lider.media, 27.4.2026.
Evidencijski broj / Article ID: 26905740

Naslov / Title: Pogled stru¢njaka na razvoj digitalnog oglaSavanja u Hrvatskoj
URL: Originalni ¢lanak
oTS: 693

lidermedia.hr
27. travnja 13:04:00

Pogled stru¢njaka na razvoj digitalnog
oglasavanja u Hrvatskoj

PROMO

Kontinuiranu ekspanziju digitala potvrduje podatak da su ulaganja u online oglasavanje u
Hruvatskoj premasila lani 190 milijuna eura

Pogled stru¢njaka na razvoj digitalnog oglagavanja u Hrvatskoj

TrZiste digitalnog oglasavanja i dalje snazno raste, Sto potvrduju podaci nedavnog istraZivanja
radne skupine Online Media AdEx IAB-a Croatia. Istrazivanje je pokazalo kako su ulaganja u
2025. godini dosegnula rast od oko 23 posto, stoga digital ima sve vazniju ulogu u ukupnim
medijskim budZetima. Istodobno se mijenja i struktura trzista, rastu drustvene mreze, video i
programatsko oglasavanje, sve je veca uloga umjetne inteligencije, a odnosi izmedu klijenata i
agencija postaju zahtjevniji dok se planiranje kampanja sve vise temelji na podacima. O tim
trendovima, promjenama u ulaganjima i o¢ekivanjima za naredno razdoblje govorili su ¢lanovi
radne skupine Online Media Adex — Vjekoslav Srednoselec (dentsu Croatia). Ivana Praki$
(Admixer Media Croatia), Matej Sever (stru¢njak za istrazivanja), Marijan Mihi¢ (Advans
Adria), Sasa Milinovi¢ (OMD) i Boris Zatezalo (Aleph). U svojim odgovorima dali su pregled
stanja digitalnog oglasavanja u Hrvatskoj te istaknuli promjene u kanalima, utjecaj klju¢nih
industrija i sve izraZenije promjene u ponasanju klijenata.

Ukupna ulaganja u online oglasavanje u Hrvatskoj premasila su 190 milijuna eura u 2025., uz
dvoznamenkasti rast od oko 23 posto, $to potvrduje kontinuiranu ekspanziju digitala i njegov sve
veti udio u ukupnim medijskim budzetima. Vjekoslav Srednoselec istice kako se iza tih brojki
vidi daljnja konsolidacija digitala kao glavnog kanala rasta te naglasava da rast vise nije samo
rezultat povetanja budzeta, nego i Sirenja formata, posebno videa i drustvenih mreza. Social se,
kako objasnjava, prakticki izjednacava s displayem, sto jasno pokazuje gdje ide paznja korisnika,
dok performance i dalje nosi velik dio investicija jer daje mjerljive rezultate u kratkom roku.
Umjetna inteligencija dodatno ubrzava cijeli sustav, od optimizacije kampanja do kreiranja
sadrZaja, i time podize efikasnost ulaganja. S druge strane, upozorava da trziste postaje skuplje i
konkurentnije, pa rast nije ,lagan“, nego zahtijeva pametnije upravljanje budzetima, dok se zbog
geopolitickih zbivanja u 2026. o¢ekuju znatno konzervativnija kretanja.

Govore¢i o mogucem zasicenju, Boris Zatezalo upozorava kako se u dvije AdEx kategorije ve¢
vidi stagnacija, a to su CPC mreZe i Classifields, dok je zbog uvodenja nove kategorije Special
projects zapravo i doslo do zasi¢enja kategorije. Uvodenje kategorije Special projects zapravo daje
realniji prikaz nacina na koji se budzeti diverzificiraju i omoguéuje tocniju sliku trzista. Kada je rije¢
o platformama, uz iznimku Metinih unutar social kategorije, od TikToka se o¢ekuje daljnje Sirenje
tehnologija i formata, $to bi moglo rasteretiti trenuta¢no zasiéen inventarski prostor.

Ivana Prakis objasnjava kako je snazan rast digitalnog oglasavanja u 2025. godini, koju danas
mozemo smatrati vrlo stabilnom, rezultat kombinacije makroekonomskih faktora, regulatornih
promjena i agresivnih trzisnih strategija u nekoliko klju¢nih sektora. Isti¢e da je e-commerce
prosao kroz znac¢ajnu promjenu ulaskom velikih low-cost platformi poput Temua i Sheina, koje su
snazno utjecale na trziste, posebno u segmentima drustvenih mreza, influencer marketinga i paid
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searcha. Turizam, kao jedna od najvaznijih industrija, obiljeZile su rezervacije u zadnji tren, sto je
dodatno pojacalo konkurenciju izmedu domacih oglasivaca i platformi poput Booking.com, osobito
u borbi za domace goste, a taj se trend, kako kaze, nastavlja i ove godine. Takoder, industrija igara
na srecu je imala zavrsni val intenzivnog oglasavanja u svim medijima prije uvodenja strozih
regulatornih ogranicenja koja sada dopustaju oglasavanje samo u no¢nim satima. Na kraju, sektor
financija i osiguranja takoder je znacajno povetao ulaganja u digitalno oglasavanje zbog specifi¢nih
trzi$nih okolnosti, poput visoke cijene zlata, poostravanja kreditnih kriterija i sve ja¢e konkurencije
izmedu vodecih kompanija i agregatora.

Stanje digitalnog oglasavanja danas se najbolje vidi kroz promjene u komunikaciji s klijentima u
odnosu na razdoblje prije dvije do tri godine. Sasa Milinovi¢ napominje kako su briefovi znatno
precizniji, rjede se traZi opéenita ,snazna digitalna kampanja“, a ¢esée su jasno definirani ciljevi i
budzeti. Zbog toga se fokus agencijskog rada sve vise pomice prema razradi razli¢itih scenarija i
nacina raspodjele budzeta, a manje prema samom konceptu kampanje. Klijenti takoder sve cesce
traze razumijevanje pozadine odluka, a ne samo zavrsnu preporuku. Pitanje ,,zasto bas ovako*
dolazi ranije nego prije, a pozivanje na industrijsku praksu vise nije dovoljno kao objasnjenje, pri
¢emu AdEx sluzi kao vazan referentni okvir, ali ne i jedini izvor informacija. Ukupno gledano,
ocekivanja od agencija znatno su porasla, ne samo u provedbi kampanja, nego i u sposobnosti da
svaki strateski izbor jasno argumentiraju i povezu s konkretnim poslovnim ciljevima.

O tome koliko se hrvatsko tr7iste digitalnog oglasavanja razvija u skladu s europskim trendovima
otvara i $iru sliku njegove zrelosti, Ivana Prakis naglasava kako domace trziste i dalje zaostaje za
razvijenim zapadnoeuropskim trzistima, ali istodobno ulazi u fazu zrelosti u kojoj dvoznamenkasti
rast vise nece biti pravilo. To ne znaci stagnaciju, ve¢ pomak fokusa prema formatima koji bolje
prate navike i ocekivanja korisnika. Hrvatska je s ulaganjima od 190,9 milijuna eura i rastom od
23% nadmasila europski prosjek, no razlike su vidljive u pojedinim segmentima. Connected TV
trenutno ima oko 8% udjela u video segmentu i tek hvata korak sa zapadnom Europom, gdje je taj
udio barem dvostruko vedi, ali se o¢ekuje njegov snazan rast zbog kombinacije velikog ekrana i
preciznog digitalnog targetiranja. Retail media je u razvijenim trzistima veé klju¢an kanal, dok je u
Hrvatskoj jo$ u ranoj fazi razvoja, s naglaskom na edukaciju i izgradnju osnovne infrastrukture. S
druge strane, programatski zakup s udjelom od 66% ve¢ je standard, uz snaznu ulogu
automatizacije i umjetne inteligencije, $to prati europske trendove. Posebnost domaceg trzista je
snazan rast integrated contenta, osobito specijalnih projekata, koji su se gotovo udvostruéili i
potvrduju sve vazniju ulogu medija kao kreativnih partnera brendova.

Rast pojedinih kanala i formata potvrduje nastavak ve¢ uocenih trendova na trzistu. Marijan
Mihi¢ navodi kako ulaganja u video, mobilne formate i programmatic ve¢ nekoliko godina stabilno
rastu, $to je i o¢ekivano. Ipak, naglasava kako posebnu paznju treba usmjeriti na drustvene mreze i
search oglasavanje, koji biljeze dodatni zamah zahvaljujuéi sve vecoj integraciji umjetne
inteligencije.

Podaci se u praksi mogu iskoristiti kao alat za donoSenje kvalitetnijih strateskih odluka. Boris
Zatezalo istice kako oglasivadi prije svega mogu bolje alocirati budzete usporedujuéi vlastita
ulaganja s trzi$nim prosjekom i tako procijeniti zaostaju li za konkurencijom u pojedinim kanalima.

Dodaje kako je vazno prilagoditi kreativu dominantnim formatima, pri ¢emu mobile first i video
postaju standard, kao i pametnije planirati platforme kroz pristup koji naziva ,platform
intelligence”. U kontekstu ocekivanog usporavanja rasta u 2026. na oko 6,2% zbog geopoliticke
nesigurnosti, naglasava potrebu za strateSkim zaokretom prema izgradnji brenda. Zaklju¢no, fokus
se sve vise vraca dugoro¢nom planiranju i brand buildingu, jer su horizonti planiranja sve kraéi, a
pritisak na rezultate sve veci.
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Ovogodisnji podaci, kako objasnjava Sasa Milinovié¢, samo su dio slike, dok se klju¢ni trendovi
vide u nacinu na koji ih klijenti primjenjuju u praksi. Istice kako su klijenti sve vise usmjereni na
rezultate i manje optereéeni izborom kanala, dok cilj kampanje moze biti prodaja, doseg, brand
awareness ili promjena percepcije, ovisno o fazi. Planiranje se sve vise odvija u kra¢im ciklusima uz
stalne prilagodbe, dok istodobno raste pritisak na jasno dokazivanje u¢inka kampanja. To zahtijeva
snazniji data-driven pristup i dublju povezanost s klijentovim podacima, a sve ¢eS¢e ukljucuje i veci
broj kreativnih varijanti prilagodenih razli¢itim kanalima i optimizaciji u hodu. Broj kreativnih
varijanti po kampanji raste. Ne radi se vise o jednom hero assetu, nego o nizu verzija za razli¢ita
okruzenja i optimizaciju u hodu, $to mijenja i pricing razgovore i strukturu produkcije kao i odabir
finalnih komunikacijskih kanala

Video oglasavanje ove godine prolazi kroz znac¢ajnu transformaciju, pri cemu Connected TV postaje
jedan od kljuénih pokretaca razvoja. Vjekoslav Srednoselec smatra kako video vise nije
ogranicen na mobile i desktop, veé sve vise ulazi u “living room” kroz streaming platforme na TV
ekranima, ¢ime cross-platform pristup dobiva na vaznosti. Oglasivaci pritom sve manje promatraju
kanale odvojeno, a sve vise ukupni video doseg kroz sve ekrane. Connected TV donosi vecu
kvalitetu digitalnog videa, s boljom vidljivoséu, ve¢om paznjom i duljim vremenom gledanja u
odnosu na Kklasi¢ne formate, $to poveéava ucéinkovitost kampanja, osobito u gornjim fazama
prodajnog lijevka. Istice i da se digitalni video sve viSe priblizava televizijskoj kvaliteti, ali zadrzava
prednosti digitala poput mjerljivosti i fleksibilnosti, zbog ¢ega CTV postaje most izmedu televizije i
digitalnog oglasavanja,. U konac¢nici, vrijednost videa sve viSe se seli prema premium okruZenjima,
gdje je kombinacija velikog ekrana i digitalne preciznosti glavni driver rasta u¢inkovitosti.

Raspodjela ulaganja izmedu glavnih digitalnih platformi pokazuje znac¢ajnu promjenu u odnosu na
prethodne godine, a Marijan Mihi¢ tumaci kako je display oglasavanje dugo drzalo najveéi udio,
no prosle su se godine drustvene mreZe po prvi put izjednadile s njim. Oc¢ekuje se daljnji rast
drustvenih mreZa, koje bi mogle preuzeti vodecu poziciju u ukupnom online AdEx-u, dok
oglasavanje na trazilicama zadrzava tre¢e mjesto uz stabilan rast i udio na trzistu.

Vrijednost IAB Croatia Online Media AdExa za ¢lanove i Sire trziste lezi u kombinaciji konkretnih
podataka i njihove stru¢ne interpretacije. Matej Sever ukazuje na to kako projekt omoguéuje
informirano planiranje online oglasavanja u skladu s europskim standardima, kroz detaljne
procjene ulaganja po formatima, platformama i uredajima, uz dovoljno granularnosti za ozbiljno
stratesko odlucivanje. Podaci nisu dostupni samo u obliku tablica, ve¢ i kroz analize, prezentacije i
komentare struénjaka koji pomazu razumjeti trendove i njihove implikacije, poput promjena u
ulozi pojedinih kanala ili pozicije Hrvatske u odnosu na europska trzista. U praksi se AdEx koristi u
strategijama, pitch prezentacijama i planiranju budzeta, pri ¢emu agencijama sluzi kao
benchmark, medijima kao uvid u promjene trzista, a oglasiva¢ima kao alat za usporedbu vlastitih
ulaganja s trziSnim kretanjima.

Gledajuéi unaprijed, najveci izazov za daljnji razvoj AdExa bit ¢e osigurati dovoljno $irok i
kvalitetan set podataka. Matej Sever zakljucuje kako je za relevantnu procjenu klju¢no ukljuciti
§to veti broj trzisnih igraca, sto podrazumijeva povjerenje, jasnu komunikaciju koristi i jednostavan
proces dostave podataka, ali i stalno pitanje kako motivirati kompanije da dijele precizne brojke u
projektu koji je dobrovoljan, a ne regulatorna obveza. Postoji prostor za snaznije povezivanje AdExa
s drugim izvorima podataka, poput mjerenja publike, e-commerce statistika i brand trackinga, kako
bi se ulaganja bolje povezala s dosegom i u¢inkom, primjerice kroz naprednije dashboarde i
interaktivne alate. Kao vazan izazov izdvaja i komunikaciju, s obzirom na to da na trziStu postoji
vise procjena ulaganja, pa je klju¢no jasno objasniti razlike u metodologiji i obuhvatu kako bi se
izbjegle pogresne interpretacije. Buduci bi AdEx trebao biti jos detaljniji, brzi i bolje povezan s
drugim izvorima podataka, uz zadrzavanje povjerenja i aktivnog sudjelovanja industrije, $to je
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klju¢no za njegovu dugoro¢nu relevantnost.
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