OPTIMALIZACIJA PUBLICITETNIH TROSKOVA I USLOVI
NJIHOVOG POZITIVNOG EFEKTA U PREDUZECU

Miloudi El AZZOUZI*)

Uvod

Ovaj rad tretira jedan od vaznih ekonomskih problema savremenog
preduzeda. Naime, brzi razvoj tehnologije i dru$tva ¢ini polozaj predu-
zeéa sve kompleksnijim i u okvirima jedne dinamicke triidne privrede.
U cilju savladivanja i permanentnog delovanja na okruZenje, sve viSe do-
lazi do izrazaja uloga marketing koncepcije u preduzeéima. Jedan od vi-
dova napora marketinga je ekonomski publicitet ¢iji je cilj povecanje,
odrzavanje ili usporavanje opadanja trZidnog uspeha preduzeda.

Rad sacinjavaju Cetiri osnovna dela:

Prvi deo tretira karakteristike i problem odredivanja publicitetnih
ulaganja. U drugom delu matematicki su izvedeni ekonomski uslovi po-
zitivnog efekta publicitetnih tro$kova na obim prodaje, prihod i veli¢inu
zaliha gotovog proizvoda u preduzecu. U tre¢emu delu rada takode su
matematic¢ki izvedeni uslovi maksimiranja dobiti preduzeca i optimalnog
publicitetnog troska. OpSti zakljucak ¢ini Cetvrti deo rada.

Na kraju uvodnog dela treba istaci da, sem prvog, ostali delovi ra-
da predstavljaju originalne prilaze i rezultate autora. Zbog toga ce on biti
sahvalan za svaku konstruktivnu primedbu, koja bi doprinela daljem ra-
zradivanju problematike, tretirane u radu.

I
Karakteristike i problem odredivanja publicitetnih ulaganja

1. Poslovna strategija preduzeéa se ne moZe zasnivati samo na oceni
elemenata trenutnog stanja proizvodno-poslovnog sistema. Naime, jedan
je od osnovnih zadataka preduzeca permanentno posmatranje i analiza
okruZenja, te dinami¢ko adaptiranje tokova potro$no-proizvodnog pro-
cesa promenama tog okruZenja. Na taj nacin, preduzede ¢e biti u moguc-
nosti da spreéi negativno delovanje spoljnih faktora na tempo njegovog
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rasta, da pravi odredene korekcije u poslovnoj strategiji i da usmerava
sopstvene aktivnosti ka ostvarenju predvidenih rezultata.

Razumljivo je, da ¢e racionalno preduzece
Zive resurse tako, da Zeljeni rezultati budu gto
pleksnosti stanja i dinamike socijalno-privrednog prostora. U tu svrhu,
napori preduzeca su usmereni ka -obezbedenju ravnoteze izmedu proiz-
vodnje i potrosacevih potreba, izmedu sopstvenip aktivnosti i dinamike
njegovog okruZenja.

KratkoroCno posmatrano, proucavanje mo
preduzeéa se bazira na postojeéim trzi$nim moguénostima, respektujudi
pri tome odredeni broj ogranicenja. Naime, jedna nova akcija u pravcu
odrZavanja sadasnjeg nivoa prihoda ili njegovog povedanja moZe da zah-
teva znacajna investiciona ulaganja, odnosno delimigng il potpunc modi-
ficiranje organizacije proizvodnog ili poslovnog procesa. No, ukoliko pre-
duzede nije u moguénosti da obezbedi takva sredstva, radi uspednog uvo-
denja novog proizvoda, na primer, njegovi napori mogu biti usmereni
ka osvajanju novih kupaca, odnosno novih trzigta 74 veé postojedi proiz-
vod, $to je jedan od nadina povecanja prodaje, adnosno dobiti.

Dugoro¢no posmatrana, medutim, poslovng strategija preduzeda je
uslovljena, uglavnom, diverzifikacijom i evolucijom potrogadkih potre-
ba, odnosno karakteristika trazenih usluga, CVOIUC'ijOm konkurentnosti u
trziSnoj privredi kao i okvirima drustvenog plana. U svakom slucaju,
krajnji je cilj preduzeda da ostvaruje i osigurava ostvarenje svojih pred-
videnih rezultata i da bude konkurentno na tr3igty proizvoda.

2. Pri izboru doziranja svojih napora, rad;j odrZavanja stare ili do-
bijanja nove pozicije na trziStu, preduzece preliminarne determinige SVO]
glavni poslovni cilj. Ostvarenje tog cilja zaviside od obima i kvaliteta tih
napora koji mogu biti determinisani finansijskim moguénostima predu-
zeca, »vredno$éu« potencijalnog trzista, delovanjem zakona opadajucdeg
prinosa, kao 1 uticajem faktora okruZenja preduzeda.l)

Finansijske mogucnosti preduzeéa zavise od njegove veli¢ine, nje-
gove aktivnosti i namene njegovih ustuga. Medutim, prihvatljivi poslovni
cilj, nivo prodaje na primer, bice odreden u granicamg potencijalne teo-
rijske realizacije, ali i u granicama predvidenih indikatora rentabilnosti
ulaganja u trziSne napore, kao i granicama ekspanzibiliteta trzista pro-
izvoda.

Ta ulagnja mogu biti usmerena u pravcu proutavanja proizvoda i
cene, unapredenja distribucije, upoznavanja potrofaa sa proizvodom
(publicitet) radi osvajanja novih kupaca, odnosng povec¢anja obima pro-
daje. U koju od ovih oblasti trzisnih napora ¢e preduzede vide il manje
ulagati zavisice od karakteristika trZista (potrosaca, konkurentnosti) i
od konkretnih ciljeva preduzeda.l)

3. Predmet ovoga rada je proucavanje poslednjeg vida ulaganja u
trziSne napore preduzeda.?) TroSkovi publiciteta su, dakle, trokovi koje
prouzrokuju sve aktivnosti upoznavanja potro$ada sa proizvodom. Oni
pokrivaju sve aktivnosti informisanja subjekata na triisty (ekonomska
propaganda) o pojedinim karakteristikama proizvoda i usluga u cilju os-

alocirati svoje raspolo-
vedi, respektujuéi kom-

gucnosti ostvarenja cilja

W 121, str. 27—37, 38—50.
2) [4], str. 1—16, 9496,



USLOVI OPTIMALIZACIJE PUBLICITETNIH TROSKOVA 63

vajanja potencijalnih kupaca, odnosno odrzavanja i ¢uvanja postojecih
potrosaa. Njihov je krajnji efekat povecanje prihoda preduzeca, preko
njegovog udela na trzistu. :

U sustini, ova ulaganja mogu se smatrati kao jedan vid investicija,
mada fiskalno kao takva se ne tretiraju i pojavljuju se kao vid troSkova
na negativnoj strani bilansa uspeha preduzeda. Oni mogu biti fiksni ili
varijabilni i variraju sa Zeljenim efektom .

4. Jedna od vaznijih karaktenistika tih tro$kova je njihovo varira-
nje u zavisnosti od Zivotnih faza proizvoda.?) Naime, u fazi uvodenja no-
vog proizvoda ti tro$kovi mogu biti tako znatni, da apsorbuju mogucu
dobit. U fazi razvoja proizvoda, jedan deo ostvarene dobiti bi bio ulo-
sen u vidu publicitetnih tro$kova radi upoznavanjia novih slojeva potro-
%aca sa proizvodom i povedanja prihoda preduzeca. Kad je proizvod ved
poznat i redovno trazen na trzistu, odnosno u fazi njegove zrelosti, svrha
daljeg ulaganja u te aktivnosti je odrzavanje postojeée pozicije proizvoda
na trzistu uprkos odgovarajuéih napora konkurenata. No drugo je pita-
nje, da li ée preduzece produziti to doba prosperiteta. Ali, u fazi opada-
nja, i mali iznos troskova daljeg ali i uspesnog publiciteta doprinosi da
proizvod izvesno vreme preZivi, odnosno usporava tempo opadanja traz-
nje tog proizvoda. U suprotnom slucaju ti tro$kovi nemaju pozitivan efe-
kat i stanje preduzeéa na trzi$tu odnosnog proizvoda moZe se pogor-
Savati.

Drugim re¢ima, traZnja proizvoda, za dati nivo prodajne cene, po-
vecade se povecanjem publicitetnih tro$kova, ali sve do odredene linije
zasi¢enosti (I,) koja ogranitava ekspanzibilitet trziSta proizvoda. Medu-
tim, uvek postoji jedan pocetni nivo traznje (I,) za novouvedeni proiz-
vod, odnosno za stari proizvod koji je predmet publicitetnih aktivnosti.
Raspon izmedu pocetnog nivoa traznje — U pocetku tih aktivnosti — i
linije zasidenosti trzi§ta proizvoda zavisi od ekspanzibiliteta tog trziSta
i njegove konkurentnosti, odnosno od Zivotne faze proizvoda u kojoj podi-
nje delovanje publicitetnih aktivnosti. Ako je, na primer, taj pocetak na
kraju faze zrelosti proizvoda, efekat publicitetnih tro$kova na povecanje
prodaje je mali i on moZe biti ocenjen stepenom odrzavanja velikog do-
sadas$njeg dela trzi$ta proizvoda u korist preduzeca (slika 1).

Postoji, dakle, jedan skup ograniéenja koji limitira efekte publicitet-
nih aktivnosti preduzeéa.!) Te aktivnosti moraju biti uskladene sa poje-
dinim Zivotnim fazama proizvoda. One su po prirodi i obimu razliCite
u fazi uvodenja novog proizvoda (zauzeti jedan deo trZista), u fazi raz-
voja (povedati udeo na trzistu proizvoda), u fazi zrelosti (Cuvati steceni
deo trzidta i stedenu visoku stopu rasta) i u fazi zasicenosti i fazi opa-
danja (sprecavati, odnosno usporiti tempo opadanja).

TraZnja proizvoda, u raznim fazama njegovog Zivota, zavisi i od
napora preduzeda, odnosno njegovih ulaganja u pravcu povecanja, odr-
savanja ili usporavanja opadanja nivoa prodaje. Naime, traznja jednog
proizvoda, zavisi od njegove cene, od cena drugih proizvoda (njegovi sup-
stituti ili komplimenti) i od dohotka potro$ata. Medutim, cene su zavisnc

3) [1], str. 37—43, 60—80.
[3], str. 5—30.
[71, str. 429—439.

4) [7], str. 411—414.



64 EKONOMSKA ANALIZA

od mnogobrojnih faktora, kao §to su karakteristike proizvoda, njegova
marka, ukusi potroSaca i sl. koji su u stvari predmet samih publicitetnih
napora preduzeca. Na kretanje traZnje, dakle, utiCu i reagovanja potro-
$ada na fiziCko pojavljivanje proizvoda na trZidtu i, naravno, na njegove
funkcionalne osobine. Publicitetne aktivnosti preduzeda imaju za cilj
da ta reagovanja budu pozitivna.

5. U praksi uvek postoji problem odredivanja publicitetnih ulaga-
nja. U tu svrhu neka preduzeca ulazu zavisno od cbima prodaje proteklog
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Slika 1,
ili narednog perioda. I u jednom i u drugom sluéaju ti tro$kovi se odre-
duju u vidu odredenog procenta od prodaje ili u vidu fiksne sume po je-
dinici proizvoda, ili jedan deo u vidu procenta, a drugi kao fiksna suma.®)
U oba slucaja, ti trokovi se odreduju kao funkcija prodaje, a ne obrunu-
to. Dalje, naredni godidnji plan i nivo prodaje mogu da budu, po obimu
odnosno po vrednosti, razli€¢iti od stvarne prodaje u prethodnoj godini,
pa je moguce da ti troSkovi budu potcenjeni ili precenjeni, $to mozc
dovesti do neuspeha trziSnih napora preduzeda, odnosno do gubitka sred-
stava. Kad je re¢ o odredivanju publicitetnih troSkova kao funkcije pred-
videnog obima prodaje, treba uzeti u obzir i faktor neizvesnosti i stepen
realnosti planiranja prodaje. Procedura odredivanja publicitetnih tros-
kova zavisno od Zeljenog obima prodaje ima prednost u tome §to povezu-
je sredstva sa ciljem, ali ima dosta elemenata proizvoljnostii s tog sta-
noviSta ne razlikuje se od procedure odredivanja, unapred, izvesne fik-
sne sume kao publicitetnog »budZeta«, nezavisno od Zeljenog obima pro-
daje.
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%) [6], str. 30—35,
[5], str. 282—306.
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Prakti¢no, kad uspeh novouvedenog proizvoda zavisi od publicitet-
nih napora, preduzece moze koristili kvazi totalitet svojih nedovoljnih
raspolozivih sredstava u te napore. All, kad proizvod vel zauzme SVO]
udeo na trzigtu, svako dalje troSenje u te napore, iznad jednog limita,
moje se tretirati kao gubitak. Ovo namedée problem pronalazenja opti-
malnog ulaganja u publicitetne aktivnosti.

6. Krivulja traznje razli¢ito se ponasa u odnosu na prodajne cene 1
publicitetne troskove. Kao $to je poznato, trazena koli¢ina proizvoda ra-
ste ili opada zavisno od toga da li cena opada ili raste. Nagib je krivulje
trainje negativan (slika 2).
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Slika 2. Slika 3.

Medutim, kao $to je bilo receno, za dati nivo cene traznja ée se po-
vedati povecanjem publicitetnih aktivnosti, odnosno publicitetnih tro-
¢kova, pa je stoga nagib krivulje traznje (kao funkcije publicitetnih ak-
tivnosti) pozitivna (slika 3). Preduzede moZe prodati i bez publicitetnog
delovanja na trziSte, jer uvek postoji odredeni nivo trainje (f,) i kad
nema publicitetnih akcija. U pocetnoj fazi delovanja tih akcija efekat
njegovog delovanja na prodaju je mali, ali ¢e se postepeno povecavatl
sa porastom publicitetnih trofkova sve do jedne tacCke preko koje se
traznja ne moZe povecatl.

I1
Uslovi pozitivnog efekta publicitetnih troskova

1. Cena i publicitetni troak razli¢ito deluju na traznju proizvoda,
tj. na prihod odnosno dobit preduzeca. Ovo znadi da se prilikom odredi-
vanja publicitetnih ulaganja ne sme ignorisati uticaj varijacije cena na
trafnju. Problem je, dakle, odredivanje »osetljivosti« traZnje na prome-
ne publicitetnog troska, pri ¢emu ne treba zanemariti delovanje promene
cena na nivo prodaje. Prema tome, krajnji je cilj odredivanje uslova os-
tvarenja najveéeg prihoda, uzimajuéi u obzir varijacije cene i publicitet-
nog trodka.

2. Pretpostavlja se da preduzeée Zeli povecati svoj prihod od pro-
daje proizvoda. U tu svrhu ono ulaze u publicitetne akcije i trosi (r)
novéanih jedinica po jedinici robe. Zelja je preduzeca da nivo novodobi-
jenog prihoda bude $to veci od prethodnog (bez delovanja publicitetnih
aktivnosti), kao rezultat pozitivnog reagovanja potroSaca na pomenute
akcije.

5 Ekonomska analiza
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Prihod preduzeda (R,) pre ulaganja u publicitetne aktivnosti je re-
zultat prozivoda jedini¢ne prodajne cene (p) i prodate koli¢ine koja je
zavisna od cene [q, = f, (P)I°):

R,=pf(p) . - - - - - (D

Kao rezultat reagovanja potro$ada na publicitetne akcije, preduzece
¢e dostiéi novi nivo prihoda (R) kao rezultat proizvoda cene (p) i no-
voprodate koli¢ine koja je zavisna od cene (p) i od jedini¢nog publici-
tetnog tro¥ka (r) [g =f(p, r)l:

R=p.f(pr) e e (2)

U ovom slutaju preduzeée interesuje neto prihod (R,) posle odbi-
janja ukupnog publicitetnog troska [r-q =r-f(p r}] kao:

R, = pf(pv)—rf(pr)
ili
R,=(p—r)-f(p7) A 3

Razumljivo je, da ée neto prihod (R,) biti pozitivan ako je jedi-
ni¢na cena (p) veéa od jedini¢nog publicitetnog troska (r), tj.

R, > o ako je:

(p—7r) > 0 ili, } ..... (4)
r<p

Medutim, napori preduzeéa bi se isplatili samo ako je novi neto prihod
(R,) vedi od starog (R,) za svaki nivo cene, odnosno jedini¢nog publici-
tetnog troska, tj.

R, > R, ako je } (5)

(p—r)f > p'fo
gdesuf =7(p.r); fo="1(p)

S obzirom na relaciju (4), relacija (5) vaii ako za odnos izmedu

dva nivoa prodaje (B = ) vazi relacija:

fo

> 1 B ()

Ovo znadi, da publicitetni napori imaju pozitivan efekat na prihod pre-
duzedéa ako vaZi nejednakost (6).

8) Nazvademo g, = fy (p} staru trainju, a g = f(p, ¥) novu trainju.
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Prvi rezultat:

7a dati nivo cene (p) posle uvodenja publicitetnih akcija, neto
prihod (R,) bide pozitivan i veci od prihoda preduzeéa (R,) pre tih
akcija ako vazi uslov (7)

a) r < p; [jedini¢ni publicitetni troSak
manji od jedini¢ne cene] }

- (7)

b) £ > f,; [novinivo prodaje veci od njenog
nivoa pre publicitetnih akcija]

3. Medutim, preduzeée moZe interesovati kako se menja trainja
proizvoda variranjem publicitetnog trodka (). Pri tome treba da se uzmu
u obzir i promene cene, pretpostavljajuci da su funkcije, f,(p) 1 f(p,7),
neprekidne i diferencijabilne.

i y s
Kako je .~ = B, moze s¢ pisatl:
0

0 o [ f
So- Lt
or or \ f,
Ali, posto (f,) zavisi samo od cene (p) varijacija odnosa (B) promenom
(r) moze se pisati kao:

0B 1 of
ar—fo'w ......(8)

Varijaciju odnosa (B) variranjem cene daje relacija (9) kao:

o . ofy
o _Fe Tl e e (9)
op %

Ako se uvede pojam elasti¢nosti traznje’), relacije (8) i (9) mogu
se napisati u obliku:

0B _ B .
Or-—r-n, AR § (1))
odnosno,
Lo P ()
op _ p T
df df,

ali, posto (m, < 0); (n, < 0), (obzirom da je —~ < 0; - < 0):
dp dp

7) Elasti®nost traZnje, (f) odnosno (f,) Po ceni (cenovna elastiinost) oznali¢emo sa(7p)

o - iy : of r
odnosno (n p) a »publicitetnuc« elastiénost trainje (f) sa np = +-*-x

or f

5*
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0B B 0
L2 () ... aD

Kako iz (11) mozemo izraziti (B) i uvrstiti ga u relaciju (10), moze se
pisati varijacija (B), odnosno (f) u obliku:

__a:L p- fu - TJ" E_Bi
ar r dp

o
Mp — Yp

Il

ili

of R [ ).—05 L ay
or r

|

|
—
~ |
5 o
= |
S

Iz relacije (11) moZe se videti da pravac varijacije odnosa (B), pro-
menom cene (p), zavisi od odnosa cenovne elasti¢nosti nove (f) i stare
(f,) traznje. Odnos izmedu dva nivoa traznje moze opasti ili porasti,
zavisno od »osetljivosti« traznje (f) 1 (f,) na iste promene cene (p). Ako
je cenovna elasti¢nost (m,) nove traznje veca od cenovne elastiCnosti
stare (n% ), taj odnos (B) raste opadanjem cene (p), ili opada porastom

cene ((LB < 0), s obzirom da je u relaciji (11) (_1_;_ > 0)_

op P

Ukoliko je, medutim, cenovna elasti¢nost (n,) manja od (nz), pro-

mene odnosa (B) i cene (p) imaju isti pravac (_? >0 ) ‘
D

Drugi rezultat:

Pravac varijacije odnosa (B), izmedu nove i stare traznje, kao po-
sledica iste promene u cenama, zavisi od uticaja publicitetnih akcija
na nagib nove traznje. Taj uticaj se odraZava na odnos izmedu ce-
novne elasti¢nosti nove i stare funkcije traznje, pa je moguce da:

a) Q,E : 0
< 0, ako jem, > m,

varijacije (B) i (p) su suprotnog smera Ceeoe. . (13)

b) %’ > 0, ako jen, < 1
P

varijacije (B) i (p) su istog smera

Nakon toga, mogude je ispitati varijaciju odnosa (B) variranjem
publicitetnog troska (). Naime, kako varijacija (B) promenom (r), za-
visi isklju¢ivo od varijacije nove traznje (f) promenom (r), bilo je mo-
guce dobiti relaciju (12).

Ako se uzme u obzir rezultat (13) i da je u relaciji (12) odnos iz-
medu starog prihoda i jedini¢nog publicitetnog troSka (r) pozitivan
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0 i v . o .
(i > 0 ), moze se zakljuciti da je pravac varijacije traznje f promenom

r
(r) pozitivan bez obzira kakav je odnos izmedu cenovnih elastinosti

nove i stare traznje, s obzirom da je Zelja preduzeca da svako dodatno
ulaganje u publicitetne troskove ostvaruje $to veé¢i dodatni obim pro-
daje (ili m, > 0). Intenzitet delovanja tro$ka (r) na prodaju je slabiji
ili ja&i, zavisno od njegovog uticaja na »osetljivost« traznje na promene

cene, odnosno na odnos (B = ji:- ). Iz relacije (12) moze se zakljuciti da
bi se povedanjem (r) povecala prodaja, treba da je razlika (v, — m,)

istog znaka kao i varijacija (%—) , ili
p

0B o o
— < ,‘ﬂp>np

ap

0B

._a_r->0,ak0 ......(14)
0B .
Fp_ > 0’ T]p < np

Ako delovanje publicitetnih troSkova dovodi do povecanja traznje i do
toga da je elasti¢nost (m,) veca od (m, ), tada opadanjem cene (p) raz-
mak (f—f,) raste. No, ukoliko delovanje () dovodi do povecanja (f),
ali i da je (m, < mp), tada opadanjem cene (p) razmak (f—f,) opada.

Tredi rezultat:

Publicitetni tro$ak (r) ima pozitivan efekat na traznju, odnosno
na prodaju proizvoda, bez obzira na odnos cenovnih elasti¢nosti
nove (f) i stare (f,) funkcije traznje.

Medutim, opadanjem cene (p) dolazi do povecanja razmaka (f—f,),
ili do njegovog opadanja zavisno od toga da li je nova cenovna elastic-
nost (m,) veca ili manja od cenovne elasti¢nosti (n‘,’, }. No, u prvom slu-
éaju (n, > 7, ), isti porast cene dovodi do veéeg opadanja traznje (f)
nego u slucaju (f,) (slika 4); dok u drugom sluéaju (n, < Y]Z ), isti po-
rast cene (p) dovodi do manjeg opadanja trazene koli¢ine (f) nego u
slu¢aju (f,). U ovom slucaju, (n, < n, ), publicitetni trosak (r) deluje
u pravcu kompenziranja uticaja porasta cene (p) (slika 5).

Iz slike 4. vidi se da je uticaj publicitetnog troska [implicitno obu-
hvacen ponas$anjem krivulje (f)] takav, da je nova krivulja traznje (f)
elasti¢nija nego krivulja (f,) [koja zavisi samo od cene (p)]. Prema
tome, razlika izmedu (f) i (f,) je sve veca i veda opadanjem cene (p).

Opadanje cene (p) od nivoa (p) do nivoa (p,) dovodi do porasta
(gq,) za (a) 1do povecanja (q) za (b) gde je [b > al.

Kao $to se vidi iz ove slike, opadanje cene (p) je dovelo do porasta
odnosa (B =S \za (c) tj. -318 < 0 (pretpostavka je da su funkcije

fo p
traznje (q,) i (g) linearne).
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Slika 4,

Iz slike 5. vidi se da razlika izmedu nove i stare krivulje traznje
opada opadanjem cene. Efekat traznje (r), u suprotnom sluéaju, kom-
penzira porast cene i dovodi do relativno manjeg smanjenja traiene

kolicine (g), te do relativnog porasta odnosa B (:—q—) .

9o
Porast cene (p) od nivoa (p,) do nivoa (p;) dovodi do relativno
manjeg opadanja trazenc kolidine (g) nego u slucaju (g,), [apsolutno
opadanje (d) je manje od apsolutnog opadanja (e)]. Kao 3to se vidi iz
slike, porast cene (p) je doveo i do porasta odnosa (¢) 1 (g.), tj. (B)
za (g) (pretpostavka je da su krivulje traznje (¢) i (g,) linearne).

4. Ukoliko je obim proizvodnje preduzeca dat (Q), porast obima
prodaje (trainje) pod uticajem publicitetnih aktivnosti dovodi do sma-
njenja zaliha gotovog proizvoda. Zaliha gotove robe (s) je deo obima
proizvodnje (Q) koji se u datom trenutku ne moZe prodati kao posle-
dica medovoljnog reagovanja potro$ala na pojavljivanje proizvoda na tr-
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yistu. Kao konsekvencija zavisnosti prodaje (traznje) od cene (p) i od
jedini¢nog publicitetnog troska (r) zaliha gotove robe (s) posredno rea-
cuje i na cene i na publicitetne aktivnosti kao i prodaja, tj. zavisi¢e i od
cene (p) i od troSka (r).
s = S (pr) R ¢ 1)
Prodaja je, kao funkcija cene i troska (r), ravna razlici izmedu
datog nivoa proizvodnje (Q) i zaliha gotove robe (s).

g = f(pr) = Q — S(pr) AR & 1)

L t+—>
¥ L e 90,98

Slika 5.

Razumljivo je da ée se zaliha gotove robe smanjiti ukoliko publi-
citetni troak dovodi do poveéanja prodaje za odredeni nivo cene (p).
Tu konstataciju éemo dobiti ako diferenciramo relaciju (16) po (r):

af 9S

= N & ¥/
ar or (17)
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s obzirom na to da je obim proizvodnje (Q) dat. Ukoliko je, dakle,
reagovanje potro$ada na povecanje publicitetnih troS8kova pozitivno
(Qf> 0 ), povecanje (r) dovodi do smanjenja zaliha gotove robe(%f < o)_
dr z

Dalje, nedemo konstatovati neSto novo ako tvrdimo da porastom
cene (p) zaliha (s) raste, obzirom na to Sto tada traznja opada, I obr-
nuto, zaliha opada opadanjem cene, jer tada traZnja raste. Tu konsfa-
taciju ¢emo dobiti ako diferenciramo relaciju (16) po (p):

of _ 08 Ce L (18)

op op

Posto je normalno da je (a—f< 0), dobija s¢ da su varijacije zaliha

ap
2l BT : . as
gotove robe 1 jedini€ne prodajne cene istog smera (T > 0) .

Celvrti rezultat:

U normalnim uslovima delovanja publicitetnih aktivnosti i u slu-
¢aju da je obim proizvodnje dat, zaliha gotove robe se smanjuje
povedanjem publicitetnog trodka i obrnuto. Medutim, varijacija
cena ima suprotan uticaj, pa su promene zalitha gotove robe i pro-
dajne cene istoga smera.

II1

PronalaZienje uslova maksimiranja dobiti preduzeda
i optimalnog publiciteinog troska

1. Iz ranijeg izlaganja proizilazi, da je Zelja preduzeda da ne trosi
arbitrarno ma koji iznos u publicitetne aktivnosti. Racionalno predu-
zece uvek ce biti oprezno i Zelede da alocira svoje resurse tako da nje-
gov uspeh bude $to vedi.

Pretpostavlja se da preduzede Zeli maksimirati svoju neto dobit,
tj. dobit (dn) posle odbijanja ukupnih publicitetnih troskova. U tome
sluc¢aju, njegov je cilj maksimirati dn iz relacije (19):

dn = p.q—T(q) —r-gq N ¢ )

gde je T'(g) funkcija troSkova,a g = f (p,r).

NuzZan uslov za maksimiranje neto dobiti (dn) dobija se¢ kad nje-
gova prva varijacija po ceni (p) odnosno po jedini¢énom publicitetnom
trodku (r) bude nulta. Dakle, diferenciranjem (dn) iz relacije (19) po
(p) i po (r) dobija se

Odn ¢+ 24 [(p—r)—a—T —0
dp op dg
Odn

or ar dg
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odakle
of of R ¢))))
op or

Poéto je nagib traZnje negativan (_f;-f: < 0), varijacija traznje promenoin

p
publicitetnog tro$ka (r) je pozitivna u tacki najvece neto dobiti

( of >0)_

. Or

Iz relacije (20) se vidi da je neto dobit preduzeca najveca kad je
varijacija trainje promenom cene (p) ravna njenoj varijaciji promenom
jedini¢nog publicitetnog troska (r).

Ako se relacija (20) mnoZi sa cenom (p) (p > 0) dobija se:

—«p-_fa_f__:p-af’gdejeﬁ < 0
op or op
ili
Dp = Dr L. ... (21
gdejeDp=—p - —ai>0,Dr:p- of > 0
op _ or

Peti rezultat:

Neto dobit (dn) preduzeda je najveca ako je vrednost dodatnog
obima prodaje pod uticajem varijacije cena (Dp) ravna vrednosti
dodatnog obima te prodaje, pod uticajem promene jedini¢nog publi-
citetnog troska (Dr).

Ovaj zaklju¢ak moze se izraziti na drugi nac¢in koristeéi pojam ela-
1 .
stidnosti. Naime, relaciju (21) mnozimo sa (7‘ >0 )i tako se dobija

uslov ravnoteze u sledeéem obliku:

af
P or
gde je, normalno, n, < 0,
ili
Dr
—— 'np = f s o (22)

Sesti rezultat:

Neto dobit (dn) preduzeda je najveca kad je cenovna elasti¢nost
traznje (m,) ravna jedinicnom (proseénom) dodatnom prihodu pod

uticajem varijacije jedini¢nog publicitetnog troSka (Pf—),
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Kako su relacije (21) odnosno (22) izvedene iz istog uslova maksi-
miranja neto dobiti (20), one, pojedina¢no, daju iste uslove najvece neto
dobiti preduzeca, odnosno optimalni iznos publicitetnog troska, ali svaka
se interpretira na poseban nadin, kao $to je izraZeno u petom i Sestom
rezultatu.

2. Jedan od osnovnih elemenata ovog ispitivanja je utvrdivanje ana-
litickih veza izmedu bruto prihoda preduzeda i njegovog neto prihoda,
posle odbijanja iznosa ukupnih publicitetnih troskova.

Neto prihod Rn moZe se pisati na taj nacin (23) $to cemo uvesti
[umesto simbola f] (g) kao prodatu koli¢inu odnosnog proizvoda. Na-
ravno, ta koli¢ina (g) zavisi od cene (p) i od publicitetnog trosSka (r).
Neto prihod, sada, moZe se pisati kao:

Rn =p. qg—rqg N X))

Marginalni neto prihod, po varijaciji koli¢ine (q) [MRn(q)] dobija
se diferenciranjem relacije (23)

fi&r_l__:p—l-q-_d.P_—r—q dr

dq dq dq

oznacdidemo sa:

Mrn g = dRn
dq
i piSemo:
MR, = pft + L) —r 1+ 1 (24)
(q) - p —— dq - . s « e
np Ve —
dr

gde je, u stvari, marginalni bruto prihod (posto je 1, < 0):

{ 1
MR (q)=p (1 — —n—) ;
P

a oznadiemo sa Mr(g) = r - (1 + 9 dq) marginalni publicitetni
" ar
tro$ak. Na taj nacin, relacija (24) moZe se pisati na slededi nacin:
MRn(q) = MR(q) — Mr(q) cee .. (25)

Kao $to se vidi iz relacije (25), marginalni publicitetni tro$ak ra-
van je razlici izmedu marginalnog bruto prihoda i marginalnog neto
prihoda preduzeéa (kad se menja koli¢ina). Ta razlika je pozitivna,
s obzirom na to da su varijacije prodaje i publicitetnog troSka istoga
smera.

Pored toga iz relacije (25) moZe se zakljuliti da neto prihod
(Rn = R — rq) raste sa porastom bruto prihoda (R = p - q) sve do
tatke gde je marginalni neto prihod ravan nuli, tj. neto prihod je mak-




USLOVI OPTIMALIZACIJE PUBLICITETNIH TROSKOVA 75

simalan. Ovo znadi da bruto prihod nastavlja porast sve dok ne postigne
svoju maksimalnu vrednost u zoni opadanja neto prihoda. Ovaj poslednji
¢e dakle, dosti¢i najvecu vrednost pre bruto prihoda, odnosno kad je
[MR(q)] ravan marginalnom publicitetnom troSku [Mr(q)]. Ovaj zaklju-
¢ak se moze izraziti kako sledi:

Sedmi rezultat:

Iz relacije (24) zakljuciemo:

a) MRn(q) > 0, (Rn raste), za MR(q) > Mr(g) > 0, (Rraste), 1, > 1

b) MRn(q) = 0, (Rn je najveéi), za MR(q) = Mr(q) > 0, (R raste),
n, > 1

¢) MRn(q) = —Mr(gq) < 0, (Rn opada), za MR(gq) = 0, (R je najveci),
7, = 1.
v
ZAKLJUCAK

1. Dugoro¢ni cilj preduzeda je da ostvaruje i osigurava ostvarenja
predvidenih rezultata poslovanja i ostaje konkurentno na trzistu pro-
izvoda. Ostvarenje tog cilja, medutim, zavisi¢e od obima i kvaliteta trzi-
¢nih napora koji mogu biti determinisani finansijskim mogucnostima
preduzeca, vrednodéu potencijalnog trZista, delovanjem zakona opada-
juceg prinosa kao i uticajem faktora okruZenja preduzeca.

2. Jedan od najvaznijih problema preduzeca je odredivanje opti-
malnih publicitetnih tro$kova. Ovi tro$kovi variraju zavisno od efekta
koji preduzece Zeli postiéi, od Zivotnih faza odnosnog proizvoda, odno-
sno ekspanzibiliteta njegovog trzi$ta i njegove konkurentnosti.

3. Uticaj cene (p) i jedini¢nog publicitetnog tro$ka (r) na traznju
je suprotnog pravca. Traznja kao funkcija od (p) ima negativan nagib,
a kao funkcija od () ima pozitivan nagib. Zbog toga i uticaj tog troSka
treba uzeti u obzir prilikom utvrdivanja ravnotezne taCke odnosno naj-
vedeg prihoda preduzeda.

4. Za dati nivo cene, posle uvodenja publicitetnih akcija, novi neto
prihod bide pozitivan i vec¢i od prihoda dobijenog pre tih akcija, ako je
jedini¢ni publicitetni troSak (r) manji od jedini¢ne prodajne cene (p)
i ako je novi obim prodaje ve¢i od njenog obima pre uvodenja publici-
tetnih akcija.

5. Ulaganje u te akcije ima pozitivan efekat na traZnju bez obzira

na odnos izmedu cenovne elasti¢nosti traznje pre i posle uvodenja publi-
citetnih aktivnosti.

6. Za dati nivo proizvodnje, i u normalnoj situaciji traznje, publi-
citetne aktivnosti utidu na zalihe gotovih proizvoda u smislu njihovog
smanjenja.

7. Nuzan uslov maksimiranja neto dobiti je da su varijacije traznje
pod uticajem cene i jedini¢nog publicitetnog tros$ka jednake. Drugim re-
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¢ima, taj uslov vaZi ako su vrednosti dodatnog obima prodaje, variranjem
cene 1 jedini¢nog publicitetnog troska, jednake.

8. Taj uslov takode vazi kad je cenovna elasti¢nost traZnje ravna
jedini¢nom dodatnom prihodu, koji je dobijen ulaganjem jedini¢nog
publicitetnog troka (r).

9. Kad koli¢ina varira, marginalni publicitetni trogak je ravan po-
zitivnoj razlici izmedu marginalnog bruto prihoda i marginalnog neto
prihoda preduzeca. Neto prihod ée dosti¢i maksimalnu vrednost pre
bruto prihoda, odnosno kad je [MR(g)] ravan marginalnom publicitet-
nom trosku.

(Rad primljen januara 1972.)
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OPTIMALIZATION OF ADVERTISING COSTS AND CONDITIONS
FOR THEIR EFFECTIVENESS IN THE ENTERPRISE

by Miloudi EL AZZOUZI
Summary

The author deals with the problem of optimalizing advertising costs
and conditions for their effectiveness in a modern enterprise in a mar-
ket economy.

In the long-run, advertising costs vary in dependence on the effects
the enterprise wishes to achieve, the expansiveness of the product wmar-
ket and market competitiveness.

The influences of selling price (p) and unit advertising cost (r) on
sales or demand are in opposite directions. Since demand (g) depends
on (p) and (r), it can be written in the form of a function [q = f(p,r)].
However, in the case where the enterprise does not engage in advertis-
ing, demand for the product will depend only on price [q, = f(p)].

The following results were obtained from the analysis:
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First result: For a given price level, after introduction of advertis-
ing the enteprise’s net income (relation (3) ) will be positive and greater
than its income before advertising (relation (1) ) if condition (7) holds.

4
o)
as the result of the same change in price depends on the influence of
advertising on the demand curve, (q). This influence is reflected in the
velation between the price elasticities of demand (q) and (q,), and
result (13) is possible.

Third result: Advertising expenditure (r) has a positive effect on
demand, regardless of the relation of the price elasticities of demand
(q) and (q,). This result is given by (14).

On the basis of relation (14) a geometric analysis of variations in
demand under the influence of the same price change is made [the influ-
ence of (r) is implicitly included by the behavior of curve g-charts
4 and 5].

Fourth result: In the case where the volume of production is given

(Q—), inventories of finished goods (s) [relation (15)] are reduced by an
increase of (r) and vice versa [relation (17)]. However, price variations
have the opposite effect [relation (18)].

Fifth result: Ner enterprise profit (dn) [relation (19)] is greatest
if the value of the additional volume of production under the influence
of price variation (Dp) is equal to the value of additional volume of
sales under the influence of a change in unit advertising cost (Dr) [rela-
tion (21)}].

Sixth result: Net enterprise profit is maximized when the price
elasticity of demand (q) is equal to average cost (Dn/f) [relation (22)].

Seventh result: When quantity demanded varies, marginal adver-
tising cost [M,(q)] is equal to the difference between marginal gross
revenue [MR(q)] and marginal net revenue of the enterprise (MRn(q)]
[relation (24)]. Net revenue is maxiniized when [MR(q) = Mr(q)].

Second result: The direction of variation of the relation (B =




