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PREMA PRVIM PROCJENAMA ISTRAZIVANJA
OGLASIVACKOG TRZISTA U 2015.,
NASTAVIT CE SE BLAGI RAST OD 1,3 POSTO U
USPOREDBI S 2014. TRAJE BORBA ZA SVAKI OGLAS
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LANI JE OSTVARENO VISE
NEGO 2014., KAD SU ULAGANJA

glasivacko trziste u Hrvatskoj
raste, na sredu svih medija i iz
davata. U Hrvarskom udru-
zenju drustava za trzisno ko-
municiranje (HURA), koje svake godine
objavljuje podatke o investicijama u me-
dijsko oglagavanje, kazu da najjaci oglasi-
vadi tradicionalno dolaze iz telekomuni-
kacija, maloprodaje, hrane i proizvoda za
osobnu njegu te odrzavanje kudanstva.
- U 2015., prema podacima agencije IPSOS, top pet oglasivaéa,
su Ferrero, Hrvatski Telekom, Tele2, VIPnet i Henkel. HURA
joé nije objavila podatke za proélu godinu, a monitorirani podaci
ne pokrivaju ukupno trzisre/sve medije, ali procjenjuje se da je
trziste u blagom porastu od 1,3 posto u odnosu na prethodnu go-
dinu. Ukupno je na medijsko oglagavanje u 2015. potroseno 1,426
milijarde kuna - kaze Ana Degoricia, voditeljica odjela znanja i
istraZzivanja agencije OMD, élanice HURA-e,
I Mario Fraculj, direktor McCanna Zagreb, kaze da ée se, prema
prvim procjenama, nastaviti blagi rast ulaganja koji je ostvaren u
2014. nakon Sestogodidnjeg kontinuiranog pada.

Mjesto pod suncem I tclevizije su u stabilnom vodstvu,
te, prema vedini procjena, i dalje drie vise 50 posto investicija
u oglasavanje.

- Zhivanja u digitalnom segmentu joi tefko mokemo nazvati digi-
talnom revolucijom, medutim, nepripremljenost za digitalno doba
postaje sve skuplia za ogladivade i ovaj ‘sport” postaje sve popular-
niji u najgirem krugu oglagivaca, donosedi rast investicija koji ce
uskoro donijeti prelazak magi¢ne granice od 10 posto ukupnog
oglagivackog udjela na nagem wEism - objadnjava Mario Lovrid,
direktor UM-a Zagreb.

Dodaje kako se ostali mediji takoder zestoko bore za svoje mjesto
pod suncem, a posebno je teska borba print medija koji su i prije
ekonomske krize bili suoéeni sa znatnim padom prodanih naklada,
Citanosti i investicija, i koji su prosirili svoj portfolio na digitalni
segment, ali i nudedi sve vife posebnih projekata, konferencija,
‘award’ ceremonija te ostalih sadraja kojima su se nekad bavile
specijalizirane event agencije, od kojih su mnoge proteklih godina
zatvorile svoja vrata.

- Unatoé pojavi novih platformi i dalje se najveci dio marketinskog
kolada trogi na televiziji. Prema podacima Media neta, oglasivadi
su tijekom 2015, zakupili relevizijskog oglasnog prostora u vrijed-
nosti koja prema cjeniku éetiriju nacionalnih TV kuca iznosi 7,24
milijarde kuna, 5to je 11,7 posto vide v odnosu na 2014, Najvide
oglasa emitirano je na Novoj TV, gotovo punih 116,000, slijedi RTL
5 98.552 oglasa, a prvi i drugi program HTV-a emitirali su samo
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Agrokor HT Vip

U ZAKUP MEDIJSKOGA
PROSTORA IZNOSILA OKO 185
MILIJUNA EURA. KOLIKO VISE,
J0S SE RACUNA, ALI RAZINA
00 300 MILIJUNA EURA NIJE
DOHVATLJIVA

30.000, odnosno 10,000 oglasa - istice
Darja Guiéi¢, direktorica Media Neta.
Frema njezinim podacima i promatrano
prema 2014., vrijednost oglasa trgo-
valtkih kuda na televiziji porasla je za 49
posto, a vrijednost oglasa prehrambenih
proizvoda za 17 posto.

Za jedenje i trosenje Proracun

telekomunikacijskih tvrthki na televiziji
smanjio se za 10 posto, a kozmetiékih proizvoda za 2,5 posto.
Oglagavanje pica poraslo je, medutim, za 22 posto. Pali su i far-
maceutika i dijetetika za 2 7posto, financijske institucije za dva
posto, promet i vozila za 17 posto, sredstva za éiscenje i odria-
vanje kuéanstva za sedam posto; mediji i izdavastvo porasli su
malo, za 7.4 posto, | njihov prora¢un za 2015. vedi je od 212.000
kuna, mjereno prema cjeniku oglasnoga prostora medija.
- Sudedi prema podetku 2016, proracuni trgovackih lanaca i pre-
hrambenih proizveda namijenjeni televizijskom ogladavanju i
dalje de rasti. Takoder se moze ofekivati da ¢e s rastom BDP-a
rasti ukupna ulaganja u marketing i ogladavanje jer su te dvije
velidine, povijesno gledano, uvijek imale pozitiviu korelaciju,
Vet najava o vecem porastu BDP-a od predvidenoga 3alje pozi-
tiviie signale svim poslovnim ljudima i investitorima, pa tako i
ulagafima u marketindki prostor, da malo popuste kocnice, na-
gaze na gas i pofnu opuitenije trositi. Stoga je u interesu svih
medija i njihovih marketinikih odjela da se okane katastrofiénih
predvidanja o buduénosti nacionalnoga gospodarstva te da pri-
hvate temu optimizma i boljitka koji nas ofekuje. Ozradje ostva-
reno takvim izvjeStavanjem moglo bi ih u sljededem razdoblju
razveseliti porastom iznosa ulofenih u zakup medijskoga ogla-
snog prostora - upozorava i savietuje Guaéic,
5 njom se slafe i Fraculj koji kake da je industrija tr¥iinoga komu-
niciranja uvelike ovisna o opéim gospodarskim kretanjima,
— Tehnicki smo izasli iz recesije 1 iako je blag rast BDP-a kojem
svjedodimo u posljednjim kvartalima uglavnom posljedica gospo-
darskog oporavka nadih vanjskotrgovaékih partnera, postigli smo
dobre rezultate u turizmu te nam rastu industrijska proizvodnja,
trgovina na malo i osobna potrognja. U 2016. ofekujem nastavak
rasta gospodarskih pokazatelja, nadam se prema vidim stopama,
koji bi za sobom trebao povudi | industriju trzisnoga komuniciranja
- zakljuéuje Fraculj,

Trgovci odrijesili kesu Hrvatsko triiste pokazuje, naZa-
lost, jos priliéno srameéljive znakove budenja. Budenje se po-
najprije manifestira na TV trzidtu gdje svi relevantni akteri pri-
tisnuti zaostravanjem trzidne utakmice izlaze s novim, atrak-
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* poraci za prvih devet mjeseci 2015.
irvor: MeCann
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tivnim projektima, sto je ipak osviezenje nakon
niza godina s pomalo monotonim sadrZajima, u
digitalnim medijima, koji kapitaliziraju na ek-
spanziji pametnih telefona, te opéenito rastom
zanimljivih online sadrZaja.

- Kad je rije¢ o ogladivadima, ¢ini se da su glasnici
proljeca ponajprije maloprodavaci, koji su u vrlo
konkurentnoj kategoriji povedali ulaganja te su,
prema nekim procjenama, pretekli do sada domi-

suoceni sa 2estokom trzifnom utakmicom, a ni-
malo lakse nede biti ni medijima koji ée takoder
morati zasukati rukave te éde mnogi biti suofeni
s preispitivanjem same biti njihova poslovanja -
zakljuéuje Lovrid,

Stop vremenu Legendarni Henry Ford
jednom je rekao: 'Onaj tho prekine oglasavanje
kako bi ustedio novac, jednak je éovjeku koji zau-

nantne telekomunikacije. Vezano uz agencijski Mario Lovri¢, stavi sat kako bi ustedio vrijeme.’ NaZalost, ogla-
svijet, proteklih godinu dana imali smo iznadpro- DIREKTOR AGENCIJE Sivadi nisu poshudali taj mudri savjet i kad su se re-
sjecan broj natjeéaja, $to pokazuje da se tréidna UM ZAGREB zali proracuni, prvi na udaru bio je marketing. To
utakmica itekako zaodtrila, zbog cega se od agen- - Cini se da su glasnici je izazvalo spiralu - manje oglasa i pretplata sma-
cija vide nego ikada prije trafi izvrsnost u svim as- proljeca ponajprije njilo je naklade, a ni elektroni¢ki mediji nisu prosli

pektima njihova poslovanja. Dogada se svojevrsni
darvinizam - opstat ée samo oni koji su spremni
za najtede izazove i prilagoditi se novom vremenu,
snaino obiljezenome digitalnom komponentom
- kaze Lovricé.

Dobitna kombinacija ocekuje da ée se
svaka kuna morati zaraditi jos predanijim radom.
Ogladivadi fe svoje proradune investirati samo u
projekte za koje su uvjereni da ée im donijeti povrat ulaganja (ROI).
- U svemu tome agencije e imati vazan posao pronadi dobitnu
kombinaciju i uvjeriti klijente u isplativost ulaganja. Oglasivadi
e tesko tolerirati promasene projekte i ulaganja koji e biti ne-
isplativi 1 stoga ée se u vedini sektora idi na sigurne oklade. Samo
ce rijetki biti spremni riskirati, no mozda de upravo postiéi naj-
vede uspjehe. Upravo iznadprosjecan broj prelazaka klijenta iz
agencije u agenciju u proteldih godinu dana pokazuje da se sve
vise preispituje vrijednost rada agencija, pa ée se one morati jos
vise truditi da opravdaju povjerenje svojih klijenata koji su i sami

TKO JE ULAGAD VISE,
A TKO MANJE
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konkurentnoj kategoriji
povecali investicije

i, prema nekim
procjenama, pretekli
do sada dominantne
telekomunikacije

telekomunikacijske
kompanije: —10%

sredstva za Ciscenje

kutanstva; —7 %o
dijetetika: —2, 7 Yo

proizvodi: —2,5%

nifta bolje. Ne treba zanemariti ni da su televi-
zijske kuce znatno snizile svoje cjenike, zbog ¢ega
je ogladivadima bilo isplativije platiti oglas na TV-u
nego u drugim medijima. Pritom se u posljednjih
nekoliko godina na trziSmu pojavilo na stotine i sto-
tine internetskih portala. Uz to, u Hrvatskoj po-
sluju 154 radijske postaje. Prema podacima Mini-
starstva kulture iz Nacionalnog izviedda o medi-
jima predstavljenoga poéetkom prodle godine, u
Hrvatskoj je 2013, i 2014. bilo jos i 25 komercijalnih televizija, 12
dnevnih novina te tri s njima nepovezane dnevnoinformativae in-
ternetske stranice, uz pedesetak tjednika razli¢itoga karaktera i
dosega s oko Eetiri tisude zaposlenih. Od toga, dvije novinske tvrthe
zauzimaju vise od 85 posto triista dnevnih listova, dvije komerci-
jalne televizije dijele pet od 11 nacionalnih televizijskih kanala te
80 posto prihoda od reklama, a dvije aglomeracije kontroliraju vise
od pola radijskog trZidta. Stoga, kad se pogleda medijska scena u
Hrvatskoj, najmanje ito se moze zakljuéiti jest da je farolika i da
svaki akrer #eli svoj dio marketinikopga kolaéa,
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