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Podékovani

Na tomto misté bych chtéla pod¢kovat vSsem respondentim, kteti byli i pies své
minimalni ¢asové moznosti ochotni sdilet zkuSenosti a védomosti nabyté pfi fizeni

kreativnich tymu. Bez jejich vypovédi by nebylo mozné tuto praci realizovat.



Anotace:

Diplomova préace se zabyva zjisténim, co si lze predstavit pod pojmem kreativni
tym a hledd moznou existenci metod, pomoci nichz by mohl byt fizen. Popisuje
reklamni agenturu a jeji historické souvislosti v porovnani s aktualnim fungovanim
reklamnich agentur, jejich promén a samotnou funkci vlastnich kreativnich tymd.
Teoretické poznatky jsou spole¢né¢ s vyuzitim hloubkovych rozhovort s odborniky

Vv oblasti reklamy vyuzity pro vlastni popis kreativniho tymu a metod jeho fizeni.
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account manager, art director, brief, copywriter, designer, inspirace, komunikace,
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Annotation:

This diploma thesis is dealing with an establishment, what is possible to imagine
as a term ,,creative team* and it is looking for an existence of methods by which should
be controled. It describes an advertising agency, its historical connection compared to
an actual functioning of advertising agencies, their changes and the own function of
creative teams. Theoretical knowledge together with a conversation with professional
from advertising area are used for a description of the creative team and leading

methods.
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UvVOD

Reklama se za posledni roky stala nedilnou soucasti zivota kazdého clovéka,
s nadsazkou lze fici, ze neni mozné se od ni jakkoliv izolovat. Je jakymsi fenoménem
soucasnosti, ktery mize byt pro nékoho vitanym rozptylenim, pobavenim a zdrojem

informaci o daném produktu a pro jiného naopak obtiznym elementem.

Vzhledem k neustalému vyvoji ekonomického svéta, technologii i zpusobi
komunikace je na reklamni, potazmo kreativni oblast vyvijen ¢im dal tim vyssi tlak
s ocekavanim stale novych, lepsich a inovativnich feseni. Tento tlak je posléze prenasen
na samotné tvirce reklamy, tedy konkrétni kreativni tymy a spolecné i na zplsob
a metodiku jejich vedeni. Pravé kreativni tymy a jejich tvorba stoji za mySlenkami
reklam, které je mozné kolem sebe sledovat, z nichz nékteré jsou tak silné, ze dokazi

dojimat ¢i pfimo nadchnout az do té miry, ze si je lze zapamatovat po dlouha léta.

Tato prace se bude zabyvat prave zjisténim, co lze chapat pod pojmem kreativni
tym a z jakych thlt mize byt nahlizen. Zaroven bude sledovat, zda existuji jisté metody
¢i zpusoby, jak jej efektivné fidit. Praveé v souvislosti s fizenim kreativnich tymu vznika
fada otazek v oblasti spoluprace s kreativnimi tymy, motivace tymd, jejich inspirace

a ochrany pied jejich kreativnim vyhofenim.

V4

Préce je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast, pficemz v teoretické ¢asti jsou
popsana teoretickd vychodiska k Casti praktické. Prvni kapitola se soustfedi na
vymezeni pojmu reklamy a jejitho mista v sou¢asném chapani svéta. Neni vSak jejim

komplexnim popisem. Slouzi spise k jeji jednoduché charakteristice.

Druhd kapitola je vénovana sezndmeni se s historickym pozadim a vyvojem
reklamy od jejich pocatkli az po sou€asnost. Smyslem kapitoly je nastinit dlouhodobou
existenci a vznik reklamy, jeji formovani v pribéhu casu a prizpisobovani se
pozadavkliim trhu a stim souvisejici vznik reklamnich agentur a jejich postupné

etablovani se na trhu.

Tteti kapitola se vénuje vymezeni pojmu reklamni agentura. V navaznosti na
predchozi historicky uvod predstavuje soucasné chapani reklamnich agentur, jejich

mozné déleni a typologii. Ctvrta kapitola popisuje obecnou strukturu komunikaéni



agentury jakozto vychoziho modelu reklamni agentury. Soustfedi se na popis
jednotlivych klicovych pozic, jez tzce souvisi s tvorbou reklamnich konceptti a praci

samotného kreativniho tymu.

Pata kapitola popisuje pojem kreativita a kreativni mysl, dale nastinuje pojem
kreativni osobnost a kreativni proces. Zabyva se také metodami rozvoje kreativity, které
mohou caste¢né slouzit jako jakysi pomocny nastroj vedeni kreativnich tymt, dotyka se

také moznych bariér kreativity, které naopak mohou kreativnimu procesu branit.

Posledni kapitola teoretické ¢asti se z divodu nedostupnosti materialt pro studium
kreativniho tymu a zplsobu jeho vedeni zabyvd popisem pojmu tym a tymova
spoluprace pouze v obecné rovin€. Snazi se tedy o jeho univerzalni definici. Z vyse
uvedeného divodu — nedostupnosti literatury, zabyvajici se podstatou a vedenim

kreativniho tymu — bude tato problematika prozkoumana praveé v praktické casti.

Poznatky, ziskané v teoretické ¢asti, budou slouzit jako teoreticka vychodiska pro
vypracovani ¢asti praktické. Praktickd cast se vénuje popisu kreativniho tymu
a metodam jeho vedeni a Cerpa z poznatkl ziskanych formou hloubkovych rozhovort

s odborniky, a to konkrétné s kreativnimi fediteli n€kolika ¢eskych reklamnich agentur.

Pii zpracovani této prace bylo pouzito nasledujicich metod: teoreticka cast je
vypracovana na zakladé¢ studia a reSerSe dostupné odborné literatury, vychazejici
Z pojmi z oblasti reklamy, psychologického pojmu kreativita a metod vedeni tymt.
Prakticka cast vyuziva metodu hloubkovych rozhovord a teoretickych vychodisek

ziskanych z teoretické ¢asti.
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TEORETICKA CAST

1. Vymezeni pojmu reklama

Samotné slovo reklama ma pivod v latinském ,reclamo, reclamare®, jez lze
ptelozit jako vyvolévat, kiicet, opakovat... Oznacovalo tak vyvolavani trhovct, ktefi se
snazili ptilakat zdkazniky konkurentl a nabizet jim své zboZzi. Reklamu lze jesté spojit
s pojmy publicita (lat. publicio, publicum — uvedeni ve znamost, uvefejnéni, davani ve

znamost) a propagace (lat. propagatio — cilené oslovovani, ovliviiovani, rozSifovani).

Co se vlastné pod pojmem reklama skryva a jaky je jeji obsah, vymezuji rizné
zdroje vzdy pro konkrétni ucely jinak. V soucasnosti je dostupné velké mnozstvi definic
charakterizujicich reklamu, jednotnd vSeobjimajici definice vSak diky promeénlivosti
reklamniho trhu neni mozné. Spole¢nym pojitkem vSech vsak je: ,,Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny, prostfednictvim

n¢jakého média s komerénim cilem.!

Zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy vyklad4d reklamu takto: ,,Reklamou se
rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace $ifené zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle
stanoveno jinak.“2 Pro ucel této definice se komunika¢nimi prosttedky rozumi takové
prostiedky, ,,umozinujici piendseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické
publikace, rozhlasové a televizni Vysila’mi.“3 Definice schvalena parlamentem Ceské
republiky v roce 1995 uvadi: ,,reklamou se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou

hledani uzivatelé zboZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunika¢nich médii.

Vysekalova uvadi, ze ,,v souc¢asné dob¢ je reklama definovana jako kazda placena

forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

YMIKES, J., VYSEKALOVA, J. Jak délat reklamu. |1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-2001-2. s. 14

2 Zékon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

3 Zékon ¢ 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
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identifikovatelného sponzora.“* Ke svému Sifeni pouZiva predeviim hromadné
sdélovaci prostfedky a ke ztvarnéni formy prostfedky psané, obrazové, grafické nebo

mluvené.

Zajimavé je se na reklamu podivat i ze strany jejich kritikti. Lidé kritizujici
reklamu v jeji soucasné podobé dle Dyerové argumentuji tim, Ze ,,reklama sama o sobé
konstruuje falesné potfeby a produkuje nadmérnou spotiebu véci, které nejsou ptimo
nutné pro naplnéni zdkladnich lidskych potfeb.“5 Reklamu tedy chéapou jako jakysi
iraciondlni systém, apelujici na lidské emoce, ktery nas piinuti konzumovat (a to
Vv jakémkoliv smyslu) to, co aktualné Zivotné nutné nepotiebujeme. Je nutné si ale
soucasn¢ uvédomovat, ze reklama je z ekonomického hlediska pii soucasném
charakteru trhu nezbytna a i ptes vSechny — mnohdy opravnéné — kritiky lze fici, ze
pfindsi spole¢nosti mnoho benefiti. Dyerova jako nékteré z nich uvadi: ,pfispiva
k dobrému byti spolecnosti, zvySuje Zivotni standardy, je jakymsi popohanéem trhi
a usnadiiuje orientaci pfi vybéru 7bo7i.«® Spotfebni zbozi pfindsi jisty komfort a
potéSeni pro velké mnozstvi lidi. V rozvinuté spolecnosti, za jakou by se dala povazovat
ta naSe soucasna, je reklama nezbytnosti. Spole¢n¢ s konkrétnim zbozim potiebujeme
také informace o ném samém, o jeho funkci, trvanlivosti, slozeni, kvalité... tento typ
informaci ndm miize zprosttedkovat praveé reklama a pomoci pak k vytvoreni vlastniho
usudku. Vliv reklamy na lidské vnimani a chovéni je pfedmétem zkouméani mnoha
védnich obort,, napiiklad psychologie, sociologie, socialni psychologie, filozofie

a podobné.

Reklama je fenomén, ktery doznal rozmachu ptedevSim v poslednim stoleti.

Reklama se stala nedilnou soucasti medialni krajiny kolem nas.

* VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy. 111. vyd. Praha: Grada, 2009.

ISBN 978-80-247-2196-5. s. 20

® DYER, G. Advertising is communiation. 1. Title 11. Series. New York: Methuen&Co. Ltd, 1982.
ISBN 0-203-17730-4. p. 2

*DYER, G. Advertising is communiation. I. Title 11. Series. New York: Methuen&Co. Ltd, 1982.
ISBN 0-203-17730-4. p. 4
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2. Historie reklamy

Pro pochopeni reklamy jako urcité formy komunikace, jejiho vlivu na formovani
celé spoleCnosti a jejiho chovani musime pohlédnout zpét do celé jeji historicko-
spoleCenské souvislosti. Forma reklamy a propagace tak, jak ji zndme dnes, nema
delSiho trvani, nezli jedno stoleti. Diky dostupnym historickym dokladim miizeme

zdokumentovat vyvoj, kterym reklama musela projit, nezli dostala souc¢asnou podobu.

Prvni zminky mlizeme nalézt jiz nékolik tisic let pred Kristem, v dobé kdy byla
rozSifena specializovana vyroba zbozi ve vyspélych kulturach a spole¢nostech, diky
které¢ vznikla potiteba pomoci urcitych atributii rozliSovat jednotlivé autory a tvirce

vyrobkd.

Piesny milnik, kdy se zacinaji psat déjiny reklamy a kdy reklama vznikla, nelze
urCit. S jistotou lze fici, ze reklama je zde pravdépodobné tak dlouho, jako samotné
zbozi ¢i ,, komunikacni kanaly*, pomoci kterych bylo zbozi nabizeno. Vznikala spole¢né
s obchodem — diky této skutecnosti jeji zrod miizeme zatadit do antiky. Pravé v antické
spolecnosti na zakladé délby prace i laciné pracovni sily otrokli vznika ptebytek zbozi,
coz vede k jeho vzijemné vyméng. Vyrobky se tak staly zbozim a tato skutecnost dala
vzniknout trhu — obchodu. ,,A pravé zde vznika potieba néjakého prostiedku, jehoz
ulohou je informovat kupujiciho o existenci a vlastnostech konkrétniho zbozi. Takovym
prostfedkem se stala reklama,“’ tedy jakasi jeji podoba, kterd ma prozatim velmi

omezeny a lokalni charakter.

Vyvoj reklamy do podoby, jak ji 1ze chapat dnes, je spojen s ménicimi se aspekty
socialnimi a technickymi. Jak uvadi Hornak, ,,reklama by nevznikla bez obchodu, ale

stejné tak by se nerozvinula bez masovych médii.*®

V poloviné 15. stoleti objevil
mohucsky zlatnik Johannes Gensfleisch zum Gutenberg knihtisk, ¢imZ ovlivnil vSechny
obory lidské Cinnosti, reklamu nevyjimaje. Vynalez knihtisku dal vzniknout novym

vvvvvv

(noviny, plakaty, forma letdkll). Pfedevsim je to hlavné podoba periodického tisku,

"HORNAK, P. Reklama: teoreticko- istorické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 20
8 HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 23
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ktery znamenal vznik Zzurnalistiky a novinové inzerce. Pravé na reklamu v periodickém

tisku jsou celosvétoveé vynakladany znacné ¢astky.

Inzerce v periodickém tisku byla zpoc€atku tiSténa na samostatné listy, letdky nebo
prospekty, které slouzily jako novinovy vklad. Postupem casu se vSak presunula ptimo
do tisku a diky tomuto faktu mohl zisk z inzerce pokryt nemalé finan¢ni naklady,
vynaklddané na samotny tisk novin. ,Jako prvni novinovy inzerat, uvefejnény na
britskych ostrovech, se uvadi inzerce v The Continuation of Our Weekly News
z 1. tnora roku 1625.“° Ve Francii to bylo poté v roce 1631 v listu La Gazzete
de France, ktery zalozil Theoprate Renaudot. Tungate uvadi, ,,ze Renaudot byl jednim
Z prvnich muzt reklamy, vynalezce osobni inzerce a majitel prvni kancelafe na
zprostredkovani reklamnich nabidek.“!® |,V roce 1786 v Anglii zagina William Tayler
nabizet své sluzby jako Agent zemskych tiskait, knihatd apod.«™ ¢imz se de facto stal
prvnim reklamnim agentem. Svou ¢innost provozoval v kancelaii na Warwick Square
Vv Londyné (firma byla pozd¢ji zndma jako Tayler&Newton). V této dobé jiz vychazi
nespocet novin, letdkli a plakatd, obsahujicich reklamni inzerci. PovétSinou se
uvefejnovala reklama na zbozi, vyrobky lékatského charakteru, vyzvy k prodeji ¢i ke

smene, informace o preprave atd.

Novoveék dal vzniknout novému trznimu prostiedi, kdy je lokdlni produkce
vyrobkll vyssi nez jejich spotfeba a bylo tedy nutno pfistoupit k jakémusi boji
0 zékaznika. Masovy rozvoj primyslové vyroby a predevSim rozvoj dopravy umoznil
Siteni z lokdlnich trhli na vzdalena tizemi. Tim se 1 méni prvotni charakteristicky rys
reklamy — jeji lokalnost, reklama se stava nezavislou na misté a S§ifi se spole¢né

S vyrobky.

Reklama ve smyslu nabidky zbozi a sluzeb je stara jako lidstvo samo, v dobach
minulych byla pouhou formou oznamovani a stala na samém okraji zajmu a to jak
ekonomiky, tak samotné spolecnosti. V soucasném pojeti je reklama podstatnou

soucasti vSech trznich ekonomik, operujicich s nemalym objemem penéz.

9 HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. s. 320. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 23

Y TUNGATE, M. Ad Land — a global history of advertising. London: Ebsco Publishing 2007.

ISBN 978-0-0-7494-4837-0. p. 11

1 PINCAS, S., LOISEAU, M. Déjiny reklamy. Praha: Slovart 2009. ISBN 978-80-7391-266-6. s. 2
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2.1 Vyvoj reklamy v USA

Piedchozi kapitola ndm pomohla sezndmit se s obecnou historii reklamy.
Nasledujici kapitola se zaméfi na vyvoj reklamniho primyslu ve Spojenych statech.
Je nutné si na tomto misté¢ uvédomit, ze vyvoj Ameriky byl zpocatku oproti Evropé
zpozdén a novy kontinent si tak musel na hospodaisky a reklamni boom pockat. Pozdé&ji
se vSak vyvoj obratil a pravé tento kontinent diktoval svétu v mnoha oblastech vCetné té

reklamni.

»Zhruba polovina vesSkeré reklamy na celém svété pfipadda na Spojené staty

a americké agentury pievladaji i ve zbytku svéta.“*

2.1.1 Zakladni stimuly pro rozvoj reklamy na izemi USA

Mezi zékladni stimuly rozvoje reklamy na novém kontinentu bylo spojeni
vychodu a zapadu Zeleznici, kdy vyrobky z vychodnich trhii byly pfepravovany na
vznikajici a posléze rostouci trhy v zapadni ¢asti, zdvojnasobeni populace (1870-1900)
a zrod novych komunikac¢nich médii (telegraf, telefon, psaci stroj, fotografie, film...)
coz spolu se zjednoduSenim komunikace pfineslo nejen zvétSovani trhti, ale také

zvySovani pfijmu obyvatelstva.

2.1.2 Pocatky reklamy na uzemi USA

V momenté¢ osamostatnéni USA se stdva ekonomika regiondlni a nezavislou,
reklama se objevuje na plakitech obchodli a v periodickém tisku, kde se jedna

pfedevsim o informace obecného charakteru.

Prvnimi americkymi novinami, ve kterych byl otistén inzerat, byly Boston
Newsletter v roce 1704. Tehdej$im nejpopularnéjSim tiskem, obsahujicim mnozstvi
inzerce, byly Philadelphia Gazette. Zafina se projevovat stale vice grafickych prvka,
uzivani velkych nadpist, prace s kompozici, doplnéni reklam o ilustrace apod. V roce
1833 zapocalo vydavani ,bulvarniho® listu tzv. ,penny press“ The New York Sun,

vydavatel Benjamin Day. Tyto noviny mély hned nékolik specifik: nizka cena, vysoky

120GILVY, D. Ogilvy o reklamé. IV. Vyd. Praha: Management press, s.r.o. 2007.
ISBN 978-80-7261-154-6. 5. 173
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ndklad — pfiblizné¢ dvojnasobny oproti konkurentiim, zfeteln¢ oddélend inzerce

a vSeobecné popularni tématika ¢lankt, coz jim zarucovalo vysokou oblibenost.

2.1.3 Vznik prvnich reklamnich agentur

Mohutny rozvoj ekonomiky Sel ruku v ruce s rozvojem reklamy, podnécoval
zdokonaleni dosavadnich praktik a zvyklosti. ,,Okolo roku 1840 se zainad profese
reklamniho pracovnika osamostatiovat a formuje se zakladni pfedobraz reklamni

agentury.“13

»Prvni reklamni agentura (The Country Newspaper Advertising Agency) vznikla
ve Spojenych statech v roce 1842, kdy Volney B. Palmer oteviel kancelatr na rohu 3rd
a Chestnut Street ve Philadelphii.“** Jeji pojeti bylo rozdilné od toho, jak vnimame
reklamni agenturu dnes. Prvni reklamni agentury se orientovaly na nakup objemného
prostoru v tisku a jeho nasledny prodej (samoziejmeé s provizi), nikoli v§ak na samotnou
tvorbu reklamy (ta zustavala v rukou zadavatele) — mohli bychom je pfirovnat

k sou¢asnym medidlnim agenturam a jejich fungovani.

Noviny a Casopisy se proméenily, zaCaly se vice zaméfovat na inzerci, ze které zily.
»Koncem 19. stoleti tvofily pfijmy z inzerce az 2/3 celkovych pfijml vydavatelt
a ne¢které Casopisy (napt. Harpers Cosmopolitan), mely az 100 stran inzerce v jednom
nakladu. Vznikaji prvni obchodni domy (také v Evropé — prvni vykladni skiiné byly
vV Anglii realizovéany jiz roku 1850) se svymi aranzérskymi stfedisky a samostatnymi
reklamnimi odd&lenimi.“*> Tvorba reklamy se &im dal tim vice profesionalizuje

a osamostatiiuje.

Od 80. let reklamni agentura neni jen pieposkytovatelem inzertniho prostoru, stale
vice se zaméfuje na jist¢ vyzkumy spotiebitelského chovani a analyzy tehdejSiho
medialniho prostoru. Kolem roku 1900 vznika také agentura N. W. Ayer & Son

zalozend Francisem Waylendem Ayerem. ,,Ayer pfinesl jasna transparentni pravidla

¥ HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 25

¥ TUNGATE, M. Ad Land — a global history of advertising. London: Ebsco Publishing 2007.

ISBN 978-0-0-7494-4837-0. p. 14

1> HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 25
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Vv obchodovani s inzertnim prostorem. Navrhl fixni ¢astku za ndkup ¢i prodej, a to
v hodnots 12,5 %< (v soucasné dobé se agenturni fee poplatky pohybuji kolem
hranice 15 %). Jeho pocinani lze zpétné hodnotit jako zavedeni jisté etiky reklamni
praxe. Reklamni prace se stala povolanim. ,,Zakoupeni reklamniho prostoru se nyni
odehravalo podle kvantitativnich objektivnich métitek. V kratké dobé se vyzkouSelo
celé spektrum médii: mobilni reklama, reklamni tabule a letdky. Prvni z dnes znamych
typil plakati se objevily ve vetejné dopraveé v Londyné roku 1847, katalogy se objevily

ve Francii na pielomu stoleti.«

V nasledujicich letech byla reklama ovlivnéna nékolika aspekty:
* novymi technickymi vynalezy
* narustajici hospodarskou krizi

* ruznymi regulacnimi opatfenimi, ktera vznikala v disledku etickych

a pravnich problémi
« vznikem ,,znacek* typu Coca-Cola — 1886, Levi Straus — 1873...
+ vstupem védnich disciplin — pfedevsim psychologie

* vznikem novych médii (rozhlas, televize), jez méla obrovsky potencial

a poskytovala inzerentim novy prostor

Rozvoj reklamy byl mozny diky vzniklym prostiedktim, ale také vznikem novych
reklamnich praktik, kde za vSechny mizeme zminit podporu prodeje, budovéani vztahti
s vetejnosti nebo osobni prodej. Reklamni boom byl pozastaven vzdy ve vale¢nych
obdobich, kdy se reklamy obracely od zboZi na takzvané ,.kampané vetfejné sluzby* kdy
inzerenti spiSe nabadaji k spravnému chovani, udéluji rady k pieziti atd. namisto pfimé

propagace produktu.

® TUNGATE, M. Ad Land — a global history of advertising. London: Ebsco Publishing 2007.
ISBN 978-0-0-7494-4837-0. p. 14
Y PINCAS, S., LOISEAU, M. Déjiny reklamy. Praha: Slovart 2009. ISBN 978-80-7391-266-6. s. 25
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2.1.4 Obdobi po druhé svétové valce

Po roce 1945 reklama v USA opét sili spolu s ekonomikou, trhem a kupni silou
obyvatelstva. Ilustruji to i1 nasledujici ¢isla: ,,v roce 1930 tvotily vydaje na reklamu
v USA pfiblizn€ 2,5 miliardy dolart; v letech 1950-1975 se objem zvysil pfiblizné
0 500 %, v roce 1995 to bylo 161 miliard a v soucasnosti se jejich vyse da odhadovat na

200 miliard dolart.«!

Charakter reklamy v USA ovlivnil ptedev§im vznik novych médii, pfedevsim
televizni vysilani, které mélo za disledek narhst vydaji na reklamu, ale také jistou
segmentaci reklamniho trhu. Televize se stala vSeobjimajicim reklamnim médiem na
rozdil od radia a tisku, které se vice lokalizuji. Hlavnim pfedmétem reklamy se vedle
zbozi a sluzeb stava také zabava, informace a vzdélani. 70.-90. 1éta 20. stoleti pfinasi

dalsi revoluéni vynélezy: pocitac, kabelova televize, internet...

2.2 Vyvoj reklamy v Cechach

2.2.1 Pocatky reklamy do roku 1918

Vyvoj reklamy na nasem uzemi byl v podstaté¢ v souladu s vyvojovymi
tendencemi ve sttedni Evropé. Ve sttedovéku se dafilo rozvoji trhil a s nimi 1 nejstar§im
prostfedkiim reklamy, jako jsou vyvésni §tity, riznd cechovni znameni, pouzivani vitrin
K vystavovani zbozi, pouzivani fanfar a zvond k zahdjeni ¢i ukonceni trhii a pouti.
Vynalez knihtisku dal 1 v ¢eskych zemich vzniknout novinafské ¢innosti a tim padem
I rozvoji inzerce v periodickych tiskovinach a jinych propagaénich prostedcich. ,,Prvni
inzerdt v Ceském jazyce byl uveden 4. inora 1719 v prvnim C¢isle ¢eskych novin,
vychézejicich v Praze, které byly oznadovany jako Cesky postylion: nebolizto Noviny
ceské“® V reklamé byl znatelny také apel na narodni city, pod zastitou hesla Cesi pro
Cechy a Némci pro Némce se v reklamé za¢ina naduZivat symbolika a to jak ve smyslu
barevnosti, tak ve smyslu ptejimani symboll jako takovych — lipové snitky, holubice...

Vyznamnym krokem bylo vyhldSeni Zivnostenského tadu, kterym byla ukoncena

8 HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 27
Y HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 34
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cechovni zfizeni v€etné jejich pravomoci regulovat vyrobu, nasledny prodej a propagaci
zbozi. To prospélo vyvoji trhu i reklamé, aviak i pres rychly vyvoj Ceské zemé

zaostavaly za zapadni Evropou.

2.2.2 20. 1éta 20. stoleti do roku 1948

V reklamé 20. let se stale vice zacina prosazovat film. ,,Prvni filmova reklama
vznika praveé ve dvacatych letech 20. stoleti. Stejné tak na naSem izemi zacinaji vznikat
prvni inzertni kancelare, které se pozd¢ji formuji v reklamni agentury, objevuji se také

prvni publikace v&nované problematice reklamy.«®

Reklama se stdva samostatnym
odvétvim a také spolecnym dilem spolupracujiciho tymu, nikoliv jednotlivce.
Mezivéale¢né obdobi svédci vzniku tzv. reklamnich oddé€leni v ramci jednotlivych firem,

kdy si velké podniky zfizuji vlastni reklamni a aranzérské tymy.

Zajimavosti je také zalozeni klubu Reklub (reklamni klub) v roce 1927 —
Ceskoslovenské ochranna, zajmova organizace propagaénich pracovnikii. Ten sdruzoval
propagacéni pracovniky z oblasti reklamy, potadal tematicky zamétena Skoleni, vydaval
odbornou literaturu a chranil zajmy svych ¢lend. Jeho vznik a ¢innost napomohly
profesionalizaci a vyvoji reklamy a polozily zéklady pro nésledujici povaleény vyvo;j.
Druha svétova valka je ve znameni Gtlumu reklamy, tisk a rozhlas v tomto obdobi slouZzi

povétsinou vladnouci moci.

2.2.3 Obdobi od roku 1948-1989

Unor roku 1948 v koneéném diisledku znamenal likvidaci soukromého sektoru
a tim padem zékladni zlom ve vyvoji reklamy na naSem Uzemi. Pti faktické neexistenci
konkurence a relativnim nedostatku zbozi se prodavalo to, co bylo k dostani. Reklama
slouzila jen jako obecna podpora napiiklad k propagaci ovoce a zeleniny, mléka...

konkrétni znacky a vyrobci nebyli v propagaci dileziti.

,V rozhlase existovala reklama az do roku 1957 pouze ve skryté form&. Prvni

reklamni relace se vysilala 4. bfezna 1959. Televize zacala s reklamnim vysildnim ve

% HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 35
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stejném roce, piicemz za cely rok jeji délka nepiesdhla vice jak hodinu. Reklamu nasich
vyrobkil v zahrani¢i zabezpeCoval Rapid, agentura, ktera vznikla roku 1960. Naopak
zahraniéni vyrobky u nas propagovala agentura Ceskoslovenské tiskové kancelate
Made in Publicity, zaloZena roku 1964. “?* V/ Sedesatych a sedmdesatych letech zadaly
vznikat organizace typu Merkur, ERPO, Optima, TEPS, Incheba a dalsi... Posilila se
tradice veletrhli a vystav, jez v mensich ¢i vétSich vinach vydrzela az do roku 1989.
Postupem casu ziskdva reklama své misto a v podnicich zacinaji vznikat rlzna
reklamné-obchodni oddéleni. Rok 1968 znamenal jist¢ uvolnéni, které vSak nemélo

dlouhého trvani, zdsadni zména pftiSla az po roce 1989.

2.2.4 Rozvoj reklamni komunikace po roce 1989

A7 teprve po listopadu 1989 se reklama v Ceskoslovensku doc¢kala prudkého

vyvoje. Lze zde vysledovat dvé zékladni polistopadové tendence:

. Ztrata monopolniho postaveni a zénik tehdejSich monopolnich agentur
(Merkur, Erpo, Rapid, TEPS, likvidace periodik Propagace
a Dokumentace atd...)

. Druhou charakteristickou tendenci bylo zaklddani obrovského poctu
novych agentur, nejprve mensSich studii, z nichZ nékteré se postupem casu

staly soucasti mezinarodnich komunikacnich siti.

Nastal zkratka ,zlaty v€k* reklamy, na zaklad¢ privatizace a podnikani bylo
obnoveno trzni hospodafstvi a diky tomu vznikl reklamni trh. Volna soutéz vyrobku
a sluzeb, a to jak domadcich, tak zahrani¢nich, vedla k opétovnému vzniku konkurence,
vyrobky bylo nutné prosadit nejen u nés, ale také v zahrani¢i. V Ceskoslovensku
zacinaji ziskavat prostor zahrani¢ni agentury prostfednictvim svych mezinarodnich siti,

jejich sidlem se stala ptfedev§im Praha.*

Zacaly vznikat také profesni organizace a instituce, zastieSujici reklamni
a marketingové aktivity: AKA (Asociace komunikacnich agentur — sdruzuje kolem

60 agentur), ACRA (Asociace Geskych reklamnich agentur, MOSPRA (Moravsko-

? HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 37
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slezska spole¢nost pro propagaci a public relations), ale také Rada pro reklamu jako
zasttesujici organ pro etickou kontrolu. V roce 1997 vznika ve Zlin€ na Technologické
fakult¢ UTB institut, kde se vytvofily katedry reklamni tvorby a reklamni komunikace,
po roce 2000 se rozviji i rozliné soukromé Skoly/kurzy, zaméfujici se na reklamni
tvorbu a design. Dale také vznikaly a stale vznikaji rizna profesni sdruzeni, naptiklad
ADC CZ — Art Director Club Cech Republic, Creative Copywriters Club, Unie
grafického designu, Typo design club apod., jejichz cilem je sdruZovani kreativch
z reklamnich agentur, nezavislych tviiréich pracovniki, ale také laické vefejnosti se
z4jmem o oblast reklamy. Déle doslo k nastaveni ,,latky* kreativni Grovné, predevsim
komer¢ni komunikace, vzajemna podpora, predavani zkuSenosti, potadani vzdélavacich

seminarii, organizovani narodnich soutézi. ..
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3. Reklamni agentura

»Neznam jedinou dalsi branzi, ktera by nabizela takovou rozmanitost. Vladne tam
mimoriadné podnétna atmosféra. Agentury jsou psychologické skleniky. Nikdy se

tam nemuZete nudit.“%

Jak jiz bylo nastinéno v ptedchozi kapitole, ptivod reklamnich agentur je
historicky odvozen od tzv. reklamnich zprostfedkovateli, ktefi byli v pocatcich
pouhymi piekupniky ,,medidlniho* prostoru. Avsak postupem casu diky vyvoji trhu se
K prizkumim, navrhiim medialniho mixu, k samotné tvorbé nové podoby reklamy
a novym metodam jeji vyroby. Od pocatki prvnich reklamnich agentur uplynulo mnoho
¢asu a vyvoj nejen v oblasti reklamy pokroc¢il milovymi kroky. Soucasné reklamni
agentury maji pramalo co do ¢inéni s jejich ,,historickymi pfedky*. Prosly v jistém slova

smyslu evoluci, ktera vSak ani v soucasné dob¢ nekonci.

3.1 Vymezeni pojmu reklamni agentura

Hornak definuje reklamni agenturu takto: ,,Reklamni agentura je podnik,
specializovany na poskytovani reklamnich sluzeb. Reklamni agentury Ize ¢lenit dle
poctu pracovnikli, rocniho obratu, resp. majetku firmy, ale také podle charakteru
¢innosti od malych dilen az po velké agentury, které poskytuji komplexni sluzby (full

servis).“23

3.2 Soucasné chapani reklamnich agentur

Reklamni agentury jsou jako jakysi amorfni organismus, proméiujici se
Vv zavislosti na standardnich zménéch a potiebach trhu a s tim spojenych potiebach
jednotlivych klienti. Musi téz pruzné reagovat na krizové situace, jakymi jsou vykyvy

trhu a celkové globalni ekonomiky. Tak se tedy Casto stava, ze v momenté velkého

w7

22 OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. IV. Vyd. Praha: Management press, s.r.0. 2007.

ISBN 978-80-7261-154-6. s. 31
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To znamena, ze pii ztraté velkého klienta nebo vyznamnéjsiho objemu prace je agentura

donucena razantn¢ redukovat poCty zaméstnanci. Jsou znamy ale i takové piipady, ze

v momenté¢ konfliktu z4jmi potenciondlnich klientl agentury v obavé z mozné ztraty

kteréhokoliv z nich radéji vycleni realiza¢ni tym a t€elové zaloZi novou agenturu.

Pro ucely tohoto textu je o reklamni agentufe smySleno v obecné roving, tento

pojem vSak zahrnuje Siroké spektrum typt reklamnich agentur od téch nejmensich

specializovanych azZ po ty mezinarodni — fullservisové.

3.3 Obecné déleni reklamnich agentur:

3.3.1 Podle specializace a rozsahu nabizenych sluzeb

Komunikacni agentura — toto slovni spojeni vzniklo jakozto moderni pojem
stavajictho oznaceni reklamni agentura. Muzeme, si pod tim piedstavit
komunikacni skupinu, pokryvajici vSechny obory marketingové komunikace.
Vychazi z nazoru, Ze zasadni pro komunikaci je fakt, ze vSechny slozky tc¢inné
komer¢ni komunikace tvofi jednotny, vnitin€ soudrzny celek (integrovana
komunikace). Na pfijemce sdéleni pak plsobi nejenom masmedialni reklama,
ale i dalsi slozky komer¢nich komunikaci. ,,Komunikac¢ni agentura tak neni jen
pouhym vyrobcem inzeratl, ale tvircem komplexni komunikace mezi

zadavatelem a jejimi potencialnimi zakazniky.<**

Obvykle se jednd o vétsi
formy agentur. Jejich vyhodou je plné uspokojeni klientovych potieb, takzvana
zakazka na kli¢. Klient zada praci jedné agentufe, nemusi komunikovat s vice
dodavateli a jeho zakdzku spravuje jeden tym po celou dobu jejiho pribéhu.
Zobecnéné lze fici, ze komunikacéni agentury se podileji spiSe na dlouhodob¢;si

formé spoluprace s klienty.

Full servisova agentura — vychazi z ptedchozi definice komunikaéni agentury,
je vSak doplnéna o systém nadstandardnich sluzeb. Klient dostava takzvané
totalni servis a to v té reklamni, ale i nereklamni rovin€é (mySleno oblast

produkce — wveletrhy, vystavy, promotion, stru¢né feceno podlinkovou

* Medidalni slovnik [online]. 2012 [cit. 2012-02-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/komunikacni-agentura/>
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komunikaci), coz vede k tomu, ze nemusi vyuzivat jiz zadnou dalsi agenturu ¢i
jiny dodavatelsky subjekt v této oblasti. Tyto agentury péstuji obvykle
dlouhodobé;jsi typ spoluprace s klienty.

Specializovana agentura — je agentura nabizejici relativné uzké portfolio sluzeb
s uzkou oborovou specializaci. Vyhodou muze byt, Ze nabizené sluzby dosahuji
obvykle té nejvyssi kvality a jsou zajistovany nejlepSimi odborniky v dané
specializaci. Jsou to naptiklad agentury, orientujici se na vizualni slozku — post-
produkce, retuse, 3D modelace, branding, obalovy design — nebo agentury,
specializujici se na nova meédia, jako internetové a digital studia. Forma
spoluprace s klientem je obvykle na konkrétni jednorazové, specializované
zakdzce. Tyto firmy obvykle poskytuji své sluzby piimo zadavateli nebo
»objednateli“, tedy reklamni agentufe, ktera tuto oblast ve svém portfoliu sluzeb

nepokryva, av§ak svym klientim ji chce nabidnout.

3.3.2 Podle pivodu:

Sitové agentury — agentury s mnoha pobockami po celém svété, s jednotnou
firemni kulturou, podobnou organiza¢ni strukturou, know-how, vlastnimi
mezinarodnimi vyzkumy, systematizaci pfistupu a vybudovanym véhlasem,
jejichz zakladatelé, jako napiiklad Ogilvy, Leo Burnett, Young&Rubicam se
povétSinou zapsali do d¢jin reklamy, fungujici dlouhodobé, obvykle

s nadnarodni klientelou, kterou jednotlivé pobocky dopliiuji lokdlnimi klienty.

Agentury zahrani¢niho pivodu — Jednd se obvykle o mensi formy agentur,

tedy spiSe o odnoze kvalitnich designerskych studii.

Agentury ¢eského pivodu — firmy, vznikajici na ceském tzemi, s Ceskou
mentalitou, budujici své know-how na zéklad¢ znalosti lokalniho trhu, popiipadé
na zéklad¢ kontaktd. Zamétuji se spiSe na lokalni klienty, povétSinou se jedna
0 tvorbu vizualnich identit. Casto se stava, Ze jsou outsourcovany jako dodavatel

specifickych sluzeb pro sitové agentury.
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* In-house agentury — agentury ziizené samotnou znackou, tim je mysleno, ze
pracuji pro jednoho klienta, ktery je zaroven jejich vlastnikem. Obvykle byva
diivodem pro zfizeni ,,in-house* niZ§i cena za praci, nez je tomu pii zadavani
»ven“. Vyhodou muze byt dokonald znalost prostiedi a pochopeni potieb
znacky, ale hrozi 1 zde opacny faktor — zahledénost a neschopnost prekrocit sviij

stin.

3.3.3 Podle zaméreni:

« ATL = Above the line — (pocestény vyraz nadlinkova komunikace) pojem
oznacujici marketingovou komunikaci v masmédiich (televize, radio, tisk

a outdoor).

« BTL = Below the line — (poc¢estény vyraz podlinkova komunikace) oznacuje
ostatni formy komunikace, obvykle se jedna o formy agentur, pracujici
,»S pfimym oslovenim potencialnich ¢i stavajicich zakaznikti pomoci e-mailu,
dopisu, SMS ¢i MMS, telefonu ¢i pomoci reklamnich letdkd, roadshow,

predvadécich a slevovych akci apod“.25

e TTL = Throught the line — (pocestény vyraz preslinkova komunikace) tento
pojem vznikl jako reakce na nesmyslnost existence dvou piedchozich, striktné
oddélenych kategorizaci reklamy. Klade diraz na dutlezitost propojeni celé

marketingové komunikace, kdy nelze od sebe jednotlivé aktivity odlucovat.

2> ZIKMUND, M. Business vize [online]. 2010-2012 [cit. 2012-02-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.businessvize.cz/komunikace/atl-a-btl-magicke-zkratky-za-kterymi-neni-zadna-magie>
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4. Obecna struktura komunikacni agentury

Diky schopnosti agentur se neustdle proménovat a ptizpisobovat trhu by bylo jen
stézi mozné najit dvé shodné ve smyslu organizace a zvyklosti. VétSina velkych
reklamnich agentur ma vSak tato odd¢leni: ,kreativni odd€leni, odd€leni pro styk
s klientem, medidlni oddéleni, produk¢ni, finan¢ni respektive administrativni. Podle
typu agentury mohou mit i specializovana oddéleni jako public relations, postprodukci

atd.uZG

Nésledujici model s ptfehledem jednotlivych oddéleni je tedy jakymsi
predpokladem, vychozim bodem, ktery je individualizovan pro konkrétni potieby zcela
konkrétni agentury. Jak bylo zminéno vySe, jiné agentury mohou mit svou strukturu
obohacenou o jina specializovana odd¢leni, naptiklad 3D oddéleni, produkci, medialni

oddélenit. ..

Obrazek 1: Jednotliva oddéleni v agentuie — zakladni schéma

Mannaging director

Financial director | | Strategic Planning Director | | Client servis director | | Creative director

Account director | Traffic|—{ Art director
Account 111511age1‘ senior Copy\\;righter
Account manager | Design Speéialist Senior
Account Executive Design Speéialist Junior

Zdroj: Mark BBDO?

HORNAK, P. Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.

Zlin: VeRBum 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 48

?" Model agentury byl tieby této prace zjednodus lu poétu jednotlivych ich
odel agentury byl pro potieby této prace zjednodusen, ve smyslu po¢tu jednotlivych pracovnic

pozic. Zamérem bylo zachovat princip a hierarchii napfi¢ jednotlivymi oddélenimi.
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Dle tohoto modelu lze agenturu chéapat jako vzajemnou kooperaci nékolika
spolu zdanlivé nesouvisejicich odd€leni. Pro piimou tvorbu reklamy jsou vSak
klicova dve€, konkrétné: klient servis neboli account a kreativni oddé€leni. Jejich

¢innost a jednotlivé pozice budou popsany nasledné.

4.1 Klient servis — account

Account oddéleni bychom mohli charakterizovat jako vstupni branu do agentury.
V momenté, kdy pfijde klient se zadanim na zpracovani svych pozadavka (od velké
reklamni kampané az tfeba po ,,obycejnou vizitku“), jsou obvykle lidé z account
oddéleni ti prvni s kterymi komunikuje. Account manazefi jsou v podstaté¢ manazery
jednotlivych zakéazek, hlavnim cilem této profese je ,,pochopit cile zdkaznika,
vyslechnout vSechny dostupné informace a nasledné¢ motivovat agenturu, aby na nich
pracovala tak, jak nejlépe dovede.“?® Nejsou jen kontaktnim bodem pro klienta, ale jsou
v podstaté vedoucimi zakazky a zdrojem informaci o klientovi pro kreativni oddéleni.
»Jejich ukolem je starat se a spravovat zakazky klienta, probihajici v rdmci agentury,
a to od samého pocatku (samotné zadani) az po konec (piedani hotového dila klientovi).
Jejich hlavni role je dostat co nejlepsi vysledky z ostatnich oddéleni agentury.“29 Mimo
jiné jsou zodpovédni i za ekonomickou stranku zakdzky a jednotlivé schvalovani
procesit mezi klientem a agenturou. ,,Account je vlastné zastupcem agentury pied
klientem a zastupcem klienta v agentuie. Kdyz agentura udéla chybu, je za ni v ocich

klienta zodpoveédny on. Kdyz se s klientem neda domluvit, agentura vini jeho.“30

Account manazer tedy vede své portfolio klientli, s nimiz udrzuje pravidelny,
mnohdy dennodenni kontakt, idealné i v dob¢, kdy zadna zakazka neprobiha. Dalo by se
o ném fici, Ze je tim neinformovanéj$im ¢lovékem o klientovi v agentuie a slouzi tak
jako relevantni informacni zdroj nejen o klientovi, ale i jeho konkurenci a celkovém
prostiedi, v némz klient operuje. Zajimavy je i fakt, Ze funguje vici klientovi jako

poskytovatel zpétné vazby. Ma o ném totiz veskeré informace, ale neni zatiZzen

8 BRANNAN, T. Jak se déld vicinnd reklama. 1. vyd. Praha: Management press, s.r.0. 1996.
ISBN 80-85603-99-3. s. 82

# OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. IV. vyd. Praha: Management press, s.r.0. 2007.

ISBN 978-80-7261-154-6. s. 32

% OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. IV. vyd. Praha: Management press, s.r.o. 2007.

ISBN 978-80-7261-154-6. s. 45
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samotnym pusobenim ve firm¢. V urcitych pfipadech account manazeti supluji funkci
jakychsi marketingovych manazerti na stran¢ klienta (pomahaji obvykle s formulaci

strategie v momenté, kdy klient sam neni schopen ji uchopit).

Na zéklad¢ ziskanych informaci a zadani od klienta zpracovava account oddéleni

reklamni brief, tedy dokument, ktery slouzi jako vychozi bod pro zpracovani zakazky.

4.1.1 Brief

Briefem se v nejjednodussim slova smyslu rozumi ,,oby¢ejné* zadani prace. Je to
dokument, jenz shrnuje podrobné zadani komunikace, vymezuje potieby a ocekavani
klienta, jakozto zadavatele reklamy. Slouzi jako vychozi dokument pro kreativni
oddéleni, které na jeho zékladé za¢ina budovat koncept budouci kampang, prace. Cim
kvalitn€ji a jasnéji je brief napsan, tim kvalitn€j$i a presnéjsi lze ocekavat vystup
a zpracovani kreativnim oddélenim. Zpracovéavani briefu lze chépat jako proces, ktery
slouzi k ujasnéni a doplnéni celkového zadani a to jak ze strany klienta, tak ze strany
agentury. V tomto procesu se ujasnuji cile, eliminuji nedilezité informace a pripadné
dopliuji ty chybéjici, formuje se strategie, cilové skupiny a krystalizuje hlavni sdéleni.
Tvorbu briefu je nutné nepodcenit, dodrzovat jeho naleZitosti a v neposledni fadé se jim
fidit a inspirovat. Reklamni praxe pouZziva dva typy briefu — klientsky brief a kreativni
brief.

e Klientsky brief — dokument vznikajici na pide klienta, jeho autorem je
zpravidla marketingové oddéleni. Obvykle je vném zanesena
charakteristika spolecnosti, jeji souc¢asnd pozice a aktudlni postaveni na
trhu, c¢ast SWOT analyzy, produktové portfolio, specifikace cilové
skupiny, problémy se kterymi se potykd. Ve vétSiné ptipadd ale také
obsahuje velké mnozstvi nepodstatnych informaci a na druhé strané Cast
dulezitych informaci postrada. Pouziva ,,obchodni terminologii, s kterou
pracuji marketingova oddéleni firem. Ukolem account oddéleni je tyto
informace vytfidit a doplnit a nasledné pielozit do jazyka, ktery bude

srozumitelny pro kreativni oddé€leni, vytvofit tedy kreativni brief.
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e Kreativni brief vznikd prepracovanim klientského briefu, znéjz je
extrahovano konkrétni, jasné zadani, inspiracni zdroj slouzici kreativnimu
oddéleni jako zakladni zdroj informaci pro tvorbu. Zakladnim ucelem
kreativniho briefu je ptfedat jasné a strucné pokyny kreativnimu tymu.
Dobry brief vSak nepfeddva jen pokyny, ale dokaze kreativni tym

inspirovat.

4.1.2 Hierarchie account oddéleni

Account Director — nejvyssi zastupce account oddé€leni, ktery se zodpovida ze
své Cinnosti obvykle piimo vedeni agentury. Buduje, udrzuje a zodpovida za vztahy
s klienty, koordinuje praci account tymil a pfidéluje jim jednotlivé zakazky. Uzavira
kontrakty, kontroluje a stanovuje spravné obchodni strategie jednotlivych klientd.
Planuje finance a profitabilitu, pribézné kontroluje plnéni planu, cash-flow, stav
pohleddvek a ekonomiku =zakézek. ZajiStuje maximalni kvalitu vystupt,
prezentovanych klientovi. Déle je zodpovédny za vcasnou a pifesnou informovanost

¢lenti svych tymi, divizi v agentuie a svych nadfizenych a mnoho dalsiho.

Acount manazer je odpovédny account directorovi, jeho hlavni pracovni naplni
je budovani vztahu s klienty na zakdzkach, které mu byly svéfeny, je zodpovédny za
znalost kreativni koncepce klienta, planovani financi na zakazkach, zajisténi maximalni
kvality vystupli, prezentovanych klientovi a nasledné vyuctovani odvedené prace.
Koordinuje a vede praci ve svém tymu a zakazky v rdmci agentury, je zodpovédny za
vCasny a presny prenos informaci z klienta na agenturu a naopak a jejich zpracovavani

do tplnych a ptesnych brieft (pro praci kreativniho oddélent).

Junior Account manaZer spada pod account manazera nebo senior account
managera, tato pozice miize byt nazyvana také jako ,,account executive”. Je zodpoveédny
za vedeni jemu svéfenych klientd a koordinaci s tim spojenych zakdzek v rdmci
agentury a jednotlivych divizi, za v€asny a pifesny pienos informaci z klienta na
agenturu a naopak, za zpracovani briefli, atd. Dale odpovidd za vCasné a presné
informovani nadfizenych a dalSich slozek agentury v ramci pfipravy a pribéhu kampané

podle stanovenych pravidel. Sleduje konkurenci, trhy a trendy v oblasti ptlisobeni
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klientd, planuje asleduje financni zélezitosti tykajici se jemu svéfenych

zakazek/klienti, a dalsi s tim spojené ¢innosti.

Slozeni account oddéleni je v ramci agentur proménlivé, zavisi na velikosti
agentury a portfoliu jejich klientli. Nékde Ize nalézt nékolik seniornich accountskych

tymd, jinde jen account directora s account managerem.

Traffic Manager — pozice Vv agentufe stojici na pomezi mezi kreativnim
a accountskym oddélenim. Hlavnim tkolem traffic managera je planovani
a organizovani prace kreativniho oddéleni v souladu saccoutskym oddélenim
a kreativnim feditelem. Pii planovani prace musi brat v tvahu stanovené terminy
projektu a jeho moZnou naro¢nost. Na zakladé téchto odhadt planuje praci jednotlivym
¢lentim kreativniho tymu tak, aby méli dostatek casu na provedeni ukoll a zaroven
efektivné dosahli potfebné vytizenosti. Je V podstaté pravou rukou kreativniho feditele,
mnohdy totiz fidi 1 jeho cas, planuje interni review s kreativci a uceluje mu piehled
0 vSech zakazkach prochazejicich kreativnim oddélenim. Pozice traffic managera je
obvykla spiSe ve vétSich agenturdch, kde je nutnost organizovat velky pocet lidi.
V malych agenturach nebo studiich se o planovani prace stara obvykle kreativni feditel

nebo senior grafik ve spolupréci s accounty.

4.2 Kreativni oddéleni

Kreativni oddé€leni si miizeme predstavit, jako vyzkumnou laboratoft, kde se kouzli
ideje a nasledné& vizualizuji budouci vystupy. Je klicovym oddélenim reklamni agentury,
budujici image agentury a hlavné image klientd a to nejen v rdmci reklamnich kampani,
oddélenim, ptedev§Sim proto, Ze lidé v ném pracuji s nehmotnymi a duSevnimi
prostfedky, které jsou zavislé na jejich interni mife kreativity a zaroven schopnosti
pochopit a vcitit se do klientovych potieb a potieb budoucich formulovanych strategii

a trhu (tedy cilové skupiny).

Je zivoucim a pulsujicim organismem, ktery se vyviji a pfizplisobuje. Jeho

struktura neni pevné dand, kreativni oddéleni je tvofeno jednotlivymi tymy, které se
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preskupuji podle aktudlnich potieb a zastoupenych dovednosti dle jednotlivych zakazek

tak, aby byl vzdy maximalizovan potencial jednotlivcti nebo jednotlivych tymi.

Kreativni oddéleni je sloZzeno z talentovanych a tvircich lidi, ktefi v oddéleni

nejen pracuji, ale ¢asto i ziji. Bez kreativniho oddéleni neni reklamni agentura v pravém

slova smyslu reklamni agenturou.

4.2.1 Struktura kreativniho oddéleni:

Creative director — kreativni feditel (pro ucely této prace nadale pouzivan vyraz
kreativni feditel) nejvySsi €lanek v kreativnim oddé€leni. Jeho praci je zajistit fizeni
kreativniho oddéleni a jednotlivych tymi véetné externich spolupracovnikti. Soustredi
se zejména na kvalitu vystupli a dodrzovani stanoveného zadani, tedy briefu. Rozd¢luje
praci, urCuje které tymy ¢i jednotlivci se budou ucastnit jednotlivych zakazek. Urcuje
harmonogram projektt, kolik ¢asu bude vénovano jednotlivym zakdzkdm. Obvykle
prezentuje kreativni ideje klientovi spolecné se zastupci account oddéleni a lidmi
z tviréiho tymu. Casto se také stava, Ze je k dispozici v piipadé problémil, kdy kreativci

nedokazi pfijit s feSenim.

Je pevnou soucasti strategického tymu vedeni agentury, urcuje jistou kreativni
uroven prace a tim profiluje a dava tvair samotné agentute. ,Kreativni tfeditel tedy
dohlizi na to, jaka produkce z agentury vychéazi a ma-li pevné zasady, mize odmitnout
navrh, ktery by nespliioval pozadavky agentury na kvalitu, i kdyby z Cisté logického

hlediska plnil klientovo zadani sebelépe.“31

Mistr reklamy David Ogilvy shrnuje schopnosti kreativniho feditele nasledovné:
,Kreativni feditel by mél byt dobrym psychologem. M¢l by mit schopnost nasadit latku
hodné¢ vysoko a nebat se ji tam udrzet. Vykazovat schopnost strategického mysleni, byt
také dobrym ufednikem. Byt zkuSenym v oblasti grafiky a typografie, ale pfedevsim by
mél byt dobrym ucitelem s dobrym ¢ichem na to, koho do agentury pfijmout a jak lidi

V tymu motivovat — zkratka osoba s nakazlivou chuti do zivota®.

31 BRANNAN, T. Jak se déld vicinnd reklama. 1. vyd. Praha: Management press, s.r.0. 1996.
ISBN 80-85603-99-3. s. 111
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Shrnuti: fizeni agentury obvykle vyzaduje schopnost pracovat dlouho do noci,
dokonalé zvladnuti uméni prodavat, obrovskou vyrovnanost, §tavu, rozhodnost a talent

pro udrzovani moralky lidi, ktefi pracuji v nepfetrzitém stavu napé&ti a uzkosti.

Kreativni feditel je zvlasté v ptipadech velkych sitovych agentur velmi vazenou
a uznavanou osobou, kterou se agentura povétSsinou chlubi, dobti kreativni feditelé jsou
opeCovavanymi osobami v agentuie s profesni historii a Sirokou sbirkou cen za

kreativni pociny.

Art Director — je vytvarnym c¢lankem v agentufe, zodpovida predevsim za
vizualni stranku projektd, jejich uméleckou a profesni kvalitu. Vizualizuje své vlastni
napady, ale také ideje kreativniho feditele. Obvykle tizce spolupracuje s Copywriterem
neboli textafem s kterym tvoii nerozdélitelny, mnohdy dlouhodoby kreativni tym.
| kdyZ ma art director ve svém nazvu slovo ,,art”, tedy umeéni, neni nutné, aby sam byl
umélcem, vytvarnikem nebo kreslifem, ackoliv tomu tak povétSinou byva (v praxi se
jedna o rtizné stupné dosazené¢ho vytvarného vzdélani) — je to spiSe o praci tvirciho
mysleni a pfistupu — fyzické zpracovani miZze byt provedeno dal§imi lidmi v tymu.
,»Vytvarnici, pozd¢jsi art directoti, byli difive pouhymi pfisluhovaci textarii, ale dnes
jejich hvézda stoupd... z nékterych se stavaji kreativni feditelé a tvlirci nejlepSich
kampani“Bz. V dnes$ni dobé mezi jejich hlavni pracovni ndpln patii tvorba koncepti
a ideji ve spolupraci s copywriterem a jejich nasledné vytvarné zpracovani, tedy spise

uréeni jisté vytvarné vyrazovosti.

kreativita, spocCivajici ve spravné a smysluplné formulaci textii, jejich uchopeni
a zasazeni do zadouciho kontextu. Ve vétsin¢ pfipadd pracuje v tymu s Art directorem
a jsou to prave oni dva, ktefi na zaklad¢€ kreativniho briefu vymysli koncepty budoucich
kampani. V této tvirci dvojici je textai zodpoveédny za psani a formulaci mySlenek,
vyvareni ptibéhll a jejich jasnych, struénych a ucinnych sdéleni. Textafi mozna nejsou
témi nejviditeln¢j$imi lidmi v agentufe, ale pro tvorbu jsou podstatnymi c¢lanky
Vv kreativnim procesu, a to pravé diky praci s jazykem a jeho formulaci do vystiznych

slovnich spojeni, vét a ptfibéhti — a to jak pro tiskové, tak 1 pro interaktivni projekty.

%2 0GILVY, D. Zpoved muze, ktery umi reklamu. |1. vyd. Praha: Pragma. 2004.
ISBN 80-7205-824-X. s. 34
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Textafi byvaji také casto zodpovédni za strategicky a koncepcni vyvoj, jakym
znacka/klient/kampan bude ,,mluvit“ v jejich dlouhodobém horizontu. Tim je mySlena
tonalita, vyrazovost a jista specificnost odliSujici znacku od jinych. Ogilvy33 zminuje
zakladni znaky potencidlnich textail: textai musi byt nekone¢né zvidavy, mél by mit
smysl pro humor, schopnost formulovat pfirozené text, mit ambice psat reklamy lepsi
nez se podafilo komukoliv pfed nim. VétSinu dobrych textaiti rozd€luje do dvou
kategorii: basnici a zabijaci. Basnici chapou inzerat jako konec, zabijaci jako hlavni

nastroj konce. Pokud se ve vas kombinuje basnik a zabijak, ¢ekd vas bohatstvi.

Senior designer (tisk/web/video/nova média) — je zodpovédny za koncepéni
a designova feseni v celé jejich §ifi a za jejich dokonceni, ptfipadné vystupy. VéEtsi
agentury mivaji vice nez jednoho senior designera, kazdy z nich vétSinou fidi tym
jednoho nebo vice junior designérti, ptipadné i DTP grafiki... Uzce na zakéazkach
spolupracuje s art directorem a kreativnim feditelem. Tito lidé jsou povétSinou profesné
nejzkusenéjSimi z pohledu ,fFemesla”, Casto na nich stoji fyzické zpracovani
zakazek/napadl spolu s jejich vymyslenim. V nékterych piipadech senior designeti
netidi dals$i pracovniky — designéry, ale jsou oznacCovani jako ,,senior” kvuli jejich
pravomoci v procesu rozhodovani o designovych a koncepcnich feSenich zakazek.
Mohou pracovat na Sirokém spektru zakdzek od tvorby log pfes vizudlni identity,
tiskoviny, az po moderni média a reklamni spoty, nicméné jsou i dost asto zaméteni
jen na néktery konkrétni ,,obor* designové a kreativni €innosti. A v tom byvaji jedni
z téch nejlepsich. Casto se z nich postupem ¢asu stavaji (diky zkuSenostem jak

umeéleckym, tak v fizeni tymu) umélecti feditelé, ptipadné i kreativni feditelé.

Junior designer (tisk/web/video/nova média) — je logicky méné zkuSenym
grafickym designérem, at’ uz z kreativniho pohledu nebo pohledu femesIného. Nejsou to
vSak nezkuSeni lidé, jsou to vétSinou designeti do tifi let po studiu na
designovych/uméleckych Skolach. Majici dobré femeslné a teoretické piedpoklady pro
praci v reklamni agentufe, nicméné malo praktickych zkuSenosti. Jsou to ti, ktefi
potiebuji dohled ve vSech aspektech pribéhu prace na zakdzce — od ndvrhu koncepce az

po jeji realizaci — supervizi jim poskytuji senior designefi. Pfinaseji téz koncepcni

% OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. IV. vyd. Praha: Management press, s.r.o. 2007.
ISBN 978-80-7261-154-6. s. 32
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a designova teseni, ale nejsou témi, kdo rozhoduje o jejich pouziti a relevanci pro
zakazku Ci klienta, tim jsou senior designefi, art direktofi, pfipadné kreativni teditel.
Agentura si své juniory vSak hycka a postupné si je ,,vychovava® do budoucna pro vyssi
kreativni pozice. Junior designefi dokdzi diky svému mladému pfistupu,
kombinovanému s nezkuSenosti, pfinaSet spoustu blaznivych, ale mnohdy kreativnich
napadii a novatorskych pfistupit do Casto trochu stereotypniho fungovani reklamni

agentury.

DTP grafik/operator/kodér... — je zodpovédny pouze za femeslné zpracovani
zakazek, nemé pravomoci k jakymkoliv koncepénim, designovym ¢i ideovym feSenim.
PIni pfesn¢ pridélené ukoly na zakazce podle pokynt kreativniho oddé€leni (senior
designérti, art directorti, traffic managerti). VétSinou je do zakazek zapojen aZ v dobg,
kdy jsou jasné ddna a odsouhlasena koncepcni a designova feseni a vzhled kampané
nebo zakazky ze strany kreativniho oddé€leni a klienta. Zpracovava data pro tisk, podili
se na zpracovani ruznych ptrelomu a adaptaci inzerci a dalSich vystupt pro jednotliva
média. Zpracovava pozadavky klienta na rizné obsahové zmény a mutace vystupi.
Ptipravuje technické podklady pro predani dat na dal§i pobocky agentury
(u nadnarodnich sitovych agentur) pro lokalni adaptace. U vétSich agentur je DTP
oddé¢leni samostatnou ¢asti s velkym poctem grafiku, které je fizeno DTP manazerem,

pfipadné spada pod fizeni kreativniho oddé€leni nebo traffic managera.

Korektor — ¢len tymu, jenz ma na starosti jazykovou spravnost vystupu, tedy
veSkerych textl, které slouzi k prezentaci klienta. Korektor musi odchytat vesSkeré

chyby a to nejen ty pravopisné, ale i ty typografické.

4.2.2 Externi spoluprace

Jak jiz bylo feceno vySe, reklamni agentury a tymy uvnitf jsou velmi proménlivé
a to z divodu rozlicnych zmén trhu, ale také zmén potieb jednotlivych klienti. Neztidka
se tak stdva, ze agentury maji vice zakazek, nez je jejich interni kapacita, nebo klient
potiebuje takovou sluzbu, kterou agentura nemé ve svém portfoliu, tudiz ji neni schopna
sama svymi silami zajistit. V téchto ptipadech obvykle agentury pfistupuji k navazani
externi spolupréce a to jednak s jednotlivci, ale také tfeba s riznymi jinymi agenturami

¢i dodavatelskymi spolecnostmi. Externisté, mysleno jak jednotlivei, tak firmy, jsou
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v dodavatelské roli, agentury si u nich v podstaté¢ objednaji Cast prace, spolecné se
dohodnou na kvalit¢ a form¢ vystuptu. Vztah a komunikaci s externisty obvykle fidi
traffic manager. Pokud se jednd o koncep¢ni praci, vstupuje do procesii i kreativni
feditel a agenturni kreativni tym, ktery méa danou zakazku na starosti. Pokud spoluprace
nevyzaduje piimo externi firmu, tak si agentura objednavé jednotlivce, tedy takzvané

freelencery.

Freelancer — definice fika, ze ,,byt freealencer znamena pracovat nezavisle — sam

«3% " Jina definice

na sebe — na konkrétnich projektech pro ridzné objednatele.
charakterizuje freealencera jako ,,0sobu na volné noze bez dlouhodobych zavazku
K jednomu zaméstnavateli."®® Freelancefi se nechavaji najimat rtznymi firmami,
v riznych fazich zakazky a na riizné typy prace, placeni jsou vzdy jen za odvedenou
praci na konkrétnim projektu. Freealencerem obvykle byvaji lidé z fad art directord,
designérii a copywritert, ktefi dost Casto prosli agenturni praxi, jsou znali postupil

a zvyklosti a agentury s nimi obvykle maji dobré zkuSenosti z minulosti.

Dal8im z diivodt, pro¢ si agentury najimaji externisty, miize byt i néjaky jejich
specificky um ¢i sluzba, pfipadné jedine¢ny, charakteristicky vytvarny styl. Principy
spoluprace miizou byt rozlicné, Casto se stava, Ze freelancer se stavd po dobu zakazky

pevnou soucasti tymu nebo miize jen dodat pozadovany vystup kreativnimu tymu.

% Michigane State University, Profesional writting [online]. 2012 [cit. 2012-01-22]. Dostupné z WWW:
< https://www.msu.edu/~wrac/pw/careers/freelance.html>

% Direct creative, [online]. 2012 [cit. 2012-01-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.directcreative.com/blog/freelance-definition>
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S. Kreativita a kreativni mysl

Kreativita je jedna ze zékladnich psychologickych potencialit ¢loveka, prave
schopnost tvotit vydéluje ¢loveka z zivocisné fise. Etymologicky ptivod slova kreativita
vychézi z latinského ,,creare tj. tvofiti, vytvéreti, ploditi... ,,Jiz z tohoto odvozeni
vyplyva, ze kreativita je dynamickym procesem, ktery se vyviji, rozviji, skryva v sobé
pivod i cil.“*® Ceskym ekvivalentem kreativity je uvadén pojem tvofivost (z lat. creo =
tvofim) ,,zvlastni soubor schopnosti, které umoziuji tviir¢i ¢innost, jejimz vysledkem je

«37

néco noveho, origindlniho, popt. tvirci feseni problémi.“”" (tato prace bude pouzivat

termin kreativita).

Na kreativitu miZze byt nahlizeno rizné€, naptiklad z hlediska intelektovych
operaci, myslenkovych procesti, z hlediska samotného postizeni kreativniho procesu,
Z hlediska vlivu kreativity na okoli. Kolik 1ze urcit hledisek, tolik 1ze nalézt definic. Pro
schopnosti. Dle téchto lze kreativitu chapat jako dispozici vytvafet a rozpoznavat
hodnotné inovace. Landau® ji vnima jako schopnost najit vztahy mezi dosud
nekorelovanymi zkuSenostmi, které se jako nové zkuSenosti, mySlenky a produkty
formuji v nova myslenkova schémata®, a dale definice, zalozené na vlivu kreativity na
okoli, kdy Hlavsa® chéape kreativitu jako jev spoletensky, masovy, kazdodenni, pro
kazdého pozorovatelny a pies to individualni, jedineCny, ,vrostly* do jinych d&ji
a neustale se s vyvojem spolecnosti ménici. Kénigové4o pojima kreativitu za schopnost
vytvatreni novych kulturnich, technickych, duchovnich i materialnich hodnot ve vSech
oborech lidské ¢innosti. Kreativita je aktivita, kterd pfinasi dosud neznamé a soucasné

spolecensky hodnotné vytvory.

% LANDAU, E. Odvaha k naddni. 1. vyd. Praha: Akropolis, 2007. ISBN 978-80-86903-48-4. s. 21
" HLAVSA, J. Psychologické zdklady tvorivosti. |. vyd. Praha: Academia 1985. s. 31

%8 LANDAU, E. Odvaha k naddni. 1. vyd. Praha: Akropolis, 2007. ISBN 978-80-86903-48-4. s. 19
¥ HLAVSA, J. Psychologické zdklady tvorivosti. 1. vyd. Praha: Academia, 1985. s. 40

0 KONIGOVA, M. Tvorivost. |. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 80-247-1652-6. s. 21
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5.1 Zakladni ramce Kreativity

,Kreativita ma velmi komplexni charakter, uplatiiuje nejen kognitivni faktory,
nybrz i motivaéni a neintelektové rysy osobnosti.“** Z hlediska zamdfeni ji dle

Vv v

osobnost, kreativni proces, kreativni produkt ¢i kreativni schopnosti.

5.1.1 Kreativni osobnost

Psychologie osobnosti nahlizi na ¢loveka dle dispozic — osobnostnich vlastnosti,
nadani a stylu, a dle procedur — tedy zptisobu chovani, uvazovani, jednani. Zkouma, do
jaké miry jsou osobnostni rysy jednotlivce pfiCinou kreativity a nakolik jsou jeji
podminénou soucasti. Vyzkum ptednich psychologtli, tykajici se osobnostnich rysii,
chapanych jako hlavni pficiny kreativity, shrnuli J. S. Dacey a K. H. Lennonova®

Vv nasledujicich deseti bodech, které odrazeji rysy kreativni osobnosti.

e Tolerance vu¢i dvojznacnosti — dvojznaéna situace je situace
S neexistujicim ramcem, ktery by nam mohl pomoci smérovat sva
rozhodnuti a kroky. Tolerance dvojzna¢nosti znamena schopnost udrzet si
nezavisly postoj, navyklost vnimat vice variant, vyhledavani situaci, které

jsou vicevrstvé, bohaté, smétujici k riznym vysledktim.

e Stimulacni svoboda — osvobozeni se od tradi¢nich schémat a zplsobt

mysleni.

e Funk¢ni svoboda — schopnost nazirat bézné predméty a situace ne jen

V ptivodnim smyslu urceni.

o Flexibilita — otevienost svétu, zménam, schopnost a odvaha zmény

vyvolat, schopnost vidét celou §ifi situace, ne jen pouhou parcidlni ¢ast.

Schopnost operovat se vSemi aspekty problému.

*1 NAKONECNY, M. Psychologie osobnosti. 1. Viyd. Praha: Academia, 2009. ISBN 978-80-200-
1680-5's. 107

“2 K ONIGOVA, M. Tvorivost. I. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 80-247-1652-6. s. 21

43 DACEY, J. S., LENNON, K. H. Kreativita. I. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2000.

ISBN 86-7169-903-9. . 88-90
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e Ochota riskovat — risk miize vyvolat pocit napéti a nebezpedi, ktery muze

vést k tvorfivosti.

e Preference zmatku — schopnost orientovat se ve zmatku, schopnost pfijimat
slozitost, asymetrii, nejasnost. Tvofivi lidé jsou obzvlasté disponovani
K tomu, aby pfijimali slozitost, ba zmatek do svého svéta, aniz by
pocitovali uzkost z vysledného chaosu. Neupfednostiiuji zmatek pro
zmatek, ale preferuji bohatstvi zmatku oproti pusté prazdnoté

a jednoduchosti.

e Prodleva uspokojeni — schopnost prestait napéti v kreativnim procesu,
schopnost snést dlouhotrvajici napéti, které ptispiva k tvofivosti pro

dosazeni vétsi radosti.

e Oprosténi od stereotypu sexualnich roli — preference pohlavni neutrality,
kreativni jedinci maji tendenci volit v ur€ité situaci takové chovani, které
je pro né v tu chvili pfijatelné, bez ohledu na to, zda se jedna o typicky

zensky nebo muzsky projev.

e Vytrvalost — schopnost stat tvafi tvar zklamani a prekazkam a vytrvat az
k dosazeni cile. Schopnost kumulovat a operovat s velkym mnoZstvim

energie, schopnost se nevzdat, ale neustale pokracovat a snaha dokoncovat.

e Odvaha — schopnost jit proti proudu a postavit se na obranu nééeho co

V jejich o¢ich ma smysl.
Hlavsa® mezi charakterové vlastnosti, symbolizujici kreativni osobnost, uvadi:

e Nezavislost Kkreativni osobnosti na piisobeni vnitinich a vnéjSich
podminek. Tato nezavislost nabyva formu aktivni (boj proti konformite,
uniformité, zazitym zvyklim a ustdlenym tendencim) nebo formu pasivni

(uzavieni se okolnimu svétu a touha po uniku).

*“HLAVSA, J., Psychologické zdklady tvorFivosti. |. vyd. Praha: Academia, 1985. s. 95
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e Jedinecnost kreativni osobnosti — odlisnost a originalita oproti ostatnim

jedinctim.

e Rozpornost — tvorba plodi rozpory, ale zarovenl je dovede piekonavat.

,,Okamziky tvorby jsou pro &lovéka scelenim jeho rozd&leného ja.«*

e Multidimenzionalita — kreativni jedinec je typicky svym duchovnim

bohatstvim, riznorodosti z4jmii a poznatk.

Hlavsa dale poukazuje na to, ze zdkladem osobnostnich ryst jsou potteby:

potieba aktivity, produkce, tvorby

potieba ziskavat nové poznatky, informace, orientaci v prostiedi

potifeba soundleZitosti a lasky

potieba respektu, ocenéni, véetné vnitiniho sebe-ocenéni

5.1.2 Kreativni proces

Kreativni proces — je procesem, odehravajicim se v nitru jedince, jez probiha na
zaklad¢ interakce vnéjSich podnétd a vnitinich stavl, jehoz vysledkem je konkrétni
produkt, charakterizovany znaky novosti a uziteCnosti. ,Kreativni proces je proces,
probihajici ve vSech sférach lidské Cinnosti a vyuZivajici nejriznéjSich psychickych
procest a aktivit ve vzajemném propojeni.‘ 46
Kreativni tvorbu samotnou lze charakterizovat jako systematicky proces Ctyf na

sebe navazujicich fazi.

- Priprava —  kazdy stimul, jenZ necekané zasdhne organismus a na ktery

A7

individuum nedokéze okamzité reagovat, vytvaii problém.* Schopnost

uvédomit si problém, analyzovat a pojmenovat jej je dana schopnosti

® HLAVSA, J., Psychologické zdklady tvorivosti. 1. vyd. Praha: Academia, 1985. s. 95

* CHLAD, K., KOURIL, L., PECHOVA, J. Art of Creativity. I. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-82-2. s. 60

" LANDAU, E., Odvaha k nadani. 1. vyd. Praha: Akropolis, 2007. ISBN 978-80-86903-48-4. s. 33
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kreativniho jedince problém vnimat (vSimnout si ho) a soucasné ukazuje také na

mozny proaktivni pfistup (ochotu problém fesit).

- Zrani — Vv této fazi dochazi k odstupu od problému a nasledného zpracovavani
pusobicich podnéti v mysli jedince. ,,Problém a jeho logicky a analyticky
pojmenované aspekty se presouvaji do podvédomi, kde zcela nezdvisle na
jedinci probihd hledani feSeni a analyza. Inkubace je zrodem myslenek (v ne

zcela konkrétni formg)“*®,

- Osviceni — dosavadni hleddni, analyzovani a zpracovavani je stfidano nahlou
jasnou myslenkou. ,,Intuice zde podporuje podvédomi, z které¢ho jsou dosavadni
ideje presouvany do védomi. Regitel prestava byt hledajicim a stava se
objevitelem. Tato faze se nazyva ,,AHA prozitkem*, kdy nejasné¢ hledani
dostava odpoveéd v jasné strukturovaném, konkretizovaném

. , , , 4
a komunikovatelném fenoménu napadu.* o

- Verifikace — je posledni zavrSujici, kritickd faze kreativniho procesu. Zde
dochazi k ovéfovani a posuzovani funkcCnosti feseni. Kreativita a kreativni
proces nejsou samoucelné, vysledky by mély nést jisté relevantni hodnoty. Cely
proces tvorby se stava validnim pouze tehdy, pokud odpovida kritériim

podminénych zadanim a je pouzitelny k dalSimu zpracovani.

5.1.3 Kreativni produkt

Kreativni produkt je v podstaté ,,vysledek kreativity, definovany prostfednictvim
kreativniho vykonu. Lze rozliSit objektivni tviirci produkt, ktery ma spolecensky
vyznam a tendenci posouvat vyvoj v dan¢ oblasti vpied, a subjektivni tviiréi produkt,
ktery nema spolecensky vyznam a nepfispiva k rozvoji spolecnosti, ale ma vyznam pro
vyvoj osobnosti jedince. Je vytvaren jednotlivci a je novym a obohacujicim pouze pro

né samotné. >’

*® VOJTECHOVA, M. Kreativni osobnost v reklamé. Praha, 2010. Bakalaiska prace

Univerzita Jana Amose Komenského v Praze. Katedra socialni a masové komunikace. s. 14

* 7AK, P., Kreativita a jeji rozvoj, Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0457-5. s. 125

0 VOJTECHOVA, Martina. Kreativni osobnost v reklamé. Praha 2010. Bakalatska prace. Univerzita
Jana Amose Komenského v Praze. Katedra: Socialni a masova komunikace. s. 15

40



5.1.4 Kreativni schopnosti

Jsou schopnosti, potazmo dispozice jedince k tviréim cinnostem. Takovou
schopnosti lze oznacit napiiklad: flexibilitu — pruZznost v mySleni, originalitu —
schopnost nestereotypniho piemysleni, redefinici — pfeména a pretvafeni staré¢ho
V nové, senzitivitu — citlivost ve vnimani okoli, potencialnich problémi, produktivitu —

mnozstvi feSeni, pfistupt a napadi.

,Potfeba tvofit souvisi s projevovanim osobnosti a touze po seberealizaci.
Kreativni osobnost je jedinec, vyznacCujici se mnohavrstevnosti a rozmanitosti se
schopnosti prozivat diferencovanéji a obsédhleji, nezavislejsi v usudku, sebevédomé;si,
dominantnéjsi. Otevieny, hravy, zvédavy, senzitivni, flexibilni a origindlni

v myslenkovych operacich.***

Souhrnem lze fici, ze kreativita je schopnosti nahlizeni na ,,znamé* v novych spojenich
a souvislostech nevsednim zpiisobem. Schopnost zajimat se o obycejné véci, schopnost
odchylovat se od schématického nazirani véci, schopnost nebat se objevovat neznamé
a schopnost pretvaiet a spojovat znamé ve zdanlivé nesmyslnych avSak novych

a netradi¢nich souvislostech.

5.2 Rozvoj kreativity

5.2.1 Bariéry kreativity

Kreativita a kreativni proces, tedy samotna tvorba, miize s sebou krom¢ mozného
pocitu vzruSeni a uspokojeni z tvorby nést i problémy. Tyto problémy jsou nazyvany
jako bariéry kreativity a dokazi cely proces zbrzdit ¢i jej Gpln¢ zastavit a zamezit tak
jeho realizaci. Maji také negativni vliv na psychiku jedince, mohou se dostavovat pocity
frustrace, nejistoty sebou samym, ztrata odvahy poustét se do dalSich feSeni... Bariéry

kreativity lze d&lit®*:

e Interni — ovliviiujici osobnost zevnitf, vnitini pochybnosti, starosti, obavy.

1 VOITECHOVA, Martina. Kreativni osobnost v reklamé. Praha 2010. Bakalatska prace. Univerzita
Jana Amose Komenského v Praze. Katedra: Socialni a masova komunikace. s. 13
2 VOJTECHOVA, Martina. Kreativni osobnost v reklamé. Praha 2010. Bakalatska prace. Univerzita
Jana Amose Komenského v Praze. Katedra: Socilni a masova komunikace. s. 25
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- Bariéry percep¢ni — proces vnimani mize byt charakterizovan jako

zakladni problém v procesu orientace jedince v dané problematice.

- Emocionalni bariéry — ,,emociondlni bariéry jsou defenzivni
mechanismy, kterymi se psychika brani nepfijemnym stavim,
vyplyvajicim z tvofivého feseni problémi.**®

- Intelektové a vyrazové bariéry — vyplyvajici z volby nevhodnych

mentalnich taktik a strategii. Neregulérni reprodukce myslenek

a pozadavki.

e Externi — vesSkeré pusobici vnéj$i vlivy. Za takové lze povazovat

(prosttedi, kulturu, aktualni situaci jedince, spolecenskou konformitu...).

5.2.2 Metody rozvoje kreativity

Kreativni techniky mohou v momenté¢ ustrnuti v kreativnim procesu pomoci se
pienést a prekonat dosavadni bloky, branici jeho plynulosti. Nutno fici, Ze nejsou
samospasitelné, nezarucuji jisty uspech, slouzi spise jako odrazovy mustek k uvolnéni
myslenek a nalezeni novych smért. Jejich cilem je ptfedevSim podnitit kreativni
mySleni. Jsou pouZivany napifi¢ vSemi moznymi obory nejen vreklamé (zde je

predpokladano pouzivani metod piedevsim z diivodu potieby velkého mnozstvi novych,

netradiénich generovanych napadi). Mezi takové metody patid:>*

- Brainstorming — aktivizaéni metoda, provozovana pomoci skupinovych
sezeni, jejichz cilem je generovani co nejvétsiho mnozstvi kreativnich
myslenek a vytvafeni neobvyklych asociaci. Dilezitym faktorem je fizeni
diskuse a sméru napadii, aby se skupina neodchylila od tématu a zadani.
Brainstormingové sezeni méa pevnou strukturu (definice problému, chrleni
napadi, jejich tfidéni, zhodnoceni...) a jasna pravidla (zakaz hodnoceni,

aktivni zapojeni, respektovani ostatnich...)

53 CHLAD, K., KOURIL, L., PECHOVA, J. Art of Creativity. I. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-82-2. s. 80

* VOJITECHOVA, Martina. Kreativni osobnost v reklamé. Praha 2010. Bakalatska prace. Univerzita
Jana Amose Komenského v Praze. Katedra: Socialni a masova komunikace. s. 30
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Brainwriting — technika podobna brainstormingu, kdy se zapisuji reakce
zuCastnénych a zapis se ndsledné pieda jiné osobé, jiz slouzi jako

inspiracni podklad pro vlastni napady.

Osbourniiw seznam a metoda SCAMPER — soubor otazek, jez maji
navodit feSeni. Napftiklad: pouzit jinak?, pfirovnat?, ptedclat?, preskupit?,

zvetsit?, zmensSit?, rozdelit?

Synektika — intuitivné kreativni metoda, fungujici na spojovani zcela
odlisnych a zdéanlivé nespojitelnych véci dohromady — ,,blizké oddalit

a vzdalené sblizit“. Hlavnimi nastroji synektiky jsou metafora a analogie.

Lateralni mysleni — metoda, jez je zalozend na hledani feSeni problému
neobvyklou a z ¢asti nelogickou cestou. Snazi se o odstup a nahlizeni na

problém odjinud, bere problematiku upln¢ z druhého konce nez je obvyklé.

Myslenkové mapy — technika chrleni napadti slouZzici ke zmapovani
mySlenkového procesu pomoci zapisovani a kresleni. Napady se tak jak
pfichazi postupné za sebou (nebo vedle sebe) zapisuji, piipadné zakresluji
na velky list papiru Smérem od vymezeného tématu po jednotlivych

mySlenkovych ,,vétvich® az po samotné okraje papiru.
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6. Tym a tymova spoluprace

Pojem tym, tymova prace a spoluprace je Casto sklonovan v oblasti personalistiky
a procesniho fizeni firem. Své misto si napfi¢ vSem teoretickym spekulacim o vhodnosti
jeho implementace vSak ziskava ve vétSiné obort lidské Cinnosti. Rozli€né vyzkumy
spolecné s praxi potvrdily, Ze tymova prace a kooperace lidi pfindsi v urcitych situacich
lepsi a trvalejsi vysledky, nez prace samotnych jednotlivcl. Téma tymové spoluprace,
vedeni a rozvoj tymil by svou obsédhlosti mohlo byt samostatnym tématem diplomové
prace. Tato prace jej chape pouze jako vychodisko pro nalezeni definice kreativniho

tymu.

61 Tym

Tym muizeme v obecné roviné chapat jako svym zpusobem organizovanou
skupinu lidi jdouci za spolecnym vytyCenym cilem. Definice podle Katzenbacha
a Smithe charakterizuje tym jako ,;malou skupinu lidi se vzajemné se doplnujicimi
dovednostmi, kteti jsou oddani spole¢nému ucelu, pracovnim ciliim a ptistupu k praci,

e s v 71 ¥ v - «bb
za n¢z jsou vzajemn¢ a nerozdiln€ odpovédni.

Mezi zakladni vlastnosti tymu Ize déle uvést:

tym je zakladni jednotkou v pracovnim kolektivu

e tym je seskupenim jednotlived sriznymi pracovnimi zkuSenostmi

a dovednostmi na rozli¢né urovni

e tym a prace v tymu umoziuje jednotlivci praci na sob¢ samém a to ve

smyslu osobniho rastu

e tym vykazuje vy$si vykon a to obvykle tam, kde je potifebnd vétsi skala

zkuSenosti a dovednosti

e tym je obvykle odoln€jsi, pruznéji reagujici, vice ptizplisobivy

a efektivnéjsi v porovnani s jednotlivcem

® KOLAJOVA, L. Tymovd spoluprdce. |. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1764-6. s. 15
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Kolajova shrnuje pozitiva tymu nasledovné:

Tym vic vi — riznorodé zkuSenosti, dovednosti, pfistupy a zplisoby prace
davaji moznost nahlizeni na problém zraznych uhli pohledu a tim

i v&t§i rozmanitost feSeni.

»1ym ma synergicky efekt — vyjadieno matematicky 1+1=3. Vykon tymu
pfevySuje pouhy soucet moznosti vSech c¢lenti tymu. Tymova c¢innost
zvySuje efektivnost prace, spojuje lidi, ktefi se vzajemné¢ dopliuji,
obohacuji a inspiruji se napady svych kolegli. Tim se zvySuje nejen vykon

celé skupiny, ale 1 vykon kazdého &lena.«®

Tym podnécuje a rozviji — hledani feSeni spoleCnou cestou jedinciim
poskytuje Vétsi mozZnost rozvoje kreativity, netradi¢nich napadu

a podnécuje k vyssim vykoniim.

»1ym vyrovnava — Kompromisy pii feSeni otazek a probléml vylucuji

., . . N , . . (1 <57
krajni postoje a nazory, ¢imz je v tymu udrzovana rovnovaha.*

Stavba tymu by neméla byt tvofena z pracovniki na stejné trovni ve smyslu

stejnych dovednosti, znalosti a schopnosti, ale naopak by méla byt uzplisobena tak, aby

se dovednostné a kompetenéné vzajemné dopliovali.

6.2 Tymova spoluprace

»Znamena schopnost spolupracovat s ostatnimi, komunikovat s nimi, vnimat nejen

své potieby, ale i potieby druhych. Je to schopnost vyuziti specifickych tymovych roli —

potencialu tymu 1 jeho &lent.«® Tymova prace je tedy kooperaci jedinct, ktefi

respektuji nejen sebe navzajem, ale respektuji 1 podminky spoluprace. Efektivni tymova

prace byva obvykle systematicky koordinovana a fizena smérem k pfedem stanovené

vizi, cili. Ukony jednotlivct v jejim prabéhu jsou do jisté miry propojeny, ptimo spolu

souviseji nebo na sebe navazuji.

% KOLAJOVé, L. Tymovd spoluprace. |. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1764-6. s. 17
" KOLAJOVA, L. Ty¥movd spoluprdce. |. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1764-6. s. 17
8 VAINER, L. Vybér pracovnikii do tymu 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1739-5 s. 33
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,»Pribéh tymové prace a jeji vysledky mohou byt ovlivnény tadou
intrapersonalnich vlivi, aZz po skuteCnosti, vyplyvajici z prostiedi, kde je prace
odvadéna, tedy vlivii externich. Jako tyto vlivy lze uvést: velikost tymu; profesni,
kvalifikacni a demografickou strukturu; cas; charakter pracovniho tkolu; stanovené

cile.«*®

Budouci tuspéSnost tymové prace a jejich vysledkii Ize odecist jiz zjejiho

samotného prabéhu, dle Bedrnové a Nového jsou diilezité nasledujici faktory:
e Znalost spolecné vytyceného cile vSemi ¢leny tymu
e Vznik synergického pole, slouziciho k uvolnéni individualnich schopnosti
e Neformalni a spontanni vznik vztahl a z nich vyplyvajici socialni struktury
e Vznik funkéni délby a organizace prace

e Vysoké tymové sebehodnoceni a sebediivéra. Ta se obvykle projevuje
Vv silném konkurenénim soutéZeni az v rivalit€¢ ve vztahu k jinym pracovnim
tymim nebo skupindm a ve zna¢né pozitivnim sebehodnoceni ve vztahu

k celému okoli.

e V tymu existuje specificky systém odmeén a postihll, majici pfevazné socialni
atedy nematerialni charakter. V mnoha pfipadech maji odmény i postihy

specifické zabarveni, majici blizko k vtipu a spolené sdilenému humoru*®

Tymova prace vyZaduje od vSech zucastnénych nepfetrzitou komunikaci, ktera je
predpokladem k dobré spolupraci. Neustalda vyména informaci a vzdjemna kooperace
s sebou mtize nést jistou Casovou a organizacni i nakladovou naro¢nost. Na druhé strané

jak jiz bylo fe¢eno vyse, vysledky tymové prace nabyvaji trvalejSich hodnot.

Tymova prace s sebou piinasi zajisté mnoho vyhod, je nutné si ale uvédomovat, zZe

spole¢né s vyhodami ptichazeji v ivahu 1 jisté nevyhody a rizika. Jejich zkraceny vycet

¥ BEDRNOVA, E., NOVY, I. a kol. Psychologie a sociologie izeni. |11, vyd. Praha: Management Press,
1998. ISBN 978-80-7261-169-0 s. 97
% BEDRNOVA, E., NOVY, I. a kol. Psychologie a sociologie Fizeni. I1. vyd. Praha;: Management Press,
1998. ISBN 978-80-7261-169-0 s. 99
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dle Bedrnové a Novotného: (pozn. pro dosazeni vétsi prehlednosti, jsou jednotlivé udaje

prezentovany pomoci tabulkového piehledu.)

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody tymové spoluprace

Vyhody tymové spoluprace

tymy byvaji tvorivejsi nez jednotlivci

V tymu je snadnéjsi a rychlejsi
rozpoznavani chyb
ucast jednotlivce na tvorbé rozhodnuti jej

vede k identifikaci s nim a motivuje jej
k jeho realizaci

zvySuje se ochota k riziku, k neobvyklym
resenim a originalité

zplostuji se extrémni ndzory a reseni

tym vytvari stimulujici podminky pro
rozvoj vsech clent

ma vychovny dopad na mladsi
spolupracovniky (nova zkusenost,
prilezitost)

Nevyhody tymové spoluprace

iluze uspésnosti, moznosti vysokého rizika
a spolecné nezranitelnosti, které mohou
veést k nerealnému optimismu ve smyslu
dosazeni cili i volby metod jejich
dosazeni

spolecnad snaha vyhnout se mozné, sec¢
opravnéné kritice zvenci

presvédceni o mordlni opravnénosti
tymem zvolenych zpiisobii pracovniho i
socialniho jednani

autocenzura pripadné potlacovani
vlastnich nazori a postoji, pokud se lisi
od konsensu tymu

stereotypni pohled na vnéjsi okoli, tzn. na
ostatni pracovniky, jiné tymy apod.,

precenovani jednoty viastniho tymu

vkon slabsich jedincu miize byt na ukor
. vevr 61
silnejsich

Zdroj: Bedrnova, Novotny: Psychologie a soCiologie fizeni

6.3 Tymové role

Ptirozenou soucasti fungovani tymu je vznik tymovych roli. Ty vznikaji pfirozené
tak, ze konkrétni schopnosti, vlastnosti jednotlivell jsou respektovany zbytkem tymu
ajsou formovany jako ptednost nebo mohou byt do spole¢ného fungovani vnaseny
formalné. ,, Tymova role je takové chovani jedince, které je mu vlastni a je tymem

piijiméno. Jde o chovani ¢lena tymu k ostatnim a jeho piistup k feseni problémd, jeho

8 BEDRNOVA, E., NOVY, I. a kol. Psychologie a sociologie Fizeni. I11. vyd. Praha: Management Press,
1998. ISBN 978-80-7261-169-0 s. 101
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typické postoje pii plnéni ikol.“®® Zformovani a piijeti a vykon spravné role

jednotlivcem v tymu je piedpokladem pro kvalitni a uspé$nou tymovou praci.

Tymové role a charakteristiky Belbina (1981)%

Usmériiova¢ — motor tymu, jenz vytvaii pravidla a rdmec prace, podnécuje

a formuje tym v jejim prabéhu

Koordinator — usmériiova¢ sledujici cil, sméruje ostatni pracovniky,

vyuziva a maximalizuje jejich potencial

Inovator — tvofiva sila, schopnost pfichdzet s novymi neotielymi pfistupy
a feSenimi
Realizator — pracovni sila, se smyslem pro prakticnost, systemati¢nost

a disciplinu

Humanizator — opora tymu, jenz funguje jako tmel v ¢asech dobrych

i zlych, sledujici vzdy zajmy vSech ¢lent

Dotahova¢ — energicky c¢lanek se schopnosti nevzdat se a vydrzet

az do konce

Specialista — vyjime¢né technické ¢i jiné odborné dovednosti a znalosti,

vysoka profesionalita

6.4 Vedeni tymu

Vedeni lidi, potazmo pracovnich tymi, je nezbytnou soucésti organizace firem,

slouzi k tomu, aby firmy plnily svlij zdkladni tkol, tedy generovaly zisk. ,,Vést znamena

pfimét ve formdlni organizaci za urCitym cilem a za konkrétnich okolnich podminek

2 KOLAJOVA, L. Tymova spoluprdce. |. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1764-6. s. 33
%3 Cooperation, [online]. 2010 [cit. 2012-02-3]. Dostupné z WWW:
<http://www.cooperation.cz/belbin.php>
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ostatni lidi k tomu, aby se vénovali plnéni ukoli, pfi¢emz je nutno dodrzovat pozadavky

na dobr¢ lidské vztahy, jakymi jsou vzajemna sluSnost a otevienost*.*

Tym a jeho fungovani a jeho vysledky jsou v pfimé souvislosti s tim, jakym
zpusobem je veden. Vedeni tymu mé vliv na fungovani jednotlivych ¢lent, na jejich
rozvoj a samotnou pracovni atmosféru uvnitf. Styl vedeni miize tym a jednotlivé
pracovniky motivovat, stmelovat a byt maximaln¢ napomocen K realizaci téch

nejlepsich vysledkl nebo praveé naopak demotivovat a nazorove rozdélovat.

Je pravdépodobné, ze styl a pfistup k vedeni se bude odliSovat napfti¢ rliznymi
pracovnimi oblastmi. Kazda pracovni uroven vyzaduje jiny pfistup v otazce jejiho
vedeni. Stejné tak pozadavky na vedouciho pracovnika budou dle pracovni oblasti
rozli$né. Jinak bude pohliZeno naptiklad na védecké pracovniky, vyrobni tym v tovarné

nebo napiiklad na skupinu architekta.
Daigeler® mezi ,,obecné“ schopnosti fidiciho pracovnika uvadi kombinaci:

e (Odborné schopnosti — vedoucim pracovnikem se ¢lovek stdva proto, ze
vynikl ve svém oboru, vedouci schopnosti jsou tudiz u vedoucich

pracovnikli samoziejmosti.

e Schopnost sebefizeni — ustfedni bod manazerskych schopnosti. Daigeler
tvrdi, Ze jen tehdy, kdy manazer zna své vlastni cile a hodnoty, je schopen

tyto podnécovat u ostatnich.
e Metodické a procesni schopnosti, vyplyvajici z Grovné zastavané pozice

e Socialné-komunikacni schopnosti — schopnost vychazet a komunikovat

a to napfi¢ podnikovou strukturou.

Vedouci pracovnik ovliviiuje svym piistupem k fizeni a pfistupem k tymu jako

tokovému funkci tymu a jeho vystupy. Je rozliSovano n€kolik styll fizeni, stejné tak se

* DAIGELER, T. Vedeni lidi v kostce. I. vyd. Praha: Grada 2008. ISBN 80-247-2158-9. s. 15
® DAIGELER, T. Vedeni lidi v kostce. 1. vyd. Praha: Grada 2008. ISBN 80-247-2158-9. s. 17
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muzeme setkat s né¢kolika typy vedoucich pracovnikli. Armstrong rozdéluje vedouci

pracovniky takto®:

(13

e Charismaticky lidr — silnd osobnost, spoléhajici na svou ,auru
a schopnost inspirovat. Jsou to vizionafi a dobti komunikatofi, orientovani

na uspéch.

e Necharismaticky lidr — spoléhajici na své know-how, sebedivéru a sviij

chladny, analyticky pfistup k zachdzeni s problémy.

e Autokraticky lidr — pfesvédceni o svém rozhodnuti, vyuzivani svého
postaveni, tendence nutit délat ostatni to, co se jim fekne, komunikace

jednosmérné, shora.

e Demokraticky lidr — povzbuzuje k participaci, umoziiuje zapojit ostatni do
vedeni, ponechava si vSak posledni slovo, komunikace naptic¢ skupinou je

obousmérna.

e Umoznovatel — inspiruje ostatni svou vizi, povzbuzuje a poskytuje prostor

k realizaci a plnéni cilt.

e Kontrolor — nedava dostatek prostoru pro realizaci ostatnim, mozna

manipulace s cilem ziskat jejich ochotu vyhoveét

e Transak¢ni lidr — poskytovatel zdzemi ve smyslu financi, prace, bezpeci

a tvirci svobody.

e Transformacni lidr — motivator ostatnich, posouvac hranic, ktery umoziuje

rozvoj k dosazeni vyssich cila.

6.5 Kreativni tym v reklamé

Jakkoliv by se mohlo zdat, ze reklamni priimysl a jeho zdkonitosti jsou jakoby
Z jiného svéta, neplati to stoprocentné. Reklama je v ryzi podstaté¢ obchod jako kazdy

jiny, akordt neoperuje shmotnymi produkty, ale s produkty nehmatatelnymi,

% ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. |. vyd. Praha: Grada 2007. ISBN 80-247-1407-8 s. 260-261

50



kreativnimi a dusevnimi. Pravé jistd neuchopitelnost kreativnich produktii a senzitivita
tvirct reklamu a postupy v ni aplikované ji odliSuje. Pii snaze popsat kreativni tym
atymovou spolupraci vném probihajici je mozné vychazet z charakteristik
a psychologickych popisti viz vySe. Popis kreativnich tymti a procesit (v oblasti
reklamy) nebyl prozatim pfedmétem Sir§itho zkoumani. Zakonitosti kreativniho tymu

a jeho tizeni budou bliZe rozebrany v praktické ¢asti.

o1



PRAKTICKA CAST

»Skvéla reklama se rodi z jediného napadu. NejlepSi reklamni autofi jsou

vybaveni kombinaci vrozené tvorivosti a schopnosti ucit se byt tvof'ivy.“67

7. Charakteristika pouzitych metod a postupt

7.1 Cile prace

Praktickd c¢ast této prace by méla slouzit jako odpové€d na otazky, stanovené

Vv tvodu prace a jako doplnéni teoretickych vychodisek zmapovanych v teoretické casti.

Studium teoretickych vychodisek pfinasi v teoretické casti vysvétleni pro
pochopeni a orientaci v problematice reklamy jako takove, popisuje reklamni agenturu,
jednotlivé pracovniky, ucastnici se na vyvoji zakazek (mysSleno pouze ve vztahu ke
kreativnimu tymu, ne ve smyslu chodu agentury) a jejich pracovni népln. Predstavuje
také problematiku kreativity a kreativni mysli, snazi se definovat, co se skryvd pod
pojmem kreativni proces, bariéry kreativity a kreativni techniky. Dotyka se také
charakteristiky tymu a tymové spoluprace. Studium odborné literatury vSak neposkytlo
odpovédi na to, jak Ize popsat kreativni tym v reklamé a zjisténi, jakym zptisobem jej

tidit. Toto bude pfedmétem praktické ¢asti.

7.2 Formulace cilu

Prakticka cast této prace se pokusi definovat, co je to vlastné kreativni tym
a z jakych uhli pohledu mize byt nahlizen, jaké jsou metody, pouzivané pfi jeho fizeni,
zda vibec existuji a je mozné je néjakym zplisobem definovat, zda se tyto metody lisi
Vv zévislosti na konkrétnim prostfedi, ¢i vlivem konkrétniho vedeni. Dil¢im cilem je
zamyslet se také nad tim, co by mohlo byt motivaci pro kreativni tym k dosahovani

pracovnich vysledki.

 BRANNAN, T. Jak se déld ticinnd reklama. 1. vyd. Praha: Management press, s.r.0. 1996.
ISBN 80-85603-99-3. s. 103
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7.3 Metoda zkoumani

K zodpovézeni vyse uvedenych problematik praktickd ¢ast vyuziva prizkum
pomoci metody hloubkovych, expertnich rozhovorta. Metoda hloubkového rozhovoru je
kvalitativni metoda, urend ke zkoumani Uzkého vzorku respondentli, umoziujici
kombinaci nestrukturovanych a strukturovanych ¢asti dotazniku, ¢i ptipadnych

dopliujicich otazek.

Jakozto prizkumny vzorek respondentti byli vybirani jednotlivi kreativni feditelé
z reklamnich agentur v Ceské republice. Jejich vybér zohlediioval velikost agentury at’
jiz malé — lokalni, tak i velké — sitové reklamni agentury. Bylo také zohlednéno
zaméfeni agentur od full-servisovych po specializované. Zamérem bylo dosazeni
dostatené pestrého vzorku, na jehoz zakladé je mozné zodpovédet otazky, stanovené
jako cile prace. Jednotlivé odpovédi respondentll byly poté vzijemné porovnavany

v praktické ¢asti. Celé zaznamy rozhovorl jsou uvedeny v ptiloze této prace.

7.4  Struéna charakteristika respondentii

I pfes vysoké pracovni nasazeni a s tim spojenou velkou vytizenost kreativnich
feditelti se podafilo shromazdit 5 respondentii, jez byli ochotni si ve svém nabitém
programu najit cas a sdilet své znalosti a dovednosti ziskané v prib¢hu praxe. Nize
budou jednotlivé uvedeni spolu se struénou charakteristikou agentury, ¢i sdruzeni, ve
kterém ptsobi a dilezitymi Gspéchy z kreativni praxe, jez je predurcily pravé pro praci

kreativnich fediteln.

Respondent 1. Martin Charvdt — Vv reklamé pasobi od
roku 1992. Jako kreativni feditel vedl tymy velkych
sitovych reklamnich agentur Leo Burnett a Mark
BBDO. Vroce 2008 =zalozil reklamni agenturu
Konektor, kde ptsobi jako kreativni feditel. Konektor je
v Ceskych podminkach relativné netypické seskupeni
lidi — odbornikli v oboru reklamy, ktefi jsou sdruzovani

a najimani vzdy pro jednotlivy, konkrétni projekt.

Tento systém umoziiuje spojit v jeden tym takové
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odborniky z jednotlivych obori komer¢ni komunikace, ktefi by se za normalnich
okolnosti prace v reklamnich agenturdch jen tézko potkali. Webova prezentace
Konektoru tika: ,,Spravni lidé pro spravné projekty. Konektor stavi tvir¢i tym podle
potieb projektu a klienta. Na kazdém projektu tak pracuji ti nejlepsi. K jednotlivym
projektim zve 1 tvlirce mimo oblast reklamy, coz pomdha bofit stereotypy a rozsifuje
pohled na mozna feseni“®. Tvorba Martina Charvata byla mnohokrat ocenéna a to jak
Vv Ceském tak mezinarodnim prostiedi (vybér nejvyznamnéjsich — Epica, Golden Drum
Portoroz, Effie a Louskadek atd.). Dale je drzitelem ceny Zlaty ohni¢ek ADC Ceské
republiky za osobni piinos Ceské reklamé. Patii k zakladajicim c¢lenim Klubu

reklamnich textait, o kreativé pfednasi na vysoké skole ekonomické.

Respondent 2. Pavel Vlasdak — V reklamé puisobi od roku
1994. Pivodn¢ zacinal na marketingové pozici u znacky
Algida, poté nastoupil do reklamy, pisobil nejprve
v agentuie Grey, poté v Satchi & Satchi, tvoril kreativni
tym spole¢né s Richardem Stiebitzem. Jako kreativni
feditel vedl tymy agentur DDB Prague a Saatchi &

Saatchi Prague. V soucasné dobé¢ fidi kreativni oddéleni

agentury Comtech. Comtech je ryze ¢eskd dlouhodobé
pusobici (zaloZena v roce 1990) full servisova agentura,
pii¢emz tato fakta z ni délaji relativni specifikum v porovnani s ostatnimi agenturami.
Comtech si ve své praci zakladd predevSim na kombinaci unikatnich prvki
komunikace a talentu jednotlivych ¢lent tymu, diky ¢emuZz vznikaji feSeni, ktera na trhu
pusobi maximalné u¢inn¢ a ne:pfehlédnutelne“:.6‘g Za dobu ptsobeni v reklam¢ posbiral
Petr Vlasak tfadu ocenéni jak na poli Ceském, tak zahranicnim (Louskacek, Golden
drum, Golden Rose of Montreaux — Festival of Television Entertainment, Epica
Finalist, Cannes Lions — National Diploma, Effie). Je ¢lenem ruznych profesnich

sdruzeni, o kreativé pfedndsi na Skoldch a riznych soukromych kurzech.

http://strategie.e15.cz/lide/vecne-navraty-bez-odchodu-736568

%8 Konektor, [online]. 2008 [cit. 2012-01-18]. Dostupné z WWW: <konektor.biz>
% Comtech, [online]. 2010 [cit. 2012-01-18]. Dostupné z WWW: <icomtech.cz>
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Respondent 3. Stépdn Tyller — do reklamy pfisel v roce
1992, kdy nastoupil jako junior do reklamni agentury
Mark BBDO. Zde vydrzel dlouhych 16 let, z pozice
juniora béhem 6 let vyrostl v hierarchii az na pozici
kreativniho feditele. Vyhral fadu zahrani¢nich i mistnich
cen, za kreativitu a efektivitu, agentute Mark BBDO

pomohl zastavat pozici mezi top agenturami po dobu 10

let. V soucasné dob&é pusobi v agentuie Lowe and
partners Worldwide, jez nalezi do celosvétové site.

Agentura se stard o velké lokalni, ale 1 svétové klienty.

Respondent 4. Richard Stiebitz — reklamé se vénuje od
roku 1994, kdy zacinal jako grafik junior. Po dlouhou
dobu tvofil stabilni kreativni tym s Petrem Vlasakem.
Jako kreativni feditel vedl tymy agentur DDB Prague
a Saatchi & Saatchi Prague. V soucasné dobé pisobi
v agentufe Wunderman, jez usiluje o realizaci métitelné

reklamy, zaloZené na poznani zdkaznika. Agentura se

specializuje na oblast BTL aktivit. ,,VSechny napady
a navrhy stavi na poznani zakaznika, na analyzach dostupnych informaci o soucasnych,
minulych 1 budoucich zakaznicich a vytvari takova kreativni feSeni, kterd nejucinnéji
prodaji vyrobek nebo sluzbu zakaznikovi, bez ohledu na zvoleny zpisob komunikace —
mailing, e-mailing, MMS, tiskovy inzerat, viralni video nebo cokoli jiného...“™® Richard
Stiebitz za svou kariéru posbiral na 30 ocenéni, mezi nimi naptiklad: Louskacek, Zlata

pecka, Golden drum, Epica Finalist, Cannes Lions — National Diploma, Effie...

" Wunderman, 2008 [cit. 2012-01-18]. Dostupné z WWW:
<http://www.wunderman.cz/wunderman/lester-wunderman-cv/>
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Respondent 5. Zuzana Kubisova — k oboru reklamy se
dostala cestou pres odévni navrhafstvi a graficky
design, pohybuje se zde od roku 2000, kdy zacinala na
juniorské pozici jako art director. Pusobila naptiklad
Vv agentufe Istropolitana D" Arcy, Proximity a v agentuie
Publicis Prague. Poté jako kreativni teditelka

podlinkové odnoze agentury Publicis — Publicis Dialog.

V soucasné dob¢ kreativné fidi agenturu Wellen, ktera
je specializovand piedevSim na oblast retailu
a podlinkové komunikace. Posbirala fadu ocenéni a to jak zreklamni, tak odévni

branze.
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8. Kreativni tym

»Prace v reklamé je praci tymovou a navic ucelovou, musi totiz sledovat zadani.
A to plati ¢im dal tim vice... Samostatni reklamni autofi, oni svérazni vlci samotaii,
ktefi by dokazali zvladnout celou problematiku vlastnimi silami, jsou uZ vyhynulym

druhem...«"

V soucasné dob¢ je prace v reklamé zaloZena na bazi tymové spoluprace. Tym,
mysleno kreativni tym, je jakousi esenci a stavebnim prvkem agentur, jez umoziuje
realizovat kreativni ideje agenturnim zadavatelim. Kreativni tym lze chapat jako pojem,
ktery je mozno definovat hned nékolika vyklady ajeho chdpani maze byt nazirdno

z riznych uhli pohledi.

Nejuzsi pohled na kreativni tym lze charakterizovat jako tym o dvou lidech, jimiz
jsou textaf, neboli copywriter a vytvarnik, neboli art director, ktefi spole¢né pracuji na
vyvijeni kreativnich ideji a jejich realizaci v zavislosti na konkrétnim zadani. Vystizné
vysvétluje pojeti tohoto pracovniho tandemu Stépan Tyller slovy: ,,Kreativni tym jsou
dva lidé, ktefi jsou si schopni fikat i nepfijemné véci a nestydi se pted sebou, je nutné,
aby si vypéstovali schopnost se vzajemné oteviit. Kreativni proces je stra$né intimni
zalezitost, je to zdanlivé ,,placani hlouposti®, ze kterych se formuji nové kreativni ideje.
Je proto nutné pfistoupit k totalni otevienosti a nebat se fici co mne napada, jakkoliv je
to smesné a zdanlivé nepodstatné, bez ohledu na to, co si o mne ten druhy bude myslet.
Nejlepsi kreativni tym vznika tehdy, kdyZ jsou dva lidé viici sobé maximalné otevieni.*
Tyller obhajuje myslenku tim, Ze ¢im vice lidi se ucastni kreativniho procesu a vyvoje
kreativnich ideji, tim vétsi je pravdépodobnost jakéhosi ,,zplosténi® a ,,vySuméni®
vyjimecnosti myslenky: ,,Upfimné si myslim, ze jakmile do kreativni prace - a tim
myslim do samotného vymysleni - zasahuje vice lidi, jak dva, tak to obvykle pada do
n¢jakého primeéru, klisé, které je pfili§ opatrné... a vyhovujici vSem, nikoliv vSak
ptekvapujici. Jiz sto let funguje, Zze kreativni tym je vytvarnik a textaf, to ma své
opodstatnéni a je to vyzkousené za ty desitky let co to takhle funguje. Cim vice lidi do
toho zasahuje, tim vic se ta véc pruméruje a stava se de facto nezajimavou, protoze musi

byt schopna vyhovét vice nazorim. Kreativni prace je nevdécnd, protoze do toho kazdy

"M KRIZEK, Z., CRHA, 1. Jak psdt reklamni text. IV. vyd. Praha: Grada 2012. ISBN 978-80-247-4061-4.
s. 104
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muze vstoupit, kazdy si miize myslet, zZe mé néjakou expertizu a pravo se k tomu
vyjadfovat a dopliovat... potom ale nastupuje femeslo a zkuSenost. Pravé tuto

zkuSenost vidim jako vysadu kreativct, kreativniho tymu®.

Podobny nazor sdili i Petr Vlasdk z ryze Ceské agentury Comtech, kde pouzivaji
klasické schéma odkoukané ze sitovych agentur, tedy kombinaci art directora
a copywritera. Toto spojeni chape Vlasak jako zakladni kreativni tym, zékladni bunku
tvorby. K tomuto schématu se v uritych momentech muize ptidat i designer, ale to

zavisi vzdy od povahy zakazky.

Zbyli respondenti v zasad¢é sdili podobny nazor, avSak v praxi vyuzivaji tymy
obohacené jesté¢ o jiné clanky. Richard Stiebitz k zédkladnimu schématu dopliuje
¢lovéka z online a hodnoti to v souc¢asné dobé jako nezbytnost. Vysvétluje to tak, ze
reklama prochdzi neustadlym vyvojem, vyviji se média, vyviji se nosi¢e a vSe okolo
vcéetné chovani spottebitele samotného. Dle Stiebitze je stdle néarocnéjsi udrzet
aktualnost z hlediska formy doruceni reklamy potencidlnimu spotiebiteli. Je tedy nutno
uplatiiovat inventivni metody ve smyslu zaujeti spotiebitele, protoze klasickd ATL
reklama nebere v potaz spotiebitelské chovani. Piinos ¢lovéka z online spociva tedy
V tom, ze rozSifuje obzory, protoze zna prostiedi, zna jeho moznosti a je dobry ve svém
oboru ¢innosti. Pravé svymi postiehy z oboru dokaze ryzimu kreativnimu tymu mnohdy
rozs§ifit obzory a to konkrétné z hlediska vyuziti nestandardnich postupi v oblasti
hledani novych komunikaénich kandlli a jejich vzajemnému propojovani. Stiebitz
doklada dalezitost tohoto ¢lanku kreativniho tymu takto: ,,nékolikrat se nam jiz stalo, ze
¢lovek z online nas privedl na myslenku, kterd by nas nikdy nenapadla, prosté proto, ze

nezname ty moznosti a hranice®.

Nejsirsi seskupeni vidi pod charakteristikou kreativniho tymu Martin Charvat,
ktery tika: ,,Pod pojmem kreativni tym si pfedstavuju bud'to zdkladni kreativni jednotku
coz je textaf — vytvarnik, neboli copywriter a art director nebo tym, ktery kreativné
vyviji kreativni mySlenku. MiiZe na tom pracovat vice lidi a mize to byt tym v SirSim
slova smyslu, accounti, lidi z digital/online specializace®. Toto tvrzeni opira jesté o fakt,
ze v Konektoru (jeho aktudlnim plisobisti) se do kreativniho procesu snazi nasazovat co
nejvice lidi jiz od samého zacatku, a to z diivodl toho, Ze kreativni lidé maji mnohdy

obrovsky pfesah pies svou specializaci a jsou schopni nahlizet na véci v SirSich
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souvislostech. Svou charakteristikou kreativniho tymu Charvat jiz sméfuje k moznosti
Sir§itho chapani kreativniho tymu ve smyslu zaclenovani dalSich tcastnikii kreativniho
procesu. Jako skupinu lidi chape kreativni tym i Zuzana Kubisova a doklada to slovy:
,,Cim dal tim vic si myslim, Ze v procesu vymysleni je p¥inosné, pokud je tam téch lidi
vice. Je to trochu ndro¢néjsi na ufizeni a koncentraci, ale ja v tom citim vétsi potencial
ve smyslu moznosti vygenerovani vice napadi a jejich vétsi neotielosti, kterou lze
ziskat pravé diky kombinaci riiznych nazort.“ Podobny nazor v zdsadé¢ sdili i Petr
Vlasak, pticemz poukazuje na dulezitost vzajemné interakce v pribéhu celé kreativni
tvorby, a to nejen v ramci kreativniho tymu, nybrz v sou¢innosti vSech ztcastnénych.
Toto Sir§i uskupeni nazyva terminem ,,tvar¢i tym®. Pod timto pojmem si ptedstavuje
jednotlivé slozky agentury, které se na zakazce podileji (account manager, strategy
planner). Petr Vlasak zdiraziluje potiebu interakce mezi ¢leny tvarciho tymu, a to ve
smyslu aktudlnosti vstupii. Samotny kreativni tym nelze izolovat, aniz by m¢l zékladni
informace napftiklad ze strany account manaZzerd. Jednotlivé zakazky je nutno chapat
jako zivy proces, na ktery maji vliv rizné veli¢iny, rizné okolnosti, a to jak na interni,

tak 1 na klientské strané.

Jakozto nadstavbu kreativniho tymu Stépan Tyller vnima cosi, co nazyva
homogennim tymem, a to v jeho chipani znamend pln¢ interagujici celek: ,,Homogenni
tym, ma urcité vétsi Sanci. Tam kde je spolecny duch a je jedno, zda praci vykonava
copywriter z toho nebo onoho tymu s art directorem z toho nebo onoho tymu... tyto
agentury maji vyhodu. J& jsem k tomu, ale trochu skepticky a ptijde mi to trochu jako
utopie. Obecné musim, ale uznat, Ze je straSné¢ dulezité v agentuie nastavit spole¢ného
ducha a ty lidi k tomu vést a naucit je to sdilet. Dat jim spole¢ny cil a nastroje pro jeho
dosazeni. Nadstavbou kreativniho tymu je tedy homogenni tym celého kreativniho
oddé€leni potazmo celé agentury, potom je to na té praci samoziejme vidét. Urcité formy

takovychto tymi jsou ob¢asné vidét v zahrani¢nich agenturach®.

Dle vySe uvedenych nazort respondentii l1ze pojeti kreativniho tymu rozdélit do

tfech zakladnich rovin vnimani:

1) Kreativni tym - 2 spole¢n¢ tvofici lidi, art director a copywriter, jeZ spole¢né

tvoti a rozvijeji kreativni ideje. Kazdy ve své dovednostni linii.
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2) Tvaréi tym — skupina lidi, ktefi se spoleénymi silami podileji na tvorbé
zakazky, zakladnimi prvky jsou textaf a copywriter a k nim se nabaluje specialista
z online/digital, pfipadné¢ account manager, strategy planner ¢i jind oborova

specializace.

3) Homogenni Kkreativni tym — kde je jako tym chapano celé kreativni odd¢€leni,
piipadné cela agentura, jez sdili spole¢ného ducha a je schopna pracovat v jakychkoliv

kolektivnich kombinacich.

Jak naznacuji vypoveédi respondentll vyse, chapani kreativniho tymu muze byt
nahlizeno riizné a mize se ménit i na zdkladé charakteru zakazky. Cim dal tim
kreativnich tviirci neustalou invenci a nalézani novych forem a metod jak a ¢im
zaujmout a z toho dtvodu pravdépodobné plynou tendence kreativni tym rozsifovat
0 odborniky z danych oblasti, ktefi pravé svou specializaci poméhaji dopliiovat zakladni
sestavu. Pro spravnou funkci tymu je dualezité¢, aby mezi vSemi jeho Cleny probihala
komunikace a systematickd integrace usili vSech zcastnénych pii spoleéném
dosahovani cili. Aby jednotlivi autofi konvenovali svym pojetim zakazky a byly tak
spole¢né zodpovédni za celek. Sestavit a sladit tviréi tym byva nékdy dost lopotna
prace, protoze kreativni pracovnici byvaji emocné siln€ zaloZeni, €asto maji silné
atvrdé povahy a neradi se pfizplisobuji. Sestaveni tymu a vibec odhadnuti nutnych
pracovnich sil a oborovych specializaci a nasledn¢ vyuziti jejich maximalniho

potencialu vramci jedné konkrétni zakazky ¢i realizace nalezi do kompetence

kreativniho feditele.
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9. Rizeni kreativniho tymu

Kreativni tymy v reklamnich agenturach obvykle podléhaji urcitému zplsobu
fizeni, jez mize zésadné ovliviiovat jejich pracovni nasazeni i kvalitu odvedené prace.
Jakkoliv jsou kreativni tymy napfi¢ agenturami rozdilné, existuji jisté prvky, které jsou
shodné. Kreativni prace je naro¢na a to predevsim po psychické strance, kreativni lidé
jsou vystavovani neustalému tlaku pfi vymySleni novych a novych ideji. S timto

védomim je nutné piistoupit i k jejich fizeni.

Stépan Tyller popisuje Fizeni kreativnich lidi jako vy&erpavajici proces, a to pravé
proto, ze kreativci pracuji s emocemi. ,,Jsou to ve velké vétSiné lidé, co byvaji velmi
emotivné zalozeni. V kreativnim oddéleni to n€kdy mulzZe z urcitého thlu pfipominat
matefskou Skolku a to nemyslim nijakym dehonestujicim zpisobem. Kreativci jsou ve
spousté¢ véci schopni chovat se jako dospéli, ale kdyz dojde na néjaké problémy
v kreativni praci tak se pak zacnou chovat jako déti. Vztekaji se nad kazdou
pfipominkou a korekturou.“ Podle Tyllera neexistuje univerzalni pfistup, jak vést
kreativni tym a vzdy je tieba se pfizplsobovat aktudlni situaci a stavbé kreativniho
tymu. Tento ndzor zastava i Martin Charvat, zatimco zbyli respondenti maji za to, Ze je
dulezité stanovit si n&jaky zpusob, jak tuto praci vykonavat, aby vedla k efektivnim

vysledkim.

Stépan Tyller chape roli kreativniho feditele z 50% jako ptsobeni psychologa
az 50 % odbornika na reklamu. Je pfesvédCen, ze je nutné lidi znat a mit povédomi
0 tom, ¢im zrovna prochazi a v jaké zivotni etapé¢ se zrovna nachézeji. V kreativnim
procesu daného tymu se vSechny tyto véci podle jeho ndzoru mohou odrazit a to jak
V pozitivnim tak negativnim smyslu. Dodava:  Clovék ve stresu nebo ten, komu se déje
néco Spatného, nikdy nepiijde s vtipnym nebo zajimavym napadem*. Svou hlavni tlohu
v fizeni kreativnich tymi vidi Tyller v dobrém poznadni jednotlivych clent tymu
a komunikaci s nimi. SnaZi se o to, aby byli lidé v jeho tymu spokojeni a citili se tam
socialné bezpecné. Dullezitou soucasti v pracovnim procesu je pro Tyllera vyhrazeni si
¢asu, ktery spolecné stravi. Kazdy den si tedy najde alespon ptil hodiny na spole¢né
pratelské popovidani si o nepracovnich vécech. To mu pomlze své lidi poznavat,
poznavat jejich zdjmy, radosti ale i trapeni. Na ziklad¢ znalosti osobniho pozadi

jednotlivych ¢lent kreativniho oddéleni pak dok4ze odhadnout konkrétni moznosti, jak
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1ze kterého ¢lena motivovat a jak s nim pracovat ve smyslu zachazeni s jeho emocemi.
Doklada to slovy: ,,Prace kreativniho feditele nespociva pouze v tom, Ze bude mezi
mnozstvim navrhl jednotlivych tyml vybirat ty nejlepsi, a fikat tohle ano, tohle ne. Je

to o tom, umoznit tymu zazemi, ve kterém budou moci nerusen¢ tvotit.*

Martin Charvat se na zaklad€ vlastni zkuSenosti pfesvédcil, ze s lidmi se da
pracovat ruzné a to jak zhlediska jejich fizeni, ale také z hlediska vykonu prace
samotné. ,,0Osobné jsem mél v zivoté kliku, mél jsem Stésti na svoje kreativni feditele,
kteti vedli mne. Byli to tfi cizinci, kazdy z nich byl upln€ jiny a kazdy z nich to délal
uplné jinak, coz mi otevielo oci, jak se to da d€lat. Jak se da nékolika riiznymi zplisoby
efektivné dojit k cili. Zpisob stylu fizeni prvniho kreativniho feditele popisuje Charvat
jako siln¢ direktivni, provozovany formou natlaku, druhy Charvativ nadfizeny
uplatiioval trochu volnéjsi piistup, kdy na jedné strané na pracovniky vyvijel tlak, ale na
stran¢ druhé se je snazil inspirovat a rozvijet. Zpusob ttetiho kreativniho vedouciho byl
zcela odlisSny nez ptredchozi popsané, spocival pouze ve snaze inspirovat a ,,otevirat
kreativnim osobnostem hlavy*. Nikdy nefekl, co maji jeho pracovnici délat a jak se maji
v konkrétni situaci zachovat. Vykonaval spiSe roli jakéhosi konzultanta, ktery pfi

hodnoceni a vybéru praci posouval dané¢ myslenky dal.

Na zéklad¢ téchto zkuSenosti si Charvat pii vedeni svych lidi zvolil tuto cestu.
Cestu volného ftizeni, jez chape jako cestu svobody, volné tvorby, jejimz jedinym
mantinelem je zadani, nikoliv néci vize. Sdm o svém fizeni tika: ,,Mné osobné nejvice
sedi ten princip, kdy n€koho inspiruju a spi§ tak jako jemné postuchuju, ale 1 to
postuchovani se snazim maximalné omezovat.”“ Dle tohoto sméru Charvatovy cesty se

muze kreativni osobnost ve svych fantaziich rozletét kamkoliv chce — nic a nikdo ji

neomezuje.

Richard Stiebitz zastavad podobny nazor na fizeni kreativnich tymi jako Martin
Charvat vtom smyslu, ze se snazi oprostit od vméSovani se do procesu tvorby
kreativniho tymu a podsouvani vlastnich ideji. Snazi se byt spiSe poradcem,
konzultantem a stejné jako Charvat inspiratorem v momenté, kdy kreativni tym
potiebuje slySet ndzor, Ci oteviit debatu nad vznikajicimi myslenkami. Jak sdm dodava:
»Kreativni proces je procesem odehravajicim se v hlavé jedinci, ten se neda fidit, ten se

mohu snazit pouze ovlivnit. A to jest¢ ke vSemu jen v momenté, kdy jsou k tomu
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kreativci naklonéni. Z mé zkuSenosti kreativnim lidem v prabéhu jejich tvorby ned¢la

dobie, kdyz maji pocit néjakého dohledu*.

V opozici k vySe zminénym nazortm stoji piistup Petra Vlasdka, jenz sam sebe
charakterizuje jako lehce direktivni typ kreativniho feditele, ktery ,,dychd“ svym
pracovnikim na zada (v tom dobrém slova smyslu). Dle jeho slov mu tento zplsob
fizeni umoznuje zefektivnit pracovni proces na zakdzce. Sam se stava soucasti
kreativniho tymu, od zacatku je v samotném procesu tvorby, konzultuje prvotni
myslenky jesté diive, nez se zrodi samotny napad. Proces neustalé vymeény ndzorti mu
umoziiuje odbourat slepé cesty, ke kterym by mohlo dojit v ptipad¢€, Ze necha kreativni
tym samostatné tvofit. Sam to hodnoti slovy: ,,dle této zkuSenosti za tyden dostanu lepsi
vysledek, nez kdybych je nechal byt a tyden cekal, co mi donesou a pak byl tfeba

zklamany.*

Zuzana Kubisova chape vedeni tymu jako velkou zodpovédnost a to nejen smérem
ke svému nadfizenému, ale pfedevsim k lidem, které vede. Sama charakterizuje svou
pozici takto: ,,Ta pozice je velmi nevdécna, ¢lov€k v této pozici musi byt schopen
formulovat a sd¢lit nékomu kritiku jeho prace ¢i jeho pfistupu k tomu, aby bylo
dosazeno dobrych vysledki. Musi to zaroven ud¢lat tak, aby to nikoho neurazilo
anebylo to pro pracovniky demotivujici.” Dle svych slov se snazi kreativni tym vést
tak, jak by chtéla byt vedena sama, na zéklad¢ rceni ,,nedé€lej, co nechces, aby ti délali

ostatni®. Snazi se o nalezeni té nejvhodnéjsi formy v dany okamzik.

9.1 Metody Fizeni kreativniho tymu

Co se tyka konkrétni metodiky, jak jednotlivi respondenti pfistupuji k samotnému
fizeni kreativnich tymi, a zakdzek — jak se na zakladé rozhovort podafilo zjistit,
nejedna se o zadna striktni dogmata, ale jsou to spiSe individualni pfistupy a postupy
konkrétnich kreativnich fediteld ziskanych na zakladé zkuSenosti a praxe v reklamé.
Obecné se respondenti shoduji na tom, Ze si ani neuvédomuji jejich cilené pouzivani

a nikdy je nenapadlo toto n¢jakym zptisobem analyzovat.

Martin Charvat za jistou metodu nebo princip fizeni povaZuje mechaniku

samotného zadédvani, jez popisuje takto: ,,Ja se snazim 0 to, abychom zadani davali
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dohromady spole¢né s realizatnim tymem, coz neni zcela obvyklé. Praxe v agenturach
funguje vétSinou tak, ze to ti ,,chytfi nahofe vymysli a propadava to doli az k tomu
¢lanku fetézce, ktery na tom skutecné déld. My mame trosku jiny model prace — uz
zadani je spole¢né. Nikdy se mi ta priliSnd agenturni hierarchie nelibila a ¢asto se mi
stalo, ze jsem sam briefu nerozumél, protoze tfeba nezohledioval urcité potiebné
okolnosti.“ Ptinos V aktualnim systému vidi v ¢erpani ze zkuSenosti kazdého
jednotlivce, ktery se na zakdzce podili a ten se snazi vytézit kazdym okamzikem.
Charvat si je védom, ze kreativni lidé, profesionalové, majici mnohdy ptesah i do jinych
oblasti tvorby, nejsou tfeba jenom vytvarniky, jenom fotografy nebo jenom reziséry, ale

jsou schopni na problematiku nahliZet v SirSich souvislostech a tim ji obohacovat.

Tyller je naopak presvédcen 0 tom, ze od zadani zakazky je dobré nechat kreativni
tym pracovat samostatné. Prvni kroky k napadu by dle jeho ndzoru mély byt Cisté v rezii
kreativniho tymu samotného, coz obhajuje slovy: ,,Kdyz je povedu, tak je odvedu tam,
co bych vymyslel sam®“. Metodou Tyllerova fizeni je tedy zasahnout az na konci
kreativniho procesu, tedy vymysleni, tim, Ze napady pomuze kreativciim vyhodnotit ve
smyslu zjisténi, jaky z napadl ma potencial. Uznava pravidlo, ze kdyz existuje jeden
napad, tak je to ten nejlepsi, kdyz jsou dva tak jeden z nich bude lepsim, ale kdyZ jich
kreativni tym vymysli dvacet, je teprve mozné z nich ten nejlepsi vybrat. Tyllerova
metoda by se tedy dala charakterizovat jako potieba generovat co nejvétsi mnozstvi
napadil, z nichz se nasledné S jeho pomoci vybiraji ty nejlepsi, které jsou nasledné

dopracovany k prezentaci klientovi.

Zuzana Kubisova popisuje svou metodu fizeni jako cestu fizeni pomoci argumentli
a diskusi. Své pracovniky se snazi ideoveé a designérsky vést a inspirovat, nikoliv tlacit.
»Doslo mi, ze kdyz pozaduji kvalitné odvedenou praci, musim tomu clovéku dat
argumenty, pro¢ by to mélo byt jinak, nez to on zrovna udélal. Argumentace a nasledny
dialog jsou to jediné, co lidi a véci miiZze posouvat dal“. Kubisova ale dale uvadi, Ze se
rada stava kreativcem a rdda se spole¢né s kreativnim tymem Uc€astni samotného

vymysleni.

Na rozdil od ptedchozich nazori Petr Vlasdk mapuje cely proces tvorby
kreativnich ideji od zacatku do konce a nevaha zasahovat do procesu, kdykoliv usoudi,

ze je to tfeba. Paradoxné¢ to podle né¢j miize vést ze strany kreatived k menSimu
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pracovnimu nasazeni v tom smyslu, Zze maji pocit krytych zad. Podobné jako Martin
Charvat zapojuje kreativni tym do procesu zakazky jiz od vzniku briefu neboli zadani,
kdy vznika diskuse o dulezitych a potiebnych faktech, ujasiiovani si situace, orientace
V samotné znacce, pro kterou je prace vykonavana atd. Jiz pfi téchto zacatcich nastifiuje
kreativnimu tymu mozné cesty, kudy se lze ubirat. Jako hlavni kompetenci v praci
kreativniho feditele vidi prave aktivni vedeni, schopnost inspirace bere jiz jako bonus,

jako nadstavbu.

9.2 Motivace kreativniho tymu

Vsichni respondenti se shoduji, ze kreativni proces a samotna prace muze byt pro
Kreativni pracovniky naro¢na a to piedevs$im po psychické strance. Jako dulezity faktor
podnécujici kreativni pracovniky k vykonu prace, vidi jejich motivaci, ktera jde ruku
v ruce sjejich fizenim. Martin Charvat zdlraziuje: ,,motivace je velice dulezita a to
pfedevsim proto, Ze reklamni prace je unavna, po nocich a po vikendech, mnohdy je
to kolob&h neustalého predélavani a znovuvymysleni a penize nejsou zas tak uzasné na

rozdil od toho co si vétSina lidi mysli.*

Charvat veri, Ze nejvetsi motivaci pro kreativni tym je piedevSim to, Ze maji
moznost pracovat na ,,dobrych vécech® (tim jsou mysleny zakazky naptiklad pro znamé
znacky), védomi dobie odvedené prace a vzniku dobré reklamy, ktera je opravdu
kvalitni, funguje, je zajimavd a tfeba i uznavand v odborné¢ komunité. Je nutné si
uvédomit, ze kazdy kreativec musi do své prace dat néco ze sebe a kazdy chce byt
spoluautorem néceho dobrého. Bonusem pak miize byt také vyhra néjaké kreativni
ceny. Jako dalsi faktor, ktery muize byt motivaci pro Kreativni osobnosti, Charvat uvadi
osobni vztahy, ,.klid* a jisté socialni zazemi V praci, V tom smyslu, Ze se pracovnici do
prace t&si, ze zde neni piitomen néjaky nepiijemny element, jenz by je rusil v samotném
procesu tvorby. V souvislosti stim Charvat zminuje svou zkuSenost: ,,Zazil jsem
mnohokrat, ze do kreativniho odd¢leni ptisel ¢lovek, ktery jinde byl skvély a tady si
s témi lidmi nesedl a s prostiedim se neszil a musel odejit, jindy do kreativni party pfisel
clovék, ktery jinde moc nezafil a ptiSel prosté proto, ze nékoho potiebovali, najednou
mu to sedlo a padaly z n¢j napady jeden za druhym. Ty osobni vztahy jsou hodné

dalezité”. Tylleriv nazor je mozné ztotoznit s ndzorem Martina Charvata, a to ve
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smyslu, Ze pro kreativni osobnosti je dulezité délat dobrou praci a mit na ni dostatek
¢asu. Finance podle néj nejsou primarni, na prvnim misté je prostiedi a prace, kterou
lidé délaji. Zbyli respondenti se s ndzory pievazné ztotoziuji, Stiebitz k tomu pfidava
dilezitost samotné radosti z prace a odvedeného vysledku v tom smyslu, ze vlastné
kreativei maji mozZnost svoji praci potéSit, moznd 1 rozesmat ostatni. Kubisova
s nadsazkou vnima jako hlavni motivaci vlastni jeSitnost kazdého jedince. A dodava:
»Jednak si myslim, ze jsme v branzi, kam lidi neposilé ufad prace, neni to fabrika, neni
to vyrobni pas, vSichni, kdo to délaji, to délaji radi, pokud je nékdo opravdu kreativni
a talentovany, tak nejveétsi motivaci je védomi, ze odvedl dobrou praci nebo se na ni

podilel.*

9.3 Pracovni vyhoreni

K otdzce mozného pracovniho a osobniho vyhoteni kreativnich pracovnikl Etyfi
respondenti pfiznavaji, ze se se syndromem vyhoteni ve své praxi jiz setkali a to jak
usebe tak u svych pracovnikl. Pouze Martin Charvat uplné osobnostni vyhoteni
odmita, nazyva to pouze jakymsi jednorazovym zaseknutim se, které vznika s ptiliSného
zahledéni se do véci a dlouhodobosti prace na jednom projektu, z ¢ehoz miize vzniknout
aktualni zahlceni. Dle Charvata lze toto vyfesit vyménou projektt a tkold, na kterych

doty¢ny pracuje.

Stépan Tyller piizndva osobni zkuSenost afika: ,,Syndrom vyhofeni zndm
osobné... Mne to potkava v pravidelnych ctyfletych periodach. Po svém dlouhodobém
16ti letém pusobeni v MarkBBDO kdy jsem mél na starost 35 lidi, se kterymi jsme
opakované tesili rozdélovani prace, pfifazovani na zakazky a do tymu, finance...
obnaselo to to, ze jsem s nimi neustale hovofil a probiral jejich problémy. Zacalo mne to
unavovat, mél jsem problémy sam se sebou, uvédomil jsem si, ze mam zhruba 4 letou
periodu, kdy musim z reklamy nadobro zmizet a restartovat mozek. Prace v reklamni
agentufe je dlouhy maraton, ¢lovék musi stale bézet, zaroven ale nesmi sprintovat, aby
se prilisn¢€ neunavil. Agentura je poklus, ktery se pofad opakuje, dlouhodoby poklus ve
kterém musi byt ¢lovek disciplinovany sam K sobé a vytvaiet si prostor sam pro sebe na

odpocinuti, ziskani dalsi inspirace, diky které miize pokracovat v tvorb&.*
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Petr Vlasak vidi vyhofeni v neschopnosti generovat praci v urcité stanovené
kvalité. A priznava, ze kdyz se kreativni feditel se svym tymem dostane do situace, kdy
nejsou spoleénymi silami schopni produkovat napady, tézko se zacind znova. Sdm
zminuje zkusenost, kdy najednou nevédél jak dal a jak pfesné postupovat, zda obmenit
tym, propustit tym, najmout nové¢ lidi... Prevenci vidi v pofadani firemnich vyjezdu, ve
spolecném povidani a snaze pozorovat, jak jednotlivym tymim dafi na konkrétnich
Klientech. V momenté¢ zpozorovani naznakt nezdaru je podle néj nutné se ptat
a ptipadn¢ néco zmeénit, rozhodné pied tim nezavirat o¢i a neCekat, ze problém sam

zmizi.

Obecné se proti tomu faktoru respondenti brani prohazovanim jednotlivych Clena
tymu a projektli, na nichZ pracuji a také rliznymi pracovnimi vyjezdy, vylety, pfipadné

neplanovanym osobnim volnem.

9.4 Jaky by mél byt kreativni Feditel?

Cilem této otazky byla snaha zjistit, zda lze urcit jisté schopnosti a dovednosti,
které by méla osobnost kreativniho feditele dle respondentti napliiovat, k tomu, aby
dokazala uspeésné vést kreativni pracovniky. Z jednotlivych odpovédi vyplyva, Ze na
toto neni jednoznacny ndzor. VSichni obecné¢ zmifluji uméni motivace, vzdjemné
komunikace a porozuméni spolu s vytvofenim stabilniho, tviurciho, pracovniho
prostiedi, coz chapou jako zaklad pro zajiSténi jistého standardu prace. Dale se
odpovédi shoduji v tom, Ze osobnost kreativniho feditele musi byt kreativni a tvotiva ve
smyslu své prace a pfistupu k ni, na zdkladé svych zkuSenosti musi byt pro kreativni
tym jistou inspiraci a musi jej umét inspirovat v moment¢, kdy je to tteba. Respondenti
dale vyzdvihuji potiebu jisté diplomacie. Stiebitz v tomto kontextu zminuje: ,,myslim i,
ze se kreativni feditel nesmi chtit zavdécit vSem, v agenturach neustale probihd néjaky
boj mezi accounty, kreativci a vedenim a ja jako kreativni feditel stojim mezi tim vS§im
a nikdy se nezavdécim vSem. Je to zapeklita pozice, ja se vzdy snazim obhajovat sviij
tym, protoze manazefi Casto nechapou, Ze kreativita neni srovnatelnd s jejich
vypliovanim tabulek a ti lidé jsou prosté trochu jini, netradi¢ni. SnaZim se je chranit,
aby nebyli pfetéZovani, aby méli dostatek mentalniho prostoru.® Vlasak, podobné jako

Tyller, klade diraz na praci s lidmi a jejich pochopeni a vzajemné porozumeéni, shrnuje
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to slovy ,kreativni feditel by mél mit socidlni inteligenci a mél by umét vice spojovat

nez rozdélovat.*

9.5 Shrnuti pristupu Kk Fizeni kreativniho tymu

Z vyse uvedenych vypovédi respondentti je mozné vycist, ze Fizeni kreativniho
tymu z velkého procenta zavisi na samotné osobnosti a zkusenostech, nabytych praxi
v ramci vykonu prace v reklamé, potazmo funkce kreativniho feditele. Ukazuje se, ze
jednotlivi kreativni feditelé piejimaji jisté styly vedeni, které byly aplikovany na nich
nebo se proti nim apriori vymezuji. Pfi fizeni svych kreativnich tymt pouzivaji urcité
modely ¢i metody fizeni, ke kterym dospéli diky dlouholeté praxi, kdy se mohli

seznamit s riznymi piistupy a vybrali si ten, ktery aplikuji ve své ¢innosti.

Zaroven z rozhovort vyplyva, Ze neni zadny univerzalni a zarueny systém, ktery
by bylo mozné popsat, piipadné¢ doporucit. V zobecnéné formé lze rozliSit 3 pfistupy

Kk fizeni kreativnich lidi a to:

Silné direktivni zpusob vedeni — Ize jej charakterizovat jako silny tlak, vyvijeny
na pracovniky, bylo by mozné jej pfirovnat k systému fizeni v nereklamni sféfe, kdy
jsou dodrzovany firemni postupy, Sablony, fady a obecné zde neni velky prostor pro

diskuzi. Kreativni feditel je v tomto pfipade plné zapojen do celého procesu zakazky.

Volny zpiisob vedeni — volny zpisob fizeni lze popsat jako poskytnuti volného
pole pisobnosti, kdy je kreativnim tymim davan prostor K rozvijeni tvir¢ich myslenek,
jejichZ jedinym limitem je zadani a sledovani cile. Kreativni feditel do procesu vstupuje
pouze V piipad¢ vzniklych komplikaci, ¢i poZadavki na jeho vstup ze strany tymu.
Vyznamnéji se prosazuje v zavéreéné fazi kreativniho procesu, kdy funguje v roli

konzultanta a oponenta.

Kombinace direktivniho a volného pristupu vedeni — sméSuje ob¢ predchozi
varianty a je pravdépodobné nejcastéjSim modelem v fizeni kreativnich tymu. Lze
popsat jako volné fizeni s obasnymi direktivnimi zasahy v momenté, kdy je potieba.
Kreativni feditel sleduje kontinualn¢ pribéh zakazky, avsak bez jeho vyraznych vstupu.

Kreativnim tymim je kdispozici v momenté jejich potieby nebo na zakladé
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pozorovanych skutecnosti, naptiklad kdyz vidi, ze se kreativni tym odchyluje od zadani.

V tomto piipad¢ operativné vstupuje do procesu.

Vétsina respondentli dle odpovédi preferuje volny zpiisob fizeni, kdy se snaZzi
svym kreativnim tymim dopiat prostor, volnost a inspirovat je. Typickym zastupcem
principu volného fizeni, by mohl byt nazvan Martin Charvat, ktery Se snazi
minimalizovat své zasahy v kreativnim procesu. Jeho opakem je Petr Vlasak, ktery své
tymy dle jeho slov vétSinou direktivné vede, tedy ucastni se a vstupuje aktivné do
kreativniho procesu. Zbyli respondenti vétSinou kombinuji oba piistupy ve smyslu uziti
spiSe volného vedeni s obéasnym pouzitim direktivnich principti v momentech, kdy si to
situace zada. Obecn¢, ale respondenti zastavaji nazor, Ze neexistuje jednotny a spravny

styl fizeni, ktery by bylo mozné néjak popsat.

Odpoveédi respondenti se poté shoduji v obecnych principech a bodech, podle
nichz kreativnim tymtm umoziuji vykonavat dobie svou praci, tedy generovat kreativni

myslenky. Mezi tyto 1ze zaradit:
e inspiraci kreativniho tymu a jeho motivaci
e komunikaci
e vzijemné pochopeni a porozuméni

e vytvofeni vhodného pracovniho zdzemi a uhdjeni pracovniho klidu na

jednotlivych zakazkach
e schopnost podporovat a pienést zkusenosti na kreativni tym
e diplomaticky pfistup ve smyslu hodnoceni kreativnich vystupii
e schopnost tfidit jednotlivé vystupy a posléze je rozvijet
e schopnost argumentace

Z rozhovoru s respondenty vyplynul zajimavy fakt, a sice to, ze zadného z nich
pro vykon kreativniho feditele pfimo neptedurCuje zddné vzdélani, ve smyslu vedeni

a managovani lidi, jedinou vyjimkou by mohl byt Richar Stiebitz se svou zkuSenosti
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pedagoga. Vsichni dotazovani se do reklamni praxe dostali jako uplni juniofi a na pozici
kreativnich fediteli se vypracovali klasickym hierarchnim pracovnim postupem, tedy

nabytymi zkuSenostmi a praxi v oboru.
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ZAVER

Reklama je pro nékoho mild, pro jiného nenavidéna kazdodenni soucast Zivota
a medialniho svéta. Den co den se snazi bojovat alesponi o stéipek pozornosti svych
potencialnich konzumentt. Vzhledem k soucasné nasycenosti trhu, kdy na spotiebitele
pusobi mnohdy i ptes dva tisice reklamnich sdéleni denn¢ se stava tento ukol nelehkym.
Reklam¢ k jejich osloveni uz nesta¢i jen ,hezké obrazky*, jak tomu bylo v dobach
bez stale vice netradicnich forem, netradi¢nich kanalt a formatd, diky nimz je schopna
uzurpovat si sviyj kyzeny kousek konzumentovy pozornosti. Emo¢ni piisobeni reklamy
neni nahodné, moment, kdy spotiebitel n¢jakym zptisobem zareaguje — a to jakkoliv —
kladné¢ nebo zaporné, kdy reklamu zaznamena, je vysledkem dlouhodobé prace celé
fady lidi a to jak na stran¢ reklamni agentury, tak na strané zadavatele. Kazdy clanek
v fadé je dulezity a potiebny, ale nositelem budoucich ideji je hlavné kreativni tym
v ¢ele se svym kreativnim feditelem. Pravé tihle lidé jsou témi, kdo vymysli, kdo
pfichazi s novymi napady, ¢asto neotfelymi a provokativnimi, které spojuji zdanlivé

nespojitelné dohromady ve fungujici celek...

Tato prace objasnuje chapani kreativniho tymu. Na zaklad¢ jejiho vypracovani se
podafilo zjistit, jak je mozné chapat pojem kreativni tym, tedy Ze mlze byt nahlizen ve
tiech zakladnich rovinach, od nejuzsiho pojeti jakozto uzkého krouzku dvou osob pies
Sirsi skupinu ¢lend tvar¢iho tymu az po homogenni tym, tedy celkové vnimani

kreativniho oddéleni, potazmo celé reklamni agentury.

Na zakladé hloubkovych rozhovort s kreativnimi fediteli jednotlivych reklamnich
agentur se podafilo zjistit zajimavou skutecnost, a to, Ze neexistuji Zadné piimo striktni,
definované metody ¢i mechaniky, pomoci kterych lze kreativni tym fidit. Kazdy
z kreativnich fediteld k této problematice pfistupuje rozdiln€. Obecné lze vytycit tii
zpusoby, jakymi lze fidit kreativni tym, které jsou pfilezitostné dopliiovany o jakési
principy, jez byly jednotlivymi respondenty pievzaty z jejich piedchozi prace
kreativniho feditele ¢i vlastni zkuSenosti z piisobeni v kreativnim tymu, ktery podléhal
jisttmu vedeni. Respondenti se shoduji, ze fizeni kreativnich tymi je véc velmi

problematickd a naro¢na, neni lehké najit spravny a jednotny zpusob jak K této
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problematice piistoupit. Zvoleny piistup vzdy =zalezi na danych okolnostech

a souvislostech.

Jako nejvhodnéjsi a nejcastéji pouzivany zpusob se jevi zpisob volného vedeni.
Ten je dopliiovan inspiraci a konzultacemi, poskytovanymi kreativnim feditelem
vétSinou na vyzadani, ¢i v dohodnutych fazich projektu. Dalsi variantou je zptasob zcela
volného vedeni, kdy je mozné nechat pracovat kreativni tym samostatné¢ a bez
jakychkoliv zasahti a vngjSich vlivl. V tomto zplisobu vedeni kreativni feditel vstupuje
do procesu az v momenté hodnoceni vystupi ze strany kreativniho tymu. Tato varianta
vSak skyta nebezpe€i, a t0 z divodu mozného ztraceni orientace v procesu tvorby,
ptipadné celého projektu. Proces, kdy neni kreativni tym smérovan a nedostava zpétnou
vazbu v podob¢ konzultace budoucich ideji a kreativnich napadi, mize vést k jeho
myslenkové zahlcenosti a celkové neefektivité, coz ve svém disledku znemozni vznik

kvalitniho vystupu a rozvinuti vlastniho kreativniho tymu.

Pfinos této prace pro praxi lze sledovat v neexistenci dostupné literatury, ktera by
se zabyvala problematikou kreativnich tym a metod jejich mozného fizeni. Této
skute¢nosti odpovida i fakt, ze osloveni respondenti se vtomto oboru ¢innosti nijak
nevzdélavali a pokud ano, jednalo se o obecné manazerské kurzy v oblasti vedeni lidi/
tymu, jejichZ praktiky jsou na reklamni profesi aplikovatelné pouze z¢asti. Ve své praxi
jsou nuceni vychdzet pouze ze svych doposud nabytych zkuSenosti a konzultaci

s odborniky na podobnych pozicich v oboru.

Pro hlubsi vhled do problematiky fizeni kreativnich tymt by bylo pro budouci
zjisténi vhodné zkoumat jednotlivé ptistupy konkrétnich kreativnich feditelti, pomoci
metody zucastnéného pozorovani. Tedy implementaci do vlastniho kreativniho tymu,
ktery danému fizeni podléhd v dlouhodobé&jsim cCasovém horizontu. Na zikladé této
skutecnosti by bylo pravdépodobné mozné odpozorovat piesny styl vedeni kreativniho
tymu a moznou rozdilnost v zavislosti na daném prostiedi a zaméfeni konkrétni
reklamni agentury. Zajimavym zjisténim by mohlo byt zkouméni a vzajemné porovnani
zpisoblli a metodiky vedeni kreativnich tymii se zahrani¢nimi trhy, kde komercni

reklamni tvorba ma pteci jen dlouhodobé;jsi a ni¢im nepterusovanou historii.
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PRILOHY
Priloha A — Rozhovor: Martin Charvat — Konektor

Jak jste se dostal na pozici kreativniho reditele?

V ceskych podminkach klasickym, ackoliv ne zcela obvyklym sluZzebnim procesem.
Nastoupil jsem do reklamy v roce 1994, kdy jesté to tu probihalo Zivelné. Co dva roky
jsem byl povySovan. Nastoupil jsem jako Uplny a naprosty novacek, textat junior, vzdy
po dvou letech jsem byl povySovan. Napfed jsem se stal Séfem tymu, skupiny a pak
kreativnim feditelem v nadnarodni reklamni agentute. Coz je postup hodné nezvykle
rychly, ale bylo to dané tim, jak se zde rychle rozvijel reklamni trh. Tedy kdo prokézal
alespon né¢jakou schopnost, dostal Sanci a zalezelo jen na ném, jak s tim nalozil a jak ji

proménil.

Absolvoval jste néjaké studium, které by vas predurcovalo K praci v reklame?

Studoval jsem 4 roky konzervatof, studium tvorba textu a literarniho scénatre. Coz
souvisi s textatskou profesi. Moje velké $tésti bylo, Ze jsem zacinal jako junior v sitové
reklamni agentufe Leo Burnett. Ta kazdy rok potadala pro svoje zaméstnance rtzné
druhy Skoleni a kurz. Kazdy rok jsem tedy dostaval nékolik davek vzdélavani
I v zahrani¢i. Napftiklad kurzy pro lidi pracujici na produktech Procter and Gamble, coz
byla a je jedna z nejlepSich znacek a ,,8kol reklamy*. Procter and Gamble ma srovnany
a nalinkovany brand spolu s komunikaci a pro nas jako pro zacatecniky bylo uplné
idedlni odezirat principy a Skolu reklamni strategie pravé této znacky v celé jeji
celistvosti. Praxi jsem si tedy osahal principy kreativy a celého procesu tvorby reklamy.
Vzdélani ve smyslu managerském, tedy kurzy na to jak vést kreativni tym nemam, to
byly ¢isté jen zkuSenosti a odkoukavani ,,0d vedle®. Opét musim zminit, Ze jsem mél
velkou vyhodu vtom, ze jsem piichazel do styku s kreativnimi fediteli a s lidmi
z kreativnich oddéleni jinych agentur sit¢ Leo Burnett. Praktikovali jsme rGzné spole¢na
sezeni, meetingy, pracovni odpoledne atd... kde jsme si vyménovali zkuSenosti, jak to

kde funguje, jak to kde chodi, komu se co osvédcilo.



Co si predstavujete pod pojem kreativni tym?

Pod pojmem kreativni tym si piedstavuju bud’'to zakladni kreativni jednotku, coz je
textaf — vytvarnik, neboli copywriter a art director nebo tym, ktery kreativné vyviji
kreativni myslenku, kreativni koncept. Mlize na tom pracovat vice lidi a mize to byt

v §ir§im slova smyslu, accounti, lidi z digital/online, specializace.

Podle jakého klice prijimate lidi do kreativniho oddéleni?

To délam jednoduse podle talentu, to chapu jako hlavni méfitko... Obvykle si
prohlédnu portfolio, pokud ho mayji, ti ktefi zacinaji z vody a neméli moZnost mi ukézat
n¢jaké realizace, s témi si povidam o tom, co je motivuje. Motivace je velice dilezita
ato pfedev$im proto, Ze reklamni prace je Gnavna, dlouhd, po nocich, po vikendech
mnohdy je to kolob&h neustalého predélavani a znovuvymysleni a penize nejsou za tak
uzasné na rozdil od toho co si vétSina lidi mysli. Musel jsem tedy vidét, ze ti lidé to
chtéji délat z néjakého svého vnitiniho presvédceni, ze to nechapou jako zaméstnani
0d—do... Druha dulezita véc byla, Ze jsem jim zadal néjakou praci, tfeba i fiktivni, a oni
Vv ur¢itém Casovém ramci, stejn¢, jako je tomu v reklamé, museli pfinést néjaké feSeni.
Jakmile vam ptinese n¢kdo zpracované zadani, hned mate jasno, jakym zplsobem je
schopen premyslet. Zda umi pojmout véc jako celek, nebo naopak se od celku dokaze
oprostit a soustfedi se na detail, ale ten pak vypipla tak jak to nikdo jiny nedokaze. Na
zakladé¢ téchto vysledkl a znalosti zbytku tymu jsem potom vybiral zrovna ty, kteti se
hodili k jeho doplnéni. Pokud to mam shrnout, vZdy mé zajimala prace, to ,,lidstvi*

chapu jako bonus, ale pro reklamu to neni Gplné prioritni.

Jak vedete kreativni tym? Pouzivate néjaké metody?

Zacnu trochu zeSiroka... Osobné jsem mél v zivoté kliku, mél jsem S§tésti na kreativni
feditele, ktefi vedli mne. Byli to tfi cizinci, kazdy z nich byl Gplné¢ jiny a kazdy z nich to
de¢lal uplné jinak, coz mi otevielo oci, jak se to da dé¢lat, jak se da né¢kolika riznymi
zpusoby efektivné dojit k cili. Byl to Carl Bruns, Bill Stone a Basil Mina tihle panové
méli v 90. letech zasadni podil na tom, jak se zde vyvijela reklama. Ptisli ze svétovych
sitovych agentur, musela to byt tenkrat velka investice, ale tento ptistup se vyplatil.
Diky jejich zkuSenostem se podaftilo nastavit latku vysoko a z reklamy se stal atraktivni
svet, ktery pritahoval fadu mistnich talentd. Zpét k tomu fizeni... Carl Bruns nas fidil

tim zpisobem, Ze nds do toho natlacil a drtil, drtil, az vydrtil, Bill Stone m¢l volné;si



pristup, na jedné stran¢ do nas taky busil, ale na druhou stranu se snazil nas inspirovat
arozvijet. To vychazelo pravdépodobné z toho, ze byl ptivodnim povolanim vytvarnik,
vychézel tedy z vytvarného vidéni svéta. Basil Mina byl Uplné jiny, snaZil se nas
inspirovat a ,,otevirat ndm hlavy*. Nikdy nam nefikal, co konkrétn¢ mame délat a jak,
jenom kdyZ jsme néco ptinesli, tak nam pouze sdéloval, jak by se to dalo jesté vylepsit

a posunout podle n¢ho.

Miizete néjakym zpusobem vyhodnotit tyto tii pristupy?

Kazdy mél uplné jiny piistup, ale vSichni méli dobré vysledky. Takze jsem zjistil, kdyz
jsem si to zpétné porovnal, Ze pracovat se da velice rizné. Ted to myslim jak z hlediska
fizeni lidi, ale 1 ztoho obracené¢ho pohledu, Ze se d& fungovat pod rlznymi typy
vedoucich. Mné¢ osobné nejvice sedi ten princip, kdy nékoho inspiruju a spi§ tak jako
jemné postuchuju, ale i to poStuchovani se snazim maximaln¢ omezovat. Tudiz pracuji
spis timto zptisobem, protoze jsem vid¢l, ze to funguje a preferuji tuto cestu. Chéapu to
jako cestu svobody, volné tvorby, jejimz jedinym mantinelem je zadani, nikoliv néc¢i

vize. Vy se muzete rozletét kamkoliv chcete.

Co delate v momenté, kdy nedostanete vysledek? Kdy kreativni tym neni schopen prinést
reSeni?

To se stavad a nemalo... Obvykle si vSichni pohromadé¢ sedneme a vSichni spole¢né
feSime - ani ne to kde se stala chyba, ale co a jak s tim dal. Zapomeneme, co bylo a bez
ohledu na autorské piistupy zkouSime vymyslet co se s tim dat dé€lat, tfeba formou
jakéhosi fizeného brainstormingu, obcas si kreslime ¢i jinak zaznamendvame podobou
myslenkovych map. Jde o to pfijit t€ véci na kloub a dotdhnout ji dal, aby aspoii néco
bylo, coz se osvédcilo, funguje to dobte. Tady v Konektoru se snazim o to zapojovat co
nejvice lidi. Nemam zddné mechaniky, pouZivdm pouze standardni postupy, vlastné,
kdyZz o tom tak premyslim, jako nestandardni postup a mozna jakadsi mechanika je
princip tvorby zadani. Ja se snazim o to, abychom zadani davali dohromady spole¢né
s realiza¢nim tymem, coz neni zcela obvyklé. Praxe v agenturach funguje vétSinou tak,
ze to ti ,,chytfi* nahote vymysli a propaddva to doll az k tomu ¢lanku fetézce, ktery na
tom skutecné deéla. My mame trosku jiny model prace — uz zadani je spole¢né. Nikdy se

mi ta pfiliSna agenturni hierarchie nelibila a Casto se mi stalo, ze jsem sam briefu



nerozumél, protoze tfeba nezohledioval urcité potfebné okolnosti. Ani by to u nas
nefungovalo, jsme sdruzeni lidi pracujicich v reklamé, takze tenhle systém by vlastné
ani pouzit neSel. VSichni ti lidé, ktefi s ndmi pracuji v Konektoru, maji své vlastni
zkuSenosti a obrovsky ptesah pies svoji specializaci, takze je dobré rovnou se s nimi
takhle poradit co si o tom mysli. ProtoZe oni nejsou jenom vytvarnici, jenom
fotografové, jenom reziséfi, ale maji spoustu zkuSenosti a jsou schopni to vidét v SirSich
souvislostech. TakZe uz to zaddni ddvame vSichni dohromady, pak si je rozdélime
ajdeme pracovat a pak nasleduje review. Zde se velice Casto opét sejdeme vSichni
a snazime se k tomu jako ptidavat, co se jeSté¢ da udélat zajimavého a tak. Jak jsme
zminili ten krizovy scénaf, tak my ho vlastné pouzivame pribézné, ale neni to krizovy
scéndf v pravém slova smyslu, ale kazdy pfinese napad a spole¢né vymyslime, jak jej
udélat jest¢ lepsi a posunout se o krok dal. Ono to totiz mozna vede k tomu, ze ty
napady, nékdy surové a na prvni pohled nepouzitelné, nakonec inspiruji a da se z nich
vytvofit spoleénym usilim piekvapivé dobry vysledek. Cloveék, ktery nebyl autorem
napadu, tak nevi pfesné, kam ten nipad miiZze oteviit dvefe, kdeZzto clovek, ktery
s napadem pfisel, neni schopen piekonat mentalni strop, ale inspirace od jinych ¢lent

tymu mu miize otevtit oi a posunout ho dal.

Jaky presné tedy preferujete systém rizeni?
Rikame tomu vést piikladem... tedy nechat byt a v momenté kdy je tieba, inspirovat.

Nic jiného neni dle mého tfeba.

Zapojujete se osobné do procesu, do samotné tvorby?

Samoziejmé i zadavam, ale v zdsad¢ vzdy aktivné do procesu vstupuji v momenté, kdy
se za¢inaji napady tridit, urcuji, které z nich jsou dobré a s kterymi ma smysl pracovat
dal. A kdyz se nedaii kreativciim tvofit, snazim se opravdu jen inspirovat. KdyZ mam ja
jeden z téch dobrych napadd, tak jim ho feknu a necham jim ho, nesnazim se za kazdou
cenu tak, jak to dé€laji jini kreativni feditelé, prosazovat svoji myslenku a fict ,to je

nejlepsi, délejte to*, snazim se je motivovat k napadim.

Vymysleni je ndrocné setkal jste se nékdy se syndromem vyhoreni — unavili se nékdy

vasi lide kreativne?



Ano, znam to, jde to, ale spiS to byl n¢jaky jednorazovy zasek, na néem jsme dé€lali uz
dlouho a moc jsme tlacili na pilu a pak se na to uz nékdo ,,uvafil* a nemohl se hnout, ale
stadilo svéfit mu jiny projekt, jiny tikol a zase fungoval zase dobie. Uplné vyhoieni, Ze

by nékdo musel odejit, jsem nezazil.

Pouzivate néjaké metody, jak odreagovat kreativni tym?
Existuji techniky a metody, ja jsem je vylozenég cilené pouzil tfeba dvakrat v Zivoté, ale
jinak vétSinou to délam necilen€, spiSe improvizaéné — vyrazime ven, ddm lidem

neocekavané volno — je to spis takové neorganizované, podle momentalniho pocitu.

Co si myslite, zZe je pro lidi nejveétsi motivaci v kontextu jejich rizeni?

Motivaci je podle mne pfedevsim to, ze miizou pracovat na dobrych vécech, védi, ze
dé€laji dobrou praci, dobrou reklamu, kterd je opravdu kvalitni, funguje, je zajimava, je
uznavana v odborné komunité. Bonusem je, kdyz jesté vyhraje n¢jaké ceny...

Jinak ale urcité funguje, kdyz maji v préci ,,klid* v tom smyslu, ze se do prace tési, neni
tam pro n¢ zadny ,,nepfijemny element, ktery by je rusil v procesu jejich tvorby. Zazil
jsem mnohokrat, ze do kreativniho odd¢leni ptiSel ¢lovék, ktery jinde byl skvély a tady
si s témi lidmi nesedl a s prostfedim se neszil a musel odejit, jindy do kreativni party
pfiSel cloveék, ktery jinde moc nezafil a pfiSel prosté proto, Ze n€koho potiebovali,

najednou mu to sedlo a padaly z n&j napady jeden za druhym. Ty osobni vztahy jsou

vvvvv
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Vv Leo Burnett, tak tam chtéli vSichni, protoZe to byla vté dobé kreativné nejlepsi
agentura, bylo jim jedno, kolik plati. Véd¢li, ze kdyZ projdou a vydrzi tam par let, tak
ziskaji zkuSenosti, které jim budou otevirat dvere, ze ud¢€laji praci, kterd bude vidét.

Kazdy clovék do toho dava néco ze sebe, kazdy chce byt spoluautorem néceho

dobrého...

Myslite si, Ze existuje v Cechdach nejaké vzdélani v oboru rizeni kreativnich tymi/lidi?
No, asi ne, nevim o nicem, mozna soukromé kursy a Skoly, které jsou o fizeni lidi, ale
to, sc¢im jsem mél Sanci se setkat, bylo na dost nizké urovni, tam se clovék dovi

zakladni pravidla, ktera si mize precist v jakékoliv odborné literatute.



A kdyby hypoteticky bylo, zajimalo by vads t0?

No, musim fict, Ze mne uz by to nezajimalo, protoze si myslim, Ze za ta 1éta, ktera jsem
stravil v reklamé, toho mam nasbirano dost, ze bych mozna mohl byt tim, kdo by tam
fikal né&jaka moudra, ale osobné to nepotiebuji, asponi doufam... © Ur¢ité by to bylo
zajimavé pro lidi, ktefi stoji na zacatku kariéry. Ja kdyz jsem byl jmenovan séfem tymu,
tak mi bylo feceno — tady mas lidi, prostfedky a makej, tehdy by mi byl teoreticky
zaklad hodn€ pomohl.

Piiloha B — Rozhovor: Stépan Tyller — Lowe Prague

Jak jste se dostal na pozici kreativniho reditele?

Do reklamy jsem se dostal v podstaté z ulice a to roku 1992, zacinal jsem jako naprosty
junior vSech juniord. Nastoupil jsem do agentury Mark BBDO jako Stuff-art a d¢lal
jsem snad Upln€ vSechny pomocné prace od lepeni boardii po ilustrace, posléze jsem
zvladl zaklady grafiky a naucil jsem se na pocitaCi a stal se ze mne art director.
Nasledné jsem hierarchicky rostl aZ na pozici kreativniho feditele. V prib¢chu let, jsem

si dod¢laval rizné manazerské kurzy, nic jiného nebylo dostupné.

Absolvoval jste nejaké studium, které by vas predurcovala k praci v reklame?

Jsem z umélecky zaloZzené rodiny, vzdy jsem mél k uméni blizko, nikdy jsem vSak
pfimo nestudoval. Chtél jsem studovat AMU animovany film, protoze v osobach
animatort vidim budoucnost reklamy. Oni totiz umi psat, maji logické smysleni — tedy
dokazi vystavét obsah/ptibéh, k tomu maji vytvarny cit a obvykle umi kreslit. Jsou
takovymi polyfunkénimi osobnostmi, podle mého se hodi pro reklamu, protoZze zacinaji
od piky... Co se tyka vzdélani z hlediska leadershipu to nemam zadné, pouze okoukané

Z praxe.

Co si predstavujete pod pojem kreativni tym?
Kreativni tym jsou dva lidé, ktefi jsou si schopni fikat i nepfijemné véci a nestydi se
pied sebou, je nutné, aby si vypéstovali schopnost se vzajemn¢ oteviit. Kreativni proces

je strasné intimni zalezitost, je to zdanlivé placani hlouposti, ze kterych se formuji nové
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kreativni ideje. Je proto nutné pfistoupit k totalni otevienosti a nebat se fici co mne
napada, jakkoliv je to smé$né a zdanlivé nepodstatné, bez ohledu na to, co si o mné ten
druhy bude myslet. Nejlepsi kreativni tym vzniké tehdy, kdyz jsou dva lidé vici sobé
maximalné otevieni. Jsou schopni spole¢né travit ¢as i mimo agenturu, jit spolu do kina
a do divadla a sdilet ¢as i jinak. Chapu to tedy jako ryzi, uzky krouzek. Upfimn¢ si
myslim, ze jakmile do kreativni prace — a tim myslim do samotného vymysleni —
zasahuje vice lidi, jak dva, tak to obvykle pad4d do né&jakého priméru, klisé, které je
ptilis opatrné... a vyhovujici vSem, nikoliv vSak ptekvapujici. Jiz sto let funguje, ze
kreativni tym je vytvarnik a textaf, to ma své opodstatnéni a je to vyzkousené za ty
desitky let co to takhle funguje. Cim vice lidi do toho zasahuje, tim vic se ta véc
priméruje a stdva se de facto nezajimavou, protoze musi byt schopna vyhovét vice
nazorim. Kreativni prace je nevdécnd, protoze do toho kazdy muze vstoupit, kazdy si
muze myslet, Ze ma néjakou expertizu a pravo se k tomu vyjadfovat a dopliovat...
potom ale nastupuje femeslo a zkuSenost. Pravé tuto zkuSenost vidim jako vysadu
kreativell, kreativniho tymu. Homogenni tym ma urcité vétsi Sanci. Tam, kde je
spole¢ny duch a je jedno, zda praci vykonava copywriter z toho nebo onoho tymu s art
directorem z toho nebo onoho tymu... tyto agentury maji vyhodu. Ja jsem k tomu ale
trochu skepticky a pfijde mi to trochu jako utopie. Obecné musim ale uznat, Ze je
straSné dilezité v agentufe nastavit spole¢ného ducha a ty lidi k tomu vést a naucit je to
sdilet. Dat jim spolecny cil a nastroje pro jeho dosazeni. Nadstavbou kreativniho tymu
je tedy homogenni tym celého kreativniho oddé€leni, potazmo celé agentury, potom je to
na té praci samoziejm¢ vidét. Urcité formy takovychto tyml jsou obcas vidét

Vv zahrani¢nich agenturach.

Jak sestavujete tym / prijimdte lidi do kreativniho oddeéleni?

Lidi do kreativniho oddéleni musi zapadnout lidsky. Na trhu v ten dany okamzik lze
nalézt tieba 5 lidi, kteti maji podobné vysledky ¢i podobny potencidl, to co je ale
odlisuje, je osobnost. Pfi pfijimacich pohovorech se mi sejde tfeba 10 lidi, ktefi jsou po
technické a dovednostni strance piijatelni a vSichni by mohli zastavat danou préaci. Ja si,
ale vyberu toho, kdo mi sedne nejvice lidsky. Na tom mi zélezi nejvice, protoze pokud
neni ,,dobrej lidsky tak to uz nedozene, kdezto pokud je kvalitni po lidské strance a ma

néjaké mezery v praci... tak tam neni problém ho to doucit.
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Musi tedy mit charakter a zapadnout do kreativniho odd€leni, pro mne to osobni
hledisko déla ptiblizn€ 50 %. Je nutné si uvédomit, Ze kazda agentura ma jinou kulturu

a je tfeba hledat lidi tak, aby do ni zapadli, potazmo do kreativniho tymu... Saham

vvvvv
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kreativniho oddé€leni... Tvlrc¢i branze je hlavné o villi a motivaci, zajimam se osobni
motivace, o to jak travi volny cas, zda cestuji, maji konicky. Protoze kreativec musi
neustdle nasavat a Cerpat, je po ném vyzadovano neustalé chrleni napadii a to nejde do
nekonecna... musite ten mozek taky nécim inspirovat, abyste mohla tvofit, musite
zazivat... Taky je zajimavé se S nimi bavit o reklamé jako takové, jaky k ni maji vztah,
co se jim libi a nelibi. Jak jsou odolni vici tresu, jak moc jsou konfliktni... Je toho

hodné ©.

Jak vedete kreativni tym? Pouzivate néjaké metody?

Je to vyCerpavajici proces. ,,Jsou to ve velké vétSin¢ lidé, co byvaji velmi emotivné
zalozeni. V kreativnim odd¢€leni to nékdy muze z urcitého thlu pfipominat matetskou
Skolku a to nemyslim nijakym dehonestujicim zplisobem. Kreativci jsou ve spousté véci
schopni chovat se jako dospéli, ale kdyZz dojde na né&jaké problémy v kreativni praci tak
se pak zacnou chovat jako déti. Vztekaji se nad kazdou piipominkou a korekturou.*
Myslim si, Ze neexistuje univerzalni pfistup. Je dilezité, Ze role kreativniho feditele je
250 % psychologie a 50 % odbornost. Je nutné lidi znat a mit povédomi o tom ¢im
zrovna prochazi, jakou Zivotni etapou. Clovék ve stresu nebo ten, komu se d&je néco
Spatného, nikdy nepfijde s vtipnym nebo zajimavym napadem. V kreativnim procesu se
vSechny tyto véci odrazi. Dobry kreativni feditel by tedy o vSem mél mit alespon néjaké
povédomi, proto se vracim zpét k tomu, Ze je nutné s lidmi komunikovat a znat je.
Tréavit s nimi ¢as n¢jakym povidanim, ne jen o praci, ale dozvédét se néco o nich,
dokazat je motivovat a dokazat pracovat s jejich emocemi. Prace kreativniho feditele
nespociva pouze v tom, ze bude mezi mnozstvim navrhl jednotlivych tymi vybirat ty
nejlepsi, a fikat tohle ano, tohle ne. Je to o tom, umoznit tymu zdzemi, ve kterém budou

moci nerusen¢ tvorit.
Jak ridite kreativni tym?

Véfim tomu, Ze nejlepsi je nechat lidi byt. Proces, ktery je od definovani si zékladni

myslenky az po exekuci, ten prvni krok hledani napadu — myslim, ze by mél byt Cisté
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Vv rezii kreatived samotnych. Kdyz je povedu, tak je odvedu k tomu, co bych vymyslel
sam. Na zacatku si fekneme mantinely, vstupy, potazmo si ukdzeme néjakou inspiraci
a background v dané kategorii a pak je necham, v prvnim kole, nebo v prvnich dvou
kolech to nechdm Upln€ na nich. Az pak teprve do toho zasahuji, kreativni techniky
a kritické mysleni a hodnoceni napadit ma pfijit az na konci. Dtlezité je nechat lidi byt,
aby se jim ty myslenky rozutekly a mozek se rozbéhl do vSech stran a moc do toho

nezasahovat.

Co kdyz neprinesou vysledek?

Na to je pravidlo, kdyz mam jeden napad, tak je to ten nejlepsi, kdyz mam dva tak jeden
Z nich bude lepsi, ale kdyz jich mam 20, mtzu ten nejlepsi teprve vybrat. Proto tfeba
vedu lidi k tomu, aby generovali co nejvétsi mnozstvi napadul, a pak je cizelujeme...
Logicky tim, ze se pracuje snécim neuchopitelnym, se stava, ze lidi se zaseknou
a nejsou schopni z jakéhokoliv diivodu pfijit s napadem, proto zapojuji dalsi tym, pfizvu
si dalsi hlavy. Proto je diilezité, aby existovala diivéra mezi kreativnim tymem a Séfem,
aby kreativci byli schopni a otevieni ho informovat 0 mozném problému ,,nejde nam
to*“. Mluvime o tom spolu, vyty¢ujeme smér, kdyz to pak nedaji, dam to jinému teamu,
vymyslim paralelné s nimi. Nevéfim, ze miZe byt kreativni feditel bez toho, aby byl do
véci zapojen, nebo mozna to jde, ale musi projit né¢jakym procesem. Prochazet mentalni
cviCeni, zapojit se do toho osobné&, protoze pokud mam hodnotit ndpady, tak si musim

také sam vyzkouset, S ¢im jsem schopen pfijit ja.

Setkal jste se nekdy se syndromem vyhoreni?

Syndrom vyhoteni znam osobné... Mne to potkava v pravidelnych ¢tyfletych periodach.
Po svém dlouhodobém 16ti letém ptisobeni v MarkBBDO, kdy jsem mél na starost
35 lidi, se kterymi jsme opakované fesili rozdélovani prace, prifazovani na zakazky a do
tymi, finance... obnaSelo to to, Ze jsem s nimi neustale hovofil a probiral jejich
problémy. Zacalo mne to unavovat, m¢l jsem problémy sam se sebou, uvédomil jsem si,
Ze mam cca 4 letou periodu, kdy musim z reklamy nadobro zmizet a restartovat mozek.
Prace v reklamni agentufe je dlouhy maraton, Clovék musi stile béZet, zaroven ale
nesmi sprintovat, aby se pfiliSné neunavil. Agentura je poklus, ktery se porad opakuje,
dlouhodoby poklus, ve kterém musi byt ¢lovek disciplinovany sam k sobé a vytvaret si

prostor sam pro sebe na odpocinuti, ziskani dalsi inspirace, diky které mtize pokracovat



v tvorbé. Jakmile moji lidi miZou, vyZenu je pry¢ z agentury, nejde dlouhodobé
vymyslet novy véci, aniz by ¢lovék do sebe nasaval nové podnéty. Syndrom vyhoteni

hrozi vSem.

Pouzivate nejaké metody, jak odreagovat kreativni tym?

Dat jim prostor, kdyz nemaji praci nechci aby byly v agentuie. Inspirovat je i v jinych
oborech nez reklamé. Dobra reklama je o velké pravdé né€em univerzalnim, co feSime
a zazivame vSichni. Kreativei musi zazivat, ,,nejlepsi skript je ten ktery se stal®... Zivot

vymysli nejlepsi historky.

Co si myslite, Ze je pro lidi nejvetsi motivaci v kontextu jejich rizeni?

Zlaté pravidlo: mam rad prostiedi, svou praci a kolektiv — do 35 let vétsina z nich chce
délat hezkou praci. Za léta jsem zjistil, Ze uzka souvislost s osobnosti kreativel je, ze
chtéji byt dobii, 90 % z nich chce délat dobrou praci, proto to de¢laji. Finance jsou

dualezité, ale neni to primarni. Na prvnim misté je prostiedi a prace, kterou délaji.

Myslite si, Ze existuje v Cechdch néjaké vzdélani v oboru fizeni kreativnich tymi/lidi?
Ne nebo jsem se alesponi s ni¢im takovym nesetkal. Osobn¢ bych to ve svych zacatcich

a mozna i ted uvital.

Priloha C — Rozhovor: Petr Vlasak — Comtech

Jak jste se dostal na pozici kreativniho reditele?

Tomu predchazel jisty vyvoj, vystudoval jsem ekonomickou Skolu a nastoupil do
marketingu ke znac¢ce Algida, protoze jsem ale zjistil, Ze mne to nebavi, tak jsem zkusil
udélat konkurz do reklamy. Nastoupil jsem na juniorskou pozici jako textaf junior
apoté jsem postupné stoupal po kariérnim zebticku, s Richardem Stiebitzem jsme
spolecné tvorili stabilni tym, fungovalo nam to. Pfiblizn€ po osmi letech jsme dostali

piileZitost kreativniho vedeni.



Co si predstavujete pod pojem kreativni tym?

Ackoliv je Comtech ryze Ceska agentura tak toto mame odkoukéno od sitovych agentur.
Mame tedy klasicky schéma textat a art director — to je zdkladni kreativni tym, zdkladni
burika na kterou se potom nabaluji tfeba designefi. My vlastné u nas rozliSujeme 2 typy
tymu kreativni to je tedy textar a art director a tvirci tym. Ten je obohacen o (account,
strategy planner, krativec) mezi témito lidmi musi napted vzniknout néjaka interakce.
Snazime se o to, aby v ur€itych krocich vzniku té kampané ten tvirci tym, byl
homogennim a neustéle interagujicim celkem. Je nutné si uvédomit, ze vstupy nekonci
zadanim, ta véc je porad Zivd a méni se na vSech frontach, proto nejde to skoncit pfi

zadani. Vedeme diskuse a neustéle aktivizujeme proces na vSech bodech tymu.

Podle jakého klice prijimate lidi do kreativniho oddéleni?

V Comtechu jako plné lokalni agentury si davame velmi zaleZet na vybéru lidi. My
svym charakterem nejsme pro lidi, kteti chtéji byt koly v soukoli... Ddvame si pozor na
typ osobnosti, co je to za Clovéka. Spousta lidi dobfe pracuje v sitové agentute, kde
maji plny servis a jsou témi koleCky v bézicim soukoli v tom dobrém slova smyslu.
Tady se pak ale ukaze, Ze nevi jak fungovat. ProtoZze tady sice jste koleCkem, ale tim
aktivnim koleckem, které jede na sviij pohon, nemiize vas rozhybavat nékdo jiny.
Snazime se brat lidi, ktefi jsou ze sitové agentury unaveni a cht¢ji zménu, jsou schopni
si uvédomit a prevzit zodpovédnost a stat se samostatnymi. Tady totiz neni za koho se
schovat. Dobry je si uvédomit, Ze ta firma je takova, jaky jste vy, vy délate firmu. Prosté
ta osobnost musi byt zrala... to je pro mne dulezité.

Jinak jsou ty klasické schopnosti, které potiebuje kazda pozice. O kandidatech potom
hovoiime se $éfem, ja jsem tymovy hra¢ a nemam problém to konzultovat. Novacky si
pak vice hlidam a ¢ekam, jak se bude infiltrovat, ohlazuji hrany a to jak na jeho tak na

nasi strané, aby to maximalné fungovalo.

Jakym zpiisobem vedete kreativni tym?

Sam sebe bych se charakterizoval jako lehce direktivni, prosté jim trochu dycham na
zada. Nékdo veskerou zodpovédnost vlozi na tym a nechd ho tu véc udé€lat bez
jakéhokoliv zdsahu dodé€lat az do prvni interni schiizky (kde se prezentuji ideje

kreativnimu fediteli). J& to ale zkracuju, snazim se mapovat ten proces, konzultuji
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S nimi, bavime se o sméru, jakym pfemysli v prubéhu, tim se snazim zefektivnit cely
proces a odbourat slepé cesty. Dle této zkuSenosti za tyden dostanu lepsi vysledek, nez

kdybych je nechal byt a tyden ¢ekal, co mi donesou a pak byl tieba zklamany...

Snazim se soustfedit se a mapovat cely ten proces. Mozna to paradoxné vede
k mens§imu pracovnimu nasazeni, protoze ja jim vlastné jakoby kryji zada, oni vi, Ze se
tomu budu vénovat n¢kolikrat, Ze o tom budeme diskutovat. Potom se snazim byt vzdy
u samotného vzniku briefu, kdy vznikd diskuse, bavime se o tom, co je dilezité,
vysvétlujeme si vSechno potiebné, ujasitujeme si, zda vSe dobfe chapeme a je nam vse
jasné. Pi1 samotném zadavani se snazim zprostiedkovat maximum, tfeba se snazim jim

pfenést osobni vyzafovani klienta, fikdm jim své nazory a cesty kudy bych se ubiral.

Co délate v momenté, kdy nedostanete vysledek? Kdy kreativni tym neni schopen prinést
reseni?

Mne se to moc nestdva, uz jen pro to jak jsem fekl pfed chvili, Ze ja je prosté
nenecham... Kdyz uz ndhodou se tak stane tak do toho vstoupim ja a ze vS§ech moznych
stran se snazime nat'ukat to téma to zadani a napiSeme si cesty jak z toho ven, vlastné
brainstorming... Spole¢né¢ nachazime nové cesty nebo rozvijime jejich 1 tfeba
nedokonalé myslenky, inspirujeme se venku. To je moment kdy s nimi vstoupim do
prace. Ze schiizky neodejdu, dokud si nemyslim, ze jsme zpét na cesté. Nékdy vycitim,
Ze se tomu nevénovali... potom na né kaSlu a necham je byt. Oni nedodrzeli nasi
gentlemanskou dohodu, promarnili svlij ¢as a vyjadfili jakysi nerespekt tak nasazuju

plan B a chci vysledky a nezajima mne v tu chvili, jak k tomu dojdou.

Jaky presné tedy preferujete systém rizeni

Tym spiSe direktivné vedu. Naptiklad v Satchi v Londyné m¢l kreativni tym na praci
3 tydny..., az po téch tiech tydnech to ukazovali a kreativni feditel jim ukazal tfeba jen
na jednu véc, kterou mu prezentovali a fekl k ni dvé slova "come in week". Ja bych na

tohle asi nemél nervy ©.

Jaky by podle vas mél byt idealni kreativni Feditel?
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M¢l by umét tvofit, byt kreativni, ale zaroven dokazat pracovat s lidmi. Hlavni je
dokazat alespon lidi vést, inspirovat uz chapu jako vyssi latku.

Musi byt také diplomat. J& osobné jsem pfiliSny optimista k lidem (vkladam moc
energie i do prace, kterou by méli délat sami). M€l by mit socialni inteligenci a mél by
umét vice spojovat nez rozdélovat. Také by mél byt schopen rozeznat povahu lidi, jaky
kdo je, co na koho plati. Kazdy ¢lovek je jiny, lidé nejsou jako ptes Sablonu, kazdého si
musite odpozorovat — jak mluvi, pfemysli, na co klade diraz, co si mysli, ze je

kreativni... Kazdy z nas totiz pottebuje jiny typ podnétl, které ho posouvaji dale.

Setkal jste se nékdy se syndromem vyhoreni?

No urcité, sam jsem kolikrat nevédél jak dal, najednou nam to tu nefungovalo, obménili
jsme kreativni odd€leni, ale i to se ukdzalo jako chyba. Chybuju, netrefil jsem se prosté
a musim pfiznat, Ze se potom té¢zko se startuje, tézko se to obnovuje. Ted’ se tomu
branime ruznymi firemnimi vyjezdy, spole¢nym povidanim, snazim se i pozorovat jak
se jednotlivym tymiim dafi na konkrétnich klientech, pfipadné jim je obménuju. Snazim
se sledovat i to zda neztraceji elan a chut’ do prace, jakmile vidim jen naznak, hned se

ptam... Je to trochu vyCerpavajici musim fict.

Co je podle vas nejlepsi motivaci pro kreativni tym?
Dobréa prace, za kterou se nemusi stydét. VSichni chtéji délat hezké véci... Potom to

muZe byt tieba pracovni prostiedi a kolektiv.

Mpyslite si, Ze existuje v Cechdach néjaké vzdélani v oboru Fizeni kreativnich tymii/lidi?
No nevim o ném, jsou jen n¢jaké Skoleni a kurzy, ale jejich kvalitu nedokézi posoudit.
Je to mozné Skoda, mohlo by to byt zajimavé, protoze fidit kreativni jedince neni to

samé, jako fidit nékoho tfeba v kancelafi.

Priloha D — Rozhovor: Richard Stiebitz — Wunderman
Jak jste se dostal na pozici kreativniho reditele?

K reklamé jsem se dostal v roce 1994, zacinal jsem jako grafik, art director, postupné

jsem se ucil a stupal v hierarchii. Spolecné s Petrem Vlasakem jsme byli fungujicim
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tymem, az jsme jednou dostali moznost fidit kreativni odd¢€leni napied v DDB Prague

a potom jsme udélali konkurz na kreativni feditele do Satchi & Satchi.

Absolvoval jste néjaké studium, které by vas predurcovala k praci v reklame?
No v tom vytvarném smyslu ani ne, ja mam pedagogické zkuSenosti (dokumentarni

tvorba a film — Helena Ttestikova), coz si myslim, Ze mi v praci pomaha.

Co si predstavujete pod pojmem kreativni tym?

Kreativni tym je v podstaté diskuse lidi, kterych se tyka kreativni proces. U nas to
funguje tak, Ze je to Art director, textaf a n€kdo z online komunikace. Ten online proto,
ze je to ¢im dal tim vice aktudlngj$i. Musime si uvédomit, Ze klasickd ATL tedy
nadlinkova reklama ptestava byt vyhovujici a to z divodl, ze je ndkladna, v obecné
roving pfili§ statickd a nebere v potaz aktudlnost. Online v sobé nese inventivni metody,
muze byt stale aktualni a bere v potaz spotiebitelské chovani. Nékolikrat se nam jiz
stalo, ze ¢loveék z online nas ptivedl na myslenku, kterd by nas nikdy nenapadla, prosté
proto, ze nezname ty moznosti a hranice. Jejich odbornost ptida k té nasi neobvyklou

esenci a spolecné miizeme piijit na novatorské véci.

Podle jakého klice prijimate lidi do kreativniho oddéleni?

No to nevim uUpln€ pfesné, nikdy jsem nepifemyslel o né&jakém kli¢i. Je to
pravdépodobné diky kombinaci co je za ¢lovéka jako za osobnost, co délal za praci
a jaky je jeho realny ptinos na téch konkrétnich vécech. U art directort se soustiedim na
to, jaky maji projev, protoze mam pocit, Ze jsme v tomto zaostaly. Mame tu skvély
talentovany lidi, ktery vymysli super obsah, ale ta forma ta exekuc¢ni faze, ta pokulhava.
Nikdo zde nemé néjak vyhranény styl, tak jak je tomu v zahrani¢i. Myslim, ze jsme
kulturné esteticky nevychovani, neni zde Zzadné dédictvi, Zzadna stylovd linka,
pravdépodobné je to tou dlouhou izolaci a snad se to do budoucna zlepsi. Kdyz nad tim

tak pfemysli, tak se prave u art directort asi snazim najit n&jakou jinakost v tom vyrazu.

Jak vedete kreativni tym? Pouzivate néjaké metody?
No zélezi na jaké zakdzce, u nas rozdélujeme 3 typy zadani, tedy tfi typy brieft. Ten
nejjednodussi je dtp brief (tedy pouze ptrelomy a piedélavky). Pak méame ,,exekuéni

brief* to je na zakladé hotové, dané myslenky. No a nakonec ,kreativni brief” tedy
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vymysleni uplné od piky. Ty prvni dva mne moc nezajimaji a jsem kreativcim pouze
k ruce, v momenté kdyz potiebuji. Snazim se soustfedit na ten ,kreativni a tomu se
snazim vénovat maximalni pozornost, jsem V celém procesu uz od zpracovavani briefu.
To je vSak strasné¢ oSemetné, vy je totiz musite vést, ale nepodsouvat jim vlastni
mysSlenky a nechat je tvofit. Moji metodou je tedy asi neustala snaha se od toho
odtrhnout a byt jejich poradcem, v momenté¢ kdyz potiebuji. Inspirovat je, ale
nevnucovat jim svoje ideje. Je jasné, Ze tu véc neudélaji tak jak bych ji ud¢lal ja, ale ja
nejsem univerzalnim métitkem. Hodnotu své prace vidim v tom, Ze jim délam oporu
Vv jejich slabych mistech, kde mohu piispét svou zkuSenosti a rozsifit jim obzory. Se
zadanim jsou napted sami, nechdvam je byt, na zacatku je nijak neovliviuji jejich
limitem, jsou pouze oni sami. Poté kdyz mi ukazuji své ideje tak teprve zasahuju,
selektuji nadpady, vybirdm to, o ¢em si myslim, ze ma né&jaky potencial. Pokud se jim to
nevede, aktivné vstupuju do procesu a stava se ze mne kreativec jako kazdy jiny ©

spolecn¢ brainstormujeme a snazime se t€ véci piijit na kloub.

Jak byste tedy charakterizoval sviij styl rizeni?

Inspirovat, nevnucovat se, spiSe se vzdalit a nefidit je, byt po ruce kdyz je potieba.
Kreativelim, alespont co j4 mam zkuSenost, nedéla dobie, kdyz maji pocit néjakého
dohledu. Kreativni proces je procesem odehravajicim se v hlavé jedincii, ten se neda
fidit, ten se mohu snazit pouze ovlivnit. A to jesté ke vSemu jen v momenté, kdy jsou
k tomu kreativci naklonéni. Z mé zkuSenosti kreativnim lidem v pribéhu jejich tvorby

nedéla dobfte, kdyZ maji pocit n€jakého dohledu.

Jaky by podle vas mél byt idealni kreativni Feditel?

Chépavy a pozorny k problémiim ostatnich. Myslim si, ze se kreativni feditel nesmi
chtit zavdé&€it vSem, Vv agenturach neustale probihd néjaky boj mezi accounty, kreativei
a vedenim a ja jako kreativni feditel stojim mezi tim v8§im a nikdy se nezavdécim vSem.
Je to zapeklitd pozice, ja se vzdy snazim obhajovat svlij tym, protoze manazeti ¢asto
nechapou, Ze kreativita neni srovnatelna s jejich vypliovadnim tabulek a ti lidé jsou
prosté trochu jini, netradi¢ni. Snazim se je chrénit, aby nebyli pfetéZovani, aby méli

dostatek mentalniho prostoru.

XV



Co si myslite, zZe je pro lidi nejveétsi motivaci v kontextu jejich rizeni?
Prace, kterou de€laji. Moznost byt soucasti néceho velkého, podilet se na dobru svéta.
Potom také to muze byt jejich fajn, $¢f, ktery je schopen jim vybudovat to spravné

zazemi a stat za nimi. Ta moralni opora a otevienost komunikace.

Setkal jste se nekdy se syndromem vyhoreni?
Jo stava se to, da se proti tomu bojovat, pouze zménou... lidi, prostfedi, agenturou...

U kazdého to funguje jinak.

Myslite si, Ze existuje v Cechach néjaké vzdélani v oboru rizeni kreativnich tymi/lidi?
No obecné si myslim, ze vzdélani v oblasti reklamy u nas neni na valné a hlavné
potfebné kvalitativni Grovni. Vlastné ani nevim, ale ptfedpokladam, Ze ne. Mozna by

stalo za to néco vymyslet.

Priloha E — Rozhovor: Zuzana Kubisova — Wellen

Jak jste se dostal na pozici kreativniho reditele?

Studovala jsem graficky design, kde to nasledné uplatnéni je Siroké. Reklama ma ptesah
riznych disciplin, a tak n&jak to u mne logicky vyplynulo. Rikala jsem si, pro¢ to
nevyzkouset? Reklama byla v n¢jakych zacatcich a byla to vyzva... Zacinala jsem jako
art director junior, potom jsem odklikala asi 100 kampani, tisice letakt, a stovky direct
mailil, postupné jsem se stavala vétSim a vétSim seniorem. Napied jsem pusobila jako
grouphead v Publicisu a poté jako kreativni feditel BTL odnoze Publicis Dialog.

ProtoZe to bylo nov¢ vzniklé oddéleni, méla jsem moZnost sestavit si svilj vlastni tym.

Podle jakého klice prijimate lidi do kreativniho oddéleni? Mate néjaky osvedceny
postup?

Osvédcené metodiky nepomiizou, neexistuji, tabulkové to délat nelze. Za tu dobu co to
délam, rada pracuji s lidmi, na které mam dobré reference nebo jsem s nimi uz délala

a jsou osveédcéeni. Za roky praxe uz mam také vybudovany odhad na lidi, zajimam se
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0 jejich préaci, o jejich portfolio ne o zivotopis. Nezalezi mi na tom, zda je ten Clovek
studovany nebo ne, zajima mne jeho talent. Vypéstovala jsem si jakousi schopnost
analyzovat to, co vidim, co tam je za praci, jestli je kvalitni nebo ne a jaka cesta vedla
k vysledku. Myslim si, ze dokazu do ur¢ité miry také odhadnout moznosti toho ¢loveka.
Samoziejmé u pohovoru je dilezitd i ta emocni slozka, protoze reklama je o chemii, je
to hlavné o tymové praci, nejde pracovat uplné samostatné. Dotazuji se pfimo na
projekty, které vidim v portfoliu a podle reakci se snazim zjistit, zda ten Clovek to
skutecné délal nebo ne, jestli je schopen o tom mluvit a popiSe mi proces. Tam také

vidite, zda je tymovy hra¢, zda je schopen pfipustit 1 spolutcast jinych lidi.

Co si predstavujete pod pojem kreativni tym?

Je to parta veselych lidi ©. Kreativni tym chapu jako tym kreativnich lidi, jestli
jsou dva, tii nebo vice zavisi na povaze zakazky, ktera se fesi tedy na velikosti projektu.
Dobte se déla ve dvou, ale pokud jde o vétsi projekty tak neni Sance to zvladnout.
Cim dél tim vic si myslim, Ze v procesu vymysleni je piinosné, pokud je tam téch lidi
ve smyslu moznosti vygenerovani vice napadi a jejich vétSi neotielosti, kterou lze

ziskat praveé diky kombinaci raznych nazort.

Jak vedete kreativni tym? Pouzivate néjaké metody?

No, mozna néco mam, ale nenazyvala bych to metodami. Vést kreativni tym je velka
zodpovédnost a to nejen smérem k mému nadfizenému, ale predevsim k lidem, které
vedete. Ta pozice je velmi nevdécna, ¢loveék v této pozici musi byt schopen fici nékomu
kritiku jeho prace ¢i jeho pristupu k tomu, aby bylo dosazeno dobrych vysledkt. Musi
to zaroven udélat tak, aby to nikoho neurazilo a nebylo to pro pracovniky demotivujici.
J4 jsem patrala potom, co by vyhovovalo mne jako ¢lovéku, je to trochu jako réeni
»hedelej, co nechces, aby ti délali ostatni* a to se snazim aplikovat. Pfemyslim, o tom,
co by mi prospélo, abych byla dobfe vedend. Zaroven jsem pochopila jednu zdsadni
véc, ,,nikdo uceny z nebe nespadl, ani ja“. Také jsem zacinala, pfisla jsem ze Skoly,
méla jsem talent, ale viibec jsem netusSila, jak funguje reklama, jak je dalezity proces,
aby kampai viibec vznikla, néco vymyslim, zméni to klient, zase néco vymyslim, zméni

to rezisér, je to prosté neustaly koloto¢, kdy ptichazi potad néco nového a na to je tieba
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reagovat. DoSlo mi, ze kdyz pozaduji kvalitu, musim tomu ¢lovéku dat argumenty, pro¢
by to mélo byt jinak, nez to on zrovna udélal. Argumentace a nasledny dialog jsou to
jediné co lidi a véci mize posouvat dal. Ja sama abych neakceptovala nad sebou nikoho,
kdo mi nedé argument k tomu, co délam, a jenom ne mne fve a déld z mne neschopného
Clovéka. Argumentace a dialog to je jediné co ty lidi a véci mize posunout dal. Snazim
se lidi tedy ideové a designérsky vést, nikoliv tlacit a v momenté kdyz je to tieba

poskytnout jim dialog a dostatek argumentd.

Co deélate v pripade, kdyz se nedockate kyzenych vysledku?

Tak pftitlacim, v momenté kdy praci odbydou nebo podceni jeji narocnost, coz byva ve
vétsing piipadi tak je donutim to predélat — termin ne termin, i kdyby neméli dva dny
spat, protoze svlj ¢as méli, ale promarnili ho. Pak se taky stava, ze pracovali, ale
k vysledku nedosli napt. kvili obtiznosti tématu — to se pak snazim odlozit prezentaci
a dohodnout se s klientem, omluvit se Ze jsme nic nevymysleli a pfijdeme za par dni
S novym feSenim. Pfiznat to narovinu je lepsi nez poSkodit agenturu Spatnou, nekvalitni
prezentaci a zaroven z klienta délat bldzna a tahat ho za nos. Notabene je tézké

prezentovat néco, o ¢em vite, ze neni dobré.

Zapojujete se osobné do procesu, do samotné tvorby?

Sama se snazim aktivné vstupovat do procesu co nejvice, samoziejmé v zavislosti na
case, pokud je ho malo tak stojim u selekce napadii, coz délam na zakladé zkuSenosti
a odpovidajicimu zadani. Kdyz je ¢as tak rdda vymyslim, dohromady s tymem formou

braintormingu nebo i sama.

Setkala jste se nekdy se syndromem vyhoreni? U sebe nebo u kreativniho tymu?

Je to standardni zaleZitost, potkalo to jak mij tym tak mne. Pfijde mi to 1 jaksi
automatické, vzhledem k tomu nasazeni jaké je tfeba vynalozit, kdyz ¢lovek chce délat
dobrou reklamu. Da se tomu i branit, proti vyhotfeni pomtize absolutni zména (jak tymu
tak tfeba 1 agentury, v reklamé lidé hodné fluktuuji, mozna pravé proto) a relax. Hlavni

je ale si to uvédomovat, coz neni vitbec jednoduché, uvédomit si, Ze se néco déje.

Jaky by podle vas mél byt idealni kreativni reditel?
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Meél by byt zkuseny, mél by mit argumenty ziskané z praxe, musi byt kreativni. A m¢l

by umét inspirovat a motivovat.

Co je hlavni motivaci pro kreativni lidi, pro kreativni tym k odvadeéni dobré prace?

Vlastni jeSitnost. Jednak si myslim, ze jsme v branzi, kam lidi neposila Grad prace, neni
to fabrika, neni to vyrobni pas, vSichni kdo to délaji, to délaji radi, pokud je nékdo
opravdu kreativni a talentovany, tak nejvétsi motivaci je v€domi, ze odvedl dobrou

préci nebo se na ni podilel.

Vite o néjakém vzdélani v oblasti Fizeni kreativnich lidi/tymii Ceské republice?
Nevim, v Cechach nic takového neni podle mne a jestli ano, tak ani nevim na jaké je to
urovni. Ale bylo by to fajn, mam sice jiz své zkuSenosti, ale mozna bych néco takového

uvitala...
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