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Vyše 20 rokov aktívne pôsobím v slovenskej reklame. Vyše 20 rokov 
sledujem všetky tie zmeny v kreatívnom priemysle. Menia sa technoló-
gie, menia sa mediatypy, menia sa strategické postupy a kreatívne tech-
niky. Všetko sa mení a všetko je inak.      >Ale jedna vec sa za celý ten 
čas nemení: môj obdiv k ľuďom schopným tvoriť špičkové vizuály. Ako 
človek, ktorý sa primárne venoval a venuje práci so slovom, som neraz 
fascinovane sledoval, ako myšlienky a slogany dostávajú konkrétnu 
obrazovú podobu.      >Tí najšikovnejší vizuálci dokázali týmto obrazo-
vým stvárnením upútať pozornosť ľudí, rozpovedať im príbehy značiek 
a nahradiť jedným vizuálom desiatky slov.      >Ďakujem za priestor ča-
sopisu PrintProgress vyspovedať top art directorov slovenskej reklamy 
a predstaviť vám ich najlepšie práce. Moje špeciálne poďakovanie patrí 
aj Vladimirovi Yurkovicovi za vytvorenie vizuálnej podoby AGU.

                      Vlado Slivka >>>Creative Director, MARK BBDO Bratislava

                                                            >od začiatku svojej kariéry stále pô-
sobí v tej istej agentúre, čo je v slovenskej reklame jav nevídaný. Je 
to typický self made man, keďže vyštudoval strojárinu, ale zlákal 
ho svet komunikačnej branže, kde postupne rozvíjal svoj vizuálny 
talent. Jeden z Petrových nápadov patril medzi prvé slovenské re-
klamy oceňované aj na zahraničných kreatívnych festivaloch. Svoj 
vysoký kredit v branži zúročil aj v pozícii Prezidenta ADC Slovakia 
(Art Directors Club je prestížnym združením top kreatívcov slo-
venskej reklamy). Je dlhoročným kreatívnym riaditeľom Wiktor 
Leo Burnett - agentúry, ktorá získala najviac ocenení Agentúra 
roka. Zároveň je držiteľom ocenenia Filip, ktoré získava každý rok 
jedna osobnosť slovenskej reklamy.

No a akokoľvek ide o jedného nekonfliktného mierumilovného 
človeka, pár rokov dozadu spôsobil svojím logom doslova celo-
slovenskú polemiku a  rozpútal vášne aj čelných politikov krajiny. 
Uznáte sami, že nikoho iného som si nemohol vybrať ako prvého 
hosťa nového seriálu AD: grafik:um.

PrintProgress časopis pre polygrafiu a súvisiace 
odvetvia (júl – august 2020)

Peter je v mnohých 
ohľadoch unikátny  
zjav reklamnej branže>

Tlač seriálu AD grafik|um No. 01/2020 je realizovaná 
na papieri SAPPI RAW 170  g/m2 od spoločnosti 
Europapier Slovensko, s.r.o.

S láskavou podporou spoločnosti

AD grafik|um

art director > peter kačenka

ART DIRECTOR (podľa Wikipédie): väčšinou pracuje v tandeme s Copywriterom a spolu tvoria 
kreatívny tím. V ňom hľadajú tzv. BIG IDEA, resp. vymýšľajú kreatívny koncept kampane následne 
pretavený do konkrétnych výstupov. Copywriter vládne slovom a je zodpovedný za textovú stránku 
veci, Art Director zodpovedá za vizuálnu stránku. Samozrejme, aj Art Director môže vymyslieť 
headline kampane a naopak Copywriter môže prísť s vizuálnym nápadom. 

VIZUÁLNA KULTÚRA, KTORÁ PREDÁVA
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Predstav sa nám troma vetami...
Rád skúšam a objavujem nové a nemám 

rád rutinu. Neľutujem veci, čo som spravil, 
ale príležitosti, ktoré sa nenaplnili. Som op-
timista a verím, že pokiaľ sa budem zabávať 
tým čo robím, nezostarnem :-). 

Ako si sa dostal k reklame?
Zlomový moment sa udial na vysokej 

škole. Už v treťom ročníku som viedol krúžok 
propagácie. Počas revolúcie som spoznal ľudí 
okolo Wiktora. Sieťkou sme tlačili plagáty 
a vlakom Nežnej revolúcie ich rozvážali 
po Slovensku, aby sme aktivizovali ďalšie 
mestá. Vtedy som si uvedomil, že je to niečo, 
čo ma veľmi baví. Samozrejme, nie to roz-
vážanie. Práca, ktorou dokážem meniť svet 
okolo seba, je to neuveriteľne vzrušujúce sa 
o to minimálne pokúšať.

Ako vnímaš kvalitnú art direction?
Je to o kreativite a hľadaní jednoduchosti 

a čistoty. Je mi jedno v akom médiu. Na za-
čiatku je vždy nápad, ktorý je však ako neob-
rúsený diamant. Dobrá art direction dokáže 
z neho vytvoriť jedinečný skvost. Priemerná 
len obyčajný kameň.

Akiste si pamätáš na Basila (pozn.: Basil 
Mina – dlhoročný regionálny kreatívny ria-
diteľ siete Leo Burnett), ktorý zvykol svojou 
nezrozumiteľnou angličtinou často hovoriť, 
že príliš veľa art direction dokáže nápad za-
biť. To si stále pamätám. Jednoduchosť je to, 
k čomu vzhliadam a stále ma baví hľadať ju.

Tú jednoduchosť si celkom pekne použil 
napríklad vo svojich „hokejkách“...

Keď hovoríš o tých hokejkách, bol to 
z viacerých uhlov zaujímavý projekt. Ja som 

do neho najskôr vošiel ako človek, ktorý 
spoluorganizoval výberové konanie na di-
zajn nového symbolu slovenskej hokejovej 
reprezentácie.

Ako agentúra sme robili niekoľko komu-
nikačných projektov pre Slovenský hokejový 
zväz. Tam som sa stretol s Vladom Jančekom 
(pozn.: vtedajší šéf marketingu SZĽH) 
a bavili sme sa o potrebe uchopiť slovenskú 
hokejovú reprezentáciu z pohľadu fanúšikov-
ského a marketingového. Jednou z vecí, ktorú 
otvoril, bola jeho predstava o potrebe nového 
originálneho symbolu, ktorý bude rešpek-
tovať hrdosť a štátnu príslušnosť, a zároveň 
bude nekopírovateľný. Štátny znak na dre-
soch športovcov má nesporne svoje miesto. 
Je nositeľom silnej emócie a symboliky, no 
z pohľadu originality a príležitostí s ním 
pracovať je to problém.

Vždy, keď sa začnú hokejové majstrov-
stvá sveta, sme svedkami toho, že sa všade 
predávajú “rovnaké” dresy a šály so štátnym 
znakom a to doslova “za päť korún”. Keďže 
štátny symbol môže voľne používať ktokoľvek, 
vytráca sa komunikačná výhoda pre sponzo-
rov a partnerov podujatí. Kto na tom stráca, je 
v hokeji nielen zväz, ale celý slovenský hokej.

Od začiatku sme vedeli, že to nebude 
ľahká úloha. Oslovili sme renomovaných 
dizajnérov, ktorí majú za sebou skvelé veci, 
spravili sme tender. Väčšine sa zadanie páčilo 
a cítili veľkú príležitosť, ale aj zodpovednosť, 
pretože úloha naozaj nebola ľahká.

Priebeh výberu to potvrdil. Vzniklo 
niekoľko veľmi pekných a zaujímavých 
konceptov, no každému niečo chýbalo. 
V kocke, dostali sme sa do bodu, kedy sme 
mali niekoľko zaujímavo štylizovaných slo-
venských znakov, no ani jeden neprekročil 

hranicu, kedy sme si mohli byť istí, že je 
hokejový a bude sa dať zaregistrovať tak, 
že ho nebude môcť používať nikto bez 
vedomia zväzu.

Nedalo mi to. Cítil som zodpovednosť, ale 
aj chuť ten projekt dotiahnuť do konca. Začal 
som si kresliť. Kreslil som si pri každej príle-
žitosti. Nešlo to pustiť z hlavy. A ako to býva, 
odrazu to prišlo. Jednoduchý nápad.

Teda pre tých, ktorí náhodou nepoznajú 
históriu tohto medializovaného prípadu, 
tá idea bola jednoduchá – vystavať 
slovenský znak zo zdvihnutých hokejok.

Ja mám hokej veľmi rád, hoci mi karié-
ra hokejistu nebola súdená, srdcom som 
hokejista (smiech). A plne sa stotožňujem 
s tvrdením, že žijem v hokejovej krajine.

Keď som sa prepol do polohy tvorcu, pýtal 
som sa sám seba, prečo si hovoríme, že sme 
hokejová krajina? Je za tým eufória a nadšenie, 
ktoré prežívame, keď naši vyhrávajú? A čo je 
symbolom tohto úspechu. Tak to celé vzniklo.

Také to nakoniec bolo jednoduché. 
Hrdosť, nadšenie a viera v úspech pretavená 
do symbolu zodvihnutých hokejok.

Všetko to do seba zapadalo, bolo to 
jednoduché a tak to mám rád. K uvedeniu 
nového symbolu vzniklo aj také emotívne 
video, ktoré celú ideu vysvetľuje v kontexte 
doby, ktorou si novodobý slovenský hokej 
prešiel. Nesie jednoduché posolstvo. Verím, 
že pokiaľ neprestanú u nás malí chlapci dví-
hať hokejky vysoko, stále budeme hokejová 
krajina.

Pravda je taká, že logo muselo napokon 
ustúpiť politickým tlakom. Ale teda možno 
sme sa dostali k ďalšej vlastnosti výrazných 

executive creative director, Wiktor Leo Burnett

ad > peter kačenka

Dobrý
dizajn
      posúva
spoločnosť

ADGU_kacenka_3/2020_06press.indd   3 24/08/2020   19:17



Klient: Hubert Sereď  • Idea: Peter Kačenka • Art Direction: Raffo Tatarko, Peter Kačenka • Fotograf: Martin Fridner

Klient Union • Copywriting: Peter Ižo • Art Direction: Peter Kačenka, Štefan Andrejco

prác: že sa o nich diskutuje, polemizuje, 
vytvorí sa okolo nich veľký buzz.

Vedeli sme, že akokoľvek to logo bude 
vyzerať, vznikne okolo neho diskusia. Veď 
sme na Slovensku. Pocta tu opäť patrí 
Vladovi, ktorý do toho od začiatku šiel 
naplno a mal jasnú predstavu - cieľ, ktorý 
sledoval. Samozrejme, keby to logo nemalo 
nápad, odstrelili by ho ľudia na prvú a bolo 
by vymaľované. Ale aj z prieskumov nám 
vychádzalo, že nový symbol ľudia prijímajú 
pozitívne. Dávalo nám to istotu, že z pohľa-
du fanúšikov to nebude také zlé.

Žiaľ, veľmi rýchlo sa ukázalo, že celý 
projekt vznikol v nesprávnej dobe. Možno 
stačilo rok počkať. Ale tlačil čas, záväzky 
a boli sme pred majstrovstvami sveta. 
Z tohto pohľadu bola ideálna doba. Česi to 
dokázali využiť. My sme na to ešte ako ná-
rod nedorástli. No ja mám stále radosť, keď 
to logo vidím na drese, hoci len symbolicky 
na mieste “výložiek” (smiech).

Apropos, keď už sme pri takýchto 
kontroverznostiach, je to častý úkaz, 
že výrazné práce končia takto?

Z mojich skúseností je to skôr výnim-
ka. Dizajn má otvárať veľké témy a dobrý 
dizajn posúvať spoločnosť a učiť ju kultúre 
vizuálneho prejavu a vnímania sveta okolo 
nás. Pekný, páčivý a funkčný dizajn plní 
konkrétnu objednávku, ktorá je očakáva-
ná. Pokiaľ dizajn rozdeľuje, môže to byť aj 
dobrým signálom, že spoločnosť je zrelá 
sa opäť posunúť. Otvára akúsi Pandorinu 
skrinku. Vyrušuje, je drzý a provokuje. 
Núti nás zaujať postoj. Ja sa nepovažujem 
za provokatéra, no obdivujem tvorcov, ktorí 
to dokážu a posúvajú tak hranice vnímania 
aj toho, čo je dobrý dizajn.

Asi je to aj o tých značkách, že niektoré majú 
vo svojej DNA akosi viac tej provokatívnosti 
a idú viac na hranu, napríklad legendárny 
brand United Colors of Beneton.

Beneton je pekný príklad, akú silu má 
a úlohu plní komunikačný dizajn. Jeho 
úlohou je vhodne zabaliť silné posolstvo 
s cieľom vyvolať želanú emóciu. Je to kuriér, 
ktorý ti doručí správu tak, že si ju chceš 
vypočuť a nejako zareagovať.

Ak by to však bola len prázdna a sa-
moúčelná provokácia, ten kuriér dostane 
maximálne tak po papuli.

Dobrá rada nad zlato. Aká by bola 
tvoja rada pre mladého začínajúceho 
grafika/dizajnéra od self made 
mana, ktorý vyštudoval strojárinu 
a okrem nesporného talentu sa musel 
za pochodu všetkému naučiť sám.

Možno to vyznie staromódne, ale odpo-
rúčam premýšľať a kresliť si. Trápiť hlavu 
a okamžite vizualizovať svoju predstavu. To 
mi vždy napovie, či je cesta dobrá a či ten 
nápad stojí za to. Zabudnúť na všetky Pho-
toshopy a jeho filtre. Ak svoj nápad nevieš 
nakresliť, tak je zbytočné mu venovať extra 
čas leštením.
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Ilustrácia pre kalendár spoločnosti Madacom, 2006

Klient Volkswagen Slovensko • Idea & Art Direction • Peter Kačenka • 3D artist: Ociacia

Klient: SZĽH • Idea&Art Direction: Peter Kačenka
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Tu si ma inšpiroval k otázke týkajúcej sa tvojho 
nápadu, ktorý si ja asi cením najviac. Bola to 
práca, ktorá medzi prvými získala pozitívny 
ohlas aj na zahraničných kreatívnych súťažiach. 
Veľmi jednoducho si zadefinoval nápad pre 
Hubert Sereď, že stopou po oslave sú dierky 
v strope. Vieš nám k tomuto bradatému nápadu 
povedať viac, keďže šlo naozaj o prácu, ktorá tak 
zarezonovala a vybočila z klišé svojej kategórie?

Sranda, mojou prvou spomienkou na túto 
prácu je pocit, keď mi prišli pod ruky diapozi-
tívy, ktoré sa v tom čase, keď nápad vznikol, 
zvykli posielať na kreatívne súťaže. Zdalo sa 
mi, že tie diáky sú hrozné, že to má nemožné 
farby a že sa to určite nikomu nebude páčiť. 
Našťastie som sa mýlil (smiech).

Ja si vlastne ani nespomínam, ako ten ná-
pad vznikol. Viem len, že to bolo obdobie, keď 
sme začali v agentúre podporovať kreativitu 
s voľným zadaním v rámci internej kreatívnej 
súťaže. Chcel som vtedy veľmi vyhrať. Nápad 
som prihlásil napísaný len pár vetami na A4-
ke, no veril som, že je to ono, že odtlačky 
po vystrelených štupľoch na stropoch sú 
stopy zásadných okamihov v životoch ľudí, 
pri ktorých je Hubert s nimi.

Ktorú zo svojich prác považuješ 
za takú svoju srdcovku a prečo?

Samozrejme, hokejové logo, lebo ma to 
naozaj bavilo. Bolo to vzrušujúce a cítil som 
pri tom veľkú zodpovednosť za výsledok. Ale 
veľmi rád spomínam aj na projekt, ktorý sme 
robili spolu pre Dunaj.sk. Vychádzal z tvojho 
jednoduchého nápadu spájať rôzne miesta 
s názvami kníh.

Keď sa na to pozerám s odstupom času, tá 
kampaň predbehla svoju dobu. De facto na to 
vtedy ani neexistovali kategórie na kreatív-
nych súťažiach a pojem integrovaná reklama 
ešte nikomu nič nehovoril. Strašne ma bavilo 
vymýšľať tie exekúcie, spájať knižky s kon-
krétnymi miestami a vo finále vytvoriť akýsi 
happening. Paradoxne to bol ten typ kam-
pane, kde to celé bolo postavené na jedno-
duchej art direction. Len typografia účelovo 
vytvorená na mieru toho-ktorého miesta.

Mne sa páčilo napríklad aj to, ako sa 
vtedy kreatívne pracovalo s billboardom 
ako mediatypom, ktorý sa dá rozobrať 
a možno s ním robiť všetko možné.

Áno, to bola doba, kedy sa tento typ 
prístupu k nosiču, ako je billboard, bral ako 
inovatívny. Mne sa však páčila najmä robust-
nosť tejto kampane. Pestrosť médií a každé 
bolo tailor-made, to aj dnes považujem 
za unikátne.

Bol to parádny teamwork, veľa šikovných 
ľudí prispelo k úspechu tej kampane. Ak 
by sme sa ale pozreli na konkurenciu, koho 
z arťáckej branže uznávaš? Vedel by si 
menovať ľudí, ktorí posúvajú tvoje vnímanie?

Mojím dlhoročným súputnikom v reklame, 
ale aj súperom, s ktorým sme sa vždy doťaho-
vali, bol Rasťo Michalik. Jeho prácu som mal 
vždy na radare. Paradoxne som mal to šťastie, 
že som mu robil oponenta diplomovej práce.

Ale čo?! Diplomovka...to je horúca téma :-)
Bola to celkom veľká vec a zároveň sranda. 

Bol som vo veku, keď som si ani neuvedo-
moval vážnosť tohto poslania. Aj preto sa 
z oponenta stal počas obhajoby obhajca. Rasťo 
končil školu krátko po nástupe k nám vo WLB 
a požiadal ma o oponentúru. Vtedy riešil, 
ako tému diplomovej práce, vizuálny štýl 
novovzniknutej TV Markíza. Mal som pocit, 
že pri jeho obhajobe sa odrazu niektorí ľudia 
nesprávali fér. Vyčítali mu, že na škole prezen-
tuje komerčný projekt. Cítil som povinnosť 
podržať ho. Špeciálne, keď ako študent urobil 
kus dobrej roboty.

Ďalším majstrom svojho remesla je Martin 
Bajaník, dizajnér, ktorého som tiež mal možnosť 
spoznať už v čase, keď robil vo WLB. Veľmi sa 
mi páči jeho výtvarný prejav, hravosť a ľahkosť.

♥
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Klient: ZSE • Ilustrácie a Art Direction: Peter Kačenka

Klient: akzent media • Creative Direction: Raffo Tatarko • Art Direction: Peter Kačenka

A čo fotograf, s ktorým rád spolupracuješ?
Dobré fotky sa dnes robia ľahko. Preto 

je každý fotograf. V reklame však máš mož-
nosť fotiť aj s ľuďmi, ktorí to naozaj vedia.

Mám rád spôsob spolupráce, aký som si 
skúsil s Luciou Robinson, s ktorou sme fotili 
kampaň pre Orange. Neodolateľný úsmev 
Gorana Tačevského. Nadhľad Maťa Frid-
nera, alebo bohémstvo Martina Machaja. 
Fuška bola veľké, ročné fotenie seriálu 
fotiek s Vladom Yurkovicom, Martinom 
Črepom, Vladom Jedličkom a Goranom. No 
a nezabudnem na obdobie, keď sme s Ja-
nuszom Schindlerom fotili jednoduché veci 
na dvakrát. Neuveriteľné. Najskôr prebehlo 
prípravné fotenie, samozrejme, naostro 
a po schválení klientom o dva dni neskôr 
sme fotili to isté, tentokrát naostro, naostro.

Už sme spomínali billboardy a všeobecne 
outdoor okolo nás. Ľudia reklamu neraz 
vnímajú cez toto médium, ktoré sa nedá 
vypnúť. Keď sa ale pozrieme okolo seba, 
vidíme veľa podpriemeru. Čím to je, že 
tá kvalita outdooru je taká nízka?

Billboard jednoducho prestal byť pré-
miové médium. Stala sa z neho inzertná 
plocha ako v nejakom lokálnom plátku. Aj 
sa s ním tak nakladá, je zahusťovadlo medi-
álnej polievky, predáva sa na kilá.

Vďaka svojej veľkosti a umiestneniu je 
najviditeľnejším médiom. A tak každý, kto 
má nejaký ten groš na komunikáciu, si hneď 
trúfne na billboard.

Ten je často obťažkaný množstvom 
informácií a nevkusným dizajnom.

Je to akoby si si doma nevkusne vymaľo-
val. A keď v tom žiješ pár dní, zvykneš si.

Súvisí to podľa Teba aj s tým, že taká 
tá klasická tlačová reklama nemá 
ideálne časy a ten digitál ju válcuje?

Vôbec nie. Veď sa pozri na to, čo sa deje 
v digitále. Nájdeš tam presne to isté, nieke-
dy dokonca ešte väčšie zúfalstvo. Má to tú 
výhodu, že na to nemusíš pozerať mesiac 
cestou do práce.

Rozumiem. Spýtam sa ešte inak. Žijeme dobu 
digitálnu. Veci sa dejú v reálnom čase, všetko 
je na webe. Do akej miery vnímaš súmrak 
tlačovej reklamy ako aktuálnu záležitosť? 
Vidíš z jej pohľadu nejaké svetielko 
na konci tunela? Má vôbec budúcnosť?

Súhlasím s tvrdením, že vinu na tom všet-
kom nesie fenomén doby a spôsob, ako dnes 
konzumujeme informácie. No stále je veľká 
skupina ľudí, ktorí si radšej vezmú do rúk 
knihu alebo časopis, než čítačku alebo tablet.

Ja milujem knihy a špeciálne tie, ktoré 
majú dobrý dizajn. Milujem komiksy, lebo 
v nich cítiť človečinu, a mám rád ilustrácie 
a fotky a prácu s typografiou.

Hltám ich a inšpirujú ma. A verím, že aj 
ľudia, ktorí nerobia v našom odvetví, majú 
dobrý dizajn radi. Trochu inak, možno si to 
len neuvedomujú, no podvedome vedia, čo 
je pekné a čo nie. Tým chcem povedať, že 
verím, že cesta späť na výslnie aj pre tlačo-
vú reklamu je dláždená krásnym a dobrým 
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a miestami aj provokujúcim dizajnom.
Môžeš si to všimnúť v drahých časopi-

soch a publikáciách. Mnohé vsadili na dobrý 
dizajn a vyžadujú to aj od reklamy. Ľuďom 
sa to páči, a vtedy si za priestor môžeš pýtať 
väčšie peniaze.

Dobre. A keď to otočíme a pozrieme sa 
na to, čo dobré priniesol digitál?

Reklama sa vždy snažila osloviť ľudí tam, 
kde sú. No a ľudia sú dnes na internete a veci 
konzumujú cez sociálne médiá. Tak je úplne 
prirodzené, že reklama sa ťahá za nimi.

Keď sme začínali, reklama bola displejom. 
Značky nám hovorili “tu som, toto je dobré, 
kúp si to”. Potom prišiel čas kampaní (televí-
zia, rozhlas a print), kedy sme ukázali ľuďom 
produkt a spájali ho s emóciou. Pretože to 

pomáhalo vytvárať silnejšie puto. Nasledovalo 
obdobie, kedy sa značky snažili vťahovať ľudí 
do svojho sveta, alebo zmysluplne vstupovať 
do toho ich. Zistili, že nestačí tovar či službu 
len ukázať. Bolo treba požiadať o pozornosť 
a na oplátku niečo ponúknuť. Žiadali sme ľudí 
o čas, ktorý nám boli ochotní venovať.

Digitál so sebou priniesol ďalší posun. 
Dnes si už nestačí u ľudí pozornosť len vyžia-
dať. Značky robia všetko preto, aby sa s nimi 
ľudia podelili o to najcennejšie, kontakt.

Možnosť byť dlhodobo a v intenzívnom 
spojení s ľuďmi, je to, čo digitál značkám 
ponúka. A reklama je nástrojom, ako na to.

A čo zlé so sebou priniesol?
Dobre, teraz budem chvíľu hundrať ako 

človek, ktorý vníma, že jeho dospievajúce 

dieťa na nete trávi veľa času. Pýtam sa ho, 
ako je možné, že dokáže pozerať hodiny 
na týpka, ktorý robí hlúposti? Prečo neuro-
bí radšej niečo, aby bol on ten týpek, na kto-
rého budú pozerať iní, čo dokáže? (smiech)

Veľa internetu berie mladým fantáziu. 
Kŕmi ich kvantom obsahu, každý si tam 
nájde svoj level zábavy. Neraz to ubíja 
kreativitu, maximálne ide o snahu napo-
dobňovať.

No a či mi to niečo vzalo z toho reklamné-
ho pohľadu? Čas. Čas na premyslenie.

Všetko sa deje rýchlo. Okamžite vieš, či si 
sa trafil alebo nie, spätná väzba je okamžitá 
a vytvára veľký tlak. Online je svet, kde treba 
reagovať, lebo druhú šancu už nedostaneš. 
Preto sú často veci prvoplánové a nepremys-
lené. A potom mrzia.
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Veci a ľudia sa nestretajú náhodou.
Keď sme v roku 2009 pripravovali veľkolepú 
kampaň pre Orange a točili spot s Mariánom Hossom 
v Toronte, mal som možnosť zažiť na vlastnej koži, 
v akej obrovskej úcte a pobláznení dokážu ľudia 
vzhliadať k človeku, ktorého paradoxne v hokeji 
tie najväčšie momenty ešte len čakali. Mal nálepku 
hráča, s ktorým sa tím siahajúci po Stanley Cupe 
k jeho dosiahnutiu nedostane. Hral poslednú sezónu 
za Detroit a stál na prahu veľkých momentov 
v Chicagu. Bol stredobodom pozornosti, kam sme sa 
pohli, a ja som cítil nesmiernu hrdosť na to, že aj ja 
som z tej malej hokejovej krajiny ako on. O 10 rokov 
neskôr to bol práve on, kto sa postavil za nový symbol 
hokejovej reprezentácie a stál pri mne, keď sme 
symbol a nové dresy predstavili verejnosti.
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