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Filozofija uspjeha marketinskih

Marketinske agencije u kriznim vremenima agencija nije samo u kvaliteti,
relativno povoljnoj cijeni i dugo-

\Y4
rocnom pristupu dobrog odnosa
na relaciji “agencija-klijent”, ve¢
je taj odnos kompleksniji. U kri-
TESKO RAZDOBLJE

znim vremenima, kada se mar-
ketinski budzeti smanjuju, kada
se pokuSava i dalje ostati prisu-
tan na trziStu - ali na drugaci-
ji nacin, umjesnost i spretnost
agencija dolazi u prvi plan.

Osim  ustrajnosti, snala-
Zljivosti 1 nadasve potreb-
ne kreativnosti, agencije
bi trebale i dalje zadrza-
ti dobar poslovni odnos s
klijentom, jer je “vrijeme
recesije 1 teskih uvjeta po-
slovanja” ispit kusnje za
sve poslovne subjekte. U
neckoliko koraka moZemo sagledati poslo-
vanje agencija u doba recesije.

mr. sc. Vesna Jurkovi¢

KAKO IZACI NA KRAJ S
RECESIJOM?

Prostor na kojem agencija djeluje veoma
je osjetljiv. Dovoljna je neznatna redukci-
ja dobiti ili pak neznatno povecanje trosko-
va da profit postane gubitak. Takoder, upra-
vo zbog njegove velike vidljivosti, budzet
za oglaSavanje Cesto je prva stvar na kojoj
se Stedi u slucaju veceg financijskog priti-
ska. Tako da je jedno od bitnih rjeSenja po-
trebnih za preZivljavanje, usvajanje politika
koje ¢e stititi agenciju od privremenih pre-
preka. Sljedeca tri faktora pomogla su agen-
cijama prebroditi privremene preokrete. To
su: novac, ljudi i novi posao. Ovi fakto-
ri dokazuju da mudre poslovne odluke po-
mazu ne samo u rjeSavanju svakodnevnih,
problema, veé nacina kako izaéi na kraj sa
specifi¢nim opasnostima karakteristi¢nima
za agencijski posao.

NOVAC (GOTOVINA)

Agencije dovoljno jake da se nose s lo-
$im razdobljima, izgradile su svoja obrtna
sredstva stabilno kroz godine prosperiteta
umjesto nepotrebnih usavrSavanja, preda-
rezljive podjele dobiti ili pak potro$nje na
vece kvartale. Dobro je pravilo (reinvesti-
rati) ponovo investirati znatan dio dobiti u
sam posao. Ako su obrtna sredstva mala u
odnosu na potrebe, mnoge su agencije re-
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Hrvoje Hladnik, vliasnik i direktor agencije Marketing odjel
Moguce je da ce se prihodi
u internetskom marketingu

povecavati

“ Agencija i dalje posluje istim intenzitetom kao i dosad,
no pad u poslovanju se osjeti utoliko Sto su tvrtke sve

manje spremne ulagati u marketing i promociju, te strah od

jos vecéeg pada je prisutan. Dokaz je i taj Sto su mediji, pa

cak i televizija, osjetili probleme u poslovanju u vrijeme kri-
znih marketinskih budzeta. Zanimljivo je da je internet do nedavno pokazivao stalan
rast, Cak i u svjetskim razmjerima. Nove metode oglasavanja, pogotovo one namije-
njene mladoj populaciji viSe nemaju nigdje tako rastuci i mjerljiv ucinak kao na inter-
netu. Ipak, recesija je zahvatila i internetski marketing i prosli mjesec je u svijetu re-
gistriran prvi pad. No, drustveni mediji (npr. Facebook, Twitter...) su pokrenuli val
kontekstualnog oglasavanja koji polako dolazi i kod nas i targetira mladu populaciju.
Moguce je da ¢e se prihodi u internetskom marketingu povecavati zbog najvece ispla-
tivosti ulaganja u promociju i razvoj, dok bi drugi mediji mogli zabiljeZiti nesto veci
pad. Kljucno je misliti dugorocno, izaci iz rizicnih projekata, zadrzZati postojece klijente
i promislieno koracati trziStem.

Josko Mrndze, Managing Director McCann Erickson Croatia

Vjerujem da mi iz krize izlazimo
Jacl

Marketinske agencije su prakticki bile prve na recesij-

skom udaru iz prostog razloga Sto ovisimo o troSkovima
kompanija s kojima radimo. Kako je dio nasih klijenata sma-
njio svoje marketinske troSkove, tako se i nama prirodno sma-
njio prinod u odredenoj mjeri. No, nije sve tako strasno,a ni
nuzno dramatic¢no, jer vierujem da mi iz krize izlazimo jaci. Mi
smo morali brzo reagirati i mislim da smo upravo pravovremenom reakcijom stvorili
preduvjete za novi uzlet. Naime, uloZili smo u online oglaSavanje kroz nas Digipark koji,
primjerice, raste u recesiji. Uspjeli smo sacuvati kljucne ljude za razvoj agencije unatoc
recesijskim mjerama koje smo medu prvima morali donijeti. Svi nasi bitni klijenti su i
dalje s nama, a Citava situacija nas je ucinila joS angaziranijima da pronalazimo nove
poslove. Vjerujemo da je nasa komparativna prednost snazna prisutnost u regiji, odno-
sno mreZa znanja i iskustava na koju se mozemo osloniti, tako da klijent u “one stop
shop” varijanti moZze dobiti kompletnu uslugu pocev od strateSkog razvoja i arhitekture
Branda, kreativnih rieSenja, organizacije evenata i promocija, medijskog zakupa i plani-

ranja preko PR-a do razvoja online komunikacije koja je najbrze rastuca.

investirale vie od normalnih postotaka
svoje zarade za vrijeme povoljnih razdo-
blja poslovanja, tezeéi obrtnim sredstvima
potencijalno dovoljno velikima da zadovo-
lje sve normalne potrebe(ostvarivanje go-
tovinskih popusta, uspostavljanje izvrsnog
ugleda), ali takoder i da pruze onu dodatnu
sigurnost poZzeljnu u svakom poslu.

VISESTRUKO VLASNISTVO

Najuspjesnije agencije su one u kojima je
najvrjednijim zaposlenicima omoguéeno
da postanu djelomiéni vlasnici same agen-
cije. Dijeljenje profita je u redu, ali stvarno
vlasni$tvo je bolje. Previse agencija, sagra-
denih na modéi i sposobnosti osnivaca, tezi

odrzati dobronamjernu autokraciju (samo-
volju).

Upozorenje: prilikom biranja  ljudi
koji ¢e imati udio u vlasni$tvu, uvjerite se
u stvarnu korisnost i vrijednost tih pojedi-
naca za samu agenciju. Odradite to pola-
ko i sigurno 1 osigurajte si svojevrstan izlaz
ukoliko se pokaZe da ta osoba nije ispuni-
la vasa ocekivanja. Kvalitetno partnerstvo
dviju osoba trebalo bi rezultirati produk-
tivnoséu tipa “jedan plus jedan daju vise od
dvoje”.

RAZNOLIKOST (DIVERSIFIKACIJA)
KLIJENATA

U potrazi za novim poslom, agencije bi

Marketing

RIZIK, OSIGURANJE

‘ Dvojba nije ugodna. lzvjesnost je
opasna.

Voltaire

‘ ‘ Stalnost intenzivnih promjena postaje
jedna od najvidljivijih znacajki svijeta.
Peter Drucker

‘ ‘ Postoji rizik, a postoji i sigurnost.
Camac u luci je siguran, ali mu s
vremenom dno istrune.

Jackson Brown

‘ Ako Zelite hiti skroz bez rizika,
prestanite poslovati. Probajte.

Theodor Smith

‘ Osigurati se znaci prebaciti dio svog
rizika na druge.

‘ Rizik je donositi odluke u nesigurnom
okruZenju. Ne donositi ih, takoder je
rizik.

‘ Tvrtka koja se ne pokusava promijeniti,
ne pokusava ni prezivjeti.

‘ Uspjesan poduzetnik zna upravljati
rizikom, a ne se od njega sklanjati.
Misli prireduje i ureduje M.E.R d.o.o. /Centar me-
nadzerske knjige, Zagreb, Ulica grada Vukovara 226
G, na temelju knjige Gorana Tudora, MENADZERSKA
ZLATNA KNJIGA / Moderni menadzment kroz prikaz
poslovnih slucajeva, poruke najuspjesnijih ljudi, nacela
poslovnosti, aforizme i grafite, Il izdanje.
|

morale biti lukave imajuéi na umu velike
klijente koji bi mogli zatrebati sva njiho-
va sredstva 1 vjeStine. Kasniji gubitak ova-
kvog klijenta mogao bi osakatiti ili unistiti
agenciju. Nitko nije tako lud da savjetu-
je propustanje ovakve prilike tj. odbijanje
ovakvog klijenta, ako ima $ansa njegovog
pridobivanja. Ipak u isto vrijeme treba biti
svjestan svih opasnosti koje se vezu uz ovi-
snost o samo jednom izvoru zarade.

Ovo se dogada svakodnevno u agencij-
skom poslu. Klijent postaje sila povezni-
ca unutar jedne agencije, odrzava njen rad,
dominira prihodom, stvara strah da su sviu
nevolji ukoliko se ovom klijentu nesto do-
godi, tj. ako ga izgube.

www.poslovni-savjetnik.com
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Rajka Muhié, direktorica Total media d.o.o.

Okrenutost prema klijentu,
nhjegovim potrebama i zeljama
_._ Vjerujemo da su zaposlenici svake marketinSke agen-
. 'l -‘ cije, po samoj prirodi i svrsi poslovanja, svjesni potre-
. ' - be da na svoje klijente, ali i ostale partnere u poslovanju,
h = moraju djelovati pozitivno i nadasve optimisti¢no - u vrijeme
Y "# kada “cvatu ruze”, ali jednako tako, ako ne i viSe, u doba
' - ekonomskih i drugih kriza. U krizna vremena bitno je oteZzana
komunikacija i s postoje¢im, ali i potencijalnim novim klijentima iz jednostavnog ra-
Zloga Sto svi osluskuju Sto ce se desiti kad kriza dosegne vrhunac, a pritom zaustav-
ljaju svoje investicije najprije u marketingu, smatrajuci kako su marketinske aktivno-
sti vecim dijelom potezi koji donose rezultate na duge staze, a uspjeh se Cesto
zahtijeva ovdje i sada. No nasa je filozofija ostala ista i u ovim vremenima - okrenu-
tost prema klijentu, njegovim potrebama i Zeljama, i svakako dostupnost za njegove
potrebe u vrijeme kada to njemu odgovara. Intenzivnom brigom za klijenta i pribliza-
vanjem, bolje receno, razumijevanjem njegove trenutne situacije, pronalazimo rjeSe-
nja koja ¢e mu u kraéem roku donijeti rezultat i istaknuti ga medu konkurentima.
Manje nudimo skupa rieSenja poput klasi¢nih oglasivackih kampanja, a vise se okre-
¢emo ponudama koje ¢e klijent cjenovno lakSe prihvatiti. Emotivnim i ljudskim stal-
nim kontaktom s kupcima, svaki klijent na duge staze moze osigurati svoju prisutnost
na trziStu. To je nasSa poruka svima koji strepe za prodajne rezultate, uz napomenu
da nije floskula kako svaka kriza predstavlja ujedno i izazov za management i sve
zaposlenike - to je istina koju slijede odvazni i pametni ljudi.

Nikola Zinié, kreativni direktor Bruketa&Zini¢

Kriza je donijela neke pozitivhe
stvari

Kako krizu pretvoriti u prednost? To je bilo osnovno pi-

tanje nase agencije ve¢ sredinom prosle godine kada

su se poceli nadzirati njeni poceci. Poceli smo rieSavati sve

probleme koje smo godinama “trpali pod tepih” i na taj nacin

smo je spremno docekali. Smanjivanjem marketinskih budze-

ta, agencija je morala biti joS kreativnija i joS ucinkovitija

kako bi se ostvarili poslovni ciljevi naSih klijenata. Pronalazenjem novih kanala jefti-

nije komunikacije bio je prioritet. Isto tako neki nasi klijenti su vidjeli krizu i kao priliku

pa su bili, i jesu, joS aktivniji nego prijasnjih godina. Sve u svemu kriza je donijela

neke pozitivne stvari, usudio bih se reci viSe pozitivnih nego negativnih. Otvorila je

moguénosti za novi biznis pa je tako BiZ osnovao i agenciju za interaktivnu komuni-

kaciju “Brlog.biz”. Izlazimo iz ove krize mudriji i jaci. Zadrzali smo sve ljude bez sma-

njivanja place, a komunikacijom smo nasim klijentima uspjeli ostvariti poslovne i

marketinske ciljeve. To smatramo velikim uspjehom. Oduvijek je agenciji bio prioritet
zadrzati stare i pridobiti nove klijente.

O¢iti odgovor na sve nedoumice ve-
zane uz ovo jest odgovor na pitanje “kako
balansirati izmedu klijenata?”, kako ulozi-
ti sve napore da nas jedan klijent ne “pre-
uzme”. Apsolutna dominacija nekog veli-
kog klijenta moZe u potpunosti zaokupiti
paznju vasih zaposlenika 1 uzrokovati za-
postavljanje ostalih klijenata, a time auto-
matski i svih vasih napora za daljnjim ra-
zvojem posla. Mozete se voditi sljede¢om
paradigmom: Ne dopustite jednom klijen-
tu da ¢ini vise od 20% vaSeg ukupnog pri-
hoda. Hvatajte puno manjih klijenata, nji-

ma mozZete naplatiti nominalne troskove,
koji ¢e pomoci u povecanju vaseg dohotka.
Ne gubite na njima novac. Uzimajte vise
klijenata 1 razli¢itih, pogotovo onih koje su
druge agencije odbacile, zanemarile. Ovo
je pomoglo mnogim agencijama da prezi-
ve teska razdoblja.

PREZIVJELI STE, A STO JE S
RASTOM VASE AGENCLJE?

Najbolji izvor novog posla vasa je sadasnja
lista klijenata. Zasto? Kao prvo poznajete
ih 1 oni vas; imaju povjerenja u vas (inace

Savjeti Poslovnog savjetnika

B Neprekidno podsjecajte
oglasivaca na vas dobar rad,
takticno i ucinkovito.

B Sto odrZavate osobnije i
prijateljskije odnose sa svim
vasim kontaktima, to se bolje
mozete poistovjetiti s njihovim
poslom i potrebama, a samim
time bolje radite.

M Ne dopustite jednom klijentu da
¢ini viSe od 20% vaseg ukupnog
prihoda.

ne bi jo$ uvijek bili vasi klijenti); vi poma-
Zete njihovom razvoju, a samim time oni
pomazu vasem. Ali, ne smijete se opustiti
1 ovaj odnos poceti uzimati zdravo za go-
tovo. Morate konstantno podsjecati svoje
klijente koliko ste im vazni i vrijedni. Evo
kako mozete:

@® Necka va$ rad bude izuzetno dobar i
kreativan. Pod ovime se podrazumi-
jevaju nove i napredne marketinske
ideje izrazene kroz odli¢ne tekstove,
genijalna 1 u¢inkovita medijska pozi-
cioniranja te konstantnu suradnju s
odjelom prodaje vaseg oglasivaca.

® Neprekidno podsjecajte oglasivaca na
va$ dobar rad, takti¢no i u¢inkovito.
Ako mu ne ukaZete na vas kvalitetan
rad (bolje konkretnim dokazima nego
rije¢ima), on mozda toga nece biti ni
svjestan. Ako on o oglaSavanju ne zna
puno, kako onda o¢ekujete da cijeni ono
$to radite pogotovo ako to radite jako
dobro? Stoga ga stalno podsjecajte na to.

® Ncka oglasivac shvati koliko puno za-
pravo dobiva za svoj novac. Koristite se
izvjestajima o ustedi novca, vremena i
prostora; ukaZzite na smanjenje trosko-
va koje je postignuto vjestim ponavlja-
njem oglasa i sl. To bi trebalo privuéi
paznju vaseg oglasivaca. Nije dovoljno
obaviti dobar posao samo prilikom
pridobivanja klijenta, morate mu kon-
stantno prodavati vlastitu vrijednost.

® Zapamtite da je ovo posao osob-
nih usluga. Sto odrzavate osobnije i
prijateljskije odnose sa svim vasim
kontaktima, to se bolje moZete poisto-
vjetiti s njihovim poslom i potrebama,
a samim time bolje radite. Direktori
manjih agencija mogu si priustiti odva-
janje viSe vremena pojedinim klijen-
tima. Oni imaju vremena i za brigu,
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Andrea Sumanovac, generalna direktorica Unex Grupa/Unex MPG/
Euro RSCG Zagreb

Krizu treba shvatiti kao
svojevrsni izazov

Kao i na sve tvrtke kriza svakako utjece i na poslovanje
agencija za marketing i oglasavanje. Nase je poslova-
nje uvjetovano trziSnom pozicijom i investicijama u marketins-
ke aktivnosti nasih Klijenata. | u nasoj se bransi osjecaju
posljedice krize, no ne u tolikoj mjeri kao u nekim drugim in-
dustrijama, jer ukoliko bi stala komunikacija s trziStem, stale bi sve ekonomske aktiv-
nosti. Osobno sam misljenja da krizu treba shvatiti kao svojevrsni izazov i da je i u
takvim situacijama koje se ponavljaju u odredenim vremenskim ciklusima bitno konti-
nuirano razvijati posao uz pojacane mjere opreza, a nikako posustati ili koristiti krizu
kao izgovor za loSe poslovne poteze ili rezultate. Ne samo u vrijeme krize - najvazniji
poslovni rezultat za Agenciju je zadrZati postojece Klijente, naravno boriti se i pridobi-
vati i nove, te paralelno s ulaskom novih klijenata razvijati i investirati u sve svoje re-
surse kako bi s pravom mogli svojim Klijentima biti najefikasniji partneri, omogucujuci
im uvijek, a posebno u vrijeme krize, ostvarenje ciljeva i stvarnih vrijednosti za njihove
investicije. Kontinuiranim kvalitetnim i transparentnim ponaSanjem na trziStu svaka
Agencija moZe ostvariti rezultate, postici i zadrZati svoju poziciju. Unex Grupa svoj ra-
zvoj biljezi ve¢ 17 godina, koji je od samih pocetaka bio temeljen na nacelima realnog
i zdravog rasta, te na odnosu i servisu Klijenata, kao i odnosu prema zaposlenicima
Agencije, i slobodno mogu reci da ovo nije prva kriza s kojom smo se sreli. Kad danas
sluSam i ¢itam savjete kako se ponasati u vrijeme krize, zadovoljna sam s nasom
poslovnom politikom, jer smo se mi na taj nacin ponasali svih godina naseg razvojnog
puta, Sto danas nasim zaposlenicima pruza sigurnost, a nasoj tvrtki daljnji razvoj.
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su propisi
trenutno vazeCi u

% www.propisi.hr

¢u istog posla svake godine, to se oglagiva¢
vise pita da li bi mozda negdje drugdje pro-
$a0 bolje. Zalosno je, ali istinito, da se nasa
ranjivost povecava s duljinom sluzbe. Na-
cionalni prosjek zadrzavanja jednog klijen-
ta su Cetiri i pol godine.

ZAKLJUCAK

Svaki posao ima svoje prednosti i nedostat-
ke. Nase prednosti su u unosnoj, uzbud-
ljivoj 1 nagradujucoj profesiji. Ipak, ona je

1 to je veoma vazno. Ovakva situacija
vrijedi za mnoge veoma trajne agenci-
ja-klijent odnose koje moze prekinuti
jedino promjena u sastavu zaposlenika

agencije ili oglasivaca.

@ Iako si mozda ne moZete priustiti
dodatne odjele i usluge, morate ih
ponuditi 1 uvjeriti oglasivaca da od vas
moze dobiti sve ono $to moze dobiti 1
od velikih agencija. Mozda ¢e biti nuz-
no ovakve usluge osigurati izvan vase
firme, no klijentu morate reci da su
dostupne. Zapamtite, druge agencije
vaseg klijenta stalno podsjecaju koliko

on zapravo propusta.

Uvijek zapamtite da e, unato¢ svemu
Sto radite da biste postali vedi 1 bolji, uvijek
postojati svojevrsna stopa “smrtnosti” kod
klijenata i to ne vasom krivnjom. Ovakva
slabljenja moraju se predvidjeti i nadomje-
stiti ve¢ unaprijed 1 to stalnim “jurenjem”
novog posla. Osim $to nadomjestate ono
Sto e biti izgubljeno, ujedno i nastavljate
SVOj rast 1 razvoj.

Nijedna agencija ne miruje. Ona ili do-
biva ili gubi. Ona je poput biljke, ili raste
ili vene. Agencija koja naizgled posluje uvi-
jek jednako, s gotovo istim prihodom svake
godine, zapravo propada. Vrijeme joj isti-
&e. Sto due drzi istog klijenta, ali pomo-

1 veoma nestabilna, podvrgnuta osobnim
hirovima i nerazumijevanju osobe koja za-
pravo pla¢a nase racune.

Morate biti brzi, snalazljivi u neoceki-
vanim situacijama, sposobni uociti nevolju
nadaleko 1 uvijek svjesni oglasivacevog od-
nosa prema vama, ¢ak i prije nego ga je on
sam svjestan.

Da, postanite bolji 1 ve¢i onoliko brzo
koliko je ekonomski izvedivo. Ali prije sve-
ga, postanite pametniji. Naucite biti dva
koraka ispred vaseg klijenta. Ne slijedite,
veé vodite. Vi biste o promotivnoj prodaji
trebali znati viSe od bilo kojeg klijenta. Do-
kazite da zaista i znate.
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LOGIKO d.o.0. za savjetovanje u logistici
Zagreb, Barcev trg 14
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Tvrtka LOGIKO je specijalizirana
za logisticki konzalting i
edukaciju u logistici. LOGIKO
Zeli pomagati profesionalcima u
logistici u njihovim svakodnevnim
i specifi¢nim izazovima koji
zahtijevaju kvalitetno i sustavno
rjeSavanje, kao $to su upravljanje
zalihama i skladistem te
ovladavanje vjestinama u nabavi.
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