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ABSTRAKT, KLICOVA SLOVA

Diplomova prace se zaméfuje na prozkoumani fenoménu kreativity a faktora, které
ovliviiuji jeji projev a rozvoj u jednotlived. Prace se zabyva identifikaci klicovych aspektt,
které vykazuji kreativni jedinci, jako jsou inovativni mysleni, schopnost pfekonavat
konvenéni hranice a flexibilita mySleni. Rozebira kreativni potencial z hlediska
biologickych, psychologickych a socialnich faktort a popisuje, jak jednotlivé proménné
ovlivilyji tviir¢i ¢innost v riznych fazich Zivota. Zaroven se vénuje analyze kreativnich
blokd, které mohou brzdit kreativni proces, a zkouma rtizné podnéty k rozvoji kreativity.
Vysledky této prace mohou byt uzite¢né pro pedagogy, manazery, tvlrce a dalsi, kteti se
zajimaji o podporu a rozvoj kreativity u sebe, ¢i jednotlivcl ve svém okoli. V praktické
Casti, prace vyuziva poznatky nabyté v ¢asti teoretické a podrobuje je Setfeni v ramci
kreativniho oddé€leni vybrané agentury. Prace mlize byt hodnotnym voditkem pro
nadfizené v agentufe, které mohou vyuzit pro potencialni zlepSeni kreativnich procesti u

svych zamé&stnancu.

Kli¢ova slova: kreativita, tvirci ¢innost, faktory, WMC Grey, ovlivnéni, vyvoj, blok, stres,

casova tisen, klient, tender



ABSTRACT, KEY WORDS

This thesis focuses on the phenomenon of creativity and the factors that influence
its expression and development in individuals. The thesis seeks to identify key aspects of
creative individuals such as innovative thinking, the ability to transcend conventional
boundaries and flexibility of thought. It analyses creative potential in terms of biological,
psychological and social factors and describes how each variable influences creative
activity at different stages of life. It also analyses the creative blocks that can hinder the
creative process and examines the various stimuli for the development of creativity. The
results of this work may be useful to teachers, managers, creatives and others interested in
fostering and developing creativity in themselves or in people around them. In the practical
part of the thesis, the knowledge gained in the theoretical part is applied to the creative
department of a selected agency. The thesis can provide valuable guidance for supervisors

in the agency to potentially improve the creative processes of their employees.

Keywords: creativity, creative activity, factors, WMC Grey, influence, development,

block, stress, time pressure, client, tender
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Uvod

Téma zkoumani faktorti podmiiiujicich kreativitu jsem si vybrala z divodu svého
osobniho zainteresovani v kreativnich procesech. Pti praci copywritera je nezbytné denné
vyvijet tviiréi potencial a pfichazet s neotfelymi napady. Osobné tak pro zdokonaleni
tohoto mysleni povazuji za dillezité porozuméni mu v kontextu historickém, socialnim,
biologickém i psychologickém. Prace tak muze slouZit jako monografie zabyvajici se
analyzou aspekt, které ovliviiuji kreativitu v priib&hu Zivota jedince.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti prace je analyza dostupné literatury, prizkum
existujicich teorii a modeli kreativity. Kreativita je jednim z klicovych faktort pro inovaci,
rozvoj a uspéch jak v osobnim, tak i profesnim zivoté. Schopnost generovat nové
myslenky, objevovat nekonvenéni feSeni a piekonavat ustalené vzorce je klicova pro
dynamicky a konkurenceschopny svét 21. stoleti. Nicmén¢ procesy kreativity jsou
komplexni a ovliviiovany mnoha faktory. Cilem teoretické Casti je tedy porozumét, jaké
jsou klicové determinanty kreativity a jak mohou byt tyto faktory identifikovany,
analyzovany a optimalizovany pro podporu kreativniho mysleni a ¢innosti.

Praktické cast prace si klade za cil, na zdklad¢ faktor popsanych v ¢asti teoretické,
prozkoumat, zda viibec a pokud ano pro¢, procesy podminujici kreativitu v kreativni
agentufe WMC Grey. Klade si za cil hloubkové analyzovat fadu faktort, které mohou
ovliviiovat kreativitu v agenture WMC Grey, vCetné organizacni struktury, odpovédnosti
za projekty, dosavadné€ vyuzivanych kreativnich technik, stylu vedeni, dynamiky tymu a
individualniho pfistupu zaméstnancii. Pro ucely odhaleni povrchovych nedostatki prace
vyuziva kvantitativni dotaznikové Setteni, které podstoupi vSichni ¢lenové kreativniho
oddéleni v agentute. Z odhalenych nedostatkt je nasledné sestaven scénai hloubkového
rozhovoru, kterému jsou podrobeni vybrani ¢lenové kreativniho oddéleni. Na zéklad¢
téchto vyzkumi navrhnu strategie a techniky, které mohou pomoci agentufe piekonat, ¢i
eliminovat kreativni bloky a podporovat kreativni potencial jedinct.

Informaénim zdrojem jsou bibliografické zdroje, primarné: The social psychology of
creativity: A componential conceptualization od Teresy Amabile, knihu Kreativita od
Daceyho a Lennona, Kreativita v reklamé¢ od Pavla Horfidka a v neposledni fad¢ knihu
Kreativita a jeji rozvoj od Petra Zaka.

Prace muze slouzit jako vychozi material pro Gpravu koncepce pracovniho nasazeni
1 prostiedi, které mohou pozitivné ovlivnit a zefektivnit tvlrci ¢innost v reklamni agentuie

WMC Grey.



TEORETICKA CAST

1. Kreativita

Lidskou kreativitu zkoumaji filozofové, psychologové i badatelé ptes 2500 let. Tato
kapitola si klade za cil nabidnout komprehenzivni pohled na jejich myslenky. Kreativita je
jednou ze zakladnich lidskych schopnosti, kterou miizeme v prib&hu Zivota cilené
zdokonalovat, ¢i upozad’ovat. Pé¢i o kreativitu bych pfirovnala k péci o svalstvo. Pokud
svalové tkané konzistentné stimulujeme, zesili, zpevni se a svému nositeli poskytnou jak
funkendi, tak estetické benefity. Stejné tak mame jako jedinci plnou odpovédnost za péci
o svoji kreativitu. Protoze pravé diky ni dnes Zijeme ve velkych domech, nosime obleceni i
spolu miizeme komunikovat na obrovské vzdalenosti. Nebyt kreativity, nebylo by pokroku.
At jde o jedince objektivné povazované za kreativni, ¢i nikoliv, stale zfetelnéji se ukazuje,

Ze na schopnosti byt kreativni se podileji biologické, psychologické i socialni faktory.!

1.1. Vymezeni kreativity

Konigova definuje kreativitu jako ,,schopnost vytvareni novych kulturnich,
technickych, duchovnich i materidlnich hodnot ve vSech oborech lidské ¢innosti. Tvotivost
je aktivita, ktera pfinasi dosud nezndmé a soucasné spolecensky hodnotné vytvory.*?

Dalsi, o néco star$i pohled na definici kreativity ndm poskytne i kniha Mala
ceskoslovenska encyklopedie. ,,Kreativita je produktivni styl mysleni, odraZejici se
v ¢innosti ¢loveéka; specificky lidska kreativita, realizovana v tvlir¢im procesu, jehoz
vysledkem je artefakt (dilo, redlné feSeni daného problému).

A jako posledni definici uvedu jednu ze zahranici od americké psycholozky Teresy
Amabilové. ,,Dilo nebo feSeni problému se povazuje za kreativni do té miry, do jaké je
novym, uzite¢nym, spravny, a ptinosnym feSenim zadaného tkolu, a zaroven do jaké miry
je ukol vice heuristicky (objevny, originalni, ptivodni, ptedpokladajici nové feseni) nez
algoritmicky (zndmy ukol s rutinnim feSenim).‘ 4

Definici napfi¢ literaturou nalezneme mnoho, ovsem vSechny se shoduji na novot¢,

originalit€ a bisociaci’.

! Dacey, Lennon 2000, s. 7.

2 Konigova, 2007, s. 12.

3 Riman Josef a kol. 1986.

4 Amabile 1983, online.

5 Pouzivani vzdalenych, neobvyklych, a piesto relevantnich asociaci.
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Co tedy znamena byt kreativni? Muze viibec lidska bytost byt nekreativni? Za
kreativni po¢iny povazuji mnozi z nas konstrukci auta, nebo malbu obrazu. Ov§em notnou
davku kreativity vyzaduje i pfezit jeden den v dneSni moderni dobé. Pokud vam ujede
posledni spoj, mozek musi vymyslet novy zpisob dopravy do cilové destinace, a prave
v ten moment pfichazi kreativita. V knize Kreativita se Dacey a Lennon shoduji, ze prave
obycejna tvorivost, mize pro spolecnost postupné znamenat vétsi prinos, nez veétsi
kreativni poCiny. Sharon Bailin se ve své knize Achieving Extraordinary Ends: An Essay
on Creativity domniva, ze tvofivost neni tajemna, iracionalni, nebo vyjimec¢na, spise

piedstavuje vynikajici uplatnéni naSich béznych myslenkovych postupt.®
Kreativitu mizeme také chépat jako:

e Schopnost: predstavit si nebo vymyslet néco nového. Vyuziti kombinace, replikace,
nebo zmény.

e Postoj: flexibilita, ochota hrat si s napady a myslenkami.

e Proces: kreativita je tvrda prace. V agentuie, na jejichz kreativni procesy se tato prace
zamétuje, interné nazyvame kreativni proces jako vysezeni zlatého vejce — tedy
skvelého feSeni, které nevznikne za den, ani dva, mnohdy ani za dva tydny. Jedinec, ¢i

skupina si musi dét prostor pro improvizaci a kontinualni mys$lenkovou ¢innost.”

1.2. (Ne)charakteristika kreativniho jedince

Neexistuje dosud zadny dikaz, ze by mozek kreativniho jedince pracoval odlisn€ od
mozku béznych jedincti. Stejné tak studie ukazuji, Ze kreativita neni vzdy podminéna
vysokou inteligenci. Napf. studie vypracovana Getzelsem a Jaksonem v roce 1962 ukazuje,
ze bézné hodnoty inteligence postacuji k vysoké trovni tvotivosti. Kreativita je rys, ktery
se v pribéhu zivota rozviji. Zdokonalovani tviirc¢ich schopnosti je podminéno touhou po
poznani, postoji, osobnosti a genetickou vybavou, kterou mé do urc¢ité miry kazdy clovek.
Kreativita nepfichdzi sama, jak jsem jiZ zminila vyse, je tfeba o ni pecovat a cilené ji
stimulovat. Kreativita miize byt podminéna i schopnosti rozpoznat pfilezitost a pracovat na
ni. Pokud vezmu v potaz fadu vitéznych praci na festivalu reklamni kreativity Cannes

Lions, ktery se kazdy rok potada ve stejnojmenném francouzském mésté, mnoho kampani,

¢ Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 14.
774k 2017, s. 18-19.
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které nabizi ne¢ekané feseni jsou brilantné vyuzité ptilezitosti odpovédét na soucasné
spolecenské problémy.

Co ¢ini jedince kreativnim uvazovali myslitelé jiz od dob starovékych Rekd. Tato
prace ovSem pracuje s myslenkou, Ze vSe, co je lidské povahy tvoti genetické procesy a
procesy zalozené na prostiedi. Tedy, ze na vsech lidskych schopnostech se podileji tii
faktory ve vzajemné soucinnosti, jak jsem je jiz zminovala vyse — biologické,
psychologické a socidlni. A prave v jejich kontextu popisi, co mize mit dle vyzkumi vliv

na kreativitu ve vyvoji jedince a jak je ji mozné stimulovat.?

1.2.1. Biologické faktory ovliviiujici kreativitu

Mezi biologické faktory fadime oplodnéni, preferenci uzivani levé, ¢i pravé ruky,
temperament, t€lesny vyvoj, motoricky vyvoj, zdravi, pohlavni dospivani, nebo
menopauzu. Ackoliv jsou biologické faktory vymezeny, nelze fici, Ze se navzajem
neovliviiuji s dalSimi faktory. Prestoze jsou zakladni schopnosti vSech lidi fixovany
v moment¢ poceti, riist neuronti a hormonalni zmény urcuje prostiedi, ve které dité prozije
prvni roky Zivota. Vyvoj kreativity v téchto letech je tedy ovlivnén i psychologickymi a
socialnimi podminkami. V ranném détstvi se v naSem mozku vyviji neurony. MiZeme si ji

predstavit jako obii sit, kde jsou jednotliva vlakna napojena na dalsi a dal§i. Cim vice

vvvvvv

vvvvvv

pravdépodobné dospéji ke kreativnéjsim myslenkam, i kdyby tomu tak mélo byt jen proto,
ze maji myslenek mnohem vice nez ostatni. Vétveni neuront je tedy jakési dalnice
mysleni. Cim vice moznych variaci cest, po kterych se myslenky mohou vydat, tim vice
bude jedince napadat feSeni. Jaké ranné ucinky prostiedi jedince mohou tedy pozitivné
ovlivnit vznik co nejkomplexnéj$ich neuronovych vazeb, a tudiz i kreativity?

Dulezité jsou mimo zjevnych faktorti, jako je vyziva a socidlni interakce i faktory
mén¢ ziejmé, jako naptiklad hluk. Dité pottebuje dostavat dostate¢né mnozstvi podnétd,
které se uci zpracovavat a tim se rozviji. Kladny u¢inek mohou mit modulované zvuky,
napiiklad pfijemna hudba. Pozitivni vliv mohou mit i pastelové barvy a mirné pohyby osob
v okoli. Tak akorat ptijemnych vjemtl podnécuje détsky mozek ke zkoumavému ptistupu
k informacim a tvorbé komplexnéjSich vazeb neuroni. Informa¢né podnétné prostiedi

b&hem pozdéjsiho détstvi ma také vliv na kreativitu.’

8 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 14-15.
° Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 176.
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Kreativita byla spojovéna také s dominanci jednotlivych hemisfér mozku. Dfive
bylo uvéadéno, Ze u kreativnich jedinct dochdzi k presunuti t&€zisté z logického, linedrniho
stylu levé hemisféry na holisti¢téjsi styl pravé hemisféry, v niz hraje vétsi roli intuitivni
mysleni. Do neddvna tak véda tvrdila, Ze tvofivost je v prvni fad¢ zélezitosti pravé
hemisféry. To vedlo k chybnym generalizacim, Ze kreativnéjsi jedinci jsou vzdy levaci.
Tyto domnénky vSak predbihali skute¢né diikazy podlozené vyzkumy. Nelze tak tedy
jednoznacné fici, jaka hemisféra kraluje kreativité a zda jsou jedinci s tou, ¢i onou
dominantni hemisférou kreativné;jsi. Kazda hemisféra je bez pochyby jedine¢na ve
zpracovavani urcitych informaci, avSak jejich funkce se vzdjemné prolinaji. Pokud
chapeme kreativitu jako vlastnost sdruzujici dva aspekty dusevnich funkci — tvotivy ¢lovek
ma predstavivost, ale také pravdu. Z pohledu zkoumani hemisfér mozku, jsou tyto dvé
funkce umistény kazda v jedné z hemisfér. Konvergentni mysleni, které zapticinuje
pfesnost analyzy informaci, je primarn¢ funkci levé strany mozku. Naopak originalita
napadu, oznacena také jako divergentni mysleni, je zasluhou pravé hemisféry. Dle tohoto
zjisténi se tedy na kreativnim napadu podili ob&€ mozkové hemisféry.!?

Biologické faktory a naSe vybavenost, ktera je ndm pfisouzena dnem narozeni a
nasledné rannym détstvim, do urc¢ité miry také ovliviiuje kreativitu. Ov§em dominantni roli
na kreativitu v pozd¢jSim vyvoji ditéte, v obdobi dospivani a nasledné dospélosti, hraji

prevazné faktory psychologické a socilni.

1.2.2. Psychologické faktory ovliviiujici kreativitu

Mezi psychologické faktory fadime osobnost, zpracovani informaci, feSeni
problémi, motivaci, rozvoj vnimani, vyvoj jazyka, moralni vyvoj, individualni funkcnost,
nebo fec téla. Na zdklad€ vyzkum, ktery uskutecnili Dudkova a Hall v roce 1992 existuje
10 trvalych rysi kreativnich jedinct, které jsou v mnoha aspektech vyznamnéjsi nez vyska

1Q. Tvoftivi lidé jsou tahouni, koncentrovani, dominantni, nezavisli a berou na sebe riziko.

1.2.2.1. Deset psychologickych rysu prispivajicich k tvorivé osobnosti
Tolerance vici dvojznacnosti

Dvojznacnost je stav, situace nebo termin, ktery ma vice nez jednu moznou
interpretaci, coz miize vést k nedorozuménim nebo zmatkiim. V kontextu kreativity ovSem
nemluvime jen o dvojznacnosti jazykové, ale predevs§im situa¢ni. Dvojznacéna situace je

takova, v niz neexistuje ramec, s jehoz pomoci bychom mohli nasmétovat sva rozhodnuti a

19 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 177-185.
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kroky. Pravidla feSeni, ¢i zpracovani jsou nejasna a neexistuji spravné postupy. Je obecné
znamo, ze mozek reaguje klidné na zndma prostredi, tvare a situace. A v téch nezndmych
se snazi hledat obrysy jiz znamého, aby je dokazal 1épe zpracovat. V opacném piipadé
dochazi ke stresu jedince. Tak ov§em nereaguje jedinec nekreativni. V kreativnim jedinci
vyvola dvojznacna situace mirné znepokojeni a zvyseny zajem. U mén¢ kreativnich
jedincii dochézi k panice a potiebé uteku. Jednoduse — kreativita je v otevienosti. Pokud
napf. uvidime na nebi Iétajici talif, u kreativnich jedinct vyvola tato dvojznacéna, cizi a
neznama situace mensi paniku nez u méné kreativnich jedinct.

Dle vyzkumu Dudkové a Halla se schopnost dokonce tésit z dvojznacnosti
povazuje za jeden z primarnich rysi velmi kreativnich jedinct. Shledavat cizotu
zajimavou, ¢i vzruSujici a nikoliv hrozivou, tedy podnécuje schopnost reagovat tvlircim
zpusobem. Tento rys se bude prolinat do ryst nasledujicich a svym vyznamem je

zastieSuje.!!

Stimulacni svoboda

Princip stimula¢ni svobody si miizeme ukézat na ptikladu. Pfedstavte si, Ze by pred
vas n¢kdo polozil papir s nakreslenym obdélnikem a neur¢itym zvifetem pfipominajicim
kocoura a zadal vam vymyslet o ném do 8 minut pfibeh. Nekreativni jedinec si sam ve
své hlave nadefinuje pravidla zadani, ackoliv nebyla jednozna¢né zadana. DrZi se v liniich
obrazku a nejde myslenkami za néj, pestoze je obrazek zamérné ponechan jednoduchy,
aby se ukazalo, zda dokazete jit za jeho hranice. Naopak kreativni jedinec jde za tyto
hranice. Ti nejkreativnéj$i dokonce prvky obrazku (obdélnik, ¢i kocoura) zcela opomenou.
Kreativni jedinec jednoduse obejde zdanliva pravidla, aby uspokojil své potieby. Co je ale
ptipadé rozumi nespecifikované zadani. Stimulacni svoboda spoc¢iva v nedomysleni si a
nehledani téchto pravidel, ale ponechéni prichodu tviiréi svobodé. Clovék svazany
stimulem, dodrzuje pravidla, kdyZ je vystaven dvojznacnosti a ma tedy sklon pfijmout

neexistujici pravidla, aby se zbavil strachu z nespravnosti vypracovani.!?

Funkéni svoboda
Funk¢ni svoboda je opakem funkéni strnulosti. Jedna se o vlastnost, kdy dokdzeme
pfedmétu s jasnym tc¢elem nadefinovat novou funkci. Napiiklad kvétina¢ mize slouzit

jako Cepice, nebo pytel na odpadky jako saiiky na snih. Je zajimavé, Ze ¢im je clovek

! Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 88.
12 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 89.
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vzdélangjsi, tim rigidn&jsi je jeho chapani funkce. Cim mladsi, a tedy méné normami
svazany ¢lovek je, tim kreativnéjsi je vymysleni novych funkci ptedmétim uréenym
k jistému ucelu.'3
Flexibilita

Kreativni osoba je oteviena zménam, a dokonce je pfipravena je vyvolat. Flexibilita
je pak schopnost vidét celou situaci, nikoliv pouze skupinu nekoordinovanych detailti. Je to
schopnost ptizplsobit se a inovovat ve vytvaieni nebo feseni problému s otevienym
mysSlenim a adaptabilitou. Osoba s kreativni flexibilitou ma tendenci pfijimat nové
myslenky, pfistupy a perspektivy, a je schopna se rychle ménit a pfizptisobovat novym
situacim. Je-li jedinec vystaven silnému tlaku, chopi se vétSinou prvniho pfijatelného
feSeni a snazi se s nim dojit co nejdale. Flexibilitu vnimam v kontextu své prace
copywritera jako klicovou. V moment¢, kdy dorazi klientsky brief, je tfeba pfijit
s minimalné 10 népady, teprve po nich vétsinou pfichazi napady, které maji n&jaky
kreativnéjsi potencial. Pfijit s prvnim napadem, ktery nas tym napadl za klientem je

povazovano za odfldknutou praci.!*

Ochota riskovat

Schopnost riskovat se u¢ime jiz jako déti. A to tfeba i v moment¢, kdy se snazime
zdolat vysokou prolézacku. Pokud budeme opakované vystaveni situaci, kdy na nas rodi¢
vyviji natlak, at’ na prolézacku nelezeme, Ze je to pfili$ riskantni, je pravdépodobné, Ze se
nikdy nenauc¢ime rozumné riskovat. Dité by mélo byt seznameno s riziky, ale byt
povzbuzeno je podstoupit. Buduje si tak diivéru i1 viici nejistym situaci a schopnost je
vyhodnocovat relevantng, nikoliv na zakladé strachu z nezdaru. Rikdme tomu tzv. rozumné
riskovani. Neschopnost rozumné riskovat miize vést k pocitu bezpeci, ale ne k tvotivosti.
Schopnost umét riskovat se poji i s netispéchem. Jedinci, kteti prozili za sviij Zivot
podobny pocet tspéchd, jako neuspéchil spise inklinuji k rozumnému riskovani. Lidé, ktefi
hraji cely zivot pfili§ bezpecnou hru, mohou citit uspokojeni z toho, Ze nikdy nebyly
odmitnuti, ale pravdépodobné nikdy nepfisli se zasadnim, obor ménicim tviréim
poc¢inem.'?

Preference zmatku

13 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 91-92.
14 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 92-93.
15 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 93-94.
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Jako indikator preference zmatkt se ¢asto pouziva jednoduchy test Barrona a

Welshe na preferenci obrazki. Jedinclim jsou vzdy predkladany dvojice obrazki, které se

.....
24

wewr

do néj svlyj vlastni fad. Naopak maji tendenci vnaset zmatek do fadu. Opét zde miizeme
najit korelaci s prvnim rysem, tedy toleranci ke dvojznac¢nosti. Preferuji tak bohatstvi

zmatku, pfed prazdnotou jednoduchosti.!'®

Prodleva uspokojeni

Jako dalsi znak tvotivé mysli uvadi Dacey a Lennon aspekt, ktery bych jednoduse
nazvala vytrvalost. Ochota pfestat napéti dlouhotrvajiciho usili pro dosazeni vétsi radosti
dlouhodobé znaéné prispiva k tvorivosti. Lze tedy fici, Ze pokud jedinec kontinualné
pracuje na vice dlouhodobych projektech, je potencial pro rozvoj tvotivosti vétsi. Jako
ptiklad mohu uvést napiiklad vynalez Zarovky Thomasem Edisonem. Nez zjistil, Ze pravé
uhlikové vlakno okamzité neshoii a mohl tak dopomoci k rozsviceni celého svéta, musel
uskutecnit 2004 testd s vldkny z riiznych materialii. Tvofivi lidé pomérné Casto pracuji 1éta
na jednom problému, nez vytvoti sviij vrcholny vytvor. Problém s trpélivosti pfichazi
predevsim v mladém veku. Schopnost odlozit uspokojenti je totiz také vlastnost, kterou se
mnoho lidi musi naucit. Sama jsem v pocatku své pracovni kariéry pocit'ovala touhu po
rychlém vzestupu, ovSem nékteré faze uceni jednoduse nelze pieskocit. Vynosy v kratké
dobé ziskate, pokud jdete s davem. OvSem davové mysleni jde v opozitu s kreativitou, jejiz

podstata je s mySlenim mas v opozitu.'’

Oprosténi od stereotypu sexudlni role

Az do druhé poloviny minulého stoleti byla kreativita primarné spojena s muzskym
pohlavim. Ov§em nedévné studie dokazuji, Ze tato percepce byla mylné nastavena
prevazné kviili o¢ekavané roli ve spolecnosti. Diive bylo za pravdivé ptijimano tvrzeni, ze
pohlavi téla odpovida rodu duse. Toto tvrzeni je ovSem stejné mylné, jakoze zasadni vliv
na kreativitu ma dominance jednotlivych hemisfér. Jeden z pomérné starSich, ovSem stéle
relevantnich testi z roku 1963 provadény americkym psychologem Ellisem Paulem
Torrancem na détech prvni tfidy obou pohlavi ukazuje, Ze kreativita neni vyhradou

pohlavi. Détem byly pfedlozeny tfi typy hracek. Hasi¢ské auto (povazovano za chlapeckou

16 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 95.
17 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 95.
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hracku), oSetfovatelsky set (povazovany za div¢i hracku) a plySovy set (povazovany za
neutrdlni hracku). VSem détem bylo dano za kol vymyslet jakykoliv zptisob, ktery by
udélal hracku atraktivnéjsi. Odpovédi byly hodnoceny na zaklad¢ fluence, flexibility a
originality. Vysledky dopadly dle ocekavani. Chlapci excelovali v napadech pro viz, divky
pro oSetfovatelskou sadu a ob¢ pohlavi si vedla obdobné v nédpadech pro vylepseni
plySového setu. Zajimavéji ovSem dopadli vysledky po dvou letech, kdy se Torrance vratil
do stejné tiidy se stejnym testem. Ve vSech testech totiz byli lepsi chlapci. Dle Torranceho
neni z biologického hlediska mozné, aby se kreativita snizila za dva roky tak rapidnim
zpusobem u déti, které vyrtstaji ve stale obdobném prostiedi. Zacal tedy zkoumat vliv
vstépované percepce roli a jejich naslednd identifikace s ni v hlavé jedince. Jak ucitele, tak
rodice povétSinou uci divky dodrzovat statut quo svého chovani. A pokud tak necini
rodice, mohou tak Cinit prave ucitelé, kde povétsinou prevazovali v dobé€ provedeni testu
zeny. V roce 1996 pokracuje ve studii kreativity na zédklad€ pohlavi Teresa Amabile, ktera
nechala chlapce a divky stejného pohlavi vytvatet kolaze. Testy ukazaly, Ze soutéZivost je
spiSe pravdépodobna u chlapct nez divek.

Existuji i dalsi diikazy o tom, Ze identifikace s pohlavni roli je podstatnym faktorem
podilejicim se na tvircich schopnostech. V ramci dalsi vyznamné studie provedené
americkou klinickou psycholozkou Anne Roe, byl pouzit dotaznik, kdy méli zastupci
muzského a Zenského pohlavi uvést, jak moc se identifikuji s riznymi typicky muzskymi,
¢1 zenskymi postoji. Napft.: ,,Bavi mé chodit na lov.‘‘ nebo ,,Vétrnd bouie me obvykle
dési. ‘. Studie ukézala, Ze 1idé s oby¢ejnou trovni kreativity zpravidla souhlasili
s ,,muzskymi‘‘ tvrzenimi, pokud jsou muZi a s vyhradné ,,Zenskymi*‘ pokud jsou Zeny.
Ovsem pro vysoce kreativni lidi je typicka schopnost povznést se nad svoji spolecensky
ptedpokladanou roli. Lidé s vysokou urovni tvofivosti neméli tendenci promitat do svych
odpovédi roli a volili jednoduse odpovéd’, ktera pro né€ byla pfijatelnéjsi. Na zakladé tohoto
testu se Roe domniva, ze vysoka mira tvofivosti od jednotlivcl vyZaduje urcité vlastnosti,
které jsou obvykle ptisuzovany opaénému pohlavi. Muzi pro plné odemknuti potencialu
své kreativity potfebuji Zenskou senzitivitu vici svym pocitll i druhym. Naopak zeny
potiebuji umét obhajovat své myslenky viéi kritice okoli.!®

., Ditkaz je jasny. Cim tvorivéjsi jedinec, tim vétsi projevy otevienosti viici viastnim
pocitum a emocim, tim citlivejsi intelekt a chapani sebeuvédomenti, Siroké zajmy véetné

tech, které jsou v americké kulture povazovany za Zenské. Ve svete sexualni identifikace a

18 Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 96-98.
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zajmii se nase kreativni subjekty zdaji davat vétsi vyjadrent Zenské strance své povahy, nez
je tomu u meéné tvorivych jedincu. V jazyce svycarského psychologa Carla G. Junga (1956)
nejsou tvorivi lide tak zcela identifikovani s rolemi své maskulinni osoby, aby ziistavali
slepi viici Zen$téjsim rysim duse nebo aby odmitali je projevit. *“"°

U kreativnich jedinct tak hovotfime tak o androgynii. Pojem se sestdva z dvou
feckych slov andro — muzsky a gyne — zensky. Vztahuje se k lidem, u kterych nachédzime
vetsi nez primérny pocet muzskych a zenskych slozek osobnosti. Budou se tedy spise
chovat zptisobem odpovidajicim dané situaci, a to bez ohledu na své pohlavi. Jde napiiklad
1 o tak banalni piiklady jako kdyz na ulici zacne v kocarku plakat dité¢. Normalni muz by
hledal Zenu, ktera by ho utésila, zato androgynni muz by se pokusil dit¢ utésit sdm.

Americké psycholozka Sandra Bemova uskutec¢nila v roce 1975 vyzkum, ktery si
kladl za cil zjistit korelaci mezi androgynii a kreativitou. Subjektiim byly kladeny dvojice
otazek. Jedna odpovéd’ zastavala ,,muzské‘‘ ¢innosti, druhd ,,Zenské‘‘. Napt. olejovani
pantli a naplnéni détskych lahvi. Ukony byly i finanéné ohodnoceny. Subjekty, které byly
mén¢ kreativni si vybirali odpovédi své role, i kdyz byly méné financné ohodnocené,
priméarné kvili tomu, ze se v nich citili jist&jsi.

Na zakladé vySe uvedenych tvrzeni a vyzkumii miizeme fici, ze androgynicky
postoj je jednoznaéné piiznivejsi pro pritomnost a rozvoj kreativity. Ackoli jsou Zendm a
muzim biologicky pfisouzeny urcité role, z hlediska psychologického se od nich v dnesni
dobé¢ snazime, jako zdpadni spolecnost oprostit. Dle mého to miize dokazovat i1 vétsi
pfitomnost Zen v agenturnim prostfedi. Destereotypizace roli ma zaruc¢ené ptiznivy vliv na
ucasti zen v kreativnich procesech. I kdyz jejich kreativitu nelze popfit ani v historii, kdy
se podileli na vyznamnych objevech v oblasti uméni, humanitnich véd, ale 1 v Iékaftstvi, ¢i
véde. Jmenovité napt. Marie Curie-Sktodowska, drzitelka Nobelovy ceny za fyziku a
chemii, Kralovna Viktorie, vyznamna britska kralovna, ktera z ni diky svému
strategickému smysleni vybudovala obrovské impérium, ¢i moje oblibenkyné Véra
odvaznou Zenou, kdyz projevila nesouhlas rezimu pted svétem, prestoze védéla, Ze to bude

znamenat konec jeji sportovni kariéry.

Vytrvalost
Napfi¢ odbornymi publikacemi se autofi jako Mihaly Csikszentmihalyi, Ellis Paul
Torrance, Howard Earl Gardner, Robert J. Weber and David N. Perkins, nebo Ellen

19 MacKinnon, 1978, s. 61.
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Winnerova shoduji na dalsi vlastnosti, ktery doprovazi kreativni jedince a tou je vytrvalost.
Tvoftivi lidé vykazuji velkou vytrvalost tvafi v tvar zklamani a prekazkam, které by jinak
byly povazovany za nepiekonatelné. Csikszentmihalyi definoval v souvislosti s timto
jevem osobnost, kterou nazval autotetickou (z feckého auto — sam a telos — cil). Kreativni
lidé dle této percepce pracuji s velkym mnozstvim energie, kterou jsou schopni korigovat
do své prace pro dosazeni konkrétniho cile. Popisuje, ze kreativni lidé byly vzdy
popuzovani si udrzet jasnou mysl a ani po delsi ¢asové tseky neztracely své ptivodni
motivace, pro¢ se rozhodli cile dosdhnout. Toto zaujeti pro praci poméaha kreativnim lidem
prekonat prekazky, které jim brani v dosazeni cile. Disponuji tak obrovskou vytrvalosti,
kdy v problémech hledaji feSeni a ne diivody, pro€ se od své cesty odchylit. Jako ptiklad
uvadi malife Paula Kleeho, kterého kuratofi galerie ptemlouvali, at’ zacne malovat své
obrazy jinak, Ze se navstévniklim nelibi a nechtéji je kupovat. Klee ani tak neuhnul a

pokracoval v cesté o niz vé&fil, Ze je spravna. A jak jiz dnes vime, svého uznani se dockal.?”

Odvaha

Kdyz jsem si poprvé piecetla nadpis dalSiho rysu, zaznival mi v uSich az kliSovité.
Ovsem opak je po studovani materiala stal pravdou. Torrance uvadi, ze po vSech letech,
uspéchu tvotivého Cloveka. Kdyz vezmeme v potaz tispé$né tvlirce napfic historii, vétSina
z nich zila a zemtela v chudobé a v drtivé vétSing ptipadua se jejich dila stala uznavana az
po jejich smrti. Chceme-li pfijit s né¢im novym, kreativnim, neobvyklym a inovatorskym,
velmi pravdépodobné budou naSe myslenky narusovat statut quo a vybocovat ze zajetych
postupil. A pravé v tuto chvili potfebujeme odvahu obnazit své vnitini dité, stat nazi prede
vSemi i sami pfed sebou a neuhnout. Byt kreativni znamena mit odvahu byt menSinou,
nevzdat se pfes urazky, opovrzeni, prohry, ponizeni, malomyslnost, neptatelstvi, nudu, ¢i
lhostejnost vétsiny. Spoustu lidi tohle nechce podstupovat. Pro¢ by to méli délat? Jen
malokdo dokéze dlouhou dobu odolavat dusevnimu vypéti spojenému s timto postojem.
Odvahou je uz jen to, ze nékdo vynese své dilo z ateliéru, laboratote, nebo v ptipadé
agentur, na still klienta, ¢i kreativniho feditele. Etablovani zastupci riznych obort, nejsou
schopni, nebo ochotni odsunout souc¢asné poznatky a otevfit se novym myslenkam, ovéfit
jejich pravdivost. O kolik skvélych nédpadt jsme v historii pfisli jen tim, Ze jsme kreativni

jedince udupali davovym premyslenim??!

20 Csikszentmihalyi, 1996, s. 32.
2l Dacey, Lennon, cit. dilo, s. 99-100.
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1.2.2.2. DalSi psychologické faktory ovlivitujici kreativitu

Ackoliv je vycet deseti rysu kreativni osobnosti popsany vyse podlozen fadou
tvrzeni vyznamnych psychologti a tviircii zkoumajicich kreativitu, nemtize byt povazovan
za jediny spravnym vyklad. Napfi¢ literaturou uvadi zminéni autofi i dal$i rysy kreativniho
jedince: jsou vnimavéjsi vici existenci problémi, maji ponékud vétsi sklony k emocnim
porucham, zarovei ale disponuji vétSim sebeovladanim, s nimz tyto sklony zvladaji,
dokazi byt ve svém mysSleni analytiéti i intuitivni, dokdZi uvazovat jak konvergentné??, tak
divergentn&?®, maji vyssi, neZ primérnou inteligenci, ale zpravidla nedosahuji geniality,
jsou otevienéjsi vici zkuSenostem a méné se brani piijimani novych informaci, citi se byt
sami zodpovédni za vétSinu toho, co se jim piihodi, radi si hraji a jsou détmi, Castéji se
zabyvaji samostatnymi ¢innostmi, obzvlasté v détstvi, ¢asteji zpochybiiuji status quo, jsou
vice nezavisli na minéni druhych, méné se boji vlastnich podnétii a skrytych emoci, radi
sami planuji, sami se rozhoduji a potiebuji minimalni trénink a zkuSenosti s vedenim sebe
sama, neradi pracuji s druhymi lidmi a dévaji pfednost vlastnimu nazoru na svoji praci
pted nazory druhych, zaujimaji optimisticky postoj viici komplexnim a slozitym tkonlim,
maji nejvice napadil v situacich, kdy existuje moznost vyjadrit individuélni nazor a jejich
napady Casto vzbuzuji posméch, velmi ¢asto trvaji na svém navzdory kritice, jsou plodni
predevsim za neobvyklych okolnosti, nejsou nezbytné nejlepsimi studenty, jsou

originalngjsi, jejich myslenky se kvalitativné 1i$i od vSech ostatnich.

1.2.3. Socialni faktory ovliviiujici kreativitu

Mezi socialni faktory fadime matei'ské pouto, sourozenecké vztahy, aspéch ve skole,
ptatelstvi, vlivy médii, 1ékatské zasahy, kulturni stres, partnerské vztahy, ¢i vztahy na
pracovisti.

Zde mizeme hledat podobnost s faktory biologickymi, tedy jakym vliviim a
prostfedi jsme jako déti vystavovany. Howard Earl Gardner zpracoval v roce 1993 studii,
v které zkoumal prostiedi ranné¢ho détstvi sedmi jedinct, ktefi ve 20. stoleti zménili
zaklady svych oboril. Jednalo se o Freuda, Einsteina, Picassa, Stravinskyho, Eliota,
Grahama a Gandhiho. VSechny tyto osobnosti prozili détstvi néjakym zptisobem

privilegované a v podnétném, intelektudlnim prostiedi.?*

22 Schopnost Fesit problémy, na které existuje jedind spravna odpoved.
23 Schopnost Fesit problémy, na které existuje mnoho riiznych odpovédi.
24 Gardner, 1993.
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Ovsem jina studie stavi tento fakt do opozitu. Jako pfiklad mizeme uvést
rozhovory s Sedesati deviti jedinci, ktefi jsou ve svém oboru povazovani za kreativni, které
provedl v roce 1996 mad’arsky psycholog Mihaly Csikszentmihalyi. V této skupiné byli
napiiklad biologové, psychologové, astronauti, historici, geologové, ucitelé, ¢i spisovatelé.
Témeét vsichni popisuji prostiedi, ve kterém je rodi¢e podporovali a podnécovali, oviem
maji pocit, Ze dosahli ispéchu navzdory omezenym finanénim moznostem. Popisuji, Ze je
jejich rodina uvadéla do kontaktu s védénim a duSevnim zivotem. Dulezitost tak vnimaji
v propleteni s pevnym smyslem pro hodnoty, jako je sebeucta, sebekazen, nebo Cest. A to
jak ve vztahu k sobé, tak i k druhym.

Nézory, zda privilegované prostiedi v détstvi dokéze ovlivnit kreativitu jedince se
tedy rGizni, ovS§em v obou uvedenych piikladech vidim podobnost. A tou je podpora od

druhych a diivéru sam v sebe. Aspekt vlivu rodiny je ov§em nutné dikladnéji rozebrat.

1.2.3.1. Vliv rodiny na tviir¢i rozvoj

Ackoliv az do pocatkli minulého stoleti se véda spokojila s poznatkem, Ze kreativita
je déna primarné biologickym zakladem, kterym jsme kazdy obdaten pfi narozeni, cetné
studie ukézali, Ze je to tvrzeni netiplné. Sami miZzeme slychat v lidovych rozhovorech véty
jako: porodila si génia, nebo s tim se ¢lovek musi narodit. Ovsem opak je pravdou. Rodina
a prostiedi, ve kterém vyrtistime mé diametralni vliv na tviir¢i ¢innost jedince.

,Intenzita, s niz nejtvorivejsi jedinci pracuji, je Casto zivena vyrazné podptirnym a
podnétnym prostitedim domova, i kdyz nékdy mtze k vytvoreni vlastniho jedine¢ného
svéta piispét i osamé&lost nebo konflikt. %>

Steinerova tak navazuje na tvrzeni Csikszentmihalyiho a napfi¢ odbornou
literaturou se ptidavaji i dalsi autofi. Jako dalsi uvedu citaci psychologa Howarda
Gardnera, ktery ve své knize Extraordinary minds (Mimotadna mysl) pfedstavil mySlenku
mnohocetné inteligence. Ta zpochybiiuje domnénku, Ze inteligence se sklada pouze z
verbalnich nebo analytickych schopnosti — tedy téch, které skoly obvykle méfi. Prosazoval
SirSi chapani inteligentni mysli, které zahrnuje tvorbu v oblasti uméni a hudby, prostorové
uvazovani a schopnost porozumét sobé samému 1 ostatnim.

,,Casto jsem tazan, pro¢ jednoduse neuznam rozhodujici vliv biologického dédictvi
jednotlivce a nesmifim se s nim?*“2® Na to pozadal Gardner tazatele, aby se kratce

zamysleli nad dvéma biologicky podobnymi organismy — naptiklad dvojcata. Jedno z nich

25 John-Steinerova, 1997.
26 Gardner, 1997, s. 48.
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proZzije za den pét pozitivnich a druhé pét negativnich zazitkl. Poté si je pfedstavme po péti
letech. Gardner v dotazovani pokracuje: ,,Je viibec mozné ocekavat néco jiného, nez ze se
tito jedinci — s 20 600 odlisnymi zazitky — budou od sebe diametralné 1igit?*

Mnoholeta teorie Roberta Alberta hovoii o tom, ze déti v rodinach, které neriskuji
mohou byt velmi bystré, ale nejspise nebudou tvorivé.?8

Nasledujici tvrzeni pochazi ze zjisténi rozsahlé studie provedené v roce 1989
Daceym a jeho kolegy.?’ Vyzkum povazuje i americka akademicka — ktera zkoumala
kreativitu — Teresa Amabile za jednu z nejucelené;jSich novodobych studii o rodinném
zivoté vysoce tvorivych mladych lidi. Jejich studie ukazuje, ze zplsob zivota a vychovy
jedinct s kreativnim potencidlem se od Zivota nekreativnich jedinci 1i8i. Na zakladé
vyzkumu padesati Sesti rodin, ve kterych Zilo sto mladistvych pak definoval nékteré znaky

rodin, v kterych vyrustaji jedinci s kreativnim potencialem.
Pravidla chovani

Rodice dospivajicich tvotivych jedinct aplikovali v pribéhu vychovy v primétu
méné nez jedno pravidlo (napt. pocet hodin vénovanych studiu, piesna doba, kdy je tieba
Jit spat, nebo zakazy v oblasti sexudlni aktivity). U skupiny dvaceti rodin, v nichZ se
nevyskytovali vysoce tvofivi jedinci, to bylo v priméru Sest. To ov§em neznamena, ze
v rodinach tvotivych jedinct vladla anarchie. Vétsina z nich formulovala a demonstrovala
souhrn urcitych hodnot a povzbuzovala své déti, aby si sami urcovali, jaké chovani tyto

hodnoty vyjadiuje.

Rozhodujici obdobi

Mnozi zkoumani jedinci hovoti o tzv. rozhodujicim obdobi svého Zivota, kdy je
mysl mimofadné oteviend zméndm.
Pokud béhem n¢j nastaly spravné okolnosti, podnitilo to subjekty k vétsi pfedstavivosti
v uvazovani a k ochot¢ riskovat v dalSim jednani. Mezi tyto okolnosti miZeme zatadit
pochvalu od rodic¢i, ¢i pedagogly, nebo uspech v usili. Na zaklad¢ dalSich vyzkuma
muizeme takovych obdobi v Zivoté vypozorovat Sest: prvnich pét let zivota, pocatecni 1éta
dospivani, za¢inajici dosp€lost kolem dvaceti let, v€k od devétadvaceti do jednatficeti let,

zaCinajici Ctyficitka a veék od Sedesati do pétasedesati. Nanestésti vysledky ukézali, Ze

27 Gardner, 1997, s. 49.
28 Albert, 1996, s. 312.
2 Dacey, 1989, s. 263-271.
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pokud jedno obdobi propasneme, s nejvétsi pravdépodobnosti se Sance tato obdobi vyuzit

nadale snizuje.

Humor

Zertovéni, legrace a hravost. V rodinach s vysoce kreativnimi adolescenty byly
vypozorovany prave tyto aspekty. Mohou to byt vtipy na denni bazi, legraéni osloveni, ale
1 ur¢ity humorny jazyk, kterému rozumi jen ¢lenové rodiny. V moment, kdy napf.

vymyslite tato legracni ptizviska, zapojujete svoji kreativitu.

Typ bydleni

Vétsina rodin tvofivych dospivajicich dotazovanych v ramci vyzkumu, Zije
v zasadn¢ odlisném typu bydleni. V mnoha rodinach se vyskytuji napt. netradi¢ni sbirky (o
téch budu pojednavat pozdéji), nékteré rodiny ziji v ultra modernich, nebo naopak velmi
starych domech. Interiér je vétSinou nekonvenéné zatizen. Je potfeba zminit, ze vétSina

rodin patiila ke stfedni, nebo vyssi stfedni tiidé.

Uznani a podpora v raném véku

Rodice méli uvést, kdy poprvé vypozorovali a proc, ze jejich déti vykazuji zndmky
vysoké tvofivosti. VEtSina se shodla, Ze to bylo do tii let ditéte. Jako dlivody pak uvadéli
zaznamenani zvlastnich myslenkovych pochodil, nebo mimotadnou zpusobilost v feseni
problému. Rodice se tak diky zaujeti ve schopnostech ditéte snaZili tyto projevy rozvijet a
poskytovali svym détem celou fadu prilezitosti (vyuku, vybaveni, kontakty a umisténi do
vhodnych instituci). DéEti se naopak ve vétsing ptipadi shodovaly, zZe citily ze strany rodict

podporu.

Zivotni styl rodici

Majoritni skupina rodi¢t uvedla ve svém zivoté n¢jaky neobvykli aspekt. Naptiklad
matky vétSinou vykonavaly néjaké neobvyklé povolani — obhdjkyné, chirurzky, nebo
umélkyné. Témét vSichni rodice se mimo své zaméstnani intenzivné vénovali zajmim i

mimo zaméstnani. Jejich zajmy déti ve vétSing€ piipadu sdilely.

Trauma

Vsechno zl¢ je pro néco dobré. A to plati i ve vztahu tvofivosti a traumat. Tvofivé
déti prozivaji ve srovnani s ostatnimi vice traumatickych zazitkt — tedy udalosti, které
vzbuzuji zdrmutek, zlobu, nebo které vazné narusuji zivot ditéte. Rodice definovani jako

skupina tvotivych jedinct si vybavuji dva az devét takovych zazitkt, skupina definovana,
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jako opacna, pouze jeden az tfi. Napft. rakousky lékat a psycholog Alfred Adler se téz
domnival, Ze pravé traumaticky zazitek v détstvi podnécuje kreativitu, obzvlasté u

spisovatel.

Zanedbavand uloha Skoly

Na tlohu skoly v zZivoté ditéte a jeji uspésné zvladani dle norem nahlizi subjekty
vyzkumu riizné. OvSem vétSina se shodne na jednom — jen malo $kol mé vliv na tvofivost.
Je to spiSe otdzka i jednotlivych uciteltl a pfistupu instituci. O tom ovSem studie nemuiize
podat spolehlivé diikazy. Mij osobni pohled a zézitek v ramci instituci, které jsem
navstévovala byl jednotny s respondenty vyzkumu. Na vétSinu uloh existovala jen jedna
spravna odpovéd’ a za jina tvrzeni, ¢i polemiky jsem byla karana. Skolsky systém, kterym
jsem si v ramci zakladni a stfedni Skoly prosla, dle mého podporoval tunelovité vidéni a
upozad’oval kreativitu. Jsou to v§em jen mé subjektivni pocity. Vyhovujici systém jsem
nalezla az na vysoké, kde mi byla dédna volnost a jsem do z&jmu k tématiim spiSe
podnécovana nez nucena, coz ve mné vzbuzuje zvédavost a pfemysleni, zda a pro¢ mé

maji nékterd témata zajimat vice, nez jind. Nemusim, chci.

Vyznam pile

Zkoumané subjekty se shodli, Ze tvofivost je pile. Neptichazi sama, jak se mnohdy
fikd, Ze nés osvitila muza. Ano myslenky mohou pfichazet, ov§em vyznam pile popisuji
jako majoritni. Pile je u nich dilezita od chvile, kdy zacnou navstévovat Skolu, u celé fady

praci, povolani, pti domécich pracich a kazdodennich povinnostech.

Preference levé ruky neboli dominance mozkové hemisféry

Jak jiz tato prace popisuje vyse, tvrzeni, ze byt levak rovné se byt vysoce kreativni
jedinec je mylné, netiplné a cely problém je o néco komplexnéjsi. Ovsem vysledky této
studie potvrzuji opak. Mezi jedinci definovanymi jako vysoce tvofivy, €inili levaci zhruba

20 % respondenttl, zatimco u téch méné tvotivych to bylo procent pouze osm.

Rozdily mezi pohlavimi

Prace jiz popisuje vliv sziti se s pohlavni roli na kreativitu jedince a potvrzuji ji i
vysledky této studie. Vyzkum vznikl v letech, kdy se role Zen a muzi ve spole¢nosti jiz
nékolik let pfevracela a formovala — oproti dobé vzniku vyzkumu o identifikaci se svou
roli. Zajimavé je, Ze na zéklad¢ vysledki této studie, budou mit pravé diky prevraceni

vnimani a ptedpokladu roli, do budoucna Zeny vétsi kreativni potencidl nez muzi. Subjekty
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dotazovani obou pohlavi se shoduji na tom, Ze déti s vysokym kreativnim potencidlem
pocituji silné ztotoznéni s matkou. Zda se byt pravdépodobné, Ze tyto déti se snazi

napodobit uspéchy otce, ale pokud jde o povzbuzeni a podporu, vice se spoléhaji na matku.

Nazor rodic¢it na tvorivost deéti

Ve vsech rodinach byly oba rodice vyzvani, aby zhodnotili tiroven tvofivosti svych
déti. Oba rodice se nezavisle na sob¢ v drtivé vétsiné piipadii shoduji. Shodné jsou i zavéry
vyzkumného tymu. Lze tedy predpokladat, ze rodi¢e maji kompetence odhalit u svych déti

kreativni potencial.

Pocet sbirek

Jak jiz zminwuji vyse, u vétsSiny rodin, v kterych dospivaji vysoce kreativni jedinci se
vyskytuji néjaké netradicni sbirky. Rodice napftiklad sbirali turecky porcelan, ¢i chovali ve
velkém mnozZstvi exotické ptactvo. Cim tvorivéjsi je jedinec, tim vétsi je pravdépodobnost,

ze 1 on sam bude vzhledem ke svému véku sbirat neobvyklé véci.

Dal§i mimoidadné vlastnosti

Dle nazoru i samotnych déti ucastnicich se studie, si pfipadaji jini, ovSem ne
asocialni. VétSina z nich to povazuje za klad. Popisuji, Ze jsou schopni se na véci divat
nejzdravejsi a majici nejvic energie. Mnohem vyse hodnoti kvality projevujici se spise
niterné, jako je ptedstavivost a pocitovost, nez napt. znamky ve Skole a zdravi.
Ptestoze je tato studie zalozena na sebehodnoceni a primarné¢ hodnoceni retrospektivnich
udalosti, lze diky ni vypozorovat rysy dominujici v rodinach vychovavajici kreativni
jedince. A predevsim vyvodit zavér, Ze rodina je dilezitym Cinitelem a dost mozna také

tim nejvlivnéj$im z hlediska rozvoje tvlir¢ich schopnosti.

2. Tviréi ¢innost

V této kapitole se prace vénuje procesu tviréi ¢innosti jako takové. Minuld kapitola
popisovala aspekty, které definuji lidskou kreativitu a kreativni jedince. V této prace
popise, jaké faktory maji na proces tvlrci ¢innosti vliv, jaky je jeji priibéh, jaké jsou jeji
prekazky a jak je tvlrci ¢innost mozné rozvijet a podnécovat. Kapitola neni ndvodem, jak
vymyslet, tvofit, ¢i byt kreativni. Shromazd’'uje poznatky z vyuzité literatury, aplikuje je do
zivota a stavi je do souvislosti se zkuSenostmi autorky prace za 3 roky prace v kreativni

agenture.
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2.1. Vymezeni tvirci ¢innosti

Tvirci ¢innost neboli tvofivost je zakladem kreativity. Je to originalni styl mySleni,
hledani a objevovani nekonvencnich vztaht. Jde o aktivitu, kterd piinasi dosud nezndmé a
soucasné spoleCensky prospésné vytvory. Je to produktivni styl mys$leni, mentalni proces 1
psychicka ¢innost, ktera obsahuje netradi¢ni pfistup k pfedmétu, ¢i vynalézavé asociace.
Jaroslav Hlavsa popisuje tvotivost ve své publikaci Psychologické zéklady teorie tvorby,
jako zménu v subjekt-objektovém vztahu, pii kterém syntézou vnéjSich vlivl a vnitinich
stavil dochazi k alternaci subjektu. O tviir¢i Cinnosti tato prace v nasledujicich kapitolach
uvazuje prevazné v kontextu marketingové agenturni ¢innosti.>

Tvlrci ¢innost miZe byt také jednoduse definovana jako proces, ve kterém
jednotlivec ¢i skupina lidi vytvaii néco nového, originalniho nebo inovativniho. Zaroven je
nutné piijmout nékteré z faktort, které definuji tviir¢i ¢innost, aby se nejednalo o akt
nahodilosti. Jsou jimi schopnosti ptedstavit si nebo vymyslet néco nového, pfiemz se
nejednd o stvofeni néceho z niceho. Je tieba umét tvotit napady, feseni, mySlenky, dila, a
to za pouziti kombinace, zmény, ¢i reaplikace existujicich napadu. Jako dalsi je dalezité
uvédomit si postoj jednotlivce, ktery se stdva soucasti tvirci ¢innosti. Je tfeba souhlas,
pfijeti zmén, ¢i novinek, ochota hrat si s ndpady a myslenkami, ¢i flexibilita v pohledech
na tutéz skutecnost. Dillezity je pak i samotny proces tvirci ¢innosti. Je charakterizovany
tvrdou praci, kontinualni myslenkovou ¢innosti, ktera ma vygenerovat feseni, prostorem
pro improvizaci, ale i fddem. Charakteristice procesu tvlrci ¢innosti a jak produkt tvofeni

evaluujeme popisuje nasledujici kapitola.’!

2.2. Priibéh tviir¢i ¢innosti

Jak tedy pozname, Ze v nasi hlavé prave zacala probihat tviir¢i ¢innost a Ze se akt
odehrava uspésné a vede k inovativnim vysledktim? Zékladni ,,poznavaci
znaky*‘ nalezneme v mnoha pramenech pod rliznymi jmény, jsou vSak propojeny svym
kone¢nym vyznamem. Jak jiz zmifuji vySe, u jedinct prochazejicich tvlrci ¢innosti, je
vyzadovana kombinace divergentniho a konvergentniho mysleni. Divergentni mysSleni je
zpiisob uvazovani nebo proces hleddni a generovani riznych moznosti, alternativ a ndpada
k feseni dané¢ho problému nebo situace. Na rozdil od konvergentniho mysleni, které se
zamé&fuje na nalezeni jediné spravné odpovédi nebo feSeni, divergentni mysleni klade

diiraz na rozmanitost myslenek. Hlavni charakteristiky divergentniho mysleni a celkové

30 Hornak, 2014, s. 12-13.
31748k, 2017, s. 18-19.
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evaluace uspesné a podnétné tviiréi ¢innosti shrnul americky psycholog Paul Guilford do
modelu Sesti vlastnosti.
Fluence — tu chapeme jako plynulost mysleni neboli schopnost najit rychlé a jednoduché
feSeni, ale i mnozstvi napadu.
konkrétniho néstroje, schopnost ménit thel pohledu, nebo piepnout na jiny pohled. Délime
Jjina spontanni obrazovou (pruznost vjemu a pfedstav), sémantickou (rychlost tvorby
variant k vymezenému problému), obrazovou adaptabilni (restrukturalizace obrazi) a
symbolickou adaptivni (pfendSeni vyznamu).
Originalita — schopnost generovat nové a nekonven¢ni napady, které mohou byt odlisné od
tradi¢nich myslenkovych vzorct, vzacnost, novost a ptivodnost feseni.
Redefinice — novy zptusob vymezeni, kdy spojenim dvou pfedmétl vznika nova spojitost,
spojovat mizeme i objekty, ¢i myslenky zdanliveé nesouvisejici, a pravé ono nalezeni
osliho mustku mezi nimi mtize vést k objevu netradi¢niho feSeni.
Senzitivita — citlivost na problém, zahrnuje 1 empatii, ¢i schopnost vnimat, chapat a
reagovat na rizné podnéty, signaly, emoce, nebo situace s jemnosti, porozuménim a
ohleduplnosti.
Elaborace — schopnost vypracovat detailni problém feSeni, je to proces aktivniho a
hlubokého zpracovani informaci, ktery zahrnuje jejich analyzu, interpretaci a spojovani s
existujicimi znalostmi.*?

Jak jiz uvadim vySe napfic literaturou mizeme najit obdobné terminy pod riznymi
nazvy. Jako dal$i uvedu jiny pohled na tutéz problematiku o¢ima Ivana Sipose.
Jako mozné hodnotici principy kritérii tviir¢i ¢innosti jsou: zvédavé mysleni, schopnost
analyzy a syntézy, schopnost intuice, sebekazen, usili po dokonalosti, perfekcionismu,
naklonost k introspekei ¢ili vyraznému zvnitinéni podnétu vnéjsiho svéta.>

Neni tedy diilezité vyhodnocovat, které uvedené aspekty jsou spravné, ¢i podstatné.
Pravidla hry tvlr¢i ¢innosti je spise potfebné pojmout v celé §ifi a na osobni roving, ¢i
roving tymu, se s kterymikoliv z nich identifikovat. Kriticky nad nimi pfemyslet a hledat,
kde se jednotlivé aspekty objevuji praveé v nasem tvir¢im procesu. Tedy uvédomit si, Ze
tvlirci proces probiha a na zékladé ¢eho ho mtizeme hodnotit, jako uspesny.

V procesu tvirci ¢innosti je také velmi podstatny aspekt inspirace. Pokud totiz

nemame znalost kultury kolem nas, té¢Zko budeme jiz zndme redefinovat do ¢ehokoliv

32 Hornak, 2014, s. 14-15.
33 Sipos, 1987, s. 75-76.
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kreativniho. A pravé v reklamé vnimam roli inspirace jako kli¢ovou. Za tfi kratké roky
v reklamni agentufe jsem vypozorovala, Ze na urcité typy kampani funguji na podobnych
vzorcich. Napt. copy driven reklama. Tedy reklama, kterd je tdhnuta pouze textové. Obraz

neni viilbec nebo jen doplikovée. Text musi byt velmi chytry, aby sdm utéhl celou reklamu.

‘Inever read Lose the ability
The Economist.”  to slip out of meetings
unnoticed.

Management trainee. Aged 42. ;
The Economist

Is your
indecision final?

Obr. 1. Copy driven reklama deniku Economist, ktera kreativnim zpiisobem vyzyva ctendre

k zakoupeni. Zdroj: https://www.campaignlive.co.uk/article/best-ads-50-years-economist-poster-
defined-brand-agency/1519024

She’s my I look We’ve got I'm not
everythmg forward to everything interested

ttin
the bab i SErang
went wrong, y we need married in
is not mine.

a loan. church is more
P et romantic.

For allfe's rwists and turns:
Flexible financial plans.

SwissLife SwissLife

Obr. 2. Copy driven reklama nejvétsi Zivotni pojistovny ve Svycarsku Swiss Life. Zdroj:
https://adventingg. wordpress.com/2015/03/04/the-sentence-switch/
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zachranjidlo.cx Zachroh jidlo zachranjidlo.cx

Obr. 3. Copy driven reklama pro ceskou neziskovou organizaci Zachran jidlo, kterd ukazuje realitu
taliru lidi v azylovych domech. Zdroj: Archiv autorky.

Posledni z ukazek je kampan, na které jsem méla moznost se podilet a pevné veétim,
ze bez znalosti predeslych kampani se stejnym vzorcem, bychom na stejny napad
ptichazeli hife. Ulohu inspirace v tviiréim procesu popisuje trefné ve svém citatu Jim
Jarmusch, uznavany americky rezisér nezavislych filma.

,,Krad'te ze vSeho, co srsi inspiraci nebo probouzi vasi pfedstavivost. Hltejte staré
filmy, nov¢é filmy, hudbu knizky, obrazy, fotky, basné, sny, ndhodné rozhovory,
architekturu mosty, cedule, stromy, mraky, feky a jezera, svétlo a stiny. Vyberte si ke svym
loupezim pouze to, co vam promlouva piimo do duse. Drzte se mé rady a vase dila i vase
kradeZe budou autentické. ‘34

Jak jiz uvadim vyse, nelze stvofit néco z ni¢eho. Kazdé myslenka predchézi
inspirace. O uloze inspirace tak hovofi i dal$i autofi. Einstein, nebo naptiklad William Inge
ji moZznd az humorn¢ ji nazyvaji neodhalenym opisovanim, nebo schopnosti zamaskovat
své zdroje.

O dulezitosti inspirace v ramci asociaci s jiz existujicimi vzory hovoii ve své
publikaci Kreativita v reklameé také Pavel Horndk. Uvadi fadu technik, které stimuluji
kreativni premysleni. Miizeme si naptiklad vzit produkt, ktery mame za tikol propagovat a
ptedstavit si, jak se citi v riznych situacich. Vyjmeme tak jednu myS$lenku z kontextu a
doplnime ji do jiné. Nebo pomérn¢ funkéni metoda stietu protikladl, kdy jsou nové napady

tvofeny dvéma slovy, pficemz se vzajemné popiraji. Napf. citlivy ato¢nik, rychly slimak,

4 Hornak, 2014, s. 18.
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nebo poctivy zlodéj. Pomicek pro prolomeni tvirci strnulosti je skuteéné mnoho. OvSem
nesmi se stat univerzalni, frekventovanou pomickou. To mlize casem vést k vytvoreni
klisé. Kreativita by neméla mit svoji naduzivanou $ablonu. Vychodiskem je seznamit se

s co nejvétsim poctem metod, vyzkouset si je a v praxi je stiidat.®>

2.3. Prekazky tvurci ¢innosti

Za roky préce v agentufe mohu sama zhodnotit, Ze jev, ktery nazyvame kreativni
blok se tyka nejen juniort, jako jsem j4, ale i seniornich kolegli. A¢koliv je u nich pozoruji
méné &asto a subjektivné se mi zda, Ze se s nimi 1épe vypotadavaji. Petr Zak ve své
publikaci zminuje, ze diivod, pro¢ jsou néktefi jedinci kreativnéjsi nez jini, neni jen ziskana
mira zkuSenosti a znalost kreativnich technik. Dle n¢j byva kreativni kvocient vy$§i mimo
jiné diky kvalité prace s prekazkami, které kreativita sebou nese a na které narazi. Ackoliv
se prace v agentuie zda byt kreativni, nékolikrat jsme s kolegy vedli diskusi o tom, zda se
jedné spiSe o uméni, ¢i femeslo. M1j osobni pohled je, Ze moment, kdy vas tzv. polibi
muza a na zaklad€ vzéjemnych podnétl pfichazi ono vytouzené kreativni feSeni, jsme
umélci. Stejné nespoutané ptichazi myslenky i do hlavy basnika, malife, nebo vynalezce.
V momenté¢, kdy napt. za¢indme psat skript, nebo délame rozzabérovani televizniho spotu,
uz prechazime do nauc¢eného femesla. Sama vnimam jako jednu z nejvétSich prekazek
nutnost byt kreativni v urcitou chvili. Jisté, prace v kreativni agentuie ani nemtize fungovat
jinak. Pfijde zadéani od klienta a nasledné maji kreativci n€kolik dni pfijit s kreativnim
feSenim. V téchto dnech musime najit bloky mezi dal$imi schizkami a v intervalu pracovni
doby. Jinymi slovy, mame vyhrazené, ze na konceptu budeme pracovat napt. od 13:00 do
16:00. Ted’ si sedneme a bud’ kreativni. Jenze takhle lidsky mozek nefunguje. Jeden mij
kolega, ktery je v oboru ptes 20 let, mi poradil zajimavou véc: Zkus mozek ptekvapit ve
chvilich, kdy to neceka. Pfed spanim, na prochazce, kdyz se vzbudis uprostied noci.
Mozek tehdy funguje jinak, nez kdyz si sednes§ do zasedacky nad prazdny papir a musis
néco vymyslet. Tato kapitola rozebird ony tolik obavané kreativni bloky a jak jim
predchazet.

Kreativita je schopnost. Takova schopnost, jako je tfeba rozeznavat ¢ernou barvu
od bilé. Pojd’me si jeji prekdzky ukdzat na jednoduchém piikladu. Stojite pred mistnosti,
kde jsou zavfeni dva psi. Mate za kol rozeznat, ktery z nich je bily a ktery ¢erny. Vite, ze

mate schopnost rozeznat ¢ernou od bilé, ale pfesto odmitnete tikol splnit. At’ tam jde nékdo

35 Hornak, 2014, s. 112-115.
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jiny, pro¢ bych mél tohle délat, stejn€ nic nepoznam. Pokud proneseme takové véty,
zabranime svym postojem tomu, aby se naSe schopnost rozeznat barvy viibec projevila.
Predstavme si, Ze svilj postoj zménime a do mistnosti vstoupime. Jenze v mistnosti je tma,
ta je blokem pro vyuziti schopnosti. Pokud rozsvitime, nem¢l by byt problém psy rozeznat.
Jenze co kdyz n€kdo dal do mistnosti dva strakaté psy? K ¢emu je ndm pak schopnost
rozliSovat barvy? Objevuje se tak blok souvisejici s procesem, s chybnym zadanim,

s nepouzitelnou technikou. Na zakladé vyse uvedeného piikladu mizeme piekazky tvirci
¢innosti rozdélit do tfi skupin:

Piekazky rozvoje kreativnich schopnosti (nemizeme schopnost rozvinout, je zhasnuto)
Piekazky branici kreativité jako procesu (Spatné zadani, jak poznat cernou a bilou, kdyz
je strakata?)

PrekaZky postoje (ja tam nejdu)’®

2.3.1. Priciny prekazek kreativity

Kriticka povaha

Kritickou povahu mlizeme jinak definovat jako zatuhnuti postoje. Jedinci s pfilis
kritickou povahou nikdy neméni své nazory a pfistupuji ke kazdému zadani s pevné
danymi kritérii, které odmitaji v pribéhu meénit. Jak zmifiuji vyse, jedny z ryst kreativnich
jedincii jsou tolerance k dvojznacnosti a funkéni a stimula¢ni svoboda, naopak kriticka

povaha je pravé nejveétsi kreativni blok.
Zivotospriva

I to, jakym zpisobem se starame o svoji vnéjsi schranku ma vliv na nasi kreativitu.
P. J. Howard, americky filolog, ve své knize Prirucka pro uzivatele mozku poukazuje na
kauzalitu mezi Spatnou zivotospravou a nizkou mirou kreativity. Za nebezpecné povazuje
pfedevs§im nadmérné pfijimani jednoduchych sacharidi a tukt a na druhou stranu

nedostate¢né pfijimani bilkovin a slozenych sacharidu.

Spatnd télesna kondice
Zustaneme u télesné schranky. Jiz citovany Gardner, popisuje ve své knize
Dimenze mysleni, fyzickou kondici jako velmi dtlezitou. Jeho koncept vicetiroviiové

inteligence povazuje kvalitni fyzickou konstituci za nezbytny predpoklad efektivni prace

36 74k 2017, s. 37-38.
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mozku. Umime-li byt disciplinovani a vytrvali v Usili fyzickém, s nejvétsi
pravdépodobnosti budeme schopni vkladat stejné usili 1 do vysezeni kreativnich napada.
Strach

Strach ma stejné jako dalsi lidské emoce pozitivni i negativni dopad na lidské
mysleni. Jeho vladnuti je pak povazovéano za jeden z prvkli emocni inteligence. V procesu

tvirci ¢innosti pak rozpoznavame nasledujici projevy strachu:

Strach z odmitnuti feSeni

e Strach z nezvladnuti ukolu
e Strach z osobniho zesmésnéni
e Strach ze ztraty hrdosti

e Strach z nedostate¢n¢ kreativniho procesu a vystupu

Eliminovat tyto piivodce strachu je pro GspéSny proces kreativni ¢innosti klicové. Strach je
v mozku soucasti limbického systému, tedy nejstarsi ¢asti mozku, ktery nasledné zabranuje

funk¢ni ¢innosti mozkové kiry, a tedy 1 kreativité.

Netviiréi zpusob ieSeni konfliktu

vvvvv

feceno, pokud budeme k tviir¢imu procesu pristupovat jako k situaci, kdy musime vyhrat,
tato urputna snaha nés zablokuje. Resenim je aplikace modelu WIN-WIN. Tedy zptisob

konstruktivniho jednani, kdy na konci problému se obé¢ strany povazuji za vitéze.
Spatny stav skupiny

Prestoze Susan Caine, americka spisovatelka, jejiz publikace 7icho o introverzi a
stydlivosti, hovoti o tom, Ze tymova spoluprace kreativité spiSe Skodi, nezli prospiva,
v agenturni ¢innosti je tviirci proces vyhradné prace skupiny. Mit tym, ktery si navzajem
divéiuje ve sdileni jakychkoliv nédpadu (i téch Spatnych) ma vetsi predpoklad pro tspéch.
Zaroven kazdy ¢len skupiny by mél mit svoji roli. Skupina je totiz vice nez jen thrn
jednotlived. Proces vyzaduje proaktivni piistup vSech ¢lent. I jeden balvan na cesté totiz
muze podrazit nohy vSem ostatnim. Diilezitost duSevniho souznéni v tymu pocit'uji jako
jeden z nejzéasadnéjsich aspekti tispésného tvirciho procesu. Jako ptiklad uvedu praci
v agentufe, na jejichz kreativitu je prace zamétena — WMC Grey. Za 3 roky jsem méla
moznost spolupracovat s tfemi Art direktory (jedinec zajistujici ve dvojici obrazovou

vvvvvv

kampané, které byly ocenény i v rdmci tuzemskych soutézi. Naopak s kolegou, se kterym
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jsem se necitila tzv. ve své kiizi se ndm vymyslet ndpady s vysokym kreativnim
potencialem pfili§ nedafilo. V nasi praci jsou nastésti tymy bedlivé sledovany a pokud i
tymy samotné neciti dusevni naladéni, zkousi se nové kombinace. DileZitosti vybéru

partaka v agentuie WMC Grey se pak budu blize vénovat v praktické ¢asti prace.
Vysoce vyvinuté superego

Superego je psychologicky termin zavedeny Sigmundem Freudem, zakladatelem
psychoanalyzy. Jedna se o jednu ze ti hlavnich slozek osobnosti podle Freudova modelu,
ktery zahrnuje 1 id a ego. Superego je ¢ast osobnosti, ktera reprezentuje internalizované
normy, hodnoty a moralni standardy spolecnosti, které jedinec ziskava piedev§im v détstvi
prostfednictvim socializace a identifikace s autoritami, jako jsou rodice, ucitelé ¢i jiné
vyznamné osobnosti. Superego funguje jako vnitini svédomi, které reguluje chovani
jedince a poskytuje mu smérnice, co je spravné a co je Spatné. Tato ¢ast osobnosti
reprezentuje idealizované ja a miize byt ndro¢na na dosazeni perfekce a vyhovéni
spolecenskym norméam. A pravé piili§ aktivni svédomi plné zakaz mize byt dle jiz
citovaného P. J. Howarda pfekazkou kreativniho mysleni. A to nejen vychézejici z nas, ale
ze spolecenskych norem celkové. Pro kreativitu kazdého z nés je akuratni pocet téchto

norem odlisny, avSak obecné lze fici, Ze ptili§ mnoho norem je pro kreativitu Skodlivych.
Konzervativni zvyklosti

Velkym problémem v systému kreativniho mysleni je obava z naruseni dané¢ho
statutu quo. Pokud tyto zvyklosti aplikujeme na agenturni ¢innost, tedy tenderovani
novych zakazek klienty, setkdvame se s omezujicimi métitky, podle kterych jsou napady
hodnoceny. Pfestoze vyzva ze strany klienta Castokrat zni bud'te kreativni, chceme néco
nového, 1 z mé zkusenosti se po n¢kolika koleckach zpétnych vazeb vracime k zajetym
zvyklostem feSeni. Konzervativni zvyklosti a navyky se projevuji ze stran zadavatelii ve
fazi samotného stanoveni ukolu, pred¢asném stanoveni nekreativnich, omezujicich a
rigidnich méfitek. Po tom, co jsem se sama jiz n€kolikrat setkala s tim, Ze ptes snahu pfijit
s kreativnim feSenim, nés klienti vraceli ke svym zajetym zvyklostem komunikace, sami
obcas automaticky a mozna z rezignace, jako kreativci tthneme ke konzervativnim
zvyklostem feSeni. To je ovSem tfeba nabouravat a klienty uvadét do kontaktu s novymi

napady. Kreativitu musime sami ve své hlavé pojimat jako svobodny proces.
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Nevhodny zpiisob dotazovani

Pokud chceme, aby v nas problematika vyvolala podnét ke kreativnimu feseni, je
nutné se vhodné ptat. Spatny zptisob dotazovani, ale i zadavani ukoli a stanovovani
méfitek validity feSeni je projevem nekvalitni techniky, neznalosti kreativniho procesu a
nespravné zvoleného postupu ¢i metodiky. V reklamnim svété se casto pracuje
s metodikou kladeni otazek, abychom zjistili spotfebitelské chovani a jeho zakladé
dokdézali objevit insighty, které pretavime do kreativniho feSeni. Pfikladem Spatného
kladeni otazek jsou otazky uzaviené. Naopak otazky oteviené odbouravaji zébrany a
umoziuji vice variant. Spravna otazka tak neni Koupite se toto auto? ale Proc byste si

koupil toto auto?
Myslenkova nepruznost

Myslenkova nepruznost souvisi jak s nedostatkem funkéni svobody, tak
s nedostatkem stimulacni svobody. Stimula¢ni svoboda spoc¢iva v nedomysleni si a
nehledani téchto pravidel, ale ponechani priichodu tviir¢i svobod¢. Predstavme si, Ze
zjistite funkcnost jedné techniky pro danou problematiku. Naptiklad kreativni technika
brainstorming vam skvéle zafunguje v ramci jednoho zadani. A tak ji aplikujete na dalsi a
dalsi, avSak ucastnici brainstromingu uz zacinaji protacet panenky pokazdé¢, kdyz toto
slovo slysi. Schopnost flexibiln€ opustit jednu techniku pro druhou, lepsi, schopnost
pruzné a efektivné ménit rzné bryle, kterymi pohlizime na problematiku je jedinecna

vlastnost kreativnich jedincti.
Neschopnost zménit uhel pohledu

Tento bod uzce souvisi s bodem popsanym vyse. Pokud opét nahlédneme na tuto
zabranu z pohledu procesu v kreativni seanci skupiny, je nezbytné, aby kazdy jedinec
eliminoval jeden thel pohledu a byl schopny do procesu ptindset nové thly. Podobné by se
tato nezbytna podminka kreativity méla projevit i v piipadé, Ze feSitelem je pouze jeden
clovek. Existuji také kreativni techniky, které napomahaji pieklenuti bloku, kdy jedinec ¢i
skupina jiz nahliZeji na problematiku pouze z jednoho uhlu. Jsou jimi napf. metoda
DELPHI, Anonymni volby, ¢i Posilovna. Tyto techniky popisi blize v kapitole 2.4 Rozvoj
tvarci ¢innosti.

Potieba moci a kontroly

Jednim z velkych prekazek kreativity, je potieba dominance urcitych jedincti

zahrnutych v kreativnim procesu. Mohou jimi byt, jak ¢lenové tymu, tak zadavatelé. U
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téch je odbourat tuto potfebu mnohdy velmi obtizné, ¢i dokonce nemozné. Pokud napiiklad
ze strany zadavatele slychame slova jako: Udé€lejte kreativni navrh pro novy design auta,
ale musi byt erny, nebo Vase navrhy jsou kreativni, ale stejné to udélame podle mého.
Ztréci kreativni postup jakykoliv smysl. Jesté horsi jsou vSak situace, kdy se zadavatel
pokousi projevit sviij vliv béhem procesu. Hodnoti a poméiuje kazdou novou myslenku,
vytvaii si dominantni hodnotici pozici a ostatni ¢leny procesu, tak od kreativity odrazuje.
V tomto ptipadé (i v ptipadé, pokud se jako dominantni jevi jakykoliv ¢len skupiny) jsou
nasnad¢ dvé feSeni. Bud’ viibec nepfipustime takového zadavatele na kreativni seance a
jeho ucast bude povolena az ve fazi hotového napadu, nebo, pokud na své ucasti zadavatel
trva, ho do skupiny zaclenime a pracujeme s nim, jako s kazdym druhym ¢lenem skupiny.
Vhodné je také jeho pokusy ovlivnit a dominovat seanci eliminovat hned na zacatku. Trvat

na shodné validité jednotlivych mySlenek a piede urcit jasna pravidla celé seance.
Pesimismus

Americky psycholog a profesor Martin Seligman povazuje pesimismus za postoj,
ktery vyrazné snizuje nejen kvalitu kreativity, ale jakoukoliv lidskou schopnost. Zaroven
uvadi, Ze optimismus i pesimismus jsou vlastnosti, které se da naucit. Definoval metodu

zvanou ABCDE, ktera ma napomahat k eliminovani pesimistického postoje.

e Adversity (Neptizniva udalost): Definovat si neptfiznivou udalost a schopnost
rozkli¢ovat, zda je opravdu tak negativni, jak se na prvni pohled jevi.

e Beliefs ( PfesvédCeni): Seligman hovofi o dilezitosti zaujeti postoje k udalosti. Je
diilezité prohry povazovat za ptileZitosti, nikoliv se jimi nechat srazit.

e Consequences (Dusledky): Uvédomeéni si vlivu nepiijemné udélosti a vSechny jeji
disledky, které na nds miize zanechat. Pfedstavujeme si je horsi, nebo k nim
pfistupujeme realisticky?

e Disputation (Debata): Lidé, ktefi se nachazi ve fazy pesimismu ohledné
nepiijemnych udalsoti jsou Casto neobjektivni. Pro spravné urceni zavaznosti
udalosti je nutna diskuze s nezucastnénymi pozorovateli. Neni nas postoj jen
vymluvou? Jaky mam dikaz pravdivosti svého pesimistického postoje?

o FEnergization (Dodani sily): Vyuzit debatu nad disledky jako stimul pro dalsi
jednéni. V idealnim ptipadé obratit debatu v pozitivni podnét. Uvédoméni si, zda

nebyl pesimismus zaujaty v pocatku zbyte¢ny.3’

37 Seligman, 1991
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Casova tiseri

Kazdy limit je vrahem kreativity. A to plati i o limitu ¢asovém. Eliminovat aspekt
casového presu je v soucasné agenturni praxi skoro nemozné. Za tii roky ptisobeni
v reklamni agentufe je ¢as tou nejcastéjsi pri¢inou stresu pro me¢ i mé kolegy. Brilantni
napady, které sklizeji kreativni ocenéni se ovSem musi vysedét, nevznikaji za den. A i to je
kolikrat cas, ktery na koncept mame — den. Fakt, Ze Cas je omezovacem kreativity mi pfijde
jesté paradoxnéjsi prave v kontextu toho, ze nékteré kreativni soutéze jsou prave na
omezeném Casu pro nalezeni feSeni dokonce postavené (Young Lions, Creative Express —
budu o nich hovofit blize v kapitole 3.2 Hodnoceni kreativity v marketingové agenturni
¢innosti). Nedostatek ¢asu vede k nerelevantnimu objemu prozkouméni moznosti. Na
jedné z prednasek v mé bakalarské ¢asti studia nam lektor a kreativec Martin Charvat,
ktery prosel fadou renomovanych ¢eskych agentur na vedoucich pozicich kreativy fekl, ze
prvnich 10 napadl mame vzdycky zahodit. Jak ov§em mtzeme, kdyz na n€ nemame cas?
Je tedy na organizacni sloZce tymu, aby vykomunikovala s klientem dostatecny ¢as pro
vypracovani. OvSem ani to neni Casto mozné. I samotni klienti se ¢astokrat zpovidaji
nadnarodnim celklim, které na n¢ Casové tlaci. Aspekt asu, pokud se nejedna o kampané
Casované na urcité obdobi (napt. velikonoc¢ni, ¢i vanocni) je dle mého ndzoru nékdy az
prilisné pfisn€ nastavovan. Pokud bude kampaii spusténa o tyden pozd¢ji za cenu vyssi
kvality, je to diivod relevantni. Casovou tisefi osobné povazuji ve své praci za jeden

z nejvétsich bloku.
Nesoumérnost ukolu a schopnosti

Ptecenéni schopnosti a moznosti svych, nebo svého tymu je pomérné Casty
problém. V disledku toho, Ze zkratka nevime jak, i kdyZ chceme se zacne projevovat
vétSina vySe zminénych bloki. Strach, fyzicka nezplsobilost, casovy tlak, pesimismus 1
myslenkova nepruznost. Sama jsem nékolikrat tento problém zazila. At uz ze své strany, ¢i
ze strany nadfizenych. V moment¢ odhaleni nekompetence je dulezité si tento fakt co
nejrychleji uvédomit, aby na kvalité neutrpél celkovy vystup. Bylo mi napt. svéfeno
napsani televizniho skriptu. OvSem po par dnech ladéni mi doslo, Ze potiebuji kontrolu a
konzultaci zkusenéjsiho copywritera, ktery jiz uz par napsal. A pravé takova feSeni

definuje i Zak.

e  Odmitnuti ukolu: znalost svych kreativnich kompetenci, nebo kompetenci skupiny

je klicova pro urceni, zda je ukol v nasich silach, ¢i nikoliv. Vlastnost rozpoznat své
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silné stranky a uznat, Ze na néco nase sily nestaci je pak znakem ovladani svého
ega.

o Uprava zaddni: Zadany ukol se rozdéli na vice ¢asti a jednotlivec, ¢i skupina fesi
ten, na ktery méa kompetence. Napt. v ramci kampané se mize vypracovani rozdélit
na vymysleni billboardu a facebookového postu.

o Podrizeni skupiny ve prospéch zadani: V tomto piipad¢ se kol bere jako vyzva.
Jedinec, ¢i skupina jsou motivovani rozvijet své schopnosti a vlastni kompetence.
Takovy pfistup ovSem neni mozno volit v ptipad¢ jakéhokoliv tlaku. Napf.
casového. Je mozné ho vyuzit jako kreativni trénink. V ptipad¢ uspéchu pii vykonu
zadani se tak pozveda moralka fesitele nejen docasné, ale i dlouhodobé. V piipadé
neuspeéchu ovsem piichazi pad a mozné kreativni bloky do budoucna, které se uz
hiife odbouravaji. Resenim je s timto blokem fesitele ped celym procesem

obeznamit. Tim, Ze je pojmenovan, tim padem piestava byt necekanou piekdzkou.

wr we

2.4. Rozvoj tvirci ¢innosti

V dnesni agenturni praxi je pojem kreativity mnohdy az naduzivan. Ohanime se
timto slovem ve snaze prosadit své vlastni ndpady. Ackoliv prace popisuje ucelené
myslenky o kreativité kapacit, které jejimu zkoumani zasvétili ¢ast svych zivotl z hlediska
psychologického, historického, filozofického, ¢i neurologického, stale zlistava otdzkou,
zda teoretické studium kreativity miize vést k jejimu podniceni v praxi. Pokud vime, co je
pod pojmem kreativita minéno a jaka jsou kritéria pro posouzeni feSeni, jako inovativniho,
staci tato znalost pro podniceni naSeho kreativniho mysleni? Praxe nam nastésti kromé
teorie nabizi i n€kolik kreativnich technik, které miizeme v ramci procesu vyuzit. Tato
kapitola popise n¢kolik technik, které mizeme vyuzit pro kreaci nového ze starého a pro
progresivni vymysleni novych realit. Kreativita se totiz stejné jako mnohé z manazerskych
technik mtize rozvijet. Je soucasti bézné vybavy nasi emocni inteligence. Nize uvedu 5
technik, které jsem osobn¢ méla moznost vyzkouset a subjektivné je hodnotim jako
podnétné pro svoji kreativitu. OvSem je nutné zminit, Ze ptiliSné prosazovani jedné
techniky mutze kreativitu naopak ubijet a cely proces se mlze stat strnulym. Jak jiz zmifuji

spektrem uvazovani.

Co by se stalo kdyby...
Tato technika se uziva pro uvédomeéni souvislosti feSeného problému a pro vnimani

jeho rizik. Technika rozviji nejen fantazii, ale také schopnost senzitivity viici problému,
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ochotu pfijmout alternativy, uvédomeénti si disledku, kladny postoj vii¢i zméné a toleranci
viiéi chaosu. Ugastnikiim je, jak jiz nazev napovida, poloZena otazka, co by kdyby. Napi-.
co by se stalo, kdyby vSichni omléadli o 10 let, zhaslo Slunce, zvifata uméla mluvit, byla
motska voda sladka, mraky byly fialové, byly zrudeny penize. Ukolem téastnikii je
promyslet vSechny mozné souvislosti, vS§echna mozna feSeni, vyhody i problémy, které
mohou nastat. Ucastnici nemusi uvazovat v kontextu reality, ale skute¢n& pustit kreativni

stavidla své predstavivosti.

Fotolaborator

Cviceni vhodné pro rozvijeni obrazové predstavivosti. Prohlubuje ochotu vnimat
problém v souvislostech, hledani pfic¢in a nasledki a také vytrvalost pii hledani detaild.
Vezmeme si fotografii, idedIn¢ jeji detailngjsi ¢ast, na které se déje spoustu véci. Situace
na fotografii by méla byt dynamicka, bizardni, ruina a v pohybu. Ugastnikiim procesu jsou
po prozkoumani fotografie kladeny podnétové otazky: jakou situaci fotografie zachycuje,
co ji ptedchézelo, co ji nasleduje, kde se odehrava, v jakém case se odehrava, kdo na

fotografii je?°8

Posilovna

Technika, kterd ma za cil uvolnit a posilit kreativni potencial, procvicit
komunikacni a argumenta¢ni dovednosti, rozsifit zaZzeny pohled na problém, ale i
zrelaxovat skupinu. VéEtSina naSich zadani nas motivuje k co nejrealistictéj$im feSenim
v rdmci rozpoctu. Tato technika mé za cil motivovat nas k co nejnesmysinéjsimu
premysleni. Vytvoii se dvé skupiny a vedouct, ktery neni ani v jedné skupiné€ napise na
tabuli klicové zadani (problém). Skupina A nabidne feSeni, ovSem ze zcela odlisné oblasti,
nez ve které je problém feSen. Skupina B se pokousi vymyslet, jak ndpad realizovat. Pokud
vedouci uzna, Ze napad nelze realizovat, bod mé skupina A. Nasledn¢ se skupiny vyméni a

,nesmyslné feSeni‘ se snazi vymyslet skupina B.

Anonymni volby

Tato technika se vyuziva v pfipadé, kdy uz mame na stole fadu feSeni na nas
problém, ale chceme zvysit pocit bezpeci a relevanci jeho vybéru. Technika je vhodna
napft. ve skupinéach, kde vime, Ze feseni nékterych ucastnikii jsou mnohdy protézovana pro
jejich vyborné prezentacni dovednosti, nebo zkratka obecny respekt ve skuping. Jako

ptiklad uvedu situaci z nasich sezeni, kde na feSeni vzdy pracuje vice tymu v riznych

38 74k 2017, s. 166-168.
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fazich své kariéry. Juniorni i seniorni. Na feSeni seniornich tymt je vzdy spoléhano jako na
jistotu uspéchu, a i kdyz se zdaji byt mnohdy jednoducha, jsou vybrana na zaklad¢ toho, Ze
je vytvortil ,zkuSenéjsi tym* a tak preci musi fungovat. Tohoto problému si v§imlo vedeni,
a tak se zavedlo anonymni hlasovani o vybrani feSeni, kterd postupuji. Jak jiz nazev
napovida, v§echna feSeni jsou odprezentovana jednim clovékem. Ostatni Gi€astnici nevédi,
ktery z tymu na feSeni pracoval a anonymné hlasuji o téch, kterd by méla postoupit.
Utastnici tak nejsou podvédomé ovlivnéni informaci, jaky tym na feeni pracoval a nahlizi
na jejich dileZzitost objektivnéji.

Hrusky a jablka

Na prvni pohled sice bizarni, av§ak velmi G¢inna technika. SlouZzi ke generovani novych
napadu, rozvijeni fantazie, podporuje kreativni postoj, otevienost vii¢i novym népadiim,
zbavuje myslenkové 1 funkéni fixace. Cilem je nahliZet na problém jako na pfedmét,
nikoliv na proces. Vezmeme si tedy problém a ndhodné vybereme predmét, se kterym
budeme problém porovnavat, ¢im nesmysIngjsi spojeni tim 1épe. Jinymi slovy,
porovnavame hrusky a jablka. Napt. matky by mély nechat ockovat své teenagery proti
HPV a ofezavatko. Nasledn¢ se sestavi seznam vSech véci, které jsou pro porovnavané
pfedméty spolecné a v cem jsou si podobné. Nasledné se sepise i seznam odliSnosti.
Cviceni m¢ vzdy efektivné motivovalo nehledat ve vécech prilisnou logiku a kreativné se

uvolnit.?

3. Kreativita v marketingové agenturni ¢innosti

Myslenkova originalita a novost je zékladnim stavebnim kamenem pro GspéSnou
marketingovou agenturu. Schopnost pfichdzet s novymi a inovativnimi napady, které
oslovuji cilovou skupinu a vytvaieji emocionalni propojeni, je klicova pro dosazeni
vyznamnych vysledki pro klienty i samotnou agenturu. Pfichazime do kontaktu s tisici
reklamnimi sdélenimi denné€. Aby tedy prave to nase v mysli spotiebitele vyniklo, je tieba
vytvofit originalni emo¢ni prvek, se kterym se spotiebitel ztotozni a pfisté si nasi znacku
v regalech vybere jako svoji prvni volbu. Kreativni kampané maji tendenci pfitahovat
pozornost vetejnosti. Kdyz je marketingovéa agentura schopna vytvofit atraktivni a
zajimavy obsah, mtize tim posilit povédomi o znacce a pomoci ji vybudovat si pozitivni
reputaci. Kreativni obsah také ¢asto vede k vyssi angazovanosti a interakci uzivateld. Lidé

maji tendenci sdilet obsah, ktery je originalni, zdbavny nebo inspirativni, coz miize pomoci
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znacce dosdhnout vétsiho dosahu a ziskat nové zékazniky. Myslenkova originalita ov§em
nesmi byt na tkor srozumitelnosti. Musime pfemyslet, jaci spotfebitelé uvidi nase sd€leni.
Napft. pro obyvatele Brna neni vhodné volit pojmy, které se bézné pouzivaji mezi Prazaky,
pfestoze nam skvéle sedi do sdéleni. Philip Kotler povazuje za jednu za primarnich funkci
marketingu to, Ze uspokojuje potieby vetejnosti. Je tedy také vhodné stavét kreativni feSeni
na principu spolecenského prospéchu. David Ogilvy hovoii o otdzkéch, na které bychom si
meéli jako agentura odpovédét, pokud chceme definovat spolecnost ménici napad. Jsou
jimi: Pfinutilo mé to zalapat po dechu, kdyZ jsem to poprvé vidél? Pral bych si, abych na to
ptisel sdm? Je to jedinecné? Odpovida to presné strategii? Mohlo by se to pouzivat 30
let?*® K vyznamu kreativity v agenturni ¢innosti se v ¢lanku pro M&M vyijadrila i $éfka
strategie Mediaplusu Barbara Evans.

,,Jsme a budeme souc¢asti vzajemné vymeény a konverzace se spotiebiteli nebo spravné;ji

s lidmi. Abychom tato fascinujici ,,stvoteni* oslovili a doufali, ze v nich zanechame dojem

nebo dokonce dosdhneme emocionalni reakce, musime ziistat vysoce kreativni. ‘4!

3.1. Hodnoceni kreativity v marketingové agenturni ¢innosti

V ramci hodnoceni kreativity, jak na tuzemské, tak i sv€tové urovni, se kazdoro¢né
uskuteciiuje fada soutézi. Obecné si kladou za cil kultivovat obor a nastavovat pomyslnou
lat’ku, kterou se v roce nésledujicim snazi vSechny agentury dohnat. Pokud naSe kampan
skvéle funguje mezi spotiebiteli, dorucuje sdéleni klienta a zaroven je neotield a
inovativni, je na ¢ase ji pfihlasit do soutézi. Tedy na festivaly, kde poméfi sily s témi
nejlepsich z nejlepsich. Kampan€ mohou byt hodnoceny z vice kritérii, jmenovité napf. i
z efektivity. Tato kapitola se vSak zaméfuje na hodnoceni potencialu kreativniho at’ uz
v rdmci ocenéni jedinct, ¢i agentur, jako celkll a popisuje ty nejrenomovanéjsi soutéze.
Potencial kreativity reklam je hodnocen i na mési¢ni bazi v ramci tuzemskych reklamnich

webu napf. v rubrikach jako Reklamni katovna provozovana webem Mediar.

3.1.1. Tuzemské kreativni soutéze

ADC Awards Czech

Soutéz diive znama jako Louskacci se pofada od roku 1993 Asociaci

vvvvvv

Vitézné prace automaticky postupuji do ADC Awards Europe, kde se stfetnou s pracemi

 Ogilvy 1996, . 16.
41 Cechova 2023, online.
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z dalSich zemi, které excelovali v tuzemském ADC Awards. Soutézi se v celé fade
kategorii a dal$i s novymi technologiemi ptibyvaji. Nejznaméj$imi jsou print, outdoor, TV,
radio, direct marketing, design, sound, nebo on-line. Soutéze se mohou t¢astnit reklamni
agentury, kreativni studia, ale i jednotlivci, ktefi plisobi na domacim trhu. PfihlaSené
ptispévky hodnoti mezinarodni porota slozena z odborniki, kteti jsou drzitelé mnoha cen

za kreativitu.
IMC Czech Awards

IMC CZECH AWARDS je soutéz, kterd ocenuje to nejlepsi z ¢eského
integrované¢ho marketingu, prevazné kampané, které nespoléhaji primarné na televizi, ale
vyuzivaji vSech dalSich forem marketingu. Hleda jasnou relevantni strategii, svézi kreativni
myslenku, hezké profesiondlni provedeni a prokazatelné vysledky. Porota nasledné hodnoti

kritéria jako strategické a kreativni feSeni, provedeni a vysledky.*

Creative Express

Sviij prostor pro ukazani kreativniho potencidlu ma v tuzemsku i mnoho mladych
kreativcil. Specialn€ pro né€ jsou poradany dveé vyznamné soutéze. Prvni z nich je Creative
Express, ktery potada jiz vyse zminény Art Directors Club (ADC Czech). Soutéz je
podminéna vékem, Gcastnici nesmi byt starsi 30 let. Creative Express pfedstavuje jizdu v
pravém slova smyslu, 24hodinova vyzva, kterd zahrnuje briefing rano ve vladnim salonku
na Hlavnim nadrazi, kreativni proces cestou vlakem do Bratislavy a zpét, mentoring a
networking s kolegy ze slovenského klubu spojeny s obédem v Bratislavé a no¢ni pfipravu
findlnich navrhti v pohodli domova. Napady se nésledné prezentuji a vitéz automaticky

postupuje do mezinarodni soutéZe, ktera se poifada pod ADC Europe.*

Young Lions

Young Lions je prestizni soutéz a tréninkovy program pro mladé profesionaly do 31
let zabyvajicich se komunikaci znacek, ktery rozviji jejich touhu a schopnost vydéavat ze
sebe to nejlepsi a tvofit excelentni komunikacni feSeni. Young Lions rozviji kreativni
mysleni a klicové schopnosti a dovednosti potiebné pro Spickové profesionaly v oboru.
Nabizi ptilezitost k riistu lidem ze vSech typt agentur, freelancert i zadavatelt reklamy v

péti kategoriich — Digital, Marketers, Media, PR a Print. Utastnici vytvori dvouclenné

42 O nas.“ imcczehcawards.cz [online]. [cit. 9.3. 2024]. Dostupné z:
https://www.imcczechawards.cz/soutez/kategorie/

43 Vlak, ktery si nechces nechat ujet.*‘, artdirectorsclub.cz [online]. [cit. 9.3. 2024]. Dostupné z:
https://www.artdirectorsclub.cz/projekty/creative-express
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tymy, které dostanou zadani vytvofit navrh kampané, obvykle zaméfené na charity, nebo
neziskové organizace a maji 24 hodin na jeho zpracovani a odevzdani. Jejich ukolem je
pfijit s co nejoriginalnéjSim (kreativnim) feSenim a nasledné ho v péti minutach
prezentovat odborné poroté. Vitézové urcitych kategorii Digital a PR ziskaji listek a

moZnost Gi¢astnit se stejné soutéZe v ramci festivalu Cannes Lions.**

Zlaté pero

Jiz 13 let fungujici soutéz provozovana spolkem copywritert, tedy reklamnich textaiti —
Creative Copywriters Club si klade za cil odhalit ty nejlepsi text ve vefejném prostoru az
uplynuly rok. Cilem je najit nejen dobré texty z reklamnich kampani, ale hlavné hledat
textafské pociny mimo hlavni proud, které bavi nebo fascinuji. Nemusi jit o klasickou
reklamu, podminkou je pouze, aby mél autor snahu textem presvéd¢it nebo jakkoli ovlivnit

postoje.*’

3.1.2. Mezinarodni kreativni soutéze

Dal8im a zcela odliSnym stupném uspéchu pro tuzemské agentury je vyhra na poli
festivaltl mezinarodnich. Urove prestiZe, kterou spolu s vyhrou agentura ziska je pro
klienty zarukou kvality a inovace odvedené prace. Je v zajmu agentur aspirovat na tyto
vyhry a premyslet o ndpadech, které maji potencidl skorovat v mezinarodnim meéfitku.
Ovsem i zde muze byt mnohdy problémem, Ze v mezinarodnim kontextu se porotci
nedokézi vzit do naSich kulturnich situaci. Uvedu ptiklad. Agentura, jez prace popisuje —
WMC Grey, je nadnarodni spole¢nost. Své pobocky tak ma po celém svéte. Kazdy rok se
porada tzv. Council vSech kreativnich feditelti Greye, kde si jednotlivé pobocky
predstavuji své napady, které nasledné poslou na festivaly kreativity v nad¢ji, ze sesbiraji
ceny a celému koncernu Greye tak zvednou v ocich klienti kredibilitu. Letos jsem méla
moznost se Councilu uc€astnit a piedstavit napad, ktery fesil problém nasilnych Velikonoc.
Supani holek pomlazkou je &isté Geska tradice a v§ichni zu¢astnéni byly velmi prekvapeni
formou nasi tradice. V jejich oc¢ich se jedna o akt nasili na Zenach, kolem kterého se strhla
boufliva diskuze v jejimz stinu se napad ztratil. Mnozi kreativni feditelé navrhovali
radikaInéjsi feSeni, neZ pfinasel nas napad, a tak idea nepostoupila, piestoze v tuzemsku

rezonovala.

4 Young Lions, younglions.cz, [online]. [cit. 9.3. 2024]. Dostupné z: https://younglions.cz/

45 Poprvé i se slovenstinou. Soutéz copywriterti Zlaté pero vyhlasuje 12. ro¢nik.*‘ mediar.cz [online]. 27.4.
2023 [cit.9.3. 2024]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/poprve-i-se-slovenstinou-soutez-copywriteru-zlate-
pero-vyhlasuje-12-rocnik/
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Opomeneme-li tento fakt, nadndrodni festivaly kreativity piedstavuji obrovskou

prestiz, studnici inspirace a piilezitost k setkavani.
Cannes Lions

Bez nadsazky nejznaméjsi a nejrenomovanéjsi nadnarodni festival, o jehoz vyhte sni
snad kazdy kreativec, je festival Cannes Lions, ktery se kazdy rok kona ve francouzském
mésté Cannes. Setkdva se zde reklamni a komunikaéni primysl, aby oslavil nejlepsi prace
na svété. Setkavaji se zde 1 ndzory ikonickych mysliteli, napady od nejvice inovativnich
firem a inspirace z kazdého koutu kreativni marketingové komunity. Festival trva tyden a
v ramci kazdého dne se vyhlasuji rizné kategorie. Po celé dny je festival naplnén
doprovodnym programem panelll a prednéasek, kde nejzvucnéjsi jména z oboru predstavuji
své vize. Jedna se o sveétovou sit’ uceni, kterou by si mél zazit kazdy kreativec v oboru.
V ramci festivalu se pofadaji i letni Skoly pro juniorni kreativce a studenty z oboru —

Creative Academy, The LIONS Talent Programmes a Rodger Hatchual Student Academy.
ADC Awards Europe

Cilem cen ADC*E je inspirovat, vzdélavat a sjednocovat. Sdruzuje nejlepsi z
nejlepsich praci ocenénych na narodni urovni, aby stanovila nejvyssi métitko kreativni
dokonalosti v Evropé. Ceny ADCE jsou jedinou mezinarodni soutézi, kterd shromazd’uje
Awards je udélovana vyhradné dilim, kterd byla ocenéna na narodni Grovni a nabizi jim
mezinarodni zviditelnéni a propagaci, a to v Sesti riiznych kategoriich: film a zvuk, tisk a
outdoor, mobile, design, brand experience a inovace. Festival se potada kazdy rok
v Barcelon¢ a v ramci integrace mladych kreativct do oboru jsou vybrani juniorni tymy

z celé Evropy, aby usedli vedle profesionalti, jako juniorni porota.*®
Epica Awards

Dal8im prestiznim festivalem je Epica Awards. Jedna se o mezinarodni festival
reklamni kreativity organizovany Francouzi od roku 1986 vzdy v jiné svétové metropoli.
Co do poctu ptihlaSenych praci a zucastnénych zemi je na druhém misté za Cannes Lions.
V roce 2001 se konal i v Praze. Soutézi se ve vice nez deseti kategoriich jako tfeba
televizni, rozhlasova reklama, printy, design, kinoreklama atd.

Golden Drum

4 ADCE, adceurope.org [online]. [cit. 9.3. 2024]. Dostupné z: https://www.adceurope.org/awards/about/
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Jedna se o reklamni festival potadany od roku 1994 ve slovinské Postorozi
prevazné pro zemée vychodniho evropského bloku. Podobné jako vySe zminéné festivaly
oslavuje nejlepsi napady, nejlepsi tvirci tymy a nejlepsi jednotlivce, ktefi zanechali v

oboru svou stopu.

PRAKTICKA CAST

4. Vyzkumné cile prace

Po poskytnuti ucelen¢ho vhledu na problematiku kreativity se prace zaméii na
hloubkovou analyzu faktort, které mohou ovliviiovat kreativitu v agentute WMC Grey.
Prozkouma organizac¢ni strukturu, odpovédnost za projekty, adekvatnost dosavadné
vyuzivanych kreativnich technik, styl vedeni, dynamiku tymu i individuélni piistup
zaméstnanct a vliv jejich vnitini motivace na kreativitu. Vyzkum se mize stat vychozim
materidlem pro Upravu koncepce pracovniho nasazeni i prostredi, které mohou pozitivné
ovlivnit a zefektivnit tvlrci ¢innost v reklamni agenture WMC Grey. Identifikaci faktort
ovlivityjicich kreativitu v agentufe si kladu za cil poskytnou cenné poznatky, které

agentura muze zvazit pii snaze zlep$it své tvarci vystupy.

4.1. Hypotézy a vyzkumné otazky
Prace si klade za cil ovéfit ndsledujici hypotézy, které mohou ovlivnit proces
kreativity v agentufe.
e Interni zpétna vazba je v kreativnim procesu nezbytnou soucasti a pozitivné
ovlivilyje tviir¢i ¢innost.
e Vzijemné pozitivni sympatie ¢lent tviir¢iho procesu, maji kladny vliv na kvalitu
findlniho vystupu.
e Pocit, Ze je jedinec dilezitou soucasti tymu pozitivné ovliviiuje jeho tvirci
potencial.
e Nedostatek Casu na tviiréi proces ma negativni vliv na tvirci ¢innost.
e Osobni sympatie k tématu projektu vyrazné zvysuji kreativni potencidl jedince.
e Plnd integrace jedince do procesu realizace projektu (vi, co se pravé déje a v jaké
fazi se projekt nachazi) ma pozitivni vliv na kreativitu jedince.
e Flexibilni pracovni prostfedi pfispiva k podnécovani tvir¢iho mysleni u

zameéstnancl agentury.
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e Poskytnuti moznosti pro osobni rozvoj a dalsi vzdélavani zaméstnanci podporuje
jejich kreativitu a tvar¢i piistup v praci.

e Vztah mezi klientem a jedincem ma pozitivni vliv na kreativitu a tvir¢i ¢innost.

e Pocit, Ze na projektu pracuje vice tymu eliminuje tithu zodpovédnosti, a tudiz mize

pozitivné ovlivnit kreativni proces.

5. Predstaveni agentury WMC Grey

Agentura WMC Grey, celym nazvem West Media Communication Grey, byla
zalozena v 90. letech Tomasem Vondrackem, ktery v jejim Cele stoji dodnes. Druhou ¢ast
jména Grey neméla vzdy. AZ po pfelomu milénia se plivodné ¢isté ¢eska firma piidala
k této celosvétové siti reklamnich agentur. Dnes agentura pod sloganem Famously
Effective nabizi sluzby v oblasti reklamy a marketingu. Od tvorby originalnich reklamnich
kampani, ptes lokalizace i adaptace mezinarodnich koncepti. Mimo to dokaze agentura
pokryt Sirokou skalu potieb klientli na poli komunikace ke koncovym zakaznikiim. Jako
svij cil a vizi si agentura definuje ,, Tvorit zarover efektivni a kreativni komunikaci, kterd
musi obstat v konkurenci ostatnich kampani, musi dorucit zakaznikovi ten spravny vzkaz a

hlavne musi znackam prinést pozadovany efekt.

Pro maximalni efektivitu je rozdélena do jednotlivych odd¢€leni, kterd spolené pracuji na

celku. Tedy uspésné kampani.

Brand & Business Booster
Agentura se snazi znacky posouvat nejen komunikaéné, ale 1 byznysové. A prave o
tento ukol se zasazuje oddé€leni Brand & Business Booster. Nabizi ucelené nastroje pro riist

znacek na poli feSeni projektovych celkl ptfinasejici dodate¢ny obchodni potencial.

Produkce

Agentura dokaze zajistit kampan od faze napadu po jeho natoceni, je tedy tzv. full
service. Klientim tak odpaddva nutnost obstaravani externi produkce, které jsou mnohdy
nakladné. Kreativni koncepty tak efektivné zrealizuje diky schopnosti zajistit lokace, $tab,

rekvizity, herce, techniku i nahravani voice overa ve studiu.

Social Media Content
Obsah na socidlnich sitich ma sva vlastni pravidla. Uzivatelé reaguji na jiné tipy
sdéleni nez napf. v televiznich kampanich. Pravé proto ma agentura celé oddéleni

dedikované tomuto samostatnému médiu. Obstara i velké influencerské kampané.
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Odd¢leni ma také za cil objevovat nejnovéjsi trendy a implementovat je do media mixu

klientd. To vSe v zavislosti na cilové skuping, kterou chce oslovit.
Digital Department

Efektivni kampan potiebuje dobfe promyslenou strategii, bezchybné provedeni a
diikladnou analyzu. Digitalni oddéleni ma za cil efektivné propojit socialni sité, vykonovou

reklamu, influencery, emailing a UX design.
Client Service Department

Oddéleni, které ma za ukol komunikaci a propojovani jednotlivych expertii

z agentury s klienty.
Creative Department

Kreativni oddéleni, které je také predmétem zkoumani této prace, ma za cil
proménit funkéni benefity produkt v emocni a tim presvédcit spotiebitele. Je zaloZzeno na
dlouhodobé stabilnim kreativnim vedeni, pouziva osvédcené kreativni procesy a je
oteviené okolnim podnétim. Pro to nejefektivnéjsi zpracovani napadu tizce spolupracuje
s ostatnimi odd¢€lenimi.

DTP Department

e 4

grafickému designu.*’

5.1. Hierarchie a pozice v agenture

Vyse uvedena oddéleni ¢itaji fadu pozic. Hierarchie pozic v agentufe je klicova pro
efektivni fungovani a aspéch celého tymu. I kdyz se kreativni primysl asto zda jako
oblast plna svobody a spontannosti, jasné¢ definovana hierarchie je nezbytna pro fizeni
projektl, koordinaci prace a dosahovani stanovenych cilii. Hierarchie umoznuje rozdéleni
ukolt a projektii mezi rizné urovné zaméstnancii podle jejich schopnosti a zkusenosti.
Vedouci pracovnici zajist'uji spravné planovani a tfizeni projektt, coz vede k efektivnimu
vyuzivani zdrojli a dodrZzovani ¢asovych a finan¢nich limith. Hierarchie umoznuje také
zaméstnancim postupovat v kariérnim ristu. Tim, Zze maji pted sebou jasn¢ definované cile
a moznosti postupu, maji zaméstnanci motivaci k tomu, aby své dovednosti a znalosti

neustale zdokonalovali. Hierarchie umoziuje odbornikiim ve vyssich pozicich poskytovat

47 | Kdo jsme “. wmcgrey.cz [online]. [cit. 9.3. 2024]. Dostupné z: https://www.wmcgrey.cz/kdo_jsme/

46


https://www.wmcgrey.cz/kdo_jsme/

smérnice, podporu a zpétnou vazbu tymu. To vede k lepsi koordinaci a spolupraci mezi
riznymi oddélenimi a zajist'uje, Ze vysledna prace spliuje nebo piekracuje ocekavani
klienta. Kazd4 tiroven hierarchie ma své specifické odpoveédnost a pravomoci. To pomaha
zamezit chaosu a nejasnostem ve vykonéavani ukolt.

Hierarchii a komu jak4 oddéleni podléhaji ukazuje nasledujici tabulka:

I
Managing
Director
Head of _ Senior __ Account 5 :raf;on Strategy |Creative = Clent Srand.
Digital Consultant  Director P BUSINess | IDifector] | >0 ot Sofmunieatian
Manager Director Director Strategist
Copywriter
. . o Graphic Designer
e
bl Account Executive Motion Designer ategic PANNOE
Digital Consultant Art Director Customer Insight Specialist
Social media specialist Production Executive
Influencer manager Content Creator

Obr. 4. Hierarchie organizacni struktury v agenture WMC Grey.

V agenture WMC Grey jsou jednotliva odd€leni podle toho, co vyzaduje
samostatny proces tvorby kampané. Strategii, kreativu, odbornou znalost jednotlivych
media typi, znalost medialniho trhu organizacnich procesi i tvorby rozpocti. Kazdy
zaméstnanec vi, za co je zodpovédny, a jaké jsou jeho povinnosti. Takové nastaveni
usnadiiuje i tok informaci v agentufe. Retézec veleni umoziuje, aby diilezité informace
byly ptedavany od vedoucich pracovnikl az po ty na nizSich pozicich a naopak. To
zabrafiuje ztrat¢ informaci a umoziuje rychlou reakci na potfeby klienti a zmény v
projektu. Tato prace se zamé&fuje pievazné na kreativni oddéleni agentury, a proto

v kapitole niZe popisi jeji organizaci podrobnéji.

5.1.1. Hierarchie a pozice v kreativhim oddéleni agentury
Jiz v kapitole vySe popisuji rozloZeni organiza¢ni struktury celé agentury, tato
kapitola se vSak zam¢fti hloubéji na oddéleni kreativni, které je pfedmétem zkoumani

prace. Oddéleni je sloZeno z grafiki, art directord, creative leaderti, copywriterii a
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kreativniho feditéle (creative director). Kazda pozice ¢ita n¢kolik zastupcii s riznymi

kompetencemi a stupni seniority.

Kreativni ieditel (Creative Director)

Prace Creative Directora v kreativni agentufe zahrnuje fadu klicovych roli a
odpovédnosti, které maji za cil vést a inspirativné fidit kreativni tym k dosazeni cilt
klientt a tim i agentury. Je odpovédny za navrh kreativnich konceptl. Spole¢né s tymem
pfichazi s inovativnimi a efektivnimi kreativnimi koncepty a strategiemi pro reklamni
kampan¢ — vizudlni identity, webové stranky, tiSténé materialy, televizni kampang,
digitalni kampané a dal$i projekty. Jeho role je vedeni, inspirace a spravné navedeni
smétovani kreativnich tymu. To zahrnuje poskytovani zpétné vazby, motivaci, rozvoj
dovednosti a podporu jednotlivych ¢lent tymu pii tvorbé kampani. Jeho klicovou roli je
také spoluprace s klienty. Creative Director je ¢asto primarnim kontaktem klientd. Pracuje
s nimi na pochopenti jejich potieb, poskytuje strategické rady a prezentuje kreativni
koncepty a navrhy. Jednou z jeho hlavnich kompetenci je zajisténi vysoké kvality vSech
kreativnich praci agentury. To zahrnuje kontrolu a hodnoceni praci tymu, aby se zajistilo
dodrzovani standardi kvality a soulad s cili projektli. Creative Director také sleduje trendy
v oblasti designu, reklamy a digitdlniho marketingu a motivuje tym k inovaci a
experimentovani s novymi pfistupy a technologiemi. V popisované agentufe ¢asto formou
Skoleni a vzdélavacich blokt. Creative Director v agentute WMC Grey také zastupuje
agenturu na vefejnosti, na konferencich, vefejnych udéalostech a v médiich. Je tvafi

agentury a posiluje povéest a image spolecnosti.

Creative leaders

Poctem kreativnich tymi fadime agenturu WMC Grey mezi stiedn€ velké. Na
jednoho Cerative Directora tak piipada fada kampani, které mnohdy piekracuji jeho asové
dispozice. Pozice Creative leaderti je tedy pomyslnou prodlouzenou rukou Creative
Directora. Agentura ¢ita dva zastupce této pozice z fad seniornich art directorti. V ramci
kampani jsou jim pfifazeny tymy, které maji za kol supervizovat, vést a inspirovat

obdobné jako Creative Director.

Art Director

Pozice Art Directora vyzaduje kombinaci silnych designovych dovednosti,
schopnosti spoluprace v tymu a komunikacnich schopnosti. Jejich prace je klicova pro
tvorbu uspésnych a poutavych vizualnich prvki, které ptitahuji pozornost a komunikuji s

cilovym publikem. Ma na starosti vytvareni a vedeni celkového vizudlniho konceptu.
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Spolupracuje s grafikem, copywriterem, fotografem, kameramanem, ¢i produkci celkové,
aby zajistil koherentni a konzistentni vizualni styl v rdmci projektti. Art Director je
zodpovédny za zajisténi vysoké kvality vizudlnich prvki vSech projektt. To zahrnuje
kontrolu detailti, soulad s brandovymi sméry a estetické normy. Poskytuje také vedeni a
podporu juniornim grafiklim. Agentura v soucasnosti ¢ita tfi art direktory v riznych fazich
seniority. V ramci velkych kampani je jeho kompetenci pfijit s kreativnimi népady a

zpracovat ucelenou kampan spolu s copywriterem.

Grafik

Ulohou grafika je vytvaiet grafické prvky, jako jsou loga, grafiky, ilustrace,
layouty, typografie, brandové manualy, kli¢ové vizudly, ptispévky na socialni sit¢ a dalsi.
Ma zajistit, aby vSe vyse uvedené vizualn¢ komunikovalo kli¢ové zpravy a hodnoty znacky
klienta. Grafik je zaméfen na jednotlivé dil¢i prvky kampané, zatimco art director
zodpovida za jeji vizudlni propojeni jako celku. Mezi jeho tikoly patii ti§téné materidly,
jako jsou letadky, brozury, plakaty, vizitky, baleni produkti, digitalni materily, jako jsou
webové stranky, bannerové reklamy, socidlni média, e-maily, Upravy obrazu, retuSovani
fotografii a grafické manipulace, aby zajistil profesionalni a esteticky piijemny vzhled
vSech vizuélnich prvka. Nezbytna pro tuto pozici je znalost grafickych programi jako

napft. Photoshop.

Copywriter

Primérni néplni prace copywritera je tvir¢i psani a tvorbu textl, které efektivné
komunikuji zpravy, hodnoty a poslani klientd. Copywriter vytvaii originalni a kreativni
texty, které zaujmou cilové publikum a predstavuji klienty v nejlepsim svétle. To miize
zahrnovat vytvafeni sloganti, navrht digitalnich kampani, produktovych popiskd,
webovych obsahtl i televiznich kampani. Pracuje také na ptekladu brandovych hodnot a
poslani klienta do poutavych a srozumitelnych textd, které oslovuji cilovou skupinu a
buduji loajalitu k znac¢ce. Na zadénich vétSinou uzce spolupracuje s ostatnimi ¢leny
kreativniho tymu, jako jsou grafici, art directofi. Pracuje také na optimalizaci textl pro
vyhledavace (SEO), aby zajist'ovali vyssi viditelnost a relevantnost obsahu online.
Samoziejmosti je také zajisténi kvality a jazykové spravnosti psaného textu, véetné
gramatiky, pravopisu a stylistiky. V ramci velkych kampani se Gi€astni brainstormingovych
seanci, kde spolecné s tymem generuje nové napady a koncepty pro reklamni kampan¢ a

projekty.
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Motion designer

Motion designer je odbornik na tvorbu pohyblivych grafickych prvkl a animaci,
které jsou pouzivany ve videich, reklamach, webovych strankach, socidlnich médiich a
dalSich digitalnich kanalech. Jejich prace spociva v tvorb¢ dynamickych a poutavych
vizualnich prvkl. Vytvafi animované grafické prvky, jako jsou loga, titulky, ikony,
infografiky. Motion design je pomérné komplexni dovednost, kterd vyzaduje expertizu

s programy jako Adobe After Effects, Cinema 4D a Adobe Animate.

Video maker

Prace video makera zahrnuje tvorbu videi a audiovizudlniho obsahu pro rizné ucely,
véetné reklamnich kampani, marketingovych videi, prezentaci a instruktdznich videi. Tato
role kombinuje tviir¢i vizudlni dovednosti s technickou zru¢nosti v praci s kamerami,
stithem videa a postprodukénimi procesy. Video maker spolupracuje internim tymem na
vytvofeni kreativnich konceptli a ndpadt pro videa. Nasledné fidi nataceni videa, véetné
osvétleni, kompozice zabért a praci s herci. Po dokoncéeni natdceni video maker stiihé a
montuje material do konecného videa. To zahrnuje vybér nejlepsich zabért, jejich upravu,

pfidani hudby, zvukovych efektl, grafiky a dalSich prvkd.
Content creator

Roli content creatora miize v agentute zastavat kazda z vyse uvedenych pozic.
Ovsem ve WMC Grey nejcastéji copywriter a grafik. Content creator by mél mit hluboké
povédomi o cilové skupiné klienta, v€etné jejich potieb, zajmu, preferenci a chovani, aby
mohl vytvaret obsah, ktery oslovuje jejich specifické potieby a zaroven posiluje znacku
klienta. Content creator musi byt schopen generovat nové a inovativni napady pro obsah na
zaklad¢ aktualnich trendl a znat vSechny formaty, které digitalni svét nabizi a vhodné je

sloucit s klientovymi potfebami.

Production executive

Produkce je organizaéni slozka tymu, kterda ma za kol vymyslené népady
zrealizovat. At uz zprosttedkovanim pomoci produkce interni, kterou agentura disponuje,
¢i externi v piipad¢€ vétsich projekti. Musi porozumét technickym aspektiim produkce a
mit piehled o tom, jaké zdroje jsou pottebné pro rizné typy projektt. Klicova je také
schopnost efektivné fidit projekty od pocatecniho planovani az po kone¢nou dodavku. To

zahrnuje stanoveni cil projektu, vytvoteni planu akci, alokaci zdroji, sledovani pokroku a
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feSeni ptipadnych problémil nebo zpozdéni. Dale také spravovat finan¢ni aspekty

produkce, v¢etné sledovani ndkladl a dodrzovani stanovenych rozpocti.

5.2. Konkurence agentury

Na ¢eském reklamnim trhu plisobi fada kreativnich agentur, které nabizeji Sirokou
Skalu sluzeb v oblasti reklamy, marketingu, designu a digitalnich médii. Agentury jsou bud’
lokalni, nebo stejné jako Grey, lokalni pobockou, ktera spada pod nadnéarodni fetézec.
Konkurence mezi kreativnimi agenturami v Ceské republice je vyznamnym faktorem,
ktery formuje dynamiku a kvalitu reklamniho primyslu. Vychéazi zejména z potieby ziskat
a udrzet si klienty, kteti hledaji agentury s nejlepSimi schopnostmi a sluzbami pro dosazeni
svych marketingovych cili. Béznou praxi je také to, ze za svij karierni Zivot si jedinec
projde vice nez jednou z téchto agentur. Mezi hlavni konkurenty WMC Grey tedy patii:
McCann, Ogilvy, Publicis, Saatchi & Saatchi, TBWA, Leo Burnett, Y&R (Young &
Rubicam), BBDO, DDB, Havas, VCCP, JANDL, Bistro Agenc, Forma, Isobar, Seesame,

Wunderman Thompson, Geometry, Triad nebo Acomware.

6. Podoba kreativnich procesii v agentuire WMC Grey

Za dobu mého piisobeni v agentufe si prosly kreativni procesy fadou zmén a

invenci. V poslednim roce se ustalil proces, ktery popisuji obrazky nize.

6.1. Tendery

Tenderové zakazky predstavuji pro agenturu klicovy proces ziskavani novych
klientd. Pfedstavuje proces, ve kterém klienti vybiraji vhodného dodavatele pro své
reklamni projekty prostfednictvim vetfejného vybérového fizeni. Tento proces je obvykle
pouzivan pii vybéru dodavatele pro vétsi a strategické projekty, jako jsou napiiklad
komplexni reklamni kampané, rebrandingy, vyvoj novych produkti ¢i sluzeb a dalsi.
Bohuzel je v Cesku stale astéjsi praxi, ze klienti tenderuji i drobn&jsi kampané. Pfitom
tento proces vycerpava, jak agenturu, tak klienta. Zicastnit se tenderu je totiz pro agenturu
mnohdy finan¢né 1 ¢asoveé narocny proces. Brief totiz agentura vypracovava na vlastni
naklady. V lepSim ptipadé, ktery je stale Castéjsi zaplati klient agentufe alespoit minimalni
naklady na hodiny zucastnénych kolegti. Katetina HrubeSova, vykonna feditelka AKA
komentovala &asté tenderovani v rozhovoru pro ¢asopis Marketing & Media slovy: ,,Casta

vybérova Fizeni jsou vyhozené statisice korun pro agentury i klienta.“43

48 Kiesnicka 2023, online.
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Klienti obvykle vyhlasi vetejnou soutéz, ve které specifikuji své pozadavky, ocekavané
vystupy a kritéria vybéru. Agentury maji poté moznost piedlozit své nabidky a prezentovat
své schopnosti a zkuSenosti. Klienti pfedkladaji podrobnou specifikaci zadani, ktera
obsahuje pozadavky na obsah, cilovou skupinu, rozpocet, ¢asové plany a dalsi klicové
parametry projektu. Agentury vypracovavaji kreativni navrhy a koncepty v souladu se
specifikaci zadani a prezentuji je klientovi v ramci vybérového procesu. Tyto prezentace
obvykle zahrnuji strategické ptistupy, designové koncepty, plany realizace a odhady
naklada.

V ramci celého procesu je vhodné, pokud se klient a agentura mohou potkat a otocit
si prozatimni vypracovani v ramci takzvaného Tissue meetingu. Tento typ schiizky se
obvykle kona na za¢atku tviir¢iho procesu a slouzi k prezentaci a diskusi o hrubych
navrzich a konceptech kampané¢ nebo projektu. Pokud nelze napt. z diivodu nezéjmu, ¢i
kratkého casu schiizku uskutecnit, je pravdépodobnéjsi, ze se agentura hiife trefi do potieb
klienta. Cely proces procest v ramci tenderti v agenture WMC Grey, popisuje obrazek

nize.

Strategicka ¢ast Kreativni interni

o Wb egeeidoner | Sosinion e
8 e 5 ) J (Klient posild brief ~——>  pro kreativu, hledd ——> yvy 5 o — i 'y ’y
spole¢né nalazeni, zda jit ) A e oddéleni pracuji na prezentuji své napady

do tenderu) 8 . Y konceptech) Creative Directorovi,

koncepci komunikace) sl ()

e ———

TR e Dopracovani agentury Pre?entace klienFovi
(Prvnf napady jsou (Na zz%kladé zpét'né vazby (FInEjilnI' strategie, ) Zahéjtleni s?ollupré.ce
agenturolukazany — tissue meetingu : —>  kreativni koncepty i —> (v gflpade vyhry je
Klientovi) rozpracovava a upravuje cenotvorba je zahajena spolupréce)
agentura koncepty) prezentovéna klienotovi)

Obr. 5. Procesy v agenture WMC Grey v ramci tenderovani zakazek.

6.2. Zakazky pro stavajici klienty
Pribéh vytizovani stavajicich zakazek je obdobny jako u tenderti. Vyzaduje peclivé
planovani a spolupréaci mezi riznymi oddélenimi. Nejdiive se obvykle dostavame k briefu,

coz je dokument obsahujici kli¢ové informace o cilové skupiné, cilech kampané, zprave,
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kterou chce klient sdé¢lit, a dalSich relevantnich informacich. Tento brief obvykle obdrzi
account manazefi, ktefi jsou zodpovédni za komunikaci s klientem a za spravu projektu.
Pot¢ je brief pfedan tymu kreatived. Na rozdil od tendert na zakazkach pro stavajici
klienty obvykle pracuje jeden kreativni tym, ktery ma klienta dlouhodobé¢ ptidélen. Tak se
zajisti profesionalni znalost tonality klienta. Dvojice se tak stava jakymsi odbornikem na
komunikaci klienta. Tento tym se skldda z copywritera a art direktora, potazmo grafika.
Po vytvoteni konceptu a materialt je obvykle potieba projit nékolika koly schvalenimi s
klientem. To zahrnuje prezentaci navrhi, ziskani zpétné vazby od klienta a pfipadné
upravy, aby byl vysledny produkt v souladu s o¢ekavanim klienta a efektivni pro dany trh.
Poté, co jsou vSechny materidly schvaleny, pfichazi faze produkce, kterd mtize zahrnovat
nataceni reklamniho spotu, fotografického materialu nebo dalSich format obsahu. Tato
faze zahrnuje koordinaci s producenty, herci, kameramany a dal$imi tvir¢imi profesionaly,
aby byl vysledny produkt co nejkvalitnéjsi. Nakonec je potfeba naplanovat distribuci
reklamy, coz zahrnuje vybér vhodnych médii a kanala pro dosazeni cilové skupiny. To
muze zahrnovat televizi, radio, online reklamy, socialni média nebo jiné formy propagace.
Medialni planovani je klicové pro tspéch kampané a zajisténi maximalniho dosahu a
efektivity. Po naplanovani se reklama spousti a monitoruje se jeji vykonnost, aby se

zajistilo, Ze plni stanovené cile.

7. Zvoleny typ vyzkumu a metody ziskavani dat

Efektivni a spolehlivy sbér dat je zdkladnim kamenem kazdého vyzkumu ¢i
analyzy. Metody ziskavani dat ptredstavuji klicovy prvek v procesu sbéru informaci, které
poskytuji podklady pro pochopeni procesu podminujicich kreativitu ve zkoumané
agentufe. Tato kapitola se zabyva jak kvantitativnimi, tak kvalitativnimi metodami, a
poskytuje prehled klicovych aspektil, které jsem zvazila pii planovani a realizaci procesu
ziskavani dat. Pro ucel diikladného prozkoumani aspekti, které podminuji kreativitu jsem
se rozhodla nechat respondenty podstoupit jak kvantitativni, tak kvalitativni Setfeni a na
zaklad¢ ziskanych informaci vyhodnotit a doporucit zmény pro zvyseni efektivity

kreativnich procest v agentuie.

7.1. Vybér vzorku respondentii

Rekrutacéni kritéria a charakteristika vybéru vzorku respondentd podléha poctu
zaméstnancl pracujicich v kreativnim oddé¢leni agentury WMC Grey. Zékladni soubor jsou

vSichni zaméstnanci agentury, vybérovy soubor zaméstnanci kreativniho oddéleni.
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Agentura ¢ita 4 kreativni tymy po dvou lidech (copywriter a art director). Kvantitativniho
dotaznikového Setfeni se tedy zicastnilo 8 osob. Pro kvalitativni hloubkové rozhovory
jsem vybrala 2 respondenty, se kterymi jsem probrala otazky hloub¢ji. VSichni respondenti
jsou zaméstnanci, vedeni, ptestoze jeho kompetence jsou v mnohém obdobné jsem do

dotazniku nezahrnovala.

7.2. Kvantitativni dotaznikové Setieni

Kvantitativni dotaznikové Setfeni pfedstavuje metodiku sbéru dat, kterd se zamétuje
na systematicky ziskavani kvantitativnich informaci prostfednictvim dotazniki. Tato
metoda je ¢asto vyuzivana v Siroké Skéle vyzkumnych projektl, marketingovych analyz,
sociologickych studiich a verejnych prizkumech. Jednim z klicovych rysii kvantitativniho
dotaznikového Setfeni je jeho standardizovany format. Dotaznik obvykle obsahuje piesné
stanovené otazky, které maji za cil ziskat kvantitativni data. Otazky mohou byt bud’
uzaviené, coz znamena s nabidkou odpovédi, nebo oteviené, kde respondenti maji moznost
volného vyjadieni. Dotaznik této prace kombinuje oba typy otdzek. PfestoZze kvantitativni
dotaznikové Setieni obvykle ¢ita velky vzorek respondentti, ktery pomaha minimalizovat
zkresleni vysledki a zajiStuje statistickou vyznamnost, vyssi pocet respondentt pro tcely
tohoto dotaznikli nebyl vzhledem k poctu zaméstnanctt mozny. Cilem dotazniku je
formulovat objektivni a statisticky podlozené zavéry a doporuceni. Dulezitym aspektem
kvantitativniho dotaznikového Setient je také efektivni distribuce a sbér dat. Dotazniky
mohou byt distribuovany prostfednictvim riiznych kanalii, véetné online platforem,
osobnich rozhovort, telefonickych hovort nebo psanych prizkumt.

Kvantitativni dotaznikové Setfeni si klade za cil povrchové odhalit nejpal€ivéji
vnimané aspekty blokl kreativity v kreativnim odd¢leni. Na zaklad¢ ziskanych informaci v
teoretické Casti jsem sestavila kvantitativni dotaznik ¢itajici 19 uzavienych otazek.
Dotaznik kombinuje pfevazné otazky vychdzejici z psychologickych a socialnich faktort
popisovanych v teoretické ¢asti prace. Faktory biologické dotaznik upozad'uje, jelikoz
jejich ovlivnitelnost je pro pracovni prostiedi velmi obtizna, ne-li nemozna. Na zakladé
odpovédi ziskanych z dotaznikového Setieni jsem se zaméfila na sféry, které vysly jako
nejvice problematické a z nich sestavila otazky pro hloubkové rozhovory. Obrazek nize
ukazuje hlavni rozdily a cile kvalitativni a kvantitativni metody sbéru dat. Tato prace typy

sbéru dat kombinuje.
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Kvantitativni sbér dat Kvalitativni sbér dat

Vzorek respondentt je velky Staci malo respondentt

Provadi se pomoci dotaznikovych Setreni | Provadi se pomoci osobnich rozhovor(

Snazi se kvantifikovat vyskyt problému Zkouma problémy do hloubky

Casové nenarocny Casové naroény
Dedukce z vysledk Indukce z vysledk
Statistické zpracovani dat Nestatistické zpracovani dat

Obr. 6. Hlavni rozdily mezi kvalitativnim sbérem dat a kvantitativnim. (zdroj:
https://www.survio.com/cs/blog/jak-vytvorit-dotaznik/kvantitativni-vyzkum-kvalitativni-vyzkum)

7.3. Hloubkové rozhovory

Hloubkovy rozhovor je metoda kvalitativniho sbéru dat, kterd umoziuje detailné;jsi
porozumeéni nazorim, postojim, motivacim a zkusenostem respondentii. Forma
hloubkového rozhovoru je ¢asto strukturovand scénarem (tak i v mém ptipadg), avsak stale
flexibilni. Umoziuje respondentim svobodu vyjadieni a vyzkumnikovi dostate¢nou
kontrolu nad pribéhem rozhovoru. Hloubkovy rozhovor jsem formulovala tak, aby otazky
vyzadovaly jednoslovné odpovédi. Misto toho jsou otazky oteviené a umoznuji
respondentim voln¢ vyjadiit své myslenky a pocity. Hloubkovy rozhovor se zamétuje na
emocionalni a psychologické aspekty respondentll vzhledem ke kreativité. Otazky jsou
v Setfeni kvantitativnim. Béhem rozhovoru jsem aktivné vyhleddvala informace o emocich,
pocity a motivace, které stoji za postoji respondentli. Pro diivérnou a otevienou atmosféru
jsem pro rozhovor zvolila pracovisté respondentl. Rozhovoru jsem se vzdy ucastnila
s kazdy respondentem zvlast’, aby bylo zachovano soukromi.

Respondenti byly vybrani z fad art directori i copywritertl. Pro zachovani

anonymity respondentli budou kreativci popsani jako Respondent 1 a Respondent 2.

8. Vyhodnoceni vyzkumu

V této kapitole podlozim, ¢i vyvratim stanovené hypotézy a zhodnotim vyzkumné
otazky na zékladé vysSe popsaného uskute¢néného kvantitativniho dotazniku a

hloubkovych rozhovoru.
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8.1. Kvantitativni dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni jsem rozdé€lila na dvé ¢asti. Otazky tykajici se organizacni
struktury a osobni motivace. Jako prvni vyhodnotim stanovené hypotézy na zakladé
odpoveédi tykajici se organizacni struktury. Na zaklad€ zkoumani faktori podnécujicich
kreativitu na obecné rovin€ v teoretické ¢asti prace, ji mohou ovliviiovat jak aspekty na
roviné osobni, tak organizac¢ni. Povazovala jsem tedy za vhodné prozkoumat postoje

respondentl z obou uhl.
Organizacni struktura
Na svoji praci mam vzdy dostatek ¢asu.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 1. Otazka ¢. 1. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Prvni otazka si kladla za cil objasnit vnimani ¢asového aspektu, ktery je ¢lenlim
kreativniho oddéleni poskytovan na tvirci proces. Stanovena hypotéza vychazela

z popsan¢ho tviir¢iho bloku vlivem nedostatku Casu v teoretické Casti prace. Nedostatek
casu na tviréi proces md negativni viiv na tviirct ¢innost. Casovou tise pocituje 5
respondentll, zatimco zbyli 3 spiSe souhlasi a dostate¢nym ¢asovym intervalem na svoji

praci.

56



Vyhovuje mi, Zze nemusim kazdy den chodit do kancelére, ale mohu pracovat
odkudkoliv.

8 odpovédi

@ Souhlasim
@ Spise souhlasim

) Nevim
@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 2. Otazka ¢. 2. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Druhé otazka si kladla za tikol zjistit, zda jedinctim vyhovuje moznost flexibilniho
pracovniho prosttedi. Vychdzela z hypotézy: Flexibilni pracovni prostiedi prispiva k
podnécovani tvirciho mysleni u zaméstnancii agentury. Drtiva vétSina respondentt (6) se

shodla na tom, Ze moZnost prace odkudkoliv je pro né pozitivnim aspektem.

Jsem rad/a, kdyZ na zadanich pracuje vice kreativnich tymu.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim

@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 3. Otazka ¢. 3. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 3 si kladla za cil prozkoumat oblast strachu ze zodpovédnosti a tlaku na nutnost
objeveni kreativniho feSeni, které zavisi na jednotlivcich. Vychazela z hypotézy: Pocit, Ze
na projektu pracuje vice tymii eliminuje tihu zodpovédnosti, a tudiz miize pozitivné ovlivnit
kreativni proces. Dle odpovédi respondentil je patrné, Ze drtiva vétSina kreativniho

oddéleni nespatiuje v praci vice tymil na jednom zadani Zadnou vétsi vyhodu.
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Vyhovuji mi nastavené interni procesy v pribéhu doruceni feseni klientovi (brief,
krea IR, odevzdani klientovi).

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim

@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 4. Otazka ¢. 4. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 4 zkouma, jak jedinci vnimaji dostatecnost soucasné nastavenych internich
procesti. Vychazela tak z hypotézy: Interni zpétnad vazba je v kreativnim procesu nezbytnou
soucasti a pozitivné ovliviiuje tviirci ¢innost. Vétsina respondentl se shodla na tom, ze

proces zapojeni interni zpétné vazby je pro né vyhovujici.

Agentura mi dava dostatek moznosti se kreativné rozvijet ((icast v soutézich,
skoleni...).

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim

@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 5. Otazka ¢. 5. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 5 méla odhalit, zda jedinci vnimaji prostfedi agentury, jako podnétné pro sviij
kreativni rozvoj. AZ na jednoho se vSichni shodli na tom, ze agentura je zcela povazovana
za prostfedni podnécujici ke kreativnimu rozvoji. Vychdzela z hypotézy: Poskytnuti
moznosti pro osobni rozvoj a dalsi vzdelavani zaméstnancii podporuje jejich kreativitu a

tvurci pristup v praci.
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Pro vykon své prace mam vzdy dostatecné podklady.
8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 6. Otazka ¢. 6. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 6 posuzovala, zda jsou jedinci spokojeni s trovni informovanosti béhem
kreativniho procesu. Vychazela z ptedpokladané skutecnosti’hypotézy: Plna integrace
Jjedince do procesu realizace projektu (vi, co se pravé déje a v jaké fazi se projekt nachdzi)
ma pozitivni vliv na kreativitu jedince. U této otdzky se odpovédi pohybovali spiSe

v negativni ¢asti spektra — tedy, Ze nemaji pocit plné informovanosti procesu, tudiz

shledéavaji podklady pro svoji praci nedostacujici.

Vyhovuje mi, ze mam své ndpady moznost konzultovat s kreativnim feditelem uz
v poc¢atecni fazi ndpadu.

£
\ 4

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 7. Otazka ¢. 7. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 7 rozviji jiz vySe uvadénou predpokladanou skutecnost: Interni zpétna vazba je

v kreativnim procesu nezbytnou soucdsti a pozitivné ovliviiuje tviirci cinnost. Tentokrat se
zamétfenim na integraci kreativniho feditele do procesu zpétné vazby. Vice nez polovina
respondentli povazuje moznost konzultace s vysoce postavenym nadiizenym za

benefitujici.
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Osobni motivace

Citim se jako dulezita soucast kreativniho oddéleni.
8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 8. Otazka ¢. 8. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 8 si klade za cil odhalit pocit integrace jedincti v ramci oddé€leni. Navazuje na
hypotézu: Pocit, zZe je jedinec diileZitou soucasti tymii pozitivné ovliviiuje jeho tviirci
potencial. Hypotéza vychazi z jedné z prekazek kreativniho procesu, kterd je popsana

v teoretické casti — Spatny stav skupiny. Otadzka zkouma postoj jedince v ramci skupiny.
Vétsina respondentll povazuje svoji roli za spise dilezitou. Dva respondenti nevi a dva

s tvrzenim, Ze se citi, jako dulezita soucast oddéleni nesouhlasi.

Pfi praci na konceptu se citim plné informovany/a o celém procesu.
8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 9. Otazka ¢. 9. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 9 znovu zkouma jiz vyse zminénou hypotézu, ovSem tentokrat z osobni, pocitové
roviny. Plna integrace jedince do procesu realizace projektu (vi, co se prave déje a v jake
fazi se projekt nachdzi) ma pozitivni vliv na kreativitu jedince. Zajimavé je, Ze ani jeden

z Clent kreativni odd€leni se neciti pln¢ informovany o procesech. Vétsina — 6 respondentl
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—nevi nebo se citi spiSe neinformovand, coz mlize vést k frustraci behem procesu

kreativity.

Mam pocit, Ze se mohu kdykoliv obratit na své kolegy pokud si nevim s ¢imkoliv
rady.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim

@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 10. Otazka ¢. 10. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 10 vychazi ze dvou hypotéz: Vzdjemné pozitivni sympatie clenui tviiréiho procesu,
maji kladny viiv na kvalitu finalniho vystupu a pocit, Ze je jedinec ditleZitou soucdsti tymii
pozitivné ovliviiuje jeho tvirci potencial. Dle odpovedi respondentll je ziejmé, ze
zameéstnanci vnimaji prostiedi spiSe jako bezpecné a podnétné, piestoze se mnozi z nich

neciti byt jeho dilezitou soucasti.

Mam pocit, Ze se mohu kdykoliv obrétit na své nadfizené, pokud si nevim
s ¢imkoliv rady.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim

@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf'11. Otazka ¢. 11. kvantitativniho dotaznikového Setreni

Otazka 11 navazuje na otdzku 10. Oproti vztahiim vybudovanym zaméstnanci mezi sebou
se zajima o postoj zaméstnancii k vedeni. Je zajimavé, ze odpovédi vychazeji kladnéji, nez-

li v ptipadé pocitu, Ze se mohu obratit na své kolegy.
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Citim, Ze mam pro vykon své prace dostatecné znalosti a kompetence.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 12. Otazka ¢. 12. kvantitativniho dotaznikového Setreni

Pod vysledky otazky 12 mlizeme opét hledat odpovédi na dve hypotézy: Interni zpétna
vazba je v kreativnim procesu nezbytnou soucasti a pozitivné ovlivituje tviirci ¢innost a
plna integrace jedince do procesu realizace projektu (vi, co se prave déje a v jakeé fazi se
projekt nachadzi) ma pozitivai vliv na kreativitu jedince. VSechny zminéné aspekty patii do
znalosti a kompetenci, které jsou nutné pro spravny vykon prace. VéEtsina respondentd ma

pocit dostatecné informovanosti.

Mam touhu vyhrdvat kreativni ceny.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 13. Otazka ¢. 13. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 13 zjist'uje miru motivace jedinct aspirovat na kreativni ocenéni. Predpoklada, ze
motivovany jedinec ma touhu vyhravat. Otazka odpovida na hypotézu: Poskytnuti
moznosti pro osobni rozvoj a dalsi vzdelavani zaméstnancii podporuje jejich kreativitu a
tvirci pristup v praci. VétSina respondentli ma ambice vyhravat. Pouze 1 nevi a 1

nesouhlasi.
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Pokud pracuji na konceptu s kolegou, ke kterému mam blizko, pracuje se mi Iépe.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 14. Otazka ¢. 14. kvantitativniho dotaznikového Setreni

Otazka 14 pracuje s hypotézou: Vzdajemné pozitivni sympatie ¢lenii tvirciho procesu, maji
kladny vliv na kvalitu finalniho vystupu. VéEtSina respondentll s timto tvrzenim plné

souhlasi a pouze 1 plné nesouhlasi.

Citim, Ze zaméstnavatele zajima moje psychicka pohoda.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 15. Otazka ¢. 15. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 15 vychazi z hypotézy: Pocit, Ze je jedinec dileZitou soucasti tymii pozitivné
ovlivituje jeho tviirci potencial. PéCe zaméstnavatelem o zaméstnance je klicovym
aspektem spokojenosti, ktery vede k lepSimu pracovnimu vykonu. Bohuzel, odpovédi

zlstavaji na negativni strané spektra.
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Projekty, které mé tématem zajimaji mé bavi vic.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
© Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 16. Otazka ¢. 16. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 16 vychazi z hypotézy: Osobni sympatie k tématu projektu vyrazné zvysuji
kreativni potencial jedince. Dle odpovedi respondentli se toto tvrzeni spiSe potvrzuje.

Pouze 2 respondenti povazuji osobni sympatie k projektu za irelevantni.

Nevadi mi, Ze neznam klienta, ktery bude hodnotit muj vystup.
@ Souhlasim
@ Spise souhlasim
@ Nevim
@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf'17. Otazka ¢. 17. kvantitativniho dotaznikového Setreni

8 odpovédi

Otazka 17 zkouma4, zda je pro Cleny tymu diilezité znat tvare klienttl, pro které tvori.
Prepoklada hypotézu: Vztah mezi klientem a jedincem ma pozitivni vliv na kreativitu a
tvurci cinnost. Odpovédi ukazuji, ze vétSina kreativeil nepovazuje pro svoji praci dilezité

znat klienta.
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Mam pofad hodné prace.
8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 18. Otazka ¢. 18. kvantitativniho dotaznikového Setieni

Otazka 18 navazuje na hypotézu predpokladajici kreativni blok v disledku nedostatku
Casu: Nedostatek casu na tvirci proces ma negativni vliv na tvirci cinnost. Tentokrat ji
formuluje na Grovni osobni roviny, tedy spiSe pocitu. Prvni otdzka dotazniku se tykala casu
na vypracovani, tato otazka si klade spiSe za cil prozkoumat celkovy osobni pocit

vytizenosti. 7 respondenti citi, Ze ma stale hodné prace.

Je pro mé dilezité pozitivni nalazeni celého tymu. To se mi pak také pracuje Iépe.

8 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf'19. Otazka ¢. 19. kvantitativniho dotaznikového Setreni

Otazka 19 zkouma pocit jedince vhledem ke stavu skupiny, zda se nechavaji ve svém
tvofeni ovlivnit nadladou vétSiny. Otdzka navazuje na hypotézu: Vzdajemné pozitivni
sympatie clenii tviirciho procesu, maji kladny vliv na kvalitu findlniho vystupu. Hypotéza
vychazi z jedné z prekazek kreativniho procesu, kterd je popsana v teoretické Casti — Spatny
stav skupiny. VétSina respondent spiSe souhlasi s tim, Ze pozitivn€ naladéna skupina
kladn¢ ovliviuje 1 jejich praci. Naopak jeden respondent pro svoji praci povazuje naladéni

skupiny za zcela irelevantni.
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8.2. Hloubkové rozhovory

Na zaklad¢€ poznatkil z kvantitativniho dotazniku jsem vyextrahovala nejhiife vnimané
problémy v kreativnim oddéleni. A to jak z pole organizac¢ni struktury, tak i osobni

wewvr

z dotazniku vyplyvaji:

e (Casova tisen pfi praci na projektech
e Neinformovanost v rdmci procesii prace na zakazkach
e Integrace do pracovniho kolektivu

e Zajem zameéstnavatele o psychickou pohodu

Na zaklad¢ téchto ustanoveni jsem vypracovala scénaie pro hloubkové rozhovory, které si

kladou za cil prozkoumat vyse odhalené problémy a poskytnout doporuceni jejich feSeni.

8.2.1. Vyhodnoceni rozhovoru s Respondentem 1

Otazka 1: Jaky je podle tebe idedlni ¢as na praci na tenderové zakazce?

Shrnuti odpovédi: Respondent 1 zhodnocuje jako idealni ¢as na praci na tenderové
zakazce 3 dny. V uvahu bere ¢as od zadani briefu po prvni interni review s creative
directorem. Zaroven upozoriiuje na to, ze na zakazce nepovazuje za vhodné pracovat celou
pracovni dobu. Idedln¢ rozlozit praci do zhruba tii az ¢tyt hodinovych blokl v priubéhu tii
dnt. Pfi¢emz uvazuje ve zbyvajicim Case praci na jinych mensich zakdzkéach. Upozoriuje
také na dilezitost maximalniho soustfedéni v pribéhu casu vyhrazeného na praci na
tenderové zakazce. Je pro ngj dilezité, aby po ném nebylo vyzadovano pteskakovani

v ramci mySlenek na jiné kampan¢, které by mu mohlo rozhodit proces kreativniho

myslenkového pochodu.

Otazka 2: Pokud pracujes$ na tenderu, je pro tebe lepsi vénovat se 100 % praci na ném,
nebo k tomu béhem dne odbavovat i jiné zakazky?
Shrnuti odpovédi: Odpovéd’ na tuto otazku rozvedl Respondent 1 jiz v rdmci odpovédi na

otazku vyse. Idedlni je za néj rozlozeni n¢kolika zakazek v ramci dne s riznymi tcely.

Otazka 3: Kolik velkych zakézek je pro tebe adekvatni zpracovavat najednou? Mluvim o

tenderech a vétsich digitalnich, ¢i ATL kampanich.
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Shrnuti odpovédi: Respondet 1 povazuje za maximalni zvladnutelny objem feSeni vétsich
zakdzek v ramci dne, dvé. Mluvi pfevazné o zakazkach, u kterych je nutné vymyslet

wewr

jedna spise o skripty, nevadi mu jich v rdmci pracovniho dne vypracovavat vice.

Otazka 4: Co by pro tebe znamenalo mit na praci pro tebe adekvatni objem casu?
Shrnuti odpovédi: Respondent 1 hodnoti takovou situaci kladné. Mysli si, Ze by pfisel
s lepSimi napady, které by mél moznost 1épe na interni review dopracovat. Citil by se

Jist&jsi a veril vice svym napadim, kdyby je mél cas vice promyslet.

Otazka 5: Jaké vyhody a nevyhody pozorujes v tom, kdyz na zakazkach pracuje tviij tym i
dalsi kreativni tymy?

Shrnuti odpovédi: Respondent 1 hodnoti dotazovanou situaci jako pozitivné motivujici.
Ocetiuje moznost zdravé konkurence v pratelském prostiedi svych kolegii. Zaroven obcas
pfi préci vice tymi na jednom zadéni, pocituje nedostatky ze své strany v piipadé, ze

druhy tym donese vice napadu.

Otazka 6: Jaké podklady, ¢i informace ti vétSinou chybi pro vykon tvé prace? Vidis
napiiklad problém v briefu, nebo zpracovani ze strany strategie?

Shrnuti odpovédi: Respondent 1 pocituje, Ze uvedenou situaci zaziva v posledni dobé
Casto. Zaroven uvadi, Ze pfi doruceni nedostatecnych podklada pro svoji préci citi
frustraci. Naopak pfi zakézkéach, kde jsou podklady dostatecné citi vétsi motivaci a

efektivitu.

Otazka 7: V jaké situaci se neciti$ jako dulezitd soucast kreativniho oddéleni?
Shrnuti odpovédi: Respondent nepocituje souznéni s uvedenou situaci, citi se jako

dilezita soucast kreativniho tymu.

Otazka 8: Jak by se agentura méla chovat, abys mél/a pocit, Ze se zajima o tvoji
psychickou pohodu?

Shrnuti odpovédi: Respondent uvadi, Ze zdjem ze strany zaméstnavatele o svoji
psychickou pohodu citi, ovsem dlouhodobé nevidi zadna feseni, kterd by ovlivnila
diskutované nedostatky. Citi, Ze pfi prebytku prace pfichazi nervozita, prestoze praci ma
rad. Doporucuje, Ze takovy pretlak by mohlo vytesit navySeni poctu zaméstnanct

v kreativnim oddéleni.
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Otazka 9: Co by mohla agentura udé¢lat, aby ti usnadnila praci nebo sniZila pracovni
zatéz?
Shrnuti odpovédi: Odpoveéd’ Respondent 1 podal jiz ve vySe uvedené otazce, ale dopliuje

Cast¢j$i neformdlni spolecné aktivity kreativniho odd¢leni.

Otazka 10: Kdy jsi nekreativnéjsi?

Shrnuti odpovédi: Respondent 1 citi, Ze sviij kreativni potencial nejlépe vyuziva ve
chvilich, kdy ma na praci dostatek ¢asu a prostoru. Prostorem rozumi piijemné prostiedi
v ramci kancelare. Nevyhovuji mu malé zasedacky bez oken, které popisuje jako

nepiijemné pro kreativni praci.

Otazka 11: Kdy naopak nejméng?

Shrnuti odpovédi: Respondent uvadi predevsim ¢asovou tisen.

8.2.2. Vyhodnoceni rozhovoru s Respondentem 2

Otazka 1: Jaky je podle tebe idedlni ¢as na praci na tenderové zakazce?

Shrnuti odpovédi: Respondent 2 shledava jako idealni ¢as pro praci na tenderové zakézce,
kdy musi vymyslet koncept od zakladu, tyden. Uvazuje ¢as od prvniho briefu po prvni
interni review. Povazuje sdm sebe za premyslivého a oceni, kdyZz si mlize nechat napady
rozlezet v hlavé a vracet se k nim. Zaroven poukazuje na to, Ze citi, ze véci, které¢ vymysli
pod tlakem nejsou nejlepsi. Za ¢asovy horizont, ktery definuje praci pod tlakem povazuje

dva dny.

Otazka 2: Pokud pracujes na tenderu, je pro tebe lepsi vénovat se 100 % praci na ném,
nebo k tomu béhem dne odbavovat i jiné zakéazky?

Shrnuti odpovédi: Respondent 2 rozliSuje dvé faze prace na projektu. Pocatek, kdy je
tieba vymyslet kreativni koncept a v jeho ptipadé se 100% soustiedit na tento tkon. A

nasledné pro néj mechanictéjsi cast, vytvareni konkrétnich, jiz promyslenych exekuci.

V této fazi rad pracuje i na dalSich zakazkach.

Otazka 3: Kolik velkych zakézek je pro tebe adekvatni zpracovavat najednou? Mluvim o
tenderech a vétsich digitalnich, ¢i ATL kampanich.
Shrnuti odpovédi: Pro Respondenta 2 jsou optimalni ke zpracovani v ramci dne, dvé

zakdzky. Tti uz dle jeho slov znamenaji konstantni stres.

Otazka 4: Co by pro tebe znamenalo mit na praci pro tebe adekvatni objem casu?
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Shrnuti odpovédi: Sim zhodnocuje takovou situaci za pozitivni pro svij vnitini klid.
Pokud napt. musi odskoc¢it v pruibéhu vymysleni na schlizky, narusuje to dle n¢j kreativni

kontinuitu ptemysleni.

Otazka 5: Jaké vyhody a nevyhody pozorujes v tom, kdyz na zakazkach pracuje tviij tym i
dalsi kreativni tymy?
Shrnuti odpovédi: Respondent 2 povazuje za motivujici pfatelskou rivalitu mezi internimi

tymy. Shledava piinosné videt, jak nad stejnym napadem premysli dalsi lidé.

Otazka 6: Jaké podklady, ¢i informace ti vétSinou chybi pro vykon tvé prace? Vidis
napiiklad problém v briefu, nebo zpracovani ze strany strategie?

Shrnuti odpovédi: Respondent 2 shledava podklady, které dostava za spise dostacujici.
Ovsem poukazuje na situace, kdy se v rdmci procesu prace na zakazce pridavaji nové,
diive nespecifikované pozadavky, které mohou vést ke kompletnimu ptedélani. Je si

védom toho, Ze takové situace mohou nastat, ovSem sam je povazuje za frustrujici.

Otazka 7: V jaké situaci se neciti$ jako dilezitd soucast kreativniho oddéleni?
Shrnuti odpovédi: Respondent 2 se citi nebyt soucasti v pripade, kdy by pro n¢j kolegové
nebyli i pratelé, zaroven poukazuje na to, Ze takova situace v agentuie neni. Zminuje, ze

kolektiv v kancelaii ma pozitivni vliv na jeho vnitini pohodu.

Otazka 8: Jak by se agentura méla chovat, abys mél/a pocit, Ze se zajima o tvoji
psychickou pohodu?

Shrnuti odpovédi: Respondent zmiiuje fungujici modely napt. ve skandinavskych
zemich, o kterych ma pocit, Ze jsou v CR stale v plenkach. Uvazuje o vécech jako
happiness manager, nebo 1:1 schlizky s nadfizenymi. Sdm ovSem neciti, Ze vySe uvedené

by markantné ovlivnilo situaci jeho psychické pohody.

Otazka 9: Co by mohla agentura udé¢lat, aby ti usnadnila praci nebo sniZila pracovni
zatéz?
Shrnuti odpovédi: Respondent 2 citi, Ze dalsi kreativni tym by se v agentuie uZzivil a snizil

ptetlak na stavajici tymy. Momentalné citi pod dimenzovanost kreativniho oddéleni.

Otazka 10: Kdy jsi nekreativnéjsi?
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Shrnuti odpovédi: Respondent 2 uvadi MHD, ale sam pro sebe paradoxné¢ obcas i situace,
kdy je ve stresu. Neciti se ovSem ohledné toho komfortn€. Kancelar zminil az jako treti

moznost.

Otazka 11: Kdy naopak nejméng?
Shrnuti odpovédi: Respondent 2 zminuje, Ze nejmensi kreativité se t€si v patek
odpoledne. Osobné neshledava relevantnim, pokud je tieba vymyslet nové koncepty

v tomto ¢ase. Rad naopak dodélava servisni véci, ¢i mensi zakazky.

8.3. Doporuceni pro eliminaci faktori negativné ovlivitujicich kreativitu

Casovi dispozice
je Casova tisent v ramci prvotniho vymysleni konceptu. Pfestoze uvadi, ze z bloki
vymysleni ve vétsing piipadl vychazi s napady, pocit'uji, ze vlivem omezeného Casu
nejsou vystupy v kvalité, kterou by po sobé povazovali. Z dotazovani je citit touha po co
nejvyssim kreativnim potencidlu odevzdavanych praci, ovSem na tkor pro respondenty
neodpovidajiciho ¢asu, ho vétSinou nejsou schopni dorucovat. Respondenti uvadi jako
idedlni ¢as na vymysleni kreativnich koncepti 3-7 dni od faze briefu po prvni interni
review. Nadale respondenti popisuji potiebny ¢as k dopracovani kratsi. Dle nich tak bude
zajistén dostatecny Cas na reflexi vlastnich napadii, dostate¢ny pocet i rozpracovani
doruceni kreativnich feSeni. Jsem si védoma, Ze Casova tiseni je mnohdy stanovena terminy
dodéni ze strany klientl. OvSem dotaznik potvrzuje, jak alarmujici roli hraje Cas pfi tak
neuchopitelném a komplexnim procesu, jako je kreativita. Jiz ve fazi jednani s klientem by
tak bylo zdhodné stanovit idealni deadline, ktery by dal kreativciim pozadovany prostor na
praci.
Ustanoveni prostoru pro neruSenou prdci

V ramci dotazovani popisuji respondenti také dulezitost klidu na kreativni proces.
Zminuji, ze pokud jsou napf. nuceni kreativni proces prerusovat schiizkami, ¢i ho v rdmci
dne vméstnavat mezi kratké ¢asové bloky schiizek, pocituji naruseni kreativni kontinuity
pfemysleni. Idedlni ¢as, ktery povazuji za vhodny pro nerusené prozkoumani kreativnich
cest jsou 2-3 hodiny. Zminuji také, ze v pribéhu vymysleni je pro né¢ obcas tézké najit
vhodny prostor v ramci kancelare, kde by se citili pfijemné a podnétné. Pro tento ucel by
bylo dle mého ideélni vytvofit tzv. Quiet room. Pokud se kreativni tym nachazi v tomto

prostoru, je to jasny signal, ze momentalné probiha kreativni proces, ktery by nemél byt
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naruSen. Takovy prostor by dle mého nazoru mohl v hlavach kreativcl vytvotit vetsi
prostor pro pocit, Ze nyni vSichni vi, Ze se soustfedi prave na jednu véc. Co se tyce
rozlozeni schlizek v rdmci dne, jsem si védoma, ze ¢asové dispozice Clenil schizky se ne
vzdy musi idedln¢ slucovat a neni tak mozné je smétovat napt. pouze do odpolednich
blokt. OvSem napf. uvaZeni o ustanoveni novych internich pravidel, napt. ze mezi 10-12
dopoledne se nebudou kreativetim davat schiizky, aby tento ¢as mohli vzdy povazovat za

¢as na vymysleni, by mohlo byt vhodnym feSenim tohoto problému.

RozSifeni kreativniho oddéleni

Respondenti se jednomysIné shodli na tom, Ze s nartstajicim objemem prace a tim i
narlstajicim ¢asovym tlakem na vypracovani jednotlivych konceptt, by uvitali rozsiteni
kreativniho oddé¢leni o dalsi tym. Toto doporuceni je Cisté na finan¢nich a kapacitnich

moznostech zaméstnavatele.

Obnoveni oficidlnich, neformalnich, spolecnych aktivit kreativniho oddéleni

V ramci rozhovorti zaznél od respondentii podnét ohledné zajmu o spole¢né
aktivity kreativniho odd¢leni. Jelikoz jsem sama soucasti agentury jiz 3 roky, vim, Ze
v minulosti byly napft. spole¢né snidan¢ béznou praxi. Respondenti povazuji spole¢né
straveny neformalni ¢as za ptinosny pro jejich vnitini pohodu. Zminuji aspekty jako
sblizeni s kolektivem, ¢i sdileni strasti i radosti ohledn¢ zakazek. Navrhuji napt. spolecné

snidang, ¢i brunche v intervalu 1x za jeden az dva mésice.
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Zavér
kritické hodnoceni ptinosu prace.

V teoretické ¢asti prace jsem na zaklad€ vyuzité literatury zhodnotila, Ze kreativni
jedinci ¢asto vykazuji specifické charakteristiky, jako jsou otevienost novym napadim,
schopnost pfemyslet mimo zab&hnuté vzory a schopnost vidét véci z novych perspektiv.
Zaroven jsou identifikovany rtizné kreativni bloky, v¢etné strachu ze selhani, nedostatku
motivace, ¢asu nebo nedostatku inspirace. Ackoliv teoretickd ¢ast primarn€ zkouma,
kreativitu obecné, v pribéhu psani m¢ napadla mySlenka, zda je genialita, potazmo vysoky
potencial k tvir¢i ¢innosti klicem ke spokojenosti. Pfispivd mimotadnost ke §t'astnéjSimu a
spokojengj$imu zivotu, nebo jen vytvaii zvlastni zatéz? Jaky je vztah mezi genialitou,
tvofivosti, slavou, uspéchem a moralni mimotadnosti? Nejsou naopak nejst’astnéjsi ti, kteti
neveédi? Kreativita vzdy byla a bude lidskou vysadou. Jeji rozvoj tak bude zaviset na
rozpolozeni jedince. Je proto klicové identifikovat faktory, které at’ uz v ramci zameéstnani,
¢i osobniho zivota potfebujeme pro kontinudlni a co nejpodnétnéjsi kreativni ¢innost.
Prakticka ¢ast prace podrobila hypotézy stanovené na zéklad€ ¢asti teoretické a pozorovani
pracovniho prostiedi v agentufe kvalitativnimu 1 kvantitativnimu Setfeni. N&které
predpokladané aspekty, jako tfeba, Ze osobni sympatie k tématu projektu vyrazné zvysuji
kreativni potencial jedince, nebo Ze vztah mezi klientem a jedincem ma pozitivni vliv na
kreativitu a tvlarci ¢innost, ukazali jako nepodstatné a respondenti je vyhodnotili jako
aspekty, které pro jejich kreativitu nehraji roli. Naopak nékteré, jako napf. stres z ¢asové
tisng, se ukazali jako vice alarmujici, nez bylo ptedpokladano.
na myslenkové pochody. Narovnéni a kladeni diirazu na tento faktor se stalo také
nejakcentovanéj$im doporucenim, které by mél zaméstnavatel v rdmei svych procest
zvazit. Vyzkum ovSem odhalil 1 potfebu a touhu jedinct spolu zdraveé soutézit, ¢i travit
neformalné€ orientovany €as. Tento faktor miizeme identifikovat také jako péci o
spiritualitu pracovisté, ktera by se pii tak komplexnim oboru, jako je marketing a s nim

spojend nutna kreativita neméla zanedbavat.
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Prilohy
Priloha €. 1: Scénar hloubkového rozhovoru

1. Jaky je podle tebe idealni ¢as na praci na tenderové zakazce?

2. Pokud pracujes na tenderu, je pro tebe lepsi vénovat se 100 % praci na ném, nebo
k tomu béhem dne odbavovat i jiné zakazky?

3. Kolik velkych zakézek je pro tebe adekvatni zpracovéavat najednou? Mluvim o
tenderech a vétsich digitalnich, ¢i ATL kampanich.

4. Co by pro tebe znamenalo mit na praci pro tebe adekvatni objem casu?

5. Jaké vyhody a nevyhody pozorujes v tom, kdyz na zakazkach pracuje tviyj tym i
dalsi kreativni tymy?

6. Jaké podklady, ¢i informace ti vétSinou chybi pro vykon tvé prace? Vidis naptiklad
problém v briefu, nebo zpracovani ze strany strategie?

7. 'V jakeé situaci se necitis§ jako dulezita soucast kreativniho oddéleni?

8. Jak by se agentura méla chovat, abys mél/a pocit, Ze se zajima o tvoji psychickou
pohodu?

9. Co by mohla agentura udé¢lat, aby ti usnadnila praci nebo sniZzila pracovni zatéz?

10. Kdy jsi nekreativnéjsi?

11. Kdy naopak nejméng?

Ptiloha &. 2: Prepis hloubkového rozhovoru s Respondentem 1

A: Ja vitam u hloubkového rozhovoru Respondenta 1. D&kuju, Ze si pfijal mé pozvani a
zodpovis otazky pro tcel vyzkumu mé diplomové prace. Otazky tedy vychazi z dotazniku,
problémy, které by mohly ovliviiovat kreativitu v nasem kreativnim oddéleni. Je to takto za
tebe v poradku a miizeme zacit?

Respondent 1: Klidn¢ mizeme.

A: Jaky je podle tebe idedlni ¢as na praci na tenderové zakazce? Predstav si, ze dostanes
brief od accountil a strategie, jaky je idedlni ¢as do prvniho interniho review na néjaké ty
prvotni napady feknéme.

Respondent 1: Hele chtél bych na to mit realng, feknéme 3 dny. Kdyz teda pocitam fakt
¢as do prvniho interniho review. Poc¢itam s tim, Ze se tomu nemuze$ vénovat cely den, to je
blbost. Protoze 8 hodin nad jednim konceptem, z toho bych se zblaznil. To ti to uz ani

nemysli potom. Reéln¢, kdybych se tomu mohl vénovat 3 hodiny v pondéli, 4 hodiny
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v ltery a 3 hodiny ve stfedu. Reknéme tieba celkové 10 hodiny za 3 dny, tak si myslim, Ze
to je pro me¢ adekvatni. Do prvniho interniho review podotykdm. Ale musi na to mit ten cas
a soustfedit se na to, ne Ze budu dé¢lat do toho milion jinych véci. At na mé prosté nikdo ty
tfi hodiny nemluvi a nic po mé nechce.

A: MasS pocit, ze kdyz ti do toho n¢kdo zasahuje, Ze to ma vliv na tvoji flow feknéme?
Respondent 1: Hele GipIn¢€ jednoznacné. KdyZ za mnou nékdo piijde a ja jsem v n¢jakém
myslenkovém pochodu a ja musim vSeho nechat a zacit fesit néjakou jinou véc. A nékdo ji
potfebuje hned udélat, tak samoziejmé z toho vypadnes. Miizes byt u néceho, co t€¢ nékam
vede a rozebirate to s partdkem 30 minut a nékdo pfileti a néco hned chce, tak to je pak ten
myslenkovy pochod pry¢.

A: Tys to trosku uz nakousnul, ale moje dalsi otazka je, Ze pokud pracujes na tenderu, je
pro tebe lepsi vénovat se 100 % praci na ném, nebo k tomu béhem dne odbavovat i jiné
zakazky?

Respondent 1: Tak, ale urcité se tomu nebudu vénovat celych 8 hodin, protoze to je
nesmysl, to se uz v tom topis a nema to pro m¢ vyznam takhle dlouho, potiebuji si
odpocinout od toho. Klidné 2 hod’ky rano, pak néco jiného a pak zase 2 hodiny, nebo
druhy den, ale nejsme stroje. Nékdy to prosté jde, nékdy nejde.

A: Takze o je za tebe néjaka idealni work flow?

Respondent 1: Tak.

A: Hele a kdyz se budeme bavit o poctu téch velkych zakazek. Mluvim o vétSich
tenderech, digitalnich kampanich a ATL kampanich, kolik je za tebe idealni pocet v tomhle
¢asovym horizontu, co si fikal zpracovavat?

Respondent 1: Hele... To je celkem zaludna otazka. Jakoze kdyz mam fakt vymyslet
kreativni koncept na néco, tak maximalné dvé. Jako tfi uz jsou mozna moc. Protoze to znas
sama, to kreativni mysleni vycerpava a ta studnice ti dochazi. Unavujes se. Je néco jiné¢ho,
kdyz uz mas koncept a piSes skript, to uz je pro mé vic strojafina, ale kreativni koncepty
jsou tézky. Jako dé€lat dva tendery najednou jsou jeste asi v pohodé, ale tii v jeden den, to
je unreal celkem.

A: Super. Kdyz si predstavime, ze Zijeme v idedlnim svété a, ze mas na zpracovani
zakdzek tolik ¢asu, kolik si zminoval, co by to pro tebe znamenalo? Jaky by si z toho mél
pocity, jak by se ti pracovalo?

Respondent 1: Myslim si, ze bych pfiSel s lepSimi napady. Urcité by to bylo na to interni
review dopracovangjsi. Nebyly by to koncepty, ale skripty a teba i klicak. Bylo by to
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dotazenéjsi. Urcité bych tam Sel jistéjsi a véfil vic svym napadiim, kdyz bych mé¢l ¢as si je
vic promyslet.

A: Diky moc. Ted’ se ptfesuneme k rozlozeni tymu. Jaky pozorujes vyhody a nevyhody,
kdyz na zakézce pracuje vic tymii? Tvij tym a tieba i dalsi kreativni tymy? Hraje to pro
tebe néjakou roli?

Respondent 1: Chépu, hele... Ono jako zélezi jo, zalezi, jak ti ten klient sedne. Ale ptijde
mi, Ze ta zdravéa konkurence mezi tymy je pro mé dobra. Pfi nasi posledni zakézce na
klientovi X jsme proti sobé méli tym, ktery osobné povazuji za seniornéjsi a nas to
motivovalo. Udé¢lat to dobfe, protoZe jsme toho klienta hodné chtéli délat. A naSe napady
pak fakt byly lepsi. Myslim si celkové, Ze je to interné zdrava konkurence, i kdyz jste
kamaradi.

A: Takze pro tebe je to vlastné pozitivni motivace?

Respondent 1: Jako jo. Obcas, kdyZ druhy tym pfinese 6 napadi a my 2, tak si fikam,
jestli nevypadame nesnazivy, ale jinak mi to piijde fajn.

A: Diky moc. Ted’ se pfesuneme k informovanosti v rdmci tvé prace? Mas nékdy pocit, ze
ti chybi informace, ¢i podklady pro vykon tvé prace? V jakékoliv fazi? Od briefu po
realizaci?

Respondent 1: M¢ se to ted’ka posledni dobou déje dost. Takze jsem tim dost ovlivnény.
A: A jak se ohledné toho pak citi§, kdyZ nemas dostatecny podklady.

Respondent 1: Spatné. Nevim, co se po mé chce. Néco vymyslis a pak to neni ono a ta
tvoje prace je k nicemu, mohl ses vénovat jinym vécem a mohlo to byt efektivné;jsi. Ale
jsou joby, ktery jsou super, vSechno vim, co mam délat. Ale moji tviiréi ¢innost to
ovliviiuje dost. VSechno se vymysli mnohem lip, kdyz mam pted sebou noticky.

A: Hele a zazil si n&jakou situaci, kdy se neciti$ jako dllezitd soucast kreativniho
odd¢leni?

Respondent 1: Hele ted” posledni dobou si takovou situaci nevybavuju. Citim se jako
dilezitd soucast, mam pocit, ze kdybych jim do toho chodil vidle, tak to bude blby.

A: Super, tak to mam radost.

Respondent 1: Ja nechci znit néjak namyslené, ale citim se tam potiebny ted’.

A: Jasné, chapu, dékuju moc. Tak tim padem mtzeme jit na dalsi otazku. Jak by se

agentura méla chovat, abys mél pocit, Ze se zajima o tvoji psychickou pohodu?

Respondent 1: Hele, tyjo. Jako myslim si, Ze je to asi zajim4, ale dlouhodobé méam pocit,

ze je hodné prace a nic se s tim nedéje. A nevim, jestli to Gplné fesi naSe 1:1 sedanky, my
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jim to feknem, ale zvySeni kapacit se moc nedéje. Ja nevim, jak funguji nabiraci procesy a
jestli je mozny né¢koho dal§iho najmout. Ja tam chodim rad, ale n€kdy rano vstanu a vim,
co bude za peklo a jsem z toho v nervu. Ale abych neodbocoval od tématu. Myslim, ze by
to vytesilo navyseni poctu kreativnich tymu. Furt si myslim, Ze jsme kreativni agentura a
v kredci je nas furt 10.

A: Moje dalsi otazka byla: co by mohla agentura udélat, aby ti usnadnila préaci nebo snizila
pracovni zat¢z? Ale na to jsme si uz trosku odpovédéli, tak asi mizeme dal na zaver.
Respondent 1: Klidn¢ mizeme.

A: Tak kdy jsi nekreativnéjsi a kdy naopak nejméné?

Respondent 1: Hele tézké. Tak asi kdyZ jsem v pohod¢ a mam na tu praci ¢as a mam na ni
misto. Protoze ted’ se mi kolikrat stalo, ze chci vymyslet a nemam kde, Ze zasedacky jsou
zabrany. M¢ se v kanclu dobfe vymysli, ale musi tam na to byt prostor, prost¢ zasedacka,
kterd mé aspon okna. KdyZ nemam stres ¢asovy, tak se mi dobfe vymysli. Nebo kdyz mam
tieba 2 hodiny do interniho review, tak se mi taky Spatné vymysli, Ze mam Casovy tlak.

A: Diky moc. Tim kon¢ime.

Respondent 1: Taky diky.

Priloha €. 3: Prepis hloubkového rozhovoru s Respondentem 2

A: Tak ja t€ Respondente 2 vitam u hloubkového rozhovoru pro ucely mé diplomové
které jsem odhalila v dotazniku dnes budeme rozvadét. Ja ti dekuji za G¢ast a miizeme
zacit?

Respondent 2: Ano mizeme.

A: Jaky je podle tebe idedlni ¢as na praci na tenderové zakazce?

Respondent 2: To zélezi, v jaké fazi tenderu.

A: Ano, tak berem v potaz od prvniho briefu po prvni kreativni interni review.
Respondent 2: Tak to podle mé tieba tyden.

A: A pocitas s tim, Ze bude$ mit Cisty tyden Casu na tender, nebo do toho budes délat
néjaké dalsi zakazky?

Respondent 2: Pocitdm s tim, ze mi budou chodit i jiny joby no. Ale do n&jakého prvniho
interniho reviwe bych cht¢l tak tyden. Ale celkové bych nékdy potieboval, aby se mi
napady rozlezeli v hlavé.

A: Takze i z hlediska toho, aby si mohl zpétné reflektovat svoje napady?
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Respondent 2: Jo. Nerad délam pod tlakem a mém pocit, Ze véci, ktery takhle vymyslim,
tak nejsou to nejlepsi.

A: A co je pro tebe naopak ten nejhorsi Sibenicni ¢as, co si mél na vypracovani konceptu?
Respondent 2: Asi dva dny. To je pro m¢ malo.

A: Na to nam navazuje dalsi otazka. Pokud pracuje$ na tenderu, je pro tebe lepsi vénovat
se 100 % praci na ném, nebo k tomu béhem dne odbavovat i jiné zakazky?

Respondent 2: No to je to co jsem fikal. Zalezi na tom, v jaké fazi tenderu. Myslim, Ze
kdyz jsem na zacatku a hledam insighty, tak se na to potfebuju 100 % soustiedit, ale kdyZz
uz néco mas, tak je fajn si odskocit k né€emu jinému, odpocinout si a ziskat odstup, ale
kdyz mas holy papir, chci se sousttedit jen na to. Vracet se k vécem s €istsi hlavou mam
rad.

A: MaS pocit, ze odstup hraje roli v tvoji kreativité?

Respondent 2: Urcité, tfeba mé néco napadne, ndhodou, kdyz délam na nécem jinym.
Neni to pravidlem, ale obcas se to déje.

A: A kdyz se ted’ka podivame na objem zakazek. Kolik velkych zakazek je pro tebe
adekvatni zpracovavat najednou? Mluvim o tenderech a vétsich digitalnich, ¢i ATL
kampanich.

Respondent 2: Jaky myslim si, ze realny jsou dvé, tfi a vice jsou uz sileny a je to pro me
konstantni stres. Dvé jsou optimalni.

A: Jakou roli mé pro tebe stres na kreativitu.

Respondent 2: No, kdyZ je ¢asu malo a jsem ve stresu, tak mam pocit, Ze ty véci nejsou
tak dobry, jak by mohli byt.

A: A Co by pro tebe znamenalo mit na praci pro tebe adekvatni objem casu?
Respondent 2: No tak myslim si, Ze by véci byly pfipraveny diiv a lip. Nemam rad, kdyz
na né€em pracujeme a musim v priabéhu odskocit na néjaky meeting, kdyz mam flow.
KdyZ ma cely den meetingy a v mezerach d¢las tendery, tak to se nesoustiedis, neni to
kontinuitni.

A: Kdyz se presuneme k aspektu tymu. Jaké vyhody a nevyhody pozorujes v tom, kdyz na
zakdzkach pracuje tvij tym i dalsi kreativni tymy?

Respondent 2: Tak kdyZ na tom d¢€las s partakem a je to vas klient a vis, Ze se to bude
realizovat, kdyZ je to proti jinym tymm tak nemas. Coz je jako spravné, je tam dobra
rivalita, chces to trhnout ty se svym partdkem. Je super vidét, jak nad tim pfemysli jini lidé
z kreace, nekdy je to inspirativni. Nevim no, myslim, Ze oboji ma plusy i minusy.

A: TakZe neinklinuje$ ani k jednomu, ani k druhému?
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Respondent 2: Asi je mi to jedno.

A: A kdyz se dostaneme k néjakym podkladiim. Jaké podklady, ¢i informace ti vétSinou
chybi pro vykon tvé prace? Vidis naptiklad problém v briefu, nebo zpracovani ze strany
strategie?

Respondent 2: Ptijde mi, Ze ty podklady, co dostavam jsou vétSinou dostacujici pro to, co
mam d¢lat. Obcas ty véci neodpovidaji ale realité, ze se nékdo v procesu nepochopil, nebo
se tam ma najednou néco pridat, ale za to nikdo od nés asi nemuze no. Je tu né¢kolik kol
internich, pfipravis nékolik scénéit a vizualnich smért a pak tam mas, jak herkulesem
néco pripojit.

A: Jak se pak ohledné toho citis?

Respondent 2: No, kdyZ se ten projekt pak taha, tak jsem z toho trochu otraveny.

A: Dobre, diky moc. Ted’ se presuneme k dal§imu tématu. Reknéme k n&jaké spiritualité
pracovisté. V jaké situaci se necitis jako diilezitd soucast kreativniho oddéleni?
Respondent 2: V kazdy préci jsem se snazil mit kolegy, jako pratele, se kterymi se citim
dobte i mimo praci. Necitil bych se dobie v kolektivu, kde vSichni jen ml¢i a pracuji, je pro
m¢é dulezity si obCas pokecat. Pfece nejde potad jen sedét a pracovat. Je to pro mé dilezita
soucast ty small talks. Ma to rozhodn€ vliv na moji vnitini pohodu.

A: Jak by se agentura méla chovat, abys mél/a pocit, Ze se zajima o tvoji psychickou
pohodu?

Respondent 2: No to nevim, mam n&jak pocit, Ze tohle je celkové v Cechach v plenkach.
Ze ti da zaméstnavatel tfeba psychicka hygiena day of, nevim, zménilo by to n&jak
razantné tvllj vykon? Asi ne. Jako jestli by tfeba pomohl n¢jaky happiness manager?
Nevim, to jsem nikdy nezazil. Nebo tfeba 1:1, jako je to fajn, je dobry si pokecat obcas.

A: Co by mohla agentura udé€lat, aby ti usnadnila préaci nebo snizila pracovni zat&éz?
Respondent 2: Jako myslim si, ze by klidn¢ mohlo byt jeste jedno kreativni duo, to by se u
nas podle mé¢ uzivilo. S tim kolik mame préce. S tim by se pak asi nestali ty Casovy véci, Ze
pak délas tfi kampané, optimalni jsou, jak uz jsem fikal ty dvé. Aby ten kreac nebyl
poddimenzovany, ta prace nemizi, spis piibyva a ten pocet lidi je pofad stejny.

A: Kdy jsi nekreativnéjsi?

Respondent 2: Casto mé& napadaji véci v MHD. Ale paradoxné obéas, kdyZ jsem hodné ve
stresu, tak mé& napadaji dobry véci. A pak i v kanclu n¢kdy.

A: Kdy naopak nejmén¢?
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Respondent 2: Hele ¢asto nerad vymyslim véci v patek. Budiz v patek rano, ale v patek
odpoledne, rad délam na mensich jobech, nebo néjaky servisni véci, ale v patek to pro mé
neni idedlni ¢as. Vic mé nenapada.

A: Dékuju moc za rozhovor.
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