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ISTRAZIVACKI PRISTUP

Metoda prikupljanja
podataka:
On-line istrazivanje

Vrijeme istrazivanja:
Listopad / Studeni, 2019.

<

Kvantitativno istrazivanje

Uzorak:
Klijenti marketinSkih agencija

Velic¢ina uzorka:
N=75

Ciljevi:
» Suradnja sa marketinskim
agencijama

» Upoznatost sa
aktivnostima HURA-e

» Evaluacija aktivnosti

HURA-e
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SURADNJA S MARKETINSKIM AGENCIJAMA

Korisnici marketinSkih usluga uglavnom suraduju sa svim vrstama agencija za trziSho komuniciranje, najcesce s
kreativnim i medijskim agencijama. U odnosu na 2016. godinu povecala se suradnja s event agencijama, a
smanijila s full-service agencijama.

Kreativnom agencijom

Medijskom agencijom

Digitalnom agencijom

Event agencijom

PR agencijom

Full-service agencijom

P1. S kojim vrstama agencija ste suradivali u posljednje dvije godine?

Baza: Svi ispitanici 2019 N=75 2016 N=59

47%

53%

67%

73%

72%

2016.

75%

/1%
61%
42%
59%

63%

O Znacajno vise / nize u

O odnosu na 2016. @




KRITERIJ ZA ODABIR AGENCLUE

Najvazniji kriteriji odabira agencije su kvaliteta i posvecenost tima te kvaliteta ponudenog rieSenja. Kriterij
razumijevanja industrije se rjede navodi kao vazan prilikom odabire agencije.
2016.

Kvaliteta i posveéenost tima _ 71% 59%
Kvaliteta ponudenog rjesenja, usluge ili proizvoda _ 61% 59%
Kvaliteta predloZene strategije _ 35% 39%
Poznavanje vasih brendova i potreba _ 33% 36%
Razumijevanje vaSe industrije 42%
Agencijska naknada (fee) - 19% 12%
Razumijevanje potrosaca - 17% 24%
Transparentnost poslovanja - 16% 8%
Referentna lista (credentials) - 9% 7%
Veligina agencije . 4% 2%
Koristena istraZivanja . 4% 2%
Osvojene nagrade I 3% 2%

, ::z:a:: I;Jsirz;\:aensi:iozjgrlnga;\lg_e;sciigr;;;t_essguradivati, koja 3 kriterija smatrate najvaznijima prilikom odabira? O Znacajno vie / nize u
- FOVISP - O odnosu na 2016.




PERCEPCIJA MARKETINSKE AGENCIJE

Marketinske agencije se dozivljavaju kao vazan partner u poslovanju.

B Kao vaznog partnera

I Kao obi¢nog outsourcinga
pruzatelja usluge

PA. Na koii natin doivii iU ko ete? .. . .
a koji nadin doZivljavate agenciju s kojom suradujete O Znadajno vise / nize u @

- Baza: Svi ispitanici 2019 N=75 2016 N=59
8 P O odnosu na 2016.




ULOGA MARKETINSKIH AGENCIJA U DEFINIRANJU USLUGA

Za Cetvrtinu oglaSivaCa agencije imaju presudnu ulogu pri definiranju marketinsko-komunikacijske strategije.

”Agencija ima presudnu ulogu pri definiranju marketinsko-komunikacijske
(MARCOM) strategije za nase najvaznije brendove (proizvod/uslugu)”

Prosjek

- D

W B2B (1+2) 3 W T2B (4+5)

2019.

2016.

D

P3. U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢om tvrdnjom Agencija ima presudnu ulogu pri definiranju marketinsko-komunikacijske (MARCOM) strategije za nase najvaznije brendove

(proizvod/uslugu)? O Zna&ajno vie / nize u
9 — Baza: Svi ispitanici 2019 N=75 2016 N=59 J

O odnosu na 2016.




VAZNOST NAGRADA PRILIKOM ODABIRA AGENCIJA

U odnosu na 2016. godinu, danas su strukovne nagrade vazniji kriterij odabira marketinskih agencija.

” Strukovne nagrade koje su agencije osvojile utjecu pri nasoj odluci o
odabiru agencije”

Prosjek

@
- D

m B2B (1+2) 3 W T2B (4+5)

2019.

2016.

P5. U kojoj mjeri se slaZete sa sljedecom tvrdnjom Strukovne nagrade koje su agencije osvojile utjecu pri nasoj odluci o odabiru agencije? v . - .
10 Baza: Svi ispitanici 2019 N=75 2016 N=59 Znacajno vise / nize u
- : p ( ) odnosu na 2016.




UTJECAJ NAGRADE NA PERCEPCUU TVRTKE

Nagrade dobivene u suradnji sa agencijama pozitivno utjeCu na percepciju i vidljivost tvrtke i branda.

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Doprinose vasoj promociji : ' : ' 69%— ' ' 3,7

Pozitivho utje€u na vidljivost vaseg brenda 69% 3,7
Doprinose lakSoj prepoznatljivosti vase tvrtke 3,3

Odraz su trziSne relevantnosti 3,0

Doprinose razvoju vaseg poslovanja privlacenjem novog radnog 3.0

kadra

P5a. U kojoj mjeri se slaZete da strukovne nagrade koje osvojite u suradnji sa agencijama utjecu na sljedece aspekte?
1 - Baza: Svi ispitanici 2019 N=75 2016 N=59




VAZNOST SPECIFICNIH NAGRADA

Effie je najvaznija nagrada u oglasivackoj industriji. Raste vaznost nagrada BalCannes i Mixx.

2016.

71% 56%

Effie - domace natjecanje marketinSke efikasnosti

Cannes Lions - medunarodno kreativno natjecanje 61% 47%

EuroEffie - europsko natjecanje marketinske efikasnosti _ 46% 399%

IdejaX - domace kreativno natjecanje _ 40% 41%

BalCannes - regionalna revija najboljih agencija 10%

Mixx - domace digitalno natjecanje 12%

Golden Drum - medunarodno kreativno natjecanje 21% 22%
Epica - europsko kreativno natjecanje 9% 8%

O odnosu na 2016.

P6. Koje nagrade su Vama najvaznije? O Znacaino vie / nize u
12 - Baza: Svi ispitanici 2019 N=752016 N=59 J
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UPOZNATOST SA AKTIVNOSTIMA HURA-E

Velika vecina ispitanika upoznata je sa aktivnosti HURA-e, u podjednakoj mjeri na dobroj i povrsnoj razini.

43%

ISPITANIKA JE
SA
AKTIVNOSTIMA HURA-E

2016. 41%

P7. Znate li Sto je HURA?
14 - Baza: Svi ispitanici 2019 N=752016 N=59

49%

ISPITANIKA JE
POVRSNO UPOZNATO
SA AKTIVNOSTIMA
HURA-E

49%

8%
NIJE UPOZNATO SA

AKTIVNOSTIMA HURA-E

10%

O Znacajno vise / nize u
O odnosu na 2016.



UPOZNATOST SA AKTIVNOSTIMA HURA-E

Unapredenje reputacije struke najCesce je prepoznata aktivnost HURA-e.

Unapredenje reputacije struke 84% 85%

Izrada Kodeksa oglasavanjai trziSnog komuniciranja _ 75% 79%

Organizacija strukovnih natjecanja _ 74% 66%

Organizacija strukovnih festivala _ 74% 62%

Suradnja s domaéim i medunarodnim strukovnim asocijacijama _ 65% 60%

Pobolj$anje zakonodavnih i regulato;'rlgh okvira industrije trzignih komunikacija u _ 61% 70%
i EU

Provodenje istrazivanja o stanju u industriji _ 57% 62%

Samoregulativni akti industrije trzignih komunikacija u HR _ 49% 47%

Suradnja s medijima _ 46% 42%

Vodenje Suda ¢asti _ 45% 57%

Objavljivanje i podrska strukovnim publikacijama _ 43% 34%

Suradnja s akademskim institucijama i studentima _ 41% 32%

Poboljsanje trzidnih uvjeta _ 41% 36%

Programi strukovnog certificiranja _ 33% 34%

P8. Po Vasim informacijama, Sto sve od sljedeéeg spada u aktivnosti HURA-e?

O Znacajno vise / nize u
15 - Baza: Ispitanici koji su upoznatis HURA-om 2019 N=69 2016 N=53 J

O odnosu na 2016.




VAZNE AKTIVNOSTI HURA-E

Kao najvazniji projekti/aktivnosti HURA-e navode se Dani komunikacija i strukovna natjecanja.

Dane komunikacija nacionalni festival oglasavanja 56%

Strukovna natjecanja Effie, IdejaX i Young Lions, 51%
dodjele godidnjih nagrada najboljima u industriji 0
Povezivanje unutar industrije _ 45%
Dijeljenje znanja i statistike vezane uz industriju, 43%
provodenje istrazivanja °
Promocija struke _ 43%
Smijernice i publikacije o dobroj praksi _ 43%

Informiranje ¢lanova i stru€ne javnosti putem raznih

kanala 39%

Zalaganje za interese struke kroz poboljSanje 37%
zakonodavnih °
Ulaganje u studente, mlade profesionalce i 33%
suradnju s akademskim institucijama °
Pobolj$anje trzidnih uvjeta - 32%

P9. Koje od sljedec¢ih HURA-inih projekata i aktivnosti biste izdvojili kao vazne?
16 - Baza: Svi ispitanici 2019 N=752016 N=59

20160.

44%

HOWtoWOW marketingku akademiju 31%

56% Samoregulatorni akti poput Kodeksa ogladavanjai

0,
trziSnog s akademskim institucijama 29%

Promocija dobre prakse i medunarodnih standarda 28%
HURA Media AdEx godiSnje istraZivanje ATL

0,
medijske potrosnje 28%

Sud &asti HURA-e 25%

Suradnja s medunarodnim institucijama 24%

Suradnju s domacim i medunarodnim strukovnim

0,
asocijacijama 19%

Suradnju s medijima 19%

BalCannes reginalna revija - natjecanje agencija na

WMF 19%

HURA boziéni party 13%

0,
24% Equality & Diversity u industrij 7%

O Znacajno vise / nize u

O odnosu na 2016.

2016.

34%

31%

37%

25%
19%

20%

5%




PERCEPCIJA VAZNOSTI RADA HURA-E

HURA-in rad vecina oglaSivaca (93%) smatra korisnim.

P10. Smatrate li da je HURA-in rad koristan? O Znagajno vise / nize u
17 - Baza: Ispitanici koji su upoznatis HURA-om 2019 N=69 2016 N=53
P Jisuup O odnosu na 2016.




CLANSTVO U HURA-I

lako zbog malog uzorka razlika nije statistiCki znacCajna, Clanstvo u HURA-i se CeSCe smatra indikatorom
uspjesnosti i kvalitete agencija.

P11. Smatrate li ¢lanstvo u HURA-i jednim od indikatora uspjesnostii kvalitete agencija? v . . .
18 Baza: Ispitanici koji su upoznatis HURA-om 2019 N=69 2016 N=53 ZnacaJnO vise / nize u
- HoP jisuup O odnosu na 2016.




UTJECAJ CLANSTVA NA ANGAZMAN AGENCIJE

Clanstvo u HURA-i za veéinu oglagivaca nema presudnu ulogu prilikom odabira agencije.

”Prije cu angaZirati agenciju koja je clanica HURA-e od agencije koja nije
clan HURA-e

m B2B (1+2) 3 W T2B (4+5) Prosjek

D

2019.

P12. U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢om tvrdnjom Prije ¢u angaZzirati agenciju koja je ¢lanica HURA-e od agencije koja nije ¢lan HURA-e?
19 - Baza: Ispitanici koji su upoznatis HURA-om 2019 N=69 2016 N=53




PRACENJE HURA-INE KOMUNIKACIJE

41% ispitanika redovno prati HURA-inu komunikaciju putem razli€itih izvora komunikacije (drustvene mreze, web
stranice, newslatteri i dr.).

Uvijek Cesto Ponekad Rijetko Nikad

P13. U kojoj mjeri pratite HURA-inu komunikaciju i komunikaciju projekta HURA-e (npr. Dani komunikacija, BalCannes) poput one na drustvenim mrezama, web stranicama,
newsletterimai dr.?
20 - Baza: Ispitanici koji su upoznatis HURA-om 2019 N=69 2016 N=53




SURADNJA OGLASIVACA | AGENCIJA

Nesto viSe od polovice tvrtki ima dugogodisnju suradnju sa svojom agencijom.

P14. Koliko dugo traje prosje¢na suradnja s vaSom agencijom?
21 - Baza: Svi ispitanici 2019 N=75




ABOUT IPSOS

Ipsos is the third largest market research company in the world,
present in 90 markets and employing more than 18,000 people.

Our research professionals, analysts and scientists have built
unique multi-specialist capabilities that provide powerful
insights into the actions, opinions and motivations of citizens,
consumers, patients, customers or employees. Our 75
business solutions are based on primary data coming from our
surveys, social media monitoring, and qualitative or
observational techniques.

“Game Changers” — our tagline — summarises our ambition to
help our 5,000 clients to navigate more easily our deeply
changing world.

Founded in France in 1975, Ipsos is listed on the Euronext
Paris since July 1st, 1999. The company is part of the SBF 120
and the Mid-60 index and is eligible for the Deferred Settlement
Service (SRD).

ISIN code FR0000073298, Reuters ISOS.PA, Bloomberg
IPS:FP
WWW.ipsos.com

GAME CHANGERS

In our world of rapid change, the need for reliable information
to make confident decisions has never been greater.

At Ipsos we believe our clients need more than a data supplier,
they need a partner who can produce accurate and relevant
information and turn it into actionable truth.

This is why our passionately curious experts not only provide
the most precise measurement, but shape it to provide True
Understanding of Society, Markets and People.

To do this we use the best of science, technology
and know-how and apply the principles of security, simplicity,
speed and substance to everything we do.

So that our clients can act faster, smarter and bolder.
Ultimately, success comes down to a simple truth:
You act better when you are sure.




BE
SURE.
GO

FURTHER.
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