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Davor Bruketa Celnik agencije Bruketa& u Ziriju Best of the Best Effie Awardsa, top globalnog marketinkog natjecanja

‘Hrvatska kreativna i marketinska scena
vec dugo ima ljude i projekte koji mogu
konkurirati izvan lokalnog trzista’

Ziriranje fe se odrzati 30.
rujna 2026. u Londonu, a
Bruketa je jedini hrvatski
predstavnik u glavnom
Ziriju ove godine

ZVONIMIE VARGA
Fvonamir,vargaid poslovnilhr

avor Bruketa, osni-

vac i kreativni direk-

tor agencije Bruke-

tad, pozvan je u Glo-
bal Grand Jury nagrade Best of
the Best Effie Awards, najvaZnijeg
globalnog natjecanja koje vred-
nuje marketiniku uéinkovitost.
Rijet je o Ziriju koji ockuplja naju-
tjecajnija imena svjelske marke-
tinske industrije, struénjake koji
svojim radom definiraju globalne
standarde struke. }"'.l'rirzu‘lji.' e se
odriati 30. rujna 2026. u Londo-
nu, a Davor Bruketa jedini je hr-
vatski predstavnik u glavnom Zi-
riju ove godine.

I razgovoru za Poslovni
dnevnik Bruketa govori o tome
Sto danas zaista znadi utinkovi-
tost u marketingu, gdje presta-
je puka kreativna upecatljivost, a
pocinje mjerljivi poslovni rezul-
tat, kako se globalni kriteriji ocje-
njivanja mijenjaju i zadto kreativ-
nost ne smije biti tek “ukras”, vec
poslovni alal - osobito u trenutku
kada su budieti pod pritiskom.
Objagnjava i izazove malog hrvat-
skog trzista, odnosa dugoroéne
izgradnje hrenda i kratkoroénih
performance kampanja te oceki-
vanja oid Eiriranja 30, rujna u Lon-
donu, s kojeg #Zeli hrvatskoj indu-
striji donijeti konkretne lekcije o
povezivanju kreativne ambicije i
stvarnog poslovnog uéinka.

Sto za vas konkretno znaéi biti
jedini hrvatski predstavnik u Global
Grand Juryju Best of the Best Effie
Awardsa i kako to dofivijavate

u kontekstu razvoja hrvatske
marketingke industrije?

Naravno, velika mi je Sast biti dio
takvog Zirija, pogotovo zato Sto
se lamo ocjenjuju radovi koji su
ved prosli vrle ozbiljinu selekeiju
na svojim (rZistima. Al taj poziv

!

ne doZivljavam samo kao osobno
priznanje. lza svakog nadeg pro-
jekta stofi velik broj ljudi iz agen-
cije, timovi od klijenata te drug
partneri s kojima godinama radi-
mo. Drago mi je i $to je i to svoje-
vrstan pokazatelj da velicina trii-
Sta nije presudna za to moZete li
sudjelovati u razgovoru o najho-
liim svjetskim praksama. Hrvat-
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Danas je puno tefe predstaviti velik broj kao uspjeh ako nije jasno odakle dolazi i Sto je
na njega jos mogho utjecati, povor osnivad i kreativid direktor agencije Bruketa&

ska kreativna i marketinska sce-
na ved dugo ima ljude i projekte
koji mogu konkurirati izvan lo-
kalnog trzidta. Ove godine to se
vidi I po tome Sto ée ukupno pet
hrvatskih struénjaka sudjelovati
u razlicitim fazama Global Best
of the Best Ziriranja, u prvoj fazi
natjecanja radove e ocjenjiva-
ti Lea Hekovié Zigic iz Kauflanda

Hrvatska, Krunoslay StanciciVa-
nja Vanicek iz Addiko Banka AG
i Luka Dubokovié iz BBDO-a Za-
greb. Mislim da je to dobar poka-
zatelj koliko se domada struka ra-
zvila. Naravno, nismo rijesili sve
probleme domaceg triista. | da-
lje radimo na trzistu koje je ma-
rje i opreznije pa nema dovoljno
rmnogo prilika za velike, dugoroé-

ne projekie kakve Gedée vidamo
na vecim trEistima, Medutim, G-
njenica da ljudi s ovog trZista su-
djeluju u postavljanju globalnih
kriterija u€inkovitosti svakako je
dobra vijest za cijelu industriju.

Effie Awards nagraduju dokazanu
marketindku utinkovitost. Koje su
kljuéne razlike izmedu kampanja
koje susamo kreativno upetatljive

i onih koje stvamo donose mjerdjive
poslovne rezultate?

Kreativio upetatljiva kampanja
moZe privudl pozornost, ali to ne
znadi da je rijefila problem zhog
kojeg je nastala. Kod ucinkovi-
te kampanje mora postojati ja-
sna veza izmedu poslovnog pro-
blema, strategije, ideje i rezulta-
ta, Zato je vaino unaprijed znati
ita pokusavamo promijeniti i ka-
ko éemo tu promjenu mjeriti. To
moZe biti prodaja, trZidni udio,
broj novih korisnika, promjena
ponasSanja, promjena percepei-
jeili neki drugi rezultat relevan-
Lan za konkretan posao, Nije sva-
ki cilj nuZno prodajni i nije svaki
ucinak vidljiv odmah. Izgradnja
brenda, primjerice, traZi drukéi-
ji vremenski horizont od kampa-
nje ciji je cilj trenutaéna konver-
zija. Problem nastaje kada nakon
kampanje poénemo traZiti broj
koji dobro izgleda, umjesto da
provijerimo jesmo li ostvarili ono
Lo smao prije nje postavili kao
cilj. Velik doseg ili broj pregleda
mogu biti korisni pokazatelji, ali
sami ne dokazuju poslovnu vri-
jednost. Kreativinost ima smisla
kada nam omogucuje da do re-
zultata dodemo uéinkovitije ili
na natin na koji standardno rje-
fenje ne bi moglo. Dobar rad zato
nije samo onaj kojeg se ljudi sje-
£aju, nego onaj koji je napravio
ono zbog fega je uopée nastao.

Ll izjavi ste istaknuli da probleme
rieSavate nestandardno, koristedi
kreativnost kao poslovni alat.
Moiete i na primjeru iz viastite
prakse pokazati kako je kreativno
riesenje direktno utjecalo na
konkretne poslovne pokazatelje
klijenta?
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Dobar primjer je projekt Ispravi-
te se za Croatia Polikliniku. Kre-
nuli smo od problema da ve-
lik broj ljudi probleme s drza-
njem prepozna tek kada ved poé-
nu osjecéati posljedice. Umijesto
kampanje koja bi ih samo upo-
#orila da trebaju viSe parili na dr-
Zanje, pokusali smo im omogu-
Citi da odmah provjere viastito
stanje. Digitalne citvlight povrsi-
ne uz pomod umjeine inteligen-
cije { racunalnog vida pretvorili
smo u mjesta na kojima su lju-
di mogli napraviti esnovno ske-
niranje posture dok éekaju auto-
bus ili prolaze gradom. Tehnolo-
gija je u tom sluéaju bila dio sa-
MO rjesenja, a ne samo nacinna
koji smo prenijeli poruku. Projekt
je ostvario viSe od 100 tisuéa ske-
niranja. Jog nam je vaZnije sto je
nakon toga zabiljeZen 46-postot-
ni porast preventivnih specijali-
sti¢kih pregleda. To pokazuje ra-
zliku izmedu komunikacije koja
stvara pozornost i one Koja lju-
dima olakfava da neito konkret-
no naprave. Kreativna odluka ov-
dje nije bila napraviti zanimljivi-
ji oglas, nego ukloniti jednu od
prepreka izmedu svijesti o pro-
blemu i djelovanja. Takvi su mi
projekti najzanimljiviji jer se nji-
hov utinak moZe vidjeti u stvar-
nom ponasanju ljudi.

Kako se, iz vaseq iskustva, mijenjaju
kriteriji ocjenjivanja marketinske
uEinkovitosti na globalno] razini -
&to danas Ziri vie cijeni nego prije
pet ili deset godina?

MNe mislim da se osnowvna defini-
cija uéinkovitosti radikalno pro-
mijenila. | prije je bilo vaino po-
kazati Sto ste Zeljeli postiéi i Sto
ste stvarno postigli. Ono Sto se
promijenilo je kolicina podata-
ka kojima raspolaZzemo i samim
time oéekivanje da rezultat mo-
Zemo uvjerljivije dokazati. Da-
nas je puno tefe predstaviti ve-
lik broj kao uspjeh ako nije jasno
odakle dolazi | 5io je na njega jos
moglo utjecali. Sve se vise gleda
kontekst tr¥ista, pofetna pozici-
ja brenda i teZina cilja koji je bio
postavljen. Vaina je i jasna veza
izmedu strategije i rezultata, a
ne samo niz impresivnih metri-
ka na kraju case studyja. Mislim
da je veéa pozornost i na stvar-
noj promjeni ponasanja korisni-
ka, a manje na pokazateljima ko-
ji dokazuju samo izloZenost ko-
munikaciji. Istodobno je posta-
o vainije razlikovati kratkoroc-
ri rezultat od dugorofnog udin-
ka na brend. Podaci nam danas
omoguéuju preciznije mjerenje,
ali i stvaraju iskuSenje da mje-
rimo sve $to MoZemao samo za-
to ito moZemo, Kvaliteta dokaza
vaZnija je od koligine podataka.

Mnogi ogladivadi jos uvijek gledaju
na kreativnost kao na 'ukras'. 5to
biste im porucili o vezi izmedu
kreativnosti i ROl-ja, posebno

u treputaénom ekonomskom
okruzenju?

Mislim da je pogreino kreativ-
nost promatrati kao nesto Sto
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Dobar rad nije samo onaj koieg se ljudi sjedaju, nego onaj ko je
napravio ono 2bog fega je uopée nastao, istite Bruketa

dolazi nakon Sto su donesene
sve vaZne poslovne odluke. Kre-
ativnost je nacin na koji pokusa-
vamo pronaci uéinkovitije rje-
senje problema. Ponekad ée re-
zultat biti komunikacija, a pone-
kad promjena proizvoda, usluge
ili korisnickog iskustva, U trenu-
cima kada su budZeti pod veéim
pritiskom kreativnost moZe bi-
U jos vainija jer ne moZete svaki
problem rijesit vedim ulaganjem
u medije. Dobra ideja moZe vam
pomodi da s istim resursima pro-
izvedete vedi ufinak. To, naravino,
ne znafi da svaka kreativna ideja
automatski ima dobar ROL Mo-
ra postojati jasan poslovni cilj i
nadin na koji éemo provieriti je li
ideja tome pridonijela. Problem
nastaje kada kreativinost | uéin-
kovitost postavimo kao dvije su-
protstavljene stvari. Ako je krea-
tivino rjesenje skuplje, komplici-
ranije i ne donosi nikakvu dodat-
nu vrijednost, onda nije osobilo
dobro poslovno rjeSenje. Za me-
re vrijednost kreativiosti upravo
jest u tome da pronade bolji put
do rezultata koji Zelimo postici.

Kao élan glavnog Zirija, kako cete
pristupiti ocjenjivanju kampanja
koje su veé osvojile nacionalne

i regionalne Effie nagrade? Koje
dodatne dimenzije uginkovitosti
éete posebno traditi?

To je specifiéna situacija jer u
Global Grand Jury ne dolaze ra-

Prostor za
napredak

Kad bismo
u€inkovitost prestali
mijeriti tek nakon
kampanije i poteli je
ugradivati u projekt
od samog pocetka

dovi koje tek trebaju dokazati da
su dobri. Oni su veé osvojili zla-
to ili Grand Effie na nacionalnim
i regionalnim natjecanjima, Za-
to Ce razlike izmedu njih viero-
jatno biti puno suptilnije nego u
ranijim fazama Ziriranja. Mene
Ce prije svega zanimati koliko je
cijela priéa povezana, od tefZine
poslovnog problema do rezultata
koji je ostvaren. Pokusal éu razu-
mijeti koliko je postavljeni cilj bio
ambiciozan u konkretnom triis-
nom kontekstu. VaZno mi je i ko-
liko uvjerljive moZemo povezati
rezultat s odabranom strategijom
i kreativnim rjesenjem. Veliki re-
zultat nije jednako impresivan u
svakoj kategoriji, na svakom tr-
#istu i uz svaki budZet. Zanimat
ceme i jeli kreativnost napravila
stvarnu razliku ili bi slican rezul-
tat vjierojatno bio ostvaren i kon-
vencionalnijim pristupom. Kod
tako kvalitetne konkurencije vai-
ra postaje i sposobnost rada da
ponudi nesto iz Cega ostatak in-
dustrije moZe uéiti. Na to] razini
traimoe ne samoe dokaz da je ne-
ito funkcioniralo, nego i koliko
je naéin na koji je funkcioniralo
hio fzniman.

Imate bogato iskustvo Firiranja na
natjecanjima kreativne izvrsnosti
{Cannes Lions, DEAD, Cresta...)i
sada na natjecanju uéinkovitosti.
Gdje vidite najvece razlike, a gdje
preklapanja izmedu tih dvaju
pristupa?

MNa kreativnim natjecanjima pri-
rodno je vedi naglasak na kvali-
teti ideje, originalnosti i naginu
na koji je ona izvedena. Effie od
vas trazi da tu ideju promatrate
unutar sireg poslovnog kontek-
sta. Morate razumjeti Sto je bio
problem, zaSto je odabrana odre-
dena strategija | Sto s¢ nakon to-
ga stvarno promijenilo. To mije-
nja naéin na koji gledate rad. lde-
ja koja je kreativno fascinantna
moe dobiti sasvim druk&iju vri-
jednost kada vidite da nije proi-
avela relevantan regultal, Vrijedi i
obrnuto jer vrlo uéinkovit rad ni-

je nuZzno kreativno posebno za-
nimljiv. Najbolji projekii ipak po-
kazuju da ta dva pristupa nisu u
sukobu. Kod njih kreativna ide-
ja proizlazi iz problema i upra-
vo je ona vaZan razlog zhog ko-
jeg je rezultat ostvaren. Zato mi je
zanimljivo imati iskustvo oba ti-
pa Ziriranja. Kreativna izvrsnost i
ucinkovitos! mjere raxlicite stva-
ri, ali najbolji radovi uspijevaju
spojiti jedno i drugo.

U Hrvatskoj Effie organizira

HURA i to je kljuéna strukovna
manifestacija. Kako hrvatski
ogladivadii agencije stoje u odnosu
na globalne standarde marketinske
uéinkovitosti i 5to im jos nedostaje?
Mislim da kvaliteta ljudi i ideja
na hrvatskom trZidtu nije glavni
problem. Imamo agencije i ogla-
Sivate koji mogu radit projekie
prema vrlo visokim meduna-
rodnim standardima, Cinjenica
da ove godine pet ljudi iz Hrvat-
ske sudjeluje u globalnom Best
of the Best procesu takoder ne-
Sto govori o razini struénost ko-
ja ovdje postoji. Nade triiste je,
medutim, male i zbog toga ima-
mo manje prilika za rad na pro-
jektima velikog opsega. BudZe
su festo dosta ograniceni, a po-
slovni horizonti kraci nego na
nekim velikim trzidtima. Mislim
da bismo mogli biti bolji u tome
da ciljeve i naéin mjerenja defi-
niramo dovoljno rano, prije ne-
go Slo kampanja krene. VaZno je
i agencijama omoguditi bolji pri-
stup poslovnim podacima kako
bi se rezultat mogao kvalitetnije
analizirati. Nedostaje nam i vise
projekata koji imaju kontinuitet
kroz nekoliko godina jer se dugo-
rocna vrijednost brenda ne mofe
ozhiljno procjenjivati nakon ne-
koliko mjesect. 1z vlastitog isku-
stva znamo koliko dugoroéna
suradnja moZe hiti vaZna za ra-
zumijevanje poslovanja i izgrad-
nju brenda: s Addikom suradu-
jemo ad 2000,, 5 Podravkom od
2002., s Adrisom od 2003., s Ma-
istrom od 2005., s Croatia osigu-
ranjem od 2014., s The Coca-Co-
la Company od 2016., a s Hrvat-
skim Telekomom i Lactalisom
od 2023, godine. Takav kontinui-
tet daje moguénost da se utinak
promatra kroz dulje razdoblje, a
ne samao kroz rezultat pojedine
kampanje. Sve u svernu, najve-
¢i prostor za napredak nase in-
dustrije vidim u tome da uéin-
kovitost prestanemo mjeriti tek
nakon kampanje i poénemao je
ugradivati u projekt od samog
podetka.

Kakvu ulogu danas ima dugoroéna
izgradnja brenda u odnosu na
kratkoroéne ‘performance’
kampanje kada se mjeri stvarna
marketintka uinkovitost?

Me mislim da treba birati izme-
du jednog i drugog. Performan-
ce kampanje mogu biti vrlo ugin-
kovite u aktiviranju postojece po-
trainje i relativno brzo moZzemo
vidjeti njihov rezuliat. Dugoroé-
na izgradnja brenda radi nesto

drugo. Ona povecava vjerojat-
nost da ée vas ljudi prepoznali,
uzeli u obzir i izabrati kada do-
de trenutak kupnje. Upravo zato
su Les Binet § Peter Field u svojoj
knjizi “The Long And The Short
Of It” kao okvirni optimum iz-
dvojili omjer od priblizno 60 po-
sto ulaganja u fzgradnju brenda i
40 posio u kratkoroénu aktivaci-
ju. Taj omjer ne treba shvatiti kao
univerzalnu formulu, nego kao
dobar podsjetnik da su za rast
potrebna oba pristupa. Problem
nastaje kada kratkorone metri-
ke postanu jedine mjerilo uspje-
ha zato Sto ih je lakSe pratiti. Tada
vrlo lake oplimiziramo aktivno-
sli prema ljudima koji bi ionako
kupili, a zanemarimo stvaranje
buduée potraznje. § druge stra-
ne, ni dugoroéno gradenje bren-
da ne bi trebalo biti opravdanje
#a Lo da nikada ne pokusamo do-
kazati poslovni ucinak. Potrebna
su nam dva vremenska horizonta
i pokazatelji koji odgovaraju sva-
kome od njih. Kratkorofno mo-
Zemao pratiti konverziju, proda-
ju i trosak akvizicije, a dugoroé-
no ragvoj rzisnog udjela, pene-
tracije, prepoznatljiivesti | snage
brenda, Stvarna uéinkovitost na-
staje kada kratkoroéni rezultat ne
postizemo tako da pritom trosi-
mo vrijednost koju Zelimo gradi-
Ui podinama.

Sto ogekujete od Ziriranja 30,

rujna u Londonu i koje lekcije o
kreativnosti kao poslovnoj poluzi
zelite donijeti natrag hrvatskoj
industriji nakon tog iskustva?
MajviSe me zanima razgovor s
ljudima koji iste projekte proma-
traju iz razlicitih trkisia, katego-
rija | profesionalnih perspektiva.
Kada za stolom imate vrlo isku-
sne stratege, kreativee i marke-
tinske struénjake, zanimljivi su
mi razlozi zbog kojih nesto sma-
traju iznimno uéinkovitim, a ne
samo konacna ocjena. Poschno
Zato Sto demo gledal radove ko-
ji su ved pohijedili na svojim te-
Zigtima. Ofekujem da ée najvedi
dio rasprave biti upravo oko to-
ga ito razlikuje odlican rezultat
od stvarno iznimnog. Zanimat
e me kako ljudi iz razlicitih po-
slovnih kultura procjenjuju tedi-
nu problema, kvalitetu dokaza i
doprinos kreativine ideje. Takwvi
razgovori cesto pokaZu i viasti-
te slijepe tocke u nacinu na koji
procjenjujete rad. Ne ofekujem
jednu veliku formulu koju éemao
nakon Londona mod jednostay-
no primijeniti u Hrvatskoj. Ko-
risnije mi je vidjeti kako najbolji
ljudi u industriji postavljaju pi-
tanja i na temelju cega donose
odluke kada su svi radovi vegé vr-
lo kvalitetni. To iskustvo svaka-
ko Zzelim prenijeti timu i ljudima
s kojima radimo, posebno kada
govorimo o tome kako unapri-
jed postavljamo ciljeve i dokazu-
jemo rezultat. Ako iz toga moZe-
mao jos bolje povezivali kreativou
ambiciju s poslovnim uéinkom,
onda je iskustvo imalo praktic-
nu vrijednost
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