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Finance in marketing, pogosto dva svetova, ki se ukvarjata s popolnoma
razlicnimi podrocji in velikokrat se ne razumeta

Marketing vs Finance

- Revenue
- Profit Marglns
- Cost Ana\ys'\s

- Forecas‘nng

Stomer Lnaaaement
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Finance in marketing, pogosto dva svetova, ki se ukvarjata s popolnoma
razlicnimi podrocji in velikokrat se ne razumeta

Marketing vs Finance

- Revenue
- Profit Margins

- Cost Ana\ysis

- Foreca'hnc}

A

weae»  Za koliko lahko poveCamo
| EBITDA marzo z investicijo v
kampanjo?

\ Financial Analye
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Finance in marketing, pogosto dva svetova, ki se ukvarjata s popolnoma
razlicnimi podrocji in velikokrat se ne razumeta

Marketing vs Finance

- Revenue
- Profit Marglns

- Cost Ana\ys'\s

Il Forecas*mﬂ istomer Enangement

EBITDA? Kaksna EBITDA, raj
povej, kaj si mislis o
' boljSem CPC, visjo prodajo
Z novim CRM, ipd?

-~

\ Financial Analyst
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Finance in marketing, pogosto dva svetova, ki se ukvarjata s popolnoma
razlicnimi podrocji in velikokrat se ne razumeta

Marketing vs Finance

- Revenue
- Profit Marglns
- Cost Ana\ys'\s

- Forecas‘nng

Stomer Lnaaaement

Aha.? Eem, torej kajnaj F. ‘
povem direktorju? o~ ‘

\ Financial Analyst
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Ampak pa imata veC skupnega, kot izgleda na prvi pogled, v bistvu
zasledujeta iste cilje, le da pri doseganju le teh skrbita za razliCne stvari

Marketing vs Finance
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Ampak pa imata veC skupnega, kot izgleda na prvi pogled, v bistvu
zasledujeta iste cilje, le da pri doseganju le teh skrbita za razliCne stvari

Marketing vs Finance

Skupaj poznava strategqi
druzbe, uskladile sva,
katere informacije si

Izmenjujeva in sedaqj
razumeva, kako
marketing poroca vpliv
na EBITDA.
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Ampak pa imata veC skupnega, kot izgleda na prvi pogled, v bistvu
zasledujeta iste cilje, le da pri doseganju le teh skrbita za razliCne stvari

Marketing vs Finance

Razumem, katere
financne cilje
zasledujemo, pravocasno

dobim vse potrebne
informacije, da lahko
svoje marketinske
aktivnosti ocenim na
Nnacin, da obe razumeva,
ali smo na pravi poti.
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En stavek, ki takoj zdruzi marekting in finance

Kljuéni namen marketinga

,» JUkaj smo, da povecamo
vrednost podjetja“
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En stavek, ki takoj zdruzi marekting in finance

Kljuéni namen marketinga

In vrednost podjetja se poveca
na podlagi rasti prodaje in
marze...
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Poenostavljeni financni cilji tipichega podjetja

Finanéni cilji

\Vlelpde EBITDA

> <« <
I
«»

n Optinion/capriTaL



Poenostavljeni financni cilji tipichega podjetja

Finanéni cilji

\Vlelpde EBITDA
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Kaj je EBITDA?

EBITDA

Prinodki
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Kaj je EBITDA?

EBITDA

Prinodki

Stroski nabavljenega materiala

Kosmat dobicek (Bruto dobicek)
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EBITDA odgovarja na vprasanje: Koliko denarja priblizno podjetje ustvari
s prodajo svojih izdelkov in storitev?

EBITDA

Prinodki

Stroski nabavljenega materiala

OPEX (Operativni stroski —ngjemnine, pla¢e, energija, zunanje
storitve, ipd.=

EBITDA — Priblizek denarnega toka iz poslovanja
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Prej smo rekli, da je EBITDA rezultat prodaje in dosezene marze, minus
operativni stroski

Vpliv marketinga na EBITDA

: Stroski . ... .

Prodaja izdelkov NobovIJen PlaCe
material
Prodaja storitev Najemnine,
energija

Zunanje storitve

Drugi stroski
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Prej smo rekli, da je EBITDA rezultat prodaje in dosezene marze, minus
operativni stroski

Vpliv marketinga na EBITDA

: Stroski A wa
Prodaja __ Operativni stroSki | EBITDA

Prodaja izdelkov NGbC‘V'Je” Place
material
Prodaja storitev Najemnine,
energija

Zunanje storitve

Drugi stroski

MKT ima vpliv
MKT nima vpliva
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja izdelkov Prodaja storitev

Zunanje storitve
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja izdelkov Prodaja storitev

Zunanje storitve

e

Kaksno ceno postavimo - Pricing
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja storitev Zunanje storitve

e

Kaksno ceno postavimo - Pricing

Kako hitro lansiramo nov izdelek ali

Prodaja izdelkov

storitev — go to market hitrost
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja storitev Zunanje storitve

e

Kaksno ceno postavimo - Pricing

Kako hitro lansiramo nov izdelek ali
storitev — go to market hitrost

Prodaja izdelkov

Kolicina prodanih izdelkov in storitev
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja izdelkov Prodaja storitev

Zunanje storitve

e

Kaksno ceno postavimo - Pricing

Kako hitro lansiramo nov izdelek ali
storitev — go to market hitrost

Kolicina prodanih izdelkov in storitev

Stevilo kupcey, vrednost kupca,
povprecna vrednost nakupa, ipd.
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja izdelkov Prodaja storitev

Zunanje storitve

Kaksno ceno postavimo - Pricing Marketinska agencija

Kako hitro lansiramo nov izdelek ali
storitev — go to market hitrost

Kolicina prodanih izdelkov in storitev

Stevilo kupcey, vrednost kupca,
povprecna vrednost nakupa, ipd.
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja izdelkov Prodaja storitev

Zunanje storitve

Kaksno ceno postavimo - Pricing Marketinska agencija
Kako hitro lansiramo nov izdelek ali Product development
storitev — go to market hitrost podpora

Kolicina prodanih izdelkov in storitev

5= .

Stevilo kupceyv, vrednost kupca
povprecna vrednost nakupa, ipd.
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Poglejmo bolj podrobno podrocCja, na katera ima marketing zagotovo
vpliv na EBITDA

Podro¢ja vpliva marketinga na EBITDA

Prodaja izdelkov Prodaja storitev

Zunanje storitve

Kaksno ceno postavimo - Pricing Marketinska agencija
Kako hitro lansiramo nov izdelek ali Product development
storitev — go to market hitrost podpora

Raziskave trga, R&D, ipd.

Kolicina prodanih izdelkov in storitev

5= .

Stevilo kupceyv, vrednost kupca
povprecna vrednost nakupa, ipd.
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Primer finanCnega vpliva na marketinSke odlocCitve

Primer finanénega vpliva

2025 2026

Dosezena cendad
izdelka

Dosezena cendad

560 EUR + DDV - delka

640 EUR + DDV

Stevilo kupcev 100.000 Stevilo kupcev 120.000

Bruto marza izdelka 65% Bruto marza izdelka 70%

N
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Primer finanCnega vpliva na marketinSke odlocCitve

Primer finanénega vpliva

Dosezena cendad
izdelka

Dosezena cendad

560 EUR + DDV - delka

Stevilo kupcev 100.000 Stevilo kupcev
Bruto marza izdelka 65% Bruto marza izdelka

Rezultat marze 19.600.000 Rezultat marze

640 EUR + DDV

120.000
/0%
26.880.000
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Zakaj je EBITDA tako pomembna? Ker je naCeloma prvi znesek, s

katerim skozi multiplikator izraCunamo vrednost podjetja
EBITDA

Multiplikator Priblizna
EBITDA X (faktor izraduna Vred NOSt

vrednosti podjetjq,

odvisen ic;)ciljl.i)mdustrije, pOdJetJCI
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Zakaj je EBITDA tako pomembna? Ker je naCeloma prvi znesek, s
katerim skozi multiplikator izraCunamo vrednost podjetja

EBITDA

Multiplikator Priblizna
faktor izracuna
EBITDA X vr(edl:wtosti podjetja, VreanSt

odvisen i<|Joocljl.i)ndustrije, pOdJetJCI
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Zakaj je EBITDA tako pomembna? Ker je naCeloma prvi znesek, s
katerim skozi multiplikator izraCunamo vrednost podjetja

EBITDA

Multiplikator Priblizna
faktor izracuna
EBITDA X vr(edl:wtosti podjetja, VreanSt

odvisen iTo(i'-j,i)ndUStrije’ pOdJetJCI

2.000.000 .
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Zakaj je EBITDA tako pomembna? Ker je naCeloma prvi znesek, s
katerim skozi multiplikator izraCunamo vrednost podjetja

EBITDA

Multiplikator Priblizna
faktor izracuna
EBITDA X vr(edl:wtosti podjetja, VreanSt

odvisen od industrije, pOdJetJCI

ipd.)
14 mio EUR

2.000.000
EUR

yasielenelele
EUR

17,5 mio EUR
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Kazalniki, na katere podjetje vpliva skozi svoje marketinske aktivnosti,
torej niso ne kompleksni, prav tako jih ni veliko

Kljuéni finan¢ni kazalniki

Prodaja Kaj se dogaja s prodajo z vidika njene viSine in rasti prodaje?

Bruto marza Koliko kosmatega donosa nam ostane od prodanih izdelkov ali storitev?

Koliko denarja ustvarimo, ko odstejemo vse stroSke operativhega poslovanja (place,
najemnine, redni stroski, zunaniji izvajalci in podobno)?

Operativni izid (EBITDA)

Kaksne budzete imamo za marketinSke aktivnosti in ali nam le ti omogocajo rast prodaje ali

WEZEs v eleeEilg marze izdelkov ter storitev?

Kaksno razliko v ceni ustvarjamo na posameznem produktu ali storitvi? Se ta spreminja

RVC izdelka ali storitve zaradi izvedenih MKT aktivnosti? PoveCujemo marznost?

32
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Gradniki uspeSnega sodelovanja financ in marketinga so predvsem
medsebojno poznavanje strategije podjetja in izmenjava informacij

Gradniki uspesnega sodelovanja

Skupno razumevanje strategije

in finan¢nih ciljev

Tako finance kot marketing
morata primarno razumeti, kaj
sploh je strategija podjetja?

Ali podjetje zeli rasti z vidika
prodaje, ali zeli povecati
profitabilnost kot celotno
podjetje, ali samo na nekaterih
produktih, ipd.?

Uskladitev metodologije
spremljanja rezulatatov

Kaj toéno bomo merili in na
kaksen nacin sploh lahko
izvajamo analize financ¢ne
uspesnosti?

Ali ima danes marketing
dostop do finanénih
podatkov?

Ali smo uskladiti, kakSen bo
konc¢na formula izracuna
kljuénih kazalnikov?

|lzmenjava podatkov in in

kljuénih informacij

Kje so danes informacije?

Kdo upravlja z informacijami,
oziroma podatki?

Kako povezemo oddelek
financ, kontrolinga in
marketinga?

Kako si bomo izmenjevali
podatke in v kakSnem
c¢asovnem intervalu?

33
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HVALA
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