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Kreativni direktori reklamne agencije

Bruketa&Zini¢ OM za net.hr: Dani komunikacija
kao dogadanje jac¢aju vidljivost naSe struke u
javnosti
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Na ovogodiSnjim Danima komunikacija agencija Bruketa&Zini¢ OM osvojila je
impresivan broj nagrada, ¢ak 5 IdejaX nagrada , dvije MIXX nagrade i dvije
bronc¢ane Effie nagrade. Posebno treba istaknuti nagradu za Agenciju godine i
Grand Prix IdejeX za kampanju "Vremenski trezor". O kreiranju kampanje i
izazovima porazgovarali smo s kreativnim direktorima Davorom Bruketom i
Nikolom Zini¢em.,

Kampanja "Vremenski trezor' je bila vrio sloZena, trajala je $est mjeseci i provodila se u nekoliko faza. Sve
strukture Banke su bile ukljufEI‘lE u I"Ijl..l. [{ﬁji su glarmi izazovi kampanje pruiza!li za vl'ijEl'l‘IE I“EElizHﬁjE, ana
koje moida niste mislili u idejnoj fazi kampanje?

Davor Bruketa: Bila je to itekakva voinja, kao «povratak u buduénost»! (smijeh). Kampanja Vremenski trezor
omogudila ljudima da pohrane svoje uspomene i emocije na 100 godina, a to je bilo jedinstveno i ljudi su
reagirali. Zagrebatka banka je £ak za potrebe kampanje izgradila trezor ispod glavnog zagrebackog trga i dala
obecanje da ce biti tu za 100 godina, kao to je bila i proteklih 100 godina cuvajuci nase vrijednosti. U
kampanji su sudjelovali gotovo svi zaposlenici Banke, od bankara, preko marketinikog, komunikacijskog i
digitalnog tima Banke, sve do ¢lanova Uprave i trajala je pola godine, a velik dio radio se u realnom vremenu.
Ono 5to su ljudi pohranili u trezor putem internetske stranice ili fizicki generiralo je daljnji sadriaj kampanje.
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Planirali smo na dnevnoj bazi i to je bio najvedi izazov, koordinirati sve timove sa strane oglasivaca i agencija,
pratiti | adaptirati na dnevnoj bazi. 5§ kampanjom smo Zivjeli 24 sata na dan, 6 mjeseci,

2. Jeste li ofekivali toliki odaziv gradana i kako vidite daljnji razvoj price? Namjeravate li s vremena na
vrijeme javnost podsjetiti na projekt s obzirom na to da se radi o dugom vremenskom periodu, od 100
godina, koliko ¢e trezor biti zatvoren?

Davor Bruketa: Kampanja ce se nastaviti za 100 godina, ali tada ce na njoj raditi neki drugi ljudi. Bit ce
zanimljivo vidjeti reakcije ljudi koji ¢e s certifikatima dodi otvoriti vremensku kapsulu, bit ¢e tu puno novih
inspirativnih prita. Najvise nas se dojmilo 5to je Vremenski trezor postao brend sam za sebe, usao jeu
svakodnevnu komunikaciju, $to svatko tko se bavi nadim poslom naravno priZeljkuje, ali ne moie ofekivati ili
planirati.

3. Kako ste napravili razliku u kampanji za Podravku izmedu dobro poznatoga slogana sa srcem i naziva
kampanje "Srce vaieg jela"?

Nikola Zini¢: Zaboravili ste da je i sam proizvod u obliku srca. Srce je simbol Podravke pa je logitno da se
provlaéi gotovo kroz svu komunikaciju te kompanije. Ipak, svaka se kampanja da bi bila uspjeina i da bi
postigla ciljeve treba temeljiti na dobroj strategiji. Ona proizlazi iz analiza u bliskoj suradnji s oglasivacem.
Dobri partneri sa strane oglasivaca su kljuéni. U ovom slu€aju, znamo da se ljudi teie odlutuju za promjene,
pa tako i u kuhinji, a Podravkini temeljci su tu da nam olakiaju kako bi se prepustili promjenama. Zato uvid iz
kojeg su nastala kreativna riesenja kampanje glasi — za promjene je potrebno otvoriti srce. Tako je ideju o
kuhanju sa srcem bez zaziranja od novoga komunicirao i slogan: "Srce vaSeg jela - Podravka temeljei”.
Kampanja je premasila sve zadane ciljeve.

4. Koji su najzastupljeniji komunikacijski kanali u dvije nagradena kampanje?

Davor Bruketa: Kod Vremenskog trezora sredisnji je kanal bila internetska stranica iz koje se generirac daljnji
sadriaj za kampanju, pa su i TV spotovi i drudtvene mreie preuzimali sadriaj sa stranice i prikazivali stvarne
ljude i njihove uspomene koje su pohranili u trezoruw.

Nikola Zinié: U Hrvatskoj je televizija jos uvijek najjaci kanal komunikacije, ali sve ovisi o tome kome se
obracate i kakav je poslovni i komunikacijski izazov kojeg pomaiZete rijediti 5 oglaSivatem.

5. Kolika je vaZnost strukovnih festivala poput Dana komunikacija u prepoznavanju buduéih trendova i
razmjeni ideja?

Davor Bruketa: Na tulumima se dogadaju najbolje ideje i suradnje. Ali 3alu na stranu, vec | ptice na grani
znaju da je nas najvainiji izazov kao druitva ojatati gospodarstvo. Dani komunikacija kao dogadanje jacaju
vidljivost nase struke u javnosti, a time i svijest o vaZnosti i ulozi triidnih komunikacija u uspjesnom
poslovanju.

Nikola Zini¢: Tu se svi susre¢emo, u¢imo, druZimo se u nekoj manje formalnoj atmosferi, moda se malo i
prepiremao (smijeh), to otvara dijalog o struci, §to moiZe samo pomocdi da stvari budu bolje. Dani komunikacija
su jedan veliki tulum na kojem se slave kreativna i u€inkovita rje3enja koja nas inspiriraju da bolje radimo svoj
posao.

Danas.hr
15.05.2015.
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