Budzet reklamy

Bardzo trudno jest ustali¢ optymalny budzet reklamowy.
Najpopularniejszymi metodami ustalania budzetu reklamowego sa
[B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 126.]:

1. Budzet reklamy, jako okreslony procent obrotow firmy.
Najczesciej stosowana metoda. Budzet reklamowy sporzadza
sie w oparciu o prognozowane obroty firmy, badZz rzadziej
na podstawie obrotéw netto z zamknietego roku
finansowego. Wskaznik procentowy zazwyczaj waha sie w
przedziale 1% — 3% obrotow firmy, ale moze dochodzié¢ w
niektérych branzach nawet do 7%.

2. Wszystko na co firma moze sobie pozwolié¢. Metoda
stosowana przez firmy w trudnej sytuacji finansowej.

3. Budzet reklamowy na poziomie konkurentdéw. Mozliwe jest
to, gdy uda sie firmie ustalié¢ wysokos¢ budzetu
reklamowego firm konkurencyjnych. Zazwyczaj taka
informacja jest wuzyskiwana odptatnie od firm
przeprowadzajgcych badania marketingowe, a dane dotyczag
okresu przesztego.

4. Metoda zadaniowa. Wyznacza sie wstepnie tgczny koszt
reklamy, a nastepnie suma ta jest przyjmowana jako
pozadany budzet reklamowy.

Ustalenie optymalnego budzetu reklamowego jest jednym z
najtrudniejszych aspektédw planowania dziatan marketingowych w
firmie. Odpowiednia wysokos$¢ budzetu ma kluczowe znaczenie dla
efektywnosci kampanii reklamowej i jej wptywu na wyniki
sprzedazy oraz wizerunek marki. Istnieje kilka metod ustalania
budzetu reklamowego, ktdére rdéznig sie w zaleznosSci od celdw
firmy, jej sytuacji finansowej oraz branzy, w ktdérej dziata.
Dobdr odpowiedniej metody zalezy takze od dostepnych danych
rynkowych, jak i od strategii rozwoju przedsiebiorstwa.

Jedng z najczes$ciej stosowanych metod jest okreslenie budzetu
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reklamowego jako procentu obrotéw firmy. Ta metoda bazuje na
prognozowanych obrotach, ktore firma osiggnie w nadchodzacym
okresie. WskazZznik procentowy, ktdry przyjmuje sie do obliczen,
zwykle waha sie od 1% do 3% rocznych obrotéw. W niektdrych
branzach, szczegélnie tych, ktére wymagaja duzych naktadéw na
promocje, wskaznik ten moze siega¢ nawet 7%. Tego rodzaju
podejscie ma swoje zalety, poniewaz $cisle wigze wydatki
reklamowe z wynikami finansowymi firmy, zapewniajac
elastyczno$¢ budzetowg, uzalezniong od wielkosSci przychoddw.
Metoda ta jest szeroko stosowana, poniewaz tatwo jg zastosowacd
do wiekszos$ci firm, niezaleznie od ich rozmiaru, a takze
pozwala na %tatwe porownania miedzy roéznymi okresami
budzetowymi.

Inng metodg jest tzw. ,wszystko na co firma moze sobie
pozwolic”. Jest to strategia stosowana przez przedsiebiorstwa
w trudnej sytuacji finansowej, ktore nie moga sobie pozwolid
na okreslenie statego procentu obrotéw na reklame. W tym
przypadku wysokos¢ budzetu reklamowego zalezy od biezgcej
kondycji finansowej firmy, a reklama staje sie jednym z wielu
wydatkow, ktére muszg by¢ dostosowane do mozliwoSci
przedsiebiorstwa. Chociaz ta metoda moze by¢ bardziej
elastyczna, nie daje gwarancji, ze reklama zostanie
wystarczajgco wsparta finansowo, co moze negatywnie wptyngc na
jej skutecznos¢.

Kolejng metoda ustalania budzetu jest tzw. ,budzet reklamowy
na poziomie konkurentéw”. W tej metodzie firma ustala wysokos$¢
swoich wydatkow reklamowych w oparciu o dane dotyczace
wydatkéw swoich konkurentéw. Celem jest =zapewnienie
odpowiedniego poziomu promocji w poréwnaniu do rywali na
rynku, co moze pomdéc w utrzymaniu konkurencyjnosci firmy.
Uzyskanie takich informacji zwykle wigze sie z kosztami,
poniewaz sg one pozyskiwane za pomocg badan marketingowych,
ktére analizujg wydatki na reklame wsrdd konkurencyjnych firm.
Cho¢ metoda ta daje pewne odniesienie do dziatan konkurencji,
moze by¢ problematyczna w przypadku braku wiarygodnych danych



lub gdy konkurenci stosujag rézne strategie marketingowe.

Metoda zadaniowa jest kolejng popularng metodg ustalania
budzetu reklamowego. W tym przypadku firma okres$la wstepnie
cele reklamowe i dziatania, ktdre musza zostad podjete w celu
osiggniecia tych celdéw. Na podstawie tego wyznacza sie %taczny
koszt niezbedny do realizacji kampanii, a nastepnie kwota ta
staje sie budzetem reklamowym. Metoda ta jest szczegdlnie
przydatna w sytuacjach, gdzie celem jest konkretna kampania
reklamowa z okreslonymi zadaniami i celami, takimi jak
zwiekszenie Swiadomo$ci marki, promocja nowego produktu czy
zwiekszenie sprzedazy w krétkim okresie. Pozwala ona na
precyzyjne dostosowanie wydatkdéw do okreslonych celow
marketingowych, jednak wymaga szczegbétowej analizy kosztéw
zwigzanych z przygotowaniem 1 realizacjg kampanii.

Wyb6r odpowiedniej metody ustalania budzetu reklamowego zalezy
od wielu czynnikéw, w tym od sytuacji finansowej firmy, celow
reklamowych, jak rdéwniez od specyfiki branzy. Kazda z
wymienionych metod ma swoje wady i zalety, dlatego wazne jest,
aby firma doktadnie przeanalizowatla swoje potrzeby 1 zasoby
przed podjeciem decyzji o wysokosci budzetu. Niezaleznie od
wybranej metody, kluczowe jest, aby budzet reklamowy by%
odpowiednio dopasowany do planowanych dziatan, zapewniajgac
wystarczajgce Srodki na realizacje celédw marketingowych przy
jednoczesnym zachowaniu zdrowych proporcji w odniesieniu do
catkowitych wydatkow przedsiebiorstwa.
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