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Povecava se finaciranje
iz europskih fondova

Stanje u struci Kerativna industrija raste od pocetka 2013. godine

MARTA DUIE

- martaduicEiposliovnihe

Digital u Hrvatsko] definitivno
raste, mi smo u trec¢oj fazi koja je
najbitnija i najveca investicija tek
dolazi i tek nas éekaju potpune
promjene

a okruglom stolu u organiza-
Nciji Poslovnog dnevnika Quo

vadis? Naznaka smjera razvo-
ja ogladivacke i PR industrije strué-
njaci iz obje industrije raspravijali
su o tome kuda ide njihova struka.
Oikrili su koliko se brzo mijenjaju
trendovi, koje su primarne djelatno-
sti agencija koje ostaju unatod novim
trendovima, kako doprijeti do ciljane
publike i koji medij birati za to te ka-
ko nove alate i tehnologije doZivieti
kao priliku, a ne kao prepreku. HURA
istrakivanje Agencijski cenzus 2014,
pokazao je da je primarna djelatnost
agencija i dalje kreativa, a strukiu-
ra prihoda pokazuje da se 31 posto
ostvaruje kroz kreativi. Sugovornici
kaZu kako se taj trend nastavio u i
2015 godini.

“Vainost kreativnih industrija u
brute nacionalnom dohotku Hrvat-
ske je ogromna, a trend je takav da
one doprinose i vise od klju¢nih in-
dustrija poput farmaceutske i drne.
DugogodiSinje iskustvo i znanja sva-
kako doprinse tome, a razvoj novih
alata i tehnologki napredak ne treba
doZivljavati kao prepreku nego kao
priliku”, poruéila je Dunja Bua Ma-
ricevi¢, direktorica Pragma komuni-
kacije. Dario Drmat, voditelj odjela
za digitalni marketing u Unexu slo-
#io se s tim da je kreativa kljucna,
pogotovo u digitalnom segmentu.
"Mi jednostavno moramo ponudi-
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ti kreativu krajnjem konzumentu’,
smatra Dario Drmac, voditelj odjela
za digitalni marketing u Unexu. Ivan
Pakozdi, izvrini direktor Millenium
promocija plus nadovezao se na to
kako je generalni dojam da stanje na
trZistu ide na bolje. “Trkiste se budi i
vidljiv je sve veci broj upita za uslu-
gama. Novi trend koji primjecujemo
u posljednjih godinu dana je i pove-
€anje broja projekata financiranih iz
eu fondova, Na PR industriju uvelike
je utjecalo to Sto se od 2012. godine
nije smjelo raditi s tvrtkama u dray-
nom vlasnidtvu, naZalost ostali smo
bez toga segmenta iako smo radili
dobar posao i tko zna hoce li se to
promijeniti u narednih éetiri godi-
ne. Mi kao agencija smo i u tom raz-
doblju uspjeli rasti, ali osjetilo se da
agencijama nedostaje taj segment’,
tvrdi Ivan Pakozdi, izvréni direktor
Millenium promocija plus.

Davor Bruketa, kreativni direk-
tor Bruketa&Zinié OM tvrdi da indu-
strija raste od podetka 2013, godine,
a u zadnjem kvartalu 2015. godine
rast je bio upecatljiv. "Agencije da-
nas nude integrirane usluge, klijenti
zele jedno komunikacijsko rjedenje
i mi im ga moramo ponuditi. Zani-
miljive je da se danas na trziStu na-
&im poslom bavi sve viée subjekata,
digitalne agencije su sve prisutnije,
tak i sami mediji rade taj posao. Velik
izazov koji je pred nama jest sve te
subjekte dovesti za zajednicki stol i
naci zajednicki cilj. Takoder na na-
ge trifite sa stranim kompanijama
dolaze i strane agencije. Bez obzira
na prosirenje konkurencije, imam
dojam da ipak svi dobro posluje-
mo”, kaze Davor Bruketa, kreativni
direktor Bruketa&Zini¢ OM. Mario
Lovrié¢, direktor Universal McCanna
napominje kako je od 2008. do 2009,
godine triidte je dramaticno palo 5to »
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DANAS JE LAKSE RADITI S KLIJENTIMA
NEGO U POCECIMA DIGITALNOG
OGLASAVANIA KADA SU SE LAJKOV!

LJUDI DANAS RADE POSAD KOJI ‘
| KLIKOVI JEDINI GLEDALI KAQ KLIUC

PRIJE NLIE NI POSTOJAQ. DOLAZI
DO PROCESA INTEGRACLJE, NEMA
MOBILME | DIGITALNE STRATEGLIE,
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SVE JE TO POSTALO JEDNO

se lite medijskih investicija, a u zadnje
dvije godine primjecuju rast. Istice ka-
ko oni kao agencija rade s internacio-
nalnim kompanijama, a takve kom-
panije su spremne na “preslagivanja”
te zajednicki rade na kampanjama i
promjenama.

“Digital kod nas definitivio raste,
mi smo u tredoj fazi koja je najbitnija i
najveca investicija tek dolazi | tek tre-
ba dodi do potpunih promjena. Tu se
trenuino radi o zapodljavanju novih
kadrova, investicijama u tehnologije, a
kada se sve to ostvari doci ée i jos vedi
rast. Oglas u tiskovini i oglas u digitalu
nije isto, fragmentacija je danas ogro-
mna i da bi kampanja bila uspje3na na
internetu potrebno je uloZiti jednako
kao i za ostale medije, ako ne i vise”,
smatra Petar Pavié, direktor za digital-
ne medije u Real grupe.

“Internet nije jedan kanal, nije
to poput televizijskog spota, u digita-
lu postoji ta "Sirina”, TrZi5te raste, a
kreativnost i nove tehnologije e jos
vise sve to dodatno ubrzati”, porutio
jei Darko Bakari¢, direktor za digitalne
medije u Media Polisu.

"Mjerljivost na internetu je veca
nego u klasiénim medijima, i sigur-
no ¢e dodaino rasti i tu je bitna uloga
nas agencija da potaknemo klijente
na te investicije jer ée im se one ite-
kako isplatiti. Mi ih moramo uvjeriti
da je to dobra investicija i zato nam
podaci i mjerenja dobro dodu”, po-

posto

prihoda agencije u Hrvatskoj
ostavruju kroz kreativu

rutuje Lovric, Bakari¢ se nadovezao
tvrdeci da lako internet nudi gotovo
neogranitens moguénosti, no cijela
ta pri¢a ima iziskuje i truda i novaca,
zahtjeva softverske prilagodbe i lju-
de koji su strulni. "Sve to nas vraéa
na ono esnovno pitanje je li internet
jeftinija opcija? Nije, cijena ¢e i¢i go-
re jer svi ofekuju da internet kade $to
smo napravili, gdje i kako, a vaZni su
ljudi koji e te podatke interpretira-
ti i tehnologija koja ée to omoguditi.
Kljuéno je naci taj balans. Televizija
je daleko najjeftiniji kanal po jedinici
zakupa, no opet s druge strane treba
gledati koja ga publika prati i nadi se-
be u tome, Balans ulaganja u internet,
tehnologije i ljude je kljuéan. Internet
je platforma koja omoguéava mjere-
nje jedan na jeden i izazov je naél za
brend ili uslugu, metriku koja vam je
najrelevantnija. Mnogi danas gledaju
krive metrike nesvjesni da likanje nije
mijera uinkovitosti kampanje”, upo-
zorio je Bakaric.

5 tim se slozio i Pavié koji tvrdi
da je kriva metrika najgora stvar te da
su kao industrija su tek zapoéeli ko-
ristiti ispravno metriku na digitalnim
kanalima. Pavi¢ poruéuje kako se na
svjetskoj razini koristi tek jedan posto

USPJESNE KAMPANJE

Posbirvnil dieviei

podataka koje nam internet nudi. "Da-
nas se daleko vise traki i daleko viSe se
treba isporuditi, to je jedini nadin da
svi rastemo zajedno i to je izazov za
sve nas’, porudio je Drmac.

Bua Maricevic je upozorila na
éinjenicu da nam je internet donio
i transpareninost. Postali smo toli-
ko izloZeni i transparentni i moramo
iskadrirati na svim razinama vaZnost
komunikacije, poslovne i korporativine
kulture. Internet nam mode hiti vjetar
u leda ako ga pravilo koristimo”, tvrdi
Bua Maritevic,

Pakozdi kaze kako je danas lakie
raditi s klijentima nego u podecima
digitalnog oglatavanja kada su se laj-
kovi i klikovi gledali kao kljué uspjes-
ne kampanje. “Kad kaZete da izdvoje
die budZeta za internet oglasavanie,
veti dio ljudi ée automatski pomisliti
na drudtvene mrefe ne razmisljajuci
o ostalim dostupnim kanalima na in-
ternetu. Vazan je segment edukacije
klijenata u hodu, treba ih upozoravati
na trendove, koji su benefiti i kako ¢e
im to biti vaZzno u poslovanju”, smatra
Pakozdi.

Bua Maricevié smatra kako je
vaZan i relevantan sadrZaj, a zadatak
agencija je dobra kretiva, inovacija u
komunikaciji i to je ono &to ¢e Einiti
razliku. Napominje kako treba koristi-
ti alate onako kako nam se pruZaju i

izvudi maksimum iz toga na obostra-
nu korist. "Kroz pametnu, mjerjivu i
strategiju koja je v skladu s napretkom
tehnologije moe se doci do rezultara.
lako je sve fragmentirano, mogude je
raditi i klasiéno oglaSavanije i dove-
sti potrosata do kupnje”, napominje
Pavic.

Bruketa se osvinuo na to kako su
danasnje kampanje daleko sloZenije, a
agencije kroz native oglaavanje imaju
priliku podsjetiti ljude na izazov i kroz
ogladavanje im ponuditi riefenje.

“Daleko je vise kanala, neki klijen-
ti su uspjeli postaviti razlicite interne
strukture i ponagaju se u skladu sa
feedbackom koji dobivaju s trzista. Mi
projektiramo relevantnu, zanimljivu,
inkluziviu pricu koja poziva korisnika
da se u nju ukljuéi. Mi Zelimo konver-
zaciju 5 kupeima, nuditi im rjefenja i
trebamo biti spremni pronaéi ih u tom
trenutku kada njima to zaista treba i
ponuditi im stvarno rjeéenje. Danas
Je komunikacija i kampanja zajed-
nicki rad agencije i klijenata”, smatra
Bruketa,

Pakozdi isti¢e kako iako je kam-
panja najbolja na svijetu, ne smije se
prestati podsjeéati javnost na potetni
»problem” i pozadinu kampanje. Tu
do izraZaja dolazi PR koji ima zadacu
dodatno potaknuti poruke koje se ko-
municiraju kroz kreativni dio kampa-
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nje. Lovric pak upozorava, da suu tom
poslu konstantne prilagodbe vaZne,

"Granica PR-a | marketinga se iz-
gubila. Odvajanje odjela, pa ponovno
vracanje odjela, komuniciranje i i da
postoji jedna osoba koja vodi rafuna
o svim medijima odjednom”, poruéu-
je Lovric.

Bakari¢ je istaknuo kako je u mar-
ketinskoj industriji, digital najvide pro-
mijenio sliku cijele industrije. "Ljudi
danas rade posao koji prije nije ni
postojao. Dolazi do procesa integra-
cije, nema mobilne i digitalne strate-
gije, sve je to postalo jedno - globalna
strategija. Digital je generator najvi-
e alata i moguénosti, imamo native,
imamo social, jedino treba znati oda-
brati prave alate za pojedini brend”,
kaZe Bakari¢,

Bruketa i Drmaé spomenuli su
kako za klijente ponekad rade i ekspe-
rimente kako bi vidjeli mogu i jednim
Facebook statusom utjecati na proda-
ju, a rezultati znaju iznenadit i njih
same. "Laboratorijske eksperimente
treba raditi, mi smo imali jednu takvu
kampanju tjedan dana i nakon tri da-
na je nestalo proizvoda na policama
ito klijent nije ocekivao. U laborato-
rijskim uvjetima gdje se 10 moze iz-
mijeriti svakako to treba udiniti jer to
klijentima pokazuje i dokazuje da se
moZe’, poruéuje Drmat, #
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