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Financování propagace



Tvorba rozpočtu

 Po určení základních cílů si firma 
stanoví rozpočet na propagaci.

 Máte představu, jak nebo na základě 
čeho určují firmy výši prostředků, 
kterou věnují na propagaci? 



Způsob tvorby rozpočtu

 Arbitrážním rozhodnutím – vlastník 
určí kolik dá na reklamu (dá tolik, kolik 
může). Vychází z hodnocení svých 
finančních možností a nedává propagaci 
do souvislosti s výší obratu ani jinými 
součástmi marketingového mixu. Často 
se stává, že vynakládá příliš mnoho 
prostředků nebo příliš málo.



 Maloobchodní metoda –
procentem za zisku (např. 1 %). 
Ani tento přístup není optimální, 
protože stanovuje výši rozpočtu na 
budoucí období na základě 
minulého. Znemožňuje aktuální 
rychlé reakce na situaci na trhu.



 Metoda porovnání s konkurencí – co 
dal konkurent dám také. Obvykle 
vychází z průměrné výše nákladů 
v daném odvětví. Není důvod si myslet, 
že konkurence stanovuje propagační 
rozpočet lépe než my.



 Metoda cílů a úkolů – vychází 
z úvahy, že je třeba napřed 
stanovit cíle, kterých chce podnik 
dosáhnout a určit úkoly, které jsou 
pro splnění cíle nutné. Výhodou 
této metody je vazba mezi náklady 
na propagaci a výsledky.



Opakování předchozí učební látky:

1. Které způsoby tvorby rozpočtu na 
propagaci firmy využívají nejčastěji?

2. Která z forem je vám nejbližší?

3. Která z forem bude zřejmě 
nejekonomičtější?

4. Kterou z forem byste nepoužili a proč?
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