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Optimalni troSkovi promocije

Rezime: U ovom radu su razmatrani kvantitativni metodi odredivanja optimalnih troSkova
promocije sa aspekta ostvarivanja razliCitih cilieva preduzeca. Posebna paznja je
posvecena optimizaciji troSkova promocije sa aspekta maksimizacije neto dobitka kao i
metodama za odredivanje budzeta za promociju..

Kljuéne reéi: troskovi promocije, promocioni budzet, optimizacija, efikasnost promocije,
trajanje promocije

Summary: This article analyzes quantitative methods for estimating optimal advertising
costs from aspect of different company goals. A special attention will be devoted to
advertising cost optimization from aspect of net income maximization and to methods of
establishing promotional budget.

Keywords: promotion cost, promotional budget, optimization, advertising efficiency,
advertising duration

1. UVOD

promocije. Nuznost ovih troSkova proistiCe iz potrebe kreiranja i odrzavanja
traznje za proizvodima preduzeéa. Uloga promocije je da informise
buduéeg kupca, podseca i utiCe na njegove odluke o kupovini proizvoda.

J edna od najznacajnijih stavki rashoda uspe$nih preduzeca jesu troskovi
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Preduzeéa mogu na razli¢ite nacine podsticati prodaju svojih proizvoda.
NajceS¢e se govori o pet oblika promocije: ekonomska propaganda ili
oglasavanje, licna prodaja, odnosi s javno$éu, direktni marketing i unapredenje
prodaje.

Relativni zna&aj pojedinih oblika promocije na ispunjenje njenih ciljeva je razlicit.
Najveci uticaj na prodaju ima oglasavanje ili ekonomska propaganda, najveci
informativni uticaj imaju odnosi sa javnos¢u, dok li¢na prodaja ima najveéi uticaj
na upoznavanje potroSaa sa karakteristikama proizvoda. Sledstveno razli€itim
karakteristikama pojedinih oblika promocije, bitno se razlikuju i ulaganja u
pojedine oblike promocije od jednog do drugog preduzeéa. Proizvodadi
potroSackih proizvoda najveéi deo promocionog budZeta ulazu u ekonomsku
propagandu, dok proizvodaci industrijskih proizvoda najveéi deo promocionog
budzeta troSe na licnu prodaju.

TroSkovi reklamiranja iz godine u godinu su sve veéi. GodiSnja potroSnja na
promociju u SAD je u 2004. godini bila preko 240 milijardi dolara. Uprkos ovako
velikim izdacima potencijalni doprinos matematicke analize ulaganja u reklamu
je na jo$ uvek niskom nivou. Sa sigurno$¢u se moze reci da ni u jednoj drugoj
poslovnoj aktivnosti se ne trosi toliko mnogo novca sa toliko malo znanja.

Osnovni cilj ovog rada je davanje uvida u odredene kvantitativne tehnike
optimizacije troSkova promocije kao i nacina za utvrdivanje budZeta promocije.
Potreba za optimizacijom tro8kova promocije moglo bi se reéi nikada nije bila
veca.

2. ODREDIVANJA PROMOCIONOG BUDZETA

Odredivanje promocionog budzZeta predstavlja jednu od najkriti¢nijih faza za
rentabilno poslovanje preduzeca. Postoji nekoliko metoda koje se koriste za
odredivanje iznosa sredstava namenjenih promociji (videti /4/ str. 91).

Metod procenta od prodaje — Prema ovom metodu visina troSkova promocije se
odreduje kao procenat vrednosti prodaje iz proteklog perioda. Jednostavnost
metode procenta od prodaje dovela je do njegove rasprostranjenosti u praksi.
Osnovni nedostatak ove metode je pogreSno definisana uzroéno — posledi¢na
veza prodaje i promocije. Promocija postaje funkcija prodaje, a ne obrnuto.
Cinjenica da promocija utiée na prodaju u buduénosti nije uvazena ovom
metodom. Primenom metode procenta od prodaje preduzeée ¢e uloziti manji
iznos u promociju kada prodaja stagnira, ili opada iako bi tada mozda trebalo
pojacati intenzitet promocije.

Arbitrirani metod. Prema ovom metodu, trodkovi promocije u narednom periodu
zavise isklju€ivo od finansijskih mogucnosti preduze¢a u datom vremenskom
periodu, ili uobi¢ajenog ulaganja sredstava u promociju. Ovakav pristup dovodi
do toga da preduzece troSi na promociju nekad viSe, a nekad manje nego $to je
stvarno potrebno i ekonomski opravdano samo zato $to mu finansijska situacija
ne dozvoljava. 1znos promocionog budZeta jednak je ostatku posle odredivanja
ostalih budzeta. Na promociju se prakti¢no gleda kao na ,nuzno zlo“.
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Metod konkurencije. Prema ovom metodu visina ulaganja u promociju se
odreduje u zavisnosti od toga koliko u promociju ulazu konkurenti.

Metod cilja i zadatka. Ovim metodom iznos sredstava ulozen u prodaju jednak je
potrebnom iznosu za dostizanje definisanog cilja koji ¢e se ostvariti promocijom.
Budzet kojim se dostize godiSnja stopa rasta prodaje od 30%, razlikuje se od
onog neophodnog za ostvarivanje rasta prodaje od 5%. Ova metoda je vrlo
pogodna i popularna.

DonoSenje odluke o promocionom budzZetu moze biti vodeno maksimiranjem
profita preduzeéa. Iznos budZeta za promociju bi¢e jednak neophodnom iznosu
za maksimizaciju ukupnog dobitka preduzec¢a. Svaki drugi iznos je neoptimalan.
Osnovni problem ovakvog odredivanja budzeta je nemoguénost uspostavljanja
deterministicke veze izmedu prihoda od prodaje i promotivnih aktivnosti i
nedovoljna serija podataka za analizu kod novoosnovanih preduzeca.

Osnovni cilj koji se ocekuje da bude postignut zahvaljujuc¢i reklamiranju je
stimulisanje prodaje, odnosno porast profita, ili podrS§ka u ostvarivanju
kompanijskih ciljeva. Ovo je vrlo jasno, ali nacin na koji se cilj postize najéesce
nije najjasniji. Prodaja se moze prikazati kao funkcija reklame.

Prodaja = f (reklamiranje)

Ukupan iznos prodaje logi€no zavisi od veéeg broja varijabli. Ove varijable mogu
biti kontrolabilne, i nekontrolabilne. Mnogo je realnije da prodaju prikazemo kao
funkciju viSe varijabli (videti /7/).

Prodaja = f (reklama, cena, distribucija, proizvod, i druge kontrolabilne varijable,
konkurencija, zakonodavstvo, traZnja, stanje u privredi i drustvu, i druge
nekontrolabilne varijable)

Ideja o utvrdivanju ciljeva reklamiranja poti¢e iz 20-ih godina proslog veka. Tada
je formulisan AIDA model, koji kaze da reklama ima za cilj prvo da privuce
paznju (Attention), zatim da zainteresuje (Interest), izazove Zzelju (Desire), i
konaéno natera potroSaca na akciju (Action).

Cesto se u literaturi (videti /4/ str. 90) navode 3 cilja reklamiranja koji zavise od
faze Zivotnog ciklusa proizvoda. Prvi cilj je informisanje buduéih potrosaca. Ovo
je dominantan cilj reklamiranja novih proizvoda, koji tek ulaze na trziSte i za
kojima jo$ traZznja ne postoji ili bar zanemarljivo mala. Drugi cilj je ubedivanje
potroSaca da kupe proizvod. U ovoj fazi reklamne kampanje su vrlo agresivne,
preduzeée pokuSava da maksimira trziSno ucesce. Ovakav oblik reklamiranja
koristi se u fazi rasta prodaje proizvoda. Tre¢i cilj je da podsece na karakteristike
i prisutnost proizvoda. Ovaj cilj je dominantan u fazi zrelosti proizvoda i krajniji cilj
koji preduzece postize je odrzavanje trziSnog ucesca.

Ulaganja u promociju mozemo povezati i sa kompanijskim ciljevima. Tako
rezultat povecanog ulaganja u promociju ogleda se kroz rast neto dobitka,
trziSnog ucesca, stope neto dobitka i sli€no.
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3. OPTIMIZACIJA BUDZETA PROMOCIJE

U reSavanju problema optimizacije namecu se dva pitanja na koja je nuzno
odgovoriti. Sta je funkcija cilia koju treba optimizovati, i u odnosu na koje
ogranicenje je treba optimizovati.

Ciljevi promocije predstavljaju funkciju cilja koju treba optimizovati. Kao &to je
navedeno to mogu biti: broj novih kupaca, prihodi od prodaje, trziSno ucesée,
neto dobitak, stopa neto dobitka i slicno. Ograni¢enje u modelu optimizacije je
budZet namenjen promociji.

ReSavanjem problema optimizacije promocije treba da dobijemo odgovore na
dva pitanja (videti /2/ str. 65):

1. Kakva treba da bude raspodela ulaganja u promociju izmedu i u okviru
medija kako bi se ostvarili ciljevi promocije;

2. Koliki je ukupan domet promotivne kampanje?

Ova dva problema se moraju tretirati jednstveno kako bi se odredio optimalan
budzet.

Prvi cilj koji preduzece Zeli da ostvari je stvaranje svesti i saznanja o prisustvu
proizvoda i njegovim karakteristikama. Ovaj cilj je dominantan ukoliko je u
pitanju preduzeée koje se nalazi u ranoj fazi zivotnog ciklusa, i/ili tek ulazi na
trziSte. Takode pri uvodenju novog proizvoda na trZiSte preduzece
reklamiranjem zeli da $to viSe ljudi sazna za nov proizvod.

TroSkovi koji stoje na raspolaganju za promociju su ograniCavajuéi faktor
optimizacije, dok je domet promocije varijabla koju treba maksimirati. Domet
predstavlja broj razliCitih osoba ili domacinstava koji su najmanje jednom u
odredenom periodu bili izloZzeni reklami. Na osnovu podataka o gledanosti
odredenog TV programa, slusanosti radia, Citanosti novina moze se doc¢i do
podatka o potencijalnom dometu reklame. Reklamiranje u okviru medija koje
imaju veéu gledanost, sluSanost, tiraZz pove¢ava domet reklame i uvecava svest i
saznanje potro$aca o reklamiranom proizvodu.

Na osnovu slike broj 1 zakljuéujemo da je tokom dana sve do 14 Casova radio
program praceniji od TV programa u Srbiji. Reklame na radiu imaju ve¢i domet u
periodu do 14 €asova, nego iste na TV.

Normalno je da su mediji sa ve¢im domenom skuplji za reklamiranje, tako da se
pri odabiru medija koristi domet po troskovima reklamiranja. Pored toga $to
treba voditi rauna o kvantitativnim aspektima dometa promocije i raspodele
troSkova promocije, neophodno je voditi rauna o kvalitativnim aspektima
odabira adekvatnog medija. Ovo se posebno odnosi ukoliko je reklamirani
proizvod namenjen ciljnoj grupi. Tada se iz stanja svesti i saznanja o proizvodu
prelazi u stanje dopadljivosti i preferencije proizvoda (videti /6/ str. 456). Pri
planiranju optimalnog budZeta neophodno je pronac¢i najekonomicniju
kombinaciju dometa reklame, u€estalosti reklame i njenog uticaja.
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Grafikon 1. Uporedni pregled praéenosti radio i TV programa u Srbiji po
vremenskim intervalima tokom dana

Cilj poslovanja preduzeca je ostvarivanje dobitka. To bi ujedno trebao da bude i
cilj promocije. Ona promotivna aktivnost koja omoguéava ostvarivanje dobitka je
korisna. Promociju je neophodno posmatrati kao i svako drugo ulaganje.
TroSkovi promocije pored toga Sto su ograniavajuci faktor optimizacije
promocije utiCu i na iznos dobitka koji ostvaruje preduzece. Ovi troSkovi su
varijabilnog karaktera zato $to zavise od duzine vremenskog perioda promocije.

Problem optimizacije dobitka moze se analizirati sa aspekta pronalazenja
optimalnog vremenskog trajanja promocije koje dovodi do maksimalnog dobitka.
Kada se pronade optimalno trajanje promotivne aktivnosti jednostavnim
mnoZzZenjem sa troSkovima po jedinici dobija se i optimalni budZzet namenjen
promociji.

Matemati¢ka formalizacija problematike optimalnog budZeta za ekonomsku
propagandu moZe se dati na sledec¢i nacin (videti /3/ str. 85).

Neka je t > 0 vreme trajanja ekonomske propagande (reklamiranja). Kompanija
plasira i odrZzava reklamnu akciju u odredenom vremenskom trenutku. Do
trenutka t po osnovu prodaje zaraduje iznos opisan funkcijom S(t). Vrednost
funkcije S(0) je iznos prodaje koji ne zavisi od reklamiranja. Logi¢no je da je
funkcija S rastu¢a funkcija trajanja reklamiranja i to bar u nekom delu po
opadajucoj stopi rasta. Teoretski mozemo ocekivati da njena vrednost tezi
trziSnom potencijalu kada t tezi beskonacnosti.

Neto dobitak se moze prikazati sledecom funkcijom:
f(@t)=mS(t)—k—at (1)
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gde je m — stopa kontribucionog dobitka (vidi /5/ str. 420) bez uklju€ivanja
varijabilnih troSkova promocije (SKD), k — ukupni fiksni troSkovi, a — varijabilni
troSkovi promocije po vremenskoj jedinici reklamiranja. Ukupan iznos varijabilnih
troSkova jednak je proizvodu varijabilnih troSkova po jedinici i vremena
reklamiranja.

Preduzece ispituje jednu ovakvu funkciju u cilju determinisanja optimalnog
vremenskog trajanja reklamne kampanje t kojim se maksimizira funkcija neto
dobitka.

max [mS(t) —k— at]

Pod pretpostavkom da je S diferencijabilna funkcija imamo da je:
f(0)=mS'(t)—a

Prvi uslov maksimizacije je jednakost prvog izvoda funkcije profita sa nulom, sto
je slu¢aj kada je:

mS'(t)=a (2)
Profit je maksimalan kada se izjedna€avaju marginalni troSkovi reklamiranja sa
marginalnim dobitkom po osnovu prodaje. Sa reklamiranjem proizvoda je

pogodno nastaviti ukoliko je SKD ve¢a od marginalnih (varijabilnih) troSkova
reklamiranja.

Ukoliko uvedemo pretpostavku da je promocioni budzet ograni¢en at = z,
problem optimizacije se svodi na reSavanje Lagranzove jednacine.

L(A,t) = mS(t)— k —at + A(z —at)

Uslov optimizacije je izjednaCavanje prvih parcijalnih izvoda sa nulom iz ¢ega
sledi da je:

al =mS'(z)—a

at =z

®)

Druga jednakost nam potvrduje da ukoliko je budZet ograni¢en i nizi od
optimalno potrebnog tada je to uslovno optimalan budzZet. Prva jednakost nas
informiSe kolika je vrednost dodatnog trajanja reklamne kampanje. Jedan
dodatni dan reklamiranja posle z dana donosi ekstra prodaju u iznosu od S’(z)

Sto donosi marginu od mS’(z) pre i al” =mS'(z) —a posle reklamiranja.

Predstavimo funkciju prihoda od prodaje kao modifikovanu eksponencijalnu
funkciju trajanja reklame aktivnosti (videti /3/ str. 86):

S(t)= M(1-be™) (4)
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Parametar c predstavlja meru efikasnosti reklame, dok je b € (0,1) deo trziSnog
potencijala koji se moze osvojiti jedino putem reklame. U posebnom (i vrlo
znacajnom slu€aju) mozemo jednadinu (1) profita pretvoriti u:

f()=mM(QA-be")—k—at (5)
Prviizvod jednacine (5) je:

f'(t)=cmMbe ™ —a

Prvi uslov optimizacije je:

cmMbe™ —a=0

Odnosno:

« 1., cmMb
t =—In
c a

(6)

A drugi izvod je:
f"(t) = —c*mMbe ™ <0,Vt

U tacki f dostize se maksimalan profit kompanije. Gornja jednakost nam
omogucava pronalaZenje optimalnog trajanje reklamne kampanje, a samim tim i
optimalnog ulaganja u ekonomsku propagandu i promociju sa aspekta
maksimizacije profita.

Optimalno trajanje reklamne kampanje zavisi od: bruto — dobitka pre troSkova
sprovodenja reklame, trziSnog potencijala, varijabilnih troSkova reklame, dela
trzista koji je moguce osvojiti samo putem reklame, i efikasnosti reklame.
Optimalno vreme trajanja reklame produzava se sa profitabilno$¢u proizvoda, sa
veli¢inom trziSnog potencijala, i sa delom trziSta koji se moze osvojiti samo
pomocu reklamiranja. Znacaj efikasnosti reklamne kampanje na njen Zivotni vek
ne mozZe se odmah uoditi. Intuicija o znacaju efikasnosti reklame kampanje nam
daje suprotna misljenja:

o efikasna reklamna kampanja treba dugo da traje zato Sto je dobra,

o efikasna reklamna kampanja treba da traje kraCe jer zahvaljujudi
efikasnosti potrebno joj je manje vremena da zauzme vecinu trzista.

Analizom drugog izvoda funkcije (3) dobijamo:
0

—g(m,M,a,b,c)<0

oc

Odnosno sa rastom efikasnosti reklame smanjuje se optimalno trajanje
reklamne kampanje.

Empirijski se mozZe utvrditi da se najuspednije kompanije vode strategijom
uvodenja viSe efikasnih reklama koje ¢e se emitovati kra¢i vremenski period.
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Oglasivaci smatraju da kada ljudi nekoliko puta vide istu reklamu na nju ili
reaguiju, ili ih iritira, ili pak prestanu da je primecuju.

Matemati¢ko iznalazenja optimalne duzine trajanja reklamne kampanje zahteva
niz podataka koji se dobijaju istrazivanjem trzista (videti /4/ str. 501) . Prva
veli€ina koja je u naSem modelu obeleZena sa M je veli¢ina trziSnog potencijala.
U odredivanju ove veliine najéeS¢e se polazi od odredivanja globalne traznje za
proizvodom odredene vrste. Globalna traznja predstavlja ukupnu traznju za
proizvodom odredene vrste na datom trziStu. Ova veli€ina moze biti definisana
naturalno kao odredena koli¢ina proizvoda koju je odredena grupa kupaca
spremna da kupi u odredenom vremenskom periodu po datim nivoima cena i
dohotka. Globalna traznja se moze izraziti i nov€ano kao koli€ina traznje
pomnozZen cenom traZzenih proizvoda. U sluaju monopolistiCkog trZista globalna
traznja predstavlja maksimalan iznos prodaje ili prihoda koji monopolista moze
ostvariti. lako se u matematickom modelu globalna traznja uzima kao egzogena,
ona je determinisana demografskim, privrednim, tehnoloSkim, politiCkim i
kulturnim uslovima marketinskog okruzenja, zatim cenom posmatranog
proizvoda, cenom supstituta, komplementarnih i drugih proizvoda, dohotkom
kupaca, kao i marketin8kim naporima prodavca i sliéno.

Maksimalan iznos globalne traznje predstavlja trziSni potencijal. To je globalna
traznja koja Ce se ostvariti uz visok nivo marketin8kog napora. Za merenje
trziSog potencijala koriste se dva osnovna metoda:

- metod direktne procene
- indirektni ili indeksni metod

Metod direktne procene polazi od podataka koji se direktno odnose na
posmatrani proizvod, a sam trziSni potencijal izrazava se apsolutnim iznosom
(maksimalno moguc¢om prodajom). Pretpostavimo da u jednom gradu ima
50.000 kupaca i da prosecni kupac kupuje 3 para obuée u 2006. godini. Ukupni
potencijal trzista je 150.000 pari obuée. Ukoliko je prosecna cena obuée 3.000
dinara, trZisni potencijal iznosi 450 miliona dinara.

Drugi bitan parametar koji je neophodno proceniti je deo trziSta koji se moze
zauzeti samo pomocu reklame. Za vecinu proizvoda egzistencija bez nekog od
oblika reklame je nezamisiva. Tako da je ovaj parametar priblizno jednak
jedinici. Ovaj parametar mozemo proceniti regresionom analizom, jer je to odnos
odsecka na Y osi i trziSnog potencijala.

Najbitniji parametar u modelu je efikasnost reklame. Efikasnost reklame moze
da se ocenjuje pre, tokom i nakon kampanje. lIstrazivanje pre lansiranja
propagandne poruke omogucava da se uz nize troSkove utvrdi (ne)adekvatnost
odredene poruke. Ova istrazivanja se naj¢eSce sprovode na malom broju
tipicnih potroSaca, pri ¢emu se Koriste razliCite istrazivacke tehnike kao Sto je
fokus-grupa. Istrazivanje za vreme propagandne kampanje obi¢no se sprovodi
neposredno posle zavrSetka emisije. Istrazivanja se sprovode telefonskim putem
na osnovu upitnika koji sadrzi mali broj precizno definisanih pitanja da bi se
dobile informacije od ispitanika koji su izloZzeni odredenoj poruci. IstraZivanja
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nakon kampanje su usmerena na merenje delotvornosti propagandne kampanje
u ostvarivanju propagandnih ciljeva.

Na efikasnost reklamne kampanje deluje veliki broj faktora. Pre svega kvalitet
reklamne poruke. Reklame koje bolje pogadaju psihologiju potrosaca su
efikasnije i kraéi vremenski period je potreban da se osvoji veéina trzista.

Efikasnost reklame mozemo posmatrati na sledeci nacin. Pri nepromenjenim
ostalim uslovima efikasnost reklame je veéa ukoliko je veéi stepen izloZzenosti
ciline grupe reklamnoj poruci, ukoliko je veéi stepen retencije i reakcije ciljne
grupe na reklamnu poruku (videti /1/ 64. strana). IzloZzenost ciline grupe reklami
razli¢ita je u toku dana i tokom sedmice.

Ukoliko je cilj preduze¢a maksimiziranje ostvarene stope neto dobitka, tada je
optimalno trajanje reklame drugacije od onog dobijenog za slu¢aj maksimizacije
dobitka.

Stopa neto dobitka (SND) = Neto dobitak / prihodi od prodaje
SND = [m—i—a—t} (7)
S@)  S@)
Prvi izvod gornje jednakosti je:
atS'(t)—aS(t)+kS'(¢r)
S@)’

Prvi uslov za maksimalnu vrednost je jednakost broioca gornjeg izraza sa nulom
odnosno:

S'(t)[at +k]-aS(t)=0
S'(t)[at+k] =aS(1)

SO __a

= 8
S(t) at+b ©)

Drugi izvod funkcije SND je negativan kada je S"(¢) <0, $to je za funkciju
prihod od prodaje — trajanje promocije uobicajeno.

Na osnovu jednakosti broj (8) zakljuCujemo da se maksimalna stopa neto
dobitka ostvaruje kada se ostvari jednakost procentualne promene prihoda od
prodaje i troSkova promocije. Optimalno reSenje sa aspekta maksimizacije
ukupnog dobitka ne mora i uglavhom nije optimalno sa aspekta maksimizacije
stope neto dobitka.

Postavlja se pitanje kako utvrditi vezu izmedu prodaje i duZine trajanja reklamne
kampanje, odnosno kako doc¢i do funkcije S(t)? Analizom vremenskih serija
podataka o duZzini reklamne kampanje i nivou prodaje moze se doéi do modela
kojim se opisuje funkcija S(t). Ovo je ipak samo teoretski koncept, jer je gotovo

97



B.Minié,J.Lazié Optimalni troSkovi promocije

nemogucée doli do podataka o vremenskom trajanju reklamne kampanje u
jednoj godini. To bi zahtevalo sabiranje razli¢itih veli¢ina kao $to su ukupno
trajanje svih emitovanih reklama na TV, radiju, ukupan broj stranica u
Casopisima, novinama, trajanje reklame mereno brojem dana na bilbordima, i
slicno. Umesto analize funkcije trajanja reklamne kampanje — prihodi od prodaje,
mozemo Kkoristiti funkciju troSkovi ekonomske propagande (A) — prihodi od
prodaje S(A).

Do ove funkcije moZe se doci analizom vremenskih serija podataka o kretanju
prodaje i ulaganju u reklamiranje. U teoriji (videti /6/ str. 36) najCeS¢e se
upotrebljavaju tri modela koja su empirijski izvedena analizom vremenskih serija.

Prvi model je modifikovani eksponencijalni model:

S(A)=M(1-e"") 9)
Drugi model je poznat kao Logisti¢ka kriva

M
S(4) = T30 @ (10)

Tre¢i model predstavlja je Gompercova funkcija

a bA

S(A)= Me** (11)

Ovime se spisak funkcija troSkovi reklame — prihodi od prodaje ne zavrSava.
Najbolja funkcija se utvrduje empirijski od preduzeca do preduzeéa. Empirijski
utvrdena funkcija treba da ispunjava sledece karakteristike (videti /9/):

- niska suma kvadrata rezidualnih vrednosti empirijskih od modeliranih,

- a i b su regresioni koeficijenti i treba da budu razli¢iti od nule $to se
ispituje t — testom, i da budu pouzdani parametri — primenljivi na ceo
skup

- odsustvo autokorelacije (nesignifikantan Durbin-Watson test) koja moze
u znatnoj meri da komplikuje regresiju

- funkcija mora imati logi¢kog smisla

Analiza statistiCki izvedene funkcije treba da nam omoguéi adekvatno
predvidanje putem ekstrapolacije podataka, kao i ispitivanje optimalnosti
ulaganja u reklamu.

Funkcija S(A) ne menja nidta sustinski sa aspekta optimizacionih modela, jedino
se razlikuje tumacenje odredenih parametara. Prednost ove funkcije se ogleda u
lako¢i empirijskog ispitivanja jer skoro svako preduzece za sopstvene potrebe
ima podatke o ulaganju u promociju.
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4. PROCENAT OD PRODAJE | BUDZET PROMOCIJE

Pored ranije navedenih nedostataka metode procenta od prodaje pri
odredivanju budZeta za promociju moZe se dati i odredeni matematicki dokaz
zasto je ova metoda nepodobna za koriSéenje (videti /3/ str. 56).

Utvrdivanje budZeta metodom procenta od prodaje moZe se prikazati na sledeci
nacin:

BudZet = unapred utvrdeni procenat x prihodi od prodaje

Ono $to je za preduzece od znacaja je pitanje optimalnosti ovakvog sistema
utvrdivanja budzeta. Promocioni budzet za prodajno odeljenje, odnosno
marketing odeljenje predstavlja neki vid zarade, koju je neophodno uloziti (u
reklamiranje) kako bi u idu¢oj godini njen iznos (iznos budzeta) bio veci.

Optimalnost zarade moze se analizirati sa aspekta prodavca i sa aspekta
preduzeca.

Prodajno odeljenje dobija sredstva koja ¢e u jednom vremenskom periodu
utro8iti na promociju razliCitih proizvoda. Ta sredstva se raspodeljuju na
promociju razli€itih proizvoda.

A tro8ak promocije proizvoda 1
A;: tro8ak promocije proizvoda 2

A,: troSak promocije proizvoda n
S{(A): predstavlja prihod po osnovu prodaje i — tog proizvoda

a; — fiksan procenat koji dobija prodajno odeljenje po osnovu prodaje.

Menadzer prodajnog odeljenja ima za cilj da od top menadzmenta dobije
maksimalno mogu¢ budzet.

max V= zaiSi(Ai)
4;

i=1

Ograni¢avajuci faktor sa kojima se menadZer prodajnog odeljenja suoCava je
budZet utvrden u prethodnoj godini b

W

Resenje se dobija reSavanjem Lagranzove funkcije.

b= 4=0
i=1

a,xS/(4)-1=0

(12)
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Postavlja se pitanje da li je optimalan nivo prodaje sa aspekta marketing
menadzera ujedno i optimalan nivo sa aspekta top menadzmenta.

Cilj top menadzmenta je maksimizacija dobitka, a ograni¢enje je isto — budzet za
promociju.

i=1

n S n
L(:u;A):Z(l_ai)Si(Ai)_Ci {Flj|+'u(b_ZAi) (13)
i i=1
U jednacini broj (13) izraz(1—¢;)S,(4;) predstavija deo prihoda koji ostaje na

S.
raspolaganje preduze¢u posle isplate budZeta za promociju. Izraz C, {?’}
predstavlja funkciju troSkova proizvodnje proizvoda, koja zavisi od koli€ine
prodatih proizvoda. P; predstavlja cenu i — tog proizvoda, tako da

i

S
{F’} predstavlja koliinu prodatih proizvoda.

Uslov za maksimizaciju je izjednaCavanje parcijalnih izvoda sa nulom odnosno

b= 4,=0
i=1

(1—al.)Sl.'(Ai)—C{M}l&’(@)—y:O (14)
i 1P

1

Matemati€ki, ovaj sistem jednacina nikada neée imati isto reSenje kao prethodni
sistem. Razlika u optimalnim redenjima tiCe se troSkova proizvodnje koje
marketing menadZer ne razmatra.

Posledica ovakvog matematickog reSenja je neadekvatnost metode utvrdivanja
promocionog budzeta putem procenta od prodaje u preduzeéima kod kojih je
marketing sluzba decentralizovana. Menadzeri marketing odeljenja se u tom
sluc¢aju vode liénim interesima, a ne interesima celog preduzeca.

5. ZAKLJUCAK

TroSkovi promociju €esto se smatraju rashodima koji nemaju egzaktno merljiv
efekat na ostvarivanje buducih prihoda. Noviji pristupi u marketingu isticu
kvantitativhu dimenziju ulaganja u promociju koja ne treba razlikovati od bilo koje
druge investicije u okviru preduzeca. Sve investicije treba da vode ostvarivanju
cilieva preduzeca.
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Optimalno ulaganje u promociju je ono koje vodi maksimiranju ciljeva ulaganja
pri datom ogranic¢enju. Ciljevi ulaganja u krajnjem slu€aju treba da budu jednaki
cilievima preduzecéa kako ne bi doslo do disfunkcionalnog ponasanja marketing
menadzera. Analiza optimalnosti treba da nam da i odgovore na prekomerno i
nedovoljno ulaganje u promociju.

Dva zaklju¢ka se namece pri utvrdivanju optimalnih troSkova promocije. Prvi je
da ukoliko se razlikuju ciljevi ulaganja razlikovace se i neophodni troSkovi za
njihovo ostvarivanje. Drugi je da procena optimalnih tro8kova zahteva adekvatnu
seriju podataka o prethodnoj prodaiji i ostvarenim tro§kovima promocije.

Dalja analiza optimalnih tro8kova promocije trebala bi da uvaZzava vedéi broj
ograni¢enja sa kojima se suoCava preduzece pri reSavanju ovog problema.
Matemati¢ki bi se to ispitivalo putem linearnog programiranja. Takode usled
moguée nediferencijabilnosti funkcije prodaja-troSkovi promocije neophodno je
optimizaciju ispitivati uz primenu stohastickih procesa.
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