Poslovni dnevnik, 25.1.2016, str. 1, A4 =

Evidencijski broj / Article ID: 16345287
Vrsta novine / Frequency: Dnevna
Zemlja porijekla / Country of origin: Hrvatska
Rubrika / Section:

Mediji i markenting

Agencije doprinose BDP-u
viSe od drvne industrije  »16-19

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



Poslovni dnevnik, 25.1.2016, str. 16, A3

Evidencijski broj / Article 1D: 16345287
Vrsta novine / Frequency: Dnevna
Zemlja porijekla / Country of origin: Hrvatska
Rubrika / Section:

OKRUGLI STOL Quo vadis?
Naznaka smjera razvoja
oglasivacke i PR industrije

2

Kreativne agencije
doprinose
BDP-u viSe od

farmaceutske ili
drvne industrije

Oporavak lako je od 2008. do danas trziste dramaticno
palo sto se tice medijskih investicija, u posljednje dvije
godine primjecuju se rast koji je kulminirao krajem 2015.
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Osim &to se povedala
potrainja za uslugama PR
agencija, posljednjih godinu
dana znatno se povetao i
broja projekata financiranih
iz fondova Europske unije

a okruglom stolu u or-
ganizaciji Poslovnog
dnevnika ‘Quo vadis?

Naznaka smjera razvoja ogla-
divatke i PR industrije’ strué-
njaci iz obje industrije Du-
nja Bua Marievi¢, direktori-
ca Pragma komunikacija, Da-
vor Bruketa, kreativni direk-
tor Bruketa&Zini¢ OM, Pe-
tar Pavic, direktor za digital-
ne medije u Real grupi, Ivan

Pakozdi, izvrini direktor Mi-
llenium promocija plus, Ma-
rio Lovric, direktor Universal
McCanna, Dario Drmac, vo-
ditelj odjela za digitalni mar-
keting u Unexu i Darko Baka-
ri¢ iz Digital Media Director
Media Polis grupe raspravlja-
li su o tome kuda ide njihova
struka. Otkrili su koliko se br-
zo mijenjaju trendovi, koje su
primarne djelatnosti agenci-
ja koje ostaju unatod novim
trendovima, kako doprijeti do
ciljane publike i koji medij bi-
rati za to te kako nove alate i
tehnologije doZivjeti kao pri-
liku, a ne kao prepreku.
HURA istraZivanje Agen-
cijski cenzus 2014. pokazalo
je da je primama djelatnost
agencija i dalje kreativa, a
struktura prihoda pokazuje
da se 31 posto ostvaruje kroz

kreativu. Sugovornici kaZu
kako se taj trend nastavio u i
2015. godini. “VaZnost krea-
tivnih industrija u bruto naci-
onalnom dohotku Hrvatske je
ogromna, a trend je takav da
one doprinose i vife od kljuZ-
nih industrija poput farmace-
utske i drvne. DugogodiSinje
iskustvo i znanja svakako do-
prinse tome, a razvoj novih
alata i tehnoledki napredak
ne treba doZivljavati kao pre-
preku nego kao priliku”, po-
rucila je Dunja Bua Mariéevic,
direktorica Pragma komuni-
kacije.

Dario Drmaé, voditelj
odjela za digitalni marketing u
Unexu slodio se s tim da je kre-
ativa kljucna, pogotovo u digi-
talnom segmentu. “Mi jedno-
stavno moramo ponuditi kre-
ativu krajnjem konzumentu”,

Na nkmgiam stolu u nrgamzamjl Pusluwwg dnevnika razvila se zanimljiva rasprava o treru:lwlma
razvoja oglasivaéke i PR industrije
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smatra Dario Drmaé, voditelj
odjela za digitalni marketing
u Unexu. Ivan Pakozdi, izvréni
direktor Millenium promocija
plus nadovezao se na to kako
je generalni dojam da stanje
na triistu ide na bolje. “Trki-
5te se budi i vidljiv je sve vedi
broj upita za uslugama. Novi
trend koji primjecujemo u po-
sljednjih godinu dana je i po-
vecanje broja projekata finan-
ciranih iz EU fondova. Na PR
industriju uvelike je utjecalo
to 5to se od 2012. godine nije
smjelo raditi s tvrikama u dr-
Favnom vlasni$tvu, pa smo na-
Zalost ostali bez toga segmenta
iako smo radili dobar posao i
tko zna hodée li se to promije-
nitl u narednih Cetiri godine.
Mi kao agencija smo i u tom
periodu uspjeli rasti, ali osjeti-
lo se da agencijama nedostaje
taj segment”, tvrdi Ivan Pakoz-
di, fzvedni direktor Millenium
promocija plus.

Davor Bruketa, kreativni
direktor Bruketa&Zini¢ OM
tvrdi da industrija raste od
potetka 2013. godine, a u za-
dnjem kvartalu 2015. godine
rast je bio upetatljiv. "Agenci-
je danas sve éesée nude inte-
grirane usluge, jer to je jedino
efikasno. Klijentima je sve teie
koordinirati 6 ili 7 specijalisti¢-
kih agencija. Osim klasiénih
kreativnih, digitalnih, pri me-

“ MI SMO IPAK TRADICIONALAN
NAROD PA TISKOVINE ZEOG
TOGA IMAJU BUDUCNOST.
NOVINE | DAL%E g\JU UTJE-
CAJ NA STAVOVE | OGLASIVACIMA JE
Jﬁgg.) BITNO DA SE O NJIMA AFIRMATIVNO "u-"ﬁ..ZN% Mi U AGENCLI RAZMI
BEZ OBZIRA NATOHOCELIMTO TOME STO KLIJENT IMA ZA RECI

“ VRIJEDNOST BRENDA, VRI-
JEDNOSTI KOMPANLIE KOJE
SE TRANSFERIRAIU NA ZAPO-
SLENIKE KOJI SU UJEDN%
AMBASADORI BRENDA, TO JE ONO STO JE
MO O
O NECEM

DANAS SU PREZIVJELI ONI
MEDLI KOJI JMAJU SREDE-
NU UREDNICKU POZICIIU.
OGLASIVACKI SU TISKOVINE
VRLO VRIJEDAN MEDIJ, A OPSTATI CE
MEDIJSK] BRENDOWV! | NOVIME KOJE SE
USPLIU U POTPUNOSTI TRANSFORMIRATI

dijskih agencija koje sve Eelée
izlaze iz svojih specijalistickih
okvira i nude integrirana rje-
Senja pojavili su se i neki novi
ponudadi poput medijskih re-
dakcija. Bez obzira na prodire-
nje konkurencije, imam dojam
da ipak svi dobro poslujemao”,
kaZe Davor Bruketa, kreativni
direktor Bruketa&Zinié OM.

Regionalna preslagivanja
Mario Lovrié, direktor Univer-
sal McCanna napominje ka-
ko je od 2008. do danas trZi-
Ste dramatifno palo Sto se tide
medijskih investicija, a u za-
dnje dvije godine primjecuju
rast. Istice kako oni kao agen-
cija rade s internacionalnim
kompanijama, koje trenutno
prolaze kroz regionalna “pre-
slagivanja' te sve éedée s kole-
gama iz regije zajednitki rade
na njihovim projektima.

“Digital kod nas definitiv-
no raste, mi smo u trecoj fazi
koja je najbitnija i najveca in-
vesticija tek dolazi i tek treba
doci do potpunih promjena.
Tu se trenutno radi o zapoélja-
vanju novih kadrova, investici-
jama u tehnologije, a kada se
sve to ostvari doéi ée i jog veéi
rast. Oglas u tiskovini i oglas u
digitalu nije isto, fragmentacija
je danas ogromna i da bi kam-
panja bila uspjeina na inter-
netu potrebno je uloiti jedna-
ko kao i za ostale medije, ako
ne i viSe”, smatra Petar Pavic.
direktor za digitalne medije u
Real grupe.

I Bruketa istite kako je
ukupni trodak i trud oko obja-
ve na internetu daleko vedi, a
Dunja Bua Marievi¢ napomi-
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Petar Pavic

direktor za digitalne medije u Real grupi

OSTVARITI NEKU PRODAJU

Mario Lovric
direktor Universal McCanna

AKTUALNOM | GDJE JE TU PRICA

Dunja Bua Maricevic

direktorica Pragma komunikacija
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nje i kako su produkcijski troi-
kovi takoder visoki.

“Internet nije jedan ka-
nal, nije to poput televizij-
skog spota, u digitalu postoji
ta ‘Sirina’. TrkiSte raste, a kre-
ativnost i nove tehnologije ¢e
jod vise sve to dodatno ubrza-
ti", poruéio je Darko Bakarié,
Digital Media Director Media
Polisa. Lovri¢ napominje kako
je danas Klijente teSko uvjeriti

o
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e

LABORATORIJSKE EKSPE-
RIMENTE TREBA RADITI. M
5MO IMALI JEDNU TAKVU
KAMPANJU TJEDAN DANA
| NAKON TRI DANA JE
NESTALO PROIZVODA NA

POLICAMA 5TO KLIJENT
NIJE OCEKIVAD

Dario Drmaé
voditelj odjela za digitalni
marketing u Unexu

da uloZe u digital, ali je ipak taj
zadatak laksi danas nego prije
godinu,dvije. “Mjerljivost na
internetu je ve¢a nego u kla-
sitnim medijima, i sigurno ¢e
dodatno rasti i tu je bitna ulo-
ga nas agencija da potaknemo
klijente na te investicije jer ¢e
im se one itekako isplatiti. Mi
th moramo uvjeriti da je to do-
bra investicija i zato nam po-
daci i mjerenja dobro dodu”,
porutuje Lovrid,

Bakari¢ se nadovezao tvr-
deéi da iako internet nudi go-
tovo neogranicens moguéno-
sti, no cijela ta prita ima izi-
skuje i truda i novaca, zahtje-
va softverske prilagodbe i lju-
de koji su struénl. "Sve to nas

tel.: +385 1 4550 385, fax.: +385 1 4550 407 --

vraa na ono osnovno pitanje
je li internet jeftinija opcija?
Nije, cijena e i¢i gore jer svi
ofekuju da internet kaZe Sto
smo napravili, gdje i kako, a
vazni su ljudi koji ¢e te podat-
ke interpretirati i tehnologija
koja ée to omogudit. Kljuéno
je naci taj balans. Televizija je
daleko najjeftiniji kanal po je-
dinici zakupa, no opet s dru-
ge strane treba gledati koja ga
publika prati i naéi sebe u to-
me. Balans ulaganja u inter-
net, tehnologije i ljude je klju-
éan. Internet je platforma koja
omogucava mjerenje jedan na
jedan i izazov je nadi za brend
ili uslugu, metriku koja vam je
najrelevaninija. Mnogi danas
gledaju krive metrike nesvjesni
da Kikanje nije mjera uéinko-
vitosti kampanje”, upozorio je
Bakaric.

S tim se slodio i Pavié koji
tvrdi da je kriva metrika najgo-
ra stvar te da su kao industrija
su tek zapodeli koristiti isprav-
no metriku na digitalnim ka-
nalima, Pavi¢ poruéuje kako
se na svjetskoj razini koristi
tek jedan posio podataka koje
nam internet nudi.

“Danas se daleko vie tra-
#i i daleko vige se treba ispo-
ruéiti, to je jedini nafin da svi
rastemo zajedno i to je izazov
za sve nas”, porugio je Drmag.

Dunja Bua Maritevic je
upozorila na Einjenicu da

nam je internet donio i tran-
sparentnost. “Postali smo to-
liko izloZeni i transparentni i
moramao iskadrirati na svim
razinama vaznost komunika-
cije, poslovne i korporativne
kulture. Internet nam moZe
biti vjetar u leda ako ga pra-
vilo koristimo”, tvrdi direkio-
rica Pragma komunikacija.

Edukacija klijenata

Pakozdi kaZe kako je danas
lakse raditi s klijentima nego
u potetcima digitalnog ogla-
Zavanja kada su se lajkovi i kli-
kovi gledali kao klju¢ uspjeine
kampanje. “Kad kafete da iz-
dvaoje dio budZeta za internet
oglasavanje, veci dio ljudi ¢e
automatski pomisliti na drus-
tvene mreze ne razmisljajuci
o pstalim dostupnim kanali-
ma na internetu. VaZan je se-
gment edukacije klijenata u
hodu, treba ih upozoravati na
trendove, koji su benefiti i kako
ée im to biti vaZno u poslova-
nju”, smatra Pakozdi,

Dunja Bua Marifevié
smatra kako je vaZan i relevan-
tan sadrkaj, a zadatak agenci-
ja je dobra kretiva, inovacija u
komunikaciji i to je ono &to ée
tiniti razliku. Napominje kako
treba koristiti alate onako kako
nam se pruzaju i izvuéi maksi-
mum iz toga na obostranu ko-
rist. “Kroz pametnu, mjerljivu
i strategiju koja je u skladu s

www.presscut.hr -- helpdesk@presscut.hr
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lijuna eura u TV reklame. Te-
levizija ima prostor u kojem je
dominantan medij, taj ‘prime
time". lako zvuéi stereotipno
to je medij koji vife prate Ze-
ne i stariji, a ciljana skupina od
15-30 godina ga doZivljava kao
‘second screen’, tvrdi Lovrié.

Bakari¢ se nadovezao na
to komentirajuéi kako je tele-
vizija zapravo samo display, a
korisnik bira sadrZaj. Televi-
zija proizvodi, prati publiku,
prilagodljiva je, ako se primi-
jetl pad ili migracija prilago-
diti ée program.

Dunja Bua Mari¢evi¢ pak
tvrdi kako klijent mora ima-
ti pri¢u o proizvodu, bez to-
ga nema uspjeha. “Vrijednost
brenda, vrijednosti kompani-
je koje se transferiraju na za-
poslenike kompanije koji su
ujedno i ambasadori brenda,
to je ono Sto je vaino., Miu
agenciji razmiéljamo o tome
5to klijent ima za redi o ne¢em
aktualnom i gdje je tu pria. Mi
Zelimo za naSe klijente i bren-
dove da postanu relevanini i
lideri u kreiranju misljenja o
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; fime se bave”, porucil
NA PR INDUSTRLU UVELIKE JE KAMPANJA DANAS JE RELE- o Dunja Bua Maritevié INTERNET JE PLATFORMA KOJA
UTJECALO TO STO SE OD 2012, VANTNA PRICA. DA B KON- Yok gl el Wl o OMOGUCAVA MJERENJE JEDAN
GODINE NIJE SMJELO RADITI VERZACIJA SA KORISNIKOM skani mediji odlaze u povijest i NA JEDAN | IZAZOV JE NACI ZA

S TVRTKAMA U DRZAVNOM
VLASNISTVU, PA SMO NAZALOST OSTALI
BEZ TOGA SEGMENTA IAKO SMO RADILI
DOBAR POSAQ | TKO ZNA HOCE LI SE TO

BILA USPJESNA, OGLASIVACI Jako ta f e o BREND ILI USLUGU, METRIKU
SU TREBALI POSTAVITI RAZLICITE INTERNE iﬁplﬂﬂiﬂﬁiﬂmﬂ'ﬁmgﬁ KOJA VAM JE NAJRELEVANTNIJA. MNOGI
STRUKTURE KAKO BI MOGLI REAGIRATI glogilis torm tezom. DANAS GLEDAJU KRIVE METRIKE NESV JE-
NA FEEDBACK S TRZISTA U STVARNOM SNI DA KLIKANJE NIJE MJERA UCINKOVI-

PROMIJENITI U NAREDNIH CETIRI GODINE VREMEMU Transformacija novina TOSTI KAMPANJE
“Ljudi ipak vole da im netko
Ivan Pakozdi Davor Bruketa uredi sadrZaj, danas su preZi- Darko Bakarié

izvrini direktor Millenium promocija plus kreativni direktor Bruketa&Zini¢ OM vjeli oni mediji koji imaju sre-  Digital Media Director Media Polis grupe

napretkom tehnologije moze
se dofi do rezultata. lako je
sve fragmentirano, moguée je
raditi i klasifno oglasavanije i
dovesti potrosaca do kupnje”,
napominje Pavié,

Bruketa se osvrnuo na to
kako su danainje kampanje
daleko sloZenije, a agencije
kroz native ogla¥avanje imaju
priliku senzibilizirati ljude na
problem i kroz oglafavanje im
ponuditi rjeSenje.

“Kampanja danas je rele-
vantna prita, dovoljno zani-
mljiva krajnjem korisniku da
se u nju aktivno ukljuéi. Da
bi ta konverzacija sa korisni-
kom bila uspjedna, oglasivadi
su trebali postaviti razlicite in-
terne strukture kako bi mogli
reagirati na feedback s tr¥ista
ustvarnom vremenu. Danas je
komunikacija i kampanja za-
jednitki rad agencije i klijena-
ta”, smatra Bruketa.

Pakozdi istice kako iako je
kampanja najbolja na svijetu,
ne smije se prestati podsjecati
javnost na poéetni ‘problem’
i pozadinu kampanje. Tu do
izraZaja dolazi PR koji ima za-
dacu dodatno potaknuti poru-
ke koje se komuniciraju kroz
kreativni dio kampanje. Lovrié
pak upozorava, da su u tom
poslu konstantne prilagodbe
vaine. "U medijskim agenci-
jama dolazi tijekom godina do
promjena, te smo prvo imali

= ¥ ST e T W T TS T

trend odvajanja posebnih di-
gitalnih odjela, a kojeg je slije-
dio trend integracije jer vrlo je
bitno da u agencijama postoji
osoba koja vodi ratuna o svim
medijskim investicijama odre-
denog klijentana jednom mje-
stu”, porutuje Lovric.

Digitalna 'revolucija’
Bakaric je istaknuo kako je u
marketinkoj industriji, digital
najviie promijenio sliku cijele
industrije. “Ljudi danas rade
posao koji prije nije ni posto-
jao. Dolazi do procesa integra-
cije, nema mobilne i digitalne
strategije, sve je to postalo jed-
no - globalna strategija. Digital
je generator najvise alata i mo-
gucnosti, imamo native, ima-
mo social, jedino treba znati
odabrati prave alate za poje-
dini brend”, kaZe Bakari¢.
Bruketa i Drma¢ spome-
nuli su kako za klijente pone-
kad rade i eksperimente kako
bi vidjeli mogu li jednim Fa-
cebook statusom utjecati na
prodaju, a rezultati znaju izne-
naditi i njih same. “Laborato-
rijske eksperimente treba ra-
diti, mi smo imali jednu takvu
kampanju tjedan dana i nakon
tri dana je nestalo proizvoda
na policama 3to klijent nije
ocekivao. U laboratorijskim
uvjetima gdje se to moZe iz-
mieriti svakako to treba utiniti
jer to klijentima pokazujei do-

kazuje da se moZe", poruduje
Drmaé. Pavié pak upozorava
kako korisnik na internetu ne
razumije kad mu se komunici-
ra korporativno, a kada bren-
dovski, za njega je sve to jed-
no iskustvo koje fe utjecati na
njegov dofivljaj brenda. Tvrdi
kako razlike u strategijama ovi-
se io ndustriji i proizvodu ko-
ji rekdlamiramo. “Content mar-
keting je super, ali ponekad je
vaZnije napraviti samo dobru
standardnu kampanju”, poru-
tuje Pavit.,

SloZili su se kako ovisno
o ciljanoj skupni treba paZnju
usmijeriti na drugi medij, mla-
dima je primjerice televizi-
ja "second screen’, a mobiteli
‘first screen’ pa prema tome
treba raditi i kampanje.

Bruketa pak istice kako
kampanje o kojima se ‘ne pri-
¢a’ uneplaénim kanalima nisu
moguénosti danasnjice. “Da-
nas kvalitetan televizijski spot
stoji izmedu 50 i 100.000 eura,
a najvaZnije je stvoriti kampa-
nju o kojoj ¢e se pricati”, sma-
tra Bruketa.

Lovri€ se na to nadovezao
komentirajuéi kako televizija
ipak nije 'second screen’, mi
ga gledamo da se odmorimo
od mobitela, da se opustimo,
zabavimo. “Ona $to se oglaga-
vanja tite nece biti u proble-
mu. Da reklame nemaju odje-
ka ne bi se investiralo 100 mi-

denu urednitku poziciju upra-
vo zato ito je ljudima vaino
koje informacije i price netko
plasira. Oglasivacki su tiskovi-
ne vrlo vrijedan medij, a opsta-
ti e medijski brendovi i novi-
ne koje se uspiju u potpunosti
transformirati u digitalne me-
dije”, tvrdi Pavié.

Drmat se nadovezao s
tvrdnjom da je i tom segmen-
tu vazna kvaliteta, a Pakozdi
napominje kako smo mi ipak
tradicionalan narod i kako ti-
skovine imaju buduénost bas
zbog toga.

“Novine i dalje imaju utje-
caj na stavove i ogladivatima je
jako bitno da se o njima afir-
mativno pife bez obzira na
to hode li im to ostvariti neku
prodaju i rezultate za brend i
proizvod”, tvrdi Lovrié.

Na pitanje o tome koja je
platforma najbolja za plasman
proizvoda imali su univerza-
lan odgovor, odabir platfor-
me naime ovisi o proizvodu i
budZetu. Ipak na nasem tri-
§tu klijenti i dalje vole igrati na
sigurno.

“Hrvatsko druitve nije
drustvo u kojem su dozvolje-
ne greske, Internet nam omo-
gucava da relativno jeftino gri-
jedimo i uéimo na tim -
ma", tvrdi Bruketa.

Dunja Bua Marievic kaZe
kako klijenti nisu spremni na
rizik i napominje kako moraju
biti svjesni da su sve javne kam-
panje koje su ostale zapamdcene
uvijek bile na ‘rubu’ te da toga

klijenti moraju postati svjesni.
“Masa odgovornost je vaina, re-
levantnost informacija, mi stal-
no uvieravamo nekog na akei-
ju i informacije u medijima su
nam vrlo bitne. Danas pretradi-
vatkim alatima moZes sve nadi,
etika i profesionalnost moraju
dodi do izraZaja ako komapnije
misle dugoroéno postojati na
trzitu”, porutila je Dunja Bua
Maritevic.

Osvrnuli su se i na to 5to
male kompanije moraju uéi-
niti ako Zele biti uspjeéne.

“Mali brend ako ima su-
per pritu i naao je nacin da
se izvude i izdigne iz mase
moZe napraviti odli¢an po-
sa0”, smatra Drmac.

Na to se nadovezao Bru-
keta koji kaZe da iako je prita
dobra, ona mora biti i inklu-
zivna, mora imati nastavak, a
Bakaric istite kako prica pr-
venstveno mora biti istinita i
‘drzati vodu' inade nece nadi
put do potrosaca. £a kraj su se
osvrnuli i na to ima li drzava
dovoljno sluha za iskoristivost
kreativnog potencijala. SloZi-
li su se u tome da nemaju ni-
kakva velika ofekivanja i da
priZeljkuju manje prepreke i
parafiskalne namete i da ih se
pusti da rade svoj posao. "Be-
spredmetno je ovdje pricati o
drzavi, to je komunalni okvir,
sva je na nama samima”, za-
Kljuéio je Bruketa. _*
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