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Pritisak nezaostajanja i hitnosti reakcije na overload signala koji nas, bez slobodnog dana, preplavljuju nikad nije bio ve�i. Dok stojimo na pljusku trendova meteorskih razmjera, kojem se zbog prirode industrije svjesno izla~emo, lako je izgubiti orijentaciju � pogotovo ako se oslanjamo tek na dojmove i uvide vlastitog algoritamskog mjehuri�a. Za industriju u kojoj se svake sekunde borimo za pa~nju i zato 
esto refleksno slavimo sve novo, svje~e i uzbudljivo, va~no je ato ranije razlikovati trendove koji donose stvarnu vrijednost od onih koji se prije ili kasnije poka~u kao pusti hype.

U tom je kontekstu u sklopu IAB-a Croatia, zajednice lidera u digitalu koji skaliraju digitalnu ekonomiju u Hrvatskoj i kreiraju standarde u online svijetu, formirana Radna skupina za Predictions & Trends. Pred 
lanove skupine stavljen je, mo~da nezavidan, ali jedan jedini zadatak kojim �e opravdati svoje postojanje, a to je odgovorno nominirati digitalne trendove koji �e u idu�oj godini donijeti vrijednost na ovom tr~iatu. Ubrzo je postalo jasno da, u prvoj godini rada, tome treba pristupiti uz temeljitu pripremu. Naime, 
ak i najve�i stru
njaci 
esto grijeae u predvi�anjima jer su podlo~ni kognitivnim zamkama, poput pristranosti potvr�ivanja ili pretjerane samouvjerenosti, zbog kojih nesvjesno zanemaruju klju
ne podatke. Tako�er, 
esto se previae oslanjaju na po
etne informacije i intuiciju umjesto na objektivnu statistiku. Upravo zato su i najboljima od njih potrebni sistematizirani modeli koji neutraliziraju subjektivne ljudske faktore kako bi precizno predvidjeli ishode.

Listi koja slijedi prethodio je stoga dokument, objavljen krajem 2025. godine, na kojem su radili i dulje nego na samoj listi, a sve da bi objasnili, prvo sebi i me�usobno, perspektivu iz koje �e donositi procjene o budu�nosti, u budu�nosti. Dokument P           
            

 




             
           
           

    
             

         
            
       



                
       Prilika ili hype? Smjernice za razlikovanje prolaznih komunikacijskih trendova od onih koje donose pravu vrijednost    
       
 predstavlja unutar radne skupine razvijenu metodologiju - pet kriterija za prepoznavanje vrijednosti - potkrijepljenu primjerima ve� prisutnih trendova, kao i hypeova, s poznatim rezultatima.€€

Sedam digitalnih trendova uvratenih na listu za 2026. preispitano je i ocijenjeno koriste�i ovu metodologiju. Time su prepoznati kao trendovi koji, ako se u njih ulo~i pa~nja, vrijeme i bud~et, imaju predispozicije ostvariti rezultate na specifi
no ovom tr~iatu.
         
          



 


UVOD

https://iab-croatia.com/wp-content/uploads/2025/12/Prilika-ili-hype-Smjernice.pdf


Mjerenje i optimizacija oglaaavanja na ostvarivanje ato viae pozornosti (engl. attention) trenutno je j
jedan od najve�ih trendova     u (prvenstveno digitalnom) oglaaavanju na globalnoj razini. Popularizacija pra�enja pozornosti (engl. attention tracking), a zatim i optimizacije kampanja na ato ve�u ostvarenu pozornost, uvjetovana je napretkom tehnologije koja je omogu�ila p      

  pra�enje i analizu velikog broja podatkovnih signala 
 (engl. data signals) vezanih uz gotovo svaku impresiju prikazanu korisnicima. Ti su podatci omogu�ili procjenu razine pozornosti koju korisnici pridaju prikazanom oglasu. 

`irina usvajanja

Na tr~iatu danas djeluje niz specijaliziranih kompanija za pra�enje pozornosti, kao ato su Adelaide, Amplified Intelligence i Lumen, dok su i vode�i globalni verifikacijski partneri (engl. verification provider), poput Integral Ad Sciencea (IAS) i DoubleVerifyja, i
          




           
           
         integrirali metrike pozornosti u svoje standardne izvjeataje.
    . Budu�i da se ova rjeaenja, temeljena na metodologiji podatkovnih signala, mogu primijeniti na ve�inu programatskih sustava za digitalno oglaaavanje, koji pokrivaju gotovo cijelu internetsku populaciju u Hrvatskoj, mo~emo zaklju
iti da je doseg ovih alata na naaem tr~iatu ve� sada univerzalan u vidu potencijalnog dosega korisnika.

Dostupnost i potencijal razvoja na lokalnom tr~iatu

Vode�a globalna rjeaenja za mjerenje pozornosti � uklju
uju�i Adelaide, DoubleVerify (DV), Integral Ad Science (IAS) i Lumen � u potpunosti su dostupna i na hrvatskom tr~iatu. Ovi alati ne zahtijevaju uspostavu lokalnih biometrijskih panela za svaku pojedinu kampanju, ve� se oslanjaju na napredne algoritme koji prate kvalitetu medijskog prostora i interakciju korisnika na bilo kojoj domeni, uklju
uju�i hrvatske portale i aplikacije.

`toviae, prepreka za ulazak u svijet metrika pozornosti zna
ajno je smanjena jer su ova rjeaenja ve� tehni
ki integrirana u sustave za zakup oglaaavanja, koji su standardni dio alata hrvatskih agencija i oglaaiva
a: Lumen je, primjerice, direktno integriran u T       






         


 


 
            
    The Trade Desk  i T  Teads,, dok je Adelaide u procesu integracije s Googleovim Display & Video 360 (D
          DV360)), omogu�uju�i aktivaciju metrika pozornosti u samo nekoliko klikova unutar tih platformi. Verifikacijski partneri poput IAS-a i DoubleVerifyja nude rjeaenja za mjerenje pozornosti kao nadogradnju svojih postoje�ih verifikacijskih alata koje mnogi oglaaiva
i na n
          
          
       naaem tr~iatu   ve� koriste. Zaklju
no, hrvatski oglaaiva
i koji koriste navedene programatske platforme ili verifikacijske alate ve� danas imaju tehni
ki pristup mjerenju pozornosti, bez potrebe za kompleksnim implementacijama tre�ih strana.  

  


ATTENTION OPTIMIZATIO

https://www.emarketer.com/content/majority-advertisers-worldwide-adopt-attention-based-metrics-2023
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2024/08/IAB_Attention_Measurement_Explainer_August_2024.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2024/08/IAB_Attention_Measurement_Explainer_August_2024.pdf
https://ppc.land/lumen-announces-native-billing-integration-with-the-trade-desk
https://mediaconnect.com/teads-partners-with-lumen-research-to-offer-attention-measurement-to-clients-globally
https://www.adexchanger.com/marketers/googles-move-toward-attention-metrics-could-be-a-viewability-killer-says-jaguar-land-rover
https://hudi.hr/predstavljen-prvi-hrvatski-digitalni-landscape


Jasna dodana vrijednost

Glavna dodana vrijednost pra�enja pozornosti jest u promjeni fokusa s tehni
ke isporuke oglasa na stvarnu ljudsku reakciju. Dok standardna metrika vidljivosti (engl. viewability) mjeri isklju
ivo tehni
ki preduvjet � odnosno jesu li pikseli oglasa bili prisutni na ekranu � metrika pozornosti mjeri stvarni korisni
ki fokus i kognitivni anga~man. Dok metrike vidljivosti razmatraju stanja oglasa (prilika da se vidi) bez obzira na to je li oglas uistinu vi�en, metrike pozornosti pokazuju je li osoba vidjela ili posluaala oglas i do koje mjere. Time mjerenje pozornosti nadogra�uje osnovne metrike isporuke, pru~aju�i oglaaiva
ima d

   
          

          


dublji uvid u kvalitetu medijske ekspozicije.. Kona
no, vrijednost ovog pristupa validirana je b
    brojnim istra~ivanjima   koja potvr�uju da ovaj odnos vrijedi za sve klju
ne brending metrike: od svijesti o brendu, razmatranja i preferencije brenda, pa sve do namjere kupnje.

Ograni
enja i rizici

Iako zakonski okvir i zaatita privatnosti, posebice vezano uz biometrijske podatke, predstavljaju stalan rizik, teret uskla�enosti s regulativom (poput GDPR-a) u potpunosti preuzimaju globalni pru~atelji rjeaenja. Za hrvatske oglaaiva
e koji koriste ove etablirane alate to zna
i da pravni rizici nisu operativna prepreka za njihovo efektivno koriatenje na lokalnom tr~iatu. Ipak, postoje tehni
ka ograni
enja na koja treba obratiti pozornost. Najve�i izazov predstavljaju zatvoreni ekosustavi, prvenstveno druatvenih mre~a (engl. walled gardens), gdje je pristup podacima za vanjska mjerenja 
esto ograni
en u usporedbi s otvorenim webom, ato mo~e utjecati na cjelovitost uvida u multichannel kampanjama. Tako�er, izazov le~i u r       
            




          
          


         
          

razli
itim metodologijama;; svaki pru~atelj koristi vlastite algoritme i signale za izra
un pozornosti. Budu�i da standardizacija joa nije potpuna, metrike razli
itih alata nisu direktno usporedive, ato zahtijeva dosljednost u odabiru partnera za mjerenje radi valjanog pra�enja uspjeanosti.

Razumijevanje

Razumijevanje vrijednosti metrika pozornosti na lokalnom tr~iatu mo~e se opisati kao intuitivno visoko, prvenstveno zato ato sama ideja mjerenja pozornosti nije novitet, ve� prirodna evolucija standarda koje industrija koristi desetlje�ima. Put od prve generacije verifikacije (osnovni viewability), preko druge generacije koja je uvela vremensku komponentu (engl. time-in-view), doveo nas je do d
           
  




          
    
         
         
    danaanjih sofisticiranih modela    koji povezuju pogled i interakciju s poslovnim ishodima. Zbog tog povijesnog naslje�a tr~iate instinktivno prepoznaje pozornost kao relevantnu metriku. Me�utim, dok je koncept jasan, razumijevanje tehnologije i metodologije i dalje je izazov. Ve�ina tr~iata joa uvijek ne razlikuje nijanse izme�u gaze-duration modela, mouse-tracking korelacija i modernih prediktivnih algoritama temeljenih na podatkovnim signalima. Klju
 uspjeanog usvajanja stoga le~i u premoa�ivanju tog jaza: iskoristiti visoko intuitivno razumijevanje va~nosti pozornosti kao temelj, ali kontinuirano educirati o tehni
kim razlikama u metodologiji kako bi se osiguralo da se podaci ne samo prikupljaju ve� i ispravno koriste za optimizaciju.      
  

         
        

          


ATTENTION OPTIMIZATIO

https://www.iab.com/wp-content/uploads/2025/11/IAB_MRC_Attention_Measurement_Guidelines_November_2025.pdf
https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/new-attention-research-at-scale-leads-to-new-insights-into-how-advertising-attention-ties-to-outcomes/en-gb/6849
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2025/11/IAB_MRC_Attention_Measurement_Guidelines_November_2025.pdf
https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/the-evolution-of-attention-metrics-how-initial-focus-on-viewability-has-laddered-up-to-outcome-driven-measurement/en-gb/6899


Inkrementalnost je joa jedan dodatan na
in mjerenja uspjeanosti digitalnih kampanja izvan standardne metode, koja je i dalje atribucija. Atribucija (posebno last click) ne uzima u obzir koliko bi se u
inka kampanje dogodilo da nije bilo oglaaiva
ke kampanje i to je velika praznina koju inkrementalnost rjeaava. Mjerenjem inkrementalnosti dolazimo do to
nije i punije slike stvarnosti u oglaaavanju, 
ime brandovi dobivaju joa jedan strateaki alat kojim mogu poboljaati svoje poslovne rezultate.

`irina usvajanja

Svi veliki globalni igra
i - Meta, Google, TikTok, Snapchat i drugi - nude svoje nativne brand i conversion liftove, dok je na zapadu ovaj na
in razmialjanja za velike brendove standardan. Trenutno je usvajanje mjerenja inkrementalnosti globalno airoko i ve� duboko integrirano u platforme koje se koriste i u Hrvatskoj, dakle potencijal dosega postoji za sve koji si mogu priuatiti minimum buy na tim platformama ili koji su spremni koristiti ovakvu vrstu mjerenje na druga
iji na
in. Broj klijenata u Hrvatskoj koji prepoznaju va~nost mjerenja inkrementalnosti nastavlja rasti iz godine u godinu. Ne mo~emo re�i da se joa radi o standardu, ali je trend rasta svakako vidljiv.

Dostupnost i potencijal razvoja na lokalnom tr~iatu

U Hrvatskoj ve� su danas dostupni alati za mjerenje inkrementalnosti digitalnog oglaaavanje kod velikih globalnih igra
a, primjerice Meta Brand Lift & Conversion Lift, Google Brand Lift/Brand Interest Lift, TikTok Brand Lift Study i Snapchat Brand Lift. Potencijal je dodatnog razvoja velik jer se testovi mogu implementirati brzo i sastavni su dio normalne kampanje. Brendovima nije potrebna nikakva dodatna tehnoloaka implementacija. Mo~emo re�i da je od ve�ih tehnoloakih ulaganja potrebno viae raditi na promjeni razmialjanja o tome zaato je uop�e bitno mjeriti inkrementalnost.

Jasna dodana vrijednost

Inkrementalnost donosi odgovor na pitanje: ˝`to bi se dogodilo da nismo niata oglaaavali?˛; eliminira spam-metrike (CTR, CPM, view rate); daje 
isti dokaz utjecaja na svijest, recall, razmatranje (brand lift), namjeru kupnje, posje�ivanja stranica, konverzije (conversion lift); daje jasan uvid u to koliki je postotak rezultata stvaran (inkrementalan) nasuprot tome koliki bi se rezultat ionako dogodio. Ovo ima realnu vrijednost jer smanjuje bacanje novca (ako je lift 0, neovisno o niskom CPM-u, kampanja nije rezultirala pove�anjem prodaje); upravlja bud~etom objektivno (viae bud~eta ide tamo gdje lift postoji) te omogu�ava dokazivanje efekta brend kampanja (koje ina
e izgledaju ˝nemjerljivo˛, a sada barem imamo nekakvu brojku).

Ograni
enja i rizici
Realna ograni
enja uklju
uju: MDE (minimum detectable effect; ako je premalen bud~et, test je statisti
ki beskoristan), holdout preuzak (nema signala), kampanja prekratka (ne stigne generirati frekvenciju), loaa kreativa (lift studija samo potvrdi loau istinu), premala publika, kontaminacija studije (previae ostalih aktivnosti sa strane jer si brendovi ne mogu priuatiti da budu manje aktivni na drugim platformama), conversion lift (zahtijeva dovoljno konverzija) i brand lift (ovisi o panelu/platformi, mo~e imati pristranost uzorka).

Razumijevanje
Najve�i problemi razumijevanja uklju
uju neshva�anje MDE-ja, o
ekivanje ˝velikih liftova˛, pogreano tuma
enje p-value, uvjerenje da je brand lift ˝soft˛ metrika, strah od negativnog
lift rezultata te 
injenicu da industrija ne radi na eksperimentima.
         
             

         
           




               
           
          

             






           


          




           
           
         
             
             
         
           



           

          





       



INCREMENTALIT



Nakon faze airenja AI-ja suo
it �emo se s fenomenom "AI umora". Shvatili smo da svi LLM-ovi, bez obzira na obe�anja, piau generi
ki i sli
no, stvaraju�i dojam da "jedan te isti copywriter piae svima", a M
             
Merriam Webster je 
ak prozvao ˝slop˛ rije
i godine,, ato se odnosi na digitalni sadr~aj niske kvalitete koji se obi
no proizvodi u velikim koli
inama pomo�u umjetne inteligencije. Zbog toga �e do�i do strateakog povratka ljudskom pisanju za klju
ne komunikacijske to
ke (poput slogana, naslove i sli
no), dok �e se AI alati nastaviti koristiti, ali s viae kriti
nosti. Kreativnost ostaje u ljudskim rukama, a AI nam slu~i samo za pomicanje granica.

`irina usvajanja€

AI ulazi u zrelu fazu evolucije. Trendovi koji se baziraju na stvarnoj vrijednosti ne nestaju preko no�i, ve� se aire, prilago�avaju i evoluiraju. AI je dokazano airoko usvojen u industriji, s gotovo 85% marketinakih stru
njaka koji je koriste, stoga svakako nije hype, a ˝umor" nije odbacivanje tehnologije, ve� je to evolutivni korak airokog usvajanja. Nakon ato je usvojena kvantiteta (brza izrada sadr~aja), tr~iate prirodno zahtijeva kvalitativnu diferencijaciju. Budu�i da baza korisnika ostaje stabilna i raste, a AI je prisutan u viae grana industrije, ovaj je pomak u strateakoj upotrebi znak zrelosti tr~iata, a ne prolaznog hypea.

Dostupnost i potencijal razvoja na lokalnom tr~iatu

AI alati globalno su dostupni i hrvatsko tr~iate ima znanje i kapacitet da ih koristi, a trend povratka ljudskom copyju pokre�e lokalni korisnik. U doba zasi�enja informacijama ciljna skupina nagra�uje autenti
nost. Prepoznavanje generi
kog AI teksta kod klju
nih poruka stvara otpor i smanjuje povjerenje, ato je pritisak koji mijenja procjenu isplativosti ulaganja. Ovo je prilika jer doma�i korisnici postaju klju
ni dionik koji zahtijeva ve�u kvalitetu, ato tjera brendove na preispitivanje dosadaanje prakse.

Jasna dodana vrijednost

AI ve� donosi mjerljiv financijski rast putem manjeg troaka i kra�eg roka isporuke. Me�utim, povratak ljudskoj kreativi donosi nemjerljiv nefinancijski rast. Dodatno, AI donosi novu vrijednost - diferencijacija putem originalnog, jedinstvenog glasa brenda postaje ultimativna dodana vrijednost. Autenti
ni copy poboljaava korisni
ki do~ivljaj i gradi povjerenje, ato je dragocjenije od brzine izrade copyja. Zaklju
no, "AI zamor" stvara jasnu dodanu vrijednost - zadr~ati efikasnost AI-ja za pomo�ne zadatke, a vrijeme oslobo�eno automatizacijom ulo~iti u izradu kriti
nog, originalnog koncepta, emocije i pri
e.
 
           





              
    
    
       
         






         
          
            
           




            

       

 
          


AI CREATIVE FATIGU

https://www.merriam-webster.com/wordplay/word-of-the-year


Ograni
enja i rizici

Nekriti
ko oslanjanje na AI alate stvara ozbiljan reputacijski rizik jer se gubi jedinstveni glas. Ako svi brendovi zvu
e isto, kako se onda razlikujemo? Povratak ljudskom copyju za klju
ne poruke strategija je za ubla~avanje reputacijskog rizika i ja
anje integriteta brenda. Ograni
avanjem AI-ja na manje kreativne zadatke, brend se atiti od dojma "manipulativne" ili "generi
ke" komunikacije. Dakle, ˝AI umor" je trend koji proizlazi iz prepoznavanja i adresiranja glavnog rizika nekriti
ke upotrebe AI � gubitka autenti
nosti.

Razumijevanje

AI umor je instiktivan, "jedan te isti copywriter piae svima" je konkretan, slikovit i lako razumljiv. Svi smo ve� isfrustrirani generi
kim copyjima i stilskim figurama koje otkrivaju generi
ki AI copy. Ovaj trend ne tra~i veliko ulaganje ili novu infrastrukturu, ve� samo promjenu u procesu i vra�anje na ˝novo staro˛.


    

           
           






     


AI CREATIVE FATIGU



U 2026. godini jedan od zna
ajnijih digitalnih trendova koji iz nianog prerasta u strateaki omnichannel je r            
  retail media. . Nekada ograni
en na on-site (na kanalima trgovca) i in-store (u fizi
koj trgovini), a globalno ve� sada eksponencijalno u porastu i kao off-site media (izvan kanala trgovca, ali s podacima trgovca). Oglaaavanje koje se temelji na first-party podacima trgovaca, a plasira se u trenutku donoaenja odluke o kupnji, brendovima pru~a precizniji doseg i mjerljivi u
inak, dok trgovcima otvara dodatni izvor prihoda i dublje razumijevanje vlastitih potroaa
a.€

Ovaj se trend prelijeva i na doma�e tr~iate, koje ulazi u fazu sazrijevanja: dijelom ve� prisutni, a dijelom joa u razvoju, veliki �e maloprodajni sustavi, po lansiranju u idu�em razdoblju, svojim kanalima privu�i oglaaiva
e � osobito one fokusirane na kanale s jasnim ROI-jem i dokazivim (inkrementalnim) u
inkom na prodaju.

`irina usvajanja
(Ovaj dokazano globalni trend bilje~i eksplozivan rast. Predvi�a se da �e ulaganja u retail media u SAD-u do 2028. godina dosegnuti vrijednost od 1         
            
           

          



            
            





       100 milijardi dolara.  .€Istovremeno, prema podacima IAB-a Europe (l
   listopad 2024.; ; l listopad 2025.) ), retail media brzo raste i u Europi � to
nije, 
etiri puta br~e od ukupnog tr~iata digitalnog oglaaavanja (svaki peti euro digitalnog bud~eta ulo~en je upravo u retail media). Procjenjuje se da �e vrijednost ulaganja do 2028 godine ove godine iznositi neato manje od 29 milijardi dolara.€

Izvjea�e IAB-a Europe (s       
           
             


srpanj 2025.)) navodi kako, prema podacima prikupljenim od stru
njaka iz 31 europske zemlje, 
ak 63% brendova sura�uje s retail mre~ama dulje od godinu dana, dok se udvostru
io broj onih koji sura�uju s 
etiri do aest mre~a. Iako se najve�i udio bud~eta i dalje ula~e u on�site formate poput bannera i sponzoriranih proizvoda, sve viae raste interes za off�site rjeaenja (display, druatvene mre~e, CTV, OOH) i in�store digitalne zaslone, ato potvr�uje sna~an pomak prema omnichannel pristupu.

S obzirom na to da je digitalno oglaaavanje u Hrvatskoj raste (16,4% prema I


            



IAB Croatia Online Media AdEx,
, 2024.), logi
no je pretpostaviti da �e veliki retail sustavi prisutni na doma�em tr~iatu pratiti e
europska kretanja  i ulagati u novi kanal, kao ato to zasad (s impresivnim rezultatima!) 
ini tek S
Studenac.

.

Dostupnost i potencijal razvoja na lokalnom tr~iatu
(U Hrvatskoj je ovaj kanal joa u povojima, no o
ekujemo da �e ove godine, ovdje prisutni najve�i trgova
ki lanci, ono ato je kod njih zasad joa u fazi onboardinga, predstaviti na velika vrata.
Prema podacima s korporativne stranice jednog od najve�ih trgovaca, njihova webshop usluga, kao pretpostavka drugih retail media kanala, dostupna je za 70% hrvatskih ku�anstava, ato osigurava dovoljan doseg i operativnu osnovu za razvoj.€

U ovom trenutku pozicije se ve� prodaju na velikim e-commerce platformama poput eKupi, dok u retail media mo~emo pribrojati i quick-commerce platforme, kao ato su Glovo i Wolt, koje svoj inventar prodaju direktno.€





 
           



             


RETAIL MEDI

https://iabeurope.eu/?s=retail%20media&post_type=knowledge_hub
https://www.nielsen.com/insights/2025/future-retail-media/
https://iabeurope.eu/the-retail-media-revolution-2024-state-of-play-and-outlook-in-europe/
https://iabeurope.eu/knowledge_hub/retail-media-advertising-in-europe-2025-key-stats-infographic/
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe-Attitudes-to-Retail-Media-Report-July-2025.pdf
https://iab-croatia.com/iab-croatia-objavljena-procjena-investicije-u-online-oglasavanje-za-2024-trziste-raslo-za-17-posto/
https://www.businessforum.ro/industry/20250529/footprints-ai-launches-its-first-ai-copilot-for-brick-and-mortar-stores-1851
https://www.footprints-ai.com/customer-success-stories-articles/carlsberg-croatia-boosts-sales-for-pan-by-41-with-footprints-ai-retail-media


Jasna dodana vrijednost
(Vrijednost je ovog kanala u pristupu first-party podacima, posljedi
no superiornom dosegu i tajmingu te u inkrementalnosti. Dopiranje do korisnika, u trenutku kada je mogu�e i kupac, vremenom i pa~njom usmjeren na odluku o kupnji, sna~an je motivator ulaganja. Kvantitativno, retail media pru~a jasan ROI i dokazivi (inkrementalni) u
inak na prodaju, mjerljiv je kroz ROAS, sales-lift, udio new-to-brand kupaca te prosje
nu vrijednost koaarice. Za same korisnike, kvalitativno, retail media neusporedivo podi~e UX digitalnog oglaaavanja jer im pru~a manje nametljive, za njih relevantnije oglase, smjeatene u pravi kontekst.€€

Ograni
enja i rizici

Razvoj retail media u Hrvatskoj predstavlja realnu priliku s jasnim poslovnim u
inkom, uz rizike kojima je mogu�e upravljati. Klju
na ograni
enja predstavljaju privatnost (GDPR) i potencijalna fragmentacija mre~a, nedostatak standardizacije i neujedna
eno mjerenje u
inkovitosti. Ovi izazovi nisu razlog za odustajanje, ve� tra~e discipliniran okvir � standardizirane KPI-jeve i metodologiju inkrementalnosti. 
 (Razumijevanje
(Dio retail media formata ne predstavlja novost, pa tako uvo�enje novih ina
ica dolazi prili
no intuitivno, a za korisnike neprimjetno, integrirano u druge poznate formate, poput druatvenih mre~a.
 (Razumijevanju na naaem tr~iatu pogoduju i smjernice IAB-a Europe, objavljene ranije ove godine. Jedne za prakti
nu primjenu u retail media kampanjama, namijenjene Retail & Commerce Media mre~ama te usmjerene na razvoj, upravljanje i skaliranje njihove ponude, i druge, kreirane za oglaaiva
e i agencije, s fokusom na planiranje, izvedbu i optimizaciju kampanja.

          
            
           

         
          




            
         
       
           




            
          




            


RETAIL MEDI



Generative Engine Optimization (GEO) predstavlja evoluciju tradicionalnog SEO-a prilago�enu dobu umjetne inteligencije. Dok je cilj klasi
nog SEO-a pove�ati rangiranje na listi rezultata unutar internetskih tra~ilica (kod nas prvenstveno Google tra~ilice), GEO se fokusira na optimizaciju sadr~aja kako bi ga generativni AI modeli prepoznali, citirali i preporu
ili u svojim direktnim odgovorima. S porastom tzv. "zero-click" pretraga i sve masovnijim koriatenjem Gen AI-ja kao primarnog izvora informacija, prisutnost u odgovorima tih platformi postaje klju
na za vidljivost i relevantnost brenda.

`irina usvajanja

Koriatenje generativne umjetne inteligencije u Hrvatskoj viae nije niani fenomen, ve� mainstream ponaaanje. Istra~ivanja pokazuju zna
ajan skok u usvajanju: v       

          
            
           
 




          
       viae od polovice gra�ana barem povremeno koristi AI alate,   
, ato je znatan porast u odnosu na prethodne godine, dok ih 
ak 25% koristi redovito � trend koji je posebno istaknut k
     kod mla�ih korisnika. . ChatGPT se etablirao kao jedna od 1
15 najposje�enijih web destinacija  u Hrvatskoj, a uz njega zna
ajan udio na tr~iatu imaju i d
drugi alati.. Ovi podaci ukazuju na fundamentalnu promjenu u ponaaanju korisnika: oni sve manje pretra~uju liste linkova, a sve viae postavljaju pitanja AI modelima. Dio objaanjenja iza tolike koriatenosti alata svakako le~i i u 
injenici da je ve�ina od njih trenutno u nekoj ina
ici besplatna za gra�ane. Za brendove to zna
i da je kriti
na masa korisnika ve� na tim platformama, 
ine�i optimizaciju prisutnosti unutar tih alata nu~nim korakom za odr~avanje tr~ianog udjela.

Dostupnost i potencijal razvoja na lokalnom tr~iatu

Infrastruktura za GEO ve� je prisutna i dostupna na naaem tr~iatu. Standardni analiti
ki alati koje koriste doma�i oglaaiva
i, poput G
            

  





Google Analytics 4  (GA4), ve� bilje~e i segmentiraju promet koji dolazi s generativnih AI platformi, omogu�uju�i uvid u postoje�i utjecaj. Nadalje, vode�i globalni SEO alati poput S

   Semrusha,, koji su standardni dio alata hrvatskih agencija, integrirali su funkcionalnosti za pra�enje "AI visibility" i pozicioniranja unutar AI odgovora.

Na tr~iatu se pojavljuju i n        


     novi, specijalizirani pru~atelji analiza za GEO,     , dok lokalne digitalne agencije ve� po
inju razvijati i nuditi usluge optimizacije sadr~aja specifi
no strukturiranog za AI engine. S obzirom na to da se GEO uvelike oslanja na kvalitetu sadr~aja i tehni
ku strukturu internetske stranice � resurse koje doma�e tvrtke ve� imaju � barijera za ulazak je niska, a potencijal za rani razvoj konkurentske prednosti visok.

Glavna dodana vrijednost GEO-a proizlazi iz opadanja efikasnosti tradicionalnog pretra~ivanja. S obzirom na to da klikovi u klasi
nom pretra~ivanju bilje~e pad jer korisnici sve 
ea�e dobivaju kompletan odgovor direktno na su
elju tra~ilice ili chatbota (bez potrebe za odlaskom na internetsku stranicu brenda), klasi
ni SEO postaje s  

              
              



 
           
sve manje efektivan u privla
enju prometa.. GEO rjeaava ovaj problem osiguravanjem da AI model � kada generira odgovor na upit korisnika � spomene, preporu
i i citira upravo vaa brend kao relevantan izvor ili rjeaenje. Time se ne osigurava samo vidljivost ve� se gradi i direktan autoritet brenda jer korisnici (joa uvijek) preporuke AI modela 
esto percipiraju kao objektivnu sintezu dostupnih informacija.


             


GENERATIVE ENGINE 
OPTIMIZATIO

https://www.algebra.hr/sveuciliste/hrvati-sve-svjesniji-umjetne-inteligencije/
https://forbes.dnevnik.hr/aktualno/tri-cetvrtine-mladih-u-hrvatskoj-redovito-koristi-umjetnu-inteligenciju/
https://www.similarweb.com/top-websites/croatia/
https://gs.statcounter.com/ai-chatbot-market-share/all/croatia
https://www.practicalecommerce.com/how-to-track-chatgpt-traffic-in-ga4
https://www.semrush.com/blog/how-to-measure-ai-share-of-voice/
https://backlinko.com/llm-tracking-tools
https://searchengineland.com/guide/shortcomings-of-traditional-seo-in-zero-click-search


Ograni
enja i rizici

Najve�i izazov GEO-a le~i u inherentnoj netransparentnosti generativnih modela. Za razliku od Googleovog algoritma, gdje postoje relativno jasne smjernice za rangiranje, generativni AI 
esto funkcionira kao b

          

black box  � ne znamo to
no zaato model u odre�enom trenutku bira jedan izvor informacija nad drugim. Dodatno, postoji rizik da u ~elji za optimizacijom sadr~aja prema parametrima stroja (kako bi ga AI lakae "probavio"), brendovi po
nu kreirati sadr~aj koji je ljudskim korisnicima ne
itljiv, neprirodan ili sterilan. Balansiranje izme�u pisanja za algoritme i pisanja za ljude bit �e klju
an izazov kako bi se izbjeglo naruaavanje korisni
kog iskustva na vlastitim kanalima.

Razumijevanje
(R
           
            
          
             




Razumijevanje GEO-a  na tr~iatu je intuitivno visoko jer slijedi logiku na koju je industrija navikla kroz desetlje�a SEO-a: "Moramo biti tamo gdje korisnici tra~e odgovore". Baa kao ato je nekad bilo jasno da brend mora biti prvi na Googleu, danas je jasno da mora biti dio odgovora na ChatGPT-ju. Me�utim, tehni
ko razumijevanje � kako to
no strukturirati podatke, citate i entitete da bi ih LLM preferirao � joa je uvijek nisko. Upravo taj raskorak izme�u jasne potrebe i manjkavog tehni
kog znanja definira ovaj trend kao priliku: oni koji danas krenu graditi autoritet u o
ima AI modela vjerojatno �e zapo
eti 2026. s pozicijom koju �e konkurencija teako nadoknaditi.
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https://www.adweek.com/media/2026-predictions-search-takes-a-backseat-as-brands-battle-inside-ais-black-box/
https://www.businessinsider.com/ai-search-reshapes-seo-fueling-geo-gold-rush-2025-11


AI-Powered Ad Targeting (ciljanje oglasa pomo�u umjetne inteligencije) ozna
ava z         zaokret u digitalnom oglaaavanju 
 � od stati
ne segmentacije temeljene na op�im demografskim obilje~jima, prema dinami
nom, prediktivnom ciljanju temeljenom na strojnom u
enju i individualnim signalima namjere. Umjesto pretpostavke da svi unutar iste skupine razmialjaju i kupuju jednako, ovaj pristup omogu�uje prepoznavanje interesa i ponaaanja korisnika u stvarnom vremenu. U kontekstu stalne prezasi�enosti oglasima i sadr~ajem, preciznost postaje klju
ni preduvjet relevantnosti, a hiperpersonalizacija sve se 
ea�e name�e kao tr~iani standard.

`irina usvajanja
(Primjena AI-ja u oglasnom ciljanju danas je airoko rasprostranjena i odavno je izaala iz faze testiranja. AI je postao sastavni dio oglasne infrastrukture najve�ih digitalnih platformi, a upravo oglaaiva
ki sektor prednja
i u njegovu usvajanju. Prema dostupnim podacima, 37% marketinakih stru
njaka ve� aktivno koristi AI za optimizaciju medija i kreativnih rjeaenja, dok 
ak njih 89% personalizaciju temeljenu na AI-ju navodi kao j



        




             
  

             
jedan od klju
nih strateakih prioriteta..€

U praksi se AI oglasno ciljanje naj
ea�e provodi putem automatiziranih sustava velikih platformi, poput Meta Advantage+ Shopping kampanja i Google Performance Maxa, koji u stvarnom vremenu prilago�avaju oglasne poruke i raspodjelu bud~eta prema ponaaanju i interesima korisnika.

`irina primjene vidljiva je i u razli
itim industrijama. U e-commerce i maloprodaji, primjerice, Amazon koristi s


          
         


           
  strojno u
enje za preporuke proizvoda u stvarnom vremenu.       . Streaming servisi poput Netflixa i Spotifyja personaliziraju s 
sadr~aj temeljen na ponaaanju korisnika,, dok se AdTech industrija oslanja na RTB (real-time bidding) sustave koji u milisekundama procjenjuju vrijednost pojedine impresije i automatski odre�uju cijenu oglasa.

Dostupnost i potencijal na lokalnom tr~iatu
(Razvojem cloud infrastrukture i pristupa
nih platformi, AI oglasne tehnologije postaju dostupne i malim te srednjim poduze�ima.€

U kontekstu digitalnog oglaaavanja, taj je proces dodatno ubrzan 
injenicom da su napredni algoritmi ugra�eni izravno u oglasne sustave velikih platformi. Rjeaenja poput Meta Advantage+, TikTok Smart+ i Google Performance Maxa omogu�uju malim i srednjim oglaaiva
ima koriatenje sofisticiranog ciljanja pomo�u AI-ja bez potrebe za vlastitim podatkovnim timovima ili razvojem prilago�enih modela.

Istovremeno, platforme poput Salesforce Einstein i Adobe Sensei omogu�uju dublju integraciju prediktivne analitike i automatizirano oblikovanje ciljnih skupina unutar postoje�ih CRM i marketinakih sustava. Na taj se na
in mogu�nosti hiperpersonalizacije, koje su donedavno bile rezervirane za velike oglaaiva
e s razvijenim internim timovima, postupno otvaraju airem tr~iatu.
Unato
 rastu dostupnosti, u praksi i dalje postoje jasne prepreke. Implementacija ovakvih rjeaenja zahtijeva tehni
ku stru
nost, osobito u podru
ju integracije podataka i interpretacije slo~enih modela. Iako troakovi obrade podataka s vremenom padaju, rad s naprednim modelima strojnog u
enja i dalje nosi zna
ajne operativne zahtjeve. Dodatno, u
inkovitost ciljanja pomo�u AI-ja uvelike ovisi o koli
ini i kvaliteti dostupnih podataka, ato daje p
          




   


           

  
          


         
         
          


         

          
          prednost  oglaaiva
ima s ve� razvijenim podatkovnim ekosustavima i kontinuiranim protokom korisni
kih signala.  
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https://www.aidigital.com/blog/ai-in-digital-marketing
https://influencermarketinghub.com/ai-in-advertising-examples/
https://www.agilitypr.com/pr-news/pr-tech-ai/ai-customer-segmentation-boost-engagement-and-roi-with-personalization/
https://h-in-q.com/blog/death-of-traditional-segmentation/
https://h-in-q.com/blog/death-of-traditional-segmentation/


Dodana vrijednost
 

Ciljanje oglasa pomoću AI-ja donosi izravnu financijsku korist prelaskom sa strategije „što šire“ na 
pristup „što preciznije“. To se odražava u ključnim oglasnim pokazateljima:



ROI i rast prihoda : AI hiperpersonalizacija može povećati ROI za 10–30%, a prihode za 5–
15%.  Istraživanja pokazuju da tvrtke koje predvode u području personalizacije ostvaruju 
godišnji rast prihoda i do 10 postotnih bodova brže u odnosu na konkurenciju.



Efikasnost troška : Ciljanje temeljeno na AI-ju može smanjiti trošak akvizicije korisnika (CAC) i 
do 50%, eliminirajući rasipanje budžeta na nezainteresirane korisnike. U praksi se to očituje 
kroz konkretne rezultate: jedan joga brend zabilježio je smanjenje troška po kupnji od 67% 
korištenjem Meta Advantage+ kampanja, dok je brend kuhinjskog posuđa preraspodjelom 
Google Performance Max kampanja povećao ROAS za 44% i ostvario rast prihoda od 31%.



Operativni učinci : Automatizacijom rutinskih procesa � poput RTB-a, alokacije bud~eta i testiranja kreativnih poruka � AI rastere�uje timove i otvara prostor za strateake i kreativne zadatke.

Ograni
enja i rizici
(Unato
 brojnim prednostima, ciljanje oglasa pomo�u AI-ja otvara i niz va~nih ograni
enja i rizika.€

Prvi se odnosi na p        
            




           


    privatnost i zaatitu podataka.   . AI modeli u oglaaavanju oslanjaju se na prikupljanje i obradu detaljnih ponaaajnih i kontekstualnih podataka korisnika, ato zahtijeva strogu uskla�enost s regulatornim okvirima poput GDPR-a te regulative CCPA/CPRA. Ovi propisi korisnicima daju ve�a prava nad vlastitim podacima, uklju
uju�i mogu�nost isklju
ivanja iz odre�enih oblika pra�enja i ciljanog oglaaavanja, 
ime se dodatno ograni
ava dostupnost podataka za personalizaciju.

Drugi zna
ajan rizik odnosi se na mogu�nost a      

         
         
         


algoritamske pristranosti.. Ako su podaci na kojima se modeli treniraju povijesno ili strukturno pristrani, AI sustavi mogu reproducirati ili 
ak poja
ati postoje�e nejednakosti, ato u kontekstu oglaaavanja mo~e dovesti do nepravednog ciljanja i reputacijskih posljedica za brendove.

Tako�er, napredni modeli dubokog u
enja 
esto funkcioniraju kao tzv. b
      
          


black box sustavi,, kod kojih je teako objasniti na temelju kojih je kriterija donesena pojedina odluka o ciljanju, isporuci ili alokaciji bud~eta. To ote~ava nadzor nad oglasnim procesima, smanjuje transparentnost i postavlja pitanja odgovornosti u slu
aju pogreaaka ili ne~eljenih ishoda.
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https://futuretoolkit.ai/intelligent-personalization-for-marketing
https://futuretoolkit.ai/intelligent-personalization-for-marketing
https://h-in-q.com/blog/death-of-traditional-segmentation/
https://www.averi.ai/guides/ethical-challenges-in-hyper-personalized-campaigns
https://themultiphysicsjournal.com/index.php/ijm/article/view/1489
https://www.memob.com/es/the-2025-26-digital-marketing-compass/


Razumijevanje
(Iako industrija sve viae prepoznaje va~nost AI-ja u oglaaavanju, i dalje postoji niz strateakih zabluda. Jedna od naj
ea�ih zabluda odnosi se na izjedna
avanje klasi
ne, reaktivne personalizacije, poput jednostavnog umetanja imena korisnika, s AI-driven hiperpersonalizacijom, koja se temelji na prediktivnim modelima i obradi podataka u stvarnom vremenu kako bi se sadr~aj oblikovao proaktivno.€

AI se 
esto pogreano percipira kao potpuna zamjena za segmentaciju, iako se u praksi radi o njezinoj transformaciji. Umjesto stati
ne i ru
no definirane podjele publike, AI omogu�uje dinami
ko stvaranje i kontinuirano a~uriranje mikrosegmenata na temelju ponaaajnih i kontekstualnih signala.

Zna
ajan izazov predstavlja i raskorak izme�u brzine implementacije i razine upravljanja. Mnoge organizacije relativno brzo uvode AI rjeaenja, ali pritom nedovoljno ula~u u eti
ke okvire, transparentnost i ljudski nadzor. Posljedica je tretiranje AI-ja kao autonomnog sustava umjesto kao alata koji treba nadopunjavati i poja
avati strateako odlu
ivanje.
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Connected TV (CTV) predstavlja jednu od najbr~e rastu�ih kategorija u digitalnom marketingu, no za ispravno razumijevanje nu~no je prvo rijeaiti terminoloaku zbrku, specifi
no razliku izme�u Addressable TV-a (ATV) i CTV-a. Dok se Addressable TV odnosi na tehnologiju koja omogu�uje prikazivanje razli
itih oglasa razli
itim ku�anstvima unutar linearnog (broadcast) programa (naj
ea�e putem set-top box ure�aja operatera), C
          
 
       
Connected TV  ozna
ava sam ure�aj � bilo koji televizor koji je spojen na internet i omogu�uje streaming videosadr~aja izvan tradicionalnog linearnog signala (Smart TV, igra�e konzole, stickovi). CTV je, dakle, ulaznica za digitalno oglaaavanje na najve�em ekranu u ku�i.

`irina usvajanja
(`irina usvajanja CTV-a u Hrvatskoj viae nije pitanje budu�nosti, ve� sadaanjosti. Penetracija pametnih televizora (Smart TV) u hrvatskim je ku�anstvima izrazito visoka � gotovo je nemogu�e kupiti novi televizor koji nije "pametan". M
          
           




          

      Me�u brendovima koji dominiraju tr~iatem      na drugom mjestu isti
e se LG. Navike gledatelja drasti
no su se promijenile; linearna televizija i dalje dominira kod starije populacije, no mla�e i srednje generacije sve viae vremena provode u streaming okru~enju. To ne zna
i samo Netflix; to uklju
uje YouTube, lokalne aplikacije televizijskih ku�a, gaming i specijalizirane videoservise. Zanimljivo, ve�ina pregleda YouTube videa trenutno se doga�a preko TV ure�aja. Televizor je prestao biti samo prijemnik signala i postao je multimedijski hub, 
ime je stvorena kriti
na masa korisnika koja je dostupna za digitalno ciljanje u okru~enju dnevnog boravka.

Dostupnost i potencijal na lokalnom tr~iatu
(Kada govorimo o inventaru, moramo biti realni: najve�e globalne subscription platforme poput Netflixa, HBO-a ili Amazona u Hrvatskoj joa uvijek nemaju otvorene oglasne pozicije (ad-supported tiers). No, to ne zna
i da inventara nema. Dapa
e, ima ga puno, ali je izrazito disperziran. Prvi i najve�i bazen inventara je YouTube. G 
            
            



             




          
           
              
        Globalni podaci   sugeriraju da gotovo polovica svih Y  
  YouTube  impresija sada dolazi s TV ekrana, ato oglaaiva
ima omogu�uje masovni doseg u dnevnim boravcima kroz poznato Googleovo su
elje. Drugi su va~an izvor sami proizvo�a
i ure�aja poput LG-a (LG Ads) i TCL-a, koji su p         
           
preko partnera i u regiji  po
eli prodaju oglasnog prostora unutar operativnih sutava ure�aja. Tre�i su izvor manje, ali prisutne BVOD i AVOD platforme dostupne na naaem tr~iatu, poput SkyShowtimea, Rakuten TV-a ili SweetTV-a. Potencijal je ogroman, ali klju
 je u konsolidaciji tih izvora.

Dodana vrijednost
(Teoretski, CTV nudi "sveti gral" oglaaavanja: pa~nju velikog ekrana uz preciznost digitala. Za razliku od mobitela gdje se sadr~aj brzo skrola, TV ekran nudi potpunu vidljivost, zvuk i emocionalni utjecaj, dok digitalna tehnologija u pozadini omogu�uje targetiranje na temelju podataka, a ne samo demografije. Klju
na je dodana vrijednost i inkrementalni doseg u odnosu na tradicionalne TV kampanje. CTV omogu�uje brendovima da dosegnu onu publiku koja je prestala gledati linearnu televiziju ili je gleda minimalno. Tako�er, u usporedbi s visokim ulaznim troakovima linearne TV kampanje, CTV omogu�uje fleksibilniji ulazak s manjim bud~etima, 
ine�i TV oglaaavanje dostupnim airem spektru oglaaiva
a.
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https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe-CTV-Definitions-Framework-2025.pdf
https://www.sat-multimedia.com/analiza-europskog-tv-trzista-prisutnost-robne-marke-i-trzisni-udio-2024/?doing_wp_cron=1766401018.8993229866027832031250
https://www.emarketer.com/content/almost-half-of-youtube-viewership-happens-on-tv-screens
https://www.broadbandtvnews.com/2025/07/30/youtube-increases-hold-on-the-big-screen/
https://iab-croatia.com/teads-i-lg-ad-solutions-prosiruju-ekskluzivno-partnerstvo-na-srednju-i-istocnu-europu/


Ograni
enja i rizici
(Najve�i je rizik od CTV-a, na koji 
esto upozoravaju stru
njaci, pojava l

la~nog inventara  i pprevara.. Budu�i da CTV ima visoke CPM cijene, izrazito je privla
an prevarantima. Postoje goleme mre~e botova koji "gledaju" oglase u pozadini, kao i "screensaver" aplikacije koje vrte oglase dok je TV ugaaen, a oglaaiva
 dobiva izvjeataj o uspjeanom prikazu. Budu�i da je mjerenje na CTV-u tehni
ki izazovnije nego na webu (nema kola
i�a, fragmentirani identifikatori), detekcija ovakvih prijevara je te~a. Uz to, ograni
enje predstavlja i fragmentacija podataka. Nije lako pratiti korisnika preko razli
itih aplikacija i ure�aja (cross-device tracking), ato ote~ava precizno mjerenje frekvencije i konverzija.

Razumijevanje
(Razumijevanje je koncepta visoko, no razumijevanje ekosustava je nisko. Tr~iate shva�a da je "internet na televizoru" dobra prilika, ali tu dolazimo do glavnog izazova: aktivacija. Sustav je izrazito fragmentiran; ne postoji jedno mjesto gdje se kupuje "sav CTV". Zato je ovo prilika prvenstveno za one brendove i agencije koje posjeduju specifi
no tehnoloako znanje da integriraju taj razbacani inventar i strateako znanje te da ga efikasno aktiviraju uz napredne verifikacijske alate za zaatitu od prijevara. Tko uspije konsolidirati tu fragmentaciju i prevladati prepreke u mjerenju dobit �e pristup premium publici po cijenama koje su, u kona
nici, 
esto efikasnije od onih na linearnoj televiziji.
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https://doubleverify.com/blog/ctv/verify/theyre-back-fraudsters-are-trying-to-expand-their-ctv-and-mobile-ad-bot-schemes
https://www.tvtechnology.com/news/report-counterfeit-devices-can-easily-distort-ctv-ad-impressions
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