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@ Ciljevi istrazivanja i metodologija

" [straZivanjem se Zeljelo utvrditi:

= Stavove klijenata marketinSkih agencija (oglaSivaCa) o njihovoj suradnji
s marketinSkim agencijama

" Metoda:
= Online
= Uzorak:
= Klijenti marketinSkih agencija
= N=37
= Prikupljanje podataka:
= 26. veljaCe do 20. oZujka 2013. godine
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Rezultati istrazivanja
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M 1. Vaznost oglasSavanja




a Svi elementi poslovanja izuzetno su vaZni za poslovne rezultate tvrtke; oglaSavanje
tek malo manje od ostalih

Elementi vazni za poslovne rezultate tvrtke
u%

[ Uglavnom jevazno Naskalil-5: 1-Uopce nijevaZzno
¥ lzuzetno je vaZno 5 — Izuzetno je vaZno Mean
Ukupna vaznost

Kvaliteta prodajnog tima i
distribucija

100 D 4,89

Kvaliteta proizvoda ili
usluge

4,84

100 94,78

Kvaliteta oglasavanja

Uzorak: Svi ispitanici: N = 600.
P1: U kojoj mjeri su sljedec¢i elementi poslovanja vaZni za poslovne rezultate tvrtke?
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Direktno rangiranje pokazuje kako je kvaliteta proizvoda/usluga ipak najvaznija,
kvaliteta oglaSavanja se najéeS¢€e rangira kao najmanje bitna

Vaznost elemenata - Rang
u%

T Rang 1 " Rang 2 7 Rang 3

Kvaliteta proizvoda ili
usluge

Kvaliteta prodajnog tima i
distribucija

Kvaliteta oglaSavanja

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P2: Molim Vas rangirajte navedene elemente po vaZnosti na na€in da najvaZniji ima rang 1, a najmanje vaZan rang 3?
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podjednako ispitanika procjenjuje se da Ce se vaznost oglaSavanja povec€ati, odnosno

ostati ista
Vaznost oglaSavanja u slijedeCih 5 godina

& Podijeljeno je miSljenje oko vazZnosti oglaSavanja za period od slijedeCih 5 godina:

u %
¥ Povecat cCe se
Ostat ce ista
! Smanjivat ce se
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P3: Hoce li se vaZnost oglaSavanja za poslovanje tvrtki u sljedecih 5 godina smanjivati, ostajati ista ili poveCavati?
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a Ukupna u€inkovitost oglaSavanja u Hrvatskoj osrednje je ocijenjena, prosjeénom
ocjenom od 3,39

Ucinkovitost oglaSavanja u Hrvatskoj

u %
Vrloniska 0
Mean
3,39
Niska
Visoka
Vrlo visoka
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P4: Kako biste ocijenili ukupnu u€inkovitost oglaSavanja u Hrvatskoj?
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& Klijenti su uglavnom zadovoljni u€inkovito§u oglaSavanja vlastitih tvrtki, prosje€¢na
ocjena zadovoljstva iznosi 3,54

Zadovoljstvo u€inkovitosti oglaSavanja vlastite tvrtke
u%

Uopce nisam zadovoljan
Mean

3,54
Uglavnom nisam
zadovoljan

Podjednako sam
zadovoljan i nezadovoljan

Izrazito sam zadovoljan

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P5: U kojoj mjeri ste zadovoljni u€inkovitosti oglaSavanja vaSe tvrtke?
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Veéina klijenata mjeri u€inkovitost svog oglaSavanja: pretezno preko rezultata
& prodaje, ali i istrazivanjem trziSta, kako kratkoro€nih tako i dugoro€nih uCinaka

oglaSavanja
Mjerenje u€inkovitosti oglaSavanja
u %
Mjerenje u€inkovitosti Nacini mjerenja u€inkovitosti
oglasavanja oglasavanja

Usporedbom prodaje prije i
poslije oglaSavanja

- ”
IstraZivanje trzista o
m ‘ zamijecenosti i evaluaciji
| oglasavanja

65

Istrazivanje trzi$ta o ucinku
oglasavanja na brend
(proizvod/ uslugu)

65

Nesto drugo

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37; Ispitanici koji mjere u€inkovitost ogla$avanja: N = 34.
P6: Mijeri li vaSa tvrtka na neki naCin u€inkovitost svog oglaSavanja?
P7: Na koji nacin mjerite u€inkovitost oglasavanja?

‘ Ipsos Marketing 12



a Polovica ispitanika smatra da kvaliteta oglaSavanja u Hrvatskoj barem malo
napreduje

Napredak oglasavanja

u %
Puno nazaduje
Malo nazaduje
Ostaje na istoj razini
Puno napreduje
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P8: Ako usporedite industriju oglaSavanja u Hrvatskoj s razdobljem od prije 3 do 5 godina, moZete li re€i da oglaSavanje napreduje, nazaduje ili ostaje isto?
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Usporedujuci oglaSavanje u Hrvatskoj sa razvijenim zemljama zapada, kvaliteta se
kod nas procjenjuje loSijom

Kvaliteta oglaSavanja

u %
Puno losija
Malo bolja
Punobolja 0
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P9: Kakva je kvaliteta oglaSavanja u Hrvatskoj u odnosu na oglaSavanje u razvijenijim zapadnim zemljama?
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Pored financija, nedostatak kreativnosti i neznanje o u€inkovitosti
oglaSavanja glavni su problemi oglasavanja u Hrvatskoj

Problemi oglaSavanja u Hrvatskoj
u%

Pitanje financija (visoke cijene, smanjeni budzeti)
Nedostatak kreativnosti

Nepoznavanje ucinka, svrhe oglasavanja

N
~N

Nedovoljno definirano mjerenje uinkovitosti

Netransparentnost oglasavanja

Nedostatak konkurencije

Fluktuacija ljudi u struci

\

e . L. . « . Media buying koncentracija
Ne razvijanje marketinskih agencija, ne uce, ne idu u korak ving !

Neobjektivnost i pristranost medija

Razvijati svijest o ucinku i vaznosti oglasavanje Kod print medija - veliki dio naslova nije u

sustavu ABC-a
Kontakt s kupcem

Nezainteresiranost velikih agencija

Veli€ina trzista Televizija je glavni medij, ostali zaostaju

_/

UdruZivanje agencija

Nefleksibilnost medija

Ostalo

Bez odgovora

Uzorak: Svi ispitanici: N = 600.
P10: Koji su najvecCi problemi oglaSavanja u Hrvatskoj, tj. Sto bi trebalo popraviti?
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a A. Suradnja s kreativnim marketinSkim agencijama

= IZRADA / PRILAGODBA KREATIVNIH RIESENJA OGLASA




& Za izbor kreativne marketin§ke agencije prije svega je vazna kvaliteta njihovog rada
te razumijevanje klijenta i njegovog trziSta

Izbor agencije — IZRADA / PRILAGODBA KREATIVNIH RIESENJA OGLASA

u%

B Uopce mi nije vazno Malo mi je vazno = Osrednje mi je vazno Dosta mi je vazno M Jako mi je vaZino

Mean
Kvaliteta kreativnog rjeSenja “ d 4,92
Kvaliteta predloZene strategije “ @ 4,86
Kvaliteta i posvecenost tima “ @ 4,86
Razumijevanje vase industrije 34,76
Razumijevanje potroSaca 34,73
Poznavanje vasih brendova i potreba 34,70
Transparentnost poslovanja “ 4,11
Koristena istraZivanja “ 33,92
Agencijska naknada (fee) E 93,49
Referentna lista (credentials) B 3 3,05
Velicina agencije n E 32,70

Osvojene nagrade “ g2,51

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P12a: Kada birate s kojom kreativnom marketinSkom agencijom Cete suradivati, u kojoj mjeri su Vam vaZne sljedece karakteristike agencije?
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& Najvaznija karakteristika kreativne agencije prvenstveno je kvaliteta kreativnog
rjeSenja, no takoder i znanje i zalaganje tima kao i kvaliteta predloZene strategije

Najvaznije karakteristike agencije - IZRADA / PRILAGODBA KREATIVNIH RIESENJA OGLASA
TOP3-u%

@ Rang 1 Rang 2 [ Rang 3

Kvaliteta kreativnog
rieSenja

Kvaliteta i posveéenost
tima

Kvaliteta predlozene
strategije

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P13a: Koje tri karakteristike su vam najvaznije?
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Klijenti su najzadovoljniji referentnim listama kreativnih marketinSkih agencija te
kvalitetom kreativnog rjeSenja kao i transparentnosti poslovanja

Zadovoljstvo karakteristikama agencije — IZRADA / PRILAGODBA KREATIVNIH RIESENJA OGLASA

u %
B Uopce nisam zadovoljan [l Uglavnom nisam zadovoljan
Podjednako sam zadovoljan i nezadovoljan [ Uglavnom sam zadovoljan
M Izrazito sam zadovoljan [ Ne znam - Bez odgovora Mean
Referentna lista (credentials) E 62 11 23,91
N S I T o
Transparentnost poslovanja E 54 16 33,89
Kvaliteta i posvecenost tima n 54 19 D 3,84
Poznavanje Vaéih brendova i potreba n 57 14 33,76
— IR o
Kvaliteta predloZene strategije n 35 16 @ 3,59
Razumijevanje Vaie industrije m 49 8 33,51
Osvojene nagrade m 41 8 14 D 3,47
Koristena istraZzivanja [ 27 32 ] 93,05
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
Pl4a: U kojoj mjeri ste zadovoljni sljede¢im karakteristikama rada kreativne marketinSke agencije s kojom suradujete?
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@ je vaznost pretezno vrlo visoka, ocjene zadovoljstva znatno su nize
Vaznost / zadovoljstvo - IZRADA / PRILAGODBA KREATIVNIH RIESENJA OGLASA

mean

4,92 4,86 4,86

[——

—— VazZnost

4,11

3,92 3,91

3,49

—— Zadovoljstvo

3,68

3,47

3,89
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Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.

P12a:
P14a:

Kada birate s kojom kreativnom marketinSkom agencijom Cete suradivati, u kojoj mjeri su Vam vaZne sljedece karakteristike agencije?
U kojoj mjeri ste zadovoljni sljede€im karakteristikama rada kreativne marketinSke agencije s kojom suradujete?

Ipsos Marketing

Kod veéine karakteristika velika je razlika izmedu njihove vaznosti i zadovoljstva: dok
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@ B. Suradnja s medijskim marketinSkim agencijama

= MEDIJSKO PLANIRANIJE / ZAKUP MEDIJSKOG PROSTORA




& Pri izboru medijske marketin§ke agencije prije svega je vazna kavaliteta rada i
razumijevanje potroSaca, ali i cijene zakupa

Izbor agencije — MEDIJSKO PLANIRANJE / ZAKUP MEDIJSKOG PROSTORA

u %
B Uopce mi nije vazno Malo mi je vazno Osrednje mi je vazno
Dosta mi je vaino M Jako mi je vazno Ne znam - Bez odgovora Mean
Kvaliteta medijskog planiranja “ @ 4,86
Kvaliteta i posvecenost tima “ 4,78
Kvaliteta predlozene strategije 34,75
Razumijevanje potrosaca 3 4,69
Cijene zakupa oglasnog prostora 3 4,67
Poznavanje Vasih brendova i potreba “ 3 4,56
Razumijevanje Vase industrije “ 3 4,53
KoriStena istraZivanja “ 34,33
Transparentnost poslovanja E “ 34,22
Agencijska naknada (fee) 3 3,86
Veliina agencije 93,19
Referentna lista {credentials) @ 3,03
Osvojene nagrade “ 32,37
Pioh cadabirate Eo?jnf'medijskom marketindkom agencijom Gete suradivati, u kojoj mjeri su Vam vaZne sljedeée karakteristike agencije?
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& Najvaznije karakteristike medijske agencije prvenstveno su kvaliteta predloZene
strategije, cijene zakupa kao i kvaliteta medijskog planiranja

Najvaznije karakteristike agencije - MEDIJSKO PLANIRANIJE / ZAKUP MEDIJSKOG PROSTORA
TOP3-u%

@ Rang 1 Rang 2 [ Rang 3

-

Kvaliteta predlozene
strategije

Cijene zakupa oglasnog
prostora

Kvaliteta medijskog
planiranja

Uzorak: Svi ispitanici: N = 36.
P13b: Koje tri karakteristike su vam najvaznije?
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Kod medijskih marketinSkih agencija klijenti su najzadovoljniji agencijskim timom te
kvalitetom medijskog planiranja. Visoke ocjene dobivaju i transparentnost te cijene
zakupa oglasnog prostora.

Zadovoljstvo karakteristikama agencije — MEDIJSKO PLANIRANJE / ZAKUP MEDIJSKOG PROSTORA

0,
‘e B Uopce nisam zadovoljan [l Uglavnom nisam zadovoljan
Podjednako sam zadovoljan i nezadovoljan [ Uglavnom sam zadovoljan
M Izrazito sam zadovoljan [ Ne znam - Bez odgovora Mean
Kvaliteta medijskog planiranja m 53 25 33,94
Transparentnost poslovanja m 3 3,89
Cijene zakupa oglasnog prostora m m d 3,86
Kori§tena istraZivanja m 33,81
Referentna lista (credentials) E kN ¢ 33,79
Velicina agencije m 14 o @379
Razumijevanje potrosaca E 58 8 33,72
Agencijska naknada (fee) n W 93,69
Kvaliteta predloZene strategije H 3 3,69
Razumijevanje Vase industrije m d 3,69
Poznavanje Va&ih brendova i potreba m 58 8 3 3,67
Osvojene nagrade m m 33,48
:,J;er)a:k; ZVLZZ%TZ”,EE. gce: zaa%ovoljni sliedecim karakteristikama rada medijske marketingke agencije s kojom suradujete?
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| kod medijskih agencija na ve€ini karakteristika vidljiva je razlika izmedu

vaznosti i zadovoljstva
Vaznost / zadovoljstvo - MEDIJSKO PLANIRANJE / ZAKUP MEDIJSKOG PROSTORA

mean
5 4'86 4:78 4,75 4;6g 4-67
—_— g 4,56 4,53 . i
4,33 an Vainost ——Zadovoljstvo
3,86
A " 379 379
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Uzorak: Svi ispitanici: N = 36.
P12b: Kada birate s kojom medijskom marketinSkom agencijom Cete suradivati, u kojoj mjeri su Vam vaZne sljedeCe karakteristike agencije?
P14b: U kojoj mjeri ste zadovoljni sljede€im karakteristikama rada medijske marketinSke agencije s kojom suradujete?

Ipsos Marketing

26






MarketinSke agencije tek kod Cetvrtine klijenata imaju zna€ajnu ulogu u formuliranju
marketinSke strategije, u ve€ini slu€ajeva ta uloga je sporedna ili nikakva

Uloga agencije u formuliranju marketinSke strategije
u %

Nikakva, sami
formuliramo strategiju

Sporedna

Znacajna

MarketinSke strategije
preuzimamo iz
sredisnjice, ne razvijamo
ih sami

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P15: Kolika je uloga marketinSkih agencija pri formuliranju marketinSke strategije za vaSe najvaZnije brendove (proizvod/uslugu)?
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& Ipak, veéina klijenata ‘svoje’ marketinSke agencije percipira kao znaajne partnere u
razvoju vlastitog poslovanja

Dozivljaj marketinSke agencije

u %
" Kao vaznog partnera
B Obicni "outsourcing” pruzatelj usluge
Ne znam - Bez odgovora
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37; Ispitanici koji mjere uCinkovitost oglaSavanja: N = 34.
P16: DozZivljavate li marketin§ku agenciju s kojom suradujete kao vaZznog partnera u razvoju i poslovanju vaSe tvrtke ili kao obi¢nog ”outsourcing” pruZatelja usluge?
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Stavovi o agencijama s kojima suraduju pokazuju da su oglasiva€i uglavhom
zadovoljni svojim partnerima

Stavovi o agenciji s kojom se najceSc¢e suraduje

u %
Na skalil-5:
Low 2 Box Top 2 Box ) }
1 - UopCe se ne slazem
¥ Ne slazem se W slazem se 5 — U potpunosti se slazem Mean
Agendija zadovoljava veéinu nasih potreba m 33,57
Vjerujemo u njih kao pravog partnera m 3 3,54
Nisam siguran da moZzemo nadi bolju m 33,19
Agencija nas je dobro savjetovala tijekom recesije 19 32 33,17
Agencija odgovara na nase zahtjeve (briefove), ali rijetko _ @311
napravi nesto vise od toga !
Agencija je previse usredotocena na klasi¢no TV
. . 33,11
oglasavanje
Mi smo kao stari bracni par: funkcioniramo, ali bez puno
strasti
Agendija je ukljudena u druStvene mreze i pomaze nam da _ @311
se upoznamo s njima !
Agencija ima premalo novih uvida u razumijevanje
genciiaimap e o EERRE @308
potrosaca
Suradnja s agendjom je stalna borba _ 32,95
Agencija nam ne uspijeva pomod u inovativnim medijima m 32,86
Agencija ima ozbiljne manjkavosti u svom znanju i m 3262
razumijevanju naseg biznisa ’

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P17: RazmiSljajuci o agenciji s kojom naj¢eSCe suradujete, u kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢im tvrdnjama?
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Nagrade koje agencije osvoje tek u manjoj mjeri utje€u na njihov odabir od strane

klijenata
Utjecaj osvojenih nagrada na odabir agencije
u %
Uopce ne utjecu
- Utjeéu _ 32
Osrednje utjecu
Mean
1,78
Dosta utjecu
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P18: U kojoj mjeri stru€ne nagrade koje su agencije osvojile izravno utjeCu na va$ odabir agencije?
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& Effie, IdejaX, EuroEffie te Cannes Lions percipiraju se od strane klijenata kao
najvaznije nagrade u industriji oglaSavanja

Vaznost osvojenih nagrada
u%

Effie - hrvatsko natjecanje za ucinkovitost i rezultate
komunikacije

59

IdejaX - hrvatsko natjecanje za kreativnost komunikacije

£
=]

EuroEffie - europsko natjecanje ucinkovitosti komunikacije

=
(=]

Cannes Lions - medunarodno natjecanje za kreativno
rjesenje

Epica - europsko natjecanje za kreativno rijesenje

NI
~J
=
-2

Mixx - hrvatsko natjecanje za digitalne projekte - 11
Golden Drum - regionalno kreativno natjecanje - 8
Sudnji dan - hrvatska nagrada za ostvarenja pojedinaca . 5
Neka druga - 11

Uzorak: Svi ispitanici: N = 37.
P19: Koje nagrade su vama najvaZnije?
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@ Veéina klijenata upoznata je s udruzenjem HURA no tek su osrednje zadovoljni
njenim radom

HURA
u%

Poznatost Zadovoljstvo

Uopcée nisam
zadovoljan

=
=

Uglavnom nisam
zadovoljan

3

Osrednje sam
zadovoljan

Uglavnom sam
zadovoljan

28

E

U potpunosti Mean
sam zadovoljan
3,08
Uzorak: Svi ispitanici: N = 37; Ispitanici koji su uli za HURA: N = 36.
P21: Jeste li Culi za strukovno udruzenje HURA?
P24: U kojoj mjeri ste zadovoljni radom strukovnog udruZenja HURA?

‘ Ipsos Marketing
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@ Veéina ispitanika prepoznaje ulogu HURA-e

HURA - poznavanje
u%

Udruga/udruzenje reklamnih/marketinskih agencija
Ispitanik navodi da zna Sto je HURA, ali ne objasnjava ¢ime
Kordinira radom agencija, radi na podizanju kvalitete

Bavi se promicanjem zajednickih interesa

Organizira predavanja, kongrese, festivale

Agencija za trziSno komuniciranje

Ostalo

Uzorak: Ispitanici koji su €uli za HURA: N = 36.
P22: Znate li $to je HURA i Cime se bavi?
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Podizanje kvalitete rada te edukacija svojih €lanica — agencija za oglaSavanje i trziSno
komuniciranje percipiraju se kao glavni ciljevi HURA-e

HURA - glavni ciljevi udruge
u%

Podizanje kvalitete rada clanica

Edukacija agencija

Unapredenje rada clanica

Rade na transparentnosti

Regulacija tr#ista, prac¢enje tr7ista oglaSavanja
Poduzanbje ugleda €lanica, srtuke opéennito
Brinu o eti¢nosti, moralni sud

Razvijanje standarda

Promicanje iteresa struke i oglasivaca
Kontrola rada

Promicanje kreativnosti

Rade na suranjif komunikaciji agencija medusobno
Inovacija

Priblizavanje svjetskim standardima

Zastita interesa Clanica

Ostalo

Bez odgovora

Uzorak: Ispitanici koji su €uli za HURA: N = 37.
P23: HURA je udruZenje koje prvenstveno okuplja agencije za ogla$avanje i trZi§no komuniciranje. Sto bi po vama trebali biti glavni ciljevi te udruge?
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& ZakljuCak

OGLASAVANJE

= Kvaliteta oglaSavanja se percipira vaznom za poslovne rezultate tvrtke, ali ipak manje od
kvalitete proizvoda/usluge i prodaje.

= Procjenjuje se da industrija oglaSavanja u Hrvatskoj u proteklih nekoliko godina donekle
napreduje, a predvidanja o vaZnosti ogla$avanja za period od slijede ¢ih 5 godina su
podijeljena izmedu toga da Ce se vaZznost oglaSavanja povecCati, odnosno ostati ista.

= UCinkovitost oglaSavanja u Hrvatskoj je osrednja i klijenti su njome uglavnom zadovoljni.
No u usporedbi sa razvijenim zemljama zapada, kvaliteta ogla § avanja u Hrvatskoj
procjenjuje se loSijom.

= Glavni problemi ogla § avanja u Hrvatskoj, pored onih financijskih su inedostatak
kreativnosti te neznanje o uCincima oglaSavanja kao i povratne informacije rezultatima
oglaSavanja odnosno nedovoljno definirano mjerenje uCinkovitosti.

" Ve Cina oglaSivaCa kaZe da mjeri ucCinkovitost svog ogla$avanja, prete Zno preko
rezultata prodaje, ali i istra Zivanjem trZi$ ta: kako kratkoro € nih rezultata odnosno
mjerenja zamijeCenosti i evaluacije oglaSavanja, tako i dugoroCnih uCinaka oglaSavanja
odnosno utjecaju na marku.
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AGENCUE

= Za izbor kreativne marketinSke agencije prije svega je vazZna kvaliteta usluge (kreativnog
rieSenja, predloZene strategije te agencijskog tima) kao i razumijevanje klijenta i njegovog
trZiSta.

= Pri izboru medijske marketinS ke agencije takoder je vazZna kvaliteta rada (medijskog
planiranja, agencijskog tima i predloZene strategije) i razumijevanje potroSaca, ali i cijene
zakupa oglasnog prostora.

= lJako su agencije uglavnom pozitivno ocjenjene po svim kriterijima, zadovoljstvo je
znatno manje od vazZnosti analiziranih karakteristika.

= U ve Cini tvrtki uloga marketin S ke agencije u formuliranju marketin § ke strategije je
sporedna ili nikakva.
HURA

= Predstavnici oglaSivaCa poznaju HURU i njenu ulogu, ali su osrednje zadovoljni njenim
radom
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