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SUGOVORNICI ISTICU DA JE U HRVATSKOJ JAKO TESKO
DOCI DO KADRA S POSEBNIM ZNANJIMA | VJESTINAMA

B ALMIR
OKANOVIC,
SLAVEN
FISCHER

| LUKA
DUBOKOVIC
17 AGENCIIE
BBOO
IAGRER

vakodnevno “bombardiranje” oglasima i kampa-
njama za raznorazne proizvode uglavnom kod
krajnjeg korisnika izaziva neku reakciju, pozitiv-
nu ili negativnu. [za svake takve kampanje u ko-
joj se prezentira neki novi proizved ili najavljuje
neko dogadanje, stoji tim struénjaka marketinske
agencije,

Nacional je istraZio koji su zadaci marketinSkih agencija,
kako funkcionira taj segment trZista te gdje su najvedi proble-
mi u poslovaniju, a nasi sugovornici su predstavnici nekih od
uspjesnijih marketinskih agencija u Hrvatskoj; Mario Fraculj
iz agencije McCann Zagreb, Mario Lovric iz agencije UM, Lana
Bedekovic Rosandic iz Alerta i Luka Dubokovid iz agencije BRDO
te ekonomski strucnjak Mladen Pancié, s Katedre za marketing
Ekonomskog fakulteta iz Osijeka.

Marketinika agencija bavi se osmisljavanjem i realizacijom
oglasivadkih kampanji za potrebe klijenata, i to kroz razliite
medije: televiziju, internet, tisak, radio, outdoeor, mjesto prodaje,
dogadanja i sli¢no. Ostale usluge koje marketinike agencije nude
suusluge dizajna (logotipi, pakiranja, broure), zatim imenovanje
prodzvoda, slogani, brend identiteti.

Kako kaie Mladen Panci€, marketiniko trZiste pofelo se u
Hrvatskaoj razvijati stvaranjem hrvatske drzave, jer u bivioj dr-
Zavi vecina tvrtki nije poslovala po trZidnim principima, nisu
imale odjel marketinga pa je preobrazba na triidnu ekonomiju
2a njih bila teska.

“VAZNO JE ZNATI DA REKLAMA ima negativni kontekst jer
onacava pretjerano hvalisanje, neistinito i pretjerano isticanje
kvalitete koja ne postoji, s ciljem Sto brie prodaje ili jednokratne
prodaje, dok koncept oglasavanja cznacava smisljenu i planiranu
aktivnost koja ima zadacu izvriti objektivoo, istinito informi-
ranje na odredenom podrudju ljudske djelatnosti kao i kreativ-
ni, kemunikacijski proces, uskladen s interesom i potrebama

potrosaca, proizvodaca i drudtva u cjelini, $to je i zadaca mar-
ketinékih agencija. U Hrvatskoj ima puno marketinikih agen-
cija ako ih promatramo kroz parametar velifine triista. Da ne
govorim o regionalnoj zastupljenosti koja je neproporcionalna,
dakle, vecina ih je u Zagrebu, dok, primjerice, u Osijeku posto-
ji samo nekolike manjih agencija, a sve zbog veli¢ine trzista i
snage gospodarstva odredene regije, Konkurencija medu agen-
cijama je velika, pogotovo od pofetka krize kada se vrijednost
trzista oglasavanja skoro prepolovila, pa je stoga normalno da
je konkurencija jaca i da se svi bore za klijenta”, objasnio je za
Nacional profesor s osjeckog Ekonomskog fakulteta i dodao
da neke agencije u Hrvatskoj "svastare”, za 5to se razlozi mogu
takoder pronadi u trZistu koje je jednostavnoe premale da bi se
sve agencije mogle specijalizirati samo za odredeni segment te
ostvarivati profit, $to je i svrha njihova postojanja.

U poslovanju i na¢inu na koji su se marketinike agencije pri-
lagodile trzistu Pancic ne vidi neki veci problem. Prema njemu,
najvedi izazov su zaposlenici agencija, odnosno kadar koji mora
pratiti nove trendove v svijetu marketinga.

"Trenutacno se obrazovni procesi sporo mijenjaju jer je biro-
kratski aparat trom. Naime, sami fakulteti imaju volju, brzinu
i znanje za implementaciju novih studija, mi na Ekonomskom
fakultetu v Osijeku mozemo novi studij uvesti ved ove akadem-
ske godine, ali jednostavno to nije mogule napraviti zbog raznih
birokratskih propisa te smo time sprijeceni da brzo reagiramo
na neprestane nove potrebe na tréistu rada. Sam razvo) novog
studija mode trajati i do tri gadine, a u marketingu je poznato da
ono sto vrijedi danas, sutra je ved zastarjelo”, pojagnjava Mladen
Pancic¢ koji se osvenuo i na to kako se marketing doZivijava u
nekim tvrtkama u Hrvatskoj, 5to je pokazao na primjeru:

“NECU IMENOVATI tvrtku ni agenciju, mogu reci da tvrtka
posluje u Slavoniji | Baranji, a proizvede plasira u cijeloj Hrvat-
skoj. Zbog pada prodaje u pomo< su pozvali jednu marketindku
agenciju koja im je nakon genijalne kampanje prodaju povecala
s dvije na deset jedinica i za to je agencija dobila ugovor prema
kojern je od te tvrtke dobivala milijun kuna godignje. No direktor
tvrtke smatrao je da je taj iznos previsok i da se marketingom
moze baviti bile tho pa je otifao nekoj drugoj agenciji koja mu je
ponudila cijenu od 300,000 kuna, aon je bio presretan misledi da
je ustedio 700,000 kuna. S obzirom na cinjenicu da rezultate bilo
kakvih marketinskih aktivnosti ne moiete vidjeti odmah, tako se
i u ovom slufaju dogodio postepeni pad prodaje s deset jedinica
na pet, pa na tri, pa opet na podetnih dvije. Drugim rijecima, on je
marketing, naravno pogresna, shvatio kao trodak, $to je u ovom
slufaju i bio jer prodaja nije porasla. Marketing nikako nije trogak
ako se prema pravilima struke ulade i razvija, jer pravilno vodeni
marketing povecava ukupnu prodaju te stvara dodatni profit koji
zapravo mora pokriti trosak ulaganja u marketing i jos ostvariti
dodatnu zaradu za tvrtku. Kazemo da je ulaganje u marketing
zapravo investicija za buducnost tertke”, navodi Mladen Pancic,
Isto tako, ovaj primjer odliéno pokazuje i sto dobra marketinska
agencija moZe napraviti za klijenta,

"Vecina ‘jacih’ marketinskih agencija u Hrvatskoj su one koje
imaju ugovore s medunarodnim organizacijama ili one koje su
zapravo hrvatska filijala nekih ureda u inozemstvu, pa ée onda
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automatski agencija u Hrvatskoj imati ugovor s globalnim klijen-
tom koji s istom “agencijom majkom’ ima ugovor u nekoj drugoj
zemlji®, smatra Pancic,

D je to zaista tako, dokazuju i Macionalovi sugovornici iz
agencija kaje posluju s globalnim klijentima. Zagrebacki Mc-
Cann jedna je od vodecih agencija za trzisno komuniciranje u
Hrvatskoj. Agencija je nastala jos 1990. i to kao odgovor na po-
trebu kompanije Coca-Cola za partnerom u Hrvatskoj i regiji. 1z
fullservice agencije specijalizirale su se agencije za pojedine
discipline integrirane marketinske komunikacije kao Sto su kre
ativa, mediji, digital, PR...

“MA TEMELJU REZULTATA Effie natjecanja | Effie indexa udin-
kovitosti za 2015. , koji rangira najudinkovitije oglasivace, bran-
dove i agencije u svijetu, McCann Zagreb proglasen je najucin-
kovitijom agencijom u Hrvatskoj i regiji. Osvojili smo brojne
domace i medunarodne struéne nagrade, no s obzirom na to da
se Effie nagrade smatraju ‘marketindkim Oskarima’, globalnim
simbolima uspjeha u industriji, na ovo postignuce posebno smo
ponosni”
koja radi s klijentima poput HT-a, Raiffeisen banke ili Francka.
Dio njihovih klijenata podrugnice su multinacionalnih kompa-

, kaZe Mario Fraculj, direktor agencije McCann Zagreb

DO KLIJENATA SE NAJCESCE DOLAZI PUTEM POZIVNIH
NATJECAJA, U KOJIMA KLUJENT

nija s kojima McCann Worldgroup ima ugovore, a ostatak cine
lokalne i regionalne kompanije s kajima je agencija dogovorila
suradnju nakon natjecaja.

Sliéna je situacija i s agencijom BRDO Zagreb. Luka Dubokovic
kaZe da je ta agencija na triistu od 1990, te je dio BEDO Worldwi-
de mreZe internacionalnih agencija sa sjedistem u New Yorku.
BRI je u Hrvatskoj ofvoren prije svega zbog potreba Pepsija,
globalnog klijenta BBDO-a, a danas je to grupa od detiri kompa
nije sa 100-tinjak zaposlenih i klijentima kao Sto su Zagrebacka
pivovara, Podravka, HTZ, Dukat, Westgate, Optima.

Podjednaka je situacija i s poslovanjem agencije Alert, kako
tvrdi vlasnica Lana Bedekovic Rosandic.

“Vecina nasih klijenata velike su imternacionalne kompani-
je kaje smo osvojili na internacionalnim natjecajima, kao sto
su Microsoft ili Hewlett-Packard, a klijent nam je i, primjerice,
Atlantic grupa. Dio klijenata dobili smo preporukom, &to znaci
danase kampanje ostvaruju rezultate te da nam klijenti vieruju.
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5 obzirom na to da smo dugo u ovom poslu i imamo ved poduin

referentnu listu uspjesnih kampanja i izgraden imidz na trzistu,

novi klijenti znaju £to od nas mogu ofekivati - na nama je da se
prilagodima njihovim potrebama, da razumijemo njihov biznis

i strateski pristupame rjesavamu njthovih komunikacijskih iza-
zova jer cemo jedino tako postat pouzdani partner na dugi rok™,

kaze Lana Bedekovic Rosandic,

Omo éto mnoge zanima kad su marketingke agencije u pitanju
jest kako “osvajaju” klijente. U Alertu kazu da put do klijenata nije
uvijek isti - neke klijente dobili su na natjecajima koji su imali
cak pet krugova eliminacije. Drugi su im, pak, dali manji projekt
kakobi ih testirali. U svakom slucaju, svim klijentima pristupa se
bitna je da se razumiju komunikacijski problen
klijenata te da se na njih adekvatno odgovori.

na isti nacin

U BBDO-u kazu da se do klijenata najéedce dolazi putem po-

zivnih natjecaja, tev. pitcheva, u kojem klijenti raspisu zadatak
i pozovu dvije do cetiri agencije za koje misle da de ga najbolje
Tijesiti.

“Agencije onda prezentiraju rjiefenia i klijent odabire onu za
koju misli da je ponudila najbolje rjegenje. Nakon éto dobijemo
zadatak, okupljamao interni tim koji radi na natjecaju. Tim se

RASPISU ZADATAK

sastoji od voditelja projekia ili account managera, strateskog
planera, dizajnera i kreativnog direktora. Planeri napisu kreativnoi
brief il sazetak koji sluz kao interni dokument prema kojemu

kreatived rade, 1deje se onda dalje ‘bruse’ dok se ne dobije zado-

voljavajuce resenje”, objasnjava Luka Dubokovic i kaze dase na

prezentaciju najéesce ide s dva do tri razlicita kreativoa riesenja.

IAKO UZIVAJU u svom poslu i osvajaju brojne nagrade, u odre
denim segmentima poslovanja vide probleme. Ponajvise se to
adnosi na educiran kadar, o éemu je govorio | profesor Pancic,

“U Hrvatskoj je malo studijskih programa koji mlade ljude od-

gajaju za konkretan, praktican rad u agencijama i marketinikim

odjelima oglasivaca. £a rad u agencijama potreban je splet spe-
cificnih znanja iz marketinga i komunikacije oplemenjen pozna-

vanjem novih tehnologija oglasavanja i analitickih alata, Osnove

marketinga nisu se mijenjale, ali se znatno promijenilo funk-

cioniranje marketingkih procesa. Digitalna je preobrazba bria

o evolucije sustava obrazovanja 1 u najrazvijenijim drzavama.
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Bududi da znanja brzo zastanjevaju, nuino je stalno usavriavanje,
odnosno cjeloZivotno ucenje, te studipski programi s jacim nagla-
skom na novim vjestinama®, smatra Mario Fraculj iz McCanna
Zagreh, dodajudi da ljudi koji rade u agencijama trebaju, s jedne
strane, dobro poznavati poslovanje i strategije svojih klijenata
kroz stalni dijalog, a s druge strane, razumijeti nove medije i plat-
forme te navike i potrebe potrodaca kako bi klijentima ponudili
cjelovita rjedenja. Osim toga, istice Fraculj, u uvjetima ubrzanog
tehnolodkog razvoja i konvergencije marketinga i tehnologije,
klasiéni agencijski modeli vise ne funkcioniraju.

"AGENCIJE SUPRIMORANE traziti nove poslovne modele, skla-
pati nova saveznistva, stvarati nove vrste usluga, a na podrucjo
upravljanja ljudskim potencijalima regrutirati drugadije talente.
Primjerice, zbog trenda personalizacijei Zelje ogladivaca da prate,
mijere i oprimiziraju oglasivacke procese, sve vecu ulogu imat fe
tzv, data specijalisti, koji su u stanju iz mnostva transakcijskih
podataka o aktivinostima ljudi izvud kvalitetne uvide i usmjeriti
marketinske odluke”, kaze Fraculy dodajuci da je na neki nacin
tehnologija "pojela” marketing 1 kao objektivna nuznost namecu
se transformacija dosadainjih tradicionalnih modela agencij-
skog biznisa te razni integracijski i kolaboracijski procesi izmedu
agencija i specijaliziranih firmi i pojedinaca.

Luka Dubokovic iz BBDO-a kaie da je iskustvo u ovom poslu
jako bitno, ali naravno i talent. Dobitna kombinacija, smatra,
bila bi uzeti mlade talente i nauéiti ih raditi, Deficitarnim se po-
sebno pokazuju zanimanja copywritera i digitalnih specijalista
5 obzirom na to da su neki od fakulteta tek odnedavno uveli ta
ZVANja U programe.

Lana Bedekovic Rosandic iz Alerta tvrdi da je doba smanjenih
budZeta donijelo nove uvjete u kojima agencije rade - a novi
uvjeti su "brie, bolje, jeftinije”.

“Maravno, to je doflo uz odredene Zrtve, a tu prije svega mi-
slim na to da je dio ljudi, nazalost, ostao bez posla, a nisu se

zaposhavali novi kadrovi koji ¢e u buduénosti *nositi’ struku.,
Educirani kadar postoji, no do njega je éesto tesko dodi jer su
to ljudi koji ved imaju svoje agencije ili su pak na visokim po-
zicijama s kojih e se tesko ‘seliti'. Mi smo prepoznali ljude s
potencijalom i nade kljuéne ljude gradili smo tako da razumiju
komunikaciju te da nisu preusko specijalizirani’, govori viasnica
Alerta.

Svi Macionalovi sugovornici tvrde da je pozitivnio to Sto hr-
vatske marketinske agencije prate svjetske trendove,

"Digitalna revolucija u zadnjih 15-ak godina intenzivno je i
nepovratno promijenila poslovni | marketinki svijet. Pojava
drustvenih mreza poput Facebooka, YouTubea i Twittera re-
zultirala je fundamentalnim promjenama u nadinu na koji ljudi
Zive i ponasaju se, a kompanije promoviraju svoje proizvode.
Meki cak na drustvens medije gledaju kao na najvedu promjenu
nakon industrijske revolucije. Majvise se promijenilo ponasanje
potrosaca, posebice miadih, koji zele izravno komunicirati s
brendovima na drustvenim mrezama i éesto imaju virtualno isku-
stvo s proizvodima prije stvarnog. Oglagivaci, pak, pokusavaju
proizvesti relevantan sadrzaj | potaknuti interakeiju potrosaca
s brandovima koji postaju ranjivi, na vietrometini drustvenih
mreza i mogucih reputacijskih problema. Mediji su sve vige fra-
gmentirani - pojavljuju se nove digitalne platforme kaje u sve
kradem vremenu osvajaju velik broj korisnika, a i tradicionalni
mediji postavljaju dodatne online kanale u cilju kreiranja inte-
raktivnih iskustava®, pojainjava Mario Fraculj. KaZe da domaci
oglasivaci usvajaju ove trendove, no nesto sporijim tempom. Dio
njih joé uvijek se libi eksperimentirati s novim i radije ostaju u

"sigurno] zoni” uz povremene bljeskove,

"UDIGITALNIM MEDLIMA dobro se spalazi telekomunikacijska
industrija koja je u cijelosti naslonjena na nove tehnologije, a
najvise neiskoridtenog potencijala ima prehrambena industrija
koja se sporije ukljudila u te procese, a sa svojim Sirokim ciljnim

KLIJENTI TRAZE NOVE NACINE OSVAJANJA POTROSACA
PA JENUZNA IMPLEMENTACIJA NOVIH TRENDOVA
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REKLAMA IMA NEGATIVNI KONTEKST JER OZNACAVA
HVALISANJE I ISTICANJE KVALITETE KOJANE POSTOI

skupinama pogodna je za, primjerice, oglasavanje na drudtvenim
mrezama”, kaZe Fraculj, a njegov kolega iz agencije UM Mario
Lowvri€ kaZe da iz suradnje s partnerima iz medijskih kompanija
osjecaju da oni itekako shvacaju nove trendove koji se odvijaju
globalno,

"ali kako smo razmjerno malo tréiste, medijske kuce moraju
itekako balansirati s prebacivanjem tezista na nove tehnologije
kako ne bi ugrozile postojede platforme koje im za sada ipak
donose najveci dio prihoda 1 stabilnost te su u tom kontekstu
ipak nesklone ulasku u prevelike rizike. 5 aspekta stabilnosti
trZista, to je potpuno razumljivo, no u kontekstu ‘guranja’ no-
vih trendova, to ipak znadi da smo razmjerno opreznije triiste.
Preuzimanje malo veceg rizika je kljué do znacajnijeg iskoraka
pa se vece kompanije ipak puno tefe odlucuju za vedi nzik te
u kentekstu postavljanja novih trendova vise nego ikad ulegu
igraju i manji, fleksibilniji sustavi, a u nekim slucajevima fak i
pojedinci poput, primjerice, utjecajnih blogera ili drugih opinion
makera", navodi Mario Lovric.

Lana Bedekovic Rosandif iz Alerta smatra da je tehnoloska
revolucija promijenila i konstantno mijenja okrugje u kojem rade.

“Mijenjase nadin na koji potrofadi dolaze do informacija, stare
stvari ne ‘pale” kod miadih potroaca koji su odrasli u drugadijfim
ckolnostima i imaju drugacija ofekivanja, proizvodi se na tr¥iste
plasiraju brie nego prije i jod brée umiru, veliki postaju jos vedi,
a istovremeno se pajavljuju novi izazivaci... Klijenti zato traze
nove nafine osvajanja srca potrosaca pa je time implementacija
trendova ne samo stvar imid#a brenda, vec | nuznost”, kaze
vlasnica Alerta.

ONO NA 5TO SE MORA OBRATITI POZOR-
MOST, a vezano je uz trendove, svakako su
internet i digitalna tehnologija, koja ‘rusi sve
pred sobom’ u cdnosu na bilo koji drugi medij, |
osim televizije koja jod uvijek stoji stabilno i
po pitanju vidljivosti i prihoda od oglagavanja.

"Televizija i dalje prednjadi, na nju otpada
vige od 50 posto budZeta. Internet raste | mode

hrenda, jaci emotivni uéinak te povezanost brenda i sadrzaja koja
kreira snaZniju asocijaciju na brend”, kaze Lovric. Objasnio jeda
televizija nije ostala nedirnuta internetskom revolucijom, nod
dalje uzima najvei dio oglasivackog kolaca unatet pojavama
kaoito su gledanje s vremenskim pomakom (time shift), online
video streaming, video on demand, bingeviewing (maratonsko
gledanje serija) i slicnim fenomenima koji pridonose izbjegava-
nju klasiénih TV reklama.

I Lana Bedekovic Rosandic smatra da je u Hrvatskoj oglasa-
vanje na televiziji za vefinu brendova jos uvijek broj jedan, no
da za to postoji dobar razlog,

"Sto se tice oglasavanja na internetu, za neke brendove nema
smisla ici u masowvne medije - oni trode znatne budiete za ogla-
Zavanje na internetu jer im je tako jeftinije dosegnuti ciljnwe sku-
pinu®, ohjasnjava Lana Bedekovic Rosandic,

Rajna Cuculi¢ kaze da je hrvatsko trziste oglasavanja je 2009,
pogodeno krizom te je kontinuirano padalo sve do lani.

“L) Sest godina izgubili sma 50 posto vrijednosti triista ogla-
Savania, $to nas stavlja u vrh globalne ljestvice po gubitku iza-
zvanom recesijom. Posljedica je to upravo triidne utakmice
medija i agencija u stalnoj bitci 2a oglagivade, a bez strateskog
razmisljanja i osiguravanja efikasnih, a ne jeftinih kampanja.
Unatod svemu, nase triste ne zaostaje puno za globalnim kre-
tanjima. Internacionalni klijenti koriste globalno i regionalno
razvijene komunikacijske strategije, a vecina domacih oglasi-
vaca je jednako spremna na novitete', kaZe Rajna Cuculic iz
Mediacom agencije i dodaje da je Hrvatska jos uvijek “televi-
zijska zemlja” 1 najbrii | najefikasniji doseg
ciline skupine upravo se dohiva kroz taj medij.
Internetsko oglatavanje kontinuirano raste i
uzima “kolac” od tiska, 5to prati promjenu
navike konzumacije medija.

Mario Fraculj kaZe da je Hrvatska od 2008,
do 2013, godine biljedila kontinuirano smanji-
vanje investicija u zakup medijskog prostora, s
2,3 milijarde kuna na 1,4 milijarde kuna.

se ofekivati da ée tako biti i u buduénosti, Ti- W "TAJZNAEAJAN PAD OGLASIVALKIH BUDZE-
skani mediji su ved godinama u padu, U 2015.u \“‘m ’,.f’f TA pokazuje veliku ovisnost industrije triisnog
odnosu na 2014, pad je 13 posto, dok je internet ; komuniciranja o opéim gospodarskim kreta-
rastao za 30-ak posto”, navodi Luka Dubokovicé @ njima. U 2014. godini preckrenut je trend i
iz BBDO-a. ostvaren blagi rast koji e nastavio i u 2015.

Maric Lovric kaze da Zivimo u svijetuuko- w8 poc. DR, MLADEN PANCIC S godini. Nadam se da ¢e se krhki oporavak gos-
jem su informacije sve dostupnije, stalno se  EKONOMSKOG FAKULTETA U OSIEKL podarstva nastaviti po vigim stopama i da ce

pojavijuju novi digitalni mediji te se mijenjaju
nacini na koje ih ljudi konzumiraju.

"Owe digitalne platforme 1 sve kradem vremenu dolaze do
velikog broja korisnika, nisu presudne za kreativnost, ali pru-
Zaju nove mogucnosti i Sire podrucje za kreativno djelovanje i
eksperimente, Tzv. display oglasavanje, odnosno web banner,
jos uvijek se dosta tradi i obavezno ga morate ponuditi wokviru
integralnih kampanja, no valja biti uporan i "progurati” napred-
nije i interaktivne oblike digitalnog oglasavanja. Web banneri
su male povriine, postavljeni su najéedde uz tematski nepove-
zan sadriaj pa svoj slabiji efekt nadoknaduju niskom cijenom
i velikom kolicinom prikazivanja. Nasuprot tome, brendirana
druitvena aplikacija, ima videstruke prednosti - vecu ekspoziciju
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povudi 2a sobom i industriju tréisnog komuni-
ciranja. Takoder, u buduénosti vidim $irenje spektra agencijskih
usluga na padrudje poslovnog savietovanja u smislu podrike
klijentima u procesu digitalne transformacije i| unaprjedenja
poslovnog modela®, zakljuduje Fraculj.

Glavna premisa prema kojoj se ravna trziste marketinskih
agencija jest - povjerenje, Ono je klju uspjeha.

Nada Lane Bedekovic Rosandic iz agencije Alert, da kriza
budZeta nije postala trajno stanje, zajednicka je svima koji rade
u ogladivacko]j industriji jer ako Zelite rezultate, morate i inve-
stirati. Najbolja stvar s recesijom je, kaZe, Sto ona uvijek prode
te vjeruje da ée to biti skoro jer najnovija istrazivanja pokazuju
da investicije u ogladavanje rastu,




