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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva tématem kreativity zaméstnanci v organizacich a zaméiuje se
predev§im na metody, kterymi lze kreativitu podporovat. Cilem prace je ve firmé XY zana-
lyzovat firemni prostfedi z pohledu kreativity a zjistit, zda se sami zamé&stnanci citi byt
kreativnimi a jestli k tomu maji vhodné podminky, poskytované zaméstnavatelem.
V teoretické Casti popisuji, jak se kreativita vyvijela od historie az po soucasnost. Dale se
soustfedim na definici kreativity, jeji bariéry a kritéria. Prakticka ¢ast vymezuje cile, jimiz
bylo pfedevS§im provéfeni vyzkumnych piedpokladi, které jsem si stanovila na zacatku
préace. Poté pfedstavuji firmu, ve které provadim dotaznikové Setfeni, a nasleduje samotny
vyzkum. Soucasti praktické casti je shrnuti vysledk a zjisténi vyplyvajicich
z vyzkumného Setfeni, které porovnadvam s teoretickou ¢asti. Na zavér jsem sepsala navrhy
doporuceni, cilené predev§im na vedeni firmy. Pfinosem prace je komplexni teoreticky
ptehled problematiky a nasledné zjiSténi miry kreativity zaméstnanct a jejich zdjem o pod-

poru kreativity z pohledu genera¢nich a oborovych rozdild.
Kli¢ova slova

Kreativita, tvofivost, organizace, podpora kreativity, kreativni metody, bariéry kreativity



Abstract

This bachelor thesis deals with the general theme of employee creativity in organizations
and focuses primarily on methods that can promote creativity. The aim of XY is to ana-

lyze the corporate environment from a creative point of view and to see if the employees

feel creative and have suitable conditions provided by the employer. Firstly, in the theo-
retical part, | describe how creativity evolved through history to the present. | focus on
the definition of defining the criteria and identifying the obstacles involved. The practical

part defines the objectives, namely to analyze the business environment from the creative
point of view and the examination of the research prerequisites | set at the beginning of

my work. | then represent a company in which I conduct a questionnaire survey and the
research for my project. The practical part is a summary of the results and findings from
the research, which compare with the theoretical part. Finally, | have made suggestions
for recommendations, focusing on company management. The advantage of this thesis is

a complex theoretical overview of the issue and the subsequent determination of the crea-
tive degree of the employees and their interest in supporting creativity from the point of

view of a generational and professional differences.

Key words

Creativity, organization, support of creativity, creative methods, creativity obstacles
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Uvod

Téma, které jsem si zvolila pro zpracovani mé bakalarské prace, nese nazev ,,Zpiisoby
podpory kreativity zaméstnancii v organizacich. “ Jakozto ¢len generace Y si v§imam toho,
kolik toho zaméstnavatelé v dnesni dob& po budoucich, ale i svych souc¢asnych zaméstnan-
cich vyzaduji. V prvni fad¢ chtéji predeslé zkuSenosti, vzd€lani, znalost jazyki. Kromée
toho piibyva ¢im dal tim vice pozadavkd na nasi osobnost. Vedle komunikativnosti, loaja-
lity a dobrého vystupovani je v dne$ni dob¢ pravé kreativita néco, co by nam nemélo chy-
bét. Neéktefi zaméstnavatelé chtéji, aby zaméstnanci pfichazeli s novymi napady. Aby
dokazali rychle reagovat na zmény, jelikoz prave to je v dnesni dobé plné pokrokli a zmén
nezbytné.

Stejné tak jako kreativitu vyzaduji zamé&stnavatelé, tak ji dnes vitaji I nékteti firemni za-
méstnanci. Kreativita se uplatituje v mnoha oblastech, jako napt. v pracovnim prostiedsi,
pracovni naplni, flexibilni pracovni dob¢, rozvoji, odménovani, nabidce benefita.

Hlavnim cilem préce je zjistit, jak moc se citi byt zaméstnanci firmy kreativnimi a zda maji
vhodné podminky k rozvoji. Dalsimi cili této prace je nalézt odpovédi na n€kolik otazek:
zda firmy nabizeji to, co samy pozaduji, zda zamé&stnavatelé sami vénuji dostate¢nou péci
rozvoji kreativity svych zaméstnancti a zda pro to poskytuji vhodné podminky.

V teoretické ¢asti mé bakalarské prace se budu zabyvat obecné tématem kreativity, uvedu,
co to znamena byt kreativni, ddle upozornim na dileZitost kreativity jak ze strany firmy,
tak zaméstnance. V neposledni fad¢ se zam¢fim na bariéry kreativity, jelikoz praveé to se
tyka jedné z mych vyzkumnych otdzek v praktické ¢asti, kterd se ptd, zda zaméstnanci zvo-
lené firmy pocituji urcité bariéry kreativity v jejich pracovnim prostfedi a pokud ano, tak
které. Déle se budu zabyvat tim, zda se kreativita liSi dle oboru a dle véku. A to proto, ze
Vv praktické Casti budu zjiStovat miru pozadované kreativity po zaméstnancich a néasledné
to, jak moc se tito zaméstnanci opravdu citi byt kreativnimi. Jednotliva oddéleni mezi se-
bou porovnam, stejné tak vékové skupiny, které rozdelim dle generaci — X, Y. U vékového
rozdéleni mé bude predevSim zajimat to, jak se 1i$i postoj ke kreativit¢ mezi generaci X, Y.

V rdmci ptinosh prace navrhnu urcita doporuceni pro zlepSeni.



1. Kreativita

1.1. Definice kreativity

., Kreativita je schopnost vytvareni novych kulturnich technickych, duchovnich i material-
nich hodnot ve viech oborech lidské cinnosti. *Tvorivost je aktivita, kterd prinasi dosud

neznamé a soucasné spolecenské vytvory. *“ (Marie Kénigova)

Definici kreativity se nabizi spousta. Existuje vice nez 60 riznych definici, které Ize vy-
hledat v nejvyznamngjSich publikacich nyné&jsiho trhu. My si uvedeme pouze par z nich.
Dulezité je zminit, Ze autofi se vZdy shoduji v tom, Ze tvofiva ¢innost charakteristicka ori-
ginalitou a uzitecnosti. Svatosova (2010, str. 19) definuje kreativitu jako soubor schopnosti
a znalosti, které nam prostfednictvim tvar¢i Cinnosti, napifiklad umeélecké ¢i védecké,
umoznuje vytvaret zcela nové a origindlni ndpady. To zaroven pfinaS§i moZznost rozvoje

celé nasi spolecnosti.

Hospodafova chape kreativitu jako schopnost nahlizet na véc z odlisného hlediska. (Hos-
podafova, 2008, str. 35) Dytrt a Stiiteska (2009, str. 92) charakterizuji kreativitu jako spo-
jeni tvofivého a kritického mysleni. Kritické mySleni proto, Ze je vlastné signdlem ,svédo-

mi*, jelikoZ musime zaroven zvazovat, co je vhodné fici, Ci realizovat.

Podle Frankové (2011, str. 52) kreativni ¢lovek tvoii néco pro néj zcela nového a uzitecné-

ho. Kreativitu definuje jako proces, pfi kterém jsou zahrnovany interakce mezi myslenim,

! Slova tvoFivost a kreativita budu v textu pouZivat jako synonyma



osobnostnimi vlastnostmi a motivaci jedince. Dodava, ze tato individudlni kreativita je
vlastné zakladnim kamenem pro kreativitu tymovou a organiza¢ni. A tak pokud budeme

podporovat kreativitu jednotlivce, zlepsi se kreativita celého tymu, 1 organizace.

1.2. Historie kreativity

Pojem kreativita se poprvé objevil ve starovékém Rimé a Recku a to v souvislosti s ideou
dokonalého téla a duSe. Nékteti filozofové, architekti a vyndlezci zminované doby byli
oslavovani za jejich napadité myslenky. Nepopiratelné tak dopomohli k velkému rozvoji
kultury. (Svatosova, 2010, str. 19)

Dle Frankové byl jednim z téchto slavnych antickych myslitelti Platoén a pravé ten hovofil
o socialni potfebé kreativnich lidi a zaroven navrhoval metody rozvoje kreativity. Po dlou-
ha staleti vyznamni malifi, sochafi, basnici a dal$i umélci o kreativité mluvili a polemizo-
vali. Az do 19. stoleti se udrzela teorie, ktera tvrdila, Ze Kreativita ma velmi blizko

k silenstvi. (Frankova, 2011, str. 14)

Praveé ke konci 19. stoleti nabrala kreativita vice na vaznosti. Psychologie jakozto véda
zabyvajici se duSevnimi procesy, vlastnostmi, vztahy a stavy utvaret soubor poznatkl na
téma tvofivost. Tvofivost byla dfive zahrnovana do nékterych psychologickych disciplin,
nakonec se ale stala samostatnou psychologickou disciplinou, ktera nese nazev psycholo-
gie tvorivosti. Tvrdi se, zacala konstituovat na zacatku 50. let 20. stoleti v dobé, kdy do-
chéazelo v americké a poté i sovétské psychologii k planovani vyzkumi, které mély za cil
poznat tvirc¢i proces. Je tedy povazovana za velmi mladou disciplinu, coz vysvétluje to,
proc se o ni vi tak malo informaci. Jednim z hlavnich pficin je to, Ze pfevazna ¢ast tvofivé-
ho mysleni probihd v naSem podvédomi, které neni snadné védecky zkoumat. To je také
pfi¢ina toho, pro¢ v literatufe nenajdeme jednotnou definici tvofivosti. Definice, které na-

jdeme, jsou spiSe zatim pracovnimi verzemi. (Chabt, 2009, str. 6)



1.3. Kreativita v sou¢asném svété

Presto, ze jiz bylo o kreativit¢ psdno V historii, nikdy nehrdla tak zisadni roli
Vv managementu, jako pravé dnes. Je povazovana za soucast managementu, jelikoz vystu-
pem kreativity jsou invence a inovace. Dynamika dneSniho podnikatelského svéta neustéle
zvysuje naroky tykajici se konkurenceschopnosti, ale i odpovédnosti, kterou podnikatelé
nesou za tvorbu podnikatelského prostfedi. Podnikatelé si jsou védomi toho, Ze problémy
nejsou netesitelné, ale ze neni dostateCny pocet kreativnich zaméstnanci. (Dytrt, Stiteska,

2009, str. 88)

Frankova (2011, str. 13) uvadi, ze soucasné obdobi je pfimo oznacovano jakozto vek krea-
tivity. Je to proto, Zze nyni dochazi v Evrop¢ i USA k velkym zménam v oblasti spolecen-
ské, 1 hospodaiskeé. Prechédzi se od ekonomiky prumyslové k ekonomice kreativni. Tato
transformace vychazi v prvni fadé z lidské inteligence, znalosti a kreativity. Pro firmy,
které maji za cil dosahovat uspéchti na trhu pomoci inovaci sluzeb a vyrobku, se stala krea-
tivita velice dilezitym faktorem uspéchu. Mély by se tedy snazit vytvofit organizacni pro-
stiedi, které bude kreativitu podporovat. JelikoZ se ale organizacni prostfedi méni velmi
rychle, tak kreativita a interni prostiedi organizace - ¢imzZ je mySlena tymova prace, nebo
organizac¢ni kultura podporujici kreativitu a inovace — nabira na dilezitosti i v ostatnich
organizacich. JelikoZ ani ty se nemohou vyhnout zménam, které ptichazi zvenku. Podpora
kreativity a organiza¢niho prostiedi podporujiciho kreativitu a inovace by tedy méla byt
ptitomna v kazdé firmé, alespont do urcité miry, coz demonstrujeme na popsani jednoho
prazkumu. Prizkum, ktery provadéla v roce 2014 spole¢nost Adobe ve spolupraci

s Forrester Consulting, zjist'oval, jak se vede firmam, které podporuji kreativitu oproti fir-

mam, které kreativité takovou vahu neptikladaji. Vyzkum pfinesl néasledujici vysledky:

e V¢tSina spolecnosti podporujicich kreativni mysleni méa vyssi obrat nez spolec-

nosti, které¢ se kreativitou nezabyvaji a nesnazi se ji podporovat.



Kreativni spole¢nosti Casteji dosahnou vétsiho podilu na trhu a zaroven vedouci
pozice, v porovnani s konkurenci.

69 % kreativnich firem se zaslouzilo o jedno z prvnich mist v Zebticku ideélni-
ho pracovniho prostedi. Mén¢ kreativnich firem se umistilo na prvnich pozi-
cich, pouze 27 %.

Kreativni firmy tvoii takové prostfedi, v némz zaméstnanci dosahuji vysoké
vykonnosti.

Neméné zajimavym a prekvapivym zjisténim je, Ze 1 ptesto, jaké kreativita pii-
nasi vyhody do spolecnosti, ma pouze 61 % senior manazera pocit, Ze spolec-
nost ve které pracuji, je opravdu kreativni.

(Lazokova, E., r. 2014)
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2. Kritéria Kreativity

Jak pozname, co je a co neni kreativni? V této sekci bych se rada vénovala zamysleni nad
tim, zda mlze byt kreativni kazdy z nds, ¢i jen néktefi jedinci. Polozim si nésledujici
otazky: co je Kkritériem kreativity, zda je mira nasi kreativity zavisla na naSem véku, obo-
ru nasi ¢innosti, anebo zda se da kreativita rozvijet. Znat tato kritéria, uvédomovat si je a

dualezité pro spravné posouzeni toho, co je a co neni kreativni.
2.1. Kreativni osobnost

O tématu tvotivosti existuje hodné mylnych domnének. Jednou z nejznaméjsich je to, ze
kreativni lidé jsou vyjimkou a jejich specifické dovednosti jsou vrozené a Ze tvotivost
patii automaticky k uméni, ¢i védé€. A jak na to nahlizi badatelé? Skupina badateld, ktera
toto tvrdi, tedy Ze kreativita se vyskytuje jenom u urcité skupiny lidi, zkouma, jaké ma

kreativni osoba charakteristiky a ¢im se tak odliSuje od jedincii nekreativnich.

Naopak jiny skupina badateli povazuje kreativitu za zcela normalni jev a schopnost, kte-
rou mize vyuzivat kazdy z nés. Autofi, ktefi toto tvrdi, se snazi zjistit, jak se chovaji lidé

pii feSeni kreativnich problému. (Frankova, 2011, str. 32)

Pro pochopeni a objasnéni tohoto mytu si v prvni fadé vysvétlime, co znamend termin
zvlastni talent a primarni tvofivost. Zvlastni talent pfedstavuje dovednosti, které maji hu-
debnici, umélci, védci, malifi... Primarni tvofivosti je ta, kterou mame pii jakékoliv €in-
nosti. Tedy naptiklad matka, ktera usije zajimavy svetr svému synovi, je tvofiva, stejné

tak jako manazer, ktery vymysli néjaky zajimavy projekt, je tvofivy.

Mizeme se stat tvofivymi, jestlize nasi pozornost zaméfujeme na vice véci a jsme schopni
si uvédomovat vice moznosti. Z toho vyplyva, ze génii jsou pouze néktefi z nas, ale poten-
cidl mame naprosto vSichni. A je pouze na nas, jestli s nim budeme pracovat a postupné

rozvijet. (Hospodarova, 2008, str. 36)
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Chadt (2009, str. 44) dodava, ze kazdy z nas v sobé mame geneticky zakédovanou do-
vednost Iépe zvladat jisté formy lidské ¢innosti. Nékomu jde 1épe manualni prace, jinému
matematika, a dalSimu jsou blizsi organizacni dovednosti. Ale v zavéru tvrdi to samé, co
predesli autofi. At uz mame jakykoliv typ mysleni, vzdy mame moznost rozvijet kreativi-

tu.
2.2. Kreativita a vék

Je jiz jasné, ze kreativita mize byt proménna, a to v zavislosti na urcitych aspektech. Dytrt
a Stiiteska (2009, str. 92) zdtiraziiuji, Ze jednim z hlavnich aspektt je vék. Cim mladsi je
¢lovek, tim vice ndpadl navrhuje, avSak jejich pravdépodobnost realizace je nizsi a nao-
pak. U starSiho ¢lovéka si Ize Castéji vSimnout, Ze nechce nikoho poskodit, ¢i néco zkazit,
je mén¢ inovativni, zato ale s velkou mirou moznosti aplikace. A muze se tak stat, ze
Vv pribehu tymového feseni bude omezena, ¢i uplné potlacena schopnost vytvaret asociace,

a to u celého tymu. Problémem je, ze prave to se od brainstormingovych schizi o¢ekava.

Dle Konigové se bariéry tvotivosti postupné obménuji dle ptibyvajiciho véku. Mladi lidé
jsou vice spontdnni, rychli a snazivi. Naopak starsi lidé travi vice €asu pfipravami a pii-
padnymi opravami. (Konigova, 2007, str. 112) V této podkapitole se zaméfim piedevsim
na rozdéleni zaméstnanct dle generace X a Y, jejich vztahu ke kreativit¢ a na to, zda je
mezi témito generacemi veliky rozdil, co se tyCe predevSim jejich pfistupu k tvircimu

mysleni.

Table 2.1 Generation Timeline

1922 to 1945 1946 to 1964 1965 to 1979 1980 to 1995’

Matures Baby Boomers  Generation X Generation Y
(also known as Millennials)

Obrazek ¢. 1: Tabulka znazorfujici generacni rozdéleni, Zdroj: Ball, 2011, str. 17

Je potieba dodat, Ze rozdéleni generaci X, Y je nejasné. Probéhlo jiz vice pokust o to urcit, kdo do
které generace patfi. Vybrala jsem rozdéleni dle autora Balla. Na obrazku €. 1 je toto rozdé€leni
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generaci znazornéné. Od roku 1922 az do roku 1945 se narodili lidé, ktefi jsou zarazeni do
generace ,,Mature®, znamenajici v ¢eském piekladu ,,uzrdli“. Tato generace je charakteris-

ticka ptizpiisobivosti, vzhledem k tomu, Ze Zila ve vale¢ném obdobi.

Generace ,,Baby Boomers*“ v pfekladu ,,populacni exploze®, né¢kdy oznafovéna jako
,Stastna generace® Zila v obdobi 1946 — 1964, a tak tedy oznacuje lidi narozené po 2. své-
tové valce a zaroven v obdobi velké financni prosperity v USA. Generace X, narozena
Vv obdobi 1965 az 1979, které predstavil autor Douglas, v knize Generace X: Vypravéni pro
akcelerovanou kulturu. Kniha ovsem celkem paradoxné vypravéla o generaci, ktera se ne-
rada jakkoliv nazyva. — ,, Fikejte nam prosté X*. Obdobi 1980 — 1995 patii generaci Y, pro
niz se V posledni dobé také Casto pouziva ndzev ,,Milenidlové®, jak ndm i napovida obra-
zek. Pojmenovani Y se pouziva proto, Ze je to generace nastupujici po generaci X, ,,Mille-

nial“ je potom anglicky pieklad.
Generace X

V minulosti byly provadény sociologické prizkumy, které zjistovaly, jak se méni loajalita
zaméstnancl k firmé. V mé praci se budu vénovat teorii, kterd ve spojeni s loajalitou pra-
cuje s generacemi X, Y. Generaci X poprvé predstavil Doughlas Coupland a fadi do ni lidi
narozené v letech 1965 — 1979. Tvrdi, ze tito lidé Zili v obdobi, které bylo charakteristické
nariistem rozvodovosti, velkou socialni nejistotou, zestihlovanim podnikd, informacni re-
voluci a rychlym rozvojem v oblasti technologii. Tedy lidé této generace méli vice ekono-
mickych moZnosti, ale byli vice doteni rozvodovosti a rozvracenymi rodinami, neZ gene-
race pfed nimi. Dle Couplanda tito lidé vyzaduji v pracovnim Zivoté nezavislost, znalost
nové techniky, okamzitou odezvu a predpokladaji, ze se budou podilet na fizeni a rozho-
dovani. (Hospodarova, 2008, str.99) Vedle toho napt. Kocianova (2012, str. 108) fadi do
generace X lidi narozené v obdobi 1965 -1975 a sama podotyka, Ze generace neni

vymezena jednotné.
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Generace Y

Autor Ball fadi do generace Y lidi narozené v obdobi 1980 — 1985. Stejné rozdéleni
pouziva autorka Hospodarova. (2008, str. 99) Pro tuto generaci je typicka znalost
informacnich technologii a internetu. Tito lidé védi, co chtéji a neboji se to fict nahlas.
Pokud k nékomu vzhlizi, tak jsou k nému i loajalni. V pracovnim zivoté ocekévaji rychlé
posouzeni jejich prace a odpovidajici odménovani. Vyzaduji spolecenské pochvaly a pteji
si, aby se o nich védélo. Nestoji o to byt fizeni, ale o to byt kou¢ovani. Vyzaduji volnost,
zaroven ale pfijimaji stanovené principy, za které mohou nést zodpovédnost. Jejich
ocekavani jsou velka a nechybi jim skepti¢nost. Loajalita této generace je ¢asto velmi

nizkaa neni jednoduché urcit, ¢im bychom je mohli motivovat. Vazi si ekonomické jistoty

a zazemi, preferuji vysoky vydélek.

Ned¢la jim problém delegovani, pojmenovani véci spravnym jménem ¢i upfimné a struéné
vyjadfovani, ¢i dokonce kritizovani. Neciti se dobfe ve formalnim prostiedi, hiife zvladaji
konflikty a neradi uznavaji autority. Jejich prioritou je dé€lat praci, ktera je bavi a radi
vyuzivaji firmou nabizené benefity. Jestlize se ocenéni nedockaji, ned€la jim problém
pohotové zménit zaméestnani. Je pro né dilezité, aby méli €as a prostor pro sviij osobni

Zivot, zaroven hrajou na vysledky a dokaZzi nasadit neuvéfitelné tempo.

V Cem je tato generace slabsi je to, Ze Casto neznaji hranice vlastnich zptsobilosti, nemayji
dost zkuSenosti a neuméji pozadat o radu. Velmi Casto jsou netrpélivi, vyzaduji kompletni
informace, divérny vztah a odméiovani dle pfinosu a podilu na rozhodovani, ale
okamzit€. Samotejmé, v obou piipadech miiZeme tyto charakteristiky vidét u velké ¢asti

této generace, ale pokud se budeme zamétovat na jednotlivce, je mozné, Ze se to bude lisit.

Kocianova (2012, str.108) doplnuje, Zze generace Y potiebuje mit pocit, Ze jejich prace ma
smysl. Stejné tak diileZité pro né je vzdélavani a moZnost ziskat praktické dovednosti.
Chtéji rozvijet své profesni dovednosti, vyzaduji pracovni prostfedi s modernim
technickym vybavenim. Dale autorka spiSe porovnava generaci X a Y. Naptiklad pro
generaci Y jsou penize spisSe prosttedkem. Lidé z generace Y si Casto berou ptjcky, rizné

hypotéky, tvér. Narozdil od nich generace X bere penize stale spise jako hodnotu.
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Generace Y si dava na Cas se zalozenim rodiny. A i kdyz zalozi rodinu, chce ji skloubit s
pracovnim zivotem. Generace X téz odklada rodinny Zivot, avSak pro ni je dulezité si

udrzet dobré pracovni misto a prostiedi bez konflikta
2.3. Kreativita dle oboru

Dalsi otazkou, kterou se budu zabyvat a pokusim se ji objasnit je to, zda se da kreativita
rozliSovat dle specifickych obort, ¢i existuje pouze jeden druh kreativity, ktery se da vyu-

7it v ¢emkoliv.

V ptipadé, Ze je kreativita oboroveé nespecificka, je brana jakozto obecna schopnost, kterou
muzeme vyuzit ve spousté riiznych situaci. Naopak oborové specifické hledisko nam tika,
ze pozadavky na kreativitu se li§i dle oboru. To znamend, Ze napiiklad umélecka tvorba

pozaduje jinou kreativitu nez védecké discipliny. (Frankova, 2011, str. 32)

Podle Konigové (2007, s. 172) je déleni tvorivosti nasledujici - védeckd, umélecka, repro-
dukéni, socialni, kazdodenni. Zdurazniuje, Ze tvotivost neni zalezitosti pouze lidi pohybuji-

cich se v uméni.

Podobné tvrdi i Karel Cerveny. Uvadi, Ze kreativitu Ize vyuzit viude, a déli ji na vytvar-
nou, technicko — konstruk¢ni, verbalni (ta zahrnuje basné, literaturu, herectvi), dale spor-
tovni (napfiklad riizné herni strategie), vztahovou, pohybovou (tance, vyukovou pro lekto-

ry), strategickou — inova¢ni (PhDr. Karel Cerveny, MSc. MBA, r. 2015)

I Zak (2017) rozdéluje kreativitu dle jistych specifickych oborti. Dle néj je typologie krea-
tivity nasledujici: figurdlni, symbolicka, sémantickd a socidlni. Figuralni 1ze vyuZzit napft.

v architektufe, vytvarném umeéni, sochatstvi. Symbolickou v matematice, hudbg, tanci.
Sémantickou napf. v zurnalistice, literatufe, ¢i psani dramat. A socidlni lze vyuZit napiiklad

v psychologii, vyuce, vefejné &innosti. (Zak, str. 34, 2017)

V této souvislosti je vhodné si predstavit pojem kreativni tfida. Ten spojujeme
s americkym ekonomem — Richardem Floridou. R. Florida roku 2002 ptedstavil novou

klasifikaci skupiny pracovnikll. Tou je pravé kreativni tfida. Do ni fadi lidi zaméstnané
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v reklamég, architektuie, uméni, femeslné vyrobé, designu, mode, filmu, hudbe, divadle,
vydavatelstvi, vyzkumu, softwaru, pracovniky vytvarejici nové hracky a PC hry, pracujici
Vv televizi, ¢i vradiu. Tuto tfidu tvoii védci, inzenyfi, designéfi, architekti, pracovnici
Vv oblasti vzdélavani, uméni a zabavy. To hlavni, co tito lidé tvoti z hlediska ekonomiky je

tvorba novych myslenek, technologii ¢i kreativnich obsahi.

Kdyz bychom se podivali ze Siroka, mizeme tam zafadit 1 podnikatele, profesionaly
Z oblasti prava, financ¢nictvi, ¢i zdravotnictvi. Jakozto hlavni rozdil mezi touto tfidou a
ostatnimi pracovnimi tfidami Florida uvadi to, za co jsou pracovnici placeni. Kreativni
tiida je placena za samostatnou a nezavislou praci. Ostatni pracovni tfidy jsou placeni za

praci, kterou vykondavaji, dle pfedem stanoveného planu. (Kloudové a kolektiv, 2010, str.

25)
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3. Metody zvySovani kreativity

V piedeslé kapitole jsme si objasnili, ze kreativnim muize byt kazdy z nas, jelikoz vSichni
mame jisty potencial, ktery lze dale rozvijet. Neni to tedy tak, zZe by bylo par vyvolenych,
talentovanych lidi, ktefi se kreativnimi narodili. Dokladem toho je zajimavy vyzkum, ktery
byl proveden v 60. letech Georgem Landem. Zkoumal 1 600 pétiletych déti. U 98 % déti se
prokazalo, ze jejich uroven kreativity je vysoka. Po dalSich péti letech tyto déti opét Land
zkoumal a zjistil, Ze vysoce kreativnich uz je pouze 30 %. V patnicti letech se fadilo mezi
vysoce kreativni 12 % a v pétadvaceti pouha 2 %. To by napovidalo tomu, Ze ¢im jsme
star$i, tim méné jsme kreativni a ne naopak. Zaroven to znamena, ze n€kde v nds kreativita

je, ale je na nas, zda ji chceme obnovit a piipadné rozvijet. (Forbes.cz, 2015)

Dnes zname jiz spoustu metod a technik na podporu kreativniho mysleni. OvSem v této
praci je dilezity rozvoj kreativniho mysleni v zaméstnani, tedy v pracovnim procesu. Proto
jsem se zaméfila vice na zcela konkrétni techniky, které jsou aplikovatelné do firemniho

prostiedi.

3.1. Myslenkové mapy

Obrazek ¢. 2: Obrazek znazornujici myslenkovou mapu, Buzan, str. 133)

Napad zaznamenavat nase myslenky jinym zptisobem nez tim, ktery kazdy zname — tedy

linearn€, do fadku, pochazi ze Skandinavie. Poté byl dale rozpracovan odborniky. A co je
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podstatou myslenkovych map? Jelikoz nas$ mozek neni ptizptisobeny k tomu pracovat line-
arné, ale naopak, nase mysleni je postaveno na vytvareni asociaci a trsech myslenek.

Z toho lze usoudit, Ze pokud zapisujeme nase myslenky v fadcich, je nase mysleni znacné
omezeno. Trsy naSich myslenek jsou svazovany, zaroven jsme nuceni je rozplétat pro za-
chyceni do fadku. Prave proto prichdzime o zajimavé napady, jelikoZz je jednoduse nestih-
neme zaznamenat a nasledné je zapsat. (Konigova, 2007, str. 31) Jak lze ale myslenkové
mapy vyuzit ve firmé? Tim se zabyva Tony Buzan, autor, ktery na toto téma napsal né¢ko-
lik knih. Uvadi, ze uzivani map mize vyznamné zlepsit vedeni firmy, jelikoz nam usnad-
fluje premyslet nad vSemi situacemi, a to z vice uhll, srozumitelné a bez vEtsi ztraty Casu.

Dle jeho nézoru lze vyuzit myslenkové mapy ve vSech pracovnich situacich.

Lze totiz napiiklad naplanovat den, tyden, ¢i mésic do mapového diare. Uvadi, Ze mapy
mohou usnadnit veskeré oblasti podnikani. Témi jsou rozhodovani, organizovani vlastnich,
1 cizich myslenek, hledani novych napadi o samoté i ve skuping, rozbory situaci, pojme-
novani a feSeni problémt, stanovovani tikoll a terminti a pfedevsim zlepSuji pamét’ a ko-
munikaéni dovednosti. Je jasné, Ze bez uvedenych ¢innosti nelze vést ispésnou firmu.

(Tony Buzan, 2014, str. 14)

3.2. Brainstorming

Obrdzek ¢ 3: Obrdzek zndzornujict brainstorming, Zdroj: https://hiring.workopolis.com

Metoda brainstormingu, neboli doslova pifelozeno ,.boufeni mozki*, je povaZovana za nej-

star$i, nejznaméjsi a nejobliben€j$i metodu kreativniho mysleni a ¢asto se stava zakladem
18


https://hiring.workopolis.com/

pro dalsi tvotivé techniky. Tato metoda se provadi ve skuping a jejim cilem je vygenerova-
ni co nejvice napadl a myslenek na zadané téma. Predpoklada se, ze pracovnici, ktefi se
ucastni této metody, budou schopni kolektivné spolupracovat a spole¢né vymysli nové

efektivni postupy.

Hlavni myslenkou je to, Ze lidé piijdou na tyto postupy spis spolecné, nezli kazdy sam.
(SvatoSova, 2010, str. 38) Ptesny a kriticky tisudek je v soucasnosti bran jak spole¢nosti,
tak zptisobem nasi vychovy, za zddanou dovednost. Dle teorie metody brainstormingu pra-
v¢ tento styl vnimani, tedy tcta ke kritickému usudku, ndm zamezuje vyslovit nahlas mys-
lenky, které nemusi byt Gplné typické a mohou vybocovat z fady. A to je pravé ono. Ne-
zvyklé myslenky mohou Casto vyfesit nase problémy. A proto je dilezité odstranit pocit
smésSnosti a strach z netuspeéchu pii vyiceni téchto myslenek. Proto se pro realizaci této me-
tody snazime vytvofit prostiedi vhodné pro vznik asociaci a novych napadu. Pritom plati
jedno pravidlo: nikdo nesmi nové myslenky hodnotit, ani jakkoliv posuzovat. Ugastnici
brainstormingu jsou vybidnuti k tomu, aby vyslovili co nejvice napadu, nejlépe tézko reali-

zovatelnych.

Mezi kladné stranky této metody fadime to, Ze je pfendSeno nadSeni z jednoho ¢lovéka na
druhého. Déale dochédzi mezi ucastniky k navozeni soutézivého pocitu, jelikoz se kazdy
z nich snaZi vyslovit lepsi myslenku, neZ ostatni. A v neposledni fad¢ je nam diky této me-

todé€ poskytnuta moZznost zkvalitnit, ¢i modifikovat myslenky ostatnich.
Pokud chceme realizovat metodu brainstormingu, je dulezité dodrZet nasledujici zasady.:

e TUcastnikil by nemé¢lo byt méné nez 3 a ne vice nez 7.

e zasedani by mélo trvat 30 minut, az 60 minut.

e skupina by méla byt co nejvice riznoroda, ovsem nemély by zde byt znaéné
rozdily v hierarchii.

e m¢la by zde panovat piijemnd a uvolnéné atmosféra a méli bychom byt se-
parovani od vné&jSiho svéta

e zasedani by mélo probihat v nejlepSim ptipad€ v pracovni dob¢
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e problém, ktery se fesi, bychom méli pfedstavit na zacatku sezeni, nikdy ne
pted nim
e Reseny problém by mél byt viem jasny a srozumitelny s konkrétnim cilem.

Neméli bychom ale podavat ptilisné detaily.(Chadt, 2009, str. 76)

Hospodarova (2008, str. 47) dopliiuje tato pravidla o urceni zapisovatele, ktery ma za kol
zapisovat na papir pfesné, co bylo feceno. Déle by se m¢l udrzovat humor, a po tom, co
bude naplnény jeden arch myslenkami, mél by se vyvésit na zed'. Poté, co budou vycerpa-

ny vSechny myslenky, bychom je méli rozttidit do nasledujicich skupin:

e nepraktické
e mohlo by byt uzitecné
e slibné

e Stoji za to, aby se s tim okamzité néco délalo.

A dle toho, do jaké skupiny jsme je zatadili, bychom s nimi m¢li pracovat.

3.3. Brainwriting

Obrdzek ¢. 4:0brazek znazornujici metodu brainwritingu, zdroj: https://www.braintool.com

Brainwriting je podobny technice brainstormingu pouze s tim rozdilem, ze kazdy z ucast-

niki musi napsat béhem stanoveného terminu n¢kolika minut tii napady svého feSeni na
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papir. Poté papir pteda kolegovi. Postup se opakuje tak dlouho, dokud maji ti¢astnici napa-

dy (ptipadné do uplného vycerpani stanoveného ¢asového limitu).

Konigova (2007, str. 36) nabizi trosku jiny zpusob realizace této metody. Kazdy

Z Gcastnikl dostane 10 listkl a zadani. Jejich ukolem bude vypsat co nejvice napadl na
urcité téma, ¢i otazku, kterd bude jasn¢ zadana. Kazda myslenka, ¢i nédpad se zapiSe na
jeden papirek a ulozi se mezi ostatni listky. Pokud ucastnici uz nic nenapada, mohou si

z hroméadky listka nékolik vzit a precist si napady ostatnich pro inspiraci. Ve chvili, kdy
vSem dojdou napady, si skupina nahlas precte vSechny odpovédi, které dle tématu roztiidi.
Tim padem vzniknou tfidy podobnych feSeni. Jako kritérium miZeme urcit originalitu,
ekonomickou vyhodnost, realnost, ¢i okamzitou dostupnost. A my tedy vybereme
napiiklad nejvice realné feseni. Lze udélat jesté druhé kolo, kde se zamyslime nad

otazkou, jak provést vybrané feseni z 1. kola.

3.3. Crawford slip
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Obrazek ¢. 5: Obrdzek znazornujici techniku Crawford Slip, Zdroj: http://www.free-management-ebooks.com/

Tato technika je povazovana za velice jednoduchou, a zaroven velice ti¢innou. Je dobré ji

realizovat mezi 3 — 12 ucastniky.
Ugastniky pozveme do jedné mistnosti a ten, kdo moderuje, vysvétli pravidla, kterd zni:

e Bude polozeno par otazek, ptiblizné 10
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e Na vSechny otdzky se musi odpoveédét pisemnou formou a do 1 minuty
e Pracuje se zcela samostatné, komunikace s ostatnimi G€astniky je zakazana

e Odpovéd se nesmi nikde opakovat

Po vysvétleni pravidel polozime prvotni otazku. Ugastnici odpovidaji pisemné na papir,

V naprosté tichosti a béhem 1 minuty. Nasledné se moderator zepta na druhou otazku, ktera
bude ale znit GpIné stejné jako otazka prvni. Jak uz ale bylo fe¢eno, odpoveéd’ se nemuze
opakovat, a tak ucastnici maji za tkol vymyslet néco nového. A tak to opakujeme deset-
krat. Vysledkem je celkem velké mnozstvi odpovédi, které se mohly vyskytnout dokonce

vickrat. Dalsi moznosti je zkoumat v jakém potadi Gcastnici odpovédi uvadéli. (Dolezal,

Machal, Lacko, 2009, str. 353)

3.4. Strategie Walta Disneye

Obrazek ¢. 6: Obrdzek znazornujici tri ruzné uhly pohledu, které nam pomahaji najit reseni, Zdroj:
http://www.koucinkportal.cz

Americky producent Walt Disney, ktery je znamy tim, Ze vymyslel postavu Mickey Mou-
se, také vymyslel metodu, diky niZ mizeme byt vysoce tvofivi, a za¢it vnimat nase pred-
stavy redlné. Zaroven ale miZeme nachédzet nova a origindlni feSeni. Tuto metodu I1ze vyu-
Zit pro planovani jak v osobnim, tak i profesnim Zivoté. Tato metoda ndm pomaha se za-

méfit na urcitou vec, €1 problém ze tii riznych uhli pohledu. U¢i nés plnit si sny, utvaret
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vize a planovat je. Tato metoda ndm ptindsi moznost si uvédomit, ze i ty vize, které¢ ndm
na pocatku ptipadaji naprosto nerealné, nakonec mohou ziskat takovou podobu, ze se mo-

hou stat skute¢nosti.

Mame tedy tii pozice — snilka, realistu a kritika. Je dobré napiiklad nejdiive ptichystat tfi
mistnosti, ¢i tfi Zidle, kazda z nich bude prezentovat jednu pozici. V prvni pozici — pozici

snilka, si utvatime vizi. Odpoviddme na otazku ,,CO* chceme.

Snime, piedstavujeme si, a prichdzime na napady, které¢ se zdaji v prvni chvili nerealné.
Poté se piesuneme do pozice realisty, kde jiz zjistujeme, ,,JAK* toho, co chceme, mizeme
dosahnout. Tedy pfichdzime na moznosti feSeni. V posledni pozici, pozici kritika, si od-
poviddme na otazku ,,PROC¥, posuzujeme vizi a pfemyslime, jak by to §lo udélat 1épe.
Tim vytvatime dalsi ukol, ktery zaddvame opét postupné snilkovi, realistovi a kritikovi a
stale dokola, do té doby, nez se zbavime vSech strachil a hrozeb. Ukoncime proces, az kdyz
mame piedstavu o tom, jak nas sen proménime v realnim case v realitu. Nutno dodat, Ze

tato metoda je vhodné k uziti v procesu koucovani. (Dilts, 1994, str. 162)
3.5. Nahodny vstup

Tato metoda je povazovana za je jednu z nejjednodussi kreativni techniku. Velice podporu-
je laterarni mysleni. K realizaci této metody potfebujeme mit téma, tedy n¢jaky problém, ¢i
vyzvu a soupravu objektll. Naptiklad slova, ¢i obrazky. Z téchto objektd nékteré ndhodné
vybereme a potom dochdzi k procesu zamysleni se. At v tymu, ¢i jednotlive. Za ukol ma-
me piijit na to, jak jakymkoliv zptisobem zadana problematika souvisi s objektem. Toto
premysleni nas vede k tomu piremyslet za hranice a mize nas dovést k neCekanym objeviim

a novym myslenkam.

Tuto metodu lze provést u lidi, kteti vefi, Ze nejsou viibec kreativni a pfitom by chtéli byt.

Tato metoda je realizovéna ve tfech po sob¢ jdoucich fazich.

1. Faze — uvodni zméreni soucasné urovné kreativity
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Vyberte néjaky predmét a zadejte ucastnikovi ukol, aby do 2 minut vymyslel co nejvice
napadt, jak Ize tento pfedmét vyuzit. Poté mu sdélte, jak dopadl. Pokud mél napadit méng,
nez 4, znamena to podprumeér. 4-5 je primérna uroven kreativity. Skore 8 povazujeme za
dobry vysledek, co se ty¢e irovné kreativniho mysleni. 12 uz je ptfimo vyjimecny vysledek

a 16 témef mimotadny.
2. Faze — vysvétleni principu kreativity

V této fazi bychom méli vysvétlit ucastnikovi, ze v ptipade, ze jeho skore nebylo vice nez
12, neznamena to, ze neni kreativni, ale pouze, Ze kreativitu neumi vyuzivat. V ptipadé, ze

vyuzije metodu, jez mu neprodlené popiSete, bude mit nasledné vysledek lepsi.

Pointa je v tom, Ze by se uchaze¢ nemé¢l snazit hledat souvisejici objekt. Jelikoz v§echny
objekty navzajem néjakym zplisobem souvisi. To znamena, ze sta¢i zvolit kterykoliv objet
a na urcitou souvislost mizeme pftijit. To Ize demonstrovat na ptikladu. Mizeme si vzit
propisku a probrat n¢které objekty nachazejici se okolo nés a ptichazet postupné na to, jak
spolu tyto predméty souvisi. Ve chvili, kdy to bude vypadat, Ze ucastnik tento princip cha-

pe, a ze se mu daii nachazet souvislosti, nabidneme mu finalni test.
3. Faze — zavérefné zméreni soucasné urovné kreativity

Toto méfeni je totozné s tvodnim. Opét vybereme predmét a poprosime ucastniky o to
samé, co na zaCatku. MozZna se budete divit, az lidé, ktefi pfedtim dosahli primérného vy-
sledku (4-5) v tuto chvili dosahuji skvélych vysledku (okolo 12). (Dolezal, Machal, Lacko,
20009, str. 354)

3.6. Metody umoziujici uplatiiovat kreativitu

Mezi tyto metody bych uvedla takové metody, diky kterym mizeme nasi kreativitu uplat-
novat. Takovymi metodami muze byt koucovani a delegovani. Kou€ovani je jeden ze stylil
vedeni lidi a Ize jim vyfesit konkrétni problémy. Pfi této metod€ volime vhodné otazky,
které¢ by méli kouCovaného piimét se zamyslet nad jeho situaci. M¢l by zhodnotit moznos-
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ti, jejich nasledky a zaroven zvolit takové feSeni, jez bude schopen zrealizovat. (Daiikova,

str. 13)

Delegovani neboli délba pravomoci je dnes chapana jako nedilna souc¢ast manazerského
procesu. Jestlize se zaméstnanec citi omezovan, v nejhor$im ptipadé pokud je neustéle
kontrolovan, tak se mu jist¢ bude pracovat hiite a mize dojit k potlaceni iniciativy a kreati-
vity. Naopak, pokud budeme delegovat, a tedy ptedavat pravomoc a odpovédnost, naSim
zamé&stnanciim se mohou rozsifit obzory a budou moci vice vyuzivat své kreativity. (For-

syth, 2009, str. 83)
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4. Motivace a kreativita

Slovo motivace pochazi ze slova motiv, jez se odvozuje z latinského slova movere. Slovo
movere znamena v prekladu hybat se, ¢i se pohybovat. Coz znamena, Ze motiv je néco, co
nas uvede do pohybu. Pokud nas néco motivuje, da se fici, Ze se v nas samotnych néco d¢je

a to néco nas zene kupiedu. (Hospodarova, 2008, str. 100)

Je dulezité si fici, jak motivace souvisi s kreativitou. Frankova (2001, str. 92) tvrdi, Ze po-
kud se jedna o velkou miru kreativity a to v kterémkoliv oboru, je dilezita motivace, ktera
vychazi z osobniho pracovniho nasazeni jedince. Takova motivace se fadi mezi vnitini.
Dale Frankova uvadi, Ze byla vypracovana v minulosti fada teoretickych a empirickych

praci, na zéklad¢€ nichz se zjistilo, Ze kreativita je motivovana_radosti a uspokojenim, jenz

lidé prozivaji, pokud se vénuji n€jaké kreativni aktivite.

Vedle toho Chadt (20009, str. 56) tvrdi, Zze rozeznavame dva druhy motivace, které vedou

K tvotivosti. Prvnim je motivace o¢ekavanym vysledkem tvir¢i ¢innosti, tedy napt. odmé-
na, spolecensky uspéch. Druhym druhem motivace k tvotivosti jsou intelektualni sklony
¢lovéka a touha objevovat. Mezi ty 1ze zatadit radost z procesu tvorby, snahu hledat nové,
pfirozenou zvédavost, touhu po nalezeni smyslu Zivota. Je nutné dodat, Ze pro stimulaci

k tvotivosti bychom méli vyuzivat obou druhti motivace a vzajemné je spravnym zpuso-
bem kombinovat. U tvofivého ¢lovéka by méla byt motivace dost silna a méla by dlouho
vydrzet. Spoustu z nas ma predispozice k tomu byt tvofivymi, ale chybi motivace. Mame
hodné napadu, ale nedojde k akci, a ndpady mame pouze v hlaveé. Opravdovi tvlrei se vy-
znacuji tim, Ze jim nechybi originalni napady, ani motivace. Jsou motivovani i pies veskeré

mozné prekazky. (Konigova, 2007, str. 132)
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4.1. Zpusoby motivace zaméstnanci ke kreativité
1) Umoznit jim délat to, co maji radi

Pokud si zaméstnanci mohou vybrat kol dle své vlastni volby, znamena to, ze maji moz-
nost se rozhodnout pro takovy ukol, ktery jim je blizky a vnitin¢ je motivuje. V takovém
ptipadé by pro n¢ mohlo byt vzrusujici vénovat se danému tikolu a dokonce by je to mohlo

bavit.
2) Pracovni prostiedi, v némz si mohou vyménovat myslenky a napady

Abychom ochranili vnitini motivaci a podporovali kreativitu, je potfeba davat mensi diraz
na omezeni, kterd se vytvari v pracovnim prostiedi. Mezi tato omezeni fadime naptiklad

hodnoceni, dozor, smlouvani odmén, ikolova omezeni a v neposledni fad¢ i soupefeni.
3) Potvrzovani kompetentnosti jedince — odmény, zpétna vazba, uznani

Zpétnd vazba motivujici ke kreativité by méla obsahovat doporuceni, jak kompetentnost
zlepsSovat. Odmény by mély byt takové, které mohou pfinést vétsi volnost, ¢i lepsi Casove
moznosti k feSeni vzrusujiciho tkolu. Tim muize byt naptiklad grant, ¢i projekt. (Frankova,

2011, str. 99)
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5. Bariéry kreativity a jejich prekonani

V zivote kazdého z nas se ob¢as mohou objevit n¢jaké prekazky, ¢i predsudky, které nas
pozastavuji pied realizaci naSich aktivit, a to jak v pracovnim Zivot¢, tak i v tom osobnim.
V souvislosti s kreativitou rozeznavame faktory, jez tvofi praveé bariéry v realizaci naseho
tvotfivého mysleni. Je dulezité je umét rozeznat a urCitymi metodami a zptisoby je dokazat
piekonat a tak dojit k uspésné implementaci tviirciho nadhledu pro urcitou véc. Bariéry

primarn¢ délime na vnitini a vn&jsi. (SvatoSova, 2010, str. 24)

PsycholoZka Carrie Crosson ud¢lala v roce 1979 ve Washingtonu vyzkum tvofivosti, ktery
m¢l za ukol zjistit, ktery typ bariér pfevazuje. Jejim vyzkumem proslo 270 zen, mezi nimiz
byly spisovatelky a umélkyné. Zjistilo se, Ze pro celych 78 % tvotil blok tlak z vnéjsku.

V prvni fadé tlak v praci, ale i doma, dale péce o déti v pritbéhu skolniho roku, i prazdnin,
v dobg, kdy travily déti ¢as vice doma. DalSim blokem je strach z kritizovani, nebo ze
selzou. V neposledni fad¢ byl zjistén jakozto blok samotny kreativni proces, tedy konkrét-
n¢ malo novych, origindlnich napadi a nedostatek casu. V posledni piicce se objevil nedo-

statek discipliny, fyzicka unava, ¢i lenost. (Konigova, 2007, str. 112)

Nez uvedu rozdéleni na vnitini a vnéjsi bariéry, predstavim nékolik obecnych rozdéleni.
Hospodafova (2008) fadi mezi bariéry v prvni fadé mentalni dialog. To je to, co si fikame
sami pro sebe - mize to byt vysledek naseho negativniho mysleni. Tim si dopfedu v hlavé
tvofime strach a obavy a napomahame tak tomu, aby se negativni ocekavani opravdu vypl-
nilo. Dalsi bariérou je logické mysleni. Je to zpiisob mysleni, pfi kterém davame prednost
pravé, logické poloviné mozku. A nepfidavame hodnotu nasi intuici. Dale to jsou negativ-
ni zakazy a prikazy, které nemaji vliv pouze na nas, ale i na lidi okolo nas. Jsou to vyroky

typu: ,, Nemyslete na to“, ,, Nechod'te tudy“, ,, To bude problém “.

Naprogramované zakazy a ptikazy, tedy takové, které jsme si piinesli z détstvi, ¢i jsme si
je prosté zazili béhem zivota. Navyky, které maji za nasledek to, Ze Zijeme a pracujeme

stereotypnim zptisobem. Nasledujici bariéry jsou shodné s témi, které v pfedchozim od-
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stavci uvadéla Konigova, jakozto nejvice bézné u zen, tedy strach ze selhani, potfeba moci

a kontroly, ¢asovy stres. (Hospodafova, 2008, 35)
5.1. Vnitfni bariéry

Vnitini bariéry jsou bloky v nés.

Mezi vnitini bariéry patii

¢ konflikty, nejistota, starosti, nedostatek ¢asu - t€chto chvilich se nase
tvircéi mysleni zablokuje a my tak nemtzeme pfichézet na nové myslenky.

e izolace - jelikoZ jak jsem zminila jiz ve znacich kreativni osobnosti — tvur¢i
lidé vyzaduji oteviené socidlni vztahy

e nejistota ve vztahu k okoli - tviir¢i clovék mize udélat chybu, potiebuje
jistotu, Ze jeho kolegové, ¢i rodina stoji pfi ném a v piipad¢ selhani ho pod-
pofi.

e a7z moc velky pocit odpovédnosti. Jelikoz ne kazdy je troufaly na vétsi

rozhodnuti.
(Konigova, 2007, str. 17)

Svatosova vnitini bariéry doplniuje o frustraci, tedy kdyz se citime, ze nemizeme néco
uskutecnit a méame pied sebou jistou prekazku, ktera ndm stoji v cesté pii tom, kdyZz chce-
me néco zrealizovat. Dilezitym aspektem, ktery by se nemél podceniovat, je spanek a po-
hyb. Pokud se malo hybeme a malo spime, miiZe to mit negativni dopad a to ne jen

V oblasti realizace nasich kreativnich napadi. To je spojené s inavou, ktera je nasledkem
nedostatku spanku a poc€ita se mezi bariéry. D4 se fesit spravnou relaxaci a promysleny,
spravné rozvrzeny ¢asovy program, neboli Time Management. Neméné duleZitou piekaz-
kou, na kterou je tieba si dat pozor, je negativni postoj, pesimisticky pfistup, a nizka moti-
vace. U kreativnich lidi je dulezité, aby je jejich prace opravdu bavila, a napliovala. Barié-
rou je 1 to, kdyz méame nedostatek sebevédomi, €i jsme si nejisti. Dobra zprava je, Ze se

toto da prekonat riiznymi sebe motiva¢nimi technikami. Déle se mezi piekdzky pocita to,
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kdyz premyslime o jistoté. Pokud nedovolime sami sob¢ zadné omyly a chyby a proto
mame bod po bodu naplanované. V tu chvili ale takovy clovek zaujima defenzivni postoj a

pouze t€Zko muze najit odvahu zrealizovat své napady. (SvatoSova, 2010, str. 24)

5.2. Vnéjsi bariéry
Vnéjsi bariéry jsou takové piekazky, které nam klade okoli.
Mezi vnéjsi bariéry patii

e (lasovy tlak- je velice znepokojivé, pokud vime, Ze na splnéni naseho ukolu
nam zbyva pouze malo ¢asu a tak se nam omezuji moznosti na vyhledani
dalSich moznosti feSent jistych problémil. Pokud pracujeme pod stresem,
dost Casto pfijimame prvni myslenku, kterou mame v hlave.

e pristup k informacim z naseho oboru- bez téchto informaci se daji jen téz-
ko uskutecnovat naSe kreativni napady.

¢ individudlni pracovni rezim- pro kreativniho ¢lovéka je velice vhodné ne-
byt svazan pevné stanovenou pracovni dobou. Uspéch méfime dle mnozstvi
ukold, které pracovnik vytesil, ne dle ¢asu, ktery na pracovisti stravil.

e konkurencéni tlak- byva dobry pro zvySeni vykonnosti. Co se ale tyce nasi
tvofivosti, ta je omezovana s piibyvajici touhou porazit soupete, na kterého
sméfujeme nasi energii, misto na problém.

¢ boj mezi naSim prirozenym konzervatismem a poZadavky na nové
zmény- tedy je diilezité si uvédomit, Ze bychom méli prekonavat nase stere-
otypy a snazit se nachazet stale nové stimuly inspirujici nas K tvofivosti.

¢ nevhodna podnikova kultura. Pokud ve firmé€ neni vhodné uspotfadana
podnikova kultura, co se tyce oblasti lidské, organizacni, i manaZzerské, je
velice tézké vést zaméestnance ke kreativni praci. Pokud ve firmé neni krea-
tivni mysleni oSetfovano, stava se pro zaméstnance néim, co musi vykonat,

nikoliv chtéji. Tusi totiz doptedu, Ze na jejich navrhy nebude davan zietel.
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odmeénovani- jestli-ze nékdo pracuje pouze za Gcelem, Ze bude odmeénén,

jen tézko muize byt kreativni, jelikoz ho zajimaji vice penize, nez feSeni

problému.

e upnuti se na zkuSenosti, ¢i hodnoty urcené spolecnosti v jisté dob - nega-
tivni dopad, tedy vytvoieni bariér, to mize mit na tvlirce tvotfivého napadu, i
na spolecnost, ktera vysledky této prace ptijima.

e nebezpecna, Spatna, ¢i nedostate¢na komunikace s okolim- proto, aby-
chom mohli efektivné realizovat nase napady a neziistali pouze v nasi hlavé
v podobé myslenek, je komunikace s okolim pfimo nezbytnd. (Konigova,
2007, str. 17)

e tabu — v kultufe vyznacuji, co je tzv. ,,zakazané*. Jsou vlastné uzite¢né a

zamé&iuji se na to, aby nebyla zranéna, ¢i uraZzena spolecenska konzistence.

Pokud ale chceme byt kreativni, musime si davat pozor, aby nas tabu zby-

te¢né neomezovala v oblasti moznych pfistupt k feSeni. Nékdy by tak fesi-

tel m¢l ve své hlaveé néktera tabu piekracovat, aby se pro néj nestali barié-

rou. (Chadt, 2009, 63)

Dale Konigova (2007, str. 17) fadi mezi vnéjsi bariéry prostitedi, ve kterém vykonavame
praci, ¢i zijeme. Nasi tvofivosti nedé€laji dobfe tmavé, malé mistnosti a hluk, ktery je vel-
kym nepfitelem jakékoliv prace, nejenom té tvorivé. Svatosova (2010, 25) k tomuto doda-
va, ze moderni spole¢nost jiz zna obor zvany ergonomie, ktery se zabyva aspekty pracov-
niho prostiedi, jez nas ovliviiuji. Mezi né patii konkrétné teplota, ve které vykonavame
praci, jiz zminéné barvy- ty totiz ovliviiuji psychiku ¢loveéka a socialni vazby, ovliviujici

kazdy nas den.
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5.3. Prekonani bariér

Dilezité je si uvédomit, ze pokud si budeme uvédomovat vyse uvedené bariéry, lze je pie-

konat, ¢i jesté 1épe — lze jim predejit.

Co se tyce vnitinich konflikti, je dobré v prvni fadé pracovat s ¢asovym piedstihem, a
predejit tak tomu, aby se stal ¢as nejvétsi bariérou tvorivosti. Dale je dobré si nedélit Cas na
kousky a pterusovat ¢innosti, ale dotahovat véci do konce. Co se tyce dal§i zminéné barié-
ry, tedy izolace, je potieba si uvédomit, Ze tvofivi lidé maji potfebu mit oteviené vztahy
S lidmi. Jejich vedeni by mélo probihat demokratickym a laskyplnym zptsobem. Také vy-
zaduji neformdlni styky s profesiondly v jejich oboru i mimo néj, tedy z riiznych oboril

pusobeni. Tyto kontakty jsou pro n¢ velice inspirativni.

Nejistota k okoli se muize vyftesit podporou tvofivého ¢lovéka rodinou, i pracovnim tymem.

(Konigova, 2007, str. 19)

V piipad¢ vnéjsich konflikti mize byt feSenim vytvoreni tvircéiho klima na pracovisti.
Protoze diky tomu jsme schopni zajistit, aby u nds pracovaly tviir¢i osobnosti, které doka-
Zou vytvaret nové myslenky a napady. Jak jiZ vime, k tvofivosti nemiiZzeme nikoho donutit,
muzeme ale vytvortit podminky, které budou podporovat zaméstnance v procesu tvotivého

mysleni. (Chadt, 2009, str. 16)

Tvotivy ¢loveék oceni pobyt v pfirodé, klid, ¢i ztlumend hudba. Interiér by si mél tvotivy
Clovek vytvorit sam, dle svého stylu. Pro tvofivost jsou dobré daleké vyhledy, jelikoz jsou
velice inspirativni. Déle by tvofivi jedince méli vice pfemyslet nad pracovnim reZimem.
Vhodné by bylo nemit danou pevnou pracovni dobu, jelikoZz kazdy z nas je produktivni
Vv jinou denni dobu, nékdo v noci, nékdo rano. (Konigova, 2007, str. 19) Chadt (2009, str.

66) ptredstavuje dal§i moznosti, jak prekonat bariéry.

Dle n¢j je dobré se branit impulzivnimu feseni problému, coz znamena, Zze bychom neméli
pfijimat vZdy hned prvni navrh na feSeni a tim si umoZnime premyslet nad dalSimi, krea-
tivnimi moznostmi. Také bychom se méli vyhybat starym, zndmym postupiim a méli by-
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chom dévat ptednost vymysleni novych. Méli bychom akceptovat myslenkové odbocent,
nebo tfeba se rozhlizet po informacich v jinych tématech a témi se inspirovat pii hledani

novych uhli pohledu na aktualni problém.
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6. Prakticka cast
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6.1. Cile praktické ¢asti a vyzkumné predpoklady

V4

Cilem praktické Casti prace je ve skupiné XY zanalyzovat firemni prostedi z pohledu
Kreativity. Zamérem je pomoci dotaznikové metody zjistit, zda se sami zaméstnanci citi byt

kreativnimi a jestli k tomu maji vhodné podminky, poskytované zaméstnavatelem.
Na zacatku prace jsem si zvolila vyzkumné predpoklady, které timto dotaznikem provetim.

Prvnim ptedpokladem je, Ze zaméstnavatel neposkytuje vhodné podminky pro rozvoj krea-
tivity. A to v tom smyslu, Ze zaméstnanec vi, Ze jeho prace vyzaduje kreativni mysleni,
mozna by ho chtél i rozvijet, ale neni k tomu pln¢ veden zaméstnavatelem. To je spojené

s predpokladem, Ze pokud zaméstnanec vnima bariéru v kreativnim mysleni, jedna se o
bariéru vnéjsi, nikoliv vnitini. Dost asto je v dnesni dobé takovou bariérou nedostatek

¢asu, ¢1 nedostatek informaci.

Druhym vyzkumnym ptfedpokladem je, ze Gcetni oddéleni se citi nejméné kreativnim, a to
predevsim proto, ze nejvice pracuje s ¢isly, tabulkami a jejich naplii prace je obecné vice
stereotypni, nez prace ostatnich oddéleni. Porovnani provedu s oddélenim obchodnim a
spravujicim nemovitosti. Nutné dodat, ze nepochybuji o kreativité tohoto oddéleni, mym

zamérem je pouze porovnani s ostatnimi a zji$téni miry kreativity kazdého z nich.

Nasleduje teti predpoklad, Ze generace Y ocefiuje na pracovisti kreativitu, vyzvy a zmény
vice, nez generace X. Budu tedy zji§t'ovat miru zajmu o podporu kreativniho mysleni na

pracovisti a mezi generacemi provedu metodu porovnani.

Celkové predpokladam, ze by zaméstnanci ocenili podporu kreativity a to riznymi meto-
dami, které ve skupiné¢ XY chybi. V dnesni dob¢ uz existuje spousta moznosti, jak rozvijet
kreativni mysleni. Casto ale diky nedostatku ¢asu, ¢i neinformovanosti, se na tyto metody

zapomina.
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6.2. Predstaveni skupiny

Soukromad investi¢ni skupina XY byla zalozena nejmenovanym podnikatelem
roku 1998. Na pocatku se skupina zabyvala pifedevsim investicemi do nemovi-
tosti, ale po ¢ase zacala rozsifovat své sluzby a zaméfila se 1 na oblast poraden-
stvi a spravy nemovitosti. Nyni je §irsi skupina tvotena z 80 spolecnosti, jez
kontroluje pfimo i neptimo zakladatel skupiny. Skupina rovnéz nese podil na

fizeni né¢kolika spolec¢nosti v Ceské Republice 1 v zahranici.

Cilem skupiny XY je efektivnim zplisobem investovat do spolecnosti a projekti, které jsou
zajimavé, a zdroveil maji silnou dynamiku rtstu, unikdtni vyrobni program, nebo vyznam-
né trzni postaveni. Zakladem portfolia této skupiny je private ekvity (soukromy kapital,
ktery miiZze podnik pouZit pro jako jednu z moZnosti financovani svych aktivit, pokud ne-
ma dostatek vlastnich finan¢nich zdroji nebo nemuze ¢i nechce ziskat zdroje jinym zpaso-
bem na kapitalovém ¢i penéznim trhu.), nemovitosti, zeméd€lsky primysl, zemédélska
puda a venture capital (rizikovy kapital, ktery slouzi vétSinou k financovani inovativnich
projektii nebo k financovani rozvoje zacinajicich firem. Investor obvykle dostava za svoji
investici kapitalovy podil na firm¢.) Skupina se déle fadi mezi spolecensky odpovédné

firmy a v této oblasti ma na starosti vice projektu.

Tato soukroma spole¢nost mé kancelat v Praze, Londyné a Lublani. V Ceské republice ma

skupina 60 zamé&stnancu.

6.3. Metodologie

Analyzu firemniho prostfedi jsem provedla kvantitativné pomoci dotaznikového Setteni.
Dotaznik je utvoten z 16 otazek, z nichz 3 jsou sociodemografické. Vzdy jsem se snazila
na kazdy predpoklad zacilit 1-3 otazky. Zbytek otazek mi spiSe dokresluje vysledek a na-

znacuje, jaka je ve firm¢ situace, co se tyce kreativniho mysleni.
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Dotazniky jsem vytvotila v Microsoft Wordu a poslala jsem je asistentce skupiny XY, kte-
rd zaroven vypomaha na recepci. Ta je vytiskla a rozdala celé skupiné. Byla velmi diklad-
na, a proto je navratnost dotaznikti opravdu vysoka, v porovnani s potem zaméestnancu.
Ve skupiné XY puisobi 3 hlavni oddéleni. Uéetni, obchodni a spravujici nemovitosti.

Z kazdého oddéleni jsem ¢ekala na 12 vyplnénych dotaznikd, jelikoz vim, ze v kazdém
oddé€leni je maximalné 14-15 zaméstnancti a musela jsem tak pocitat s tim, Ze navratnost
nebude 100 %. Poté, co mi z kazdého oddéleni dorazilo zpét 12 dotazniku, celkové tedy
36, ukoncila jsem dotazovani v rdmci odd€leni a zaméfila se pouze na zbylé zaméstnance,
ktefi nespadaji pod zadné oddéleni. V dotazniku jsou oznaceni jako ,,jiné* a vétSinou se
jedna o asistentky manazert, ¢i recepni firmy. Téch dotaznik vyplnilo 5. Dohromady se

mi tedy vratilo 41 dotaznikd.

Poté jsem vedla rozhovor s vedoucimi jednotlivych oddéleni. To proto, abych zjistila, jak
oni sami vnimaji firemni prostfedi z pohledu kreativity. A piredev§im mé zajimalo, zda si
mysli, ze poskytuji vhodné podminky na podporu kreativity. To jsem potom porovnala

s vypovéd’'mi zam¢&stnanct oddéleni, ktera vedou.

6.4. Charakteristika respondentt

Celkové jsem shromazdila 41 dotaznikid. Dotaznik byl vyplnén 27 zenami a 14 muzi. Coz
se dalo o¢ekavat vzhledem k faktu, Ze skupina XY je charakteristicka pfevahou Zen. Re-
spondenty jsem rozdélila dle generace X a Y. Do generace X, ktera se narodila v obdobi
1965-1979, se tadi 22 respondentti. Generaci Y, narozena v letech 1980-1995, tvoti 17
respondentt a zbyvajici dva respondenty, narozené v letech 1946—1964, fadime do genera-

ce zvané Baby Boomers.
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6.5. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

VSichni zaméstnanci

8%

= Kreativni porady

= Kurzy kreativity, rizna kreativni cvi¢eni

= VEtSi mira spoluucasti na rozhodovani
Brainstorming

= Delegovani

= MySlenkové mapy

= Brainwriting

= Zadné

= Jiné

Obrazek ¢. 7: Graf znazornujici vyuzivané metody k podpore kreativity, Zdroj: viastni data

Nejprve bych rada predstavila metody, které skupina XY pouziva k podporie kreativity. Na
obrazku ¢. 7 miZeme vidét, Ze prvni tii nejcastéji vyuzivané metody maji velice podobny
procentudlni vysledek. Delegovani vyuziva 28 % respondenttl, kreativni porady 27 % a
veétsi miru spoluticasti na rozhodovani mé 24 % zaméstnancii. Je ovSem nutné podotknout,
ze tyto ¢innosti jsou dnes povazovany za tradi¢ni a neodmyslitelné soucasti managementu.
Nejedna se tedy o moderni metody k podpote kreativity, ale spiSe o Cinnosti, které je témér

nutné provadét, pokud chceme vykonavat roli manazZera efektivné. (Armstrong, str. 66)
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Delegovani nejvice vyuziva sprava nemovitosti a tato metoda je charakteristicka tim, ze
rozviji u zaméstnancu vedle kreativity i odpovédnost a rozhodovaci schopnosti. Na druhou
stranu, jedna z respondentek pracujici v obchodnim oddéleni se zminila v textovém ko-
mentafi o tom, ze ve firm¢ pocituje 100 % miry zodpoveédnosti a nulovou podporou krea-
tivity. V prvni fad¢ je proto dobré zjist'ovat, co kterého zaméstnance motivuje, protoze
kazdy mame jiné potfeby a to, co motivuje jednoho, nemusi motivovat druhého. Co se tyce
zodpovédnosti, tu nemizeme udé¢lit, ale predat ji druhému takovym zplisobem, aby ji piijal
za svou. Pokud se tak stane, tim pro nas prace nekonci, ale naopak bychom méli druhé
povzbudit, probudit v nich opravdovy zajem a byt jim napomocni ve vyhledani spravné
oblasti k ptevzeti zodpovédnosti. Dale je potieba poskytovat zpétnou vazbu, pfinasejici
povzbuzeni, ¢i rady na zlepSeni. Jde o to, abychom pouze neptedali zodpovédnost se slovy
,, Udelej toto ci ono... “ a déle se o to nezajimali. Je obecné dobré kombinovat metody pod-

pory zaméstnancu.

Naptiklad ke zvySovani zodpovédnosti bychom méli poskytovat moznost rozvoje a vzdé-
lavéani. Pokud totiz chceme udé€lovat lidem pravomoc, méli by byt proskoleni na ¢innosti,

které budou vykonavat samostatné. (P. Forsyth, str. 38, 2009)

Druhou nejcastéj$i metodou jsou kreativni porady, kde zaméstnanci mohou fict nahlas své
napady a diskutovat o nich. Kreativni porady jsou nej¢astéji realizovany v oddéleni ob-
chodnim (obrazek €. 8), coz odpovida vypovedi vedouciho tohoto oddéleni, ktery si nejvi-
ce zaklada na tom, Ze naslouchd svym lidem a chce slySet jejich ndpady. Proto se snazi

s kazdym zvlast,, ¢i ve skupiné ¢asto komunikovat a rozvijet tak mySlenky v tymu, a to at’
pti formalnich poradach, které organizuje kazdy tyden, ¢i neformalnim zptisobem, kdyz je
Kk tomu zrovna pfilezitost. Tteti nejpouzivanéj$i metodou je vEtsi mira spolutiCasti na roz-
hodovani. Jinak feceno, pistup zajist'ujici, Ze ¢innosti budou realizovany. Zaméstnanci
jsou klicovymi zdroji, které v mnoha situacich maji pravo rozhodnout, jak nejlépe ukoly
dokoncit. Ptistup tak presahuje delegovani a ddva moznost jednotlivetim nést zodpoved-
nost za provedeni tkoll a jejich spravnost. Mit pravomoc a nést zodpoveédnost timto zpi-

sobem je pro zaméstnance motivujici. (Forsyth, 2009, str. 83)
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Tuto metodu podpory kreativity pouziva nejvice Gcetni oddéleni. (obrazek €. 8) To kore-
sponduje s vypoveédi vedouci tohoto oddéleni. Ta totiz pfiznava, Zze daveéra je v jejim oddé-
leni klicova a snazi se to zdiraznovat jak na poradach s celym tymem, tak i neformalné

v kazdodennim procesu. Situace je odliSna, kdyz nastoupi novy zaméstnanec. S tim se
nejdiive setkdva vedouci sama, nez je po néjaké dobé zvan na porady s celym tymem, kde
se dozvida citlivé tidaje a zaroven ziskava vyssi miru zodpovédnosti. Dalsich 13 % respon-
dentii udava, ze nepouziva zadné metody k podpore kreativniho mysleni a pouze 8 % vyu-
ziva metodu brainstormingu. Brainstorming je vyuzivan vV oddéleni obchodnim a spravy
nemovitosti. (obrazek ¢. 8) Metody, jako mySlenkové mapy, které se v soucasnosti daji
skvéle vyuzivat v pracovnim prostiedi, nevyuziva zadné oddéleni a tomu odpovidaji i vy-
povédi vSech vedoucich oddé€leni. JelikoZ ani jeden z nich nema ponéti, co to myslenkové
mapy jsou a k ¢emu se daji vyuzit. Stejné tak je na tom brainwriting, ktery si jeden

z vedoucich oddéleni spletl s brainstormingem a povazuje ho za to samé. To poukazuje na
to, ze a& jsou tyto moderni metody velice efektivni, nejsou stéle jesté v Ceské republice

natolik zndmé a vyuZzivané.
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Obchodni odd&leni Ugetni oddé&leni

* Kreativni porady = Kreativni porady
Brainstorming Brainstorming

= Brainwriting = Brainwriting

= Kurzy Kkreativity, rizna = Kurzy kreativity,

kreativni cvi¢eni

Ani riizna kreativni cviteni
[ ] Delegovanl uzna eativni cvice

= Delegovani
" Zidné = Zadné

= VE&tSi mira spoluucasti = VEsi mira spolutiéasti
Myslenkové mapy = MySlenkové mapy

. Ting o
Jiné = Jiné

Sprava nemovitosti

= Kreativni porady
Brainstorming

= Brainwriting

= Kurzy kreativity, rizna
kreativni cvi¢eni

= Delegovani

= ZAdné

= VEétSi mira spoluucasti
Myslenkové mapy

= Jiné

Obrdzek ¢. 8: Graf zndzorfiujici vyuZivané metody k podpore kreativity v jednotlivych oddélenich, Zdroj: vlastni data

Vyzkumny predpoklad €. 1: Vice neZ polovina zaméstnanci tvrdi, Ze jim nejsou po-

skytovany vhodné podminky na podporu Kkreativity. Pricemz predpokladam, Ze za-

méstnanci si jsou védomi toho, Ze jejich prace vyZaduje kreativni mysleni, ale nejsou

pIné podporovani zaméstnavatelem své kreativni mysleni rozvijet. Tim navazuji na

bariéry kreativity, které si myslim, Ze zaméstnanci pocit’uji. A tyto bariéry jsou vnéj-

§i, nikoliv vnitini.
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VSichni zaméstnanci Vsichni zaméstnanci

9

= Rozhodné ano = SpiSe ano = Rozhodné ano = SpiSe ano

= Spise ne Rozhodné ne = SpiSe ne Rozhodné ne
Obrazek ¢. 9: Graf znazoriujici, zda maji zamést- Obrdzek ¢. 10: Graf zndzorriujici, zda maji zaméstnanci
nanci na pracovisti moznost vyuziti kreativniho na pracovisti mozZnost fict nahlas své myslenky
mysleni

Celych 54 % respondentti udava, ze ma moznost své kreativni mysleni na pracovisti vyu-
zit. 12 % respondentd, ktefi tvrdi, Zze tu moznost nemaji. Tim se mi prvni ¢ast vyzkum-
ného piredpokladu ¢. 1 nepotvrdila. Zajimavé je porovnani s obrazkem ¢. 10, kde mi-
zeme vidét, ze respondenti, ktefi maji pocit, ze nemohou fici své napady nahlas, je o ce-
lych 100 % vice nez respondentd, ktefi nemaji moznost své kreativni mysleni voln¢ vyuzi-

vat.

MtZe to naznacovat, Ze se n€ktefi zaméstnanci citi byti kreativnimi i pfesto, Ze nemohou
fici nahlas, co si mysli. A staci jim tak vyuZivat kreativni mysleni v ramci jejich prace, ale
nemaji pottebu sdilet své ndpady a myslenky at’ uz s tymem, ¢i vedoucim oddé€leni. To
bych doplnila vypovédi jednoho z vedoucich. Ten tvrdi, ze v rdmci celé skupiny si vedeni

v§ima jedinct, ktefi jsou kreativni a radi sdileji své nédpady. A toho vedeni firmy rddo vyu-
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7iva, protoze to vnima jako ptinos pro skupinu, i pro zaméstnance. Do niceho je ale nenuti,

a tak pocita s tim, Ze kdyZ n€kdo chce byt proaktivnim, a sdilet své myslenky, pfijde sam.

Pokud se vratime k obrazku ¢islo 7, zjistime, Ze celych 13 % respondenti tvrdi, Ze nevyu-

Zivaji Zadné metody k podpofe kreativity.

VSichni zaméstnanci

= Ano = Ne

Obrazek ¢. 11 Graf znazornujici, zda si mysli zaméstnanci, Ze jejich pracovni pozice vyzaduje kreativni mys-
leni

Na obrazku ¢. 11 mizeme vidét, ze celych 93 % respondentt si mysli, Ze jejich prace pii-
mo vyzaduje kreativni mysleni. Pouze 7 %, tedy 3 respondenti tvrdi, Ze nikoliv. Nutno
dodat, ze zaméstnanci, ktefi takto odpoveédéli, jsou z oddéleni spravy nemovitosti. Vedouci
tohoto oddéleni sam pfiznal, Ze nevénuje podpote kreativity vétsi vyznam. Na otazku, zda

je Kreativita u jeho zaméstnancu dileZita, odpovédél, Ze stiedné. Mysli si, Ze 1idé se krea-

43



tivnimi bud’ narodi, a pokud ne, nemiiZe je K tomu ,,nutit”. Z teoretické ¢asti ale jiz vime,

ze se kazdy muze stat kreativnim.

VSichni zaméstnanci

= Zaméstnavatel ho nevyZaduje
= Nedostatek ¢asu
= Mé starosti/konflikty/nedostatek ¢asu

Nic mi nebrani

Obrazek ¢. 12: Graf znazornujici bariéry v kreativnim mysleni

Na obrazku ¢. 12 miizeme zpozorovat, ze a¢ jsou zaméstnanci piesvédceni, Ze mohou své
kreativni mysleni na pracovisti vyuZzivat, celych 55 % uvadi, Ze vnimaji bariéru tykajici se
tvorivosti. Nejvétsi bariérou je pro zameéstnance nedostatek ¢asu. To odpovida vypovédi
vSech vedoucich oddéleni, ktefi se shoduji v tom, Ze v pracovnim procesu nezbyva ¢as na
to myslet kreativné a vétSinou jsou ukoly feSeny neustale stejnym zptisobem, ¢i dle jejich

doptedu uvedenych pokynt.

Jeden z vedoucich udava, ze jemu samotnému piipada jako ztrata ¢asu se viibec zabyvat
metodami podporujicimi kreativitu, jelikoz si mysli, ze jeho oddéleni (oddéleni spravy
nemovitosti) je vysoce kreativni. Nedostatek ¢asu je fazen mezi vnéjsi bariéry, vytvaiené

okolim, v tomto ptipadé pracovnim prostfedim, ¢i zaméstnavatelem. Je velice znepokojivé,
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pokud vime, Ze na splnéni nasSeho tikolu nam zbyva pouze malo ¢asu, a tak se nam omezuji
moznosti na vyhledani dalSich moZnosti feseni jistych problémt. Pokud pracujeme pod
stresem, dost ¢asto piijimame prvni myslenku, kterou mame v hlavé. (SvatoSova, rok, str.

25)

Vnitini bariérou by mohly byt starosti, ¢i jakékoliv prekazky ze strany zaméstnance, které
ale uvadi pouze 4 % respondentd, ¢imZ se ovérila ¢ast mého vyzkumného predpoklad ¢.
1, tedy Ze zaméstnanci pocit’uji spiSe vnéjsi bariéry. 11 % zaméstnanci ma pocit, Ze
zameéstnavatel po nich kreativni mysleni nevyzaduje. To mize souviset s jiz zminénou vy-
povédi jednoho z vedoucich, ktery fikd, ze nenuti nikoho, aby byl kreativnim, ¢i proaktiv-

nim. Muze to tak na zaméstnance plsobit, Ze neni vyzadovano kreativni mysleni.

Vyzkumny predpoklad €. 2: Nejméné kreativnim oddélenim se citi byt ucetni oddéleni
a vychazim predevs§im z povahy jejich prace. JiZ vime z teoretické ¢asti, Ze oborové
specifické hledisko nam Fika, Ze pozadavky na kreativitu se liSi dle oboru. To zname-
na, Ze napriklad umélecka tvorba poZaduje jinou kreativitu nez védecké discipliny.
(Frankova, 2011, str. 32) Zarovein ale vime, Ze urcitym zpisobem kreativhim miiZeme
byt v kazdém oboru. Tedy nepochybuji, Ze by ucetni oddéleni schopnost myslet krea-
tivné postradalo. V této ¢asti pouze zjist’uji, nakolik se zaméstnanci citi byti kreativ-
nimi v pracovnim Zivoté, ale i v tom osobnim. A to poté porovnavam mezi jednotli-
vymi oddélenimi. V dotazniku jsem tento jev méFila na stupnici od 1 do 7. V pripadé,

Ze se respondent citi byt vysoce kreativnim, voli hodnotu 7. Pokud se citi malo krea-

tivnim, voli hodnotu 1.

Tabulka 1: Mira kreativity v pracovnim prostiedi, Zdroj: viastni data

Oddéleni Primér
Obchodni oddé¢leni 5
Sprava nemovitosti 4,4
Ugetni oddéleni 4,3
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V tabulce ¢. 1 1ze zpozorovat, ze nejvice kreativnim oddélenim se citi byt obchodni oddé-
leni. Vychazim opét z povahy jeho naplné prace. Mezi kazdodenni ¢innosti tohoto oddéleni
patii napiiklad komunikace s klienty, vymysleni strategii v oblasti obchodu, odpovédnost
za prodej, vyjednavani a dalsi. Jsou to tedy ¢innosti, které vyzaduji velkou miru kreativity
a zaméstnanci ji tak mohou rozvijet samotnym vykonem prace. Druhym nejvice kreativnim
oddé€lenim se citi byt sprava nemovitosti. Zde jsou téz vyzadovany piredevs§im tzv. ,,mékké
dovednosti®, pii kterych ¢lovek automaticky rozviji kreativitu. Naplni prace miize byt péce
o njjemniky a komunikace s nimi nebo organizace a zodpovédnost za veskeré ¢innosti

spojené se spravou nemovitosti.

Nejméné kreativnim se tedy opravdu citi byt ucetni oddéleni, pouze ale o hodnotu 0,1
oproti druhému oddéleni. Tim se mi potvrdil vyzkumny piedpoklad €. 2. Vysledek pii-
suzuji tomu, ze toto oddé€leni nejvice pracuje s €isly, tabulkami a méné komunikuje

s okolim, nez obchodni oddé€leni a sprava nemovitosti. Navic, na pozici ucetni je casto ne-
pripustné délat chyby, coz pro kreativni mysleni neni vhodnou podminkou. Praveé uceni

z chyb je dobry nastroj k podpote kreativity. Rada bych doplnila, Ze vedouci ucetniho od-
déleni odhadovala, Ze vysledek jejiho oddéleni bude ptesahovat hodnotu 5. To znamena, ze

rozdil mezi tim, jak situaci vidi vedouci a jak zaméstnanci, se 1i§i o hodnotu 0,7.

Tabulka 2: Mira kreativity v osobnim Zivoté, Zdroj: viastni data

Oddéleni Primér
Obchodni oddéleni 5,4
Sprava nemovitosti 47
Ucetni oddéleni 4,5

Vyzkumny predpoklad ¢. 3: Generace Y oceliuje na pracovisti kreativitu, vyzvy a
zmény vice, neZ generace X. Zde vychazim z teoretické ¢asti, i z mého vlastniho vni-
mani a pozorovani generace Y v oblasti pracovniho trhu, jelikoZ ja sama do této ge-

nerace patiim.
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Mezi respondenty je 17 zastupci generace Y, 22 respondentl z generace X a mame zde i
dva respondenty, ktefi zastupuji generaci Baby Boomers. Abych mohla provést porovnani
mezi skupinami X a Y, rozhodla jsem se vybrat stejny pocet dotaznikd, tedy 17, i od za-
stupcti generace X. Vybirala jsem dle véku respondentii — od nejstarsiho, po nejmladsiho.
Nejstarsim zastupcem generace X se tak stal respondent narozeny roku 1959 a nejmlad$im

je respondent narozeny roku 1977.

Generace Y Generace X
= Rozhodné ano = SpiSe ano = Rozhodné ano = SpiSe ano
= SpiSe ne “ Rozhodné ne = SpiSe ne = Rozhodné ne

Obrazek ¢. 13: Graf znazornujici zajem o podporu vyssi miry zodpovédnosti a spoluicasti na rozhodovani,
rozdéleno dle generace X a Y, Zdroj: Viastni data

Nejdiive jsem se zaméfila na to, zda by zaméstnanci ocenili vy$$i miru zodpoveédnosti a
spoluti¢asti na rozhodovani. Na obrazku ¢. 13 miizeme vidét, ze celych 71 % generace Y

odpovédélo, Ze ano. V generaci X mé na tom zdjem 64 %, tam se ale spiSe promita
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odpovéd ,,spise ano®, oproti generaci Y, ktera si je vice jistd a prevahuje zde odpoveéd’

,,fozhodné ano*. (obrazek ¢. 13)

Pro generaci Y je dulezitym motivaénim faktorem pocit zodpovédnosti, ktery je uhani
doptedu a zaroven se tak mohou citit vice propojeni s firmou a jejimi ¢leny. Bohuzel jesté
stale je pro zaméstnavatele casto nepochopitelné, ze by zaméestnanec mél zajem na tom
pracovat vice, za stejné penize. To se ale pravé s generaci Y méni. Mizeme je povéfit
dalezitymi ukoly, zadat jim zajimavé projekty nebo je zapojit do ¢innosti nesouvisejicich
ptimo s jejich naplni prace, ¢imz mize byt naptiklad spolutcast na vedeni nékterého tymu.
Samoziejmé, ne vsichni ¢leni generace Y vyzaduji vice prace, ¢i vy$s$i miru zodpovédnosti
— ale TOP budouci naborafi a lidfi tento pozadavek téméf urcité maji. (Managing

Millenials For Dummies, 2017, str. 350)

Generace Y Generace X

= Ano = Ne = Ano = Ne

Obrazek ¢. 14: Graf znazornujici zdjem o podporu kreativity, rozdéleno dle generace X a Y, Zdroj: Viastni
data
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Nasledné jsem zkoumala, jaky je zajem o podporu kreativity z pohledu téchto dvou gene-
raci. Z obrazku ¢. 14 miizeme zpozorovat, ze 82 % generace Y by ocenilo rozvoj tvofivos-
ti, coz je o 11 % vice, neZ u generace X. Tento vysledek ptisuzuji faktu, Ze pro generaci Y
je obecné dulezité prostiedi, ve kterém se mize rozvijet, at’ uz se jedna o kreativni mysleni,
nebo néco jiného. Ten fakt, Ze se mohou v praci naucit néco nového, je pro né dilezity a je
dost mozné, Ze pokud se ¢len generace Y prestane ucit né¢emu novému, jednoduse si najde
pozici v jiné firm¢, kde se mu rozvoje bude dostavat. Je tedy dobré podporovat ucici se

organizaci. (HR forum, 2010) Tim povazuji m@j vyzkumny piedpoklad ¢. 3 za potvrze-

4

ny.
Generace Y Generace X
= Kreativni porady = Kreativni porady
= Kurzy kreativity, riizna kreativni cviceni = Kurzy kreativity, riizna kreativni cviceni
= VEtsi mira spoluicasti na rozhodovani = VEtSi mira spoluuicasti na rozhodovani
Brainstorming Brainstorming
= Delegovani = Delegovani
= Myslenkové mapy = Myslenkové mapy
= Brainwriting = Brainwriting
= Nemam zajem o rozvoj kreativity = Nemam zajem o rozvoj Kreativity
= Jina = Jina

Obrazek ¢. 15: Graf znazornujici metody, které by zaméstnanci ocenili, rozdéleno dle generace X a Y, Zdroj:
Viastni data
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Generace Y by nejvice ocenila kreativni porady, coz odpovida poznatku z teorie, ktery
tika, ze pro generaci je velice dulezité, aby mohli fikat své napady nahlas, dale aby
dostavali vefejne pochvaly a obecné touzi po tom, aby o nich ostatni védéli. Pro
zaméstnavatele je pfinosem, ze ¢lenové této generace umi pojmenovat véci tak jak jsou,
neboji se uptimného a stru¢ného vyjadreni, a jsou schopni kritizovat. (Hospodarova, 2008,

str. 99)

Pfisuzuji to i skute¢nosti, ze zaméstnanci v pripadé neshody ¢i konfliktu se
zaméstnavatelem ned€ld takovy problém zménit zaméestnani. Vedle toho generace X je vice
loajalni, chee si udrzet dobré pracovni misto a bezkonfliktni prostiedi. (Kocidnova, str.
108, 2012) Nejvice ocetiovana metoda k rozvoji kreativity ze strany generace X je vétsi
mira spoluucasti na rozhodovani. To se shoduje s teoretickym zakladem, ktery tikd, Ze pro
¢leny generace X je prioritou podilet se na procesu fizeni i rozhodovani. (Hospodaiova,
2008, str.99) Na druhém misté by generace Y ocenila kreativni kurzy a rizna cviceni na
kreativni mysleni a generace X ma na této pti¢ce vyrok, ktery fikd, Ze nema zajem o

podporu kreativniho mysleni.

Déle je zajem o brainstorming, ale naptiklad o brainwrting, ¢i myslenkové mapy je
nejmensi zdjem. Opét to piisuzuji faktu, Ze tyto moderni metody zatim nejsou tolik znameé

a ve firemnim prostiedi se s nimi jesté stale neumi pracovat.
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Generace Y
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Jsem Jsem vidy a  Shadno Jsem Mam Rad(a)
otevireny(a) casto akceptuji  ochotny(a) vétSinou prichazim s
zménam, otevieny(a) nové riskovata  spoustu vlastnimi
touZim je vici novym informace a akceptovat napadi - napady, byt’
vyvolavat zkuSenostem nebranim se rozumné zejménaza Se mohou

jim riziko  neobvyklych stat teréem
okolnosti  posméchu

Generace X

70%
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50%
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w M ]

Jsem Jsem vidy a  Snadno Jsem Mam Rad(a)
otevieny(a) casto akceptuji ochotny(d) vétSinou prichazim s

zménam, otevieny(a) nové riskovata  spoustu vlastnimi

touzim je viaci novym informace a akceptovat napadia - napady, byt’
vyvolavat zkuSenostem nebrianim se rozumné zejménaza Se mohou
jim riziko  neobvyklych stat teréem
okolnosti  posméchu

Obrazek ¢. 16: Tvrzeni, ktera k zaméstnancium nejlépe sedi, rozdéleno dle generace X a Y. Zdroj: Viastni
data
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Z obrazku €. 16 mizeme zjistit, jaka tvrzeni k zaméstnanciim nejlépe sedi. Miizeme si
v§imnout, ze generace X pouziva o néco vice tvrzeni “Jsem ochoten riskovat a akceptovat
rozumneé riziko”. Generace Y oproti generaci X vicekrat zvolilo tvrzeni “Mam spoustu
napadii a to predevsim za neobvyklych situaci” a nebo “Rdad(a) prichdzim s viastnimi
napady a to i v pripadeé Ze se mohou stat tercem posméchu.”. Z toho vyplyva, ze generace
X ma rada urcité jistoty a je opatrna, co se tyka rizik a novych vyzev. Oproti tomu
generace Y je ochotngjsi piijimat nové vyzvy, coZ potvrzuje mij vyzkumny predpoklad

¢. 3.

6.6. Souhrn zjiSténi

Vyzkumné Setieni ve firmé XY pfineslo zajimavé vysledky. Mij prvni vyzkumny piedpo-
klad byl, Ze vice nez polovina zaméstnanci tvrdi, Ze jejich zaméstnavatelem nejsou posky-
tovany vhodné podminky na podporu kreativity. Pro tento pfedpoklad jsem pouZila otazku
¢. 4, kde jsem se ptala, zda zaméstnanci maji na pracovisti moznost vyuZzit své kreativni
mysleni. Celych 88 % respondentli odpovédélo, Ze ano, tedy pouze 12 % odpovédélo za-
porné. Zajimavé je, Ze respondentt, ktefi maji pocit, Ze nemohou fici své napady nahlas, je
24 %, tedy o celych 100 % vice nez respondentd, ktefi tvrdi, Ze nemaji moznost své krea-
tivni mysleni volné vyuZivat. To miiZe vypovidat o tom, Ze zaméstnanci nevi zcela piesné,
co kreativni my$leni znamena, jelikoz moznost fict nahlas sviij nazor je jednim z jeho zna-
k. Tato nevédomost mlize byt zapfi¢inéna tim, Ze téma kreativni mysleni neni ve firem-

nim prostredi stale povazovano za dilleZité, a proto se o ném tolik nemluvi.

Ptekvapivym zjisténim pro mne bylo, Ze ani vedeni firmy nezna nékteré metody, kterymi
Ize podporovat kreativitu. Naptiklad myslenkové mapy, ¢i brainwriting. Dal§im zjisténim
je, Zze pokud zaméstnanci pocit'uji bariéru kreativity ve svém zaméstnani, bariéra je vnéjsi-
ho plivodu a tou je ¢as. Odpovédélo tak 44 % respondentd. Tim se mi ovétila druha ¢ast

vyzkumného piedpokladu €. 1. Pokud pozadujeme, aby byl nékdo kreativni, neni vhodné

52



ho omezovat ¢asem. VSichni vedouci odd¢€leni se shoduji na tom, Ze ¢as je jednim
Z nejvétsich problémd, co se tyce podpory kreativity. AvSak nutno dodat, Ze pokud se me-

tody kreativniho mysleni vyuzivaji spravnym zptisobem, mizeme naopak ¢as usetfit.

Dale jsem porovnavala, které oddéleni se citi byti nejvice kreativnim, a které nejméné. Zde
se mi ovétil vyzkumny piedpoklad 2, v némz ptedpokladam, ze nejméné kreativnim oddé-
lenim se citi byt ucetni oddéleni. To pfisuzuji povaze jejich prace a pracovni naplni. Ta je
vice zaloZena na tvrdych dovednostech, nez népln prace u oddéleni obchodniho a spravy
nemovitosti. Kazdy respondent mél za ukol ohodnotit miru své vlastni kreativity na Skale
od 1 do 7. Pfitom hodnota 1 znamena ,, nizkd mira kreativity “ a hodnota 7 znamena ,, vyso-
ka mira kreativity. “ Respondenti hodnotili miru kreativity v oblasti svého pracovniho, i
osobniho Zivota. Poté jsem rozdélila odpovédi dle oddéleni a setadila primérné vysledky.
Ugetni oddéleni dosahlo v oblasti pracovni kreativity hodnoty 4,3 a v oblasti osobni kreati-
vity hodnoty 4,5, tedy o néco malo vice. Je to v obou ptipadech nejnizsi vysledek,

V porovnani s dal§imi oddélenimi. CoZ znamena, ze se milj vyzkumny piedpoklad €. 2 po-
tvrdil. Vice kreativnim oddélenim se citi byt sprava nemovitosti. S vysledkem 4,4

V pracovnim Zivot¢ a 4,7 v osobnim Zivoté. A nejvice kreativnim se ohodnotilo obchodni
odd¢leni. V pracovnim zZivoté dosahuje primérné hodnoty 5 a v osobnim zivoté hodnoty
5,4. Mizeme tak zpozorovat, ze zaméstnanci vSech oddéleni se vzdy citi byt kreativnéj$imi

ve svém osobnim Zivoté, neZ v tom pracovnim.

Mym poslednim, tfetim pfedpokladem bylo, Ze zamé&stnanci spadajici do generace Y, oce-
nuji kreativitu a inovace vice, nez lidé zastupujici generaci X. K tomuto piedpokladu jsem
pouzila 4 otazky. Nejdfive jsem se zajimala o to, jaky zdjem maji ob& generace o podporu
vys§i miry zodpovédnosti a spoluti€asti na rozhodovani. Ptitom 71 % respondentt spadaji-
cich do generace Y odpovédélo ,,Ano““. Oproti tomu z generace X pouze 53 % responden-
tl. Dalsi moje otadzka byla, zda maji respondenti zdjem o podporu jejich kreativity. Kladné
odpovédélo 81 % respondenttl z generace Y a 71 % respondentdl generace X. Je tedy pozi-
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tivni, ze generace X ma stale celkem vysoky zajem na podpofte jejich kreativity a tim pa-
dem na svém rozvoji. Poté jsem se zaméfila na to, jaké metody k podpote kreativity by
zaméstnanci ocenili. Celych 26 % respondentti zastupujicich generaci X uvedlo, Ze o pod-
poru kreativity nemaji zajem. To je zajimavé v porovnani s pfedeslou otazkou, u které od-
povédélo 29 % respondentil této generace, Ze nemaji zajem o kreativitu, tedy 0 3 % vice.
MuzZe to znamenat, Ze pokud zaméstnanci budou mit lepsi piedstavu o tom, co vlastné
podpora Kreativity znamena a piedstavime jim jednotlivé metody, zajem se mize zvysit,
jelikoZ si to umi celé 1épe pfedstavit. Generace Y by nejvice ocenila kreativni porady, krea-
tivni cvi€eni a brainstorming. Oproti tomu generace X by nejvice ocenila vys$§i miru spolu-
ucasti na rozhodovani. Déle by vyuZila téz kreativni cvi€eni a brainstorming. Na zakladé

téchto odpovédi tedy usuzuji, ze se mtij vyzkumny piedpoklad potvrdil.

6.7. Navrh doporuceni

Na zékladé vySe zminénych vysledkl bych doporucila, aby vedouci oddéleni firmy vice
sledovali trendy pracovniho prostiedi. JelikoZ nevédomost o tom, jak je kreativni mysleni
Vv soucasnosti dilezité, vidim jako velky nedostatek. V dnesni dobé mame spoustu pro-
stiedkil a moZnosti, jak toto realizovat. Lze navstévovat riizné konference, kde se tato té-
mata probiraji, at’ uZ vieobecné¢ zamétené, i cilené na rizné skupiny, napf. rizné genera-
ce. Soucasna doba je charakteristicka rychlymi zménami a stejné tak se méni pozadavky

zaméstnancll na zaméstnavatele a na podminky jim poskytované.

Dale bych vedoucim doporucila vice komunikovat se svymi zamé&stnanci, a to predevsim v
oddé€leni spravy nemovitosti. Jelikoz né¢kolik zaméstnancti prave tohoto oddéleni ma pocit,
ze jejich pozice nevyzaduje kreativni mysleni. To je spojené s tim, ze pokud sam vedouci

oddéleni je pfesvédcen o tom, ze podpora kreativniho mysleni neni diilezita, jen téZko si to

mohou myslet jeho zaméstnanci. Proto bych doporucila opravdu vice se zajimat o toto té-
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ma, at’ uz zminénymi navstévami konferenci, ¢i vyuzitim internetu, riznych ¢lankd, ¢i stu-
diem literatury. PfedevS§im zahrani¢ni literatura se zabyvéa timto tématem na vysoké tirovni
a v Sirokém méfitku. Jako inspirujici osobnost povazuji podnikatele Steva Jobse, ktery je

znamy tim, Ze podporoval kreativitu u svych zaméstnanct. Proto doporucuji si precist néco

o ném a hlavné€ o zpisobech, které pouzival.

Dale bych doporuéila byti vice v§imavym, co se tyce potieb zaméstnanci. Zjist'ovat pri-
bézné, co koho motivuje ke kreativnimu mysleni. JelikoZ kazdého mlize motivovat néco
jiného. Zaradila bych tedy do hodnoticich pohovoril ¢ast, kde zaméstnavatel bude rozebirat
se zaméstnancem, co je prave pro néj motivatorem. Rizikem této pfimé promluvy je to, Ze
zamé&stnanec nefekne zaméstnavateli do o€i, co opravdu chce. To se mi ovéfilo ve vypove-
dich jistych zaméstnanct, kteti do dotazniku napsali, Ze se jim urcité véci ve firmé nelibi,
ale zamé&stnavateli to nedokdZou fici. Proto navrhuji zfidit néco jako ,,anonymni schranku®,

kam by mohli zaméstnanci napsat svilj ndzor a to zcela anonymné.

Pokud si vedeni neni zcela védomo dilleZitosti tvofivého mysleni v pracovnim prostiedi,
doporucuji navstivit Skoleni, kde budou piedstaveny metody k podpoie kreativniho mysle-
ni. Firma miiZze na Skoleni vyslat bud’ vedouci jednotlivych oddéleni, ¢i jednoho HR pra-
covnika firmy, ktery ziska tyto informace a poté je preda ve firmé napiiklad v podobé in-
terniho Skoleni pro zameéstnance. Druhd moznost je zorganizovani $koleni pro jednotliva

odd¢leni, ta je ale ov§em finan¢n¢ naro¢néjsi, nez predchozi moznost.

Mym zavére¢nym doporucenim je eliminovat bariéru kreativniho mysleni, ktera se v této
firmé potvrdila jako nejvétsi. Tou je Cas. Miize se totiz zdat, Ze podpora kreativniho mys-
leni zabere hodné Casu. Je pravdou, zZe pocatecni ¢asova investice (tedy naptiklad navstéva
kurzu, ¢i studium literatury) mize byt vysoka. Je ale diilezité si uvédomit, ze

v dlouhodobém méftitku nam to mize ¢as nakonec usetfit. Je vSak klicové metody

k podpofe tvorivosti vyuzivat spravnym zptisobem a pochopit jejich funkci. Protoze samo-
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ziejme nejsou pouzitelné v kazdém piipad€. Neméné dilezité je lidem doptat dostatek Ca-
su, pokud maji pracovat kreativn¢. Proto bych doporucila pracovni dobu upravit ¢astecné
dle toho, jak zamé&stnanci potiebuji, zaroven nabidnout moznost pracovat z domova, samo-

zfejmé na zéklad¢ pfedem urcenych pravidel.
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Zaveér

V zavérecné Casti bakalaiské prace bych rada provedla celkové shrnuti teoretické Casti, i
vysledkd, ke kterym jsem dosla vyzkumem ve vybrané organizaci. Cilem prace bylo ve

firm¢ XY zanalyzovat firemni prostiedi z pohledu kreativity. Zjist'ovala jsem, zda se sami
zamestnanci citi byt kreativnimi a jestli k tomu maji vhodné podminky, poskytované za-
meéstnavatelem. Na zacatku prace jsem si zvolila vyzkumné predpoklady, které se mi po

vyhodnoceni vysledkl z dotaznikli potvrdily, anebo vyvratily. Nékteré vysledky jsem po-

rovnala s vypovédi vedoucich oddéleni.

Teoretickou ¢ast jsem rozd¢lila na 5 kapitol a ty obsahovaly vzdy nékolik podkapitol. Prv-
ni kapitola pojednavala celkové o kreativité. Piedstavila jsem zde né€kolik definici kreativi-
ty od riznych autort, a to ptedevsim proto, Ze stale neexistuje jednotna definice. Dale jsem
se zabyvala tim, jak se tvofivost a jeji pojeti ménilo od historie, az po moderni sou¢asnost.
Druha kapitola definuje kritéria kreativity. Zamyslela jsem se nad tim, zda se kreativnimi
rodime, ¢i se kreativité mizeme naucit. Zda kreativita rozliSuje dle obori ¢innosti, ¢i podle
generaci. V tomto ptipadé jsem zkoumala predevsim generace X a Y. V dalsi kapitole jsem
predstavila metody, kterymi lze podporovat kreativitu. Uvedla jsem i méné znamé metody,
které se ale velice hodi do pracovniho prostiedi. Motivaci ke kreativité a zde jsem piede-
v§im podala tipy, jak zaméstnance ke kreativité motivovat. Posledni kapitolou jsou Bariéry
kreativity, které jsem rozd¢lila na vnitini a vnéjsi. Tato kapitola umozni ¢tenafi si uvédo-
mit, z jakych zdroji nase bariéry vychazi. Nasledné tyto bariéry mize eliminovat, ¢i uplné

pfekonat na zaklade tipd, které jsem ptedlozila.

V praktické ¢asti jsem analyzovala pracovni prostfedi zvolené organizace z pohledu krea-
tivniho mysleni a vyuzivani metod k jeho podpote. To jsem provadéla pomoci dotazniko-
vého Setfeni. Vysledky tohoto vyzkumného Setfeni mi mély zaroven vyvratit, ¢i potvrdit
mé vyzkumné predpoklady, které jsem si zvolila na zac¢atku bakaléatské prace. V mém prv-
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nim vyzkumném ptedpokladu jsem se vénovala otazce, zda zaméstnanci maji pocit, Ze jim
zaméstnavatel poskytuje vhodné podminky na podporu kreativity. Pfedpokladala jsem, ze
vice, nez polovina zaméstnancii tvrdi, Ze ne. Coz se mi nepotvrdilo. Pouze 12 % respon-
dentl odpovédelo, Ze nemaji moznost vyuzivat své kreativni mysleni na pracovisti. Zaji-
mav¢ ale je, ze celych 24 % respondentti v dalsi otazce uvedlo, Ze nemohou fikat své mys-
lenky nahlas. Z toho jsem usoudila, Ze zaméstnanci zcela jisté nevi, co vlastné kreativni
mysleni znamena. Soucésti tohoto ptedpokladu bylo, ze pokud zaméstnanci citi néjaké
bariéry kreativity, jsou jimi bariéry vnéjsi. To se mi potvrdilo, na prvnim misté se umistil

Nedostatek ¢asu a to s 44 % odpovédi. Vnitini bariéry zvolila pouze 4 % respondentd.

V mém druhém piedpokladu jsem se v€novala tvrzeni, Ze i€etni oddé€leni se citi byti nej-
méng kreativnim. To se mi potvrdilo, i kdyz vysledek nebyl nijak moc rozdilny oproti
ostatnim oddélenim. Porovnévala jsem mezi sebou miru kreativity v osobnim Zivot¢, 1
V pracovnim Zivoté. A zajimavé je, Ze ve vSech oddé€lenich se citi byti zaméstnanci krea-

tivn&j$imi ve svém osobnim Zivoté, nez v tom pracovnim.

Dale jsem zkoumala, zda zaméstnanci, ktefi naleZi do generace Y, oceniuji kreativitu a ino-
vace vice, neZ zaméstnanci generace X. Polozila jsem 4 otazky, které mi mély pomoci ob-
jasnit toto tvrzeni. Nakonec se mi milj vyzkumny ptedpoklad potvrdil, i kdyZ ne nijak za-
vratn€. Generace Y vice ocenuje podporu kreativniho mysleni a to v zastoupeni 71 %. Ge-
nerace X v zastoupeni 81 % respondentti. Pro mé¢ je ptekvapivym a zaroven velice pozitiv-
nim zji$ténim, Ze zastupci generace X chtéji pracovat na rozvoji své kreativity a jsou

ochotni tomu vénovat svijj Cas.

Myslim si, Ze téma kreativity je v obecné rovné celkem nové a zaslouzi si mnohem vice
pozornosti, neZ mu nyni vénujeme. Mélo by se vice mluvit o moznostech podpory kreativi-
ty. Ja sama bych se rada timto tématem zabyvala i nadéle. Zajimaji m¢ pfedevsim metody,

kterymi lze tvofivost rozvijet a to na kazdodenni bazi. Myslim si, Ze v dnes$ni dob¢ maji
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problém matky na rodic¢ovské dovolené, které nemaji moznost toto mysleni rozvijet, ale-
sponl v oblasti pracovniho Zivota. Proto bych se rada zaobirala touto problematikou a zjis-
tovala vice informaci, jak tuto specifickou skupinu lidi podporovat v kreativité i v obdobi,

kdy nedochazi na pracovisté a nejvice ¢asu travi v domacnosti.

59



Seznam pouZzité literatury
Literatura

BALL, Ken a Gina. GOTSILL. Surviving the baby boomer exodus: capturing knowledge
for Gen X and Gen Y employees. Boston, MA: Course Technology, c2011. ISBN
1435455126.

BUZAN, Tony a Barry BUZAN. Myslenkové mapy: probudte svou kreativitu, zlepSete
svou pamet, zménte sviyj Zivot. 2. vyd. Prelozil Michal KASPAREK. Brno: BizBooks,
2012. ISBN 978-80-265-0030-8.

BUZAN, Tony a Chris GRIFFITHS. Myslenkové mapy v byznysu: revoluce ve vasi praci a
podnikani. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3162-6.

CHADT, Karel. Uplatnéni tvorivosti v manazerské praxi. Praha: VOX, 2009. Management
(VOX). ISBN 978-80-86324-75-3.

DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle
IPMA. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4275-5.

DILTS, Robert. Strategies Of Genius. Vol. California: Meta Publications, 1994, ISBN
916990-32-X

DYTRT, Zdenék a Michaela STRITESKA. Efektivni inovace: odpovédnost v managemen-
tu. Brno: Computer Press, 2009. Praxe manaZera (Computer Press). ISBN 9788025127711.

FORSYTH, Patrick. Jak motivovat sviij tym. Praha: Grada, 2009. Vedeni lidi v praxi. ISBN
9788024721286.

FRANKOVA, Emilie. Kreativita a inovace v organizaci. Praha: Grada, 2011. Expert (Gra-
da). ISBN 978-80-247-3317-3.

60



HOSPODAROVA, Ivana. Kreativni management v praxi. Praha: Grada, 2008. Vedeni lidi
v praxi. ISBN 978-80-247-1737-1.

KOCIANOVA, Renata. Persondlni iizeni: vychodiska a vyvoj. 2., preprac. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2012. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-3269-5.

KONIGOVA, Marie. Tvorivost: techniky a cviceni. Praha: Grada, 2007. Psychologie pro
kazdého. ISBN 9788024716527.

KLOUDOVA, Jitka. Kreativni ekonomika: [trendy, vyzvy, prileZitosti]. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3608-2.

SVATOSOVA, Veronika. Tvoiivé mysleni a inovace. Praha: Univerzita Jana Amose Ko-
menského, 2010. ISBN 978-80-7452-010-5.

UBL, Hannah L., et al. Managing millennials. John Wiley & Sons,Inc., 2017. ISBN978-
1119310228

ZAK, Petr. Kreativita a jeji rozvoj. 2. aktualizované a doplnéné vydani. V Brné: Motiv

Press, 2017. ISBN 978-80-87981-23-8.

61



Elektronické zdroje

Chcete byt kreativni? Tak se prestaite bat, ze se ztrapnite | Forbes. Forbes [online]. Copy-
right © 2017 MediaRey, SE [cit. 29.12.2017]. Dostupné z: http://www.forbes.cz/chcete-

byt-kreativni-tak-se-prestante-bat-ze-se-ztrapnite/

Kreativita. Kurzy osobniho rozvoje | Kurzy Koucinku | Kurzy Leadershipu [online].
Dostupné z: http://www.mindset.cz/prispevky/5943-kreativita/

3 Ghly pohledu dle Walta Disneye. Homepage [online]. 2014 [cit. 28.12.2017]. Dostupné

Z: http://www.braintools.cz/toolbox/koucink/3-uhly-pohledu-dle-walta-disneye.htm

Lidé co vidi za roh [online]. 2011. [cit. 28.12.2017]. Dostupné
z: http://karelcerveny.bigbloger.lidovky.cz/c/198711/Lide-co-vidi-za-roh.html

Generace x a y a diverzita na pracovisti [online], 2010. Praha [cit. 18-02-2018]. Dostupné

z: http://www.hrforum.cz/generace-x-a-y-a-diverzita-na-pracovisti/

62


http://www.forbes.cz/chcete-byt-kreativni-tak-se-prestante-bat-ze-se-ztrapnite/
http://www.forbes.cz/chcete-byt-kreativni-tak-se-prestante-bat-ze-se-ztrapnite/
http://www.mindset.cz/prispevky/5943-kreativita/
http://www.braintools.cz/toolbox/koucink/3-uhly-pohledu-dle-walta-disneye.htm
http://karelcerveny.bigbloger.lidovky.cz/c/198711/Lide-co-vidi-za-roh.html
http://www.hrforum.cz/generace-x-a-y-a-diverzita-na-pracovisti/

Seznam obrazku

Obrazek 1: Tabulka znazornujici generacni rozdéleni................ccooviiiiiiiiinen... 12
Obrazek 2: Obrazek znazoriujici mySlenkovou mapu.............ooevviiiiiiiiiiiiianienn.. 17
Obrazek 3: Obrazek znazorfiujici brainsStorming...........coovvvviiiiiieiiiiieeiee e 18
Obrazek 4: Obrazek znazoriujici metodu brainwritingu,............oovveiiiiiinininnnn.. 20
Obrazek 5: Obrazek znazornujici techniku Crawford Slip............cooooviiiiiiiiins. 21

Obrazek 6: Obrazek znazornujici tii rizné thly pohledu, které ndm pomahaji najit fese-
) PP 22

Obrazek 7: Graf znazoriujici vyuzivané metody k podpote kreativity..................c..... 38

Obrazek 8: Graf znazoriujici vyuZivané metody k podpofe kreativity v jednotlivych oddé-
LleniCh. ... 40

Obrazek 9: Graf znazoriujici zda maji zaméstnanci na pracovisti moznost vyuziti kreativ-
niho mysle-

Obrazek 10: Graf znézornujici, zda maji zaméstnanci na pracovisti moznost fict nahlas své

Y S IR Y . e 41
Obrazek 11: Graf znazorniujici, zda si mysli zaméstnanci, Ze jejich pracovni pozice vyZadu-
je kreativni mySlent..... ..o i 42
Obrazek 12: Graf znazornujici bariéry v kreativnim mysleni...................oooiiinn. .o 43

Obrazek 13: Graf znazorniujici zajem o podporu vyssi miry zodpovédnosti a spoluti¢asti na
rozhodovani, rozd€leno dle generace X aY,.....ooviiiiiiiiiiiiii e 46

Obrazek 14: : Graf zndzornujici z4jem o podporu kreativity, rozdéleno dle generace X a

Obrazek 15: Graf znazornujici metody, které by zamé&stnanci ocenili, rozdéleno dle gene-
FACE X A Y Lottt e e 48

Obrézek 16: Graf zndzornujici tvrzeni, kterd k zaméstnancim nejlépe sedi, rozdeleno dle
GENEIACE X A Y. oot 49

63



Seznam tabulek

Tabulka 1: Mira kreativity v pracovnim prostiedi..............cooiiiiiiiiiiiiiiiinn..

Tabulka 2: Mira kreativity v 0Sobnim Zivote€...........oouiviiiiiiiiiiiiiiii e

64



Prilohy
DOOtAZINIK . . .. 64

Rozhovor s vedenim firmy...........ooeiiiiiiii e 70

65



Dotaznik pro zaméstnance firmy

Vazeny respondente/respondentko, dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro moji bakaldiskou praci na téma "Zptlisoby zvy-
Sovani kreativity u zaméstnancii." Vami vyplnény dotaznik je zcela anonymni a informace
od Vas ziskané povazuji za divérné. Vysledky mi pomohou zanalyzovat Vasi miru kreati-
vity, popfipad¢ navrhnout vedeni Vasi firmy mozné zpisoby pro podporu kreativniho mys-
leni. V piipadé, Zze budete mit zajem zjistit vysledky, kontaktujte mne na e-mailu: klasno-

va.veronika@seznam.cz. Vyplnény dotaznik prosim odevzdejte na recepci Vasi firmy.

Predem dékuji za spolupraci!

Instrukce: Vami zvolené odpovédi prosim krouzkujte. U nékterych otazek 1ze zakrouzko-

vat vice moznosti.

1) V jakém oddéleni pracujete?

e Ucetni oddéleni

e Obchodni oddéleni
e Sprava nemovitosti
e Jiné oddéleni

2) Vase pohlavi

e 7ena
e muz

3) Ve kterém roce jste se narodil/a?

4) Vyzaduje podle Vas VaSe pracovni pozice kreativni mysleni? (Kreativni mys-
leni je schopnost nalézat nova Fe$eni, nové postupy.)
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e ANO

5) Je Vam umoziiovano na Vasi pracovni pozici vvuzivat Kreativni mysleni?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

6) Pokud Vam ve VaSem zaméstnani néco brani v kreativité, co piresné to je? Lze
vybrat vice mozZnosti.

e zamg¢stnavatel ho po mne nevyzaduje

e nedostatek ¢asu

e nevhodné pracovni prostiedi (napt. open space)

e m¢ starosti/konflikty/nedostatek ¢asu, muj strach z velké zodpovédnosti
e nic mi nebrani v kreativité

7) Jak moc jste kreativni ve Vasem osobnim Zivoté? Ohodnot’te prosim na nasle-
dujici Skale.

8) Jak moc jste kreativni ve VaSem zaméstnani? Ohodnot’te prosim na nasleduji-
ci Skale.
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9) Vyberte tvrzeni, ktera k Vam nejlépe sedi. L.ze vybrat vice tvrzeni.

e Jsem otevieny(a) zménam, touzim je vyvolavat

e Jsem vzdy a Casto otevieny vic¢i novym zkuSenostem

e Snadno akceptuji nové informace a nebranim se jim

e Jsem ochotny(4) riskovat a akceptovat rozumné riziko

e Mam vétSinou spoustu napadil - zejména za neobvyklych okolnosti

e Rad(a) prichdzim s vlastnimi napady, byt’ se mohu stat ter¢em posméchu

10) Citite, Ze muZete v praci rict nahlas své napady? (napriklad napady tvkajici se
zlepSeni pracovnich postupii)

e urcité¢ ano

e spiSe ano

e spise ano, ale nefikam je, protoze by to stejn¢ nic nezménilo
e spiSe ne

e urcité ne

11) Jakou miru zodpovédnosti Vam Vas§ zaméstnavatel prenechava?

e vysokou
e stiedni
e nizkou

12) Pial/a byste si mit vétSi zodpovédnost a miru na rozhodovani, neZ nyni mate?

e urcité ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e urcité ne
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13) Vyuzivate v praci nékteré z téchto nastroju k podpoie kreativity?

e Kreativni porady (schlize, kde mlzu fict svlij nazor, myslenky a ty rozebi-
rat)

o Kurzy kreativity, rizna kreativni cviceni

e V¢tsi mira spoluacasti na rozhodovani

e Brainstorming - skupinova metoda, kde k zadanému tématu (problému)
kazdy fekne, co ho napadne

e Delegovani - vedouci na Vis ptehazuje praci

e Myslenkové mapy - grafické zpracovani mysSlenek

e Brainwriting - k zadanému tématu (problému) kazdy z tymu napise, co ho
napadne

e Ne

14) Mite zajem o vétSi miru podpory kreativity ze strany Vaseho zaméstnavatele?

e Ano
e Ne

15) Pokud jste v piredeslé otazce odpovédél/a ANO, ktery zpusob podpory Kreati-
vity by se Vam libil nejvice? Lze vybrat vice tvrzeni.

e Kreativni porady (schlize, kde mizu fict svlij nazor, myslenky a ty rozebi-
rat)

e Kurzy kreativity, rizna kreativni cviceni

e V¢tsi mira spolutcasti na rozhodovani

e Brainstorming - skupinova metoda, kde k zadanému tématu (problému)
kazdy fekne, co ho napadne

e Delegovani - vedouci na Vas prehazuje praci

e Myslenkové mapy - grafické zpracovani myslenek

e Brainwriting - k zadanému tématu (problému) kazdy z tymu napise, co ho
napadne

e Nemam zajem o podporu Kreativity

16) Vase dosazené vzdélani
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e Zakladni

e Stiedni s vyucnim listem

e Stfedni s maturitou

e Vyssi odborné

e Vysokoskolské bakalaiské
e Vysokoskolské magisterské

e Vysokoskolské doktorské

Deékuji za vyplnéni!

Veronika Klasnova
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Rozhovor s vedenim firmy

1. Kterého oddéleni jste vedouci?

2. Jak moc si myslite, Ze je kreativita u VaSich zaméstnanci potifebna? Jsou po-
zice, kde je kreativita potiebna vice?

3. Myslite si, Ze zaméstnanci Vaseho oddéleni jsou kreativni?

4. VyZzadujete po Vasem oddéleni kreativitu a tvorivé mySleni?

5. Jaké metody vyuzivate k rozvoji kreativity svych zaméstnanca?

Ohodnot’te od 1 do 7, jak si myslite, Ze jsou Vasi zaméstnanci spokojeni
s jednotlivymi aspekty, ve spojitosti s kreativitou (1 — vysoka spokojenost, 7 —

nizka spokojenost)

Pracovni prostiedi

Dostatek ¢asu na ukol
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Podnikova kultura

Komunikace s okolim

Informace z oboru

Delegovani
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Evidence vypiujcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k ptijcovani této bakaldiské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,

ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Veronika Klasnova

V Praze dne: podpis:

Jméno Katedra / Pracovisté Datum

Podpis
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