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Kako do optimalnega medijskega budgeta
za svojo blagovno znamko?

Barbara Modic — Pristop Media
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RazliCne kategorije oglasevanju namenjajo razlicen
delez prodaje

-l
Sladkor/sladki izdelki 15,9 32,3 Elektriéni pripomocki 5,0 14,7
Alkoholne pijace 15,1 60,8 Trgovine z nakitom 4,6 10,6
Vino, brandy 10,6 27,5 Obutev 4,5 10,6
Pijace 10,1 13,9 Zenska oblagila 4,2 8,6
Hrana 9,7 20,2 Mocnati izdelki 3,7 9,9
Mila, detergenti ipd. 9,7 18,5 Restavracije (mesta, kjer | 3,6 16,1

se prehranjujemo)

Parfumi, kozmetika, 8,2 17,3 Sladoled, zmrznjeni 2,3 9,5
higiena deserti
Pijace iz sladu (viski, 7,5 14,2 Racunalniki 1,4 5,0
pivo,..)
Pakirano meso 6,7 22,9 Zivljensko zavarovanje 1,3 7,3
Zdravila 6,1 8,5 Trgovine z zivili 1,2 4.9

PRISTOPMEDIA Vir: Advertising ratios and budgets, 26th edn., Shonfeld&Ass., 2002



. 6 od 10 najuspesnejsih Slovenskih podijetij
intenzivno oglasuje

So med 10-imi najvecjimi oglasevalci
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Nacini dolo€anja oglasevalskega proracuna

Intuitivho, osnovano na izkusnjah StroSek na enega potroSnika — B to B

Pogledamo, kaj dela konkurenca in
predpostavimo, da imajo prav

Vzdrzevati pretekle investicije, korigirane z
inflacijo - proracun determeniran s tem,
koliko je na razpolago

Primerjamo SOV (share of voice) in
SOM (share of market)

% pretekle prodaje — pogled nazaj

Marginalni donos — bolj primerno za
akcije z direktnim odzivom

Koliko si lahko privos¢imo — kaj nam
ostane po stro$kih in ciljnem profitu

Ciljni pristop — dolo¢i cilj in stroske za
dosego cilja

Ostanek lanskih profitov

Modeliranje — drago in tezko izvedljivo
za manj merljive medije

% bruto marze — zelo odvisno od zunanijih
dejavnikov

% predvidene prodaje — zelo pogosta Test medijskih utezi — tezko oceniti
metoda, toda ali smo dologili pravi

odstotek?

Fiksni stroski na enoto prodanega izdelka

PRISTOPMEDIA Vir: Herry, Deciding how much to spend on advertising.



. Dva osnovna nacina doloCanja proracuna

Na osnovi naloge in cilja

Na osnhovi moznosti
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. Dva osnovna nacina doloCanja proracuna

Na osnovi naloge in cilja

Strateski in finanéni cilji blagovne znamke
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. Dva osnovna nacina doloCanja proracuna

Na osnovi moznosti

Znesek‘ Brand ‘ Aktivnost ‘ Medij
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. Proces doloCanja proracuna v treh fazah

4 tipi informacij ( Podvprasanja >

« Koliko najmanj rabimo za katerega od medijev?
« Katere so nujne toCke prisotnosti?

« Imamo potencial za brezpla¢no publiciteto?

« Znamo vplivati na vplivne?

« Kaj nam lahko dajo interaktivni in neklasi¢ni mediji?

PRISTOPMEDIA Vir: Simon Broadbent, The Advertising Budget



. Proces doloCanja proracuna

Predlagajte proracun ( Ne pozabite na >

« Takticno rezervo proracuna
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. Proces doloCanja proracuna

4 tipi informacij Predlagajte proracun

Evaluirajte in
razmislite
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. Zakaj je oglasevalske proraCune tezko zagovarjati?

« (Oglasevanje se kratkoro€no pogosto ne izplaca
« UCinki se pokazejo Sele Cez nekaj let

Kaj vpliva na profitabilnost oglasevanja?

« Velikost trga

« Velikost BZ

« Novi, rastoci trgi so bolj odzivni na oglasevanje in bolj profitabilni

« Obstajajo problemati¢ne kategorije izdelkov/storitev

» Razli¢ni mediji so razli€no ucinkoviti

« Optimalen zakup medijev lahko pomembno vpliva na profitabilnost
» Kreativa

« Oglasevalska naloga
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Kako dolociti proracun v recesiji?

» Recesija je priloznost za napad trga
« ZmanjSanje investicij v recesiji dokazano zmanj$a prodajo, ki jo je po
recesiji tezko dohiteti

Sales from Advertising

—— Budget maintained every year Time -6 years

- = Zero advertising year 1 then back to usual weights
— Half budgetin year 1 then back to usual weights

PRISTOPMEDIA Vir: WARC, Cutting Ad Spend in a recesssion delays
recovery



