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Financovani propagace




Tvorba rozpoctu

Po uréeni zakladnich cilu si firma
stanovi rozpocCet na propagaci.

Mate predstavu, jak nebo na zakladé
¢eho uréuji firmy vysi prostfedkd,
kterou vénuji na propagaci?




Zpusob tvorby rozpoctu

Arbltrazmm rozhodnutim - vlastnik
urC| kolik da na reklamu (da tolik, kolik
muze). Vycha2| z hodnoceni svych
financnich moznosti a nedava propagaci
do souvislosti s vysi obratu ani jinymi
soucastmi marketlngoveho mixu. Casto
se stava, ze vynaklada prilis mnoho
prostredku nebo prilis malo.




1 Maloobchodni metoda -
procentem za zisku (napr. 1 %).
Ani tento pristup neni optimalni,
protoze stanovuje vySi rozpoctu na
budouci obdobi na zakladé
minulého. Znemoznuje aktualni
rychlé reakce na situaci na trhu.




Metoda porovnani s konkurenci - co
dal konkurent dam take Obvykle
vychazi z prumérné vyse nakladu

v daném odvétvi. Neni duvod si myslet,
ze konkurence stanovuje propagacni
rozpocet |épe nez my.




0 Metoda cilt a ukold - vychazi
z uvahy, ze je treba napred
stanovit cile, kterych chce podnik
dosahnout a urcit ukoly, které jsou
pro splnéni cile nutne. Vyhodou
teto metody je vazba mezi naklady
na propagaci a vysledky.




Opakovani predchozi ucebni latky:

1. Které zpusoby tvorby rozpo&tu na
propagaci firmy vyuzivaji nejcasteji?

2. Ktera z forem je vam nejblizsi?

3. Ktera z forem bude zrejmeé
nejekonomicteéjsi?

4. Kterou z forem byste nepouzili a proc?
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