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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva problematikou reklamnich soutézi. Popisuje reklamni trh v CR
v prelomovém obdobi po roce 1989. Analyzuje specifika ¢eského reklamniho trhu,
komplexu reklamnich soutézi, velmi podrobné se zabyva soutézi Louskacek a
porovnava tuto soutéz s obdobnymi soutézemi ve svété. V neposledni radé sleduje
vliv této soutéZe na Uroveri marketingovych komunikaci v CR a image CR v dané
oblasti v Evropé. Soucasti praktické Casti prace je analyza jednoho z vitéznych dél
soutéze Louskacek, navrh optimalizace stavu na poli reklamnich soutézi a navrh

krokt vedoucich k moznému zlep$eni a zefektivnéni tohoto segmentu soutézi v CR.

Kli¢ova slova:
Marketing, reklama, zadavatelé reklamy, reklamni agentura, zadani reklamy, media,

kodex reklamy, cilova skupina, POS materialy, city lighty, billboardy,

ABSTRACT

This work concentrates on theme advertising competitions. It describes advertising
market in czech Republic after revolution in 1989. It analyses specifics of the
advertising market in Czech Republic and complex of advertising competitions,
describes to details czech biggest competition Nutcracker and it compares Nutcracer
to the international competitions of this sort. It also monitors and describes influence
of this competition on the level of marketing communications in Czech Republic and
image of Czech Republic in this area. In practical part of this study there are analyse
of one of the winning work from Nutcracker advertising competition, suggestions of
optimal and ideal conditions and proposals of future steps that could possibly help

this area to get better and more effective .

Keywords: Marketing, Advertising, Clients, Advertising Agency, Advertisment brief,
Media, Advertising Codex, Target Group, POS, City Lights, Billboard
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VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

MARKETING - je proces tizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a v koneCné fazi uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpUsobem zajistujicim spInéni cilll organizace.

REKLAMA - jako placena forma neosobni, masové komunikace je uskutecriovana
prostrednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii,
vyloh atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zakaznikt se zamérem ovlivnit
jejich kupni chovéani. Hlavnim rysem reklamy je to, Zze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeniho mnozstvi informaci velkému

poctu osob.

ZADAVATELE REKLAMY — u nich zagina cely proces reklamy. Jsou jimi jednotlivci
nebo organizace, které tento proces iniciuji. Zadavatelem reklamy mohou byt vyrobci

Ci poskytovatelé sluzeb, obchodnici, neziskové organizace atd.

ZADANI REKLAMY (brief) - je zakladnim komunikaénim stupném mezi klientem a
agenturou. Jedna se o celkové shrnuti ukolt reklamy, o pracovni linii pro vSechny,
ktefi se na tvorbé reklamy budou podilet. Pro svou dulezitost by mélo byt podavano
v pisemné formé. Musi obsahovat: marketingové cile, komunikacni cile, cilovou

skupinu, celkova data o trhu, udaje o nakladech, informace o podniku.

REKLAMNI AGENTURY - zadavatelé reklamy najimaji nezavislé agentury, aby
naplanovaly a uskuteCnily c¢ast Ci vSechny jejich reklamni aktivity. Tento vztah
zadavatel — agentura je rozhodujicim organizaCnim usporadanim v reklamnim
primyslu. Zadavatelé, kteti vyuzivaji sluzeb reklamnich agentur, vychazeji ze
skuteCnosti, Ze reklamni agentura je efektivnéjSi a schopnéjSi pti zpracovani,
nacasovani a realizaci reklamniho planu ¢i reklamni kampané. Silnou strankou
reklamnich agentur je jejich znalost planovani reklamy a volba spravné strategie,

kreativni schopnosti jejich pracovnik(, dukladné znalost médii atd.
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MEDIA — predstavuji komunika¢ni kanaly, které prenasi zpravu od zadavatele
reklamy k pfijemci zpravy. Vybér médii pro reklamni kampan byva jednim
z rozhoduijicich faktord jejiho uspéchu. Proto znalost ptrislusného média, jeho vyhod a
nevyhod a cilové skupiny, kterou médium oslovuje, je dulezitou soucasti planovani
reklamy. Mezi nejCastéji vyuzivana média patri televize, rozhlas, tiSténa média,

venkovni média, internet, pos materialy atd.

KODEX REKLAMY — byl formulovan stim cilem, aby reklama v CR slouzila k
informovani vetejnosti v souladu s etickymi hledisky vyzadovanymi ob&any CR. Jeho

cilem je predevSim napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva, slusna a Cestna.

CILOVA SKUPINA - je identifikace a definovani zakaznikl, kteti predstavuiji
optimalni potencialni zékazniky ptisluSného produktu. Nejpbéznéji mizeme tyto
skupiny charakterizovat z hlediska demografického, psychografického a z hlediska

uzivani produktu.

POS MATERIALY — spojeny s podporou prodeje. Jsou to materialy, které jsou

umistovany na prodejnich plochach ve velkoobchodé a maloobchodé.

CITYLIGHT — osvétlena reklamni plocha menSich rozméra nez je billboard. Vyhodna
vtom, Ze svou velikosti umozZriuje byt umisténa i v historickych centrech mést a
nenarusi tak jejich vzhled, jak tomu byva u billboardu. Tim, Ze je osvétlena, se stava

celodennim médiem.

BILLBOARD - velkoformatova reklamni plocha ( 5,1 x 2,7m ). V ptipadech venkovni
reklamy ma obrovsky vliv na ucinnost formatu, jinymi slovy ¢im vétsi, tim ucinné;si.

Neni proto divu, Zze bézny format billboardu uz nestaci a plochy se zacaly zvétSovat.

BIGBOARD - velkoformatova reklamni plocha ( 9,6 x 3,6m ). Je to nejbéznéjsi nosic

venkovni reklamy u nas.
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uvoD

Soutézime vSude. Na soutéze se koukame v televizi. Jsou vSude kolem nas — soutéz
0 nejlepSiho zpévaka, o nejlepsiho sportovce, o nejlepsi film, soutéz o nejkrasnéjsi
divku, o nejchytrejSi dité, nejtalentovanéjsSiho psa i soutéz o nejlepSi auto roku...
Casto soutézime sami se sebou. Mame se rozhodnout takhle anebo Gplné jinak. A co
je vlibec spravné? Soutézivost je prirozenou lidskou vlastnosti a provazi nas po cely
Zivot.

Vyznam soutézi v reklamnim pramyslu je stejné jako vSude jinde hlavné radost
z vitézstvi a moznost porovnani, co vSe bylo v oblasti marketingovych komunikaci za
uplynuly rok vytvoreno. Reklamni soutéZze a jejich vitézné prace odrazi situaci
reklamniho trhu. Ukazuji nam, co chtéji lidé, co chtéji klienti a jak jsou reklamni tvlrci

schopni témto pozadavkim vyhovét a zaroven zustat kreativni.

CiL PRACE A HYPOTEZY

Cil prace

Cilem této prace je v navaznosti na struény popis vyvoje reklamniho trhu v CR po
roce 1989 podrobné popsat a rozebrat roli reklamnich soutézi v CR, porovnat je
s obdobnymi mezinarodnimi soutéZzemi a popsat moznost vlivu soutézi na Uroven
marketingovych komunikaci v CR. Dal&im cilem je zamyslet se nad tim, jaky by byl
optimalni stav na poli reklamnich soutézi v CR, zda by se méli ¢eské soutéze
inspirovat u svych zahrani¢nich ,kolegu“ nebo zda jsou na srovnatelné urovni. Kromé
analyzovani této tématiky na zakladé dostupné literatury, kterd se sklada hlavné
z roCenek vénovanych reklamé, odbornych €asopisu a internetovych odkazl, bych

v praktické casti rada analyzovala jedno vitézné dilo letoSniho Louskacku.
Hypotézy prace

1. Role reklamnich soutézi neni zanedbatelna. Naopak je velice dllezita a ma

vliv na aroven marketingovych komunikaci.

10
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2. Soutéz Louskadek ma na poli reklamnich soutézi v CR bezpochyby hlavni roli.

3. Ceské reklamni soutéZe, jejich droveri a kvalita vitéznych praci jsou

srovnatelné s obdobnymi soutézemi ve svété.

METODIKA PRACE

Ve své praci strucné nastinim reklamni trh a jeho vyvoj po roce 1989. Podrobné
popidu soutéze v CR, zamétim se hlavné na soutéz Louskadek, jeji vznik, vyvoj a
souCasny stav, jeji postaveni v komplexu soutézi. Analyzuji obdobné soutéze ve
svété a porovnam s nimi soutéz LouskaCek. Budu sledovat moznost vlivu této
soutéze na Urovél marketingovych komunikaci v CR a image CR v této oblasti
v Evropé. V praktické Casti se budu vénovat podrobné analyze jedné vitézné prace
letoSniho roCniku soutéZze Louskacek a popiSu kreativni pripravu tohoto dila.
V zavéru prace navrhnu mozny optimalni stav a budu definovat konkrétni kroky

vedouci k moznému zefektivnéni tohoto segmentu.

ProtoZe k dané tématice nevyslo mnoho kniznich publikaci, zdroje podkladovych dat
tvofi prevazné podklady ziskané predevSim z databdze a archivl odbornych
Casopisu a internetu.

DalSim zdrojem predevsim praktickych informaci pro zpracovani bakalarské prace je
mi i ma desetiletd praxe v oboru, kterd mimo jiné zahrnuje navstévovani reklamnich
soutézi u nas v CR a reklamnich festivalll v Evrop&. Dal§im neméné dulezitym

zdrojem pro meé byli spolupracovnici a pracovnici z oboru.

11
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1. POPIS SITUACE NA REKLAMNIM TRHU CR PO ROCE 1989

S rznymi obménami a variacemi byva reklama oznacovana jako uméni, femeslo,
nastroj masového presvédcovani a manipulace €i opulentni vyhazovani penéz.
Balancuje na hrané byznysu a Soubyznysu, sportu, politiky, tlachl, adorace a
respektu, to vée v jednom bali¢ku. | kdyz vétSina lidi vliv reklamy odmita, je nemozné
ji ignorovat. Provazi nas vSude. Nékdy funguje a nékdy ne. Nikdy nemuze byt jina,
nez prostredi ve kterém vznikd a které ji Zivi. Funguje v souvislostech velkého
byznysu, ekonomiky a politiky.

Ceska reklama byla za poslednich 19 let u véeho, co se na Gzeni CR udalo. Za téch
19 let se podafilo stihnout — vcelku uspésné — to, co na tradi¢nich trzich trvalo
mnohonasobné déle. Divodem, pro¢ se tak stalo, nebyla jen moznost sdileni
mezinarodnich zkuSenosti a know how vyplyvajici z nadnarodnich vazeb €eskych
subjektd, byl to také zapal a osobni nasazeni, s nimiz Cesi dany problém uchopili a
které se staly kliCem k tomu, Ze se naSe agentury zapojily do posunu od reklamy ke
komplexni marketingové komunikaci. Reklama rostla v souvislostech pomalu se
rozvijejiciho trhu. Byla u kupénové privatizace, u rozmachu a krachu bank, u debaklu
kampeli¢ek, u voleb a také u vstupu investort a hypermarkett, u budovani silnych a
uspésnych znacek, u povodni, u akci proti rasové nesnasenlivosti a tyrani déti ¢i proti
bezohlednosti v dopravé. Jak se ftika: “Reklama je nejpestrejSi a nejvérnéjsi

kazdodenni reflexi, kterou jakakoliv spole¢nost kdy vytvofila o své Cinnosti‘.

(2vlastni priloha Strategie — 10 let ¢eské reklamy,str. 55)

Cesky trh mél na sklonku 20. stoleti k zadouci realné podobé trhu velmi daleko.
NedoreSena legislativa, nedokoncena kupdnova privatizace, nefungujici kapitalovy
trh a bankovni socialismus, to jsou jen namatkou vybrané ddvody, pro¢ regulérni trh
nemohl zacit fungovat.

Nastup marketingu je jednim znejdulezitéjSich a nejvyraznéjSich rysu
polistopadového vyvoje. Reklama vstoupila do jeho sluzeb okamzité, spontanné a
viditelné. Je ovSem treba podotknout, Ze marketing v naSem domacim pojeti zUstal
stale az prili§ akademickou disciplinou. Marketingovi manazeri se obklopuji
nepfebernym mnozstvim vyzkumua a testovani. Velmi dalezitym kritériem Grovné

marketingu je uroven zadani neboli briefu. Ty kvalitni museji promlouvat mezi radky.

13
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Zaujetim, znalosti podstaty, dynamikou, schopnosti motivovat. Zatimco u nasSich
trzné vyspélejSich koleglh maze trvat tvlr€i rozvoj reklamni kampané nékolik tydnu i
mésicu, u nas se tvori hekticky rychle. Analyzy a prlizkumy tak ¢asto vystupuji jako
zakladni kameny marketingovych strategii.

Za témi dobrymi kampanémi, které v CR po roce 1989 vznikly, stoji kromé& agentur
stejné vyznamni a dobfi klienti. Rozumni, schopni naslouchat a pochopit, Ze
agentura ma schopnosti, které oni nemaji a Zze je dobré sni komunikovat a
spolupracovat, nikoli diktovat co kdo ma délat.

Cesky medialni trh je na evropské poméry trhem dost vyjime&nym. Jestlize je pozice
zapadoevropskych médii v reklamé mnohem silngjSi nez reklamni pozice médii
v USA, kde si konkuruji tisice subjektu, pak je pozice vybranych ¢eskych médii i
oproti tém zapadoevropskym nebety€né silna. Jevila se tenkrat skoro az monopolem
ekonomickym i politickym. Pfi malém poc¢tu vyznamnych mediélnich subjektt se
proto medialni strategie i planovani staly v Cesku pomérné jednoduchou zalezitosti.
Klient tak nemél pfriliS na vybranou a tim, o co $lo, byly tedy predevSim objemy
rozpoCtl svérené medialnim domidm a ceny i dalSi vyhody, kterych byly medialni
agentury v ramci téchto rozpoctld schopny docilit. Po roce 1989 vzniklo v oblasti
marketingovych komunikaci také pomérné velké mnozstvi asociaci, unii a rad, které
mély hajit profesni zajmy, fesit spory a idealné jim predchazet, dbat o vzdélani,
navazovat spolupraci doma i v zahrani€i. Nékteré z nich fungovaly méné, nékteré
vice a funguji dodnes.

Také na naSem trhu se odehral konflikt globalniho a lokalniho. Svou globalni
zkuSenosti pritom dokazali novi vlastnici rychle zajistit pfidanou hodnotu v podobé
technickych parametrl, marketingovych zkusenosti atd. Naopak vyrazné neulspésni
byli globalni hraci v téch pripadech, kdy ignorovali mistni terén a snaZzili se o plosné,
mechanické aplikace.

Rizeni reklamniho byznysu bylo zpogatku velkou mérou dano Ukolem poskytnout
sluzby pro velké nadnarodni klienty, ktefi vstoupi na nas trh a etablovat v Cesku
struktury a mechanismy, na které byli tito klienti zvykli. Ve druhé poloviné dekady
vSak jiz preSlo fizeni velkych agentur do rukou kvalifikovanych pracovnikd z fad
Ceskych obc¢anu, ktefi trhu dokonale rozuméji a jsou také schopni generovat novy
obchod.

14
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vvvvvv

roce 1989 se v CR, prakticky bez fundovaného odborného vzdélavaciho systému a
mezinarodnich  zku$enosti, zformoval zastup vykonnych pracovnikl, sice
nevyrovnanych kvalit, ale schopnych davat véci do pohybu. Previadalo a stale
previada mladi, sebevédomi, okouzleni vnéjSimi znaky profese, vile, nadSeni... P¥i
absenci potrebné vékové kategorie 40-50 let logicky schazela i bézna lidska
zkuSenost. Tajemstvi uspéchu a kvality kazdé prace spociva v pristupu k dilu s
pokorou. Deficit této hodnoty - pokory je v této branzi stale citelny jako Ucta a respekt
k praci jinych.

Obdobi kolem roku 1993 — mimo jiné vznik ¢eské reklamni soutéze Louskacek - bylo
pro vyvoj Ceskych marketingovych komunikaci velmi zasadni. Rok 1994 |ze
povazovat za jakysi neoficialni rok zrozeni skute¢ného reklamniho trhu a pramyslu
v CR. Jsou vybudovany v podstaté véechny velké globalni reklamni sit&, koné&i prvni
velké bitvy o reklamni trh spojené s kuponovou privatizaci, startuje prvni soukroma
televizni stanice TV Nova, kterd zcela zdsadné zamicha kartami a spusti stavidla
tvrdého konkurencniho boje médii, jsou zverejnény prvni vystupy Media projektu,
ceny prostoru v médiich stoupaji stejné jako vydaje zadavatelll na nakup médii.
Emancipuji se nékteré Casti reklamni profese.

Za zminku stoji nékolik konkrétnich udalosti tohoto roku, které byly na poli
marketingovych komunikaci velmi zasadni.

* Vlednu roku 1993 ziskala licenci k celoploSnému televiznimu vysilani na 12 let
spole¢nost CET 21. Vznikla tak prvni celoploSna soukroma TV stanice, ktera zahgjila
své vysilani 4.unora 1994. Byl tak vytvoren dualni systém televizniho vysilani a
polozeny zaklady konkurence na trhu televizni reklamy. Generalni feditel nové
vzniklé televize Nova Vladimir Zelezny u prilezitosti startu televize rekl: ,V otazce
vlastniho zpravodajstvi se nova televize bude snazit o kompozi¢né zcela jiné
provedeni, nez jaké zname zpodani televize vetejnopravni. Pljde o Cisté
zpravodajstvi s minimem komentérd. Dale chceme délat ¢eskou televizi s Ceskymi
nezavislymi producenty... Pokusime se vytvorit televizi dobrodruznéjsi, pestrejsi,
inteligentnéjsi a kultivovanéjsi...“ (Strategie - Kronika 10 let o¢ima Strategie, 2003, str. 12) TO
nakolik se své plvodni vize drzel si mizeme po 15 letech od prvniho vysilani kazdy

zhodnotit sam...
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* Az do roku 1992 byly billboardy v Praze prakticky mimo zakon. Divoky stav, ktery
tehdy panoval, si nejlépe predstavime na konkrétnim pripadu, kdy v Praze v dané
dobé bylo vice nez 3500 billboardd a jen 300 z nich bylo legalnich. Teprve na sklonku
roku 1992 zacal magistrat hlavniho mésta Prahy jednat o pronadjmu pozemkd pro
billboardové plochy. Vznika Ceska asociace pro venkovni reklamu. Zakladajicimi
subjekty nové vzniklé asociace se staly Billboard a East West Media, jeji prvni
Clenové reprezentovali tehdy asi 90 procent trhu.

* Poprvé v tomto roce Asociace reklamnich agentur (ARA) publikovala prvni Zebricek
reklamnich agentur, tehdy pod nazvem ,Klasifikace reklamnich agentur®. V ramci
jeho vyhlaSeni bylo publikovano prohlaseni, které upozorriovalo, Ze ve vSech
vyspélych zemich svéta s trznim hospodarstvim je naprosto normalni znat Gudaje o
subjektech na jejich trhu: kdo je vlastni, jaky maji obrat a zisk nebo kolik maji
zaméstnancl. ARA zvetejnila prvni Zebfi¢ek svych ¢lent podle kapitalizované
fakturace. (Strategie - Kronika 10 let ogima Strategie, 2003, str. 13)

* Inzertni klienti v dubnu 19983 ziskali diky iniciativé Unie vydavatell prvni ovérené
vysledky nakladl periodického tisku. O zavadeni auditll se zaslouzil zejména masivni
vstup mezinarodnich reklamnich agentur a jejich klient(, ktefi samozfejmé vyzadovali
dodrzovani mezinarodnich zvyklosti, mezi néz patfi i garantovana vySe nakladu.

* Devatenact Ceskych vyrobcl znaCkového zbozi a pobocek zahrani€nich firem
zalozilo v ervnu roku 1993 Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky. Vzniklo jako
zajmové sdruzeni pravnickych osob — hlavnim divodem byla ochrana a podpora
spole¢nych zajmu vyrobcl znackovych vyrobk( v oblastech majicich vliv na vyrobu,
uvedeni na trh, distribuci a prodej. (Strategie - Kronika 10 let ogima Strategie, 2003, str. 14)

* Vzniklo Standardiza¢ni grémium pro vyzkum sledovanosti médii, které se pozdéji
transformovalo do Sdruzeni komunikacnich a medialnich organizaci.

* Poslanecka snémovna zvolila zvlastni trinactiClenny organ nazvany Stala komise
pro sdélovaci prosttedky Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Jejim primarnim
ukolem bylo navrhovat zakony a rozhodovat ve vécech medialni politiky.

* Zadaly vysilat 2 celoplo$né stanice. Radio Alfa a Frekvence 1. Cesky rozhlas tak
ziskal konkurenci dvou novych radii.

* Poprvé probéhla v Palaci kultury vystava Média 93. Zucastnilo se ji zhruba 80

subjektu: provozovatell televizniho a rozhlasového vysilani, vydavatell tisku,
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provozovatell venkovni reklamy, medialnich agentur a marketingovych spole¢nosti.
(Strategie - Kronika 10 let o¢ima Strategie, 2003, str. 16)
* V tomto roce mimo jiné vznikl Casopis Strategie. Tento novy €asopis vychazel vstric

silici potfebé pravidelnych informaci z oblasti reklamy, médii a marketingu, které by
na v té dobé se rozvijejicim trhu slouzily podnikatelim i manazeriim k orientaci. Jeji
zakladatel Jifi MatouS o vzniku Strategie fika: ,Védéli jsme, Zze jdeme spravnym
smérem, ale bali jsme se, zda jsme nevykroCili priliS brzy.“ Tim vznikl Casopis, ktery
do té doby na Ceském reklamnim trhu nemél obdoby — specializovany ¢asopis pro
profesionaly z oblasti marketingu a médii. Tento ¢asopis se pomérné rychle ujal a uz
po roce své existence zacCal obsahovat pravidelné tématické prilohy mapujici

jednotlivé oblasti marketingovych komunikaci. (Strategie — Kronika 10 let o¢ima Strategie,
20083, str. 8)

2. SPECIFIKA SOUCASNEHO REKLAMNIHO TRHU A KOMPLEXU SOUTEZi
V OBLASTI REKLAMY V CR

V dnesni dobé se nas trh stava vice a vice konkurenénim, setkavame se na ném

s novymi a novymi vyrobky, jak domaciho, tak i zahrani¢niho plvodu. V tomto
prostredi hraje reklama nezastupitelnou ulohu. Ackoli je reklama samotna pouze

soucasti komunika¢niho mixu, je to €ast, kterd je nejvice vidét. (Marketing a reklama,
J.Svétlik, str. 80)
Specifikum ¢eského reklamniho trhu spoc€iva vtom, Ze je stadle pomérné mlady a

v urCitych oblastech ve srovnani se svétem nevyspély. | prestoze za téch 19 let
fungovani na volném trhu ovSem malokteré odvétvi zaznamenalo tak prekotny vyvoj,
Cesky reklamni trh se stale vyviji. Ro¢ni obrat sou¢asného reklamniho trhu je 18.5
miliardy korun coz je vzhledem kpodobnym zemim (rozlohou a lidnatosti)
nadstandartni ¢astka. Kromé tohoto faktu nejsou z ¢eského reklamniho trhu citit
néjaka vyrazné odlina specifika od evropského trhu. Cesi si na reklamu zvykli a také
je rozdélila na vice tabort podle nazord na ni nebo podle stupné tolerance k ur¢itym
jejim formam. Adaptované spoty nam ukazaly jaka globalni reklama umi byt. Na
druhé strané objevenim ¢eskych vyznamnych reklamnich rezisérd se reklamni spoty
dokazaly vice prizplsobit nasi kulture.

Velkym katalyzatorem vyvoje reklamni a marketingové komunikace je vyvoj cilovych

skupin. Marketéfi se museji prizplsobovat zménam spotrebitelského chovani a
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reagovat na zmény zivotniho stylu. ZvétSujici se objem nakupu na internetu sebou
prinasi zménu komunika¢nich kampani a reorganizaci marketingu. Spotrebitelé se
stavaji nejen informovanéjsi a hlre zasazitelni tradi¢nimi médii, ale chtéji o svych
nakupech vice rozhodovat sami. Tento trend k samostatnému rozhodovani bude
postupné, diky vétSi interaktivité, primo ovliviiovat tvorbu cen a vyrobek samotny.
Marketingova komunikace bude proto stale vice orientovana na zakaznika a jeho
specifické potreby. Stejné tak se bude snazit ziskavat stale presnéjSi data o vyvoji

cilovych skupin a trendech, které je ovlivriuji. (http:/www.reflex.cz/Clanek12747.html)

V8eobecné vzato souCasné postaveni Ceské reklamy je podle odborniki na
marketing dano nejen slabou reklamni tradici v nasSi zemi, ale také menSimi
moznostmi, které jsou nasim kreativcim nabizeny. Pavel Brabec (Asociace ¢eskych
reklamnich agentur a marketingové komunikace) fika: ,,Casto klient voli pfrimou
prodejni strategii a tvir¢i prostor je minimalni. Osobné se domnivam, Ze kreativita se
u nas stava trochu vzacnym kotfenim.“ (M&M 48/2007) Podle (daju spolecnosti
ARBOmedia vroce 1995 sméfovalo na €esky medialni trh zhruba 17.7 miliardy
korun. V néasledujicich letech byly reklamni investice dokonce vy$Si. Optimisticky se
doufalo, Zze narlst investici do reklamy prinese i vétsi kreativitu. S odstupem 2 let Ize
ovéem konstatovat, e spie opak je pravdou. Ceska reklama pfitom nebojuje
s ni¢im specifickym. Nema svoji dlouholetou tradici ani rukopis jako reklamy
kupfikladu Svédské.

Nelze presneé fici, jak by méla reklama vypadat. Je vSudypfitomna, agresivni, libiva
apod. Jak reklamu citime, vnimame, jak na nas pusobi a co pro nas znamena zalezi
pouze na nas. Nicméné Zijeme v dobé, kdy se reklama stava skute¢né nedilnou
soucasti moderni spole¢nosti a za€ina svym zplsobem diktovat urcité spolecenské
normy, zplsoby chovani, jednani a mySleni, zkratka zivotni styl.

Je spravné, ze i vtéto dobé se reklamni tvlrci stale snazi zachovat urcitou
umeéleckou a tvarci pozici. V dusledku obrovské zaplavy medialni reklamy hrozi totiz
riziko velkého nebezpeci, kterym je snizovani irovné obecného vkusu. Svéd¢i o tom i
dnesni reklamni projevy, které Casto klesaji az k jeho nejspodnéjsi hladiné jen proto,

vvvvv

pudy a vlastnosti.
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Jednim z hlavnich funkci reklamy je efektivita. Kazda reklama prodava urcitou sluzbu
nebo vyrobek. NejdllezitéjSim cilem zadavatele je vyrobek Ci sluzbu prodat. Proto se
nabizi myslenka, zda by soutéZz Louskacek neméla kromé dlrazu na kreativitu také
hodnaotit efektivitu reklamy. Prochazime medialni érou, ktera hluboce ovliviiuje a bude
ovliviiovat i samo uméni a nasledné tedy i zpusoby jeho hodnoceni. Je proto velmi
dobré, ze se reklamni a medialni pramysl sam pokous§i mapovat a dokumentovat svuj
vyvoj, Ze vyhlasuje a shromazduje nejlepsi prace svych komunikaénich aktivit (viz.
napf. ADC roCenky atd). Zarover by ovSem kromé archivovani mély tyto snahy také

smeérovat k systematickému nastavovani kvalitativnich méritek v reklamé co nejvyse.

3. REKLAMNI SOUTEZE V CR
3.1. Louskacek

Louskacek je Ceska nejznamnéjsi kreativni soutéz v reklamé. Je vSeobecné vnimana

jako soutéZz o nejlepSi Ceskou reklamu. Je soutézi puvodnich reklamnich projektd
uréenych pro &esky trh a zvefejnénych v Ceské republice v daném roce. Vznikla
v roce 1993 pod zastitou Art Directors Clubu CR ( ADC ) a Asociace reklamnich
agentur ( ARA ). Jinymi slovy je tato soutéz prestizni soutézi o nejlepSi a
s Asociaci komunikacnich agentur ( AKA ) a Asociaci producentl v audiovizi ( APA ).
Louskacek je soucasti ADC of Europe Awards, vitézné prace z néj automaticky

postupuji do této vyznamné soutéze, ktera se kona v Barceloné. (www.louskacek.cz)

Reklama je nejrozSitenéjSi propagacni nastroj. Je to dano obrovskou Skalou a
rozmanitosti forem reklamy, moznostmi jejich kombinace a uplatiovani novych a
novych napadu. Louskaéek je o napadech a hlavné o originalité. Cim originalngjsi a

kreativnéjSi napad, tim vétsi Sance na uspéch.

3.2. Zlata pecka

Je obdobné jako Louskacek soutézi kreativity.

Vzdy dvacet pecek udéluje od roku 1995 pravidelné ACRA MK tém, jejichz prace
nejlépe uspéji pred porotou slozenou nejen zreklamnich tvlrcd, ale i z dalSich
profesionall v oblasti marketingu a médii. Slavnostni vyhlasovéani vysledku soutéze

je jiz tradicné spojeno s podzimni vystavou Média. (http://www.zlatapecka.cz/)
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3.3. Zlaty stocek

Zlaté StocCky jsou cenou za nejlepsi tiskové inzeraty vyhlaSovanou Unii vydavatelQ.
Cena ma posilit prestiz tiskové reklamy, v poroté zasedaji inzertni manazeti z novin a
Casopisu. Prvni Sto¢ky byly udéleny za rok 1996.

Roku 2006 byly vyhlaSeny vysledky jiz desatého rocniku. V soutézi bylo posuzovano
celkem 454 jednotlivych inzerat(, které byly zvetrejnény v ¢eskych periodikach v roce
2005. Z tohoto poctu 331 inzeratd prihlasili vydavatelé, inzerenti i reklamni nebo
medialni agentury a graficka studia. To predstavuje narlst poctu prihlasek proti
minulému roéniku o 53%. Ostatni inzeraty byly zatazeny z pribéznych hodnoceni
nejkvalitnéjSich premiérovych tiskovych reklam, které provadély v roce 2005 tydeniky
Marketing&Media a Strategie. (Strategie — 10 let eské reklamy, str.57)

Pri letoSnim hodnoceni inzeratd byl kladen dlraz zejména na kritérium ucinnosti
tiskové reklamy. Porota hodnotila v 7 kategoriich inzeraty dvoukolové a ve 4
kategoriich, vhledem k menSimu poctu zafazenych inzeratd nebo celych reklamnich
kampani, jen jednokolové. V prvnim kole kazdy porotce vybral pét inzeratl a ty, které
ziskaly ptizen nejvétSiho poctu porotcll, postoupili do druhého kola, ve kterém byl
vybran podle nejvySSich bodovych preferenci jednotlivych porotcd nositel Zlatého
StoCku. Ostatni inzeraty nebo kampaneé, které postoupily do druhého kola, jsou
zverejnény bez urceni poradi.

(http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=34&server=1&article=70)

3.4. Effie

EFFIE je sluzebné nejmladsSi cenou na ¢eském reklamnim poli.

EFFIE je zkratka slova efficiency (efektivnost) a oznacuje soutéz o nejefektivnéjsi
reklamu. V EFFIE se porota rozhoduje podle méfitelnych vysledkt kampani, hodnoti
se jejich ucinnost a uspornost. Na kreativni praci se oceriuje ucelnost a cilevédomost
S niz slouZi stanovené strategii.

ProtoZze moderni marketing by mél kombinovat rizné druhy komunikaéni discipliny a
vyuziva nova média, Effie, ktera se snazi z tohoto pohledu hodnotit soutézni prace
prekrafuje hranice reklamy. Podle mezinarodniho prlzkumu reklamy (GWA) je Effie

vvvvvv

vyspélych zemich svéta a ma i dva nadnarodni formaty: Euro Effie, evropskou soutéz
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o nejefektivnéjSi kamparni, kde podminkou UcCasti je uspésné vyuziti alespon ve dvou
zemich starého kontinentu, a Global Effie, kde je podminkou vyuziti aspori v Sesti

zemich sveéta. (http://www.effie.cz/cz/about/)

V Ceské republice byl uspotradan prvni roénik v roce 1997, kdy AKA ziskala licenci
od americké spole¢nosti AMA N.Y. Nejvétsi zasluhu na tom, Ze se tak déje, ma
reditel AKA Jiti MikeS. Diky jeho obrovskému usili a nadSeni pro véc se podafrilo
prekonat pocate¢ni nedlvéru jak americkych majitel licence, tak i ¢eskych agentur,
které soutézi zpocatku nevérily a nemély velky zajem své prace do ni prihlasovat.
J. MikeSovi se vSak podafilo téméf nemozné a kromé toho, Ze polozil zaklady
soutéze efektivity reklamy u nas, privezl do Prahy v roce 1999 i Euro EFFIE. Tento
ro¢nik byl zahrani¢nimi u€astniky hodnocen jako jeden z nejlepSich a diky tomu se
CR stala centralou, ktera Evropské asociaci komunikaénich agentur pomaha pti
zavadéni soutéze do dalSich zemi. (Strategie — 10 let Ceské reklamy, str.57)

V prvnim ro¢niku soutézilo 23 kampani. Do desatého ro¢niku v roce 2006, ktery se
konal pod zastitou ministra pridmyslu a obchodu, bylo ptihlaseno 76 kampani a gala
veCera spojeného s vyhlasenim vysledkl se uUCastnily pres tfi sta predstavitel(l
prednich firem a agentur, sdélovacich prostredkd a osobnosti politického i

hospodarského Zivota. (Strategie — 10 let Seské reklamy, str.57)

Vedle vy$e uvedenych soutéZi se v Cesku tu a tam objevi dalsi napad v éem a jak
v reklamé srovnavat sily a uspéchy. Zajimavym pocCinem byl pokus o zavedeni
soutéze humoru v reklamé. Projekt s ndzvem Heuréka vSak neuspél a skoncCil po
dvou rocnicich. (Strategie — 10 let eské reklamy, str.57)

Novinkou v oblasti reklamnich soutézi je celosvétovy unikat, ktery byl iniciovan a
zalozen jejim prezidentem Jifim MikeSem, soutéz DUHOVA KULICKA, ktera se
profiluje jako mezinarodni soutéz reklamy pro déti. Odehrava se ve Zliné, vzdy
zaCatkem Cervna. Neni to typicky Ceska reklamni soutéz, nicméné je zaloZzena velmi
vyznamnou Ceskou reklamni postavou, takze urcité stoji za

zminku.(http://www.duhovakulicka.cz/)

Mezi vySe zminénymi soutéZemi hraje definitivné prim Louskacek a Effie. Co je ale

vlastné smyslem téchto soutézi? Ano, Louskacek hodnoti kreativitu, Effie efektivitu...
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Ale pro¢? O €em jsou? Pottrebuji se lidé z reklamnich agentur potésit, posilit ego
nebo nalezneme i néjaké jiné davody?

Efektivni kampan by méla byt odrazem toho, na co spotrebitelé reaguji, takze u Effiie
se da rici, ze reflektuje mentalni stav spoleCnosti. Louskacek pak odrazi potencial lidi,
ktefi reklamu délaji, a je inspiraci pro ostatni odborniky z branze. (Janousek J., M&M,
1/2008) Jednim z problému, ktery se vycita Louskacku, je ten, ze mnohdy oceriuje
reklamy, které tzv. nikdo nevidél, tedy ¢asto fandi, sice kreativnim, kampanim, které
ale vznikaji pouze za uCelem sbirani cen. Zpravidla se pfitom jedna o socialni
kampané.

Priloha ¢. 1 - Rozhovor s hlavnimi osobnostmi soutézi Effie a Louskacek

4. SOUTEZ LOUSKACEK

4.1. Popis

kazdoro&né potrada Art Directors Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociaci
komunikaénich agentur a Asociaci producentt v audiovizi. Louskacek je soucasti Art
Directors Club of Europe Awards. Vitézné prace tak automaticky postupuji do této

vyznamné evropské soutéze, ktera se kona v Barceloné.

(http://www.arbointeractive.cz/blog/2008/03/noc-pIn-hrzy-made-in-czech.html)

4.2. Vznik soutéze v roce 1993 + vyvoj soutéze do soucasnosti

Prvni celostatni soutéz v reklamni kreativité v porevoluéni dobé se u nas konala
v Brné pfi prilezitosti veletrhu Marketing Design Komunikace 1993. V unoru tohoto
roku v rotundé brnénského vystavisté Jifi MikeS s Josefem Havelkou slavnostné
dekorovali tvirce nejlepSich reklam za rok 1992. Absolutnim vitézem se stala
agentura Young & Rubicam, ktera ziskala Grand Prix za televizni spot s ndzvem
.paseracka stezka“ propagujici olej Heliol z Palmy Bratislava — propagovan vtipnym
pribéhem z moravsko - slovenské hranice. VyhlaSovatelem soutéZze byla Asociace
reklamnich agentur (ARA) spolu s BVV Fair Agency, pfihlaSeno bylo 86 praci od 25
agentur a kromé Youngu si odvezla zlato také agentura Leo Burnett za slogan Cisla,

ktera zméni zivot pro Sazku. Z této soutéze se o rok pozdéji vyvinul Louskacek.
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Skutecné ,louskat“ se tedy zaCalo az o rok pozdéji — roku 1994. Do organizace
soutéze se vedle ARA zapojil jiz také Cerstvé zrozeny Cesky Art Director's Club
(ADC). Moderovani slavnostniho vecCera, tentokrat v prostorach Autoklubu
v Opletalové ulici, se opét ujali Jiti Mike$ s Josefem Havelkou. Jednim ze sponzor(
prvniho ¢eského Louskacku byla TV Nova, ktera si tak posilovala image u svych
budoucich Zivitel(. PtestoZze nejvice bodu si z kreativniho klani odnesla agentura
Young & Rubicam, nekorunovanou kralovnou veCera se stala agentura McCann-
Erickson s Cokoladovym mésteCkem Orion. Tento spot byl ocenén zlatem
v kategoriich TV a kino reklama a Rozhlasova reklama.

Ve druhém roce existence se Louskacek presunul, tentokrat na Zofin. Organizacné
se na jeho usporadani podileli opét ADC a ARA. Mezi obéma poradatelskymi tabory
vSak zacalo dochazet k neshodam. Zatimco ADC se snazil spiSe o intimnéjsi raz celé
akce ur€ené predevSim samotnym reklamnim tvircim, ARA méla zdjem usporadat
velkolepou Sou, ktera by pomohla popularizaci reklamniho oboru nejen mezi
profesionaly, ale takirka pred celym narodem. Vysledkem byl jakysi kompromis,
z néhoz bylo patrné, Ze v dalSim roce musi dojit ke zméné. Slavnostnim vecCerem jiz
potfeti, a tentokrat naposledy, provazelo duo MikeS + Havelka, které v sedmi
kategoriich predalo Sest tretich, Ctyfi druhé, Sest prvnich cen a jednu Grand Prix.
Nejvys$i ocenéni ziskalo Leo Burnett za Uspé&$nou kampari pro Ceskou Lotynku,
ktera kratce pred udilenim Louskacku zkrachovala. Prvnim drzitelem Zlatého ohnicku
(zvlastni ceny ADC za pfinos k rozvoji kreativity) se stal fotograf Ondrej Kavan.

Od roku 1995 je organizace Louskackld plné v rukou ADC. V poroté od té doby
zasedaji pouze kreativci a slavnostnim veCerem provazi profesionalni moderator.
Tim prvnim byl Martin Dejdar ve Vinohradské divadle, dalS§im Bob Klepl v Hudebnim
divadle v Karliné a po ném pozici za moderatorskym pultikem zaujal Marek Eben. Az
do ro¢niku 1998 se vitézové vyhlaSovali v Karlinském divadle, rok 1999 az 2002 byl
vyhlaSen v holeSovickém divadle Milénium. Ro¢nik 2003, 2004, 2005 se presunul do
luxusnéjSiho prostredi palace Lucerna, moderatorem stale zustal Marek Eben.
Vyhlaseni Louskacku za rok 2006 probéhlo znovu v hudebnim divadle Karlin za
pritomnosti cca 1000 divaku. VyhlaSeni za rok 2007 se blizi a bude se konat tamtéz.
Po celou dobu trvani soutéze se prabézné upravuji pravidla pro hlasovani poroty tak,

aby nemohlo dochazet k ovliviiovani vysledku.
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Vyznamnym krokem ve vyvoji této soutéze byl roCnik 2000, kdy porota poprvé
hodnotila prace podle produktovych kategorii kompatibilnich s mezinarodnimi

soutézemi. (Strategie — 10 let eské reklamy, str.57)

4.3. Organizatori soutéze
Jak jiz bylo zminéno vySe, organizatory prvnich 3 ro¢nikd byli ARA a ADC. Od roku
1995 je Louskacek piné v rukou ADC.

ARA = asociace reklamnich agentur

( nyni jiz AKA = asociace komunikaénich agentur )

Je to jedna z asociaci v oblasti marketingovych komunikaci, které spontanné vznikaly
v obdobi po revoluci. Jejich hlavnim Ukolem byla profesionalizace reklamniho a
medialniho trhu. ARA byla ustanovena roku 1992. 1. prezidentem byl Josef Havelka.
Koncem roku 2000 ARA oznamila pfipravy na vznik své dalSi divize. Tento zamér byl
v souladu s jejim rozhodnutim z poloviny roku 2000 rozS$itit svlj zabér a stat se od
roku 2001 Asociaci komunikaénich agentur ( AKA ). Davodem bylo ptimét reklamni
agentury, aby se zapojily do posunu od reklamy ke komplexni marketingové
komunikaci. Zaroven je tento krok dikazem sledovani nejmodernéjSich globalnich
trendl oboru. Prezidentem AKA je Jifi Mike$. (http://www.acra-mk.cz/)

ADC CR = art director‘s club

Art Directors Club CR byl zaloZen v roce 1993. Jeho hlavnim cilem je zasazovat se o

rast kreativni Grovné komeréni komunikace v Ceské republice. Dale o podporu
vzajemného predavani zkuSenosti, profesniho vzdélavani i etického standardu
kreativnich reklamnich pracovnikd. ADC sdruzuje kreativce z reklamnich agentur a
spoleCnosti, ale také nezavislé tvarci pracovniky, ktefi vyznamnou mérou plsobi v
oblasti komeréni komunikace. Od roku 2000 je ADC CR é&lenem evropského ADC*E.
Zakladajicimi ¢leny byli Miroslav Pokorny (McCann Erickson), Vilém Rube$ (Leo
Burnett) a Michal Pacina (DDB). Az do roku 2000 byl pfedsedou ADC Michal Pacina
(nyni jiz rezisér na volné noze), po 10 letech svého plsobeni odstoupil a v jeho
funkci ho nahradil Daniel Bartek (byvaly kreativni feditel — Ogilvy & Mather). Nyni je
predsedou Stépan Tyller (kreativni feditel MARK BBDO).

Soutéz Louskacek kazdoroCné vznika za spoluprace s AKA a APA a zaroven za

spoluprace partner: Boom, ACE, KODAK, FILM16.35, Strategie, Marketing
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Magazine, Getty Images a lIsifa, Stillkong, Soundsquare, Samuelson, Vantage, UP,

Fast arrows, AV Media, Praha a Dawson. (www.adc.cz)

Priloha 6. 5 — Otazky o ADC - M&M: odpovida Stépan Tyller (soucasny
predseda ADC)

4.4. Porota
,Kazda soutéz je tak kvalitni, jak kvalitni je jeji porota“. (Tyller, S., M&M, 01/2008)
Poroty neboli jury jsou voleny oragniza¢nim vyborem ADC a déli se podle soutéznich
kategorii. ADC se v dne$ni dobé snazi angazovat lidi z venku, kteti nemaji vazbu na
Cesky trh. Hlasovani v ADC je verejné, tedy je vidét kdo a jak voli, pokud by se nékdo
cilené snazi hlasovat v néci prospéch, bylo by to hned zrejmé. Vzhledem k tomu, ze
mnozstvi soutéznich kategorii roste, zavedli v LouskaCku hodnoceni celého shortlistu
najednou. V kategoriich, kde jsou slabé prace, se pak ceny neudéluji, aby
nedochazelo k inflaci ceny. Samotny shortlist se tak stava dobrym obrazem vyvoje
Ceské reklamy.
Jury je sloZzena z kmenové poroty o 10 porotcich a nasledné 3 specializovanych
porot:

* Print&Poster jury

* TV&Cinema a Radio jury

* Design jury
Design jury, ktera byla zvolena Unii Grafického Designu, je v letoSnim roce zasadni
novinkou. Tato jury hodnoti kategorie D3, D4 a D5 spolu s predsedou jury.
Predsedou pro rok 2007 byl Peter Darovec ze Slovenska, kreativni feditel

Istropolitana D'Arcy .
Priloha ¢.3 - Jury 2007
4.5. Soutézni kategorie
A - Print & Poster

A1 Food / Drink (veSkeré potraviny, cukrovinky, mlékarenské vyrobky, napoje

alkoholické i nealkoholické)

25



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

A2  Financial / Retail / Transport Services (banky, pojisténi a jakékoliv jiné finan¢ni
sluzby, maloobchodni komunikace, fetézce prodejen aj., vSechny formy dopravy,
turistika apod.)

A3  Communication Services (operatoti komunikaci, produkty a sluzby s
komunikaci spojené, média, postovni a doru€ovaci sluzby apod.)

A4 The Home (veskeré vybaveni domacnosti - od domu pfes nabytek, zahradni a
bytové doplriky, utility, domaci Cistici prostredky az po elektroniku a zafizeni pro
volny c¢as)

A5  Health / Beauty / Fashion (vSechny produkty a sluzby hygienického a
kosmetického razu, kraslici prostredky, mdda, doplriky apod.)

A6  Automotive (automobily a vSe s nimi spojené, v&. benzinovych produkt(, oleju,
servisll a doprovodnych sluzeb)

A7  Miscellaneous (komeréni komunikace, nezaraditelna do predchozich kategorii)
A8  Public Interest (vyhradné neziskova komunikace, vefejna oznameni, osvéta,

charita)

B-TV & Cinema

B1 Food / Drink (veSkeré potraviny, cukrovinky, mlékarenské vyrobky, napoje
alkoholické i nealkoholické)

B2  Financial / Retail / Transport Services (banky, pojisténi a jakékoliv jiné financni
sluzby, maloobchodni komunikace, fetézce prodejen aj., vSechny formy dopravy,
turistika apod.)

B3 Communication Services (operatofi komunikaci, produkty a sluzby s
komunikaci spojené, média, postovni a doru€ovaci sluzby apod.)

B4  The Home (veSkeré vybaveni domacnosti - od domu, pres nabytek, zahradni a
bytové doplriky, utility, domaci Cistici prostredky, az po elektroniku a zafizeni pro
volny c¢as)

B5  Health / Beauty / Fashion (vSechny produkty a sluzby hygienického a
kosmetického razu, kraslici prostredky, mdda, doplriky apod.)

B6  Automotive (automobily a vSe s nimi spojené, v€. benzinovych produktu, olejd,
servisll a doprovodnych sluzeb)

B7  Miscellaneous (komercni komunikace, nezaraditelna do predchozich kategorii)

26



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

B8  Public Interest (vyhradné neziskova komunikace, vefrejna oznameni, osvéta,

charita)

C - Radio

C1 Food / Drink (veSkeré potraviny, cukrovinky, mlékarenské vyrobky, napoje
alkoholické i nealkoholické)

C2 Financial / Retail / Transport Services (banky, pojisténi a jakékoliv jiné finan¢ni
sluzby, maloobchodni komunikace, fetézce prodejen aj., vSechny formy dopravy,
turistika apod.)

C3 Communication Services (operatoti komunikaci, produkty a sluzby s
komunikaci spojené, média, postovni a doru€ovaci sluzby apod.)

C4  The Home (veSkeré vybaveni domacnosti - od domd, pres nabytek, zahradni a
bytové doplriky, utility, domaci Cistici prostredky, az po elektroniku a zafizeni pro
volny ¢as)

C5 Health / Beauty / Fashion (vSechny produkty a sluzby hygienického a
kosmetického razu, kraslici prostredky, mdda, doplriky apod.)

C6  Automotive (automobily a vSe s nimi spojené, v€. benzinovych produktd, olej,
servisll a doprovodnych sluzeb)

C7  Miscellaneous (komer¢ni komunikace, nezaraditelna do predchozich kategorii)
C8  Public Interest (vyhradné neziskova komunikace, verejna oznameni, osvéta,

charita)

D - Techniques

D1 Interactive / Internet (interaktivni hry €i prezentace, web sites, internetové
kampané aj.)

D2 New Media (kreativni pouziti netradi¢nich, novych nosict anebo vyjimecné,
kreativni uziti klasickych nosicu)

D3  Direct Marketing / Publications (Direct Marketing: komunikace s pfimo
oslovenym potencialnim spotrebitelem; Publications: jakékoli tiskoviny, knihy,
publikace majici vztah ke komercni komunikaci)

D4  Graphic Design / Typography / Corporate Identity (mistrna femesina uroven

vytvarné slozky prihlaSovaného dila)
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D5 Packaging Design (obal vyrobku)

D6 lllustrations / Advertising Photography (mistrna remesina uroven vytvarné
slozky prihlaSovaného dila nebo mistrna femeslna uroverni v dile uzité plvodni
fotografie)

D7  Copywriting (mistrnd femesina uroven a kreativita copy v pfihlaSovaném dile)

E - Campaign

E1 Campaign (integrovana reklamni kampan zahrnujici uziti nejméné 2 druhu
médii, jednotlivé prace mohou byt zaroven prihlaseny v samostatnych kategoriich)
pozn.: jedna campaign se pfihlasuje jako jedna soutézni prace, tzn. vyplfiuje se jedna
prihlaska a plati se 1x prihlaSovaci poplatek (nebere se jako série)

(www.adc.cz)

4.6. Short List 2007

Print & Poster

Udélena cena Nazev prace a piihlasovatel
Zlato Pribéhy (série — 4 prace), Kaspen
Stiibro Cigarety nebo sex (série - 3 prace), Leagas Delaney Praha
Stiibro Crash, Accident (série - 2 prace), Publicis Prague
Bronz Lupa, Kaspen
Bronz Motorbike, TBWA\Praha
Bronz Internet help line (série - 3 prace), DDB Praha
TV & Cinema

Udélena cena Nazev prace a piihlasovatel
Zlato Lipno, Young & Rubicam Praha
Stiibro Vsude na svété hledaji sva stastna Cisla (série - 3 prace), Sazka
Bronz Elektronicka tuZka, McCann Erickson
Bronz Neuservis [l (série - 4 prace), Wunderman
Bronz Pisoarie, Young & Rubicam, Praha
Radio

Udélena cena Nazev prace a piihlasovatel
Zlato Pletem, Leagas Delaney Praha
Bronz Bruce Lee, Euro RSCG Prague
Techniques

Udélena cena Nazev prace a prihlasovatel
Stiibro Cigarety nebo sex (série -3 prace), Leagas Delaney Praha
Stiibro Pletem, Leagas Delaney Praha
Stribro Smradlave inzeraty, Publicis Prague
Stiibro Kofola vanocni pohlednice, Advertures
Stiibro Pribéhy (série — 4 prace), Kaspen
Bronz Winterfresh SMS kampan, MARK/BBDO
Bronz Touch Branding Identity, Touch Branding
Bronz Matusalem viral (série - 3 prace), Kaspen
Bronz JWell give our blood" Promo, Touch Branding
Bronz Pallitr, Euro RSCG Prague
Campaign

Udélena cena Nazev prace a piihlasovatel
Stiibro Cigarety nebo sex, Leagas Delaney Praha
Bronz Netelefonujte za volantem, Publicis Prague
Bronz Vodafone Vanoce 2007, MARK/BBDO (tabu lka &. 1 )

http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=350038
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4.7. Ceny 2007 (Grand Prix / Zlaty Ohniéek / Hlavni ceny )

Grand Prix je nejvySSi cena — nejlepsi reklama roku. Za rok 2007 nebyla udélena.
Dale se udéluje v kazdé kategorii ., Il. a lll. cena a cena Klient roku (taktéz nebyla za
rok 2007 udélena). Zlaty ohniCek je zvlastni cena za prinos k rozvoji kreativity a

osobni prinos ¢eské reklamé. Tu za uplynuly roénik ziskal fotograf Goran Tacevski.

Za uplynuly rok 2007 by se dala nazvat nejuspésnéjSi a nejvice ocenénou reklamni
kamparn ,Cigarety nebo sex“, kterou pro Spole¢nost pro léEbu zavislosti vytvorila
agentura Leagas Delaney. Ziskala naraz 5 Louskacku v konkurenci 640 reklam.
Vzkazuje: najdéte si jinou zabavu, protoze koutreni zplsobuje ztratu erekce. Kufakovi

v loznici pridéli novou funkci, tu drzi lampi¢ku, tu odkladaci stolek.

&2 D/ I oA e <
Go s fuidem v loinice? Yo 5 fewrihoom v losnice?

(obrazek €. 1)

(obrazek €. 3)

29



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Celkem tfi ceny si odnesla politicky doladéna barova kampar pro vstup kubanského
rumu Matuzalem na €esky trh. Rum se od roku 1954 vyrabi mimo ,ostrov svobody“ a

toho vyuzilo studio Kaspen. Reklama bodovala v kategorii Print a Poster.

Py
~AACHDN T,

THE CARBEEAN HAS NEVER SEEN A PRATE LICE PODEL

i o e

i, UmANCOM LEPS] JIVOT WL FOTE £0 VDS
FUTEAE AHCH KLULLFS) RS, ) T I
ARG BF] HOESL

(obrazek €. 4, €. 5)
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Za televizni reklamu si odnesla zlato reklama odehravajici se na brehu Lipna, ktera
ukazuje, Z2e ve svété plzeriského Stocku nemusi chlap teSit partnerské vztahy.
Ptitelkyni se nas hlavni hrdina prosté vyfoukne, kdy se mu zamane. Séf Stocku Plzef
Martin Petrasek tika: ,Je to pfesné takova reklama, kterou potrebujeme. Chlapska,
lehce provokativni“, také si pochvaluje, jak je kampan, kterou pro jeho firmu
vymyslela agentura Young & Rubicam u¢inna: ,Prodeje se ozivily, budeme s ni

pokracovat".

(obrazek €. 7)
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(obrazek €. 10)
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Se stribrnym a bronzovym Louskackem skonCily Vanoce s Vodafonem, kde faleSné
soby vystridaly pravé ovecky a Sazka, ktera nataCela adrenalinové sporty v nepalské

divoCiné, na mrakodrapu v Malajsii nebo v pralese v Litvé.

(http://ekonomika.idnes.cz/mezi-nejuspesnejsimi-reklamami-vyhrava-rum-fernet-a-sazeni-pqgp-
/spotrebitel.asp?c=A080314 193137 spotrebitel maf)

Podobu ceny jako takové jiz od vzniku Louskacku vytvari designerské studio Olgoj
Chorchoj. Byvalo tradici, Zze cena byla kazdym rokem jin4d. Od roku 2005 ma cena

Louskacek stejnou podobu.
N

/,1'

-

(obrazek €. 11) (obrazek €. 12)

4.8. Soucasny stav soutéze

Bohuzel v souasné dobé, a konkrétné po uplynuti letoSniho ro¢niku této soutéze, se
velmi vasnivé a dirazné rozvinuly debaty o tom, jak moc je tato soutéz zkostnatéla a
potfebuje napravit a zmodernizovat. Soutézi Louskacek se vycita, ze je od zacatku
90. let stale stejna, ze se narozdil od ¢eské reklamy vibec nezménila a v tom je
potiz. VSichni citi, Ze je potfeba se nékam posunout, Ze je potfeba radikalni zména.
Na zacCatku devadesatych let, kdy kreativni feditelé zazivali v ramci reklamniho
primyslu svoji renesanci, byla soutéz hodné cenéna. Bez nadsazky to bylo obdobi,
kdy Ceska (ale i svétova) kreativni reklama zazivala sv(j boom. Jenomze tyto doby
jsou pry€ a spolu s nimi se zda je pryC i lesk a prestiz Louskacka. To také vede fadu
lidi z reklamni branZe i z tad zadavatelud, k tomu, ze na tuto akci rezignuji a neu¢astni
se ji. Kritika pada mimo jiné i na vitéze, potazmo elitu ¢eského reklamniho svéta,
ktefi si chodi prevzit ceny (pokud vibec pfijdou), s bezmala otravenym vyrazem ve
tvafi. Zadna upfimna radost. To samozfejmé devalvuje Uroveri a prestiz soutéze. |

Marek Eben, ktery slavnostnim ceremonialem nékolik let provazel, letos odmitl. A
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dlvod? Nechtél predavat ceny otravenym lidem a mit pocit, Zze je tim vlastné
obtézuje... A popravdé ocCekavat, Zze se na této akci objevi z ni¢eho nic néjaky
mimoradny talent s vynikajici kreativni reklamou, je velmi optimistické. Jista nadéje
samoztrejmeé existuje, leC neni zrovna vysoka. Z toho plyne, ze Louskacek nezbyiné

potfebuje ziskat zpét své renomé, aby se obnovil jeho puvodni smysl a vyznam.

Na druhou stranu by nebylo uplné fér hazet Louskacky pres palubu, jak fika Daniel
Koppl z M&M. (04/2008) “Jsou totiz nejen odrazem akcnosti a schopnosti agentur,
ale zaroven i dobrou ukazkou urovné celé cCeské komunity, ktera pracuje v
marketingové komunikaci. Bylo by nespravedlivé hazet vSe na agentury. Za to, Ze tu
neni kreativni reklama (minéno ta, ktera se snazi ziskat pozornost spottebitell
neobvyklym zplsobem), mohou stejnou mérou i zadavatelé, protoze jsou to oni, kdo
se boji svych nadfizenych a hraji na jistotu. Tento jev je bohuzel priznacny jen pro
CR, v ostatnich statech Evropy je totiz situace opaéna. Kreativni pfistup v marketingu
tam zacina nabirat dech. Dnes jiZz neni kreativita jen doménou reklamy a
marketingové komunikace a uz vibec si nemlze dovolit byt samouc&elna jako na
konci devadesatych let. Dnes je kliCovym bodem v celém marketingu. Mozna je Cas
si toho vSimnout. Uz i proto, Zze dabovanim reklam a prebiranim zahranicnich
konceptl se z nas hvézdy nestanou. Méli bychom se snazit byt, coby tvurci reklam,

vice originalni a snazit se najit si svlj osobity styl a nové napady.
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5. ANALYZA VITEZNEHO DILA LETOSNIHO LOUSKACKU — FERNET ,LIPNO“

Tvc spot je velmi jednoduchy, postaveny na vtipu a typickém ,muzském® humoru

s trochou nadsazky a je lehce provokativni. Je velmi ,pro chlapsky“. Je cilen na
»Spravné chlapy“, muze ve véku 35 az 50 let, se zkuSenosti s manzelstvim a
s davkou nadhledu ve véci vztahu muzl a Zzen. Cilem je, aby se panové po shlédnuti
spotu pousmali a uvédomili se, Ze na sebe muzou byt hrdi, kdyz se dokazi ¢as od
Casu své manzelce postavit. Prosté tak jako drsni poradni chlapi. Reklama ,Lipno“ je
v poradi patym spotem, ktery byl pro Fernet Stock vytvoten. Fernet byl vlibec prvni
domaci lihovinou, kterd méla v pocatku 90. let svoji televizni reklamu. | tato kampan
dodrzuje stejny koncept jako predchozi reklamy pro stejnou znacku — ,, | muzi maji
své dny“. Jiz v prvnim spotu ,V baru“ zaznél znamy legendarni slogan ,Vyjimecné
horky, vyjimecné dobry“. Nasledovaly spoty ,Balkon, ,Muzi v kabrioletu“ a reklama
s Karlem Rodenem.

Z pohledu Zenského publika byla reklama Casto odsuzovana. Dokonce se hned po
vstupu do médii objevilo nékolik stiznosti u Rady pro reklamu, nicméné rada
neshledala tento spot ni€im narusujici Kodex reklamy. Reklama byla i presto
hodnocena jako nejvice kritizovana reklama za rok 2007.

Kreativni koncept této reklamy je dilem agentury Young and Rubicam, jejiho
kreativniho teditele Dana RU0zi¢ky, kreativniho tymu Ondfeje Hubla a Jaroslava
Schovance. Jako rezisér byl vybran Michal Bambruck a produkci zajistovala
spole¢nost Stillking Films. Kameru mél na starosti vyznamny reklamni kameraman
Alexander Surkala. Hudbu slozil znamy skladatel Hynek Schneider.

Bambruck patfi mezi nejuspésnéjSi soucasné reklamni reziséry a kromé mnoha
Ceskych i zahraninich spotu reziroval jiz predchozi, také velmi Uspésnou, reklamu
~Balkon* pro stejny produkt VvV roce 1998.

(http://www.stock.cz/aktuality/aktualitaDetail.do?id=182)

5.1. Popis strategie a kreativni pripravy
V této kapitole bych rada popsala strategickou a kreativni pripravu tohoto konkrétniho

televizniho spotu. Materialy jsem ziskala pfimo z agentury Young & Rubicam.

Priprava probiha nasledovné: zadavatel se rozhodne podpofit svij produkt a tak

oslovi reklamni agenturu, s kterou spolupracuje. V nasem pripadé zadavatel Stock a
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agentura Young Rubicam. Vtuto chvili uz ma zadavatel zpracovanou zpravu
vyzkumnou agenturou, v pfipadé Stocku je to agentura DATAMAR. Tato zprava
zahrnuje prehled a rozdéleni trhu konkurenci v procentech, vyty€eni spotrebitele -
cilovou skupinu, medialni strategii (jak nejlépe oslovit cilovou skupinu). Na zakladé
informaci z této zpravy pfripravi zadavatel reklamni agenture zadani (brief) na vyrobu
v nasem pripadé reklamniho spotu (v jiném ptipadé to muze byt tiskova kampan,
internetova kampan atd.). Brief nebo dokumentace tak vytvareji startovni Caru pro

reklamni agenturu. (kol. Autori — Marketingové komunikace, str. 212)

Zadani (brief) by mél idealné obsahovat :
Cile

Cilové skupiny
Strategie firmy
Disponibilni rozpocCet
Konkurence
Predchozi kampané
Trh

Produkt

Historie firmy
Zadouci média
Strategie sdéleni
Zadouci positioning

(kol. Autori — Marketingové komunikace, str. 212)

Zadani od zadavatele agentura pretvori v tzv. kreativni brief. (v naSem ptripadé byl

brief pretvoren strategic plannerem agentury Y&R Tomasem Mrkvickou) :
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KREATIVNI BRIEF

CLIENT: Stock BRAND: Fernet Stock PRODUCT: FS
SUBMITTED BY: Tomas DATE: 20/10/2006

AGREED TO 8Y CREATIVE: MEDIA:
RESEARCH/PLANNING:

Market background Konzumace FS stejné jake tvrdéno alkoholu neni spolednosti tak dobfe
akceptovéna jako dfive. Chlapi nejsou hrdi na to, Ze piji drsny fernet.
V disledku téchto postoji kenzumenti odchazeji od FS k likérlm a pivu. Nadim
Ukolem je opét gozvedﬂout sebevédomi jinak rozkolisané tradi¢ni Ceské znadlce
2 umoZnit chlapum, aby se k nému hrdé hlésili jako dfive.

Brand FS je tradini deskéd znadka, kterd hrdé hldsi chlapstvi a silu. Je to provokativni
silny @ hofky népoj, <tery prové®i cdolnost kazdého chlapa. Ujisténim o viastni
sile znatka dodavala kenzumentim sebevédomi a poméhala jim vyrovnavat se
se zménami v Zivoté. Fernet v8ak pfestal provokovat a svou pasivitou vytvofil
dojem, Ze to je znalka minulosti, neadekvatni aktualnimu Zivetnimu stylu. Neni
schopen ujitovat chlapy o jejich schopnosti vypofadat se se Zivotem. Musime
se proto povznést na pasivni spolefenskou konzumaci fernetu a ironizujici
provokaci dat najevo vlastni sebevédomi.

Target audience MuZi 35 aZ 50 let, s nejméné desetiletou zkusenosti s manZelstvim a s jistou
dévkou nadhledu ve véci vztahu muZl a Zen. Musi v Zivoté obstat jako Zivitel,
jako hlava rodiny, otec déti, jako ochrance i jako milenec. Byt chlapem ale na
prvaim misté znameng byt vnimédn jake muZ, ktery cobstoji ve vztahu X
partnerce - manzelce. Za Gcelem zachovani miru a harmonie vztahu mezi
muZem a Zzenou proto denné svadi muZi s manzelkami bitvy v nichZ si vymezuji
své tradiéni a pfirozené role, své teritocrium a své prava. Kdo si umi v tomhle
kaZdodennim boji poradit umi si v Zivoté poradit se viim.

Insight:

Svou manzelku miluji a vaZzim si ji. UdrZzet nas vztah ve vzajemné
harmonii také ale nékdy znamena vykazat ji do patfi€cnych mezi,
postavit se ji.

Reklamni cil Konzumenti fernetu, chlapi, by se po shlédnuti reklamy méli pousmat a
uvédomit si, Ze kdyZ se dokadzi ,postavit" vlastni manZelce mohou byt na sebe
préavem hrdi.

USP .S Fernetem mas jistotu, Ze z(stavas spravnym chlapem.™

Reason why ,ProtoZe Fernet je vyjimedné hofké piti, které si umi vychutnat jenom spravni
chlapi.*

Desired response KdyZ si poradim s fernetem v Zivoté si uz poradim se v&im.

Tonality Provokativni, chlapsky drsny, autenticky pchled na stfetdvdni muiZského a
Zenského svéta.

Requirements Medidiné neutrdlni koncept.

(obrazek €. 13)
Tento kreativni brief se stdva voditkem pro kreativce na co maji upozornit, na koho
se zaméfit. Podle kreativniho briefu kreativni team vytvofi rdzné navrhy, scénére.
Nasledné probéhne schizka kreativcu s kreativnim feditelem nad tim, ktery z navrh(

je nejlepSi a jak ho dale rozpracovat (brainstorming). Nékolik nejlepSich navrhi
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zpracuji do prezentovatelné podoby (formou obrazkového storyboardu / scénére ),
pripravi k nim hrubé cenové kalkulace a Casovy plan a prezentuji je zadavateli.
Nastava proces pripominek a schvalovani (tato Cast je €asto nejnarocnéjsi) a po

finalnim schvaleni klientem jde vybrana kreativa ( jeji scénaf, obrazkovy storyboard

nebo animatic) do vyzkumné agentury kde projde kvalitativnim nebo kvantitativnim
testem, aby se posoudila budouci Uspésnost ¢i mozna neuspésnost kampané
z hlediska efektivity. V naSem pripadé kromé pretestovani scénafre agentura také
poslala scénar na Radu pro reklamu k posouzeni Copy advice, aby se posoudila
moznost nevhodnosti reklamy vié&i kodexu reklamy. Konala tak z divodu, ze namét

reklamy mohl byt povazovan za mirné sexisticky.

,1ento reklamni koncept byl jiz ve finalnim tvaru posuzovan Arbitrazni komisi (na
zakladé zadosti reklamni agentury Young & Rubicam cestou Copy Advice) na jejim
zasedani v zari 2007. Arbitrazni komise opét dospéla k nazoru, Zze tento koncept
neporusuje etické normy Kodexu RPR. Navozena situace je mnohokrat prozivané
vztahové schéma, které nelze jednoznaéné vnimat pouze ve sméru muz — Zena, ale i
obracené. Podle nazoru Arbitrazni komise nepracuje tato reklama s tématem
nerovnosti pohlavi nebo dokonce nenavisti k ur€itému pohlavi a nemuze byt proto
oznacena za sexistickou. Pouzité kreativni a filmové zpracovani pracuje s prijatelnym

mnozstvim vtipu a evidentni nadsazky.” (zdroj: ROZHODNUTI ARBITRAZNi KOMISE RPR C;.
067/2007/STiZ).
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OBRAZKOVY STORYBOARD (Obrazek ¢.14)

YetR

FERNET STOCK
KONCEPT IDEALNI SVET
TVC LIPNO - 30"

Jsme na bfehu Lipna. Ma dece
vedle sebe ledi mangelsky par.
Zena se opaluje, mu# si &te noviry.

2

Fena se vEak najednou opfe o lokty
a zafne reptat. MuZ se nejprve
snaZi nevénovat ji pozormost,

ale nejde to.

fena:

Moc to tady teda nehfgje. Ja sem

ti fikala, abysme ristali na prot&Eim
bfehw. Tam sviti poféd slunidko,
uréité i voda tam bude prohfatajsi.”

3.
Zena si pofad stéduje. Je jasné, fe
muFi uZ pomalu dochdzi trpélivost.

Fena:

A taky jsam ti Fikala, 5 jo lep&i
tarvenac naZ srpen, ale ty na,
tabe zajimé janam ten twlj sport.
nie jimyho...”

4.

Zzna uz nestihne svoji lamentaci
dokoncit, protoZe muz poveli
vertilek, ktery ma fena misto
bradavky a zaéne ji vypoustst
jak matraci.
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5

Postupuje pfesné jako pfi vwpousténi
matrathy, klekne si na Zenu,
aby vzduch rychleji unikal.

B
Makonec vyouiténou manzelku
sroluje.

7.

Sefih. Je podveder, slunce uf vrné
dlouhé stimy. Vidime stylowy
hausbdt upraveny jako bar.

B

Muz sedi spolu s nékolika
kamarady na hausbatu,
prave dostava)i Fernet Stock.

Yo

FERNET STOCK
KONCEPT IDEALNi SVET

41

(Obrazek ¢.15)

41

WO:
WV idedlnim switd miZete
maniealku (Fanu) wwpustit.”

Vi
¥ rediném svEtd musite obias
vypustit vy.”
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(Obrazek ¢.16)

Yoo

FERNET STOCK
KONCEPT IDEALNI SVET
TVC LIPNO - 30"

i
Muz si pfipiji @ vychutndva si
swij Fernet Stoch.

10.
Packshot. Fernet Stock.
| muZi maji swe dny.

WO
<JFarnet Stack. | muz maji sva dmy.®
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Pokud vysledky testovani dobfe dopadnou a scénar se nemusi prevymyslet ani

upravovat, agentura poSle kreativni brief spolu se zadavacim dokumentem a se

schvalenym a otestovanym storyboardem do produkcnich spoleénosti ( v pfipadé
tiskové reklamy do fotografickych produkci ). V béznych pripadech reklamni agentura
oslovi 3-5 produkénich spoleCnosti, tyto spoleCnosti nabidnou reziséry (jejich tzv.
showreely — vybér danymi rezZiséry realizovanych reklam), kteti se podle jejich nazoru
a zkuSenosti stylové hodi na realizaci daného scénare a ktefi zaroven vyhovuji
disponibilnimu limitu rozpoc€tu (Cesky rezisér x cizinec). Kreativni oddéleni reklamni

agentury pak vybere své favoritni reziséry, pozada je o tzv. rezisérské explikace, na

zakladé kterych produkéni spolecnost vytvori podrobné cenové kalkulace pro vyrobu
tvc spotu. Ty agentura zpracuje a tuto nabidku (explikace agenturou doporu¢eného
reziséra, rozpoCet a ramcovy €asovy plan) prezentuje zadavateli. V pripadé naseho
spotu ,Lipno“ vyhral tender se svoji explikaci rezisér Michael Bambruck a produkéni

spole¢nost Stillkings (www.stillkings.com).

ZADAVACIi DOKUMENT (tabulka €. 2)
TV - Lipno JOB ORDER JOB N. : 10-STOCK-FS7
VERZE
KLIENT STOCK CZ/SK CR/SK VHS 2 ks kontrolni
Fernet BETA
PRODUKT Stock eng.podtitulky SP 4 ks vysilaci kopie
BETA
TITUL 1 Lipno DIGI 2 ks - vys.kopie+ master
U_
TITUL 2 STOPAZ 30" MATIC
prabézné, final pal mpeg a
TITUL 3 MPG maly
Vlasta,
ACCOUNT TEAM Béara AUDIO
Ondra, DOBA
CREATIVE TEAM Jaroslav UZITI 1 rok CD
CR,
SK,TV,web,events DAT 1ks
DATUM ZADANI 30.7. OPCE dal$i rok MP 3
DODANi ROZPOCTU 5.8. DVD final 2 x
SCHVALEN| ROZPOCTU 7.8.
DATUM ODEVZDANI
VYS.KOPIi 10.9.
FINANCNI LIMIT PRO Jana

POPIS /pripadné jako attachment skript/
Viz zaslané STB + explikace Baumbrucka.

VYSILACi MATERIAL pocet format PRODUKCNIi PLAN termin | misto

HLASOVY CASTING
OBRAZOVA
VYSILACI STANICE 5x FREKVENCE
ZVUKOVA
FREKVENCE
FINALNI
PREZENTACE

MiSTO DODAN; YR SCHVALEN|

JOB ORDER N.
tuto cast vyplni
produkce
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REZISERSKA EXPLIKACE
By méla zahrnovat vysvétleni rezisérského umeéléckého i technického pojeti scénare,

popis jednotlivych zabérl, popis stylu kamery, barev a dalSich vyrazovych

prostredku.

FERNET STOCK LIPNO

Rezijni poznamky Michael Baumbruck

Muzi maji opét své dny a po prvnim precteni scripte jsem ani na okamZik
nezapochyboval, Ze tento spot ovlivni diviaky/konzumenty viech socidlnich a
vekowych skupin, vEetné téch, ktefi swvému okoli a sami sobé pfedstiraji ,Ze nejsou
mato a Ze respektuji prava Zen. K tomu, aby tento spot byl | vyjimedny, je tieba
nalézt kultivovany zplsob interpretace, kterd bude aspirovat vyie, nef zasahnout
na povrchu.

Pribéh

Myslim si, Ze storyboard, tak, jak je navrZeny agenturou, neni potfeba za kazdou
cenu pfepisovat. KaZzda scéna by méla spontinné plynout bez zbytefnych stfihd.
Mavrhuji trochu zkratit dialog, aby bylo vic €asu na drobné pauzy, aby spot mohl
vice dychat. Findlni verzi dialogu navrhuji upravit aZ béhem callbacku, s vybranymi
herci.

Doporucil bych jasné oddélit scénu na plaZi a scénu u baru casovym skokem. Némél
by vzniknout dojem, Ze muZ jde rovnou z plaZze. Myslim si, Ze se tak dobfe oddéli
“idedlni swét™ a realny svét, o kterém se muvi ve v.o.

MuzZ a Zena leZi u vody na dece.

Dwvojici nékdo pravé prekrocil na cesté od stanku s
obéerstvenim.

MuZ ¢te noviny, nic s nim nepohne,

fena si manZela prohlizi. Chvili ¢eka a pak zadne:

] FRAGUE  CAPE TOWN BARCELONA LDNODN  EDFIA  EaNTIAGO OF CHILE
Tel AICIETCTFITAT Fax  A3C ZE7C73 T4Z Webk www.in King.zom
addrese Inrerdes | il= Shidine, KiGenecdhn ndm 528 10 W Pmba b Urach BesL s ir

(obrazek €. 17)
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Maproti je mif lidi, (pauza) a taky vic slunce , ... ™,
teple/$l voda ... 5,

MuzZ si upravi noviny.

Zena se nadechne, opie se o lokty a pokrauje

v monologu v rychlejs$im tempu. Kamera pomalu
objizdi dvojici, muz nejdfive vzhlédne od novin a kdyz
kamera dojede na jeho detail, jen se s nadhledem
natdhne...

A to jse ti taky fikala, Ze je lep3i Cervenec neZ srpen,
ale ty ne, tebe zajima jenom ten ...

Zena vétu nedokonéi. Stfihneme na zdb&r Zenina
torsa, muZ sahne po ventilku, ktery Zené tréi z plavek
v misté bradavky a vytdhne Spunt. Télo se zafne
vyfukovat,

Muz kledi na polovypuiténé Zené a stlafuje pomalue v
oblasti Zaludku, jako nafukovaci matraci. Frsa a
oblitej se znovu nafouknou, ale zduch ventilkem sy&i
a unika.

W bliZ8§im zabéu, z Grovné zemé, vidime, jak je
vyfouknuta Zena rolovana do Ghledného baligku.

(MuZz odchdzi, pfes rameno ma damskou plaZovou
tasku, ze které trii srolovand Zena. )

Je podveder, ndt hrdina sedi na baru se svym stejné

starym kdmodem. V pozadi daldich par Stamgasti.
Bar je pfijemné osvétlen, svatla se odraZeji na hlading.

*ST I LLK[ N G PRAGUE « CAPE TOWN EARCELOMA LDNODN  SDFIA  EaNTIAGO DE CHILE
Tel 420 ZETOFI 741 Fax 420 357073 742 Wb st [Kingzom
Addrese InTrrdey | il= Shidine, KRienecasha ndm 320 102 Y Pmba S iCrash HE= ~in

45

(obrazek ¢. 18)
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(obrazek ¢.19)

W pozadi projede motorovy Elun, ktery hladinu rozvini, |
| ponton se zahoupe a to da impuls chlapikiam kalem ™
baru, aby se napili Fernetu. b L

Pack shot.
Jako varianty konce pro nékterou pozdéjii fazi kampané mohu jeité navrhnout:

Do baru wvchazi atraktivni Zena, v pliZzové plastové tasce je srolovany muz, jeho
vypustény oblifej se na nds divd, pfilelepeny zevnitf na prihlednou sténu tadky.

Nebo
MuZ posune vazu na stole, kde je pfipravena romantickd wvedefe pfi svickach (v
pozadi loZnice). Pak zatne nafukovat Zenu, kterd je prehozena pres jednu z zidli.

Prostiedi

Plaz na prehradé nebo u velkého jezera by mohla byt pomé&rné elegantni. Meni
myslim dived z ni délat karikature feské rekreace. Pisek a trava jsou pomérné
udrZované a cisté, voda je pfijemna alespon na pohled. Vodni plocha je rozlehla,
v dalce vidime druhy breh s daldi plazi. Myslim, Ze ani neni nutné, aby plaz byla
nabitd lidmi. Misto mbZe byt v klidu, trochu stranou. To moZnd vede Zenu
k tvaham, prof nejsou nékde jinde.

Skluzavka a vyvyiené stanoviité plavEika graficky dopliuji pozadi.
Myslim si, Ze vhodnym mistem pro wypuiténi® by byl bar na pontonu. Tedy bar se

Stamgasty a viim, co k tomu patfi, spide nez soukroma party na haushoatu. Oboji je
ale uréité mozné.

FRAGUE  CAPE TOWN BARCELONA LDNODN  EDFIA  EaNTIAGO OF CHILE
Tel AICIETCTFITAT Fax  A3C ZE7C73 T4Z Webk www.in King.zom
addrese Inrerdes | il= Shidine, KiGenecdhn ndm 528 10 W Pmba b Urach BesL s ir
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(Obrazek ¢.20)

Myslim, Ze toto by byly vhodng pléfe...sarorfeimé nz prizdné

7

CAPETOWN EARCELONA LDNDON SOFIA  SNTIAGO OF CHILE
CZETCTITAT Fax 420 ZETC73 T4Z Webk wwwzn king.zom
Addrese tnTrndey il= Shidine. KfZenecashn nim 342 102 S0 Pmba G rach BEeL e
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Héooe podobnéhe v menfin adéiitke dmErnén demicia podminkdm, .. -

&STI LLKI NG PRAGUE « CAPE TOWN BARCELOMA LONODN  ZDFIA EANTIAGO DE CHILE
Tel A2CZETCFITAT Fax 420 267073 742 ek wowwisn (Kino.Zam
Address Inrordes 0= Shdine, KfZenrcishn ndm 142 104 S I Pmha L irach Bem i

(Obréazek €. 21)
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Postavy S
-,
& Y A
Dwvojici hrding o L
je jim kolem &tyficitky. Je vidét, Ze jsou spolu uZ par let. Nejsou to karikatury
neurvalce a furie. V zdsad&, kaZzdy zvlast, jsou docela normalni lidé, ktefi by po pdl
roce sezeni u psychoanalytika mohli mit docela prima vztah. JenomzZe to jim nikdo
neporadil, takZe : on je zabrany do svych novin a apriori ignoruje jeji touhu po
pozornosti 4 ona: si neumi poradit jinak, neZ Ze zbytefné reje, az se jeji jinak
docela hezky oblicej zaspicatil a rysy zkfecovatély do lehkého afektu.
Chlapici v baru
Hrdindv kdmos3, stejné stary, znaji se a rozumi si bez dlouhych dialogi.
Daldi chlapik, ma nékde v zatoce hausboat, je skoro mistni a je vplné v klidu.
Mlady plavEik, typicky sezonni povalec s nadhledem a stylem.
Kompars na plaZi- typickd sméska : par feskych knedliki, plaZovi sportovei,
rodinky, uplngé bily hubefour.
Technika ,Vyfouknut™
Vyfouknuti musi byt v rdmei nadsdzky naprosto realistické, Nem(Ze to byt Zddny
laciny trik, Zadna nafukowvaci pana ze sexshopu, ktera ma technické provedeni
nafukovaciho mice. Musi to byt opravdovd nafukovaci Zena. Realizace by zfejmé
méla dvé faze. V zabéru - wvytaZeni Spuntu- bychom pracovali s redlnou hereckou,
ktera by méla pod plavkami vyplh nafouknutou veduchem.
W zdbéru kdy na ni muz kleci a vytlafuje vzduch jako z matrace bychom pracovali s
dokonalym 30 modelem, nebo kombinaci modelu a realné herecky. Totéz plati o
zabéru rolovani.
Myslim si, Ze by stalo za diskusi, jestli ventilek na prsu, je idedlni. Kdyby byl na
krku nebo na zadech, akce vyfukovani by asi byla méné brutdlni. Doporudil bych
jednoduchy test s nafukovaci pannou, kiery nidm pomb2e poscudit viechny
moZnosti.
&STI LLKI NG PRAGUE - CAPE TOWN  BARCELOMA LDNCDN  EOFIA EANTIAGO OE CHILE
Tel AICZETCTI 74T Fax 420 ZE7 073 T4Z Web wowwizn king.zom
Addrese InTrmdes | il= Shdine, KfGenecaahn ndm 344 10 W1 Paha S Czech BEe e
(Obrazek ¢.22)
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-

Ve spotu jsou nejddleZitdjii dialog a ruchy vypou3tdni. ¥V baru bude hrét"hydba, T

predstavuji si néco jako lounge jazz. Jemné téma, které bude ironicky komentovat
drsnost pfibéhu.

Myslim si, Ze tato kampan bude patfit k tém, které si lidé pamatuji, a o kterych se
mluvi. Budu rdad, kdyZ se na realizaci této nové kampané budu moci podilet.

Michael Baumbruck

FRAGUE  CAPE TOWN BARCELONA LDNODN  EDFIA  EaNTIAGO OF CHILE
Tel AICIETCTFITAT Fax  A3C ZE7C73 T4Z Webk www.in King.zom
addrese Inrerdes | il= Shidine, KiGenecdhn ndm 528 10 W Pmba b Urach BesL s ir

(Obrazek ¢.23)
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Po definitivnim vybéru reziséra a schvaleni rozpo€tu na vyrobu zacnou pfipravné
produkéni prace podle produkéni spole¢nosti vyrobeného podrobného produkéniho
timingu, vnémz kromé& detailné naplanovnych priprav a samotného nataceni

produkce planuje i dokoncovaci - postprodukéni prace :

PRODUKCNI TIMING

| Fernet Stock - production timing

director: Michael

Baumbruck

7.8. Tue Production goes ahead

8.8. Wed Location scout starts

13.8. Mon Casting session,Meeting with postproduction+ art department,meeting with agency
14.8. Tue Director’s recce

15.8. Wed Director’s recce, Casting callback

16.8. Thu Pre - PPM with agency w/o client ( casting, location )
17.8. Fri Pre - PPM with client ( casting, location ) - 8:30 am
18.8. Sat 3D starts, modeling of doll starts

29.8. Wed PPM - 2:00 pm

30.8. Thu Wardrobe rehearsal

31.8. Fri Tech. Recce

3.9. Mon Shoot, labs process overnight

4.9. Tue Avid load, Off line

5.9. Wed Off Line

6.9. Thu Off line - approval afternoon

7.9. Fri Off line possible changes, Colour Grading

11.9. Tue On line

12.9. Wed On line

13.9. Thu On line - approval

14.9. Fri Sound studio , final approval

17.9. Mon Sound mix - reserved, Air copies delivery

(Tabulka ¢. 3)
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Z analyzy vyplyva, Ze priprava reklamniho televizniho spotu byva ¢asové narocna,
trva od nékolika mésicu az po nékolik let. V pripravé je zahrnuto mnozstvi lidi, ktefi
se na reklamé z rlznych pozic podili, kteti ji hodnoti. Samoztejmé, Ze vysledek je
divaky a potencialnimi zakazniky hodnocen velmi subjektivné. Lidmi z oboru je
naopak hodnocen zrlznych profesnich aspektu (efektivita, kreativita, umélecké
provedeni, napad atd..). Jen tézko se da reklama jednoznacné zhodnotit slovy dobra
nebo Spatna.

Z mého osobniho pohledu (mj. Clovéka, ktery se v oboru reklamy pohybuje jiz
pomeérné dlouhou dobu) na mé vitézna reklama pri prvnim shlédnuti v televizi
pusobila dojmem, Ze je namifena ,proti zenam“. Témér mé to popudilo. Nicméné po
opétovném shédnuti jsem zménila nazor. Vlastné mi doSlo, Zze v béZném reklamnim
bloku je tato reklama jedna z méala povedenych a to co se tyka napadu, ale i
provedeni. Je svym zplsobem typicky Ceska (z ¢eského prostredi — vikendové
odpoledne u prehrady Lipno), vtipna (ano, jak zminéno vySe je potfreba se prenést
pres prvni negativni pocity a uvédomit si, Ze neni na Skodu si i ze sebe Cas od Casu
udélat legraci) a ktomu vSemu je dle vyjadreni M. PetraSka (teditele firmy Stock)
ucinna, jelikoz prodej produktu se ozivil a zaCal stoupat. Ktomu v8emu reklama
vyhrala hlavni cenu v soutézi kreativity a to se stava zfidka. Casto se reklamy, které
jsou nadprmeérné kreativni ukazou jako neucinné, ¢imz by se dalo Fici, ze ztraceji
svoji funkci. Z toho vyplyva, ze se tvc spot Lipno da nazvat velmi tspésnou reklamou,

ktera splnuje svoji funkci a zaroveri ma umeéleckou hodnotu.

Z hlediska provedeni dle mého nazoru neni spotu co vyc€ist, rezisér vybral herecké
obsazeni velmi citlivé, herci jsou ve svych rolich presvédCivi, lokace, jak rybnik tak i
bar, koresponduji s naladou spotu. Z produkéniho hlediska bych se v zacatku
obavala technologie, kterou se bude vyrabét nafukovaci figurina, aby pusobila
dostate¢né realné a nepusobila jako laciny trik, coz se v8ak tvlrcim bezpochyby

podafilo.
Co se tyka dvou dalSich, v teoretické Casti prace zminénych vitéznych praci letosniho

Louskacku, obé jsou tiskové reklamy, dle mého nazoru obé velmi povedené. Kazda

ovSem trochu jinak .

52



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Tiskova kampan ,Cigarety nebo sex“ je postavena na skvélém napadu a vyborném
fotografickém provedeni. Kreativni navrh a provedeni ma na svédomi reklamni
agentura Leagas Delaney ( art director: Pouline Kerleroux, supervize: Tereza
Svérdkova) ve spolupraci s fotografem Goranem TacCevskim pro zadavatele
Spolecnost pro IéCbu zavislosti na tabaku. Muz v lozZnici neplni svoji funkci, tak plni
aspon funkci lampy, stolu anebo svicnu. Jeji vyhodou v pribéhu kreativni pfipravy
musel byt bezpochyby fakt, Ze neprodava zadny konkrétni vyrobek, ktery by mifil na
specifickou cilovou skupinu. Tvdrci tak méli volnéjsi ruce ve vymysleni kreativniho
konceptu. Za poklonu stoji vkusné provedeni plakatu, ktery ma velkou uméleckou
hodnotu. Té je docileno spojenim kreativniho napadu s citlivym provedenim, které je
dilem skvélého renomovaného fotografa. Co se efektivity tyka, nepodafilo se mi
bohuzel zjistit zadna konkrétni Cisla, ale podle mého nazoru plakat upoutal
pozornost, donutil lidi se nad védecky dokazanou spojitosti koutreni aimpotence
minimalné zamyslet a dodal odvahu muzdm, kteti dany problém teSi, s nim zadit
bojovat. Tato kamparn mimo jiné vyhrala i zlato v kategorii Radio.

Reklama pro rum Metuzalem, ktera vyhrala Louskacka v kategorii Print & Poster
vznikla v agentufe Kaspen (jedné z nejkreativnéj$ich reklamnich agentur v CR, ktera
je Castym vitézem reklamnich soutézi) pod kreativnim vedenim Jaime Mandelbauma
(Brazilie) pro spole€nost Maxxium. Reklama je ilustrovana. Vznikla za ucCelem
podpory pfi zavadéni vySe zminovaného nového produktu na Cesky trh. Kampan je
jednoznacné politicky ladéna, coz souvisi s puvodem produktu, ktery pochazi z Kuby,
ovSem jiz pul stoleti se z politickych ddvodu vyrabi mimo jeji Uzemi. Za touto
kampani stoji také bezpochyby velmi dobry napad a provedeni, z mého subjektivniho
pohledu je mi ovSem mnohem méné blizka nez Cigarety a Sex.

Obé vitézné tiskové kampané i televizni ,Lipno“ maji jedno spole¢né — humor.

Zaroven jsou chytré, mirné provokativni, nikoho neurazi a nejsou neptijemné.

6. STRUCNY POPIS OBDOBNE NARODNi SOUTEZE

6.1. Zlaty Klinec Awards ( Slovakia/ Bratislava )
Funguje na totozném principu jako u nas v CR Louskaéek. Soutéz je pod zastitou

ADC Slovak Republic. ADC je stejné jako v CR sestavena z vybéru kreativnich
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pracovniku z oblasti reklamy. ADC ma ambici byt garantem profesionalnich a
kreativnich standard( ve slovenské reklamni tvorbé. Porota Klince se sklada z ¢lenu
ADC a prizvanych odborniki. Néktefi ¢lenové poroty jsou zahraniéni hosté. Co se
tyka kategorii a cen soutéze, jsou témér shodné s kategoriemi a cenami Louskacku.
Cim se Klinec od Louskacku lisi je kategorie Talent roku. Je to volna kategorie
v ramci soutéze, ktera je oteviena mladym tvircdm do 25 let v oblasti komunikace,
grafického designu, médii a reklamy. Jde o projekt, ktery ma za cil podporovat
hledani novych talentd vreklamé a tim podporit a dat Sanci mladym lidem
prezentovat své schopnosti a uplatnit se vtomto atraktivnim odvétvi. Cesky
Louskacek tuto kategorii postrada. DalSim rozdilem je, ze z dlivodu, ze ADC SK neni
¢lenem evropského ADC, vitézné prace nepostupuji automaticky do ADC Europe

Award tak, jak se to déje v pfipadé Louskacku. (http://www.zlatyklinec.sk)

7. POROVNANiIi SOUTEZE LOUSKACEK S OBDOBNYMI NARODNIMI
SOUTEZEMI VE SVETE

V zemich ,nové Evropy“, kde jsou podminky reklamniho trhu velmi podobné jako

v Ceské republice, ale i v ostatnich evropskych zemich, se konaji obdobné narodni
reklamni soutéze, které jsou poradany mistnimi kreativnimi kluby ve spolupraci
s asociacemi reklamnich / komunikacnich agentur, maji obdobné soutézni kategorie
jako Louskacek a jsou vétSinou téz ¢leny ADC European Awards. Je to napriklad
SOF ve Slovinsku, Venus v Rakousku, ADC of Germany awards v Némecku, Lapis
Awards v Italii, CCP Awards v Portugalsku, ADC Annual v Rumunsku, ADCR Awards
v Rusku, LAUS Awards ve Spanélsku, KTR v Polsku. Tyto soutéZe jsou strukturou
obdobné jako Louskacek, maji podobné statuty soutéze, stejné hlavni podminky
(puvodni kreativni koncept, vyrobené pro dany narodni trh a vysilané pouze na
daném trhu) a vitézné prace smétuji na ADC Europe Awards. Cim jsou ale odli$né je
celkova kvalita vitéznych, tedy potazmo prihlaSovanych praci, stejné tak jako je
odliSny mistni trh, kultura a v neposledni fadé i vkus. Co je pro vSechny narodni

soutéZze menSich zemi spole¢né, je riznorodéa kvalita ptihlaSovanych véci.

vvvvvv

posoudit, je jestli funguje Ci nikoli. Dobréa reklama je chytra, provokuje, je vidét, lidé si
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0 ni povidaji, ale na druhou stranu nikoho neurazi, nepoucuje, neni neprijemna. A
takovych reklam neni mnoho. Ani u nas, ani ve svété. Ceska reklama neni niim
vyjimec€na, dobré a Spatné véci se tu délaji stejné jako kdekoli v zahrani¢i a skutecné
skveélé prace jsou vidét pouze vyjimecné. Na vétSich trzich, kde vznika vice reklam, a
na trzich rozvinutéjSich, je pravdépodobnost vzniku dobré prace podstatné vyssi.
Taktéz v zemich s vétSi uméleckou kulturou a citénim (napf. Francie) nalézame vétsi
poCet zajimavych a kreativnich praci. Toto mlize byt samoztejmé z velké Casti
subjektivni pocit, prece jenom je reklama uméni a je spojena s osobnim uméleckym
citénim a vkusem.

Velkou slabinou ¢eského, a podobné malych trhti obecné, je tiskova reklama. Casto
se stava, Ze napad sam o sobé je velmi dobry, ovSem je pokazen nedostate¢né
dobrou exekuci, coz mulze byt zplsobeno nedostateénym rozpoctem,
neprofesionalitou ¢i nevhodné vybranymi fotografy. ,Pokud chceme obstat
v zahranicni konkurenci na mezinarodnich festivalech v oblasti tiskové reklamy, méli
bychom sméfovat ke kvalité svétlé vyjimky letodniho Louskacku PRIBEHY* tika
Tereza Svérakova, kreativni teditelka agentury Leagas Delaney, Clenka leto$ni
poroty. Na poli kategorie TV a Cinema je situace dle jejiho nazoru 0 mnoho veselejsi.
»opoty Lipno, Sazka... to je svétova uroven®.. (M&M, 16/2008)

Dulezité ale je, ze se kazdy rok najde alespon nékolik praci, které jsou svétové
urovné. Situace na poli narodnich reklamnich soutézi v Evropé se zda byt vSude
velmi podobna. Neni znamo misto, kde by byly vSechny soutézni prace vyjimecné
dobré.

V8eobecné je Uroven soutéZze Louskacek dle nazoru odbornikd dobra. Neoceriuje
prace, které by ocenéni nebyly hodny, a nominuje pouze prace, které si to opravdu
zaslouzi.

Co se tyka struktury a soutéznich kategorii obdobnych soutézi, ty jsou témér stejné.
Pribéh narodnich soutézi je velmi podobny — jednou vroce slavnostni vecer
provazeny moderatorem, vetSinou stylizovany do né&jaké doby Ci stylu (Horor show
letoSniho Louskacka). Navstevniky je z velké Casti odborna vefejnost. Neni mi
znamo, ze by se v nékteré zemi prenasSel veCer do televize, z ¢ehoz plyne, Ze

neexistuji Udaje o sledovanosti. Sledovanost Louskacka muzeme hodnotit pouze
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podle navstévnosti, ktera v poslednich nékolika letech viditelné klesa. Po
slavnostnim vyhlaseni nasleduje vecirek s doprovodnym programem.

Na Louskacku, a myslim, Ze i na obdobnych narodnich soutézich, je citit, Ze vznika
spiSe jako zajmova aktivita ¢lend ADC, Ze nema dostatek financi ani produkénich
zameéstnancl, kteti by byli schopni soutéz profesionalné zorganizovat. Nutno
podotknout, Ze rezie a koncepce samotného slavnostniho veCera Louskacu letos
velmi pokulhavala.

Mezinarodni festivaly jsou mnohem okéazalejSi, probihaji i nékolik dni az tyden, maji
bohaty doprovodny program a jsou velmi dobfe organizované. Prehlidka typu Cannes
nebo Portoroz se kona u more, ¢imz je CasteCné determinovana uvolnéna atmosféra
celého festivalu. Kromé soutéznich projekci probihaji i velmi zajimavé konference,
workshopy, dny otevfenych dvefi, narodni vecirky, mimosoutézni prehlidky (Young
Directors Award etc..). Reklamni pracovnik tak ma Sanci se potkavat s kolegy
z celého svéta po dobu nékolika dni. Registracni poplatek je vétSinou pomérné
vysoky (Cannes kolem 2000eur), mnoho agentur tedy musi pristupovat k Uspornym
opatfenim a registrovat opravdu jen ty nejdulezitéjSi ¢leny tymu (kreativni teditele),

ktefi se prehlidky ucastni.

8. MEZINARODNI REKLAMNi SOUTEZE A FESTIVALY

Ceska reklama zadala v uplynulém vice nez desetileti postupné také objevovat svét

mezinarodnich kreativnich soutézi a festivalu, pticemz se presvédcCila, zZe jeji uspéchy
nezavisi pouze na samotné urovni kreativity, ale maji souvislost i srozvojem

ekonomiky jako celku a také se stavem narodniho reklamniho trhu.

2

Velmi prestizni soutéz v oblasti reklamy s dlouholetou tradici. Cannes je festivalem

8.1. Cannes Lions ( France / Cannes))

(http://www.canneslions.com/)

prevazné velkych svétovych znacek, oplyvajicich fantastickymi globalnimi rozpocty

na reklamu. Je znamo, Ze v této soutézi maji mnohem vétsi Sanci na uspéch reklamy
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univerzalné srozumitelné, vytvorené zpravidla pro velké nadnarodni znacky a
reklamy Casto nasazované v médiich. Skvély napad z malého trhu ma Sanci mizivou.
| pfesto nase republika slavila na tomto festivalu Uspéch, kdyz roku 1994 vyhrala
agentura Y&R stribrného Iva za legendarni TV spot ,Louskacek® na zubni pastu
Colgate, ktery je podle hlavni predstavitelky neformalné oznacovan jako ,Marfusa“.
Kdyz se podivame na MarfuSu s odstupem, neni zanedbatelny fakt, Ze se vedle
dobrého napadu, Cerpajiciho z ruskych redlii, které tak Casto okouzluji konzumné
vyspélou zapadni spoleCnost, jednalo o lokalni kampan pro globalni celosvétové

znamou znacku (Colgate-Palmolive). (zviastni priloha Strategie — 10 let Seské reklamy,str. 36)

Al

goldendrum

8.2. Golden Drum ( Slovenia / Portoroz)

(http://www.goldendrum.com/)

V tijnu roku 1994 zahgjil svoji tradici Golden Drum — mezinarodni festival kreativni
reklamy zemi Nové Evropy. Soutézit zde mohou pouze prace ze zemi byvalého
postkomunistického bloku. Je typickou regionalni reklamni soutézi. Hlavni soutézni
kategorie — TV, tisk a radio. Brzy si ziskal respekt nejen ve vSech zemich byvalého
vychodniho bloku, ale i na Zapadé a stal se tak oficialnim festivalem Nové Evropy.
Na tomto festivalu jsou Uspéchy Ceska mnohem markatngjsi nez na festivalu
v Cannes a vedle Slovincl, Rusu ¢i Polaki tu ¢eska reklama ziskala spoustu
oceneéni. (Leto$ni umisténi agentur Kaspen a Mark/BBDO. Za spot ,Speeding” pro
UAMK - rezisér Jan Kalvoda prvenstvi v Young Directors Awards v Cannes a

bronzovy buben v Portorozi)

8.3. Moscow International Advertising Festival ( Russia / Moscow )

MSCHORCHRN
MEMOYRAPOSNAMN
DECTHRANS
PEXRAMM

Vedle Portoroze se na uzemi tzv. Nové Evropy v poslednich letech prosazuje

Mezinarodni reklamni festival v Moskveé, ktery narozdil od Portoroze obesilaji nejen
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agentury z vlastniho regionu, ale i prestizni zapadni agentury. Tento festival existuje
od roku 1992, teprve ale vroce 1995 se MIAF zacal profilovat jako plnohodnotny
mezinarodni festival s profesionalni porotou. Kona se kazdy rok v listopadu. Ceskéa
republika na ném boduje. Kazdy rok se tohoto festivalu uc€astni kolem 4000
reklamnich profesionalll z Ruska a celé Evropy. Mimo soutéznich kategorii na
festivalu probihaji Cetné konference, seminare, workshopy a diskusni kruhy, na

kterych se reSi nové trendy a aspekty ruské narodni reklamy.

8.4. Intercontinental Advertising Cup ( Spain / Valencia)

(http://www.thecupawards.com/)

LG

NT \L,\/E lrlsmr

Velmi zajimavy a ojedinély projekt navazujici na regionalni reklamni soutéze vznikl
vroce 2007 a kona se ve Valencii. Vznikl ziniciativy poradatelll 4 nejvétSich
regionalnich festival( reklamy: ADFEST (Asie-Pacifik), FIAP (iberoamericka oblast),
GOLDEN DRUM (stfedni a vychodni Evropa) a ADC*E (vitézné prace z narodnich
soutézi ADC klubu v celé Evropé). Dalo by se Fici, Ze hodnoti to nejlepsi z nejlepSiho
z kazdé zemé a z kazdého regionu. Duchovnim otcem mys$lenky zaloZeni takovéhoto
klani je Jure Aphin. Tvrdi, Ze jelikoz v renomovanych soutéZich typu Cannes maji
reklamy z malého trhu, byt se skvélym napadem, Sanci mizivou, regionalni festivaly
dokazi takové prace vyzdvihnout. Tyto prace tak dostavaji Sanci zvitézit znovu
v mezikontinentalnim reklamnim poharu.

Tim, Ze soutéz vybira z téch nejlepsSich praci ocenénych v narodnich soutézich nebo
na regionalnich festivalech, je ojedinéla. Stejné tak ojedinéla je na tomto poharu i
porota. Sestava z predsedll hlavnich porot jiz zmiflovanych narodnich soutézi a
regionalnich festivall. Pravdou je, ze ve vétSiné porot byva jedno velké hvézdné
jméno a zbytek poroty tvofi porotci méné znami. V okamziku, kdy se podari dat
dohromady v jedné poroté vice velkych hvézdnych jmen, ziskdva soutéZz na

atraktivnosti, coz je pro svét reklamy jen Zadouci a prospésné.

(http://www.bisonrose.cz/BR-napsali-Regionalni-reklamy-ceka-soutez-50.htm)
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on>

] ] GOLDEN HAMMER
8_5_ Golden Hammer ( Lat‘”a / nga ) INTERNATIONAL ADVERTISING FESTIVAL

(http://www.hammer.Iv)

Tento mezinarodni festival je organizovan Litevskou reklamni asociaci, vznikl roku
1994. V poroté se kazdoro€né objevuji svétovi reklamni profesionalové z evropskych
i svétovych agentur. Jako u vétSiny vySe zminénych mezinarodnich reklamnich
soutézi se udéluje i vtéto soutézi cena Grand Prix, zlato a sftfibro v danych
kategoriich a zvlastni ceny — Creativity Case a Media Folder. Kategorie velmi
podobné jako u ostatnich obdobnych soutézi jsou: TV Print, Radio, Outdoor,
Interactive Media, Art Direction, Campaigns, Direct Marketing a Social Advertising.
Ceska Republika se tohoto festivalu Géastni a minuly rok se nékolik praci objevilo na

shortlistu.

8.6. ADC*E — Asociace evropskych kreativnich klubu

(http://www.adceurope.org/home.php)

AW
- 9

/:

AR IS s B
ADCE je ukazkou evropské reklamni kreativity. Vzhledem k tomu, jak v reklamnim
primyslu dochazi, jako vSude jinde, ke globalizaci, potreba sjednoceni jednotlivych
zemi a vznik jejich spole¢nych kreativnich klubd (ADC) se stava nevyhnutelnou.
Pomaha mluvit stejnym ,evropskym® jazykem a zaroven ukazuje a dava Sanci ocenit
kulturni rozdily jednotlivych zemi. ADCE podporuje i ty nejmens$i kreativni kluby
v Evropé. Opatfuje dulezity hlas na mezinarodnim reklamnim poli a spolCuje
profesionaly vtomto oboru poradanim riaznych udalosti, vydavanim publikaci,
soutéZemi a intenzivni snahou porozumeét kreativni rozmanitosti jednotlivych kultur.
Je jakousi branou do potfrebné kreativni komunity.

ADCE byla zaloZzen roku 1990 jako neziskova organizace, jejim hlavnim poslanim
bylo vypéstovat dokonalost v evropském designu a reklamnim pramyslu. Je to
asociace evropskych kreativnich klubud, vlastnéna a fizena narodnimi design a
reklamnimi profesionalnimi asociacemi 12ti evropskych zemi.

ADCE porada kazdoro¢né v Londyné soutéz ADCE Award. Je to vyznamna evropskéa
soutéz, do které automaticky postupuji vSechny vitézné kreativni prace clenskych
zemi ADCE.
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Je to jediny svétovy projekt, ktery sjednocuje vSechny vitézné prace narodnich
kreativnich soutézi do jedné soutéZze a zaroven je jedinou evropskou neziskovou
soutézi, ktera nepozaduje zadné zapisné poplatky. Vitézné prace narodnich soutézi
jsou jedna vedle druhé hodnoceny porotou, ktera sestava z vice nez 40ti nejlepsSich
kreativcl. V ramci Evropy poskytuje velkou prilezitost osobnostem z oblasti reklamy,
designu, filmu, novych médii a fotografie demonstrovat kreativitu svou, potazmo jimi
zastupovanych zemi. Pozdéji jsou vSechny prace uchovany v archivech, ¢imz se
vytvari jedine¢na sbirka nejlepsi evropské kreativity.

DalSi svétové reklamni soutéze, které stoji za zminku:

Epica Suresnes, France
International Andy Awards New York, United States
EURO EFFIE Bruxelles, Belgium

First Boards Awards Toronto, Canada

International Food and Beverage Creative Excellence Awards - FAB Awards
London, United Kingdom
YoungGuns International Advertising & Design Award (Young Guns)
Sydney, Australia
Golden Award of Montreux Montreux, Switzerland
CLIO Awards New York, United States
London International Advertising Awards - LIAA Shepperton, United Kingdom
The Mobius Advertising Awards Redondo Beach, United States
The Cresta Awards New York, United States
Die Klappe / Internationaler TV-Spot- und Werbefilm-Wettbewerb

Bonn, Germany

Advertising Creative Circle Awards London, United Kingdom
Eurobest London, United Kingdom
D&AD Awards (Yellow Pencil) London, United Kingdom
The Golden Drum Awards Ljubljana, Slovenia

Art Directors Club of Europe Awards (ADC Europe) London, United Kingdom
AICP Show / The Art & Technique of the American Television Commercial
New York, United States
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9. POSTAVENiI CESKE REKLAMY NA MEZINARODNIM POLI

Soutéz Louskacek se od mezinarodnich soutézi podobného charakteru samozfejmé

liSi svoji velikosti, ale nutno si pfiznat Ze mimo velikosti velmi €asto i kvalitou
oceriovanych dél. To je ovéem vysvétlitelné skute¢nosti, ze reklama v CR je odvétvim
stale pomérné ,mladym®“. Mnoho zemi (Francie, Anglie, USA atd.) ma v tomto sméru
pted nami velky naskok. Vedle toho by se dalo F¥ici, Zze celkové jsou zadavatelé v CR
méné odvazni nez ve vySe zminénych zemich a neradi riskuji a experimentuji
v kreativnich navrzich. Sazi tak na jistotu, a proto nemaji nasSe prace vramci
svétovych festivall kreativity Zadné vyznamné Uspéchy.

"Chybi tady odvaha prevzit na sebe riziko udélat néco jiného, néco treba
provokativniho, co by se mohlo i nékomu nelibit. A to pfesto, Zze by se to libilo tém,
ktefi by si nasledné vytvorili staly loajalni postoj ke znacce," fikd Eda Kauba,
kreativni feditel agentury Euro RSCG.

DalSim ,straSdkem® vSech kreativcli, a bohuzel velkym oblibencem zadavatell, se
v posledni dobé stava testovani v8eho druhu. Nejednda se pouze o testovani,
zkoumani vysledné podoby reklamy (po natoCeni a dokonceni spotu), coz bylo
béZnou zalezitosti i drive, ale ¢im dal vice se davaji do vyzkumu jiz scénare a prvotni
napady na reklamni spoty. Cim dal &ast&ji produkéni spoleénost spolu s reklamni
agenturou netrpélivé oCekava vysledky testovani a v nadvaznosti na ty rozhodnuti
zadavatele, zda pujde ten ¢i onen spot do vyroby nebo nikoli, zda bude stacit, Zze se
pouze ,prevymysli“, upravi scénar Ci zda se cela koncepce jevi nevhodnou.

Mnoho marketingovych manazerd a odbornikl se domniva, Ze vyzkum nem(ze
nahradit zkuSenosti a intuici, proto jej povazuji za zbytec¢ny. Kreativni odbornici
povazuji vyzkum dokonce za hrozbu a za omezeni jejich kreativity. Coz je z jejich
hlediska pochopitelné. Podle mého nazoru se Ceska reklama vyznacuje opatrnosti a
nepriliSnou kreativitou. Zda se, ze vétSina klientd vsazi na zlatou stredni cestu, jen
nevyvolat zadné priliSné prekvapeni, jez by mohlo vyvolat negativni reakce... A
kreativci maji strach. Radi by vymysleli zajimavé a kreativni véci, ovSem jiz takhle
stale dokola poslouchaji varovani, Zze jsou jejich napady pfilis specifické (jen pro
ur€itou skupinu), prilis odvazné, prilis Sokuijici..., coz je v jejich kreativité zajisté brzdi.
K tomu v souCasné dobé pribyva vic a vic testovani a nazoru, které hati jejich

kreativni napady uz v Upinych pocatcich.
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Samozfejmé Ze testovani probiha i v zahrani¢nich zemich, ale zda se, Ze zadavatelé

ho nenasleduji tak slepé, jak se tomu déje u nas.

Je nutno si v§ak pfipomenout, Ze se v prvni polistopadové dekadé CR na reklamnim
poli teprve ucila, nabirala dech, tedy mame citelné ztraty, které je nutno dohnat a k
tomu je zapotrebi urgity éas. K véci jsou slova Marka Sebestaka — chairmana BBDO,
které sice vyslovil jiz pred nékolika lety, ale ta slova stéle plati : ,Ceska reklama jesté
nema v zahraniCi genialni renomé, jesté nejsme kreativné tak skvéli. Ale jestli nas
neznaji v jinych segmentech, napt. v primyslu, pro¢ by nas méli znat prostrednictvim
reklamy? Uspéchy na zahraniénich reklamnich festivalech v zapadni Evropé a
Americe prijdou se znalosti naSich lokalnich klientl ve svété, téch, jejichz zbozi se
dostane pres hranice“. (zZvlastni priloha Strategie — 10 let Seské reklamy,str. 37)

| kdyz se nyni muze zdat, ze Ceska reklama neziskala béhem uplynulych 19 let prilis
mnoho ocenéni v mezinarodnich soutézich, zcela mimo hru pfeci jen nejsme. O
zlepSujici se urovni Ceské reklamni kreativity sveédcCi letoSni umisténi agentur Kaspen
a Mark/BBDO na festivalu Golden Drum v Portorozi. Za spot ,Speeding” pro UAMK si
odnesl rezisér Jan Kalvoda prvenstvi v Young Directors Awards v Cannes a bronzovy
buben v Portorozi. Bez ohlasu nezlstaly ani prace ¢eskych direct marketingovych

agentur na prehlidce John Caples International Awards ve Spojenych statech.

10. MOZNY VLIV LOUSKACKU NA UROVEN MK V €R A IMAGE CR V TETO
OBLASTI V EVROPE

Reklama — presnéji feCeno komplex marketingovych komunikaci - je vnimana jako

specificka informacni sluzba od niz verejnost oCekava predevsim vécné informace,
které ji pomohou pfi nakupnich rozhodovacich procesech. Proto by také zadavatelé
marketingové komunikace méli systematicky dbat o spravné naplriovani této sluzby
predevSim tim, Ze jejich marketingové komercni komunikaty by mély obsahovat
dostateCné mnozstvi relevantnich vécnych informaci, jez by pfitazlivou formou
prezentovaly uzitné hodnoty produktl a vyznam spotfeby nabizeného zboZi pro

obohaceni lidského Zivota.
(Doc. PhDr. DuSan Pavl(, Csc., http:/www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100014)
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Jakym zpUsobem ale mohou reklamni soutéZe ovliviiovat Uroveri marketingovych
komunikaci? Dle mého nazoru nemohou. Ani v pozitivnim ani negativnim smyslu.
Uspé&sna, efektivni kampari je odrazem toho, na co spottebitelé reaguiji, tedy vlastné
reflektuje mentalni stav spole¢nosti (z rozhovoru se S. Tyllerem, ptiloha &. 1). TO se ale tyka
soutéze, kde hodnotime efektivitu. Kdyz se zamyslim nad soutézi kreativity
Louskacek, domnivam se, ze nemuze ovlivnit urovén marketingovych komunikaci.
Muze reflektovat potencial pracovnikl reklamniho pramyslu, to, jak mame schopné
kreativce, coz ale Uzce souvisi i s tim, jak odvazné mame klienty. Mlze znamenat
inspiraci pro pracovniky v reklamé, ale nemUze ovlivnit Groven celku marketingovych
komunikaci. Uroveri MK ovlivriuji zadavatelé. To, ze letos Louskacka vyhrala jedna
pékna a kreativni reklama nebude znamenat, Ze se zaCnou vyrabét uz jenom pékné
a kreativni reklamy. Zadavatelé budou stejné zadavat dle svého vkusu a financnich
moznosti. V poslednich nékolika letech reklamni trh stagnuje (slova pana Sirotka, ptiloha
¢. 4), rozpoCty na televizni / tiskové reklamy se zuZzuji, nastava boom jinych druh(
reklamy (internet, eventy) a neoCekava se, ze by se to mélo v blizké budoucnosti
zménit. Proto si nemyslim, Zze se nabizi moznost toho, Z2e by se situace
s potencionalnim vlivem Louskacku na moznou uroven marketingovych komunikaci

méla néjak zménit.

Na image Ceské republiky v Evrop& na poli reklamni oblasti ovéem bezpochyby
Louskadéek vliv ma. Jednim z hlavnich poslani Louskacku je prezentovat CR na
evropském ADCE Award. Tam se kazdym rokem schéazi a jsou hodnoceny vitézné
prace vSech narodnich soutézi Clenskych zemi. Tam nas prezentuji ty nejlepsi
LouskaCkem ocenéné prace a skrz né nas zbytek reklamni Evropy vnima. Nutno fici,
Ze tam témér nevyhravame. V poslednim rocCniku si nejlépe vedlo Némecko, hned po
ném Spanélsko, Polsko, Svycarsko a Rakousko. Na poli evropské reklamy nemame
nijak vyjime¢nou image, spise pradmérnou. Omluvou nam dlouhou dobu byl fakt, Ze je
nas reklamni trh ptili§ mlady a Ze se stale vyviji. Jist&, dalo by se to ¥ici i ted, ale uz
to nebude tak uplnd pravda. Dle mého nazoru neuspéch v evropskych soutézZich
spoc€iva v celkové primeérnosti ¢i dokonce podpriimérnosti urovné Ceské reklamy. Ta
je dana neochotou &i dokonce strachem zadavatelll experimentovat, bojacnosti a

svym zplsobem i pohodinosti agentur a jejich pracovniki. Ta ovSem samozfejmé
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muze pramenit z opakovanych pokusu o ,lepsi“ ( minéno kreativnéjsi, zajimavé;si)
reklamu a opakovanych odmitani ze strany zadavateld, jak zmifiuje S.Tyller (pfiloha &.
1) Louskacek je odrazem reklamni branze. Kdyz se drzi zpatky Kklienti, Uroven
reklamnich praci klesa. Ja osobné si myslim, Ze se mimo jiné na ¢eském trhu stale
jesté pomérné Casto setkavame s nedostateCnou profesionalitou pracovniku
v reklamnim accountu (styk s klientem), s lidmi, ktefi nehaji zajmy agentury tak, jak
by méli a ktefi neumi dostateCne komunikovat s klienty, s reklamnimi pracovniky,
ktefi neumi zadavatele presvédcit. Mozna i z tohoto dlvodu se oblas zadavatelé
chovaji opravdu jako ,vSemohouci klienti, ktefi si nenechaji od agentury poradit a
mysli si, Zze védi vSechno lépe. Tim se bohuzel stira profesionalni rozmér, ktery by
mél definitivné na poli reklamy stejné jako vSude jinde fungovat.

~Pro¢pak podle vas reklamni agentury jedna po druhé zaviraji kram, spojuji se, jsou
v Upadku? Pro€ se mluvi o svétové krizi reklamy? ProtoZze se reklama neobnovuje,
prestala pfemyslet. Reklamni pracovnici nedélaji co maji, nekomunikuji. Chybi jim
odvaha a smysl pro ¢est. Nemysli na socialni, vefejnou, vychovnou roli podniku, ktery
jim sveéril penize. Radéji utrati tisice dolaru za to, Ze par kol klusa za Citroenkou,
nestaraji se o ridiCe, ktefi se riti po dalnicich. Hlavné nechtéji myslet a lidi informovat,

tim by ztratili inzerenty. ,, (Toscani - Reklama je navonéna zdechlina, str. 42)

11. NAVRH OPTIMALNIHO STAVU A KROKU VEDOUCICH K EFEKTIVITE
TOHOTO SEGMENTU REKLAMNICH SOUTEZi

MCj osobni nazor je ten, ze soudasny stav reklamnich soutézi v CR optimalni neni.

Je to ale stav, ktery se vyvinul spolu s marketingovym trhem a spolu s chovanim
reklamnich agentur a zadavatell. Je to stav, kam ho dovedli spole¢nou praci
reklamni odbornici a pracovnici. Jak fika pan Sirotek (ptiloha ¢. 4), idealnim stavem by
byla nezavisla reklamni soutéz, ktera bude posuzovat pouze kreativitu a hodnotit ji
bude nezavisla porota. Dle mého nazoru je ale na takovouto soutéz Cesky trh maly.
Myslim si, Ze neoptimalnost souCasného stavu reklamnich soutéZzi nesouvisi
s nedostatkem soutézi, ale s nedostate¢nym respektem v0ci Louskacku. Pocet a
zabér kreativnich soutézZi je dle mého u nas dostateCny a jasné rozdéleny. Kromé
soutézi kreativity mame i soutéz efektivity a to bohaté staci. Neni potfeba vzniku

dalSich soutézi. StaCilo by, aby Louskacek ziskal zpét svoje renomé a aby ho
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reklamni branze a zadavatelé zacali opét respektovat a uznavat. K tomu je potreba,
aby se jeho organzaci, jeho propagaci a podporovani dobrého jména nékdo plné
vénoval. Je to samozrejmé tézké a mozna dokonce nemozné, protoze jestlize se ma
ADC skladat z téch nejlepSich reklamnich odbornikd, sklada se zlidi, kteti jsou
v oboru stale aktivni, tudiz maji spoustu prace a ADC, potazmo Louskacku, se vzdy
budou vénovat pouze okrajoveé.

Také by dle mého nadzoru méla vzniknout profesionalnéjSi pravidla pro udileni cen.
Napriklad fakt, Ze si pro ceny chodi i ¢lenové poroty je vSude jinde ve svété velmi
nestandartni. V o€ich odborné i Siroké verejnosti toto diskredituje rozhodovaci proces
a potazmo celou soutéz. Co si maji divaci pomyslet, kdyz jsou jim na zacatku vecera
predstaveni porotci, nacez jsou nuceni sledovat, jak si jeden za druhym chodi pro
ceny? Neni divu, Ze si pak cela reklamni komunita vyklada o tom, jak si to letos
porotci "zase rozdali". Martin Charvat (MARK BBDO) k tomu Fika: ,,Absolvoval jsem
mnoho soutézi a festivall po celém svété, ale s podobnym chovanim jsem se snad
nikde jinde nesetkal. Pouze jednou v Moskvé, kde se prebirajici porotce omluvil a
vysvétlil, ze cenu prebira za tym pouze z toho divodu, ze se nikdo jiny ze zahranici
nemohl dostavit. A jednou v Cannes, kde jakysi argentinsky ¢len poroty v zachvatu
nadseni vybéhl na pédium a byl okamzité celym salem vypiskan a vybucen. My jsme
doma a jisté neni problém pro cenu poslat kolegu ¢i nadhradnika. Vase jméno na
diplomu a v roéence vam jisté nikdo neupte. Stejné tak jako porotce NESMi hlasovat

pro svou praci, NESMi samozfejmé jit na pédium a prevzit si cenu.*

DalSim problémem, ktery diskredituje soutéz, a na viné jsou sami reklamni
pracovnici, je nerespekt k pracim druhych. ,Pfipojil bych ale i jeden dalSi poznatek z
vecera, ktery mé trochu zarazil - mnozi z ocenénych po tom, co prevzali své ceny a
veédéli, Ze uz nic na shortlistu nemaji, odesli do baru s neskryvanym nezajmem o to,
jak dopadli ostatni. Goran Tacevski mél §tésti, ze byl v zahrani¢i a nemusel se divat,
jak mu za jeho mimoradny prinos Ceské reklamé tleska dvacet lidi. Pokud ma byt
Louskacek oslavou toho nejlepsiho, co se v Ceské reklamé udélalo, tak by méli lidi
vyjadrit respekt k praci ostatnich, byt by byl doprovodny program sebevétsi horor:-)”
(Eda Kauba, Euro RSCQG).
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Tedy za sebe si myslim, ze puadu pro to, aby segment reklamnich soutézi fungoval
tak, jako v jinych zemich pfipravenou mame, staci vice profesionality a ucty k praci

jinych.

12. ZAVER

Cilem této prace bylo zevrubné popsat a nasledné se zamyslet nad sou¢asnym
stavem Ceského reklamniho trhu, nad jeho postavenim na mezinarodnim reklamnim
poli, nad urovni Ceskych reklamnich soutézi a posléze se pokusit navrhnout feseni,
jak situaci vylepSit, co a jak zménit. Na zacCatku prace byly vytyCeny tfi zakladni
hypotézy, které se v priib&hu prace mély vyvratit &i potvrdit, coz se podatilo. Uskalim
celé prace byl nedostatek existujici literatury a predevsim vyzkumu vztahujicich se ke
zpracovavanému tématu. Z toho plyne skuteCnost, Zze Cast prace a jeji vysledky
nejsou postaveny na jasnych Cislech a tedy ¢ast vySe i nize zminovanych tvrzeni je
podlozena jen osobnimi zkuSenostmi a ndzory a nelze je tedy brat za obecné platné.
Nicméné toto dle mého nazoru nesnizuje prinos a dulezitost prace, ktera by mohla
byt popudem k SirSim vyzkumnym cinnostem na tomto poli, coz by Ceskému
reklamnimu trhu mohlo pfinést konkrétni vysledky, Cisla, od kterych by se mohl

odrazit na své dalSi cesté.

Hypotéza 1

Role reklamnich soutézi na poli marketingovych komunikaci neni zanedbatelna.

Toto tvrzeni se potvrdilo. Reklamni soutéze hraji na poli marketingovych komunikaci
svou roli, reflektuji mentalni stav spolecnosti (Effie), jsou inspiraci a odrazi potencial
pracovniku reklamy (Louskacek).

Naopak je velice dulezitd a ma vliv na Uroven marketingovych komunikaci.

Role reklamnich soutézi ddllezita je, ovsem nema primy vliv na vSeobecnou uroven

marketingovych komunikaci.

Hypotéza 2

Souté? Louskadek ma na poli reklamnich soutézi v CR bezpochyby hlavni roli.

Toto tvrzeni se potvrdilo, i kdyz se zaroven ukazalo, Ze i Effie je hlavné pro

zadavatele velmi smérodatna. Prestoze Louskacek v dnesni dobé postrada renomé,
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které mél v zaCatcich porevolucniho reklamniho vyvoje, je stale odbornou vefejnosti
nejvice cenénou reklamni soutézi kreativity v CR. Zarukou soutéze je kreativni klub
ADC, ktery soutéz porada (ve spolupraci s AKA a ARA). ADC je nejvétSim a vlastné
jedinym sdruzenim téch nejlepSich pracovnikll v reklamé a je ¢lenem Evropského
ADC.

Hypotéza 3

Ceské reklamni soutéZe, jejich Groveri a kvalita vitéznych praci jsou srovnatelné

s obdobnymi soutéZzemi ve svété.

Toto tvrzeni bylo vyvraceno. | kdyz Uroven soutézi samotnych a jejich struktura je
podobna, kvalita ocenénych praci dosahuje pouze zfidka kvality praci zahrani¢nich.
Méritkem nam je nizky pocCet vitézstvi Ceské reklamy na mezinarodnich reklamnich
soutézich. Prokazané ale zaroven je, Zze se Uroven zlepSuje, coz muze byt prislibem

do budoucna.

Tedy jak se ukazalo, role reklamnich soutézi v CR neni zanedbatelna, ovem je treba
zvysit jejich kvalitu a prestiz, stejné jako je tfeba zvysSit kvalitu pfihlaSovanych praci,
ktera je oproti zbytku svéta stale jeSté spiSe podprimérna, coz vyplyva z umisténi
Ceské reklamy na mezinarodnich soutézich, které vétSinou nebyva zcela uspokojive.
Nasi reklamé chybi oproti svétu jak dokonalost provedeni, patrné z ¢asti ovlivnéna
nedostatkem financi atp., tak dostateCna kreativita, coz je zavinéno predevsSim
znaénou nepruznosti a ustrasenosti ¢eskych zadavateld. Cesky trh je oproti Evropé i
dalS§im Castem svéta jesté velmi mlady, a nutno mu pfiznat, Ze od roku 1989 urazil
obrovsky kus cesty, nicméné jesté mame co dohanét a popravdé bychom to mohli
dohanét i rychleji, paklize bychom se vyvarovali zbyteCnych chyb, z nichz nékteré
byly v praci zminovany a mnohé dalSi by se jisté pfi podrobném zkoumani objevily.
Cesi maji v této oblasti nepochybny potencial, maji dravost a chuf jit kupfedu, uéit se
a posouvat, jsou vynalézavi, je vSak potfeba dat jim potfebny prostor a prostfredky,
coz je doposud problém. Jednim z prostfedkl, jak posunout Cesky reklamni trh
vpred, je i obnoveni prestize a zvySeni kvality ¢eskych reklamnich soutézi. Vidina
vitézstvi by méla pracovniky z oboru motivovat ke zlepSovani jejich pracovnich

vysledkd a tedy zlepSovani finalnich produktd, kterymi jsou kvalitni reklamy v&ech
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riiznych forem. Cesky trh neni velky a o to intenzivngji by na sob& mél pracovat, aby
se dostal na vysluni i na mezinarodni urovni, kde neni ddlezita kvantita, nybrz kvalita.
A té pti dostateéné snaze miize dosahovat i tak mala zemé, jako je Ceska republika,

jak se ukazuje v mnohych jinych oborech...
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PRILOHA C. 1

Za soutézi Louskacek a Effie, které si mezi jinymi soutéZzemi na ceském trhu drzi své
prvenstvi si stoji jejich hlavni reprezentanti, za Effie Jifi JanouSek a za Louskacek
Stépan Tyller : (MaM, 01/2008, Bohuslav Bohunék)

Banalni otazka na uvod: o €em vlastné jsou soutéze typu Effie nebo
Louskaéek? Ted nemam na mysli to, ze jedna je o efektivité a druha o
kreativité v reklamé, ale zajima mé jejich smysl. Potrebuji se lidé z reklamnich
agentur poteésit, nékteri marketingovi manazeri posilit ego nebo bychom nasli i
jiné diivody?

JJ: Pokud je soutéz dobfe vedena, tak mimo jiné odrazi stav konzumentu, adresatt
reklamy. Uspésna, a tedy efektivni kampari je odrazem toho, na co spottebitelé
reaguji, takZe o Effie Ize Fict, Ze reflektuje mentalni stav spolecnosti. Louskacek pak

odrazi potencial lidi, ktefi reklamu délaji, a je inspiraci pro ostatni lidi z branze.

ST: Ja vzdycky Fikam, Ze Louskadek neni jenom soutéz pro kreativce, ale prehlidka

toho, jak si stoji Ceska reklamni branze. Hubena léta se na kreativé projevi.

Napada vas néco konkrétniho, co zaplisobilo jako skute¢na inspirace pro
ostatni?

JJ: V minulosti napFiklad bodovala kampari pocitacoveé firmy Dell, ktera nepouZivala
zadna velka média, ale jejim ustfednim prvkem byl notebook jako Cokoladova
kolekce. Vhodnym postupem se jej podafilo nejen dorucit generalnim feditelim firem,
o kterych se ma obecné za to, Ze jsou direct marketingem neoslovitelni, ale i probudit
jejich zajem o seznameni se se skutecnym laptopem. Tahle kampari ukazala, jak se

vyplati porusit klisé.

V casopise ¢asto narazime na neochotu firem o sobé cokoliv sdélovat,
nicméné v Effie byvaji nékteri soutézici vcelku sdilni. Je to pro firmy velka
prekazka pro soutézeni?

JJ: Udaje, které firmy dodavaji, mivaji znadny Sasovy odstup, tedy svou efektivitu

dokladaji jiz neaktualnimi ¢isly. Navic po nich nechceme hospodarské vysledky, ale
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dilci vykony znacCky vazané na kamparn. V podstaté se jedna o Udaje, které sdéluji
napfiklad agenturam, nicméné tém to sdéluji v dobé, kdy jsou data aktualni, a tedy

skutecné citliva.

My taky po firmach nechceme kdovijaké tajné informace, ale véci, se kterymi
standardné pracuji vSichni. Presto mnohdy slySime, Ze je tajné, zda znacka X
ma vétsi trzni podil nez znacka Y.

JJ: To uz se ale zpravidla dostavame k firmam, kde takové informace maji pfesah do
hospodarskych vysledkt. V ramci Effie firmam nabizime moznost vyznacit informace,
které povazuji za divérné. Ty slouZzi jen pro rozhodovani poroty a nejsou zvefejnény.

Jestli si dobfe pamatuji, tak dosud tuto moznost vyuZily jen jedna nebo dvé firmy.

Louskacek ma jiny problém: ¢asté namitky sméruji ke kampanim, jez tzv. nikdo
nevidél, tedy sice ¢asto kreativnim kampanim, které nicméné vznikaji za
ucelem sbirani cen. Zpravidla se pritom jedna o socialni kampané.

ST: Zase musim opakovat, Ze Louskadek je odrazem celé reklamni branze. Jestlize
se velké znaCKy drzi zpatky a délaji opatrnou kreativu, tak se na shortlistech zacinaji
objevovat kampané, o kterych mluvite. Ja to nechci a ani nemohu nijak omezovat,
kazdy dodava mistopFisezné prohlaseni, Zze kampari bézela a jaka média pouZivala.
A Ze se inzerat objevi jednou nebo dvakrat? Pokud zacneme ucast omezovat
minimalni vysi medialniho rozpoctu, tak z ucasti vylou¢ime kampané pro malé
klienty, kteFi si vic neZ par inzeratl za rok nemuizZou dovolit. A Louskacek je opravdu

soutézi o kreativnim konceptu, o kreativni myslence.

Firmy neucastnici se soutézi mnohdy argumentuji tim, ze jejich praci hodnoti
zakaznici, ze museji délat predevsim byznys apod. Je realné, aby si pro ceny
chodili naptiklad vyrobci pracich praska?

ST: Ja bych tak (plné nesouhlasil. Podivejte se za nase hranice - naptiklad v
Portorozi se dostaly na shortlist asi tfi nebo CtyFi praci prasky. A pfed tremi lety se na
Cannes Lions objevil kompletni management Procter & Gamble, coZ je signal o tom,

Ze i tito vyrobci si uvédomuji vyznam kreativy.
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vvvvvv

JJ: Praci présky jsou historicky nejdilezitéjsi kategorii reklamy. Cesky trh je maly,
nez aby spolu mohly soupefit pouze praci prasky, avsak na Euro Effie tvoFi
samostatnou kategorii. Pro hodnoceni efektivity je pFitom typické, Ze obrovské
medialni vydaje vedou k trznimu pohybu tfebas jen o procento, nicméné to jedno
procento predstavuje obrovskou vysi v absolutnich Cislech. V minulosti platilo, Ze
praci prasky slouZi k ¢innosti, kterou Zeny délat nechtéji, ale musi, kterou nelze spojit
S jejich touhami a aspiracemi. Volba znacky se prezentovala jako racionalni
rozhodnuti, opfené o demonstraci ucCinku, o srovnani side by side, o medialni
nasazeni tak silné, aby se vytvoFil podminény reflex. To se ted’ méni, je snaha zaloZit

preferenci znacky na emocni odmeéne.

Kazdopadné u Effie vzdy budou diskutovana i hodnotici kritéria, ktera nejsou
jednotna - zplsob prokazani efektivity je ponechan na prihlasovateli. Mam
dojem, ze ne vzdy se srovnavaiji jablka s jablky a hrusky s hruskami.

JJ: Tomu Ize Celit rozsifovanim kategorii, ale na to je nas trh prFilis maly. Jdeme tedy
cestou Vvétsiho zastoupeni vyzkumnych agentur v procesu hodnoceni, nebot
zkusSenosti téchto lidi jdou napfFic kategoriemi, a proto védi, co znamena, jak odlisné
narocna je zména trzniho podilu o procento ¢i dvé v rdznych kategoriich. Ale branim
se tomu, kdyZz nékdo Fika - a to se tyka jak Effie, tak Louskacku -, Ze hodnoceni je
subjektivni. Nejde o rozhodnuti jednoho Cclovéka, ale je to Fada subjektivnich
rozhodnuti jednotlivych porotcd, ktera se scitaji. A subjektivni rozhodnuti dvanacti

kompetentnich porotct ma uz objektivni vypovidaci schopnost.

Budeme-li se bavit o dvojici Effie-Louskaéek, pak vytky na subjektivitu
hodnoceni sméruji hlavné k té druhé z nich. Jsou slySet takové ty stesky "oni
si to tam rozdaji mezi sebou". Jak zajistit divéryhodnost poroty?

ST: To je kazdy rok Upiné stejné. Ano, kreativni hodnoceni bude vZdy hlavné
subjektivni pohled, ale kazda soutéz je tak kvalitni, jak kvalitni je jeji porota. My se
snaZime angaZzovat lidi z venku, ktefi nemaji vazbu na nas trh. Taky v ADC vime, jak
kdo hlasuje, takze by bylo hned vidét, zda se nékdo cilené snazi hlasovat v néci

prospéch. PFitom uz jenom predstava, ze se jedenact lidi z riznych agentur domluvi,
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je scestna. Ale je mi jasnée, Ze tyhle famy od lidi, ktefi nikdy nic nevyhrali, tady

vZdycky budou.

JesSté je tu otazka divéryhodnost vlastniho procesu hodnoceni. Jenom
proc¢teni nebo zhlédnuti vSech prihlasek byva problém, natoz je pak mezi
sebou vzajemné hodnotit. Extrémnim prikladem je patrné Cannes Lions s tisici
prihlasenych praci.

ST: Kdysi jsem byl v poroté Effie a musim Yict, Ze to je opravdu spousta prace a je
potfeba si hodnoceni naplanovat. Tim, Ze jsem si to poctivé proCetl, tak jsem byl
zaroven prekvapen , jak zodpovédné k tomu pristupovali ostatni, jak se v prihlaskach
orientovali a Ze si spoustu véci pamatovali z hlavy. Na druhou stranu je fakt, ze
pokud v Cannes ma jedna z kategorii devét tisic prihlasek, tak je jasné, ze asi
nezvitézi zajimavy inzerat ve stylu PR ¢lanku, ktery by bylo treba procCist. Ale zase,
jak funguje reklama? Listuji novinami a inzerat ma sotva par vtefin na to, aby mé

zaujal.

Debaty se ob¢as vedou i nad tim, zda udélovat ¢i neudélovat vSechny ceny.

ST: Protoze mnozstvi soutéznich kategorii roste, provedli jsme v Louskadku loni
velky tfesk a zavedli hodnoceni celého shortlistu najednou. V kategoriich, kde jsou
slabe prace, se pak ceny neudéluji, aby nedochazelo k inflaci ceny. Uz tato zména
metodiky vedla k tomu, Ze pocet cen klesl asi na polovinu, o to vic ale ziskala soutéz
na kreditu. Samotny shortlist je pak dobrym obrazem vyvoje ¢eské reklamy, zatimco
ocenéné prace by mély byt schopny uspét i v zahranici

JJ: V Effie probiha diskuse o udéleni ¢i neudéleni jednotlivych cen, jakoz i o jejich
poradi v ramci druhého kola, tedy v okamziku spolecné debaty poroty. Muze se stat,

Ze v dané kategorii neni udélena Zadna cena.

Odpovida v soucasné podobé Effie a Louskacek potrebam trhu? Je zde
prostor pro néjaké nové soutézni kategorie?

JJ: My jsme loni rozsiFili poCet kategorii ze CtyF na sest a myslim, Ze Zadné radikalni
zmény nejsou potfeba. Uvazovat Ize snad jesSté o kategorii nizkorozpoctovych

kampani a nékdy v budoucnu mozna i o kategorii vénované kampanim statni spravy.
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ST: Soutézni kategorie jsou vesmés vyprofilované a probiha spi$ pozvolné evoluce.
Cim chceme Louskadek nyni obohatit, to je soutéZeni v technickych a femesinych
zaleZitostech reklamy, jako jsou typografie, interaktivni média apod. ProtoZe chceme,
aby se do této kategorie mohli hlasit i jednotlivci, jsou zde sniZzeny vstupni poplatky, a

navic porota vzejde z Unie grafického designu, takze by méla mit silny kredit.

Na zavér si neodpustim jedno rypnuti. Komické byvaji momenty vyhlasovani
vitéz(, ktefi mnohdy - navzdory branzi, ve které pracuji - sami neuméji
komunikovat, a tedy ani podékovat.

JJ: Je to sice tak, ale na druhou stranu ti lidé jsou talentovani v jiné oblasti a cena je
odménou za tento talent.

ST: Ja to nesu relativné tézce, presnéji to, Ze ti lidé nedokazi projevit spontanni
radost v momentu vyhlaseni ceny, ale nechavaji si to aZz na pozdéji, na vecCirek. Tam
je pak vidét, jak se z ocenéni raduji. | proto jsme udélali v minulosti tu zménu, Ze k
rozhodovani o vitézich dochazi az v den vyhlaseni tak, aby se to vsichni dozvedeli az
veCer a abychom zachovali moment prekvapeni. MoZna se to zméni i s urcitou

generacni obménou v agenturach.
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PRILOHA €. 2

JURY LOUSKACEK 2007

I PHjmeni, jméno Firma Funkce
Kmenova jury

Bucha, Petr TBWA Creative Director
Darovec, Pater Istropoiitana SK Creative Director
Kukla, Filip EURQO RSCG

Malina, Petr Jazz

Mandelbaum, Jaime Young&Rubicam

Micka, Jan WMC/Grey

Soutek, Ondfey Publicis Copywriter
Svérakova, Tereza Leagas DCelaney

Tamchyna, Jan MARK 8300 Creaive Group Head
\Voborsky, Petr Freelance Pradseda “Copywrighters Club”
Print & Poster jury

Galova, Beata Wunderman

Kerleroux, Pauline Leagas Delaney Praha Art Director
Maruginec, Martin Touch

Nalevia, Jan EURQO RSCG

Simanek, Dusan Fotograf

TV & Cinema&Radio jury

HavliCek, Karel s2 Hudebn! sxladatel, Mistr 2vuku
Maly, Jaromir free lanca Re2isér, Kameraman, Sthnat
Marek Opatrny Black cut Stiihat

Muller, Victor UPP Visual Effect Supenisor
Design jury

Alan Zaruba

Filip BlaZzex

Jakud Ryvola

Jarin Némedak

Klara Kvizova
|Marin Pecina

Pavel Zelenka

Robert $tenc!

Stapan Malovec

Tomas Srousil
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PRILOHA C. 3
Tento statut plati pro soutéz "Louskacek 2007".

1.1. Soutéz o nejlepsi Ceskou reklamu "Louskacek 2007" (dale jen soutéz) je soutézi
pavodnich reklamnich projektd uréenych pro &esky trh a zvefejnénych v Ceské
republice v obdobi od 1.1. do 31.12. 2007. Rozhodujici podminkou ucasti je puvodni

kreativni koncept.

1.2. Poradatelem soutéZe je Art Directors Club Ceska republika (dale jen ADC), ktery
jmenuje jury, jejiho predsedu a formuluje soutézni kategorie a podminky. ADC

vyhlaSuje tento Statut soutéze jako jeji zavazny ramec.

1.3. ADC jmenuje pro tadné zabezpeceni organizace a prubéhu soutéze Organizacni
vybor a zplnomocnuje vykonného producenta organizace soutéze, slavnostniho

vyhlaseni vysledku a doprovodného programu (dale jen produkce soutéze).

1.4. Organizac¢ni vybor je slozen z ¢lent ADC, vyznamnych predstaviteld ¢eského
reklamniho oboru a zastupcl produkce soutéze. Organizaéni vybor schvaluje a
dodrzuje rozpocCet a Casovy rozvrh soutéze, vyhlaSuje data uzaveérek, vysi a formu
poplatki za Ucast v soutézi, technické podminky pro pfrijeti soutéznich praci, vydava
prihlasky, shromazduje pfihladené prace, svolava jury a organizuje jeji praci, a dale
urCuje termin a zabezpecuje konani slavnostniho vyhlaseni vysledkd soutéze a jeji
doprovodny program. Zabezpecuje také veskeré dalSi ukoly, kterymi jej v souvislosti

se soutézi ADC poveri. Pro splnéni téchto cilt vede a tidi produkci soutéze.

1.5. Na organizaci akci u prilezitosti slavnostniho vyhlaseni vysledkl soutéze a jejiho
doprovodného programu se spolu s ADC podileji Asociace komunikaénich agentur
(dale jen AKA), Asociace producentl v audiovizi (dale jen APA), produkce soutéze a

pripadné dalSi organizace, povéfrené ADC.
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2.1. Soutéze se mohou zucCastnit reklamni agentury, kreativni studia, samostatni
autofi nebo dalSi dodavatelé plsobici na tuzemském trhu reklamy (dale

ptispévatelé). Clenstvi v narodnich asociacich neni podminkou.

2.2. Prijeti do soutéze je podminéno dorucenim prihlaSené prace ve formé vyhlasené
Organiza¢nim vyborem, tadné vyplnéné prihlasky, formulafe "Souhrn prihladenych
praci" s razitkem a podpisem a dokladu o uhradé pfislusnych poplatki nejpozdéji do

data uzavérky na adresu oznamenou Organiza¢nim vyborem.

2.3. Soutézni podminky vyhlasuje Organizaéni vybor prosttednictvim odbornych
médii (napt. ¢asopis Strategie a pod.) a internetovych stranek www.louskacek.cz,

resp. www.adc-czech.cz.

3. Organiza¢ni vybor na pozadani zpristupni kterémukoliv prispévateli, profesni
organizaci €i médiim, uplny seznam praci prijatych do soutéze, a dale zajisti

zverejnéni seznamu ocenénych praci.

4. Prinlasené prace soutézi v kategoriich vyhlaSenych Organiza¢nim vyborem. Jury
muze udélit Grand Prix 2007, I, Il. a lll. cenu v kazdé kategorii a cenu Klient roku.
Jury nebude hodnotit praci €i prace, u kterych nebyl v plné vySi zaplacen prislusny
prispévek a muze odmitnout hodnotit praci Ci prace, které podle ni jednoznaéné
nesplriuji podminky tohoto Statutu. Dale mdze jury nékteré ceny neudélit ¢i rozdélit

mezi vice praci nebo vyhlasit nestatutarni ceny.

5. Za plvodnost, vyrovnani vSech autorskych i dalSich prav a za spravnost udaju

uvadénych na prihlaSce, ruci vyhradné prihlaSovatel.
Prihlasovatel se zaruCuje za Uplné a spravné vyplnéni prihlasky (pti uvadéni autor(

na diplomy a ocenéni bude organizator vychazet vyhradné z Udaju uvedenych v

prihlasce).
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6. PrihlaSenim do soutéZe souhlasi prihlaSovatel s timto Statutem, svoluje k tomu,
aby se soutézni prace staly majetkem ADC, a dale k jejich uvetejnéni v celku Ci
vynatku , v materialech a pfi akcich tykajicich se soutéze, dale v ro¢ence ADC a ve
vSech materialech, na nichz se ADC podili nebo podilet bude. Timto svolenim se

prihlasovatel zarover zrika odmény za jakékoliv uziti dila v uvedeném rozsahu.

7. O spornych pripadech, které nefeSi tento Statut, rozhoduje s definitivni platnosti

poradatel soutéze.
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PRILOHAC. 4

Rozhovor s producentem a jednim z managing directorll Filmservice Productions

Danielem Sirotkem :

V oblasti reklamy se pohybujete jiz dlouho, jak byste charakterizoval sou¢asny
reklamni trh v CR?

V soucasnosti reklamni trh stagnuje z nékolika divodu. Zadavatelé se naucili lépe
hospodatit s penézi, které do reklamy investuji. Marketingy tak kaZdy rok uvolriuji
mensi objem penéz, které uméji lépe cilit pFimo na spotrebitele.

Dalsim ddvodem stagnace je zdraZeni reklamnich ¢asu v mediich.

Jaka jsou podle Vas specifika reklamnich soutézi v Ceské republice?

Soucasna ceska reklama bohuzel jiz nékolik let se nehybe dopfedu a tak ani ty
nejlepsi specifika reklamnich soutézi tomuto nemohou zabranit.

Specifika hlavnich kreativnich soutéZi vypisuje ADC. Tento ‘nezavisly”  klub
artdirectorti se svym hlavnim sloZenim takrka za 15 let nezménil. Neni zde Zadna
motivace, aby se néco ménilo. Tato personalni zkostnatélost nikoho nemotivuje k
néjakym zménam. Kazdy si rad ze cClenu poroty, ktera je volena ADC, pFihfeje v
soutézich svoji polivéicku, aby jeho reklamni agentura byla na trhu stabilné znama.

viz otevieny dopis kreativniho Feditele MARKBBDO Martina Charvata.

Pri své funkci urcité navstévujete kromé ceskych reklamnich soutézi i
evropské reklamni festivaly. LiSi se podle Vas? Jestlize ano, ¢im konkrétné se
podle Vas odlisuji?

Evropské reklamni festivaly se lisSi od ceskych nejen velikosti, ale i kvalitou
prezetovanych praci. Neni to jen setkavani reklamnich agentur a prehlidky
jednotlivych praci, zde jde o skuteCnou kreativni soutéz. VSechny prace posuzuje
mezinarodni porota, ktera musi posoudit ktery napad je originalni, nejkretivnéjsi a
nejlépe Zzpracovany. Napady tak musi fungovat nejen pro dany trh, ale i
mezinarodnim nebo minimalneé v evropskem mefitku. VZdy je tu silna konkurence a

kazdy si povaZuje i shotlistu.
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Co si myslite o soutézi Louskacek? Je pro mistni reklamni trh potrebna? Jaka
je jeji sou€asna uroven?

Kazda soutéz je potfebna, kdyz nékdo z ni mize mit potrebu®. Louskacek je ddlezity
minimalné k tomu, aby vitézné prace prezentovaly ¢eskou republiku na evropském
ADC. To je hlavni duvod proc je Louskacek nebo na Slovensku Klinéc. Kazdy rok se
najdou kvalitni originalni prace, které urcité si zasloZi néjaké ocenéni./Fernet Stock,
Skoda/. Bohuzel v mezinarodnim rozméru to asi nestadi ®.... Ceska republika
vyhrala v Cannes jen jednou stfibro v hlavni souteZi TVC a to je uz je hodné

davno....

Myslite si, ze ma soutéz Louskacek vliv na uroven marketingovych
komunikaci v CR?

Louskacek uroveri bohuzel nemuze nikdy ovlivnit. Klienti si dal budou zadavat
kampané dle svych potieb a vkusu. Na dalnicich jsou stale nepfehledné billboardy, z
radia vam hyka pan ktery prodava néco tak rychle Ze ani nevite co.

Televize Vam odvysila reklamni spoty natacené amatérsky, bez napadu.....

Mdzeme se jen tak modlit, aby zadavatelé reklam méli vice vkusu a investovali trochu

penéz za napady a zpracovani.

Louskacek versus EFFIE...? Co si myslite o soutézi EFFIE?

SoutéZ EFFIE je z mnoha kritérii jasnési pro bézného klienta. Louskacek posuzuje
pouze Kkreativni rovinu, zatimco EFFIE posuzuje kreativitu, naslednou komunikaci,
spravné cileni na zakaznika a vysledky testu prodeje produktu.

Byt klientem vZdy bych dal pfednost EFFIE.

Je podle Vas soucasny stav tohoto segmentu reklamnich soutézi optimalni?
Jaky by byl podle Vas idealni stav?

Soucasny stav bohuzel optimalni neni. Idealni stav dle mého nazoru je nezavisla
reklamni soutéz, ktera bude posuzovat jen kreativitu. Tuto soutéz bude posuzovat
nezavisla porota volena losovanim z kandidatd jednotlivych reklamnich agentur a
evropské ADC muzZe kandidovat Sefa poroty. Hlasovani by mélo probéhnout vzdy

neverejné a tajné. V soucasnosti je systém upiné opacny....hezky den
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PRILOHA C.5
Otazky M&M: odpovida Stépan Tyller (souasny predseda ADC)

Co byste zmeénil v organizaci c¢eského ADC? Resp. co by mohl ADC délat jinak,
lIépe? (vice akci, vystav, vzdélavacich kurzi apod., vydani roéenky Louskacku
drive nez po roce apod.)

Tohle je ponékud zjednoduseny pohled na c¢innost klubu a mozna by stalo za to,
zajimat se o to, co klub v posledni dobé udélal. V letosnim roce jsme byli partnery
soutéze pro Handy media, Best of the Best nebo Tuplak. Spolecné s AKA se
snazime prosadit novy seznam festivald, které se zapocitavaji do agentury roku.
Navézali jsme spolupraci s Unii Grafického Designu. Clenové klubu pravidelné
komentuji nova loga na strankach designportalu. Zkratka téch véci je vice. Letos
jsme chtéli zopakovat prehlidku Cesky reklamni reZisér, ale ohlas byl tak maly, Ze
jsem se rozhod! od toho upustit. BohuZel zkusenosti jsou takove, Ze lidé z branzZe
maji patrné pfrilis mnoho prace. Nechci si pFipoustét, Ze by snad v nasi branZi byli
lidé, ktefi nemaji zajem dozvédét se néco nového. Dale se nam podafilo uspofadat
zasedani evropského ADC v Praze, za coZ patti velky dik Edovi Kaubovi, ktery si
cely projekt vzal za své a dle reakci vSech zucastnénych to bylo nejlépe pFipravené
zasedani za poslednich nekolik let! A stejné jako v pfedchozich letech i pFisti rok
budou 4 cleni poroty evropské soutéze pravé z ceského ADC. A nakonec, vadi mi
bagatelizovani samotné rocenky, ktera jiz 15 let mapuje ceskou reklamu a vznika jen
diky dobrovolné préci Art Direktord, tiskarny Boom a ACE. Z4dna podobna publikace
u nas neni! A kdo v Zivoté pFipravoval knihu s vioZzenym DVD vi, kolik prace se za

takovou publikaci skryva.

Je ¢lensky prispévek 1050 K¢ na rok 2007 vzhledem k prijmim lidi v reklamnim
oboru relevantni? Byli byste ochotni dat vice?

Z meho pohledu je tento poplatek v pofadku a dovedu si predstavit, Ze by pFispévek
byl vyssi. Vzhledem k tomu, kolik ¢lend do této chvile nezaplatilo ani letosni poplatek,
jsem zvédav, jak odpovédi ostatni. Zvlasté se tésim na ono typické ¢eské - spousta

kecu a nic z toho.
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Pro¢ podle vas nema napr. soutéz Louskacek svého sponzora? Méla by ho
mit?

Deékuji, ze se ptate. Soutéz Louskacek sponzory ma a ja jim chci touto cestou velice
podékovat, protoZze bez jejich podpory by nebyl Louskacek, kniha a s velkou
pravdépodobnosti ani ADC. Diky tedy patfi spolecnosti Kodak Entertainment
Imaging, BOOM tisk, Strategie/Mlada Fronta, ISIFA+Getty Images, ACE,
SPROALFA, FILM 1635, Stillking Films, Vantage Film, DAWSON, SAUNDSQUARE,
UPP, SAMUELSON LIGHTING, FAST ARROWS/AKA, AV MEDIA, MESTO PRAHA-
ZASTITA PRIMATORA.

Je ADC podle vas spisSe profesnim sdruzenim lidi kolem reklamy a mél by se
tedy nadale obracet jen na lidi dovnitr branze nebo by se kromé toho mél
snazit priblizit reklamni obor i verejnosti?

Cim dal vic jsem presvédéen o tom, Ze ADC by se mél snazit pFiblizit reklamni obor
vefejnosti. U nds je spousta talentovanych lidi se spoustou skvélych ndpadd. Cim
vice jich ziskame pro reklamu, tim lépe pro nas obor. V ramci branZe pak ztstava

prioritou Louskacek, ktery se snazil byt vzdy odrazem reklamy v této zemi.

Prospélo by ADC, kdyby se zprofesionalizoval? Kdyby mél napr. 3-5 stalych,
placenych zaméstnancii?

Jednoznacné by prospélo, kdyby ADC mél nejméné jednoho stalého zaméstnance,
produkcniho, ktery by produkoval napady, které v ADC mame. Ve 4 lidech, ktefi
pracuji ve volném case, se toho vic stihnout neda. Timto chci podékovat Petru
Palusovi a Edgaru Horcicovi za to, co pro klub délaji a bez kterych by ADC také
nebyl. A v neposledni Fadé Michaele Thomas, Edovi Kaubovi a Jakubovi Antosovi za
praci, kterou délaji v ramci boardu ADC.

(http://www.adc-czech.cz/index.php?id=1852)
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