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Byli Gspésni jako manazefi
prestiznich reklamnich agentur.
Pred tfemi lety zalozili platformu
Future Bakery ~ pomyslnou
pekarnu budoucnosti, ktera sbira
kreativni myslenky piimo od lidi
z ulice. V mnozstvi napadi se pry
pokazdé objevi néco unikatniho
— staci jim vénovat par bezesnych
noci s vinem a cigaretou,
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aky je nejzakladnéjsi princip dobré reklamy?

Robert Penazka: No, to je obecné a zaroven hrozné tézka otaz-
ka. Jako byste se ptala, co je smyslem zivota. Kazdy hned vyhrk-
ne: déti! A pak: pockej, pockej, déti ne, blbost. Vlastneé ja! A za¢ne
$e v tom motat. TakZe nevim. Pro mé je principem dobré rekla-
my, Ze mi musi dat néco vic nez jen prodat zbozi. Treba to, Ze se
usméju nebo mé ponaudi nebo nabidne Zivotni pravdu. Minifilm,
minipravda, minidokument. Dobri reklama musi i spoleéensky
rezonovat. Postavit sc za chlapy, postavit se za Zeny. Miloval jsem
reklamu, kde v kratkém zivotnim pribéhu dcera fika tatovi v riiz-
nych situacich: ,Nic nefikej!“ Takova pravda. KdyzZ jsem ji vidél,
dokazal jsem si promitnout, Ze mi tohle bude Fikat muij syn.

Co bylo v reklamé dillezité pred dvaceti lety a co je ted? Zménily se minimal-
né technologie.

Petr Topinka: Nékdo fika, ze difiv bylo vic penéz, ale ja si nemyslim, ze by to byl
problém. Spis je vic prostoru zaujmout, upoutat pozornost. Azéaroven je tieba si
ten prostor vytvaret, abychom viibec mohli sdélit. co potfebujeme. Technologie
nam pomahaji tento prostor nachézet a vidét.

Tedy vyuzivat Twitter, Facebook, blogy a dalsi platformy? Proto firmy oslovu-
jinapriklad blogery a plati jim za propagaci nékterych vyrobki?

Robert: Napriklad. Nebo energeticky drink zorganizuje letecky den, protoze
vi, Ze kdyZ tytéZ penize nasype do televize, nikdy se mu to nemaize vratit Jako
vdevadesatych letech. .

Petr: Taky je hrozné tézko rozeznatelné, co reklama je a co uz neni.

A kdyz to nenireklama, co jeto?

Petr: Upoutani, otevieni tématu, provokace. .. Nékdy je linka k produktu opray-
du tak nepfima, ze vam hned nedojde, Ze jde o reklamu. K produktu se jde pres
téma, které v idealnim piipadé viast-
ni znatka. V tu chvili oslovujete lidi
Jinym zptisobem, nez Ze konzumen-
tovi produkt stielite piimo mezi oéi
a doufate, Ze to s nim néco udéla.
Zvy3uje se zajem klienta smaznout
pfimou linku k produktu?

Robert: Lid¢ jsou na piimou rekla-
mu haklivgjsi. V podstaté ale poiad existuje zhruba stejné klientd, ktefi chtdji,
aby je rcklama bavila a aby bavila lidi — i téch, kdo si preji mit v kampani vel-
ky produkt, velké logo, velkou slevu. Dramaticky s¢ ovSem zménil konzument.
Naucil se prokouknout |7i, nevétit. Nekdy chce jenom informaci o produktu,
0 ceng, jindy se rad pobavi. Ale uz davno neni jako driv.

Petr: A zménil se i prodejni model. Konzument si na jednom misté prohlédne
produkt, ale koupi ho jinde. Najde si informace v recenzich. O zbozi se zajima
na nékolika Grovnich a vy musite védét, Ze se o vas budou lidé dozvidat z riiz-
nych zdrojii a kupovat vas raznymi kanaly.

Jako kdyz si znamy porizoval drahé sportovni kolo. U kamenného prodejce si
ho vyzkousel a osahal, ale pak si ho koupil na internetu - se slevou.

Petr: Plvodni modely chovani spotiebitelii se rozbouraly a na to musime pa-
matovat, kdyZ vznika nova marketingova koncepce, strategie.

Kdy je marketingové chytré zacit promovat zbozi, které chci prodat v sou-
vislosti s Vanocemi tak, aby kampan zabrala, a pritom nenastvala lidi, ze se
svatky otravuje uz v zaFi?

Robert: Pokud uvazujete linearng, potom v srpnu, ale takhle svét nefunguije,
protoze se stejné zacnou chovat i ostatni ,soutéZitelé® a akorat vas to viechny
stoji vic penéz. Timing je pouze taktika, chytré je promovat zbozi tak, abych

kvili jedném Vanoctim nepoztricel
vSechny zakazniky do budoucna.
Takze otazka by neméla znit kdy, ale
jak.

Tési vas prace na vanoénich kampa-
nich? Je nééim jina nez jiné zakazky?
Robert: Je to stejné jako cely rok.
Skvéld vanocni reklama, kterda meé
bavila, byla kampai pro Kofolu
s prasatkem. Pfipomene lidem zna¢-
ku a udéla radost. Nic vic, nic min.
Véanoéni kampané nejsou specialni
disciplina. Je to jenom specialni ob-
dobi, protoze spousta manazerti ma
pocit, Ze bud prodaji ted, nebo nikdy
— ajejich prémie se pocitaji na konci
roku, ne v inoru. Tésilo by me, kdyby
nékdo chtél lidem o Vanocich udélat
radost, a ne z nich dostat posledni
penize a jesté je zadluzit, i kviili svym
odménam.

Do jaké miry zasahuje klient do pla-
novani marketingového projektu?
Robert: Vidycky hraje roli divéra.
Jako kdyz stavite dam. Néco si wy-
myslite, mate predstavu, ale k rea-
lizaci si pozvete odborniky, s nimiz

»Dnes je hrozné tézko rozeznatelné,
co reklama je a co uz neni®

diskutujete. A véfite jim, nebo ne — ve
skale od jednoho extrému k druhému
je stra¥né moc odstini. V reklamé je
to uplné stejné.

Zrychlil se cas, ktery byval na p¥i-
pravu a realizaci kampani? Tfeba ve
srovnani se zaé¢atkem tisicileti?
Robert: Cely ¢as se zrychlil.

Petr: Dfive se na projektu pracova-
lo plil roku, rok. Dnes mame velkou
spoustu novych audiovizualnich ka-
nali a model umozhujicich vyvolat
okamzitou reakci, upoutat, Sokovat.
Nové komunikaénich platformy re-
klamu zrychlily. Spousta kampani
se redi doslova jen pies telefon. Na
starém dobrém televiznim reklam-
nim spotu se ovéem nezménilo nic.
Potfebuje ¢as, byt promysleny, uleze-




I a dozraly. Stejné jako u filmu tady
rychlost nevyhrava.

Je pro lidi tvorici kamparn jedno-
mohou vyuzivat vice komunika¢-
nich kanala?

Petr: Pro velkou ¢ast reklamniho
trhu to neni jednoduché. Casto ne-
pochopili pravou podstatu novych
véci a pak se s tim tézko pracuje. Ted
se nosi, ze v kampani ma byt tfeba
Twitter, Facebook, nékolik blogert
a taky trochu Instagramu — agen-
tura si to odskrtne na prezentaci,
ale ¢asto vilbec netudi, proc¢ a jak
je vyuzit, jak s nimi pracovat. Dost
lidi se nezadaptovalo a hned tak se
nezadaptuje. Také jsem si tim pro-
sel. Nejdiiv jsem byl nad$en, kdyz
jsem pochopil Facebook a jeho moz-
nosti, pak Twitter, pak jsem zjistil,
proé lidé fesi LinkedIn. Ale mezitim
vzniklo tolik novych platforem, Ze
¢asto jen dobiham. Musite mit ko-
lem sebe neustile novou generaci.
Kdyz jste zvykli fungovat v n&jakém
ekonomickém a strategickém mode-
lu a ze dne na den je viechno jinak,
da se lehce zaspat.

Robert: Dfive fungoval model,
v némzZ agentura néco vymyslela, fi-
kalo se tomu kreativita a obsah. Pak
se nakoupil prostor v médiich a tomu
se fikalo distribuce. Takhle se rekla-
ma prala do lidi. Komunika¢ni cesta
byla stradné jednostranna. Ted exi-
stuji riznéd média a komunikace uz
nejde linearné. Distribucni model
se méni, komunikace se otadi. Vzni-
kaji nové strategie, jak lidi zajmout,
vtahnout do hry, nové kampané.
Spousta lidi uz nesedi u televize, Cast
spoleénosti ji viibec nema. Chiapek
se rozhodl vystrelit se do stratosfé-
ry a sponzoroval to Red Bull. (Felix
Baumgartner v roce 2012 vystoupal
v ndvratové kapsli nesené héliovym
balonem do vysky cca 39 km. odkud
skocil, pozn. red.). A neplatil viibec
7adna média, protoze ta udalost za-
jimala viechny. Dostala se do zprav,
lidé mezi sebou sdileli videa. Méni se
dhel pohledu: ty vytvoris skvely ob-
sah a lidé si té kviili nému najdou.

Neni to trochu podvod? Jako kdyz si
v ,americké” kavarné vystojim fron-
tu na kavu, zaplatim horentni sumu
a sama si ji odnesu ke stolu, ¢imz
usetiim firmé &as a penize a jesté
mam pocit, ze jsem in?

Robert: Neni. Tahle volba je na vis.
Kdyz si chci smontovat vlastni naby-
tek, pijdu do Ikey. KdyZ si chei sam
délat snidané, ptijdu na Airbnb, ane do
hotelu. Mé tieba bavi si tu kavu nosit.
Roberte, vy jste alternativni cestu
svétem reklamy, ktera vedla k zalo-
zeni Future Bakery, zadinal s novou
znackou piva. Opravdu jste se
osobné setkal s dvéma sty padesati
pivari, ktefi na ni spolupracovali?
Robert: Ano, jezdili jsme za nimi jed-
nou za étrnact dni do jiznich Cech.
Jak to vypadalo? Byli jste v sale, vy jste
mluvil, oni méli napady a hlasili se?
Robert: Hlavné pracovali ve sku-
pinkach a byli nadSeni, vymysleli
reklamu, nazev, sladek privezl riizne
druhy piva a oni je namichané ncbo
Cisté ochutnavali. Byl to proces. Téch
dvé sté padesat lidi jsme samoziejmeé
vybirali podle néjakého Klice. Je zna-
mo, ze lidé nejvic véii kamaradim
a znamym a na pomysiném zebricku
az nékde vzadu médiim a reklamé.
Zjistili jsme, ze nejde délat ,mar-
keting* bez lidi. Respektive jde, ale
je mnohem jednodussi, zabavndjsi
a efektivnéjsi délat ho s lidmi — i kdyZ
je to slozit&jsi na ¢as a koordinaci.
Kreativita i distribuce maji najednou
Gplné jiny rozmér. Maji obsah.

Petr: Koneckoncd oni sami jsou ci-
lovou skupinou, oni sami to budou
kupovat.

Jaky algoritmus jste mél pro vybér
pocetné pivarské skupiny?
Robert: Na zasazeni Jihoceského
kraje jsme potebovali dvé sté padesat
lidi. Museli to byt pivari, kteri tydné
vypiji dost piv. Méli jsme tym, ktery
zjistoval, jestli jsou fakt Stamgasti —
a nejen takovi, co usnou na stole, ale
Stamgasti, ktefi uméji bavit. Zaroven
museli byt &leny néjakych organizaci:
hraci nohejbalu, myslivei a podobné.
Tak byly spinény predpoklady, aby

cely projekt fungoval. 3

ROBERT PENAZKA (45)
@ Narodil se v Addis Abebé v Etiopii,
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PETRTOPINKA (45)
® Narodil se v Praze. Zil v USA

a Kanadé. Pres dvacet let pracoval
pro agenturni sit BBDO Worldwide
v poboékach v Torontu a Praze. Tu
prazskou vedl deset let jako jeji
feditel. Mark BBDO Praha patiila
k nejispéinéjiim agenturam

v Cesku viibec. Pro vybrané klienty
¥idil region stredni a vychodni
Evropy. Staral se o znacky jako
Pepsi, CEZ, Mercedes, Wrigley,
Vodafone, GE, Mars a desitky
daldich. Profesné se vénuje

i politickému marketingu.

Miluje cestovani, procestoval pies
60 zemi. Kdyz to jde, lyZuje, jezdi
na kole, hraje golf nebo seka travu.
Mé dvouletého syna.

JEHO BEZNY DEN SE NEOBEJDE BEZ:
Blbnuti se synem.

Dobré snidané.

Rychlého usindni.

vyristal v Africe a ve Spojenych
statech. Reklamé se vénuje
prakticky cely sviij profesni Zivot.
Pracoval jako $éf Leo Burnett

Praha, zalozil agenturu Kaspen

a pozdéji kreativni studio Yinachi,
které kombinuje byznys a reklamu

s kulturou ¢i vzdélavanim. Letos
vydava komiksovou knihu o éeskych
fotbalovych legendéch Hrdinové

a knihu pro déti s nazvem Neboj,
nebojl. Yinachi stoji napfiklad za
knihou Kmeny nebo za neviedni
aplikaci Moje smrt, je partnerem
hudebniho festivalu Kefir a uskupeni
Kasparek v rohliku. Robert pracoval
pro znacky, jako jsou Kofola, Budvar
nebo Oskar.

V roce 2013 s Petrem Topinkou
zalozil Future Bakery,
crowdsourcingovy projekt

na sdileni napadu a ideji z oblasti
marketingové komunikace.

Je rozvedeny, ma trinactiletého syna.

JEHO BEZNY DEN SE NEOBEJDE BEZ:
Kdvy a cigarety po probuzeni.
Prochdzky se psem Borisem.
Podékovdni za den pFed usnutim.



Abyste mohli pracovat s jihocesky-
mi pivari nebo lidmi, kte¥i vam pisi
na platformu Future Bakery, musite
byt schopni vystoupit ze své soci-
alni bubliny, ze svéta svych nazori.
Dari se vam to?

Petr: Tviréi lidi, kreativce, jsme
vzdycky vyhazovali pry¢ z kance-
lare, af tam nesedi. Snadno se totiz
dostanou do papirové bubliny power-
pointovych prezentaci, chytrych slov
a chytrych vyzkumu. Ale my musime
ze svych nazorovych stercotypl po-
tad vystupovat, kazdy z nas — jinak
nebudeme nicemu rozumét. Cesto-
vat, tieba jen dojet za babi¢kou, hrat
fotbal, setkévat se s lidmi, jinak to ani
nejde. A odjet z Prahy! Praha je jedna
velkda bublina. KdyZ cheete v projektu
zjistit vScobecny pohled na véc, na-
zory, to prvni, od ¢eho byste se méla
distancovat, je Praha. Pokud to neni
prazsky projekt.

Otevreli jste pobocku Future Bake-
ry v Richmondu. O ném se fik3, ze je
dobrym mistem pro kreativce a re-
klamni agentury, protoze se tam
setkava severni a jizanska mentalita
- tedy cesta, jak snadnéji oslovit

celé USA. Jaké stereotypy mysleni
ma Amerika?

Robert: Nedavno vysla kniha Judge-
mental Maps, kterd mapuje stereoty-
py mést v USA. A tam jsou poznam-
ky typu: tady bydlej bili, co si hrajou
na ¢erny, tady bydlej Zidi, co chtéji
ukazat, ze maji hodné penéz a nema-
ji na to, tady bydlej gayové a tady ti,
co chtéji zpretrhat vazby na Kubu. Je
to vtipny, ale vlastné to neni pravda.
Stereotypy nejsou realné.

Presto, jaké se vztahuji na Cechy?
Robert: Ale kdyz je feknu, budou to
zZase jenom stereotypy.

Nevadi. Reknéme tedy, ze vyjimka
potvrzuje pravidlo. Ze se to tieba
Jjen tak tvrdi a neni to pravda. Co se
rika?

Robert: Ze Prazaci jsou nejnudnéj-
§i a nejkonzervativngjsi. To Fikaji
vyzkumy. Mixem novych a vybu-
Snych véci je Ostrava, nékde mezi
tim je Brno - strasné technologické
a nové, stavéji si celé mésto vlastné
znova. Praha uZ vSechno ma a nikdo
z lidi, ktefi v ni ted Ziji, se o to moc
nezaslouZil. Prahu mame od Némcq,
Itald, Karla IV. a tati¢cka Masaryka.

,Praha

je jedna velka
bublina.
Kdyz chcete

v projektu
zjistit
vSeobecny
pohled na
vec, nazory,
to prvni, od
¢eho je treba
se distancovat,
je nase
metropole.”




Mame tu vSechnu krasu, atraktivi-
tu a funkénost ,zadarmo® a lidé to
chtéji udrzet. Uz jen vyraz néaplava,
pristéhovalec, znamena, Ze novi pi-
chozi to plvodni néjak rozmélnuji.
Prazaci, kteri byli akéni, zmizeli ven,
za hranice. Praha je konzervativni.
Ostrava ma v logu tfi vykfi¢niky —
Ostrava!!! — to je genialni a symbo-
lické, protoze méstu tpiné sedi. Lidé
v riznych regionech maji néjaké zi-
voty, zkuSenosti, historii, mentalitu,
coZ se odrazi ve vyzkumech. Tvrda
data tieba ukazuji, Ze nejvétsi aspory
jsou v jiznich Cechach. Nebo se Fika,
ze Prazak si to koupi, Jihocech rek-
ne, Ze to nepotiebuje, a Ostravak si
to vyrobi a vymysli sam.

Petr: Sam a driv!

Ale vy ve své praci stereotypy po-
trebujete, ne?

Petr: Ano a ne. Ty nejsilngjsi cesty
a myslenky nevznikaji ze stereotypi,
ale z hlubsich pravd, které sterco-

W LACTRd wrres

typni nejsou. Stereotyp poticbuje-
me, abychom mohli planovat. Jak
funguji barvy, jak fungujc grafika...
Ale vic z néj nedostaneme, nic nové-
ho a prekvapivého, Zadné pochopeni,
novou orientaci.

Robert: Zajimava technika je najit
stereotyp a premyslet, jak ho oto-
Cit. Zjistite treba, Z¢ v Praze uz je
pal milionu naplav, a prohlasite, Ze
Praha nepatfi Prazikam, ale napla-
vam. Méli jsme projekt, ktery fesi,
ze v Cesku se muzi neobjimaji. Tady
neexistuje legitimni zplisob, aby se
mohli obejmout. Kdo projevi lasku,
Je bud slaboch, nebo gay. To je hroz-
ne silny stereotyp. A ted prijdete se
znackou, kterd muze ukazat lisku
mezi muzi, nemyslim homosexualni,
ale chlapskou: chlapska laska nesou-
di, chlapska laska nehodnoti, chlap-
sk laska nechce ménit. A najednou
mate silné téma, které vychazi ze ste-
reotypu.

ménit 81

| Vase internetova platforma pracuje

s lidmi z davu. Zjednodus$ené reée-
no: na zakladé poptavky zékaznika
uvefejnite na svych internetovych
strankach téma a lidé zvenéi vam
posilaji napady. Odhalili jste uz
néjaké principy, na nichz prace s tak
velkou skupinou funguje?

Petr: Treba to, Ze &¢im jsou lidé dal
od problému, tim méné premysleji ve
stereotypech.

Robert: A taky to, Ze ¢im méné do-
tyény véci rozumi, tim zajimavéjsi
ma napad. Nebo Ze Zeny mivaji skve-
Ié napady na muzské véci a naopak.
Méli jsme tieba zadani na doplnék
do auta, které bylo vymysleno a de-
signovano pro Zeny. Jeden chlap vy-
myslel prebalovaci pult. Ptal se zen
vroding a kolegyn, ale 3¢l na to jinym
uvazovanim.

Petr: Pak prijde par vyjimek — pét di-
vokych napadii a my je nesmime vyho-

dit, i kdyz jsou nestandardni a divné. 3




Musime v nich hledat tchylny nazor,
ktery mé potencial zménit tieba po-
hled na kategorii nebo produkt.
Robert: A to je mozné jen diky davu,
aspéch tkvi v mnozstvi. Diky davu
prijde napad. Chytrost a zajimavost
v t€ mase je obrovska. Z deseti lidi,
ktefi sedi kolem stolu v zasedadce,
tohle nedostancte.

Petr: Velka skupina lidi navic gene-
ruje aplné nova témata, ktera mohou
byt vyuzitelna v dalsich projektech.
Dostanete ctyii stovky az tisic napa-
du na jeden projekt. Jak je ctete?
Robert: Kafe a cigaro.

Petr: Oteviu si lahev vina a nachys-
tim se na dvé bezesné noci. Uplné
v pocatcich jsem vypil rovnou dvé
lahve, protoze jsem byl v depresi,
Z¢ tam nic neni. Nebyli jsme zvykli
na to podani, néco je receno prilis
Jjednoduse nebo prilis slozité, musel
Jjsem sc to naudit vidét.

Za napad nabizite odmény, ale nijak
zavratné, A pak prijde nékdo se
sloganem: Kdyz ji milujes, neni co
resit - a vy mu date pét tisic korun?
Neni to nepomér?

Robert: To nikdo nevi dopiedu. Taky
nam vycitali, Ze za tfi tisice koupime

skvélou myslenku. Ale lidé, ktefi nam
napady posilaji, to nedélaji pro peni-
z¢ a nase obchodni strategie nespoci-
va v tom, Ze koupime vétu za pét tisic
aprodame ji za milion. Od zacatku je
vSem zucastnénym véetné zadavate-
le jasné, jak pracujeme a jaky je podil
nasi prace.

Petr: Je to ,demokratizace® ideové-
ho byznysu.

Ale tim devalvujete ceny kreativcii.
Petr: Malokdy dostaneme loZenou
vee — ze koupime skvély napad za pét
korun. KaZdy u nas miZe zaroéit svou
Kreativitu, pro studenty a mladé je to
skvel¢. Spousta lidi si buduje néjaké
své¢ portfolio a tohle je jejich $ance.
Nejlepsim davame zpétnou vazbu.
Jsou nadSeni, ze mohou délat to, co
dosud mohli jen lidé zavieni v reklam-
nich agenturach. Spi§ jsme prinesli
neco nového, kreativni trh rozvijime,
nez abychom ho devalvovali.

Co kdyz vam bude chodit ne tisic,
ale deset tisic napadii na projekt?
Robert: U Petra padnou tri flasky
vina. U mé karton cigaret.

Petr: Technologie jsou dnes schopny
rozeznat sentiment pisatele, robo-
tickd analyza textu odhali tfeba ur-

dobré na tenhle pocit

MEZI SESTI OCIMA

Zenové vyklidnéni I

i

Ctyricatnici, které prestal

bavit svet korporaci

a zaloZili vlastni projekt,

jenZ jim dava smysl.

Z Roberta ¢isi na sto honii
kouzlo osobnosti, Petr je
zase zatracené chytry, Bylo
evidentni, Ze tihle sarmantni
chlapci mé utdhnou na
varené nudli, Freknou, co
presné chtéji a pFesné tak,
Jjak chtéji, a jesté mi dopreji
pocit dobre odvedené

prace. Nechteéla jsem jim

na to skocit, ale myslim,

Ze se jim to stejné povedlo.
Jejich dokonalé imagi jsem
tak trochu nedavérovala,

ale mozna jsem se v téch
pochybnostech taky uplné

mylila. Asi by bylo

vymyslet nové slovo.




W or A IKA INJTACT

Cité trendy. Ale ve Future Bakery na
ty napady musime fyzicky koukat.
A tohle nemohou délat juniofi, coz je
limitujici — nemazeme rist do nebe.
Libi se mi jazyk, jakym oslovujete
lidi. Pisete si na web viechno sami?
Robert: Ano. Museli jsme se vratit
k normalni ¢estiné. Jestlize dFive bylo
tisic odbornych vyrazii marketin-
gového jazyka, které se naucite a za
par let vam je z nich blbé, ted jich je
dvacet tisic.

Petr: Jsou bezobsazné. Nechci o nich
mluvit, nechci je ani slySet.

Reknéte mi alespon par.

Robert: Afinita — to znamend, ze
nékomu néco sedi, je mu to blizké.
Afinitni cilova skupina.

Petr: Neuvadite na trh, ale launchu-
jete. Samé anglicismy.

Co bylo vasi silnou strankou, kdyz
jste byli manazery prosperujicich
agentur?

ménit 83

Petr: Jsem nesnesitelny, urputny
magor. Proto se s Robertem porad
hadame. A hrozné mé to bavilo. Ba-
vilo mé to tolik, Ze vSechny ostatni
povinnosti, které price prinasela,
se na sebe dobfe naskladaly a §lo to
skvéle. Pro mé to bylo jedenadvacet
let zabavy. Miij Zivot byl reklama.
Robert: Asi jsem musel mit vzdycky
né¢jaky vétsi akol. Treba jsem moc
chtél pomoct ¢eskym znackam. Mys-
lel jsem, Ze ¢eské znacky jsou na tom
har, maji méné penéz a zaslouzi si vic
respektu a zviditelnéni viastni kvality.
Abyste byli tak aspésni, museli jste
donutit lidi kolem sebe, aby dobre
pracovali. Jak jste to délali? Kricel
jste tieba nékdy, Roberte?

Robert: Petr nepfestane, dokud to
nedostane. Ja jsem nékdy i kricel,
ale ne ¢asto. Mam na obliceji Zilu,
kterou jsem nikdy nevidél, rikali mi,
ze mi vzdycky nasko¢i. Mam-li Fict
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»Kdyz ¢lovek
lépe popise,
co proziva,
co citi, ulevi
se jak jemu,
tak i okoll,
protoze mu

rozumi.”

stereotyp — kdyz jsem zjis-
til, Ze néco nékomu nejde,
radgji jsem si to udélal sam.,
Mimochodem, mate za
sebou i sci-fi kampané,
treba na létaci auta.

Petr: Mame inovativni pro-
jekty, budoucnost dopravy,
budoucnost nakupovani,
budoucnost placeni. Klient
chtél vymyslet produkty,
délali jsme zakladni kon-
cepéni studii.

Robert: Takovéhle projek-
ty mé bavi. Prace s dvaceti
tisici lidmi, které mame ve
Future Bakery, se da vy-
uZit i vinovacich. Zajimavé
bylo, jak vidéli budoucnost
nakupovani. Ti, kdo nam
psali, chtéli maly obchi-
dek, ktery jim da nabidku
jesté i on-line. Ne velka
centra. Pripomind mi to
vyvo] na marketingovém
trhu. Sinusoida. Velké fir-
my a odosobnéni. Pak hro-

mady malych — osobni pii- |

stup. Pak to nékdo skoupi
a tak dale.

Vsimli jste si néjakych za-
kladnich navyku a potreb,
které lidé maji bez ohledu
na to, o jaky projekt v bu-
doucnosti jde?

Petr: Chtéji si na véci sah-
nout, podivat se né vlastni-
ma o¢ima. Pred lety jsem
mél v Kanad¢ jednu velkou
a zaroven hodné inovativni
banku. V3e se feSilo on-
-line, pripadné pres kiosky
nebo bankomaty,

rusily
s¢ kamenné pobocky. Ale
nefungovalo to. Ukéazalo
se, Ze minimalné pro mala

a stfedni mésta muscji
zachovat ,pani na pre-
pazce”, s niz se da mluvit,
popripadé rovnou pokecat.
Totéz plati tieba pro postu.
Zvlaste kdyz jste genera-
ce od urcit¢ho véku vys.
U nés byla taky banka, kte-
ra méla vSechno on-line.
Mcli jeden showroom na

NEPRELOZITELNA SLOVA Z PROJEKTU
EMOCIONALNI WIKIPEDIE
SOUVISEJICIi S VANOCNIMI SVATKY

SMULTRONSTALLE

(Svedsky)

Doslova je to blizké

vyznamu ,jako v borivéi”,
Slovo vyjadiuje prostor, misto,
kam se chodime dobijet, kde
odpocivame, pro nékoho to
miiZe byt venku, pro jiného
naopak doma v rodinném
kruhu. Déti to ¢asto zazivaji
doma o vanocnich prazdninach.

CHRYSALISM (anglicky)

Stav absolutniho

klidu a bezpedi, kdyz

je venku boufe a my
sedime doma v teple a viechno
pozorujeme oknem.

KOYAANISQATSI

(z jazyka kmene Hopi)

Stav, kdy nejsme

v souladu s pFirodnim
radem véci a lidem hrozi
nebezpedi, které je potreba
fesit. U nas je vidét po
Vanaocich, kdy lidé maji
nadvahu, populace kapri se
zmensi na polovinu a mésta
zaplavi nepofadek z mrtvych
stromti a baliciho papiru.

PEISKOS (norsky)
Doslova krbova poho-
da, stav, kdy sedite
vrodinném kruhu
pred krbem a divéte se do négj,

CWTCH (velSsky)
Doslova to znamend,
Ze vas néjaké
misto obejme,
v preneseném slova smyslu
slova to je stav pohody na miste,
kde se citite jako doma.

ONSRA

(z jazyka kmene Boro)
Stav, ktery popisuje
intenzivni proZitek
nadseni a lasky, jenz jako by
mél za chvili skoncit. Miize
nastat pfi rozbalovani mékkych
darki.

DT

POTLATCH (z jazyka
: hinookl
Spoleiné
PN
v preneseném smyslu je to
obiad, kdy skupina lidi sedi
v kruhu a davaji si darky jako
potvrzeni spolecenského
statusu obdarovaného.

HYGGE
(dénsky)
Stav naprosté pohody,
kdy jsou i ty nejmensi
véci v takovém souladu, Ze
z toho vznika celkovy pocit
blaZenosti.
U nas je casto zaZivan
o0 Vanocich, kdy vSechno
sedi tak, jak ma.
Lidé pouzivaji vhodna
slova, jsou k sobé vlidni,
v domé voni jidlo a pecivo,
pali se frantiSek, na nohou
mame backory od babicky,
hraje vanocni hudba, venku
snézi a na oknech jsou vidét
krystalky mrazu.

MISLOACH MANOT

(hebrejsky)

Doslova posilani dili,

Vv preneseném smyslu
to znamena, Ze kazdy posle
sviij dil druhym, je to ob¥ad,
kdy si rodiny vzajemné posilaji
trochu daru a jidla, aby prezily
nadchazejici svatky.

TUKO PAMOJA
(svahilsky)
Znamend jedno
misto, ale

vyznamové se pouZiva pro
popis naprosté pospolitosti,
souznéni a jednoty mista, casu
a lidi; castokrat je tento pocit
zazivan pri rodinnych oslavach.




Viaclavaku. Chtél jsem za-
zit, jak to funguje, proto
jsem s¢ u nich zaregistro-
val a otevrel si tam Gcet. Ve
finale to pro meé byl akorat
stres a divny pocit ~ nikde
zadni lidé.
Robert: Bude trvat mini-
malné nékolik generaci,
neZ se tohle zméni.
Petr: Technologie clovéka
nékdy preskoci. Spousta
projektd dnes nefungu-
je — aikdyz mozna nékdy
fungovat bude, zatim pro
né neni ten spravny ¢as.
‘feba to nakupovani. Ja
chci citit vini pekarny,
vidét ovoce, poklepat na
meloun, prosté si normal-
né vybrat a nakoupit. To je
krasa zivota a tu zatim lidé
porad potiebuji.
Jednim z vasich dalsich
projektu je takzvana
emocionalni wikipedie -
lexikon neprelozitelnych
slov. Shirate slova popisu-
jici véci, pro néz v cestiné
nemame ekvivalent. Jak
ten napad vibec vzniki?
Robert: Nadchli jsme se,
jako vzdy. Cetli jsme roz-
hovor s profesorem Timem
Lomasem, ktery se zabyva
pozitivni psychologii a sbi-
rd po celém svété nepre-
lozitelnd slova popisujici
pozitivni emoce. Zjistil, Ze
piestoZe slovo vjiném jazy-
ce nefunguje, podstata té
emoce ano a lidé ji citi, ale
neuméji ji popsat. Osobné
véfim, Ze kdyz &lovek lépe
popiSe, co proZiva, co citi,
ulevi se jak jemu, tak i oko-
li, protoZe mu rozumi. Za-
jimalo nas, jak maze ¢esky
jazyk do takového lexikonu
prispét, tak jsme se s nim
spojili.
Ale je to treba? Véci
mnohdy pojmenovanim
ztrati ducha.

Robert: Viechno je dobré -
i blbé, zalezi na thlu po-
hledu. Pojmenovani né-
kterych véci je na houby,
protoze tak nékdy ztrati
silu, nékteré véci tim, Ze
je vyslovite, jakoby zmizi.
Jindy naopak. V norsti-
né existuje vyraz pro po-

| cit, kdyz objimate stromy

a slysite, jak tahnou lososi.
To se neda popsat a je hez-
ké, ze i takovahle emoce
muaze existovat. A kdyz
to slovo slyS$im, zacénu to
i citit. Utepils zase zname-
na prvni jarni pivo na za-
hradce. Takova slova vam
LHzvedomi® okamziky, kte-
ré vam nedochdazeji. Rad
bych mél vyraz pro pocit,
kdyz se poprvé na jare pro-
jdu naboso v travé. Byva to
v dubnu... Pokud zrovna
nejsem na chalupé, musim
nékde zastavit auto, sun-
dam boty, ponozky a jdu se
projit po travé.

Petr: Nebo kdyz se muj
dvoulety syn schové tak,
7e se zamota do pruhled-
né zaclony a mysli si, ze
ho nikdo nevidi. Nadhera!
Kéz by pro ten pocit rados-
ti bylo slovo. Spoustu véci
opravdu nejde pojmeno-
vat. Jak bys rekl tomu prv-
nimu Slapnuti do travy?
Robert: Nevim, neméam
slova. Je to stejné, jako
kdyZz mas mizernou slovni
zasobu a nemuzZeS proto
fict, co citiS. Dnes se uci
vyjadiovat emoce mal-
bou, tancem, i hudba je
nastrojem exprese. Ne-
vim ale, jak bych popsal
tohle, musel bych pouzit
odstavec slov. A bylo by |
skvelé, kdybych mohl fict
smmmch-mloch-mles*
a vSichni by védéli a rikali:
»Jo, to znam, Gplné citim,

' jak ti bylo! .



