takva, dio je najveceg
lanca restorana brze usluge u svijetu koji broji vise od 33.000 restorana. Na triStu RH prisutna je
s 28 restorana u 11 gradova, s vise od 900 zaposlenika. Od otvorenja prvog McDonald's restorana
1996. godine, kontinuirano se ulate u modernizaciju opreme i radnih procedura, te motivaciju i

razvoj potencijala kroz interni sustav treninga i obuke.

5.1. Oblikovanje ponude i prilagodba ponude potrosacima

McDonalds je pravi primjer kako vertikalna integracija moze smanjiti troskove i povecati dobit.
Uzgajaju vlastitu govedinu putem ugovorenih proizvodaca, preraduju vlastito meso, stvaraju
vlastite zaCine i mjeSavine u tvornicama s kojima ugovaraju, uzgajaju vlastiti krumpir i drugo
povrée putem ugovorenih proizvodaca, samostalno prevoze robu. McDonalds je vlasnik zemljista
na kojem su smjeSteni njihovi restorani, tako da ne moraju imati posla s najmovima i

iznajmljivac¢ima. Drugim rije¢ima, preuzeo je kontrolu nad svojim lancem ponude.

McDonald’sov opskrbni lanac slozena je mreza izravnih i1 neizravnih dobavljaca koji drze do
jasnih standarda kvalitete 1 u€inkovitosti. Tvrtka koristi izravne dobavljae koji koordiniraju
kupnju i distribuciju u restorane. Slicno tome, distribucijski centri koordiniraju kupnju i

distribuciju u restoranima. Proizvodi se u restorane prevoze posebnim vozilima opremljenim
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mehanizmima za kontrolu temperature. McDonald’s prihva¢a samo proizvode koji se prevoze u

idealnim uvjetima.

Dnevno posluzivanje vise od 70 milijuna kupaca Sto zahtijeva dosljednost koja dolazi iz sastojaka
kao i iz postupka pripreme hrane. McDonald's je postavio stroge standarde kojih se moraju
pridrzavati njegovi dobavlja¢i. Dobavlja¢i snose punu odgovornost za kvalitetu, dosljednost i

sigurnost proizvoda koje isporucuju.

McDonald’sov poslovni model zasnovan je na modelu "TronoZne stolice" koji je stvorio Ray
Kroc (Pfeifferova 2012). Kako bi McDonald’s upravljao svojim dobavlja¢ima i primateljima
fransize, poslovni model stolice s tri noge osigurava da McDonald's, dobavljaci i korisnici

fransize rade zajedno.

McDonalds nudi visokokvalitetne proizvode, poput pljeskavica, krumpiri¢a, pi¢a, muffina itd.,
Koji su sigurni i pouzdani §to utje¢e na kvalitetu proizvoda ali i na osjecaj vrijednosti kupca. Oni
osiguravaju da se u svakom trenutku provodi visoki standard proizvoda i nastoje se nadmetati s

drugim tvrtkama s brzom hranom s dobrom vrijednosti za novac.

McDonalds takoder igra ulogu posebno u tome §to je roba sigurna za upotrebu i vrlo pouzdana uz
dane upute. To koristi kupcevoj sigurnosti ina taj na¢in pomaze poslovanju da poveca prodaju

zadrZavanjem postojecih kupaca i privlac¢enjem novih.

Proizvodi tvrtke McDonalds sigurno se pakiraju kako kupac ne bi imao problema ili negativne
povratne informacije za tvrtku McDonalds. Npr. Salice vruée kave imaju plasti¢ne poklopce na
vrhu kako se ne bi prosula ili opekla kupca. Takoder, McDonalds osigurava da u
nutricionistickim vodi¢ima proizvoda jasno navede §to proizvod sadrzi. Medutim, ne utjeCu samo
visoki standardi kvalitete hrane na poslovanje, osoblje koje trenutno pruza uslugu ima pravo
izrazavanja samoga sebe svojim tonom (zvuk glasa), nacinom (razina zrelosti), jezikom i

govorom tijela, no vazno je da udovolje kupcu.

Nadalje, diferencirani marketing takoder se provodi u razli¢itim zemljama na temelju geografske
segmentacije. Kako bi se prilagodio razli¢itim kulturama, McDonald’s je proSirio svoj portfel;
prema popularnoj ili prihva¢enoj kuhinji zemlje. Primjerice, unato¢ tome S$to najpoznatije

proizvode iz McDonald'sa oznac¢ava govedina ili svinjetina, odluka o uklanjanju oba ova bitna
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sastojka u korist piletine i vegetarijanskih opcija bila je katalizator uspjeha McDonald'sa u Indiji
(Kannan, 2014).

| ne samo to, ve¢ i zahvaljujuéi diferencijaciji ovih proizvoda, raznolikost McDonald'sovih
predmeta ve¢ je dugo virusna tema na druStvenim mrezama jer ljudi pokusavaju istraziti Sto vise
moguénosti u novoj zemlji, povecavaju¢i McDonald'sovu vidljivost javnosti bez dodatnih

troSkova oglasavanja.

5.2. Ciljana skupina potrosaca

Glavni ciljni kupac McDonald'sa ukljucuje roditelje s malom djecom, malu djecu, poslovne
kupce i tinejdZzere. Mozda je najocitiji marketing McDonald'sa njegov marketing prema djeci i

roditeljima male djece (Heartofcodes, 2018).

Kao §to je ve¢ spomenuto, McDonald’sov najistaknutiji diferencirani marketing lezi u Sirokom
spektru proizvoda koje nude i koji ciljaju razli¢itim skupinama u socio-demografskom segmentu.
Raspon cijena proizvoda koji ciljaju obitelji, odrasle ili mlade odrasle osobe varira i omogucuje
bolju pristupacnost te potice razliite kupce da kupuju vise. To se odnosi i na dohodak; ne samo
da McDonald's ima jelovnik od $1, $2, $3 za ciljanje kupaca s nizim prihodima, oni su takoder
pokrenuli liniju proizvoda Signature Crafted kako bi privukli vise kupaca s visokim prihodima s

posebnim premium sastojcima.

Ocito je da McDonald’s cilja na viSu klasu 1 Zelio bi prikazati luksuzniju sliku putem oglaSavanja
za ovu specifi¢nu liniju Signature Crafted s puno elegantnijim slikama i slovima u usporedbi sa

Sarenijim, privla¢nijim izbornikom vrijednosti od $1.

Psihografska segmentacija temelji se na nacdinu zivota i prakti¢nosti. Tvrtka MacDonald’s
prilagodava Se interesima, nacinu zivota i pogodnostima svojih kupaca. Djeluje s ciljem

udovoljavanja zeljama svojih kupaca.
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Bihevioralna segmentacija namijenjena je prigodama poput dje¢jih rodendana. Djeca su vazni
kupci za MacDonald prehrambenu industriju. Tvrtka osigurava dobro okruzenje za djecje prigode

u kojima se obi¢no osjecaju zabavno.

Izvorno je MacDonald’s bio obiteljski restoran brze hrane te su djeca bila ciljana publika tvrtke.
Medutim, sada MacDonald’s cilja na mlade kao svoje primarne potroSace Sto je vidljivo iz
njegvog oglasavanja i dizajna interijera, iako mnoga prodajna mjesta jo$ uvijek imaju obiteljski
odjel. Svi Celnici MacDonald’sovih prodajnih mjesta slozili su se da je mladost najznacajniji
segment potro$aca za danasnju MacDonald’sovu tvrtku pri ¢emu se MacDonald’sovi restorani

restaurirani kako bi povezali svoje marke s segmentom mladih.

Restorani su modernizirani i u stanju su zadovoljiti potrebe mladih. Jelovnik je takoder inoviran.
Predstavljeni su okusi i proizvodi relevantni za segment mladih. Na primjer, za¢injena naranca
predstavljena je posebno za mlade. Takoder, tvrtka je nastavila nuditi pristupacne namirnice, kao

i dodatke za punjenje kako bi ciljala mlade odrasle osobe.

5.3. Konkurenti

McDonald’s definira svoje primarne konkurente kao IEO segment Euromonitor International-a.
Euromonitor International glavni je izvor trziSnih podataka koji se odnose na globalnu

restoransku industriju. IEO segment ukljucuje:

e Objekte s brzom uslugom.

e Opustene restorane s cjelovitom uslugom.

e Ulicne tezge ili kioske.

o Kafice.

e 100% pruzatelje usluga dostave kod kuce / za van.
e Specijalizirane kavane.

e Samoposluzne kafeterije.

e Sok / smoothie barove.
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Dakle, Euromonitorova definicija IEO segmenta iskljucuje ugostiteljske objekte koji primarno

posluzuju alkohol, kao i restorane s punom uslugom, osim povremenih obroka.

Prema podacima Euromonitor International, globalni IEO segment obuhvacao je oko 9 milijuna
prodajnih mjesta u 2017. Taj je segment u toj godini zaradio 1,3 bilijuna USD prodaje.
McDonald’s je ¢inio samo 0,4% tih prodajnih mjesta. Medutim, predstavljao je 7,1% ukupne
prodaje. To je zbog vece veli¢ine prodajnih mjesta McDonald’s-a u usporedbi s mnogim drugim

uklju¢enim u definiciju.

Znacajno je da IEO pruzatelji nisu jedini koji se natjeCu s McDonald'som. Takoder se natjece s
ostalim restoranima s punom uslugom. Globalna restoranska industrija sastojala se od oko 19
milijuna prodajnih mjesta i ostvarila je 2,5 bilijuna dolara prodaje u 2017. godini. McDonald’s je

¢inio 0,2% tih prodajnih mjesta 1 3,7% prodaje.

McDonald’s se suocava s konkurencijom lokalnih prodajnih mjesta do globalnih prehrambenih
lanaca. Dakle, konkurencija je velika za McDonald’s. Izravno se natjece sa lancima slicnih
formata kao $to je Yum!, The Wendy’s Company, Domino’s Pizza, Burger King i Jack in the

Box.

5.4. Ponuda na svjetskom trzistu

Kljuéni ¢imbenici uspjeha McDonald'sa u razli¢itim zemljama su prilagodba kao i1 inovacije.
Tvrtka nudi razne usluge 1 proizvode prilagodene potrebama potroSackog trzista koje je Siroko 1
raznoliko, temelje¢i svoju ponudu na demografskim podacima potrosaca, lokalnim i ekonomskim

¢imbenicima.

Inovacija tvrtke nastavlja se kroz dodatne proizvode, poput zdravih pi¢a i kave visoke kvalitete,
izravno se natjeCuéi s lokalnim kafi¢ima i lancem kafica Starbucks. lako je lanac brze hrane koji
uglavnom sluzi hamburgere od govedine i1 pomfrit, osim novih dodataka, iznenaduje da su razne
zemlje prihvatile medunarodnu franSizu hrane. McDonald’s ima poslovnice na svim

kontinentima, djelujuci u vise od 100 zemalja.
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McDonald’s je primjer tvrtke koja je stekla ogromne koristi od globalizacije. Naravno, velikim
dijelom je to zbog dvostrukog marketin§kog plana tvrtke. Bilo gdje tvrtka posluje, nudi identi¢ne
prehrambene proizvode poput McFlurryja, McNuggetsa, McChickena, Happy Meal ili Filet-O-
Fish.

Strategija Stedi vrijeme 1 novac za McDonald's, jer je pomogla izgraditi ekonomiju razmjera.
Strategija se moze usporediti s lokalizacijom. Ovom strategijom McDonald’s se prilagodava
potrebama potrosaca kako to zahtijevaju kulture odredenih zemalja. Adaptacija jako dobro
djeluje za McDonald’s. Strategija omogucuje lancu brze hrane $iri doseg u cijelom svijetu no

zahtijeva vece troskove komunikacije i proizvodnje.

Osim pobjednickih strategija, marketinski splet tvrtke takoder je fleksibilan kako bi ga prilagodio

potrebama lokalnog trziSta u smislu mjesta distribucije, planova promocija i cijena.
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6. Zakljucak

Potraznja za proizvodom ukazuje na odnos izmedu cijene proizvoda i trazene kolicine ili koli¢ine
odredenog proizvoda koji bi potrosac¢i kupili po odredenoj razini cijena. Ponuda predstavlja
odnos izmedu cijene proizvoda i isporuc¢ene koli¢ine ili koli¢ine koju su proizvodaci spremni

prodati po odredenoj cijeni.

Promjena koli¢ine koja se zahtijeva ili isporucuje uzrokovana je promjenom cijene; medutim
povecanje ili smanjenje cjelokupne ponude moze biti uzrokovano Ssamo necijenovnim
¢imbenicima. Dakle, na ponudu moze utjecati uvodenje dodatnih zakonskih zapreka,
nedostupnost dobavlja¢a, nove opreme ili neuobiCajeno loSi vremenski uvjeti. (Taylor i

Weerapana, 2009).

Elasti¢nost cijena mjeri u kojoj mjeri ponuda¢i mijenjaju koli¢inu ponude proizvoda kako se
mijenja cijena proizvoda. IzraCunava se kao postotna promjena u koli¢ini ponude proizvoda
podijeljena s promjenom cijene za ovaj proizvod. Ako je apsolutna vrijednost elasti¢nosti iznad 1,
tada je ponuda cjenovno elastina. Ako je elastiénost u rasponu izmedu O i 1, ponuda je
neelasticna . Na elasticnost cijena moze utjecati mnogo ¢imbenika, poput broja zamjena na
trziStu, nuZnosti proizvoda, vremenskog razdoblja i udjela u ukupnom prorac¢unu utroSenom na

proizvod.

Analizirana tvrtka GLOBALNA HRANA d.0.0. je nositelj franSize jednog od najpoznatijih
restorana brze prehrane McDonald's. Ponuda McDonald'sa po toj vezi ujedno postaje i ponuda
GLOBALNE HRANE d.o.0. Tvrtka je prednjacila u osiguranju da koriste novu tehnologiju.

Tehnoloski napredak omogucio im je povecanje ponude potrebne na trzistu.

Ista tehnologija omogucéila je tvrtki da postigne svoje ciljeve uz postizanje konkurentske
prednosti. Tvrtka je uspjela optimizirati svoje poslovanje na nacin da joj uzima najkra¢e moguce
vrijeme u proizvodnji. Zaposljavanje nove tehnologije ima ukupni uc¢inak poveéanja ponude za

McDonald's, a poveéanje ponude dovodi do smanjenja ravnotezne cijene na trzistu.
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Globalizacija tvrtke pomogla je u povecanju ponude zbog brzorastu¢eg stanovnistva. McDonald's
je uspio asimilirati i prihvatiti razli¢ite kulture Sirom svijeta, a time je mogao pro§iriti americku

kulturu hrane po cijelom svijetu.

Globalizacija, kao i1 prihvacanje kulture, dovodi do povecéanja ponude tijekom vremena s
kona¢nim ishodom smanjenja ravnotezne cijene . Ocekuje se porast potraznje za hamburgerima u
buduénosti. To je zbog globalizacije u nazo¢nosti stanovniStva koje brzo raste. Globalizacija se
izravno pripisuje poboljsanju komunikacijskih metoda pri ¢emu svijet postaje globalno selo, pa

¢e mnogi ljudi biti svjesni hamburgera i potraznja, i ponuda za njima ¢e rasti.
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