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Famoznu 2019. nadmasiti bi trebala 2022. s rastom od
19 posto u odnosu na 2020.

Trzste trzi$ne konunikacije i dalje prati kretanje ekonomije i BDP-a. Ulaganje u oglaSavanje u javnim glasilima u Hrvatskoj
2021. raslo je 12 posto, a ove ¢e godine rasti daljnjih sedam posto

Ulaganje u oglasavanje u javnim glasilima u2021. godini raslo je 12 posto u Hrvatskoj, a ove ¢e godine rasti daljnjih sedam
posto i tako nadmasiti 2019. i vrijere prije koronakrize. Navodi to Rajna Cuculié, direktorica agencije GroupM Central
Europe Zagreb i ¢lanica Uprave Hrvatske udruge drustava za trzisno komuniciranje (HURA!), te naglaSava da nase trZiSte
oglasavanja i dalje prati kretanje ekonomije i BDP-a. Dostupna istrazivanja o ulaganjima govore joj da se idalje u offlineu
tro$i najviSe na televiziju i to oko 65 posto, da vanjsko oglasavanje raste vise od prosjeka pogonjeno Sirenjem mreze digitalnih
OOH formata (engl. out-of-home — vanjsko oglasavanje), radio je stabilan, a tisak i dalje pada.

Veliki offline, mali online

Potrosnju u onlineu, kaze Cuculi¢, izninmo je teSko, gotovo nemoguce procijeniti, buduci da nema uvid u financijske podatke
big tech kompanija za Hrvatsku. U GroupM-u na temelju dostupnih informacija procjenjuju da ¢e prvih petstotinjak hrvatskih
oglasivaca u online medijima potrositi oko 45 posto ukupnog proracuna, od ¢ega malo viSe od pola ide u medijski prostor
velikih tehnoloskih tvrtki.

— Veliki oglasivaci i brendovi koji si mogu priustiti dobro diverzificirane medijske planove i dalje ¢e oko pola proracuna
plasirati putem offline medija. No svi manji oglasivaci uglavnom ée nastaviti zakupljivati online medijski prostor. I stoga u
Hrvatskoj online potros$nja nadmasuje offline potrosnju. U posljednjih godinu dana ujedno primjecujemo nesto veci interes
7a influencerski marketing, a native je u laganom padu. Razvojem i ve¢om dostupnoséu tehnologjja raste udio
programatskog zakupa. Prema svjetskom istrazivanju GroupM-a, mnogi sektori biljeze znatan rast prihoda od oglasavanja, ali

Presscut d.o.o. -- Domagojeva 2, 10000 Zagreb, Croatia -- tel.: +385 1 4550 385, fax.: +385 1 4550 407 -- www.presscut.hr -- helpdesk@presscut.hr

B
=


Tema: HURA - hrvatska udruga reklamnih agencija


Tema: HURA - hrvatska udruga reklamnih agencija


https://lidermedia.hr/biznis-i-politika/famoznu-2019-nadmasiti-bi-trebala-2022-s-rastom-od-19-posto-u-odnosu-na-2020-144352
http://cms.presscut.hr/webclips/2022/220805/lider.media/siteshot_11522057_220805_1651.png

lider.media, 5.8.2022.

Evidencijski broj / Article ID:

Naslov / Title:
URL:
oTS:

Famaznu 2019, nadmadit bl trebata

11522057 maz0sg T A pestoupons
Famoznu 2019. nadmasiti bi trebala 2022. s rastom od 19 posto u odnosu na 2020. -

Originalni ¢lanak \ﬁ N
1540 . + <

postoji strah od recesije. Oglasavanje vezano uz e-trgovinu sve vise jaca, no blokade povezane s koronakrizom u Kini i uska
grla tamoSnjega opskrbnog lanca i ratom razorene Ukrajine pridonijeli su usporavanju rasta u prvoj polovici 2022. Procjena
je da ¢e inflacija u svijetu prosjecno biti sedam posto, a investicije u oglasavanje rast ¢e oko 20 posto, $to zbog inflacije, Sto
organski. Ali, ove godine se ne nazire opasnost za oglagivacku industriju. Sto moZemo o&ekivati od 2023. znat éemo vise
potkraj ove godine. Svakako ¢emo budno pratiti Viadine poteze, koji ¢e itekako utjecati na nasu industriju. Ovdje mislim na
sve vece napore u obuzdavanju utjecaja velikih tehnoloskih tvrtki 1 reguliranju platformi, poput europskog Zakona o digitalnim
uslugama 1 niza razli¢itih nicijativa u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Doista neizvjesna bliska buducnost — ocijenila je
Cuculic.

Oporavak tradicionalnih glasila

U usporedbi s djelomiénom paralizom iz 2020. koja je na test stavila i male i velike igrace, situacija se promijenila nabolje,
misli Martina Ardali¢, account manager u Grizli komunikacijama. Ulaganja, dodala je, u marketinske aktivnosti rasla su
tjjekom 2021. te rastu i ovoj godini. Ocekuje da e se taj pozitivan trend nastavit, no to ¢e ovisiti o viSe ¢initelja — od situacije
s koronakrizom, uvodenja eura i inflacije do zbivanja u Europi i geopolitickih napetosti.

— S pocetkom koronakrize proracuni su se rezali gdje su se mogli, OOH je drasti¢no pao, kao i oglasavanje u tiskanim
medijima, ali s druge strane otvorio se jo$ veéi prostor za digitalno oglasavanje. Na sve je utjecalo zakljucavanje, neizvjesnost
razvoja situacije s koronavirusom, postupan rast troskova od materijala do transporta, ali i promjena potro$ackih navika. Bez
obzira na crme prognoze irecesiju, klijenti sada izdvajaju jednake, a neki i vece proraune za oglasivacke kampanje u odnosu
na 2020., ali mnogo su oprezniji u planiranju, budZetiranju i realizaciji aktivnosti. Vidimo oporavak ulaganja u tradicionalnije
formate, ali neupitno je da ¢e online mediji i dalje uzimati sve veci dio kolaca. Pri vrhu fjestvice najveéih oglasivaca u
Hrvatskoj i dalje dominiraju isti igraci: telekomi, banke, automobilska industrija, maloprodajni lanci, beauty ipivska industrija
— nabrojila je ArdaliC.

U posljednjih nekoliko godina primjecuje sve vece usmjeravanje na online videoplatforme, jer se mjenja na¢in prikazivanja i
konzumiranja sadrZaja, pa se tako mijenjaju i strategjje i kreativa. Svakako je na vece koriStenje online sadrzaja utjecala i
nova generacija, a brendovi se, savjetovala je, moraju brzo prilagodavati. Nada se da ¢e se na naSem trzistu povecati
razumijjevanje i koriStenje alata unjetne inteligencije ito ne samo u marketingu.

— Analize u svijetu pokazuju da potrosnja i proracuni za oglaSavanje rastu posliednjih godina, spominje se 1 dvoznamenkasti
rast svjetskih ulaganja za 2022. Mogucnost da se ostvare te procjene i u Hrvatskoj nisu realne, jer smo u usporedbi ne samo
s americkim ve¢ i s mmogim zemljama Europske unije manje trziste. Ono $to je sigurno moguce je da ¢e se na domacoj sceni i
dalje povecavati proracuni za digitalne kampanje, ali tradicionalni oblici i poput TV-a, tiska i radija sigurno neée nestati —
ocijenila je Ardalic.

Povratak ozbiljnijim produkcijama

Za Luku Dubokoviéa, izviSnog direktora BBDO-a Zagreb, trziSte oglasavanja u 2021. potpuno se oporavilo od pada
uzrokovanog Sirenjem bolesti COVID-19, koja je negativno utjecala na ulaganje umedije u2020. Ove su godine ulaganja u
medije osjetno viSa nego u prvoj polovini 2019. te trenuta¢no na nasem trzistu nema osjetnih negativnih ujecaja uzrokovanih
inflacijom i usporavanjem rasta svjetske ekonomije ili ratomu Ukrajini. Vidi se i potpuni povratak ulaganjima u ozbiljnije
produkcije.

Prema Dubokoviéu udio ulaganja u TV oglasavanje je stabilan te je vidljiv znatan porast udjela ulaganja u digitalne kanale
naustrb ulaganja u tisak i, u manjem djjelu, radio. Medu najvece oglasivace tijekom duljeg niza godina svrstava trgovacke
lance poput Konzuma, Lidla, Kauflanda, Plodina, Spara i Tommyja te telekome — Hrvatski Telekom, Al i Telemach.

— U oglasavanju ée rasti zakup na mobilnim uredajima, omjer ¢e biti oko 90 posto za mobile u odnosu na oko 10 posto za
desktop. Rast ¢e iudio videoformata, buduci videodisplayi rastu 3,5 puta viSe u odnosu na stati¢ne i ¢ine ve¢ vise od 20
posto u ukupnom display udjelu. Porast ¢e i oglaSavanja u igricama i koriStenje influencerskog marketinga, ukljuCujuci
influencere na TikToku. Povecat ée se proizvodnja viastitog sadrzaja i znatno udio programatskog zakupa odnosno
automatiziranog zakupa digitalnih oglasa putem softvera, prema to¢no zadanoj ciljanoj skupini, bez obzira gdje se korisnici
nalaze, prema velikoj koli¢ini podataka. Vanjsko oglasavanje ¢e se dalje digitalizirati — predvida Dubokovic.

Borba za pozornost

Presscut d.o.o. -- Domagojeva 2, 10000 Zagreb, Croatia -- tel.: +385 1 4550 385, fax.: +385 1 4550 407 -- www.presscut.hr -- helpdesk@presscut.hr

B
=


https://lidermedia.hr/biznis-i-politika/famoznu-2019-nadmasiti-bi-trebala-2022-s-rastom-od-19-posto-u-odnosu-na-2020-144352
http://cms.presscut.hr/webclips/2022/220805/lider.media/siteshot_11522057_220805_1651.png

lider.media, 5.8.2022.

Evidencijski broj / Article ID:

Naslov / Title:
URL:
oTS:

Famaznu 2019, nadmadit bl trebata

11522057 g0 ed 18 pastauiodnont
Famoznu 2019. nadmasiti bi trebala 2022. s rastom od 19 posto u odnosu na 2020.

Originalni ¢lanak \ﬁ -
1540 g o+

Marina Bolan¢a, izvr$na direktorica Abeceda komunikacija, miSlienja je da TV joS uvijek ima najvecu snagu jer televizor
vise-manje svi imaju u kucanstvu. Najveéi oglasivaci su naravno trgovacki lanci i teleoperateri, a sada joj je dodatan izazov
dosegnuti nove generacije koje uglavnom gledaju na zahtjev (HBO, podcasti i Netflix).

— Na oglasavanje su najviSe negativno utjecale drustvene okolnosti, od koronavirusa do rusko-ukrajinske krize. Pozitivna je
svakako bila kreativnost, koja je uvijek najjaca karta u oglasavanju. Komunikacija je svakako provokativnija nego prije,
otvara nove drustvene teme i potice na promjenu — tvrdi Bolanca.

Najveée oglasivace, smatra Filip Sikié, osniva Merkat Medije, na domaéem medijskom trzstu mozemo podijeliti u dvije
kategorije klju¢nih igraca: agencije za zakup medija i korporacije. Izmedu njih postoji sinergjja, nastavlja, esto i ugovorna
veza na svjetskoj razini, a takav odnos omogucava korporacijama da postignu bolje uvjete medijskog zakupa nego na
nmjesnom trzistu.

— Podruznicama svjetskih agencija za medijski zakup to omogucuje da ucinkovito planiraju svoje prihode i ciljeve. Standardni
oglasivacki miks kod velikih kampanja jest kombinacija klasicnih: TV oglasi, radio, tisak, OOH, potom digitalnih: Meta,
Google, Portali, LinkedIn te i hibridnih kanala: podcast 1 digitalnih OOH. Previadavajuéi dugogodiSnji trend jest smanjivanje
raspona pozornosti krajnjega korisnika, a ¢ekaju nas i rast obujma digitainog oglasavanja, brz razvoj algoritama unjetne
inteligencije i strojnog uéenja te sve veca konkurencija medu brendovima za pozornost krajnjih korisnika — uvjeren je Sikic.

StiZze metaverse advertising

Poztivan rast ulaganja u oglasavanja uvelike je obiljeZio ovu i prosiu godinu za Valentinu TramiSak, business director u
Pro Media Grupi, a medijj s najviSe ulaganja u oglasavanje bila je televizija unatoc rastu online oglasavanja. To je ne ¢udi
7bog visokog 1 brzog dosega koji TV pruza oglasivacima te najjeftinije cijene prema dosegu kod odredenih ciljnih skupina.

— Unatoc¢ tomre $to se ne mijenja trend prema kojem najviSe u oglaSavanje ulazu trgovine, telekonumikacije, hrana i pice te
financije, pojavili su se novi oglasivaci koji su zbog promjena ponasanja kupaca otvorili nova medijska ulaganja poput
web-trgovina, niSnih online platformi za kupnju odjece, cipela ili kozmetike te aplikacije za dostavu hrane. Njihov rast vezan
je uz ¢injenicu da je Hrvatska u 2020. bila jedna od zemalja s najbrze rastuc¢im sektorom onlineprodaje u Europi.
Rast ulaganja u oglasavanje u prosloj i ovoj godini u svijetu i Hrvatskoj rezultat je oporavka trzista i pozitivnih trZisnih kretanja
te velikim dijelom i skoka nakon koronakrize 1 pada oglasivacke potrosnje u 2020. godini. Pretpostavlja se da ¢e jedino
online ozbiljno rasti, ponajprije na drustvenim mrezama i videoplatformama, nesto se jo§ poztivnih pomaka moZe ocekivati i
kod vanjskog oglasavanja. Ono unato¢ velikoj ekspanziji uzrokovanoj digitalizacijom posljednjih par godina jos uvijek ima
prostora za Sirenje u otvaranju novih formata, interaktivnoj komunikaciji, plasiranju personaliziranih poruka i sve detaljnijoj
metrici — procjenjuje TramiSak, koja napominje i da ¢e trend iducih godina biti metaverse advertising.
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