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Uobicajeno je da se za
troskove  promocijskih
aktivnosti  investira
- 10% ukupnog priho-
da. No, mnogi poslovi
promociju tretiraju kao
strateSku investiciju, pa
se procjenjuje da od sva-
ke bocice cola-pica 30%
cijene ide za oglasavanje, a u cijeni automo-
bila i vise od 40%.

Kvalitetna procjena troskova odobre-
nih za promociju moze biti presudna za
ostvarenje dobiti ili gubitka u poslovanju.
Neke tvrtke se razvijaju sporije nego $to bi
mogle samo zato $to nedovoljno investira-
ju u promociju, a s druge strane previsoka
izdvajanja mogu imati minimalan ili ni-
kakav dodatni u¢inak na prodaju. Za fino
podesavanje 1 optimizaciju “pravog” izno-
sa predlazemo sljede¢ih sedam strategija,
medu kojima poduzetnici mogu odabrati
jednu ili kombinirati nekoliko pristupa koji
najviSe odgovaraju profilu njihova posla i
ciljevima koje Zele ostvariti.

—

Goran Kauzlari¢

1. ANALIZA KONKURENCLJE

Analizom promocijskih aktivnosti kon-
kurenata moze se utvrditi kako se ponasa
vedina u bransi 1 prilagoditi se prosjeku.
Usporedbom sadrzaja promocijskih poru-
ka, dizajna i broja objava priblizno se moze
izracunati njihove troskove i na koji na¢in
to utjede na njihove rezultate. No, takvom
strategijom se ne mogu koristiti poduzetni-
ci koji zele doéi na vodeée trzisne pozicije.

2. MINIMALNI PRORACUN

Neki poduzetnici smatraju da u njihovom
poslu oglasavanje nije bitno, pa se odlu¢u-
ju za najnize troskove, tek toliko da se u
javnosti ne zaboravi ime tvrtke. Takav pri-
stup se najéescée koristi kad tvrtka ima vrlo
bliske 1 kvalitetne odnose sa svojim kupci-
ma i dobavlja¢ima, pa se glavnina trzi$nog
komuniciranja odvija kroz izravne osobne
odnose. Koliki su u takvim okolnostima ti
najnizi troskovi promocije ovisi o tome koje
djelatnosti i koliko zemljopisno podrugje
tvrtka pokriva, ali svakako ne bi trebalo i¢i
ispod jedan posto ukupnog prihoda.

3. STRATEGIJA URAVNOTEZENE
BILANCE

Planom poslovanja utvrduje se iznos koji
se moze izdvojiti za oglasavanje, a da ne
narusava ostale planirane troskove. Ovakav

ld

1zracun troskova
promoci

Kako pogoditi “pravi” iznos i kako
izbjec€i prevelika ili premala ulaganja

“knjigovodstveni” pristup marketingu pri-
mjenjuju mnoge tvrtke s dugom tradicijom
1 stabilnim trzi$nim pozicijama. Medutim,
na trzistu je sve manje zasticenih oaza u ko-
jima se moze opstati s takvom politikom.

4. ULAGANIJE DO DASKE

Brzo rastudi poslovi, marketinski vode 1
sudionici FDCM trzi$ta (Fast Moving Con-
sumer Goods — potro$na roba s vrlo visokom
dinamikom promjena) u promociju ulazu
maksimalne iznose koje poslovanje moze
podnijeti, jer svaku priliku koju propuste
iskoriStava netko drugi. Tvrtke koje Zele
da ih trziste percipira kao moderne i di-
nami¢ne moraju Cesto provoditi redizajn 1
rebranding, te velikim investicijama i agre-

Uvijek je pozeljno primijeniti neke vidove trzisnih
istrazivanja (prije, tijekom i nakon oglasavanja) koja ¢e
obogatiti spoznaje tvrtke o viastitom trzistu i omoguciti

vece efekte po ulozenoj kuni.

saznajte u sljedec¢em tekstu.

sivnom promocijom nametati trzistu svoju
igru.

5. ULAGANJE PREMA UCINKU
Uspostava kvalitetnih mjerila pracenja pro-
dajnih ucinaka koji se postizu promocij-
skim akcijama (RO - Return on Investment)
omogucuje da se utvrdi optimalan odnos
troskova promocije 1 Zeljene razine proda-
je, u kojem se postize maksimalan prodajni
ucinak po ulozenoj kuni.

6. MASOVNA PROMOCIJA

Tvrtke koje nastoje preplaviti trziste ma-
sovnim artiklima moraju i¢i 1 na masovnu
promociju.

7. FOKUS NA KREATIVU | MEDIA-
PLANIRANJE

Originalnim (hrabrim) kreacijskim strate-
gijama i dobrim odabirom medija moze se
1 s manjim ulaganjima uspje$no privuci po-
zornost te posti¢i visoka poznatost, imidz
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Ponekad sama kakvoca
provedbe akcije moze
dati znatno vece ucinke i
od najhrabrijih procjena.

1 prodaja. U tvrtkama koje kvalitetno se-
gmentiraju trziste i analiziraju ciljne skupi-
ne koje Zele “pogoditi” promocijom takav
pristup moze biti izuzetno u¢inkovit.
Svaka od ovih strategija moze biti u¢in-
kovita ovisno o iskustvu i sustavnom pristu-
pu elementima procjene. Uvijek je pozeljno
primijeniti neke vidove trzi$nih istrazivanja
(prije, tijekom 1 nakon oglasavanja) koja e
obogatiti spoznaje tvrtke o vlastitom trzistu
1 omoguciti vece efekte po ulozenoj kuni.
Bolje rezultate postizu tvrtke koje su spre-
mne na razini top-managementa posvetiti
potrebno vrijeme razmatranju razli¢itih
mogucnosti prije nego donesu odluke, a u
pristupu odlucivanju uvijek se prozimaju
iskustvo 1 intuitivni pristup s procjenom
konkretnih podataka. Svaka tvrtka mora za
sebe sama procijeniti u kojem je od ta tri
pristupa najjaca. Daljnja kvaliteta optimiza-
cije troskova promocije mozZe se postici raz-
matranjem konkretnih inicijativa, programa
i ciljanih poslovnih akcija koje se planira
provesti. Ponekad sama kakvoca provedbe
akcije moze dati znatno veée ucinke i od
najhrabrijih procjena. P§|

Cost/benefit analiza proraCuna promocije

U pripremi godisSnjeg plana marketinga sluzba marketinga pripremila je za upravu pre-
gled nekoliko opcija proracuna s ocjenom predvidivih uc¢inaka:

1.

Politika minimalnih troskova

- ulaganje u promocijske aktivnosti do 500.000 kuna godiSnje

Uz proracun promocije do 500 tisuca kuna treba ocekivati da ¢e stupanj poznatosti
tvrtke i sklonosti potroSaca postupno slabiti, ispod ranije dostignutih pozicija.
Minimalno medijsko pokrivanje trzista

-1 do 1,5 milijuna kuna

U ovom rasponu ulaganja moZe se odrZzavati minimalna institucionalna medijska
pokrivenost trzista i s time u skladu odrZzavanje dostignutog stupnja upoznatosti,
sklonosti i prodaje.

Kvalitativno povecanje stupnja sklonosti i motivacije, uz mogucnost po-
zitivnog utjecaja na op¢i imidz tvrtke i na efektivhu potraznju moze se
postici ulaganjem u promociju:

- 2 do 3 milijuna kuna

Godisnjim ulaganjem u iznosu:

-5 do 7 milijuna kuna

MoZe se ostvariti najpovoljniji odnos troSak/dobit. Omogucuju se maksimalni izrav-
ni trziSni ucinci promocijskog djelovanja te bolje pozicioniranje bitnih elemenata
identiteta tvrtke i glavnih proizvoda na trzistu.

Daljnja ulaganja iznad 7 milijuna kuna imala bi slabije grani¢ne ucinke, tj.
marginalna ucinkovitost po uloZenoj kuni bi se smanjivala. Povecao bi se
indeks rasipanja, jer postoje¢a poslovna infrastruktura i ponuda tvrtke ne

bi mogla maksimalno iskoristiti ucinke promocijskih aktivnosti.

Primjer se odnosi na tvrtku s 200 zaposlenih, 30 prodajnih mjesta rasporedenih u
svim Zupanijama Hrvatske i s ukupnim prihodom od oko 150 milijuna kuna godiSnje

na trziStu potroSne robe.

Analizirani iznosi obuhvacaju kreativu, produkciju i zakup medijskog prostora.

PR REPORT

Proljetni iskorak HUOJ-a i kreativnost Droge Kolinske

NOVA SEZONA NA-
GRADA GRANDPRIX
Hrvatska udruga za
odnose s javnoscu
(HUOJ) krenula je ovog
proljeéa sa vrlo inten-
zivnim aktivnostima. Nakon uspjesnog
izbora novog (starog) vodstva prije neko-
liko mjeseci, aktivhosti udruge nastavile
su se pripremom novih PR nagrada gran-
dPRix. Upravni odbor HUOJ-a raspisao je
natje€aj za dodjelu nagrada u ukupno 8
kategorija odnosa s javnoSéu - u drzavnoj i
regionalnoj upravi te lokalnoj samoupravi,
u nevladinom sektoru, u poslovhom sek-
toru - eksterna komunikacija za velike
tvrtke, eksterna komunikacija za male
i srednje tvrtke, kompanijska drustvena
odgovornost (CSR), interna komunikacija
u poslovnom sektoru te 2 osobna godis-
nja priznanja - za strucni razvoj odnosa s
javnoséu na regionalnoj i nacionalnoj ra-
zini te nagrada za Komunikatora godine.
Dobitnici nagrada saznat ¢e se na velikoj
sve€anosti 11. lipnja u Zagrebu.

Damir Jugo

NOVA KNJIGA - VODIC ZA INTERNO
KOMUNICIRANJE

Osim ovogodisnjih nagrada, HUOJ je sredi-
nom svibnja predstavio novu, Sestu knjigu
u svojoj sada veé prilicno bogatoj biblio-
teci PRint. Knjiga “Korporativni razgovori
- vodi¢ za provedbu ucinkovite i prikladne
interne komunikacije” autora Shela Holt-
za, predstavljena je u NSK-u na iznimno
zanimljivom dogadaju - okruglom stolu
o vaznosti internih komunikacija u hrvat-
skim tvrtkama. Na okruglom stolu posve-
¢enom vaznosti i razli¢itim aspektima in-
ternih komunikacija sudjelovale su Viatka
Skori¢ iz Hrvatskih Zeljeznica, Shjezana
Bahtijari iz Ericssona Nikole Tesle, Marina
Dijakovi¢ iz Zagrebacke banke i Dubravka
Jusi€ iz VIPneta a moderator je bila Ljud-
mila Bratko Gaspic iz Karlovacke pivovare.
Osim okruglog stola u NSK je organizirana
i izlozba internih glasila hrvatskih tvrtki
unatrag nekoliko desetljeca. Na izlozbi je
bilo postavljeno 60-ak internih kompanij-
skih listova i novina.

ORIGINALAN PRISTUP DROGE
KOLINSKE | ARGETE PIKANT

A da se kompanije svakodnevno natjecu
u smisljanju sve kreativnijih nac¢ina kako
zadobiti pozornost novinara a potom i svih
ostalih, pokazala je Droga Kolinska svo-
jom kampanjom za promoviranje pastete
Argete Pikant. Planirajuci nacin kako pro-
movirati jedan od svojih najpopularnijih
proizvoda, osmislili su PR Surprise paket
za novinare koji je sadrzavao sve relevan-
tne informacije o proizvodu, 3 pakiranja
pastete i posebno pripremljene chili pa-
prike. Paket je sadrzavao i ¢itav niz zani-
miljivih informacija. Tako se moglo saznati
kako je vise od milijun Hrvata u 2007. go-
dini probalo jedan od Argetinih proizvoda,
a pojelo vise od 4,5 milijuna Argetinih pa-
Steta. Moglo se saznati kako ¢e Droga Ko-
linska u 2008. godini proizvesti ¢ak 8.000
tona namaza Argeta, Sto predstavlja dio
plana prema kojem Kolinska do 2010.
godine Zeli postati vodeci proizvodac pre-
hrambenih proizvoda u regiji.
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