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Zelimo vam sretan BoZi¢ i uspjesnu Novu 2012. godinu!

Vas GfK Croatia

Ove godine smo darivanjem, putem novcane donacije, pomogli humanitarnu akciju
Terry Fox i udrugu Krijesnica koja pruza pomo¢ djeci i obiteljima suo¢enim s ma-
lignim bolestima.
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Prema rezultatima ovogodisnjeg Cetvrtog vala
istrazivanja GfK Barometar (12/2011.) ku¢anstva
u Hrvatskoj ocekuju pogorsanje Zivotnih uvjeta u
slijedecih godinu dana.

Oko 7 posto kucanstava ima nesto bolju financijsku
situaciju nego prije godinu dana. Zatim, 44 posto
kucanstava smatra da su ostali na istom. Ali, za ¢ak
47% kucanstava njihovo sadasnje financijsko stanje je
losije nego prije godinu dana.

U slijedecih godinu dana oko 15 posto kucanstava
se nada da ¢e im financijska situacija biti barem
malo bolja. Oko 45 posto kucanstava procjenjuje da
¢e im financijska situacija ostati priblizno ista, ali Cak
35% kucanstava ocjenjuje da ¢e im biti jos losije.

SADASNJIE financijsko stanje kuc¢anstava Hrvatske
u usporedbi s onim od prije godinu dana (%)

12/2011.
znatno bolje 1
malo bolje 6
(7)
ostati isto 44
malo gore 29
znatno gore 18
(47)
ne zna 2
100

Losije stanje financija najvise istiCu u Lici, Kordun i u Ba-
novini (52%) te Slavoniji (55% ispitanika).

BUDUCE financijsko stanje kucanstava Hrvatske
(slijedecih 12 mjeseci) (%)

12/2011.
znatno bolje 2
malo bolje 13
(15)
ostati isto 45
malo losije 24
znatno losije 11
(35)
ne zna 5
100

Losije financijsko stanje u slijedecih godinu dana najvise
su istaknuli ispitanici u Lici, Kordunu i Banovini (49%), a
najmanje u Istri s Primorjem i G. Kotarom (30%).

Sto miislite o kretanju cijena u Hrvatskoj u uspo-
redbi s onima: (%)
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od prije 12 mjeseci u slijedecih 12 mjeseci

znatan rast 44
umjeren rast 30
mali rast 21
(95)
priblizno iste 3
malo smanjenje 1
ne zna 1
100

21
61
7

(89)

7

1
3
100

Sto mislite da li ée iznos koji namjeravate utrositi u
slijedecih 12 mjeseci na kupovinu trajnih dobara
za kucanstvo, u odnosu na onaj koji ste potrosili u pro-

teklih 12 mjeseci biti: (%)

znatno veci
malo vedi
otprilike isti

malo manji
znatno manji

ne zna

12/2011

11
21
(32)

39

13
12
(25)
4

100

Koja od slijedecih tvrdnji najbolje opisuje sadasnje fi-
nancijsko stanje u Vasem kucanstvu? (%)

znatno stedimo
Stedimo samo malo

jedva sastavljamo
kraj s krajem

moramo koristiti

12/2011
4
32
(36)

43

(smanjivati) dosadasnju

Stednju

moramo se zaduzivati

ne zna

9

8
17)

4
100

Kucanstva koja jedva spajaju kraj s krajem najvise su
zastupljena u Slavoniji (60%), a najmanje u Zagrebu
(34%). Ipak, u Zagrebu je i najvise onih koji moraju sma-
njivati postojecu Stednju (22%)!
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Danas, na kraju 2011. godine, moze se konstatira-
ti da je informacijska i komunikacijska tehnologija
zastupljena u oko 70% kucanstava Hrvatske, od-
nosno, da oko dvije trecine gradana starijih od 15
godina koristi Internet.

Hrvatska — posjedovanje racunala u ku¢anstvima

godina %
2000 24
2002 29
2008 54
2009 66
2010 67
2011. 70

Kada se promatra samo kucanstva s raCunalom tada se
dobiva da se klasi¢no stolno rac¢unalo nalazi se u 77%
tih ku¢anstava (najviSe u sjevernoj Hrvatskoj i Istri - preko
80%), a prijenosno / laptop / notebook ima oko 43%
kuc¢anstava (najviSe u Zagrebu - preko 50% kucanstava
opremljenih s racunalom).

Za pristupanje Internetu u zadnjih 6 mjeseci najvise
se koristi DSL/ADSL/VDSL (64%). W-LAN (bezicni Inter-
net/wireless) se koristi oko 18%. Ipak, oko 10% Kkoristi
jos uvijek ,dial-up" (analogni modem) ali sve se vise kori-
sti i mobilni telefon i kablovski sistemi.

Koristenje Internetom u populaciji 15+ godina
godina

%
1999 5
2000 12
2001 14
2002 15
2003 25
2004 34
2005 35
2006 36
2007 38
2008 47
2009 49
2010 58
2011 63
Korisnici Interneta prema DOBI (15+)
godina %
15-24 96
25-34 87
35-44 84
45 - 54 70
55 -64 37
65 + 9

Korisnici Interneta po REGIJAMA (%)

Zagreb i okolica 68
Sjeverna Hrvatska 52
Slavonija 56
Lika, Kordun, Banovina 46
Istra, primorje, Gorski Kotar 66

Dalmacija 65

GfK Croatia

Korisnici Interneta po SPOLU: muskarci 65% a zene
62%

Mjesta s kojih se NAJCESCE koristi Internet (za-
dnjih 6 mjeseci)

lokacija %
od kuce 87
na poslu 10
ostala mjesta 3

100

Cedée koriétenja Interneta na poslu zapaZeno je u Zagre-
bu (15%), te kod osoba s visokom stru¢nom spremom
(24%).

Uredaji s kojih se sve pristupa Internetu (zadnjih
6 mjeseci)
(moguce viSe odgovora)

Uredaj 2010.  2011. (%)
stolno racunalo 83 78
prijenosno racunalo 37 45
mobilni telefon 10 21
ostalo 2 1

Koristenje stolnog rac¢unala nesto je vise prisutno u dob-
noj skupini starijoj od 35 godine (82 ili viSe posto), dok
prijenosno racunalo iznad prosjeka koristi dobna skupina
od 15 do 34 godine (oko 50 ili viSe posto). Pristup putem
mobilnog telefona takoder je vise zastupljen kod mladih
korisnika (u dobi od 15 do 24 godine — oko 37%), a goto-
Vo i ne postoji kod osoba preko 65 godina starosti.

Koliko cesto se koristi Internet (zadnjih 6 mjeseci)

ucestalost %
nekoliko puta dnevno 51
minimum jednom dnevno 25
(ukupno na dnevnoj razini 76%)
nekoliko puta tjedno 15
jednom tjedno 5
nekoliko puta mjesecno ili rjede 4
100

Visekratno dnevno koristenje Interneta najvise je zastu-
pljeno god najmladih (15 do 24 godina — 76%), te u Za-
grebu s okolicom i Dalmaciji (po oko 60%), a hajmanje
kod osoba preko 55 godina (ispod 40%).

Koliko se SATI, u prosjeku, TIEDNO aktivno prove-
de na Internetu

tjedno aktivno koristenje %
do 3 sata 35
3 do 4 sata 29
preko 4 do 10 sati 21
vise od 10 sati 15

100

Po velikom intenzitetu (preko 10 sati) tjednog koriStenja
istiCu se ispitanicu u Zagrebu (oko 40%), te mladi izmedu
15 i 24 godine (oko 44%).

Kako korisnici sebe ocjenjuju u radu s Internetom
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samoprocjena %
pocetnikom 24
dobrim poznavaocem 45
vrlo dobrim poznavaocem 24
ekspertom 7

100

Pocetnicima u koristenju Interneta, viSe od prosjeka,
smatraju se korisnici u sjevernoj Hrvatskoj (30%), te sta-
riji od 45 godina (38 ili viSe posto). Suprotno, gradani Za-
greba se nesto viSe smatraju vrlo dobrim poznavaocima/
ekspertom (oko 38%), dok mladi od 15 do 24 godine u
preko 50% slucajeva smatraju da su vrlo dobri poznavao-
ci kad se radi o Internetu ili su ¢ak eksperti.

Smatraju li se korisnici ovisnikom o Internetu

%

da 16
ne 84
100

Kao ovisnici o Internetu, viSe od prosjeka, smatraju se
gradani Zagreba i Istre (preko 20%), te dobna skupina
od 15 do 24 godina (26%).

U koje se SVE SVRHE uglavnom koristi Internet (u
zadnjih 6 mjeseci)

svrha %
informiranje o dnevnim dogadajima 74
trazenje informacija o proizvodima / uslugama 69
slanje / primanje el. poste 68
koristenje drustvenih mreza 58
slusanje Internet radija /gledanje televizije 30
skidanje glazbe (download MP") 27
igranje i skidanje igrica 27
informacije o zdravlju i prehrani 22

Trziste osiguranja u Hrvatskoj*

U Hrvatskoj tek 15 posto gradana ima ugovore-
no Zivotno osiguranje. Vecina ih planira nastaviti
uplacivati u Zivotno osiguranje i upoznata je s
mogucnostima gubitka ukoliko prerano prekine s
ulaganjem (gotovo 90%). Opcenito, gradani pro-
cjenjuju da nisu dovoljno upoznati s isplativoscu
ulaganja u razlicite vrste osiguranja.

Dok je razina ugovorenih Zivotnih osiguranja u Hrvatskoj
dosta niska ova su osiguranja ipak na drugom mjestu po
oblicima Stednje, odmah iza Stednje u bankama. Aktual-
no istraZivanje pokazalo je da danas Stedi tek nesto vise
od trecine kucanstava. Odgovori o0 mogucnosti Stednje u
2012.godini nisu ohrabrujuéi jer samo oko 20% ispitanih
sa sigurnoS¢u odgovara da ¢e imati novac za Stednju i
ulaganje, 27 posto ih nije sigurno, a oko 50 posto zna da
za Stednju nece biti prilike.

Gradani koji Stede prvenstveno to Cine u bankama (oko
50%), zatim uplacuju u Zivotno osiguranje (42%), ali go-
tovo petina ih ¢uva gotovinu kod kuce. Daljnjih desetak
posto uplacuje u stambenu Stednju, dok je interes za trZzi-
Ste kapitala vrlo nizak.

newsletter

trazenje zaposlenja / slanje ponuda 22
online igre, filmovi, muzika 37
internet bankarstvo 20
trazenje informacija o obrazovanju i sl. 20
kupovine putem interneta 20
pisanje poruka (news grupe, forumi, ,chat") 14
~download™ programa, aplikacija 14
turisticke informacije 13
telefoniranje putem interneta 13...

Aktivnost uz slanje i primanje elektronske poste op-
cenito je najviSe prisutna a posebno kod korisnika u Za-
grebu, kod dobne skupine od 15 do 34 godine, te osoba
s visokim obrazovanjem, a najmanje u Slavoniji te kod
dobne skupine preko 65 godina.

U informiranju putem Interneta predvodi Slavonija,
Istra i Dalmacija, te osobe izmedu 25 i 34 godine.

Za trazenje informacija o proizvodima i uslugama
putem Interneta najviSe su se izjasnili gradani Slavonije
te osobe izmedu 15 i 34 godine.

Drustvene mreze nalazi se na visokom Cetvrtom mjestu
medu svrhama koriStenja Interneta . U njihovom koriste-
nju predvode mladi (15 do 24 godina ) — preko 90%, a
slabije su zastupljene starije osobe (manje od trecine).

Medu posluziteljima Internet usluga najvise je za-
stupljen T-Com (preko 60%), a slijede ga Optima i B-net
(svaki po oko 10%), te Iskon i VIP online (svaki po oko
5%).

Kao osnovni razlozi Stednje najCeSce se navode ne-
predvidive okolnosti — izvanredna stanja — hitni slucajevi
(22%), a potom Stednja radi djece (17%), te za ,stare
dane" (13%). Razlozi nekih drugih oblika Stednje navode
se po 6% ili manje.

Kao najatraktivniji nacini Stednje danas u Hrvatskoj ispi-
tanici navode orocenje u bankama i kupovinu nekretnine
/ stana.

Kada je u pitanju isplativost financijskih ulaganja, naj-
viSe se vjeruje savjetima i iskustvima obitelji i prijatelja
— njima vjeruje preko 80 posto gradana. Slijedeci kojima
se vjeruje su osobni bankari i agenti. Njihove savjete bi
poslusalo preko 60% gradana. Povjerenje u reklame fi-
nancijskih institucija je nisko i tim bi se informacijama,
prilikom ulaganja, rukovodilo tek oko 18% gradana.

*Kratak saZetak rezultat pripremljenih za okrugli stol ,Zivotno osigura-
nje — istine i zablude" -Casopisa BANKA (28.11.2011.)
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Cokolada za kuhanje

GfK Croatia @

U blagdanskim mjesecima potrosnja pojedinih
prehrambenih proizvoda u kuc¢anstvu premasu-
je prosjecnu potrosnju tijekom godine. Jedan od
takvih proizvoda je i cokolada za kuhanje, neizo-
stavni sastojak domacih kolaca.

Promatrajuci razdoblje od listopada 2010 do rujna 2011
godine podaci GfFK Panela kucanstava biljeze rast koli-
Cinske i vrijednosne prodaje kategorije ¢okolada za kuha-
nje u odnosu na isti period prosle godine. U spomenutom
razdoblju 78,1% kucanstava kupilo je barem jednom ana-
liziranu kategoriju.

COKOLADE ZA KUHANJE - APSOLUTNA PENETRACDA %
MATRuan 2011 vs MAT Rujan 2010

745
-

« MAT Rujan 2011

Apsalutna
penctracha
E

« MAT Rujan 2010

GfK

Kategorija Cokolada za kuhanje iznimno je jaka po pitanju
zastupljenosti trgovackih robnih marki - u razdoblju
od listopada 2010 do rujna 2011. koliCinski udio trgovac-
kih robnih marki iznosi ¢ak 62%, a vrijednosni 54%. Ap-
solutni pobjednici u tom segmentu su Konzum i Lidl.

Medu brendiranim proizvodima najzastupljenije u ka-

COKOLADE ZA KUHANIE > TRGOVACKE R OBME MARKE — UDJELT
MAT Rujan 2011 vs MAT Rujan 2010

GfK

tegoriji su Kraseve Cokolade za kuhanje, koje gotovo da
nemaju istinskog konkurenta. Ipak, treba izdvojiti Kandit i
Zvecevo kao bitne proizvodace u borbi za kupca Cokolada
za kuhanije.

Zanimljivo je spomenuti da je prosjecna cijena ove ka-
tegorije porasla u posljednjih godinu dana, Cak i vise u
segmentu privatnih robnih marki. Cijenama unatoc, u po-
sljednjem kvartalu se oCekuje tradicionalni rast kategorije
od preko 100% u odnosu na prethodni, ljetni kvartal. Hr-
vatska kucanstva tesko da ¢e se odreci uzitka spravljanja
blagdanskih slastica, ostaje samo pitanje kojem proizvodu
¢e se kupac prikloniti.

0 istrazivanju: GfK Panel kucanstava je kvantitativno, konti-
nuirano istrazivanje trzista temeljeno na pracenju potrosackih
navika kucanstava na trziStu robe Siroke potrosnje. Kupovine
kucanstava se prate kroz dulje vremensko razdoblje uz primjenu
stalne istrazivacke metode. U Hrvatskoj se ova vrsta istrazivanja
provodi od 2000 godine. Osim standardnih analiza u istraziva-
nju se radi i cijeli niz specijalnih analiza koje su primjenjive kako
na pracene kategorije (njih 70ak) tako i na lance na hrvatskom
trzistu.

prosinac 2011. 5
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Kukuruzni snack-flips
Kukuruzni snack - flips je ekspandirani, suhi i hr- e .S

skavi proizvod najcesce valjkastog oblika, nerijet-
ko obogacen nekim okusom. Osnovna sirovina u
proizvodnji flipsa je kukuruzni griz ili krumpir. Na
hrvatskom trzistu flips je prepoznatljiv i popularan
proizvod s dugom tradicijom koji mnoge podsjeca
na djetinjstvo i ugodne trenutke odmora i razono-
de.

Kategorija slanih grickalica u GfK Panelu kuc¢anstava
obuhvaca flips, Cips, tortilja Cips, krekere, slana trajna
peciva, kikiriki, sjemenke, kostunice i kokice. Koli¢inski dio
flipsa u tako definiranoj kategoriji iznosi 20% u razdoblju
od listopada 2010 do rujna 2011. godine.

Podaci GfK Panela kucanstava pokazuju da je 61% hrvat-
skih ku¢anstava kupilo neku vrstu flipsa za konzumaciju u

Udjeli segmenata u kategoriji slanih grickalica
MAT Rujan 2011

[ KOLIETN SKO TRETETE % |

ulips [ +hrtilia ips)
Flips

S Blang trajed petive

o Krekeri

kuci barem jednom u periodu od listopada 2010 do rujna
2011. Koli¢inska i vrijednosna prodaja raste u spomenu-
tom razdoblju u usporedbi s istim razdobljem prosle godi-

Bozicne kupnje u Njemackoj

KUKURUZMI SNACK - FLIPS »TRGOVACKE ROBME MARKE — UDJELT
MAT Rujan 2011 vs MAT Rujan 2010

384

Kolitinski udol

< MAT Rugan 20010 « MAT Rugan 2011

’3{\._ o
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ne, a prosjecna cijena kategorije biljezi pad. Da su kupci
cijenovno orijentirani dokazuje kontinuirani rast udjela
privatnih trgovackih marki u prodaji flipseva.

Koli¢inski udio privatnih trgovackih marki unutar katego-
rije flipsa u analiziranom periodu iznosi 38%, a vrijedno-
sni 28%. Gotovo svaki lanac ima u ponudi svoju marku
flipsa, a najprodavanije su robne marke Getroa, Lidla te
NTL-a. Franck, Karolina (Kras grupa) i Kanaan najjaci su
domacdi proizvodadi.

GfK-ova analiza Bozi¢ne kupovine u Njemackoj
pokazuje da su knjige, odjeca i igracke ,udarni®
poklon proizvodi ovog Bozi¢a. Oko 92% Nijemaca
planira ove godine potrositi u prosjeku oko 241
euro za poklone (Sto je gotovo na istoj razini kao
i prosle godine). Posebno je zanimljivo da ce se
ove godine, viSe nego lani, kupnje odvijati putem
interneta.

Prosjecan planirani iznos za kupnju poklona kod grada-
na u Njemackoj je tek 4 eura manji nego prosle godine
a trgovci oCekuju pad prometa za samo oko 2% za blag-
dansku potrosnju.

Naravno, razlike su vidljive kada se planovi analiziraju s
obzirom da dob ili primanja. Dok mladi Nijemci (u dobi
od 14 do 24 godine) planiraju potrositi za poklone u pro-
sjeku oko 121 euro, oni u dobi od 55 do 64 godine taj
iznos planiraju na ¢ak 303 eura — no to je ipak oko 30
eura manje nego Sto su potrosili prosle godine. Osobe s

prosjecnim mjesecnim primanjem kucanstva ispod 1.500
eura odvajaju za poklope po 155 eura po osobi (7 eura
viSe nego lani).

Oni Ciji su mjesecni prihodi kuc¢anstva visi od 3.500 eura
planiraju potroSiti oko 344 eura po osobi (lani je to bilo
366 eura). Uocljive su i razlike u planiranoj potrosnji za
poklone izmedu zapada i istoka Njemacke. Potrosadi iz
starih federalnih jedinica potrosit ¢e oko 247 eura po oso-
bi a oni iz novih po oko 219 eura.

Knjige, odjeca i igracke su najpopularniji pokloni

Najces¢éi poklon su knjige — njih planira pokloniti oko 37%
Nijemaca ( prosjecna kupnja od 37 eura) i tu nema nekih
razlika po dobnim grupama, jedino Zene planiraju nesto
Cesce okloniti knjigu.

Na drugom mjestu po popularnosti za poklone je odjeca i
nju planira poklanjati oko 35% Nijemaca, u prosjetnom
iznosu od oko 69 eura za komad (lani je to iznosilo 77
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eura). Razlike su vidljive medu spolovima jer dok 27%
muskih planira kupiti odjec¢u kod Zena je to 40%.

Treca skupina po vaznosti su igracke — oko 34% Nijemaca
ih planira kupiti/pokloniti. NajviSe je takvih u dobnoj sku-
pini od 25 do 34 godine. Prosjecan troSak za igracku je
74 eura (lani je bio 70).

Hrana i pi¢a spadaju takoder medu popularne poklone.
Oko 25% Nijemaca planira takvu kupnju (prosjek od 35
eura po osobi) a preferiraju ih ¢eS¢e mladi. Vidljiva je i
razlika s obzirom na podrucje: oko 23% zapadnih Nijema-
ca planira takve poklone dok se to kod isto¢nih penje na
oko 37%.

Mladi potrosaci vole davati vaucere, dok stariji
preferiraju gotovinu

Priblizno oko 23% Nijemaca e pokloniti vaucer tako da si
primatelj poklona kupi ono Sto najviSe Zeli (a to se najce-
S¢e odnosi na odjecu, elektroniku, neku pretplatu i sl.). U
prosjeku se tu radi o 88 eura (lani je bilo oko71eur).

Slijede¢i popularan poklon je kozmetika/parfemi a plani-
rani su za poklon kod 22% ispitanih. U tu se svrhu planira
iznos od oko 44 eura i CeSce je zastupljen kod mladih.

Novac/gotovina je peti po rangu popularnosti kao poklon
za Bozi¢. Preferira ga oko 18% ispitanih i taj ¢e poklon
davati najceSce osobe izmedu 55 i 64 godine starosti.

ProsjeCna svota koja se daje kao gotovina iznosi 171 eur.

Nesto je pala popularnost CD-a i DVD-a kao poklona.
Oko 17% populacije (prvenstveno mlade) ¢e davati takve
poklone i za to potrositi u prosjeku oko 35 eura.

Slijededi na listi popularnih poklona su razne pretplate

ili kupnja ulaznica za neki dogadaj, a planira ga dati oko
13% Nijemaca ( oko 76 eura po poklonu). Sve manji
udio u popularnosti poklona otpada na satove i nakit (Ce-
S¢e kod mladih/88 eura po osobi).

Primjetan skok Internet kupovanja

U nacelu lista Zelja za poklone pod bozi¢no drvce nije
se posebno promijenila u odnosu na proslu godinu ali
znacajno se mijenja ponasanje kod kupnje. Online na-
rudzbe poklona postaju sve popularniji oblik kupnje
gotovo za sve segmente proizvoda/poklona a najvise su
prisutne kod pretplata i kupnje ulaznica za razna doga-
danja (48%), ali i kod drugih proizvoda zamjetan je rast
online-a u odnosu na proslu godinu (rast je preko 40%
). Internet jedino nije posebno popularan kod kupovina
hrane i pi¢a (samo oko 5%).

Amerika je i dalje zemlja kojoj se ljudi globalno najvise dive

Rezultati istrazivanja ,,211 Anholt-GfK Roper
Nation Brands Indeks" i ove godine pokazuju da
Sjedinjene Drzave i dalje imaju globalno najbolji
image. Ukupno se mjeri image za 50 drzava, a SAD
su vec trecu godinu za redom na prvom mjestu —
nacija s najboljom ukupnom reputacijom.

Medu vodecih deset zemalja ove je godine V. Britanija
preskoCila Francusku a Australija je sada ispred Svicar-
ske. Karakteristike koje osiguravaju prednost SAD-u su
Jnovacije", ,mogucnosti* i ,Zivost", ali zaostaju kada je u
pitanju ,vladavina demokracije" i ,,globalno ponasanje".
Burna politicka i ekonomska klima unutar Europe pogo-
dovala je boljoj ocjeni za SAD.

Anholt-GfK Roper Nation Brand Indeks za vodecih
10 zemalja:

Rang 2011 2010

1. SAD SAD

2. Njemacka Njemacka
3. V. Britanija Francuska
4, Francuska V. Britanija
5. Japan Japan

6. Kanada Kanada
7. Italija [talija

8. Australija Svicarska
9. Svicarska Australija
10. Svedska Svedska

Istrazivanje je provedeno u srpnju ove godine i to u 20

razvijenih zemalja te u zemljama koje su u razvoju a ima-
ju vaznu ali razli¢itu ulogu u medunarodnim odnosima,
trgovini, te poslovnim, kulturnim i turistickim aktivnosti-
ma. Ukupno je anketirano 20.337 ispitanika, a pitanja su
obuhvatila ove kategorije: izvoz, vladavina, kultura, [ju-
di, turizam i imigracija te investicije. Rangiranje se bazira
na prosjecima za svaku pojedinu kategoriju.

Zemlje s visokim rangom jos uvijek uglavnom pripadaju
zapadnim trziSnim ekonomijama. Brazil je visoko rangira-
na nacija od zemalja u razvoju i nalazi se na dvadesetom
mjestu.

Predstavnici digitalne generacije sve viSe utjeCu na tren-
dove i vidljivo je da ,ugled bogatih® ima sve manju sna-
gu u njihovim o¢ima. Egipat je pak pao za ¢ak 6 mjesta i
sada je na tridesettrecem mjestu. Juzna Koreja pokazuje
konstantan rast te je od tridesettreceg mjesta u 2008.
godini sada dosla na rang 27. Premda Kuba ima rang 40
ona je pobrala najvise dobrih ocjena i preskocila Saudij-
sku Arabiju kojoj je rang pao na 44 mjesto.
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Inovacije pokrecu trziste digitalnih foto aparata

Posljednji rezultati iz GfK istrazZivanja o svjetskom foto trzistu u 2011.godini pokazuju
da su tehnicke inovacije glavni razlog zbog kojeg su potrosaci sretni s novom ponudom
digitalnih kamera (Cak i ako ve¢ posjeduju neki stariji model).

Na trZiStu danas postoji posebna potraznja za ,compact system cameras" ali dodatno sada je jasno
da pametni telefoni s kamerom i video funkcijom imaju sve veci utjecaj u foto industriji.

Premda u svjetskim razmjerima u kucanstvima postoji veliki broj raznih uredaja za foto i video sni-
manje potraznja i dalje raste. Prodaja je zabiljeZila veliki rast u prvih 9 mjeseci, posebno u Rusiji,
Ukrajini i Kazahstanu gdje je registriran rast od 35% u odnosu na isto razdoblje prethodne godine. U
Latinskoj Americi prodaja je rasla po stopi od 16% a u Indiji od 7%. Najveéi pad foto trZiSta zabilje-
Zen je u Japanu (17%) i to zbog negativnog utjecaja nuklearne katastrofe na ekonomiju ali i Cinjeni-
ce da je posjedovanje foto uredaja u Japanu vec¢ znacajno.

Velik broj kucanstava opremljenih s digitalnim i video kamerama obicno ima Stetan utjecaj na trziste
ali to nije uvijek slucaj. Tako, na primjer, u Svedskoj i Svicarskoj vrlo je visoka opremljenost novim
modelima ovih uredaja. No, u Svicarskoj u prvih 9 mjeseci ove godine foto trZiste raslo po stopi od
14%, dok je istovremeno u Svedskoj zabiljezen pad od 6%.

Bez obzira na opremljenost kucanstava foto uredajima, nove znacajke / unapredenja tih uredaja vrlo
su bitne za rast trzista. To najbolje potvrduju potrosaci u Japanu i Indiji koji su odusevljeni novim
tehnoloskim dostignu¢ima. U ove dvije zemlje velik je interes upravo za te tehnoloski nove genera-
cije lansirane u 2011. godini. Priblizno pola nove prodaje u Japanu su najnovije generacije uredaja
dok je to u Brazilu i Juznoj Africi na oko 30%.

Medu potrosacima danas su u svijetu jako popularni pametni telefoni koji mogu omesti daljnji ra-
zvoj trzista digitalnih foto uredaja. Novi pametni telefoni sadrze usporedive znacajke (megapixels,
autofocus) ali i sposobnost za pristup internetu Sto je jedna od prednosti u usporedbi s digitalnim
kamerama. Tako, na primjer, u Kini pametni telefoni mogu smanijiti potraznju za nizom i srednjom
kategorijom foto uredaja ali ne i kod potrosaca koji traze vrlo visoke standarde fotografiranja (o
¢emu svjedodi njihov vedi rast prodaje nego u zemljama Europe).

Usporedba izmedu digitalnih kamera i mobilnih uredaja (ukljucivo pametne telefone) jasno pokazuje
snagu svakog od njih. U prvih 9 mjeseci ove godine petina svih prodanih digitalnih kamera su ,16
megapixel modeli®. Kod mobilnih uredaja najpopularniji je segment od 5 mega piksela ili manje.
Udio onih s preko 5 mega piksela iznosi tek oko 3%. Za prijenos fotografija na drustvene mreze
direktan pristup internetu predstavlja vodecu prednost.

Veliku prednost imaju i zasloni osjetljivi na dodir — kod mobilnih uredaja tu karakteristiku ima je-
dan od tri mobitela dok kod digitalnih kamera tu ,friendly feature™ ima tek jedan od deset uredaja.
GPS je takoder uobicajena osobina kod pametnih telefona a kod digitalnih kamera ima vrlo nisku
zastupljenost. Ta je karakteristika znacCajna za geokodiranje fotografija. Jasno je da bududi trendovi
i razvoj pametnih telefona moZe imati velik utjecaj i na razvoj trzista digitalnih kamera (potraznja,
karakteristike, strukturu cijena).



