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Abstrakt

Uhlt pohledu na to, jak definovat pojem kreativita je nespodet. Na kreativitu lze nahlizet z
mnoha stran. Mlize to byt hledisko psychologické, sociologické nebo jazykovédni. Obecné
lze chépat kreativitu jako schopnost tvofit nebo jako tvirc¢i ¢innost, které vysledkem je

kreace neboli vytvor.
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Abstract

There are countless perspectives on how to define the concept of creativity. Creativity can
be viewed from many sides. It can be psychological, sociological or linguistic. In general,
creativity can be understood as the ability to create or as a creative activity that results in a

creation or a creation.
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Uvod

Tato prace se zabyva psychologii kreativity v marketingové komunikaci a navrhem
marketingové komunikace pro vybranou znacku. Cilem této diplomové prace je tedy navrh
kreativni in-store kampané pro Nestlé znacku KitKat. Zadanim od klienta bylo vytvofit
navrh zptisobu komunikace ty¢inek znacky KitKat v maloobchodnich prodejnéch potravin,
tak aby se odlisila znacka od konkurence, zvysilo se jeji povédomi a edukovala nakupujici
o problematice udrzitelnosti. Konkrétni % zvySeni spontanni zdkaznické znalosti ani

rozpocet nebyl klientem v ramci briefu stanoven.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast obsahuje definice
pojmt, literarni reSersi a je kliCova pro pochopeni feSené problematiky. Literarni reSersi
podkladaji postoje a ndzory odborniki, ¢eskych i celosvétovych. Teoreticka ¢ast poskytuje
rozsahly a odborny néhled do teorie kreativity s pfesahem do marketingu. Ctenaf nabude
znalosti o pojmu kreativita, jak t€zké je ho definovat, nebo co je pfic¢inou toho, Ze emoce

v marketingu prodavaji.

Obsahem praktické ¢asti bude charakteristika zadavatele briefu pro navrh kreativni in-store
kampané pro Nestlé Cesko s.r.o. - znadka KitKat. Nésledovat bude popis dilich prvkd
znacky, tyto popsané prvky budou rovnéz vyuzity v rdmci projektové ¢asti. V praktické ¢asti
déale dojde k analyze zadavatelem definovanych cilovych skupin. Cilem analyzy je lepsi
pochopeni spotiebitelskych skupin a afinitni navrh kreativni komunikacni in-store kampang.
Tato diplomova prace se zabyva psychologii kreativity v marketingové komunikaci, rovnéz
cilem briefu je, mimo jiné, pfinést znacce kreativni navrh. Proto bylo uskute¢néno
dotaznikové Setteni s cilem zjistit, jaky postoj ke kreativité tuzemska zkoumana spolecnost

ma.

Projektova ¢ast je vénovana samotnému navrhu kreativni in-store kampané. Navrh bude
vychézet z jasné stanoveného briefu. Obsahem navrhu bude névrh na zptisob komunikace
na domécim regalu, navrh hlavniho druhotného vystaveni, parazitni druhotné vystaveni a
moznosti pro komunikaci na pokladné. PfiloZzena bude také banka napadii, v souladu

s pravidly ktera, byla stanoveny dodavatelem.



Teorie

1. Teorie kreativity — kreatologie

Teorie kreativity, jinak také kreatologie je védni obor, ktery se vénuje kreativité, realizaci
kreativnich napadt a projektt. Cilem tohoto oboru je vyuzit kreativitu v zdjmu dosazeni
definovanych cilii, marketingovou optikou, naptiklad zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o

znacce nebo zlepSeni image spolecnosti.

1.1 Stru¢né d&jiny teorie kreativity
Pokud byt kreativni znamena tvofit (cokoli), nelze tedy pochybovat o tom, Ze je kreativita

stard jako lidstvo samo. Ne-li starsi.

1.1.1 Historické metamorfozy kreativity

Pravéka kreativita

Praveéka kreativita se vztahuje pfedevs§im k vyndlezim/objevim. Zptsob mysleni homo
sapiens ma k tomu védeckému daleko, z toho diivodu vynélezy tohoto druhu byly spi$
uzitkového charakteru, at’ uz objeveni ohn¢, bojové zbrané nebo pasti na mamuty, byly
uzitecné pro celé seskupeni rodu. I ptes formu pravékych maleb se v tomto ptipadé jedna
vic o nastroje magickych ritudlti nez predmét uméni. Vzhledem k faktu, ze ¢loveék v dobé
pravéku byl soucasné spotiebitel i vyrobce, odpadala mu potieba délat svému zbozi reklamu.
To pfislo az s vyménnym obchodem, v tomto historickém kontextu, s §ifenim uzitkovych

informaci, coz lze povaZzovat za pfedobraz socidlni reklamy.!

Staroveka kreativita

Kreativita, kterou oznaCujeme jako starovékou je skvely ptiklad embryondlni faze vyspéelé
kreativity. To nam dokazuji dila mistrii své doby, at’ uz se jedna o filozofii, politiku, historii,
matematiku, medicinu, ale 1 literaturu, sochaftstvi, malbu nebo divadlo. Rozvoj kreativity ve
sttedovéku byl na rozdil od rozvoje v jinych etapach nesmirny a krucialni pro jeji dalsi vyvo;j.
Dostavame se zde i mimo oblast uméni nebo objevi. Komedie v ramci antické divadelni

tvorby reprezentovala humor.?

! Tamtéz, s. 61.
2 TamtéZ, s. 61.



Stredoveka kreativita
Stiedovéka kreativita byla po antické dobé¢ spise krokem zpét, zejména na zacatku. Zanikla

Zapadotimska fiSe i Mayska civilizace (vyndlez mayského kalendéie, matematika).

Tisicilety rozvoj kfestanstvi a feudalni spolecnosti v Evrop€ vyrazné brzdil plynulé navazani
na kulturu antiky. Cirkev a Slechta ovliviiovala vSe. Literaturu, hudbu, architekturu i
sochafstvi. Stfedov€ka dila byla ve vétSiné anonymni. Rozvoj byl vice orientovan na
matematiku, gramatiku nebo astronomii. Védecké objevy nebo nové filozofické teorie brzdil
strach z upéleni pro kacifstvi. Ani reklama nevzkvétala v dob¢ sttedoveku. Bod zvratu nastal
ve 12. stoleti, kdy naptiklad byla zalozena kiestanska univerzita v Boloni, ale v§e zménil

piedevsim vynalez knihtisku.?

Novoveéka kreativita

Vynalez knihtisku m¢l znacny vliv na vSechny obory lidské ¢innosti, tim padem na védu i
uméni. Sirokospektralni a pozitivni vliv na kreativitu méla renesance a humanismus. Cel4
Evropa se zacala navracet k antickym vzorim diky zdmoiskym objevim a ekonomicky
prosperujici Italii. Leonardo da Vinci, Michelangelo Buonarotti nebo Shakespeare jsou

piimymi dikazy rozvoje uméni.*

V novovéku jiz komedie nebyla jen zalezitosti divadla, ale i literarnim zanrem. Diky
vynalezu knihtisku vznikly i dva nové propagacni prostfedky: inzerce a masovy tisk, plakaty.

Od tohoto momentu v8e, co lidstvo vynalezlo, svét reklamy okamzité reflektoval.®

Komunisticka kreativita

Komunismus rozvoji kreativity pfili§ neprospél, spi§ vibec. Horndk zatazuje tuto
historickou kapitolu zejména v zajmu ilustrovat podstatu tvotivosti. Diky dlouhodobé izolaci
od vyspélého zdpadu a komunistickou cenzurou doslo k zaostavani ve vSech oblastech.

Zaostavala tedy i svobodna kreativita v ramci v&dy, uméni, humoru a reklamy zv1a3t’.°

Véda postradala finanéni potencidl i1 blizké vztahy s odborniky. Prezila jen diky
renomovanym osobnostem. Filmy, hudba, literatura nebo vytvarné uméni mélo tendenci

usilovat a byt ndpomocno vladnoucimu rezimu. Byt i minimalni projev odlisného

3 Hornak 2014.
4 Tamtéz, s. 62.
> TamtéZ, s. 62.
6 TamtéZ, s. 63.
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myslenkového proudu byl nahle potlacen a spolu s nim i jeho autor. Mit stimula¢ni svobodu,

ve smyslu myslet bez limitli, omezeni z rGznych perspektiv, bylo prakticky vzato nemozné.

Ve véde byl prostor byt vice apoliticky, ale v momenté, kdy autor nekyvl k tvorbé srpt a
kladiv, které byly symbolem délnické tfidy, mél pak uz jen dvé moznosti. Odporovat rezimu

a skoncit, nebo emigrovat.

Odpoutani se od reality a vstup do svéta sci-fi nebo humoru bylo uréitym zptisobem pro
projev kreativity. Mohli tak vzniknout vyborné ¢eské komedie jako je Arabela, Divka na

kostéti, Jak utopit doktora Mracka nebo Pane, vy jste vdova.

Vzhledem k faktu, Ze toho nebylo moc, co by mohlo byt propagovano, ani v reklamé nebyl

prostor pro existenci svobodné tvorby.

Soucasna kreativita
Dle Horndka’ soucasna kreativita zt&lesfiuje ne uplné jednotny obraz ve zkoumanych
oblastech. V ramci védeckych objevll a vynélezl, lze kladné¢ hodnotit v celosvétovém

méfitku.

Ume¢leckd obec se nachdzi pravdépodobné jest¢ v mnohem horsi situaci. Diky procesu
globalizace uméni (nejen vytvarného), méa spolecnost pocit, Ze nyné&j$i sméry a jejich
kombinace jsou prakticky vzato vycerpany. Invaze businessu do hudby nebo filmi
zapricinila komercionalizaci téchto oblasti. Z alternativniho uméni (nejen) se pomalu, ale

jisté stava zalezitost intelektudlt.

O castkach za reklamu, které nabude médium rozhoduje rating. Tuzemska a diky byvalému
rezimu, postkomunistickd kreativita pofad zaostava za kreativitou vyspélejSich zapadnich
zemi. Nicmén¢ v dnesni dobé je reklama i u nds na pomérné vysoké urovni z hlediska forem,

metod i propagacnich prostiedki.

1.2 Kreativita a jeji slozky
1.2.1 Definice pojmu kreativita
Uhlt pohledu na to, jak definovat pojem kreativita je nespodet. Na kreativitu Ize nahlizet
z mnoha stran. Mze to byt hledisko psychologické, sociologické nebo jazykovédni. Obecné

lze chépat kreativitu jako schopnost tvofit nebo jako tvirc¢i ¢innost, které vysledkem je

" Horhak 2014,
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kreace neboli vytvor. Tellis® na kreativitu nahlizi jako na produktivni odchylku, ktera je
stézejni pro odchyleni se od konvence. Je nutné, aby tato odchylka byla produktivni, s
ohledem na fakt, ze odchylky od norem mohou mit i negativni dopad na ¢loveka nebo Sirsi

spole¢nost.

Stavebnim pilifem kreativity je tvofivost, ktera funguje jako nekonvenéni styl mysleni,
hledani a nachdzeni nekonvencnich vztahti. Nutno podotknout, ze to vSe ma zaklad

v emocich, vizich, zkuSenostech a schopnostech.

Definic pro kreativitu je jako kapek v mofi. Dle Malé ceskoslovenské encyklopedie® je
kreativita definovana jako produktivni styl mysleni, ktery se zrcadli v ¢innostech ¢lovéka.
Nebo také jako humdanni aktivita, kterd vyvstava na povrch v pribéhu tviirciho procesu,

kterého vystupem je artefakt ¢i feSeni problému.

110

Carter a Russell'® povazuji kreativitu za mentalni proces, ktery fesi problém néapadem,

uméleckou formou, teorii ¢i formou produktu, které jsou nové a originalni.

Smékal'' na kreativitu nahliZi jako na psychickou ¢innost pro niZ je charakteristicky
netradi¢ni pfistup k pfedmétu, originalita, vynalézavost, bisociace (= vzdalené a zdanlivé

neslucitelné asociace).
Kreativni kompetence — postoje schopnosti a proces

Kreativni postoje jsou spjaté s ochotou zodpovidat za riziko, funkéni flexibilitou, otevienosti
ke zménam ¢i novinkam a ochotou pohravat si s idedly a myslenkami. Pojmu kreativni
schopnosti spolecnost rozumi jako schopnosti ptedstavovat si nebo vymyslet néco nového,
vytvaret myslenky, napady, které jsou v souladu s obecnymi kritérii, schopnost registrovat
problémy, ty nasledn¢ analyzovat a vytvofit zptisob feSeni. Minéno kreativnimi schopnosti
je také vyuzivani a zapojeni laterdlniho mysleni, konstruktivni prace s fantazii a dil¢imi rysy
inteligence emoc¢niho charakteru. Kreativni procesy se poji s metodami a technikami které,
kreativec pouziva (védomé i nevédomé) v ramci svého kreativniho pfistupu k feSeni daného

problému. Pro kreativni procesy je charakteristickd tvrdd prace, kontinuélni myslenkova

8 in Hornak 2014, s. 56.

% in Hornak, 2014.

19 Carter a Russell 2002 in Horidk 2014.
' in Zak 2004.
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¢innost v z4jmu generovani feSeni, védoma improvizace s predem pfichystanymi fakty. I

pies mirny paradox, pro kreativni proces je charakteristicky fad (interni nebo externi).!?

Urove kvality kreativnich kompetenci méa rozhodné nejvétsi vliv na fazi, kdy je vytvaiena
odpovéd’. Nutno ale podotknout, ze ve své podstaté ovliviiuje kreativni proces, a to
kompletné. Kreativita z pohledu postoje je pfimo spjata s motivaci. Pokud je jedinec
dostatecné motivovan, nema zabran vyuzit jeho kreativniho potencialu. ,,Steven Spielberg
byl tak posedly myslenkou natocit film o holocaustu, Ze Schindleriiv seznam natocit prosté
musel. Vnitini motivace podnitila jeho kreativni potencial natolik, ze si nakonec vyslouzil

Oscara“.!?

Prace Teresy Amabilové prokazala, ze kreativni jedinec si nejvice ceni procesu, a ne
vysledného produktu. V drtivé vétsing je kreativni jedinec autotelicky (orientovany sam na
sebe, své potieby a cile). Postoj, ktery zaujima vici feSenému problému navysuje jeho niterni
motivaci, a to i za predpokladu, Ze tak kona na ukor nesynergické externi motivace. Dale
kreativni postoj je schopen kreativci oteviit zcela nové obzory, rozsitit pole piisobnosti jeho
odbornych kompetenci. Umozni také kreativei pohlizet na problém z odlisSnych whla
pohledu. Diky nové piijimanym, ale i instinktivné vyhleddvanym podnétiim je pak kreativni

jedinec s to flexibilné rozvijet i jeho odbornost.'*

,2Antoni Gaudi, jeden z nejoriginalnéjSich architekti minulého stoleti se inspiroval mimo
jiné strukturou mravenist’ a fascinujici stavbou terminalnich sidel. Tento pohled zvnéjsku
byl rozhodné kreativnéjsi, nez vysedavani nad rysovacim prknem a opakovani starych vzora.
To dalo vzniknout ichvatnym stavbam, pfed kterymi se s Gctou sklani kazdy navstévnik

Barcelony*.!3

Diky rozvoji kreativnich kompetenci, mtze kreativni jedinec rozvijet i odborné a motivacni
kompetence. Tento vliv pisobi oboustranné. Kreativita v systémovém pojeti nepredstavuje
pouze prosty souhrn dil¢ich kompetenci. Jedna se o strukturu, ve které dil¢i ¢asti na sebe

maji synergicky vliv a vzajemné se prolinaji.'®

Jiz od konce 20. stoleti je kreativita povazovana za kli¢ovou kompetenci moderniho

manazera. Pro emocni inteligenci piedstavuje jednu z téch nejpodstatnéjsich slozek. Jak je

12 Tamtéz, s.149.
13 74k 2004, s. 150.
14 Tamtéz, s. 150.
15 74k 2004, s. 150.
16 Tamtéz, s. 150.
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znamo, emoc¢ni inteligenci ¢loveék nevyuziva pouze v ptipadé fizeni lidskych zdroji (nebo
jinych oblastech managementu). Emoc¢ni inteligence je pfitomna ve vSech mezilidskych

situacich.!”

1.2.2  Kompeten¢ni model kreativity

Kreativita je slouceni postojii, schopnosti a procest. Kreativni jednani vznikd ptisobenim
(vzdjemnym) téchto tii vyjmenovanych aspektl. Dil¢i aspekty se prolinaji a vzajemné na
sebe maji vliv. K rozvoji kreativity jedince, jako celku, napomaha rozvoj osobnosti v rdmci

jiz zminénych aspekta.!®
Proces ovliviuje postoj

Pokud ¢lovek s jistou pravidelnosti hledd pro problémy kreativni feSeni, uziva v procesu
feSeni techniky a metody spjaté s kreativitou. Diky tomu dochézi k rozvoji kreativniho
potencialu, prostiednictvim feSeni vSemoznych problémil a nachdzeni novych moznosti.
Dochazi tak i ke zméné postoje jedince vici svétu a ovlivnéni kreativniho postoje.
Participaci v kreativnim procesu, tvofenim nebo praktickou kreativitou se postoj

modifikuje.!
Postoj ovliviiuje schopnosti

K rozvoji kreativnich schopnosti dojde za predpokladu, ze jedinec dokaze akceptovat svét,
jako neomezené pole pisobnosti. Déle také v ptipadé, kdy dokaze zvysit svou toleranci viici
dvojjazy¢nosti a pfestane posuzovat véci nebo skutecnosti pouze na zékladé toho, jestli jsou
¢erné nebo bilé. K rozvoji lateradlniho zplisobu uvazovani dojde v momenté, kdy je clovek
otevien nove pfichozim impulzim. Stane se tak svobodnéj$im a vymani se z funkéni fixace.
Napriklad tvirce reklamy, jehoz mysl je oteviend tomu se inspirovat, a to nejen zadavatelem
nebo zakaznikem, ale i svymi konkurenty, si vybuduje schopnost vnimat sméry a trendy

jakymi se trh hodlé ubirat.?’
Schopnosti ovliviiuji proces

Kreativni proces znacné ovlivituje rozvijeni kreativnich schopnosti. Mira kvality kreativniho
procesu se odviji od u urovné rozvinuti kreativnich schopnosti. Brainstorming ma mnoho

pravidel. Jedno z hlavnich je hojnost. Kvalita kreativniho procesu mysleni se odviji od miry

17 Tamtéz, s. 150.
18 74k 2004.

19 Tamtéz, s. 151.
20 Tamtéz, s. 151.
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naSich kreativnich schopnosti. Casty rozvoj kreativnich schopnosti zkvalitituje proces

kreativniho mySleni.?!

Tento kompetencni model kreativity je dikazem, Ze propojeni mezi dil¢imi aspekty ma
bipolarni charakter, tudiz i v opacném sméru funguji podobné vazby. V piipad¢, ze by se tak
nestalo, Casto bylo by zabranéno priniku dil¢ich kompetenci kreativity. Kreativni jedndni

(vysledek priniku) by neslo zrealizovat.?

Postoj ovliviiuje proces

Postoj je determinovan zptisobem uvazovani. Ptistup vici kreativnimu feSeni probléma ma
vliv na postoj. Pokud se jedinec vymani z omezeni, zdokonali sviij postoj. Proces kreativniho

uvazovani se stane efektivngjsi.??

Proces ovlivituje schopnosti

I bezvysledny proces je schopen kreativni schopnosti rozvijet. Stejné tak jako uspéch, mize
byt vysledkem netspéch, s moznosti ¢lovéka nasmétovat na jiny zplsob feseni problému,
nabidnout zpétnou vazbu. Netspéch se zaroveil muize pretavit do podoby impulzu, ktery
vede k dalsimu hledani. VySe popsand skutecnost muze probéhnout, ale pouze za
predpokladu, ze proces jako takovy, nehledé na vysledek, byl kreativni. Zna¢na ¢ast technik,
které kreativita vyuziva, dovedou clovéka k uvédoméni, ze existuje vice nez jedno
(nepteberné mnoho) feseni pro dany problém. Uvédomeéni si této skutecnosti v ¢loveéku
podniti rozvoj potifebné flexibility pro piijeti tohoto faktu. To osvobozuje fantazii a

podporuje ochotu hrat si s napady.>*
Schopnosti ovliviiuji postoj

Ke zméné postoje cloveka vici skutecnosti, otevieni novych svétii a vymanéni se ze spari
vSednosti a rigidity napomaha védomé rozvijeni kreativnich schopnosti. Nitern¢ svobodnym

se Clovék stava pravé diky kreativnim schopnostem.??

21 Tamtéz, s. 151.
2 74k 2004.
23 Tamtéz, s. 153.

24 Tamtéz, s. 153.
2 Tamtéz, s. 154.
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1.3 Mozkové hemisféry a kreativita

1.3.1 Triune Theory
Paul MacLean, americky védec a psycholog, poukazuje na existenci tfech vyvojovych stadii
v mozku. Triune Theory je bézn¢ uzivany nazev v odborné literatuie pro tuto vyvojovou

teorii.®

Dle MacLeana ma ve své podstaté ¢loveék tfi mozky, které jsou sjednoceny do jednoho

organu. Separatni ¢asti odkazuji na evolu¢ni vyvoj:

1. Plazi mozek
2. Savéi mozek
3. Mozek, ktery se uci

Plazi mozek

MacLean oznacuje plazi mozek jako protoreptilni, vyvojoveé nejstarsi. Vyvoj se odehraval
postupné pied 200 miliony lety. Tento mozek maji vSichni Zivocichové, vcetné ¢clovéeka.
Ukolem této ¢asti mozku je zajisténi zakladnich Zivotnich funkci (dychéni, zaZivani, pohyb,
obehovy systém). MacLean povazuje protoreptilni cast mozku za centrum, kde se
zpracovavaji vSechny instinkty. U vyvojové vyssich druhii tato ¢ast mozku podvédomé
vykonava ritudly spojené s elementdrnimi biologickymi potiebami (sexualni pud, pud

sebezachovy).?’

Clovék ma protoreptilni mozek zachovan v ramci mozkového kmene. Plazi mozek se v
prabéhu prenatalniho obdobi vyviji jako prvni. Bylo prokdzano, ze pokud je plod v rané fazi
téhotenstvi intoxikovan (alkoholem, drogami, koufenim), dojde k ustrnuti vyvoje jedince v
tomto stadiu. Pokud je intoxikace nizka, vyvoj se zastavi na druhem vyvojovém stupni. Plazi
mozek se vSak projevuje u kazdého ¢loveka, i v obvyklém dospélém véku (cestovni horecka,

ptijemny pocit pii pohledu do zrcadla).
Savci mozek

Sav¢éi mozek je oznacovan jako vyvojoveé mladsi, jeho vyvoj zacal pied 60 miliony lety.
Tento mozek maji vSichni savci. Leopardi mozek, je termin vytvofeny MacLeanem, ktery
oznacuje Cast savéiho mozku, kterd zajistuje schopnost projevovat a zpracovavat zakladni

emoce. Diky této ¢asti mozku je mozné vytvaret citové vazby. Savéi mozek emoce jen a

in 74k 2017.
27 74k 2017.
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pouze nezpracovava, v tomto vyvojové mladSim mozku emoce rovnéz vznikaji, ty pak
ovladaji jednani a chovani ¢lovéka. Poznatky o vyvojovych stadiich mozku se rovnéz tykaji
1 svéta reklamni tvorby. A to pravé proto, ze diky zkoumani bylo zjiSténo, ze ¢loveék si

mnohem snz zapamatuje informace, jsou-li spojeny s konkrétnimi emocemi.?®
Lidsky mozek

Jinak také mozek ¢lovéci nebo ten co se uci. MacLean tuto tfeti Cast oznacuje jako
neomammalni. Neomammalni mozek maji vyvojové mladsi druhy savci. Jednd se o
evoluéné nejmladsi mozek, stary teprve jeden milion let. Lidsky mozek se nachazi
v neokortexu, mozkové kiife (nejvetsi cast celého mozku). Nachézi se zde centra logiky,

kreativity, jazyka a centra interpretaci smyslovych informaci. Pro ¢lovéka a jeho praktické

vvvvvv

vvvvvv

schopnost se ucit a procesovat informace ziskané prostfednictvim smysli. Z fiSe savct,
pouze mozek lidsky se vyvinul k takovym dovednostem. Je schopen pasivné pfijimat
informace 1 je vytvaret, dedukovat, logicky uvazovat, analyzovat a syntetizovat. Lidsky
mozek neni jedinecny jen co se tycée vyvojového stadia, umi lhat, fabulovat, reinterpretovat
fakta a informace. Pravé tato ¢ast mozku umoznuje ¢lovéku byt kreativni/tvotit (hudbu,

v&du, humor, uméni).?’
Teorie mozkovych hemisfer

Mozek ¢loveka mé schopnost se ucit. Prostfednictvim neomammalnimu mozku je ¢lovék
schopen ovladnout cizi jazyky, nedéld mu tedy problém rozvijet jiné schopnosti Sedé

mozkové kiiry — kreativitu.

Roger Wolcott Sperry uskuteénil vyzkum, ktery se soustfedil zejména na funk¢éni anomalie
dil¢ich mozkovych hemisfér. Krucidlni pro tuto teorii je hypotéza, ktera tvrdi, ze leva i prava
mozkovd hemisféra maji specifické funkce. Tyto funkce a zapojeni hemisfér se pfi
poznavani, uvazovani a vymysleni lisi. Sperry potvrzuje zazité tvrzeni o levé hemisfére a
aktivnéjsi v oblasti jazykové. M4 schopnost vice ovladat souvislosti ¢asu a linedrné myslet.

Dle Sperryho je pravd hemisféra zastupcem oblasti neverbalni, obrazové, intuitivni a

28 Tamtéz, s. 70.
29 74k 2017.
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dominantni pro ni je lateralni smysleni (mnohouroviiové). Pravd hemisféra je vic kreativni,
smysli v analogii a obrazech. Leva hemisféra dominuje jazyklim, feci a elementarnimi
postupy feSeni problému, prava hemisféra slouzi pro takzvané vizuospacidlni wlohy,

emotivita a kreativitu.*°
Teorie mozkovych kvadrantii

Jiz byly zminény Sperryho a MacLeanova teorie. Ned Hermann ve svych teoriich spojil
principy s kterymi pfisli Sperry a MacLean. Roku 1979 prvné pfisel s teorii mozkovych
kvadrantti. Vychazejic z teorie od MacLeana o vyvoji mozku a Sperryho modelu mozkovych

hemisfér, separoval Hermann mozek na 4 abstraktni kvadranty:

a) Levy cerebralni

b) Levy limbicky

c) Pravy limbicky

d) Pravy cerebralni
Levé hemisféra se vice soustfed’uje na detaily, je centrem slovni exprese. Realitu zpracovava
a rozumi ji prostfednictvim pojmi, ne obrazl a symboltl. Na rozdil od levé hemisféry, prava
strana mozku informace pfijima v souvislostech, v obrazech. Zpracovani nezavisi na
lexikalnim ¢i verbalnim vyjadieni. Za verbalni se tedy povazuji kvadranty A a B v levému

modu. Kvadranty C a D jsou neverbalnim modem.3!

Kvadranty B a C se dle Hermannova modelu poji s limbickym systémem. Plazi mozek
(kvadranty A, D) jsou spjaty se systémem cerebralnim. Diky mixu teorii dosel Hermann k
abstraktni klasifikaci mozkovych kvadrantl. Dil¢i kvadranty se od sebe lisi a to ve tfech

urovnich:

a) Zpusob sbéru informaci
b) Zpisob zpracovani informaci

¢) Vnimani dulezitosti informaci

Kvadrant A — levy cerebralni

V tomto kvadrantu vznika veskera logickd Cinnost, je centrem analytického uvazovani.

Kvadrant A mysli logicky, zdkladni pro néj je dokonaly sbér vSech podrobnosti a detailt.

30 Tamtéz, s. 72.
31 74k 2017.
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Kvadrant A zpracovava kompletni zpiistupnéné detaily jevu, ktery je predmétem

zkoumani.3?

Kritické mysleni, posuzovani faktu, matematické védy a vytvareni teorii je signifikantni pro
¢lovéka s dominantnim kvadrantem A. ManaZer, ktery ma dominantni kvadrant A si jako
hlavni prioritu bude klast kvalitu a dostatek informaci. Pro clovéka s dominantnim
kvadrantem A jsou nepiipustné a nekomfortni zavadéjici instrukce, bilingvalni zadani a
Spatny time-management. Tito lidé radi stanovuji definice a hypotézy podlozené dikladnym
vyzkumem. V pftipad¢ kreativniho procesu je kvadrant a dominantni ve fazi sbéru dat,

hodnoceni a ovéfovani.??
Kvadrant B — levy limbicky

Limbicky systém je vyvojové star§i. Dominance a vliv tohoto systému, spolu s verbalni
levou stranou napomahd vyhodnocovat, planovat a tidit. Skvély organizatoti jsou lidé,
kterym dominuje kvadrant B. Pozaduji tad a exaktn¢ stanoveny postup. K problému
pristupuji systematicky. V momentg, kdy ¢loveék cokoliv planuje nebo organizuje, vyuziva
kvadrant B. Tento kvadrant je domovem kontroly, pldnovani a organizace. Pfi postupu
uvazuje linearng, bod po bodu. Verbaln¢ limbicky kvadrant kolabuje v momenté, kdy zadani
ukolu nema stanovenou piesnou organizacni strukturu nebo neni na feSeni ukolu dostatecné

zkuSeny. Historici a politici disponuji silné€ vyvinutym kvadrantem B.3*
Kvadrant C — pravy limbicky

Prava hemisféra ma blize k intuici a pocitu. Spoluprace, vztah s lidmi, afilace, empatie jsou
pro ¢loveéka s dominantnim kvadrantem C v procesu rozhodovani pfedmétem z&jmu. Intuice
a emoce jsou pro pravou hemisféru v procesu rozhodovani vice podstatné nez data a fakta.
Kvadrant C je aktivni v prubéhu jakékoliv mezilidské komunikace. Jedinec s dominantnim
kvadrantem C vyhledavd vSechny formy spolecenské komunikace. Kvadrant C na
skute¢nosti pohlizi intuitivné a rozhoduje se na zéklad¢ pocitii a emoci. Sterilni a neosobni
prostfedi, odosobnénd fakta a detaily jsou pro kvadrant C nebezpecnd. Osobnosti s
dominantnim pravym limbickym kvadrantem jsou v ramci kolektivu nositeli energie a

individualnim nabojem.?>

32 Tamtéz, s. 76.
33 74k, 2017.

34 Tamtéz, s. 76.
35 Tamtéz, s. 77.
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V ramci kreativniho smysleni si kvadrant C klade otazky, které se tykaji vétSiho poctu lidi a
soucasn¢ tesi individudlni ptinos pro jednotlivce. Clovék s dominantnim kvadrantem C je
velmi senzitivni a empaticky, zaroveil na néj pusobi emoce. Ty bez spoluprace s levymi

kvadranty neni schopen kontrolovat.*®
Kvadrant D — pravy cerebralni

Tento kvadrant pohlizi na skute¢nosti optikou $ir$i perspektivy. Problém je pro néj celek a
dokéze dokonale syntetizovat. Diky pravé hemisféie dokaze cerebralni novy systém myslet
ve spojitostech a spojit nespojitelné. Pfichdzi s inovacemi starych, zazitych vazeb a
kreativnim zptisobem produkuje nové. Lidem s dominantnim kvadrantem D (inovatoriim) je
vlastni intuice, integrace, syntéza a holisticky pfistup. Pravé inovace je zdkladem vétSiny
kreativnich technik. Do kvadrantu D se mozek dostane naptiklad v procesu v brainstormingu
a tvorby myslenkovych map. Zastaralé postupy, pomalé tempo, konzervativni pfistup,

opatrnost, vécna logika tento kreativni kvadrant brzdi.*’

1.3.2 Index kreativity

Vyznam kreativni ekonomiky rostl, v disledku toho vznikla i ¢im dal tim vic naléhava
potieba kvantifikovat a méfit vstupy, vystupy a dopady kreativni ekonomiky. Aniz by bylo
konkrétné stanoveno, co je mefeno a za pomoci kterych ukazateli, neni mozné to zmétit. V
pohledu, co do kreativni ekonomiky spadd nebo ne. Je zde mnoho odli§nych narodnich a
mezinarodnich pfistupli, jejichz vychozim bodem je regiondlni ekonomicko-kulturni
prostfedi. Tyto navzdjem od sebe odlisné pohledy jsou rovnéz odrazem odliSnych
historickych kontextli a vyvoje. Pozorovan je rovnéz odlisny piistup Evropy a USA.
Kreativita v USA vychazi vic z pozadavku spotiebitelll a trhu. Zato v Evrop¢ se kreativita

stale vic fixuje na instituce a narodni kulturni tradice.*®

Zde je patrna pficina, kvili které se kuptikladu Richard Florida soustfedi zejména na
podstatu kreativni ekonomiky, ktera spoc¢iva v clovéku (jednotlivei). Z toho divodu se
pokousi definovat zejména kreativni tfidu. Determinuje kreativitu ve tfech rovinach —

technologicka kreativita, ekonomicka kreativita, umélecka kreativita.*

36 Tamtéz, s. 77.
37 74k 2017.

3% Hartley 2004 in Kloudové, Ekonomicky &asopis 57, 2009, &. 3, s. 247-262.

3 Florida, 2002 a in Kloudova, Ekonomicky ¢asopis 57, 2009, ¢. 3, s. 247-262.
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Rysem kreativni tfidy dle Floridy je tvorba smysluplnych novych forem pfisluSniky

kreativnich primysli.
Index kreativity 3 T

Richard Florida a spol. se vénovali méfeni kreativity a kreativnim schopnostem napiic
regiony. K méfeni kreativity vyuziva kreativni index 3 T, na kterém vysvétluje ekonomicky

rist regionu. Tento model ma tfi zakladni pilife — talent, technologie a tolerance.*°

Pfi vyhodnocovani miry talentu jé pfedmétem vyzkumu procento obyvatel, kteti disponuji
vzdélanim na vysokoSkolské tirovni (tzv. index lidského kapitélu). Diky tomu je mozna
identifikace mnozstvi lidského kapitalu. Mimoto je do vySe zminéného indexu zahrnovéana
koncentrace kreativni tfidy — index kreativni tfidy. Zde je vychozim bodem bazalni
klasifikace zaméstnani a slozeni kreativni tfidy — super kreativni jadro + kreativni
profesionédlové. Pfi méfeni technologické irovné je potieba dvou subindexii — index inovace,
high-tech index. Pocet patentli (na osobu) urCuje index inovaci a je tak vyobrazovéana
inovacni sila populace. Objem a koncentrace oblasti high-tech priimyslu v rdmci regionu
udava high-tech index. Zakladem vypoctu high-tech indexu jé podil vystupu high-tech
pramyslu v daném regionu na narodnim vystupu tohoto regionu. Posledni index tolerance je
vyznamny pro svoji schopnost ovlivnit a zaujmout kreativni tfidu. Vyzdvihnuta byla silna
zavislost mezi otevienosti spole¢nosti vii¢i homosexudliim, bohémt a imigrantim a
schopnosti regionu inovovat, produkovat v oblasti high-tech primyslu a zabezpecit vysokou
pridanou hodnotu ekonomického ristu. Miru tolerance udava mix tii indexii — gay index,
bohemian index a migra¢ni index. Gay index je ukazatelem miry interni a externi
reprezentace gay pard v ramci regionu ve vztahu ke statu jako celku. Bohemian index pocita
relativni podil populace s uméleckym zaméfenim v regionu. Uelem vytvofeni tohoto
indexu je schopnost urc¢it konkrétni miru populace, kterd produkuje kulturni a kreativni
aktivitu v ramci regionu. Imigracni index udava procento imigranti v ramci dané zemé.
Utelem vytvoreni tohoto indexu bylo, zjistit miru otevienosti obyvatel ve vztahu k
migrantim a lidem ktefi pochazi z jiného regionu. U takovych lidi totiz miize byt brana

pracovni sila jako stimul pro ekonomicky rtist.*!

40 Florida, 2002 b (in Kloudova, Ekonomicky ¢asopis 57, 2009, ¢. 3, s. 247-262.
4! Florida, 2002 b in Kloudova, Ekonomicky ¢asopis 57 2009, &. 3, s. 247-262.
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Creative class index

CClI, jinak také index pro kreativni tfidu, je ukazatelem miry kreativnich zaméstnani a jeho
zakladem je klasifikace zaméstnani ILO — International Labour Organization. Tato
klasifikace bere v potaz védce, inzenyry, ume¢lce, muzikanty, architekty, manazery,

profesionaly a dalsi profese, jejiz pfedmétem ¢innosti je ¢innost kreativni.*?
Euro-talent index

ETI se opird o CCI a dopliiuji ho dalsi dva subindexy — index lidského kapitalu a index
védeckého talentu. Index lidského kapitdlu stavi na obyvatelich ve véku 25-64 s
bakalafskym nebo vys$Sim stupném vzdélani a jejich procentudlnim zastoupeni ve
spolec¢nosti. Pocet vyzkumnikl a inzenyrd/1000 délnikl je vychozim bodem pro index

vé&deckého talentu.*
Euro technology index

Tento index se sklada ze tii dil¢ich méteni. Prvnim je R&D index. Tento index zaznamenava
vyzkumné a vyvojové aktivity, tvoii ho procentudlni podil nakladu, které jsou vynalozené
na vyzkum a vyvoj vi¢i HDP. Dal§im je index inovaci, ktery je postaven na mnozstvi patentt
na milion obyvatel. High-tech index inovaci ma za cil se pokusit zaznamenat inovace v
roving vysokych technologii. Tento index je zaloZen na bazi udélenych patentd v high-tech
odvétvi (biotechnologie, informacni technologie, farmaceuticky primysl atd)/1 000 000

obyvatel.#
Euro tolerance index — Kreativni trida dle Richarda Floridy

ETI se do zna¢né miry odliSuje od indexu tolerance ze zdkladniho modelu 3 T (zékladem
zakladniho modelu je koncentrace gayii imigrantli, bohému a mens$in). Na evropském poli
je nicméné velmi obtizné tyto data ziskat. Z tohoto divodu euro tolerance index stavi na
SirSich prazkumech nézort a postoji. Na zaklad¢ této skutecnosti vznikl index postoji, ktery
indikuje ptistup k mensindm. Vznikl také index hodnot, ktery pojima o vztahu k tradi¢nim
hodnotam ve spolecnosti a index sebevyjadieni. Tento index zrcadli postoj spolecnosti vuci

pravu a vyjadfovani jedince.*’

42 Tamtéz, s. 247-262.
43 Tamtéz, s. 247-262.
4 Tamtéz, s. 247-262.
4 Tamtéz, s. 247-262.
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Model 5 C

Zpusobu, jakym meéfit kreativitu se rovnéz vénovali na univerzit¢ v Hongkongu (Hui,
Chung-Hung a Mok, 2004). Sestavili model méfeni kreativity, ktery nese ndzev index
vystupu kreativity, anglicky outcomes of creativity index — OCI. Dil¢i ptistupy, jak méfit
kreativitu a zejména nasledné sestaveni OCI neni jednoduché. Pro méteni je pozadovéano
rozsahlych Setfeni a bohaty datovy, statisticky zdroj. Tento systém se nazyva model 5 C =
vystupy kreativity + 4 kapitaly. Na kreativitu je v tomto modelu nahliZzeno jako na proces,
na ktery maji v pribéhu vliv a Zenou ho dopiedu hodnoty, normy, pokyny a zejména
hierarchie spolecenského, kulturniho, strukturalniho jinak také institucionalniho kapitalu
lidského charakteru. Vyse zminéné kapitaly jsou faktory vlivu na rust kreativity a jejich

pusobeni dohromady piedstavuje produkty kreativity.*®

1.3.3 Kiritéria kreativity

Kreativita je povazovana jako jedna ze zékladnich psychologickych potencialit ¢lovéka. Je
mozné predpokladat, ze se zdravy ¢lovek rodi s touto potencialitou. Individualni dispozice
jedince udavaji miru této schopnosti. Ta je pak v pribéhu vyvoje Clovéka ovlivnéna
prostiedim a vychovou. Pfedpoklad, Ze je mozné kreativitu v pribéhu Zivota rozvijet a

podporovat tak osobni vyvoj ¢lovéka je pravdivy.?’
Psychologie stanovuje pro kreativitu nasledujici kritéria:

a) Originalita

b) Spravnost

c) Aplikovatelnost

d) Hodnota— pfinos
Originalita
Za nové je uvazovano ve své podstaté kazdé umélecké dilo. Je unikatni, protoze vzniklo na
zaklad¢ individualnich, nékdy i kolektivnich potieb. Kazdy kreativni proces zacina zadanim.
Jiz svatofeCeny TomaS Akvinsky naradzel na skuteCnost, ze je clovék schopen vytvofit
artefakt, ktery nevzesel z ni¢eho a néceho, ale jeho zdrojem je naopak zrod nové skute¢nosti,
spojenim, rozvinutim nebo v modifikaci skutecnosti, které uz existuji. Vyse popsand
skute¢nost je hlavnim pilifem fad kreativnich technik, které slouzi jako nastroj k hodnoceni

a hledani zcela novych variant a zpasobi (technika hit, technika atributu, moznosti a

46 Tamtéz, s. 247-262.
47 74k 2004.
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variant). Pravé novée vzniklé spojeni a rozvinuti, které nema obdoby je prostor pro kreativitu

se projevit.*8

Spravnost

Ze je dilo nové nutng, nemusi znamenat to, Ze sou¢asné je i kreativni. Mimo originality a
novosti jsou zde i dalsi kritéria, ktera udava pocatecni zadani. Zadani je pro fesitele v ramci
kreativniho procesu jisty druh vstupniho impulzu. Tento impulz je krucialni v prab¢hu
celého kreativniho feSeni zadani. Zadani neni jen voditkem, jak vybrat a jakym zpiisobem

pouzit metody, ale je také ukazatelem spravnosti postupu v zdjmu dosazeni cile.*’

V zadani miZze byt vnitini (podnéty a impulzy plynouci z vnitinich, neuspokojenych potieb
jednotlivee) 1 vnéjsi (firma zadava zpracovani reklamni kampané agentuie). Co vSak maji

tyto typy zadani spolecné jé stanoveni cile, pojmenovani problému a definovani kritérii.

Aplikovatelnost a uZitecnost

Uzitecné je dilo, které je nejen praktické, ale spliiuje i kritéria spravnosti a originality
(novosti). To, Ze je vybrané feSeni spravné, nutné¢ nemusi znamenat to, ze je uzitecné. V
moment¢, kdy kreativni vytvor spliluje kritéria spravnosti a uzitecnosti, uspokojuje vzniklou
potiebu. V z4jmu posouzeni kreativniho uGsili a jeho skute¢né uzitecnosti, musi byt spolu s
kritériem spravnosti posouzen jeho prakticky smysl. ReSeni je opravdu kreativni pouze v

moment&, kdy je mozné jej aplikovat, pouZit a realizovat.>

1.3.4 Struktura kreativity

Kreativni osobnost
Kreativni produkt, ktery je vystupem kreativniho procesu je realizovan kreativni osobnosti.
Kreativni osobnost je v tomto procesu zucastnéna komplexné a spolu s ni vSechny vlastnosti

a procesy psychického charakteru (kognitivni i mimointelektudlni).

Teorie kreativity je pomérné slozita, stejn¢ tak neni jednoduché sestavit systém kritérii pro
identifikaci jednoznacné kreativniho clovéka od nekreativniho. Dlouhodoba analyza a
pozorovani kreativnich osob, analyza jejich vytvoru a dél, umoziuje nastinit charakteristické

rysy, které maji kreativni lidé nap¥i¢ spole¢né.>!

48 Tamtéz, s. 34.
4 Tamtéz, s. 35.
50 Tamtéz, s. 36.
511 okSova, Loksa 2003 in Chadt, Kouftil, Pechova 2003.
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Kreativni proces

Vyplyvajic z podstaty kreativity, je kreativni proces takovy, jez se odehrava v jadru ¢lovéka.
Je vyvolan interakci externich podnétl a internich stavii. Vystupem kreativniho procesu je
urcity produkt, ktery je definovany znaky novosti a uzite¢nosti. Kreativni proces se odehrava
napiic¢ vSemi sférami lidské kreativni ¢innosti. V priubéhu kreativniho procesu jsou zapojeny

nejriznéjsi psychické procesy a ¢innosti jsou si navzajem podporou.>?
Graham Wallas™ rozdéluje kreativni proces na 4 zakladni faze:

1. Pfiprava — v ramci pfipravy dochazi ke schraiiovani informaci o feSeném problému,
cilem ptipravy by mélo byt osvojeni si nejen podstaty feSené problematiky, ale
rovnéz i ptislusné terminy a metody mysleni

2. Inkubace — v pribéhu inkubace ¢lovek se zdmérem a védomim nesoustied’'uje své
myslenky na feSeny problém. Védomé o feSeném problému tedy nepiemysli, ale v
mozku jedince muze dojit k nevédomym procestim. Tyto nevédomé procesy mohou
byt faktorem vlivu na feSeni problémii.

3. Osviceni — v ramci této tieti faze feSitel problémul prozivéa intenzivni ponoifeni do
problémii, pravé v tom momenté€, kdy se objevi zcela novy napad, myslenka feseni
nebo asociace/vztah. Jinak také fenomén aha heuréka, tyto fenomény jsou zdrojem
skute¢ného poznani a diky nim muize nastat faze ¢islo 4

4. Ovéfovani

G. Petty® rozsifuje kreativni proces o dalsi fazi (5):

1. Inspirace — v tomto stadiu probihd neinterpretované vyhledavani podnétii, napada,
namétli, motivil, charakteristickd je pro néj spontdnnost, experiment, intuice,
improvizace a nespoutanost imaginaci

2. Klasifikace — podstatou této faze je izolace a vyjasnéni Gi¢elu a cile prace®

3. Destilace — v tomto tetim stadiu dochdzi k analyze, posuzovani a selekci nejlepsich
myslenek pro dalsi zprocesovani, stddium destilace pozaduje objektivni, analyticky

a hodnotici zptsob mysleni

52 Tamtéz, s. 19.

53 in Chadt a spol. 2009.

34 Tamtéz, s. 20.

55 Mozné vyjadieni otazkou: ,, Co se snaZim udélat?
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4. Inkubace — extern¢ je tato faze kreativniho procesu charakterizovana jako ne¢inna,
inkubaéni faze dava napadiim prostor dozrat
5. Usilovna prace — v tomto stadiu je voleno feSeni, které bude kreativec podrobovat
realizaci
Kreativni produkt
Kreativnim produktem je chapan pozadovany vysledek kreativniho procesu tvorby kreativni
prace. Pokud ma byt kreativni produkt kreativnim, mél bych spliovat nasledujici kritéria:

byt novy, unikatni, pokrokovy, hodnotny, uzite¢ny, pravdivy a komunikovatelny.>¢
Dle Chadta a spol.®’ existuji 2 roviny kreativniho produktu:

1. Objektivni tvirci produkt — diky své objektivité ma spoleCensky vyznam a posouva
vyvoj v dané oblasti vpted. Jde o takovy tvlur¢i produkt, ktery predtim neexistoval
(objev vynalez).

2. Subjektivni tviréi produkt — nema spolecensky vyznam, nepfispiva k rozvoji
spolecnosti novymi origindlnimi vytvory, ale ma nesmirny vyznam pro vyvin
osobnosti. Subjektivni produkty vytvareji jednotlivei pti feSeni problémi, uceni, hie
a podobné. Jejich produkty jsou nové (jen pro né¢ samotné) a obohacuji jejich proces

uceni a poznavani®.

1.4 Typologie kreativity (Guilford)

Guilford>® chape kreativitu jako vlastnost ¢lovéka, ktera prameni z jistych potieb a projevuje
se prostfednictvim mentdlnich procest, které smétuji k predem definovanému cili. Guilford
vymezuje kreativitu na zékladé¢ kombinovéani kategorii, jim vytvofeného strukturalniho

modelu, na ¢tyfi odlisné typy:

1. Figuralni (dila vytvarna a socharska, architektura, umélecké truhlarstvi a podobné)
2. Symbolicka (matematika, hudba nebo balet)
3. Sémanticka (Zurnalistika, psani divadelnich her, literatura)
4. Socialni (psychologie, vyuka, verejna cinnost)
Tyto vy$e definované tyfi typy kreativity> Guilford podrobil vyzkumu (1975). Predmétem

jeho vyzkumu byl vyzkum pomérného zastoupeni jednotlivych typt kreativity v ramci

56 Chadt a spol. 2009.

57 Tamtéz, s. 21.

58 in Z&k 2017, s. 106.

%9 Nejedna se o jediné existujici typy kreativity, mixem t&chto typl je mozné piijit na dalsi existujici druhy.
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populace. Zkoumal také rizné sféry vlivu na kreativni typ (vek, socidlni prostiedi, biologické
faktory atd.). Mimo jiné Guilford propagoval i psychomotoriku. Dle Guilforda je tedy mozné
kteroukoliv vlastnost ¢loveéka, psychického charakteru, rovnéz 1 kreativitu, zméfit a
vyhodnotit. Pro toto vyhodnocovani je zasadni uziti principu faktorové analyzy. Subjekt
vyzkumu (pro ucely této prace — kreativita) je zkouman jako systém, na ktery ma vliv nékolik
raznych a nezndmych faktort. Diky definovani téchto faktort, je prostor pro pométovani
systému, a to tim zplsobem, Ze je posuzovan a vyhodnocovan faktor za faktorem. Je-li tato

hypotéza platna, Ize definovat i faktory vlivu na kreativitu.

Guilford® roku 1967 definoval psychometrické faktory kreativity ve své publikaci The

nature of human intelligence nasledujicim zptisobem:

e Slovni plynulost je chdpana, jako schopnost si vybavit co nejvice slov sobé
podobnych. Zdrojem slovni plynulosti je vlastni slovni zasoba ¢lovéka. Dostate¢na
slovni zasoba je tedy zdkladem slovni plynulosti. Dale je zalozena na schopnosti
kombinovat ulozena data a plynule vytvaret relevantni spojeni a vazby.

e Ideacni plynulost a ideace ztélestiuji pojmy a predstavy. Ideacni plynulost je
dovednost, kdy je clovek schopen si vybavit a operativné procesovat terminy, véty,
myslenky a vyrazy podobnych kategorii.

e Spontdnni obrazova flexibilita pfedstavuje pruznost vniméni a imaginace.
Spontanné obrazove flexibilni clovek je schopen rychle dospét k jisté optické inverzi
(Gutenberg — vinatsky lis x knihtisk).

e Spontdnni sémantickd flexibilita funguje podobné jako spontanni obrazova
flexibilita, nicmén¢ pfedmétem vyzkumu je schopnost generovat kompletni népady,
myslenky, struktury, ne obrazy.

e Asocia¢ni plynulost piedstavuje schopnost tvorby asociaci spjatych se zadanym
pojmem, v co nejkratSim ¢ase a v té nejvyssi kvalite.

e Expresivni plynulost znamena, Ze je clovék schopen ze zadaného podnétu vytvaret
smysluplné vyrazy. Guilford na expresivni plynulost nahlizi také jako na schopnost
vytvaret zcela nové relace a to pribézné. Napiiklad excelentni fecnici disponuji
touto schopnosti, a to z toho divodu, ze v prubeéhu jiz probihajiciho prednesu

kontinualn¢ pfemysli nad obsahem dalsich vét.

60 Guillford 1967 in Zak 2017.
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e Obrazova adaptivni flexibilita umoziuje restrukturalizaci vizualnich vstupt. Jedna
se o nezavislou transformaci jednoho vstupu ve dva pomoci intelektu.

e Symbolickd adaptivni flexibilita, funguje obdobné jako obrazové adaptivni
flexibilita, nicméné predmétem restrukturalizace nejsou jen obrazy, ale zaroven
mnohem vétsi celky informace.

e Figuralni a sémantickd elaborace znamend, Ze je ¢lovék schopny tvofit funkéni
vazby napfi¢ dil¢imi vstupnimi prvky a restrukturalizaci vytvofit zcela novou
skutecnost, a to jak slovni, tak i vizualizovanou.

V piipadé, ze je na faktorovou analyzu kreativity nahlizeno optikou Guilfordova
strukturdlniho modelu intelektu, lze dojit k zavéru, ze sdilenym znakem kreativity je
pusobeni dimenze divergentniho mysleni. Dil¢i faktory nasledné determinuji prvky vstupu
(obsahova dimenze) a prvky vystupu (dimenze produktu). Pokud je tedy na zakladé¢
strukturadlniho modelu intelektu zaklad kreativity ve schopnosti divergentné uvazovat, m¢lo

by pak hypoteticky existovat 30 riiznych faktord, které ovliviiuji kreativitu jako systém.!

1.5 Kirtonovy kognitivni styly kreativity

Kirton rozliSuje dva odlisné pfistupy ke kreativé: adaptatory a inovatory. Adaptator je
pfesny a spolehlivy, zamétfuje se na feSeni problémi krok za krokem. Vystupem jeho
kreativity je zpravidla pfizpisobeni novym podminkédm. Inovator fesi ikoly pomoci novych
pfistupt a vyvolava zmény. MiiZe pasobit neukaznéné, neprakticky az nesolidné. Vystupem

jeho kreativity je zcela radikalni inovace.5?

1.6  Bariéry kreativity

Bariéry jsou ruzné¢ komplikace, diky kterym clovék neni schopen uskuteCnit, co si
naplanoval nebo piedsevzal. V momenté, kdy si ¢lovek uvédomi spojitost mezi problémy a
nastavenim mozku ¢i téla, 1ze sledovat analogii s bariérami kreativity. Kreativni proces,
myslenkové operace (Cinnosti mozku) jsou producentem praveé vyse zminénych plant a

piedsevzeti.®?

Kriticka povaha
D. Goleman, prikopnik emocni inteligence, nazyva kritickou povahu jako psychosklerézu

nebo také zatuhnuti postoji. Pro povahové kritického jedince neni vSedni zalezitosti ménit

o Tamtéz, s. 110.
2 Mam Napad 2020.
63 Tamtéz, s. 37.
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své nazory nebo presvédceni. Kritéria zadani jsou pro takového ¢lovéka v prabehu tvotrivého

procesu neménné. Psychoskléroza je povazovana za nejvétsi brzdu kreativni mysli.®*

Druh osobnosti

Druh osobnosti je znaénym faktorem vlivu na miru kreativity. Naptiklad extroverti, jak bylo
prokézano, jsou mnohem kreativnéjs$i nez lidé introvertni. Rovnéz lid¢ se siln¢ vyvinutou
emocni inteligenci disponuji mensim mnozstvim bariér pro to kreativné myslet. U
sangvinikli a cholerikii se prokazal vySsi kreativni potencial nez u flegmatikli a

melancholik?.%’

Nutno podotknout, ze s postupem védy a technologii posledni vyzkumy vySe uvedena
tvrzeni nabouravaji. Vse je zdvislé na samotném definovani pojmu extroverze a intraverze,
a také na mefitku, dle kterého hodnotime miru kreativity. Napfiklad dle S. Caina® jeho
vyzkumy prokazuji ve své podstaté opak. Dle S. Caina je tedy vyssi kreativni potencial u
introvertd a rovnéz dokazuje dlouho odmitanou tezi, ze prace v tymu kreativité spis

neprospiva.

Dale Zak dodava, e chceme-li na druh osobnosti nahlizet jako na faktor vlivu, ktery
ovliviiuje miru kreativity, je nutné¢ pamatovat na to, Ze pomér mezi kreativitou a rigiditou je
individualni zaleZitosti kazdého jedince.®’

Strach

Emoce jsou vlivnym faktorem, ktery pozitivné ¢i negativné ovliviiuje lidskou mysl. I strach
je emoce. D. Goleman®® nahlizi na ovladnuti vlastnich emoci jako na jeden z pilifd jim
vytvofeného konceptu emocni inteligence. V pribéhu kreativniho procesu je mozné sledovat

emoci strachu v téchto formach:

e Strach z odmitnuti

e Strach z nezvladnuti tkolu

e Strach z osobniho zesmésnéni
e Strach ze ztraty hrdosti

e Strach z nedostate¢né kreativniho procesu a vystupu atd.

6+ Goleman, Kaufmann, Ray 1992 in Zak 2017.
65 Tamtéz, s. 40.

66 Cain 2012 in Zak, 2017.

57 Tamtéz, s. 41.

68 Tamtéz, s. 41.
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MacLeanova teorie trojit¢tho mozku tvrdi, Ze emoce (vcetné strachu) jsou primarnim
aktivatorem limbického systému. Tato ¢ast mozku je vyvojove starsi a nasledné zabranuje

funk¢ni ¢innosti mozkové kiiry se kterou je kreativita spjata.®®

Spatny stav skupiny

Kdyz problém nefesi jedinec sam, ale je fesen skupinou, je tlohou facilitatora (= zodpovédna
osoba za proceduralni korektnost celého sezeni) postarat se nejenom o osobni pifinos pro
jedince jako samostatnou jednotku, ale 1 o nastaveni a vykon celé skupiny. Stejné tak jako
jednotlivec mize byt barierou kreativniho procesu, miize ji byt i skupina, kterd disponuje
nekvalitnim seskupenim. Rovnéz se na vysledku miize promitnout samotna néalada, ktera ve

skupiné panuje. Nutno tedy brat v potaz, jak a kym je dana skupina sestavovana.”®

Myslenkova nepruznost

Absence funkéni a stimulacni svobody je izce spjata s tzv. myslenkovou nepruznosti. E. De
Bono preferuje mysleni na vice uUrovnich pfed tim linedrnim. Kreativnich vysledki
horkotézko ¢loveék docili, neni-li s to zménit svlij zptisob mysleni, uvazovani ¢i hodnoceni.

Paradoxné, ale i kreativni postup miZze dojit do bodu, kdy je mySlenkové nepruznym.”!

Neschopnost zmenit uhel pohledu
Neschopnost zménit thel pohledu vede k rigidnim vysledkiim. Naptiklad v ramci tymové
spolupréce je vice nez dulezité snazit se docilit toho, aby se hly pohledu prolnuly, nez aby

dominoval pouze jeden.”

Potreba moci a kontroly

U zadavatele, facilitatora i dominantnich ¢lenti tymu je mozné se setkat s timto typem bloku.
Projekce potteby moci do kreativniho procesu se vysledné projevi ve formé omezeni,
restrikci. Potfeba moci v prubéhu procesu kreativniho mysleni vede také k zizeni

kreativniho prostoru.”?

Pesimismus
Dle M. Seligmana pesimismus jako postoj vyrazné ovliviluje snizovani urovné kvality

lidskych schopnosti, i kreativity. Tvrdi, Ze jak optimismus, tak pesimismu je mozné se

9 Tamtéz, s. 41.
70 74k 2017.

"I Tamtéz, s. 44.
72 Tamtéz, s. 45.
73 Tamtéz, s. 45.

30



naucit. Metoda, kterou vymyslel a doporucuje pro osvojeni optimismu nese nazev

ABCDE."™

Casova tiser

Za limitujici je povazovan i nedostatek Casu ¢i dalSich zdroji. Cokoliv, co ¢loveka né&jak
limituje, ublizuje i kreativité. Casto se stivé, Ze tym pouZiva jednu kreativni techniku (napf.
brainstorming), ktera ale miize byt Casové narocna, a tak tym nevyuzije jeji plny potencial.
Casova tisefi se miiZe projevit i béhem setkani tymu, a to v podobé toho, Ze se ne viichni

ucastnici dostanou ke slovu. Neefektivni pauzy neposkytnout dostate¢ny odpocinek.

Z casovych duvodu se také naptiklad Casto odbyvaji zpétné vazby (nebo se od nich upusti
uplné). To vSechno muze vést k pocitu tisné, omezeni mysleni, uvazovani a ukvapenym

zavéram — ,, Rychle néco vymyslime, nemdame moc casu“.”’

Cas a klid jsou v dne$nim ¢ase cennymi statky. Cas je prostor, kde se &lovék pohybuje a
zaroven mérnou jednotkou. V ramci Casto vyuzivané metody SMART pro stanovovani cild,

je Casové ohraniéeni tikoli dilezitym parametrem.’®

Nesoumeérnost ukolii a schopnosti

Neni vyjimkou, ze dochéazi k pfecenéni moznosti a schopnosti realizacniho tymu nebo
jedince. Regitel se tak snadno dostane pod tlak a neni schopen se efektivné branit v adekvatni
mife. Na povrch pak za¢nou prostupovat formy strachu, fyzicka nezpisobilost, Casovy tlak,
pesimismus a mySlenkova nepruznost. Tento blok je mozné odstranit odmitnutim tkolu,
upravou zadani nebo podfizenim skupiny ve prospéch zadani.”’

1.6.1 Psychologické piekdzky kreativity

Agrese

Instinktivni vybavenost ¢lovéka (a fady zivociSnych druhtl) zahrnuje i agresi. Projevem
agrese je nepratelsky postoj a Gtocné chovani. Agrese je jednou z reakci na pocit frustrace.
Frustrace je produktem neuspokojenych potieb jedince. Psychologie o agresi uvazuje ve
dvou rovinach. Prvni je heteroagrese — utok na druhé. Dalsi rovinou agrese je takzvana
autoagrese, kdy je C¢loveék agresivni sam viici sobé. Citova frustrace, tizkost, nedostatek

psychického a fyzického uvolnéni, psychologové pokladaji za primarni spoustéce agrese. Na

74 Tamtéz, s. 46.
7> Tamtéz, s. 47.
76 Tamtéz, s. 47.
7T Tamtéz, s. 48.
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agresi je pohlizeno jako na ,,uto¢né jednani jedince proti druhym, tendenci zni¢it nebo

« 78

poskodit n¢jaky objekt nebo subjekt .

Regrese

Dle Nakone¢ného je regrese navrat nebo utoc¢ist¢ dal$im mechanismem dynamiky
nevédomi. Psychologie charakterizuje regresi ve smyslu tendence sestupovat na nizsi
vyvojovou uroven (dospély—infantilni rovina). Regrese funguje jako psychologicky
mechanismus obrany. Nemusi mit nutné negativni konotaci, 1ze na ni nahlizet i pozitivné
jako na konstruktivni psychologicky infantilismus (matka hovoii k ditéti). Navrat k pfedem
vyzkouSenému pouzitému modelu je projev regrese, jako obranného mechanismu v
kreativité. Spoustéca regrese v pribéhu kreativniho zptisobu mysleni je mnoho (pohodlnost,
strach z néeho nového, neochota riskovat, strach z ponizeni nebo odmitnuti). Pokud se
Clovéku néco nedaii a problém se k nému stale vraci, regrese se zde bude projevovat
nejcasteji. Z pohledu psychopatologie, regrese je zptisob obrany, ktery jedinec pouziva, aby
zabranil uzkosti plynouci z proziti ovétenych a uspésnych zptisobt vzorcii chovani a jednéni.
Vnitini pocit strachu z néceho, co je pro ¢lovéka nové, je eliminovéan a potlacovan prave
touto ,,jistotou”. V prubehu kreativniho procesu se regrese projevi v momentég, kdy ¢lenové
tymu problém zacnou separovat na detaily a nejsou schopni na néj nahlizet jako na celek.
Platné je zde Paterovo pravidlo. Cinnostem s 20 % dileZitosti je vénovano 80 % &asu.
Podstata problému, kterd je zadvazna z 80 % s vénuje ani ne celd 1/5 Casu. Slabost, lenost,
pohodlnost, neochota nést zodpovédnost a znova slaba motivace jsou pfi¢inami regrese.

Projekce regrese do vystupu je v podobé starych a osvéd&enych ,,pravd*.”

Projekce

Je to mimovédomé, neuvédomované promitani psychickych, emociondlnich, efektivné
zabarvenych obsahi navenek. V Sir§Sim pojeti je projekce tendence cClovéka z ¢&asti
modifikovat vnimané skute¢nosti, které ovliviiuje predesla zkuSenost, aktudlni vyladéni,
které je spjaté s motivacni anticipaci. Hlubinna psychologie na projekci nahlizi jako na
mechanismus obrany, ktery udrzuje celistvé a stabilni ja. Mechanismus brani ja pied uzkosti,
ktera prameni z uvédoméni niternich pohnutek a pocitii které ohrozuji ego. Projekci muize

také clovek pouzit v pfipadé tlaku na kreativni mysleni. At uz je stimul pro to byt kreativni

78 Tamtéz, s. 57.
7 74k 2017.
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interni nebo externi, v obou pfipadech mtize byt bran jako stresujici faktor, ktery chce ja

zablokovat v zajmu vlastniho pohodli.®°

Racionalizace

Rozumové zdivodnovani vlastni ¢innosti, ke kterému dochazi zpravidla ex post poté, co se
nepodatilo naplnit vnitini potfebu jednotlivce, je nazyvano racionalizaci. Racionalizace je
dalsi ze zplisobll obrany, prostiednictvim kterého se ¢lovek snazi viceméné docilit
nevédomého minimalizovani vlivu nepfiznivych motivaci na zaklad¢ racionalné
sestaveného odiivodnéni predeslého jednani, mysleni, postoji a emoéni aktivity. Clovék tak
retrospektivné previéka své skute¢né motivace a pohnutky na zakladé kterych jednal a podle
kterych se choval. Pro ¢loveka je pocit neuspéchu nepiijemny, vyuziva racionalizaci k
potlaceni tohoto pocitu. V drtivé vétSin¢ vlastné ani nevi, jaké byly realné divody jeho
jednani, ale miize si jich byt i védom, nicméné frustrace z redlnych motivaci, které jsou
okolim nepfijatelné je tak velkd, Ze ji nedokaze prekonat. Pokud se z racionalizace stane
automaticky reflex, dopad se odehravd ve vSech slozkach lidského uvazovani, vytvari
bariéru a znemozni se posunout dopiedu. Racionalizace jé ze své podstaty orientovana na
minulost, ne na konstruktivni budoucnost. V piipad¢ kreativniho procesu a kreativniho
feSeni problémil je racionalizace pfitomnd jiz v prvni fazi (definice problému). Facilitator
ma tedy za ukol vést kreativni seanci, aby nedoslo k sebe obhajovani a alibismu. Dal§im jeho
ukolem je, aby problém byl bran jako fakt, a ne jako zdminka utapéni se v minulosti. V
kreativnim procesu funguje racionalizace jako védomy pohled zpét. Je diilezité stanovit smér

vvvvvv

proto, aby brzda v podobg racionalizace byla odblokovéna.?!

Identifikace

Jedna se o psychicky proces, kdy se ¢loveék ztotoziuje s jingym clovékem, skupinou nebo
vzorem. Pokud je identifikace pouzita v zajmu obrany, dochéazi k tomu, v situacich, kdy je
¢lovék vystaven situaci, ktera je dle jeho uvdzeni mimo jeho kompetence, v momenté, kdy
je pro n¢j mozné se identifikovat s konkrétnim vzorem. Podfizeny tak naptiklad napodobuje
jednani, chovani ale i fe€ a slovnik svého nadfizeného, a to pfevazné v situaci, kdy je nucen
vici jesté nizSim podiizenym pulisobit jako jejich ptimy $¢f. I v procesu kreativniho mysleni
n¢ktefi jedinci pouzivaji identifikaci se starym tkolem, jako zplisob obrany, protoze stary

ukol jim pfinasi osvédcené feSeni. Rovnéz mize nastat situace, kdy jedinec nechce zadany

80 Tamtéz, s. 61.
81 74k 2017.
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ukol pfijmout a sam sebe identifikuje jako fesitele odliSného zadéni. Slabsi jedinci, v ramci
tymu, se projevi identifikaci se svym siln¢jSim kolegou, ptredpoklddanym postojem nebo
feSenim. Toto je ten piipad, kdy pro kreativitu mtize byt projev identifikace velkou bariérou,
a to praveé z toho divodu, ze naptiklad nezkuseny facilitdtor nevédomé nasméfuje skupinu
tak, aby vytvofila feSeni dle jeho o¢ekavani. Prvni faze kreativniho procesu jsou identifikaci
ohrozeny. V pfipad¢, ze pojmenovani ucelu celého setkani a cile neni dostate¢né, mulize
nastat situace, kdy ¢lenové skupiny upusti od svych vlastnich myslenek a budou pouze
reprodukovat jiz vyslovené myslenky ostatnich.®?

Utek

Utek pied problémem — nev&domé piehlizeni

Zadna z uastnénych stran (realizator, tym, jednotlivec) nemé ponéti o existenci jakéhokoliv
problému. At uz je mira vdznosti situace jakakoliv, je na ni nahliZeno jako na holy fakt a
dany stav. Symptomy tohoto bloku jsou rtizné formy remcani, bez jakékoliv snahy zménit
danou situaci nebo ji feSit. ReSenim je piesné pojmenovani situace, klasifikace a

pojmenovani moznosti, co by se stalo, kdyby problém nebyl fesen.®?

Utk pted problémem — védoma bagatelizace

Realizatofi o problému vi, ale védomé si ho nepfipoustéji. Charakteristickym tvrzenim
tohoto problému je uslovi: ,nic se neji tak horké...”. Zplsob, jak vyfesit tuto situaci
predstavuji techniky, které vedou k vyjasnéni problémi a zejména detailni definovani
situace, ktera by nastala v momenté, Ze by problém nebyl feSen (d’abliv advokat, cvi¢na

stielba, propojené oblasti feSeni a podobng).®*

Utek pred zavaznosti problému — autismus

Zavaznost problémi je skupiné nebo fesiteli znama, probehla prvni faze tvir¢iho procesu,
kterd ptinesla prvni dil¢i vystupy. Zde vSak vznika blok, aby bylo mozné generovat nové
feSeni. Slovné lze tento uteék vyjadrit uslovim ,to staci“. I kdyz bylo nalezeno adekvéatni
feSeni, neni vSak zaruCeno, Ze pravé toto feSeni je zdroven originalni, hodnotné a

akceptovatelné.®

82 Tamtéz, s. 64.
83 74k 2017.

84 Tamtéz, s. 66.
85 Tamtéz, s. 66.
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Ut&k pred realizaci problému

Tato faze utéku nastava v situaci, kdy je problém jiz vyfeSen, nicmén¢ problémem novym
se stdva samotna realizace feseni. V momentg, kdy se fesitel ocitd téméf v cilové rovince
kreativniho procesu (faze realizace) a soubézné na povrch vyvstanou symptomy jako
,udeélame to tak jako vzdycky, to by bylo moc narocné to jsme jesté nikdy nedélali”, je
namisté vyuzit technik z fad manazerskych a obchodnich (motivace, delegace, techniky pro

r0zvoj osobnosti).%

1.7 Modely a formy kreativity

1.7.1 Konvergentni a divergentni mysleni

Literatura, ktera se zabyva kreativnim myslenim a feSenim problémii, nastifiuje existenci
dvou zptsobu fungovani mysli v procesu feSeni problému. Tyto dva zptsoby se od sebe lisi.
VétSinou se oznacuji jako levo-mozkové a pravo-mozkové, tedy konvergentni a divergentni

mySleni.?’

Konvergentni mysleni

Konvergentni mysleni funguje vertikalné, logicky na zadklad¢ analyzy a syntézy. Je nejvice
ucinné z pohledu nachazeni odpovédi na otdzku, pro kterou neni vice nez jedna spravna
odpovéd. Kroky, ve kterych probihd konvergentni mysleni maji jasnou logickou
posloupnost a konstrukci. Konvergentni mysleni je uplathovano v ptipad¢ feseni tikolu a

uloh ,,dosazovanim do pfedem daného schématu ¢i obecného postupu— algoritmu‘.83

Typické rysy konvergentni mysle:

e Presna logicka navaznost jednotlivych operaci

e Postupuje s uvéedomovanymi, zamérnymi a zretelnymi kroky

o Nepripousti se omyl, protoze jinak by cely proces byl nespravny
o Kazdy krok vychazi z kroku predchoziho

e Pouziva se systéem ano/ne

e Pouziva se kriticnost a selektivita mysleni

o Preferuji se overena reseni a postupy

o Ma vzdy alespon minimalni vysledek

86 Tamtéz, s. 66.
87 Chadt a spol 2009.
88 Chadt a spol. 20009, s. 35.
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o VyuZiva 93-95 % veskeré mozkové cinnosti®®

1Q testy, matematické tlohy jsou typickym ptikladem konvergentni mySleni.

Divergentni mysleni

Jinak také laterdlni mysSleni, intuitivni nebo fantazijni, je pro nalezeni novych myslenek
stézejni. Pro vyhledavani riiznych odpovédi na otazky vyzaduje divergentni mysleni snahu
uvazovat riznymi sméry. Kreativni ¢innost, rozmanitost, riiznorodost, provokace, to vse
divergentni mysleni reprezentuje. Pribéh divergentniho mysleni neni spojity a Casto je
obtizné ho ptfedvidat, charakteristicky pro néj rovnéz je skokovy mentalni posun smérem
doptedu (do budoucnosti). Je to styl mysleni, ktery zahrnuje rekognice, akéni a
restrukturalizaéni proces védomosti, divergentni mys$leni. Mysl ¢loveéka provokuje a

podnécuje k tklonu od mysleni v $ablonach k mysleni které je nekonvenéni.”

Typické rysy divergentniho mysleni:

e Myslenky na sebe navazuji na zdklad¢ volnych asociaci
e Zakladem je pohyb, kdy je mozné pouzit i zdanlivé nespravnou myslenku, ktera
muze ukéazat dalsi smér

e Nepouziva systém odpovédi ano/ne

e Nekritizuje, neposuzuje, ale produkuje

e Vzdy je vice alternativ moznosti feseni

e Vnimani celku je nadfazeno vnimani jednotlivych ¢asti

e Smyslem je zména a tnik od zab&hnutych zpisobti mysleni

o Casové naroéngjsi

e Tvoii asi 5-7% veskeré myslenkové Cinnosti jedince

e ZvySuje Sance maximalniho vysledku, ale nezarucuje vysledek minimalni

e Je mozné se mu udit a trénovat jej*!
Kreativni jedinec i team ma potfebu modifikovat zpisob svého mysleni na zédkladé povahy
feSeného problému nebo situace. V procesu feSeni problém jsou jisté faze, kdy je ptidavana
vEtsi pozornost tvorbé origindlnich postupll a nachazeni neotielych pohledi. Dochazi tak k

inklinaci k divergentnimu mysleni. V nasledujici fazi se jedinec vic soustfedi na pfedem

% Interni materialy $koda auto koudink, 2003 in Chadt a spol. s. 35, 2009.
90 Chadt a spol., 2009.
°! Interni materialy $koda auto kougink 2003 in Chadt a spol. S. 35-36, 2009.
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dany postup nebo algoritmus o kterém mozno predpokladat, Ze je dovede Gspesné do cile.

Zde je uplatnén konvergentni zptisob mysleni.”?

1.7.2  Brainstorming

Brainstorming je jedna z mnoha technik, jenz podnécuje ke kreativnimu zptisobu mysleni.
Zakladem této metody je divergentni mysleni. Brainstorming je uplatiovan predevsim pii
generativni fazi feSeni problému. Ugel, ktery generativni faze ma, je objevit co mozna
nejvice moznosti feSeni konkrétniho problému. Realizace této techniky se prvné uskutecnila
roku 1938 v USA. Alex Osbourn pojem brainstorming zavedl koncem 30. let. Osbourn
vychézel z ptedpokladu, ze lidé mohou mit zdbrany nebo strach, ze néco feknou neptesné
nebo $patné, a tak mnohé myslenky zistanou jen v jejich hlavé. Chapal, Ze bariéry jsou
brzdou lidské kreativity, snazil se tak vyvinout techniku pro odbourani téchto psychickych

bariér.

Brainstorming stoji na hravém vymysleni napadd v prostiedi menSich skupin. Cilem
brainstormingu je produkce, co nejvétsiho mnozstvi originalnich a nosnych napadi v co
nejkratSim/kratkém Case. Zamér brainstormingu je separovat proces vymysleni napadl a

jeho kritické posuzovani.”

Zasady brainstormingu

a) Odd¢leni tvorby produkce napadu od hodnoceni

b) Kvantita vyvolava kvalitu, ¢im je napadui vice, tim je vétsi pravdépodobnost, ze se
mezi nimi objevi originalni ndpad, nejlepsi napady se objevuji obvykle ke konci
etapy tvorby produkce népadi, az kdyz vSechny konvencni ndpady jsou vyCerpany

c) Synergicky efekt spo¢iva v tom, ze pracuji-li lidé spolecné, vzajemné se inspiruji a
vytvoti vice napadi, nez kdyz pracuji individualnég, pricemz vysledky jejich prace se

kumuluji®*
Pravidla brainstormingu

Aby brainstorming probihal tak, jak ma je ptihodné dodrzovat nasledujici pravidla:

a) Zadny napad se nesmi kritizovat

b) Podporuje se naprosta volnost

92 TamtéZ, s. 35-36.
93 74k 2017.
4 Chadt a spol. 2009, s. 99-100.
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¢) Soustiedujeme se na ziskani maximalniho mnozstvi napadii

d) Zapisuji se vSechny napady i opakované

e) Vsechny ndpady se nechaji ulezet Zadny se jen tak nezavrhne®”

1.7.3

Lateralni mysleni

Techniky, které maji zéklad v laterdlnim mysleni funguji na principu lidského mozku

premyslet a nahlizet na problém a jeho feSeni z jiné perspektivy. Velké az pozoruhodné

mySlenky, které jsou obecné povazovany jako kreativni, vznikly pravé sloucenim

neslucitelného a spojeni zdanlivé nespojitelného.”¢

Edward de Bono ve své knize Lateral thinking nastifiuje sviij pohled na rozdil mezi

myslenim vertikalni a lateralnim. Clovék, ktery mysli laterdlné by mohl byt napiiklad

schopen vyhotovit seznam synonymnich slov k urcitému pojmu. De Bono uvadi laterdlni a

vertikalni mysleni do protikladu z pohledu n¢kolika riiznych aspekti:

Vertikalni mysleni selektuje a laterdlni mysleni na rozdil od néj tvofi. V pribchu
procesu hledani spravnych odpovédi, jde vertikalni mysleni jednou jedinou cestou.
Pro mysleni lateralni je podstatnd rozmanitost vic nez korektnost A z toho diivodu se
k odpovédim ubira mnohd rozdilnymi cestami.

Lateralni mysleni ma provokativni charakter, analytické je mysleni vertikalni.
Clovék, ktery mysli lateralng vyhledava informace pro jejich schopnost provokovat
a Sokovat, ne pro informace samotné. Podstata informace nemusi byt v pravdivosti,
ale ucinnosti.

Jen relevantni informace jsou v chramu lateralni mysli vitany. Malokdy dochazi k
formovani novych vzorcti mysleni uvnitt, ve vétsin¢ piipadi je stézejni jisty externi
vliv. De Bono tvrdi, Ze ¢im vic je myslenka irelevantni, nebo se zda byt, tim vétsi je
moznost Ze s uc¢innosti modifikuje dosavadni vzorce mysleni.

Posloupnost je zakladem vertikdlniho mysleni. Laterdlni mySleni je schopno
uskute¢iiovat mentélni skoky. Rada krokl, na sebe vzajemné navazujicich,
reprezentuje vertikalni mysleni. Clovék, ktery mysli lateralné nemé strach délat
,psychické skoky*. Lateraln¢ smyslejiciho ¢lovéka logika jeho myslenkového toku

netrapi, naklada s védomym a nevédomym materidlem. Takto myslet, takovému

% Robson 1995, s. 36 in Chadt a spol. 2009, s. 100.
% 74k 2017.
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¢lovéku nedéla problém, protoze tento proces v jeho mysli probihd s védomim, Ze
ma moznost se kdykoliv vratit, protiidit své myslenky a doplnit podrobnosti.
e Vertikdlni mysSleni nabizi spravnou odpovéd, ale v zajmu dosazeni vyjimecné

odpovédi, je potfeba myslet lateralng.’’

1.7.4 Analogie

Logika vymezuje analogii (podobnost) jako obdobnou podobu objektl, zalozenych na
podobnych symptomech a nékterych sdilenych charakteristikach. Lingvistika na analogii
nahlizi na jakousi zménu slova ¢i tvaru pisobenim vlivi slov podobnych. Analogie miize
mit n¢kolik podob. Mize byt uzaviend nebo ptima, zde je vyuzito siln¢ funkénich paralel.
Dale také muaze byt fantastickd, ta vyuziva téch nejdivocejsich fantazii clovéka. Analogie
muze byt rovnéz vzdalend nebo prekvapiva. Vzdalend nebo piekvapivd analogie mize
pusobit provokativné (pozitivné mysleno) a vyvolat na strané piijemce novy postoj k feseni,
nicméné v ptipadé, Ze zéklad takové analogie tkvi v racionalité, paralely tohoto charakteru
nejsou pouzitelné. Existuje také analogie osobni, dil¢i. Jak nazev napovida, clovek se stava
soucasti systému. Poslednim typem je symbolickd analogie, kterd vyzaduje zna¢nou miru

piedstavivosti. Jeji uplatnéni je piedev§im v rdmei vytvarného uméni.”

1.8 Kreativni ekonomika

Dle Ivani¢ky je svét v pohybu diky tvofivosti. Dynamiku spolecnosti dodéavaji nové
poznatky a ideje. Politicka stabilita demokracie specializace a otevienost mezinarodnimu
obchodu byly povazovany za dilezit¢é podminky pro ekonomicky rozvoj. Kreativni
ekonomika Cerpé v daleko vyssi mite ze zdroja lidské kreativity, nez aby Cerpala z tradi¢nich
zdroji ekonomického riistu. Svoboda a otevienost prostiedi je neodmyslitelnou podminkou

pro rozvoj kreativni ekonomiky.”

Termin kreativni ekonomika jako prvni pouzil John Hawkins roku 2001 ve své knize The
creative v economy. Richard Florida je dalS§im zastancem ktery propagoval tuto myslenku.
Determinoval problematiku kreativni tfidy a vytvofil index kreativity. Autofi kladli diiraz na

to, ze vé&dci, umélci, talentovani lidé, ktefi maji schopnost pfichdzet s originalnimi

o7 Edward de Bono 1970 in 74k 2017, s. 154.
9% 74k 2017.
9 Tvani¢ka 2009 in Kloudova 2009.
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netradi¢nimi a kreativnimi myslenkami jsou ekonomicky pfinosni, vytvareji tak nejvyssi

pfidanou hodnotu ve vyspélych ekonomikach.!%

Kreativni sektor je postaven na pouzivani novodobych technologii, rozvoji technologii. Dale
je zalozen také na znalostech a fenomenalni lidské kreativité. Rlst ekonomiky je uzce spjat

s talentovanymi lidmi (kreativni téidou).!?!

Zakladem kreativni ekonomiky je kreativni primysl (medialni primysl, filmovy, hudebni,
pocitacové hry, vyzkum i kulturni primysl). Tvorba kreativnich klastra kreativni pracovni
sily a kreativni spoleCenstvi jsou tfi vyznamné a neoddélitelné prvky kreativni ekonomiky.
Reprezentanty kreativniho klastru jsou pfedevSsim firmy a organizace (komercni i
nekomercni). Kreativni jedinci jsou jednotkami kreativni pracovni sily. Kreativni

spole¢enstvi je prostor, kde jsou vytvareny podminky prospéch kreativni ekonomiky.'%?

1.8.1 Faktory rozvoje kreativni ekonomiky

V piipadé Ze dana ekonomika je schopna splnit pfedpoklady!'®’

pro pfichozi rozvoj
kreativniho sektoru, je v nasledujicich krocich podstatnd orientace na rozhodujici faktory,

které jsou vyznamnym faktorem vlivu na rozvoj kreativni ekonomiky.!%4

The Work Foundation uskutec¢nila studii, kde se snazili zaznamenat akcelerujici vyznam
kreativniho primyslu pro britskou ekonomiku. Soucasné bylo definovano 8 hlavnich vlivi
na uspéch, které maji velkou roli v prub¢hu rozvoje kreativni ekonomiky. Stejné i tak
Florida ve svych pracich zminuje podstatné faktory, které ovliviiuji rozvoj kreativni
ekonomiky (podstata univerzit pro rozvoj kreativniho prostiedi, zakladani geografickych

kreativnich center).!%

2 Kreativni primysl
Vystupem kreativniho primyslu, ktery vzniké prosttednictvim lidské tvotivosti je kreativni

produkt. Jak jiz bylo v prvni kapitole nastinéno, jasn¢ determinovat a definovat pojem

kreativita je problematické. Kreativita v kreativnim primyslu figuruje jako vstup, a ne

100 John Hawkins 2001in Kloudova 2009.

101 Tamtéz, s. 21.

192 Tamtéz, s. 21.

103 Bohatost a vzdé&lanost spotfebitele, kreativita a vzd&lanost pracovni sily a kulturnost otevienost a
vyspélost institucionalni zazemi.

194 Tamtéz, s. 47.

195 The Work Foundation, 2007 in Kloudova, 2009, s. 47.
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vystup pracovniho procesu, proto je i problematické definovat, co vSe spada a je oznacovano

jako soucast kreativniho pramyslu.!

Dle Cikaneka ,,jedind univerzalni platna definice kreativnich primysli neexistuje®. Nalezeni
jediné a té spravné definice kreativnich priimysla komplikuje fakt, ze jsou definice vytvotené
akademickou sférou, sice téméf vzdy do vétsi ¢i mensi miry pfijaty politickou reprezentaci
pfi formulaci kulturné politickych agend, avSak zaroven téméf vzdy definice akademické

sféry upravuji, aby byly v mnoha p¥ipadech marketingové prodejné.«!?’

Dle Hawkinse je problematické definovat kreativni primysl a zcela nesourodé. Kreativni
primysl jako koncept vznikl v Australii v dob€ 90 let. Soucasné (v 90. letech) se tomuto
konceptu dostalo podpory 1 ve Velké Britanii Tonym Blairem. Za piisobeni Tonyho Blaira
vzniklo Ministerstvo pro Kulturu, Média a Sport (DCMS = Department for Culture, Media
and Sport). Dle definice DCMS je kreativni primysl definovan jako prumysl, ktery je
zalozen na individudlni kreativité, schopnostech a talentu. Dle definice ma tento primysl
schopnost tvofit bohatstvi a pracovni pfilezitosti prostfednictvim rozvoje dusevniho
vlastnictvi. DCMS jako kreativni primysl oznacuje reklamu, architekturu, uméni a
starozitnictvi, femesla, design, modu, film a video, hudbu, divadlo, vydavatelstvi, software,
také televizi a rozhlas, video a pocitacové hry. Z definice DCMS je tedy ziejmé, ze
Ministerstvo pro Kulturu, Média a Sport ke kreativnim ¢innostem nefadi védu ani vzdélavaci

instituce.!%8

Dle Cikaneka je vsak tato definice DCMS pon¢kud sporna. Jako primarni negativum tohoto
konceptu kreativnich primysla, ktery kritizuji i néktefi ekonomové, jé sluovani vstupti
produktt a sluzeb. Ve vysledku se pak na stejné Grovni nachazi vstupy s vystupy, a to je
optikou tradi¢ni ekonomie hodnoceno jako problematické. Sport, které se vedou ve vztahu
k definovani kreativniho primyslu je mnoho. Oblast zékladniho vyzkumu je také predmétem

sporu. Kulturni diferenciace zemi také komplikuji vymezeni kreativniho pramyslu.'®

Hawkins v zdjmu definovani a vymezeni pojmu kreativni primysl pouzil optiku duSevniho
vlastnictvi. DuSevni vlastnictvi je nejcastéji vyjadieno ctyfmi specifickymi formami

zakonnych a jinych norem, které upravuji zejména prava vlastnika dusevniho vlastnictvi

196 Tamtéz, s. 30.

197 Cik4nek 2009 in Kloudova, 2013, s. 30.
1%8Hawikins, 2005, s. 118 in Kloudova, 2009.
199 Cik4nek 2009 in Kloudova, 2013, s. 30-31.
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(autorské pravo, patentové pravo, ochrannou znadmku a design). Vychézejic z tohoto

nasledné lze determinovat dal ¢tyfi odvétvi praimyslu:

e autorskopravni primysly — reklamni primysl, tvorba pocitacovych programd,
design, fotografie, film, video, scénickd uméni, hudebni primysl, nakladatelsky
pramysl, rozhlas, televize a videohry, vytvarné¢ uméni a architektura

e patentové pramysly — pramyslova odvétvi produkujici ¢i nakladajici s patenty,
napiiklad farmaceuticky primysl, informa¢ni a komunikac¢ni technologie,
pramyslovy design, chemicky primysl, vesmirny a automobilovy priamysl a dalsi,
prevladajici aktivitou je vyzkum a vyvoj, ktery je zajistovan, jak komercnimi, tak
védeckymi pracovisti

e pramysl ochrannych znadmek a designové primysly — jednd se o odvétvi s velice
Sirokym zabérem, diky ¢emuz se obtizné odliSuji od autorskopravnich a patentovych

pramysla''°

2.1 Kreativni firma

Kreativni firmy charakterizuje schopnost vyuziti uspéSnych a talentovanych kreativci
transformovat jejich ndpady do podoby kreativniho produktu nebo sluzby. Vzhledem k
¢etnému mnozstvi pohledii a definic na to, co je kreativni a neni, je také nelehké piesné

definovat kreativni a nekreativni firmu.'!!

2.2 Modely systému kategorizace kreativnich odvétvi

2.2.1 UK DCMS model

Tento model vznikl v 90. letech ve Velké Britanii. Vic charakterizuje kulturni primysl, ne
ten kreativni. Vychozi pro tento model je situace Velké Britanie v 90. letech. Pro tuto situaci
byla charakteristickd snaha britskou ekonomiku posunout smérem k ekonomice, jejiz

zékladem je kreativita a inovace, v kontextu konkurence schopnosti — celosvétove.!!?

2.2.2  Symbolicky textovy model
Podkladem STM jsou kulturni tradice (charakteristické pro zemé¢ Evropy a zvlast’” Velkou
Britanii). Symbolicky textovy model povazuje kulturni tradice, potazmo kulturu, jako

vysoké a seridzni uméni, které vzniklo diky spole¢enskému a politickému podnétu. Prave z

110 Hawkins 2001 in Kloudova, 2009, s. 31.
" Tamtéz, s. 28.
112 Kloudova 20009.
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tohoto dliivodu je tento model soustiedovan zejména na popularni kulturu. Primyslova
vyroba a §ifeni symbolickych texttli ¢i zprav (které jsou Siteny prosttednictvim riiznych médii

jako je film, rozhlas ¢i tisk) je nastrojem Sifeni a zobrazovani kultury.!'!3

2.2.3 Model soustiedénych kruhti
Vychdzi z tvrzeni, Ze si kreativni odvétvi vyptjcuji vlastnosti specidlniho charakteru z umeéni
a kultury. Mira kreativity jednotlivych odvétvi determinuje zatfazeni v rdmci kreativniho

pramyslu. !

2.2.4  WIPO chranény model

Tento model, dle organizace WIPO (World Intellectual Property Organization, 2003), stavi
na bazi autorskych prav a na odvétvi, kde vznikaji vyrobky a vystupy, které jsou spjaté s
ochranou autorskych prav. Na kreativitu v podobé zbozi nebo sluzeb, je v tomto modelu

nahliZzeno jako na dusevni vlastnictvi, na které je kladen diraz.''>

2.2.5 UNCTAD model

Tento model kreativni primysl rozdéluje do ¢tyt SirSich skupin (kulturni bohatstvi, uméni,
média a funk¢ni kreativita). Kulturni dédictvi v tomto pojeti méa dvé roviny. Do prvni roviny
spada tradi¢ni uméni, femesla, festivaly a oslavy. Druhd rovina zastfeSuje kulturu mist,
archeologicky vyznamna mista, muzea, knihovny a vystavy. Umélecka sekce se déli na
vizualni uméni (malifstvi, sochafstvi, fotografie, starozitnictvi) a na divadelnictvi (ziva
hudba, divadlo, tanec, opera, cirkus). Média, vydavatelstvi, tisk a audiovizualizace (film,
televizi, radio, ostatni vysilani) tvoti 3. skupinu. Posledni skupinou jsou prumysly kreativné
funkéni (designova média a kreativni sluzby, kam se tadi architektura, reklama, kreativni

vyzkum a rozvoj).!

2.3 Kreativni potencial agentury

Projevy kreativity prameni z jistych zdroji. Pravé kreativni potencial agentury je jejich
odrazem. Fischer za nejpodstatnéjsi ¢ast produkéniho potencialu kazdé agentury, jako celku,
poklada jeji kreativni potencial. Kreativni potencidl miZze také znamenat zatim nezjisténé a
zaroven funkéni feSeni pro momentalni nebo budouci utkoly a problémy. Fischer dale

dodava, ze prave tato sekce celého agenturniho potenciondlu, ktera je schopna ve velké mite

113 Tamtéz, s. 33.
14 Tamtéz, s. 33.
5 Tamtéz, s. 33.
116 Tamtéz, s. 33.

43



reagovat na zmeény a potieby, které ptijdou s budoucim vyvojem a zaroven je to ta ¢ast, jez

ma nejvétsi vliv na komplexni inovaéni potencional.!!”

Konkurenceschopnost agentury lze zméfit pravé prostiednictvim kreativniho potencidlu.

Tento komplexni a dynamicky fenomén se sklada ze tii ¢asti:

1. Kreativni subjekt — tento subjekt predstavuje lidské zdroje agentury
2. Tvlrci vzorce chovani — techniky
3. Hardware — technicka vybavenost agentury

V piipadé¢, ze vySe zminénymi slozky kreativniho potencionalu agentura disponuje, je velka

Sance pro agenturu dosahnout kvalitnich vysledkd.

3 Kreativita v marketingové komunikaci

Dle Svétlika pasobeni kreativity na proces tvorby reklamnich strategii je stale
frekventovanéj$im tématem diskusi a pfedmétem vyzkumu na akademické pude. O
kreativitu, jako faktor vlivu na reklamni tvorbu se rovnéz zajimaji i renomovani odbornici

z praxe.!!8

Reklama

Reklama, latinsky reclamare, je zptisob komunikace, jejichz cilem je ovlivnit prodej ¢i ndkup
vyrobki nebo sluzeb, které slouzi jako nastroj uspokojeni potieb vyrobce, dodavatele nebo
odbératele. Synonymem pojmu reklama je slovni spojeni obchodni propagace. Reklama je
primarné placena forma komunikace. Cilem reklamy je vyvolat informacni, respektive
primarn¢ ekonomicky efekt. Vznik reklamy je mozné pozorovat uz v dobéch otrokaiské
spole¢nosti, kdyz spolu se vznikem trhu se vyrobky staly zbozim. Za ptedchtidce reklamy

Ize naptiklad povaZovat starovéké obchodni smlouvy Sumeri na hlinénych deskach.!!

Feudalismus, vznik zbozni vyroby, rozmach trhu a zejména vynalez z knihtisku vyznamné
ptispély k rozvoji reklamni Cinnosti. I dals§i vyndlezy lidstva ptispély k rozvoji reklamy,

nicméné ten skuteény rozmach reklamy se dostavil i v dobé kapitalismu spolu se vznikem

"7 Figer 1990, in Fichnova, 2013.
118 Svétlik in Kloudova, 2010.
19 Hornak 2014.
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konkurence. Jako burzoazni ptezitek nebo zbyte¢ny extrém, byla u nas reklama povazovana

od roku 1948 az do padu komunismu.'?°

Nyni je na reklamu nahlizeno jako na soucast marketingové komunikace. Priméarné se tedy
jedné o placené informacni sdéleni, které usiluje o prodej vyrobku, sluzeb nebo osvojeni
urc¢itych myslenek. K §ifeni téchto myslenek a informaci dochazi predevsim prostfednictvim
masovych médii (tisk, rozhlas, televize, outdoor, internet). Auto by bez paliva nejelo, stejné
tak obchodni ¢innost nemiize existovat bez reklamy, proto je reklama nezbytnou soucasti

marketingového mixu i trzniho mechanismu.'?!

Aby byla reklama kvalitni je dtlezité, aby obsahovala tyto zdkladni atributy. M¢la by byt
myslenkove origindlni, pravdivéd s interdisciplindrnim pfistupem a uzitecnd pro vSechny

zaCastnéné socialni struktury (zadavatel, agentura, médium, recipient).'??

Kreativita

Dle Horidka kreativita spolu s originalitou patii k zédkladnimu potencidlu kreativnich a
reklamnich agentur. Nelze definovat nebo vyjadfit objektivni miru stupné kreativity. Na poli
reklamni tvorby je ale mozné o ni ptemyslet ve tfech rovinach, minimalné€. D4 se chéapat jako
myslenkova, soucasn¢ vsak i hmatatelna schopnost tvofit (# manudlni, femeslna zru¢nost).
Je to tedy proces, jehoz prostiednictvim je mozné vyprodukovat reklamni, mnohdy i

umélecky artefakt.!?3

3.1 Principy kreativity v marketingové komunikace

Princip myslenkové originality

Na princip myslenkové originality spolu s kreativitou a uzite¢nosti je nahlizeno jako na
principy primarni. Originalita reklamni tvorby se tzce poji s prosttedky, obsahem, formu,
vybérem komunika¢nich médii. Srozumitelnost nad myslenkovou originalitu. Bez zasad

piistupnosti, srozumitelnosti by reklamni sd€leni nebylo funkéni.!2*

Princip uzitecnosti
Spolecensky prospéch za zdkladni Horiidk oznacuje z nékolika padnych divodi. Reklama
by postradala svilij zakladni smysl, kdyby nebyla nastrojem na to néco ziskat nebo ovlivnit.

Reklama by rovnéz nebyla funkéni v momenté, kdy by nebyla schopna uspokojit potieby

120 Horiak 2014.
121 Tamtéz, s. 55.
122 Tamtéz, s. 55.
123 Tamtéz, s. 56.
124 Tamtéz, s. 57.
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vetejnosti a reflektovat zajmy cilovych skupin na které cili. I dle Kotlera je primarni funkci
reklamniho sdéleni uspokojeni potieb vefejnosti. V ramci kreativity ve vztahu k produktu ¢i
sluzbg, je rovnéz Castym predmétem diskuse uzite¢nost produktu pro $irsi spolecnosti, nikoli

jen pro Gzky segment cilové skupiny.!?

3.2 Kreativita — soucast aktivit pfipravy reklamni kampané

O kreativité v reklamé Ize pfemyslet riiznymi zptsoby.

3.2.1 Kreativita v ramci marketingového komunika¢niho mixu

Stejné tak jako je dulezité se kreativné divat na marketingovou komunikaci jako ucelenou
oblast, je podstatné kreativné nahliZet i na jeji dil¢i ¢asti. Podstata kreativity se ve vysledku
propise ve vSech sférach marketingové komunikace. Pfitomnost kreativity je podstatna i pfi
rozhodovani a selekci marketingovych aktivit v rdmci reklamni kampang. Vybér nastroji
pro ucely marketingové komunikace ovlivituje nékolik faktor: budget, produkt, cilova
skupina. Kreativita se v procesu reklamni tvorby projevuje ve vice momentech, témet ve

ve.!26

Definice marketingového mixu

Marketing mix- 4P’s

* Features

* Sales Promotion * Quality

* Advertising * Branding
* Public Relations Promotion Product * Packaging
* Direct marketing * Services

* Warranties

Marketing
mix

* Channels )
* Market coverage . Pf{Cf? strategy
« Assortment Place Price * Pricing
* Location . A/.Iowances
* Inventory * Discounts
 Transport * Payment terms

Obrazek 1 - marketingovy mix

zdroj: https://theintactone.com/2019/09/14/mm-u3-topic- 1 -marketing-mix/

125 Hornak 2014.
126 Tamtéz, s. 93.
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3.2.2 Reklamni proces

V pocatku reklamniho procesu je podstatné, aby si zadavatel ujasnil s marketingovym
oddélenim veskeré uzite¢né informace a aby byl stanoven cil. Pro vhodny vybér cilové
skupiny je pfedmét a cil zdkladnimi parametry. V ramci briefingu se zadavatelem je stézejni
ujasnéni predmétu cile a cilova skupina na kterou bude reklama cilena. Po této fazi nadchézi
analyza elementarnich ¢asti procesu (konkurence, cilova skupina, situace, do které bude
reklamni sdéleni vypusténo atd.). Nasledné dojde na brainstorming v prubéhu, kterého je
navrzeno kreativni feSeni, které licuje s navrhovanymi prostfedky a komunika¢nimi nosici.
Dle Hornéka tento brainstorming selektivniho charakteru je uskute¢nén diiv, nez je vytvoren
plan. Nasledujici brainstorming se uz orientuje na tvorbu konkrétnich argumentt, apeld,
sloganti. Nasledna faze tvorby (realizace kreativnich feSeni) je usmérfiovana analyzou
propagacnich prostiedkii a nésleduje zaclenéni médii, které vychdzi z vytvofeného

medialniho planu. Medializovanou vypovéd’ nasleduje analyza u¢innosti. 27

3.2.3 Kreativita vs. Briefing
Briefingu se nedostava takového ocenéni, jaké by si doopravdy zaslouzil, predev§im od
klient. Nutné je, aby klient na setkdni pfiSel dokonale ptfipraven. Je zasadni, aby detailné

vedél, co je jeho cilem.

Kreativni brief

Kreativni brief je struény dokument, pro pracovniky kreativniho oddéleni agentury nebo
firmy ho pfipravuje account manager. Jsou v ném obsazeny zakladni instrukce (cil reklamy,
cilova skupina, vybranad média, restrikce stanovené klientem, pfipadné dal$i dopliujici
informace). Je nutné mit na paméti minimalné dvé roviny problému. Prvni rovinou je
adresat. Adresatem tedy je, jak jiz bylo zminéno vySe, pracovnik/pracovnici kreativniho
oddélent, tito lidé jsou vétSinou vic ,,umélci nez védci®. Pfesné z tohoto diivodu by mélo byt

zadani jasné a srozumitelné.!?®

3.2.4 Kreativita vs. prizkum

V procesu priizkumu dochdzi k analyze zejména predméta cile, cilové skupiny, usneseni o
rozpoctu, analyze interni ¢innosti a situace (prostor, zemé¢, kultura, kde se bude cely proces
odehréavat). Produktem analyzy je pitehodnoceni samotného predmétu cile i konkretizace

vhodné cilové skupiny. Toto je téméf prisecik kreativity a védy. Tyto vysledky, které

127 Hornak 2014.
128 Tamtéz, s. 96..
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vyplynuly z uskutecnéné analyzy jsou vychozim bodem pro kreativni brainstorming. V
tomto momenté by big idea jiz méla mit konkrétngjsi kontury. Prizkum a brainstorming
rovnéz umozni stanoveni redlného finanéniho rozpocétu a také cCasového i medidlniho

planu.'?

Horndk sumarizuje analyzu takto:

1. Specifikovany problém na zaklad¢ prizkumu predméti (jeho uzitné a technické
parametry, image a podobn¢), cile (ekonomické a makroekonomické cile) a cilové
skupiny

2. Prizkum vlastnich moznosti subjektl, stdvajici konkurence a propagacnich
prostiedki (situace na trhu propagacénich prostredkd, tj. jejich sortiment a cena), ale

i jejich nositeltt — médii (regionalni plisobnost, periodicita, charakter, cena, barva)!3°

V prubéhu vyzkumu jsou tedy analyze podrobeny zejména stanovené bazalni premisy akce,
platnd zde je rovnéz piima uméra. Cim vic je analyza podrobngjsi a &im vic oblasti
analyzovano, o to lepsi jsou ziskané podklady, které slouzi k pribézné upravé nebo pro
dopliujici podklady adresované kreativeiim. Prizkum musi mit stanoveny rozmér i hloubku.
Co se ty¢e propagacni kampan¢ vztahuje se predevsSim na tii slozky. Jedné se o prizkum
pted propagacni kampani — pretesting scénaiti a zavérecné vyhodnoceni kampané. Metodika
vyzkumu (kvantitativni nebo kvalitativni) je vzdy volena na zdkladé konkrétniho
predmétu/objektivni situace. Stejné tak jako maji diillezitou roli ostatni ¢asti prizkumu je
podstatny pretesting. Pretesting umozni uSetfit pifipadné vynalozené naklady na
komunikacni nosi¢, ktery neni afinitni pro danou cilovou skupinu. Dale umoZzni objeveni
moznych chyb konceptu a objeveni nové cesty k adresatovi. Pokud chce firma zjistit uroven
své image, 1ze vyuzit analyzy image. Diky této analyze je mozné zjistit trzni obraz produktu,
nicméné v piipadé pretestingu jsou pise preferovany kvalitativni metody (focus group) i
kvantitativni metody (dotaznik zohlediiujici chystany artefakt). Vyuzit je mozné také
nasledné i testil jako jsou testovaci Skaly ¢i asociacni testy. Frekvence uziti téchto testl je
vysoka 1 pii analyze ucinnosti. Zde se kreativita objevuje zejména pii uziti kombinace testl
(fluence a flexibilita) a zaroven pii objevovani chyb (empatie) nebo detailnim vypracovani

feSeni (elaborace).'3!

129 Hornak 2014
130 Hornak 2014, s. 102
131 Tamtéz, s. 102.
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3.2.5 Kreativita vs. planovani
Briefing je vétSinou autort uvadeén jako pfemosténi ke kreativité. Kreativita se v rozdilné
mife projevuje v podstaté vSude, pii tvorbé prizkumu i planovani. V piipadé planovani je

prostor pro aplikaci kreativity pii vybéru plant (jejich druh) a i pfi jejich tvorbg.!*?

Plan reklamni komunikace je rozpis dil¢ich polozek plynoucich z prizkumu. Tento plén je
vétSinou sestavovan oddélenim strategického planovani, které zpravidla zastfeSuje i

vyzkum. Z odborné sestaveného planu se nesmi stat bariéra pro kreativce.!

Financni plan

Finanéni plan znamend vycet vynalozenych financi pro jednotlivé polozky procesu.
Rozepsané vydaje se d€li na pfimé a nepiimé. Ten, kdo finan¢ni plan sestavuje by mél
pamatovat na to, ze budget mize byt jistou bariérou pro kreativce, pokud neni schopen
pokryt néklady na realizaci. Problém, ktery klient fesi mu ve vétSiné piipadd Usporné
varianty nevyiesi. Nicméné z tohoto divodu se kreativnimu oddéleni fika kreativni, aby

nalezlo mozné varianty feSeni, které financemi zbyte¢n& neplytvaji.'**

Casovy plan

Obsahem &asového planu je za¢atek, konec a misto ptisobnosti. Casovym planem se tedy
nerozumi jen samotné nacasovani reklamni kampang, ale rovnéz i kompletni Cas potfebny
pro jeji realizaci, produkci, pfipravu. Pro kreativitu je nedostatek casu jednou z hlavnich
bariér. K této bariéfe se pripojuje rovnéz stres a strach. Pokud ma kreativec nedostatek Casu,

odvaha a ochota riskovat ptjde spis na Skodu a na tikor kvality.!3

Medialni plan

Tento typ planu fadime ¢asto k vySe zminénému casovému planu jedna se tedy o plan pouziti
konkrétnich komunikac¢nich prostredkii v ¢ase t a prostoru. V prostorach medidlniho planu

se kreativita mize projevit kreativni selekci komunika¢nich nosict, marketingovych aktivit.

Kreativni selekce musi byt afinitni pro vybranou cilovou skupinu.!3¢

Organizacni plan
Organizacni plan je nastrojem prabézné kontroly jednotlivych fazi procesu. Kreativita se zde

projevuje v operativnosti jeho uzite¢ného pouziti. Zde je znova platna zasada jednoduchosti

132 Hornak 2014.

133 Tamtéz, s. 103.
134 Tamtéz, s. 104.
135 Tamtéz, s. 104.
136 Tamtéz, s. 104.
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a srozumitelnosti. Organiza¢ni pladn spolu s Casovym planem tvofi nezbytnou soucast
optimélniho fungovani pfipravy a realizace kampané. Kontrolou vSak neni mysleno

stresovat a nahanét odpovédné, jedna se spis§ o Casné piipomenuti a upozornéni.'3’

3.2.6 Kreativni postupy v procesu tvorby kreativniho oddéleni
Racionalng, je velmi komplikované definovat tajemstvi kreativniho postupu. Na svété vSak
jsou modely, které se snazi napasovat kreativni postup do urcitého systému. To fungovat

muZe, ale zpsob a konkrétni moment zrodu napadt, ¢asto zistava autorovym tajemstvim.!3®

Napad je stavebnim kamenem kampané, sloganu. Chronologicky k nému vede né¢kolik

postupti. Znamy model postupu se schovava v akronymu ,,pitches*.!*°

Proposition (zakladni teze)
Idea (napad)

Technique (postup)
Crafting (odborna prace)
Hiring (najimani)

Execution (provedeni)

NS R W N~

Standards (cilova uroven)

Na pocatku se kreativni tym sezndmi s briefingem, nasledné jsou kreativci sezndmeni se
zéakladni tezi a kombinaci mnoha zpasobu je usilovano o vytvofeni napadu. Pii 3. kroku
kreativni tym uvazuje, jakym zpiisobem ztvarnit namét. Textati a grafici se realizuji v bodé
4, kdy se jedna o odbornou praci a formovani ndpadii do konkrétni podoby. V momenté, kdy
je v kreativnim procesu potieba dals$i osoba — specialista, kterym agentura nedisponuje — je
zadouci vyuziti hiringu. V rdmeci kroku ¢islo 6 — provedeni, ¢innost se pietahuje do praxe (v
souladu s poslednimi korekcemi). V posledni fazi je provedeno findlni ukonceni, nez jde
reklama do tisku nebo nez je vpusténa do éteru. Podstata kreativity se projevuje ve vSech

sedmi vypsanych bodech.!#?

137 Hornak, 2014.

138 Tamtéz, s. 106.

139 Brannan 1996, in Hortidk, 2014 s. 104.
140 Tamtéz, s. 105-11.
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Huth a Pflaum zminuji Poicarého tvoiivy proces. Tento proces ma sice jen 4 faze ale 1/2

procesu je orientovana na kreaci napadu.

1. Pripravna faze — analyza problémii, hlavni souvislosti, poznatky o problému,
formulace odpovedi na problém

2. Dozravani — inkubacni faze mezi hypotézou a definitivnim reSenim,
podvédomé davani informaci do souvislosti s naSimi zkuSenostmi a
vzpominkami

3. Osviceni — uvédomeéni si mozného resent problému

4. Ovéreni Feseni'?!

K zavérecnému bodu kreativniho procesu ptiklada i verifikaci. Je stéZejni, aby prvni tii faze

verifikaci nebyly zasazeny.

3.2.7 Kreativita vs. big idea

Dle Plesmackera’# je napad prvotni mySlenkou pro tvorbu cilené reklamy. Tato mySlenka
je vyvoléana predstavivosti. Dale uvadi pohledy dal$ich autort, ti vyobrazuji kreativni nadpad
jako katalyzator chemické reakce pro okamzité pochopeni pozice znacky. Zde pridava a
cituje pozoruhodnou myslenku jazzového hudebnika Charliecho Minguse: ,, kreativita obnasi
vice nez jen odliSnost. Kazdy mtze hrat na piano, to je snadné, ale je obtizné hrat jako Bach.

Udélat jednoduché slozitym je snadné, ale udélat slozité jednoduchym, to je kreativita“.!#?

Horndk ve svém slovniku MK charakterizuje big idea nasledovné:

Velka myslenka ale i creative concept, piivodni hlavni nosna myslenka reklamni kampané
dramatizuje smysl prodeje, urcuje kreativni feSeni jednotlivych propagacnich prostredkd,
vychazi z klicovych pifednosti produktu. Jejim zdkladem je originalita, novost,
zapamatovatelnost, schopnost ziskat si zdkaznika, odliSeni od kampani srovnatelnych

produkti apod.!#

Umét definovat, co doopravdy myslenka ztélesiiuje je jedna véc, ale co je mnohem

komplikovangjsi, je cesta, jak se k ni dostat. I zde se nachazime v fi$i tajemstvi kreativity,

kterd navazuje na jeji znaky principy a je hodnocena definovanymi kritérii.'#>

41 Huth a Pflaum in Horidk 2014, s. 107-108.

142 Plesmacker 2003 in Horiidk 2014, s. 213.

143 Horndk 2014, s. 213.

144 Juragkova, Hornak 2012, s. 34 in Hortiak 2014, s. 110.

145 Tamtéz, s. 110
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3.2.8 Kreativita reklamnich titulk, sloganti a nazvi

Reklamni titulek, slogan nebo nazev mize pisobit jako titérna ¢ast reklamni komunikace,
ale pravda je opak. Tyto reklamni utvary jsou mimoiadné dilezité. Titulek slouzi jako
identifikator dalsiho textu, slogan se stava soucasti brand DNA a nédzev slouzi rovnéz jako
identifikator firmy nebo produktu. Pravé tyto kratké zanry jsou vrcholem kariéry a tvorby
copywritert. Kreativita je jistym zpiisobem vyjadieni jedince nebo skupiny, prostfednictvim
vytvofeni néceho unikatniho a praktického, néceho, co bude pifinosem firmé i jim

samotnym.!46

Titulek

Titulek nebo také nadpis a nazev je prostfedek seznameni ¢tenare s obsahem materialu a pro
Ctenafe je rozhodujici, jestli bude v Cetbé pokraCovat nebo nikoli. Titulek mé nékolik
zakladnich funkci: informuje, uvadi ctendie do kontextu, napomaha ctendii se orientovat a
snazi se ziskat jeho pozornost. Ziskani si pozornosti ¢tenare, v reklamni terminologii
zakaznika, je kli¢ovou funkci titulku. Z tohoto diivodu existuji i pro tvorbu titulkl dilezité

zasady.'¥

Reklamni titulek by mél byt sice viceslovny, zato ale stru¢ny, srozumitelny, a predevsim
v zapamatovatelny. Myslenka titulku by méla byt originélni, stejn¢ tak jako vztah pfedmétu
reklamy. Vhodné je, kdyz titulek néco decentné ptislibuje a obsahuje znacku (nebo grafické
logo firmy). Uziti humoru v souladu s konceptem a kontextem muze byt prospésné, ale uziti

zaporu muze spis Skodit.'#8

Dle Tusera ,,je titulek v reklam¢ vizualnim avizem, tedy prvnim kontaktem s adresatem. Na
rozdil od zurnalistiky (zpravodajskych a publicistickych zanrti) se vSak od reklamnich texti

74da v&tsi kreativita a originalita“.!4?

Horndk toto tvrzeni potvrzuje, jelikoz zurnalistické texty si spole¢nost kupuje, protoze je
zajima, co se v nich pise, nicméné reklamni texty ¢te spolenost v zdjmu koupé produktu

nebo sluzby. Je tedy dilezité, aby splnoval vSechny ptfedpoklady pro $anci uspét na trhu

reklamy.!°

146 Hornak 2017.

147 Tamtéz, s. 209

148 Tamtéz, s. 209

149 Tuger 2009, s. 50 in Horfidk 2014, s. 210.
150 Tamtéz, s. 210
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Slogan

Slogan ptedstavuje origindlni, strucné a dobie zapamatovatelné heslo nebo vétu, jejichz
obsahem je apel reklamni kampané. V nekterych ptipadech je slogan soucasti corporate
identity. Textafské uméni na slogan nahlizi jako na vrcholny bod. Hleddni toho spravného

tvlirce nebo tviirkyné pro tvorbu sloganu ¢asto probiha prostfednictvim konkurzu.'3!

Nazev

Nazev oznacuje a pojmenovava exaktni skutecnosti (v rdmci reklamy na vyrobek nebo
sluzbu). Vyznam a podstata ndzvu je spatfovand ve skuteCnosti, Ze se automaticky stava
soucasti korporatni identity firmy. Pfedstavuje zdkladni nastroj korporatni identity pro

identifikaci a diferencovani od konkurence.!?

3.2.9 Creative problem solving
Anglicky vyraz creative problem solving — CPS je oznacenim pro kompletni proces feseni
problému optikou kreativity. Pravé americky psycholog Joy Paul Guilford je autorem této

zkratky a metodiky. Dle J. P. Guillforda ma tento proces 5 fazi.!>

1. Vstup zvnéjSku
2. Filtrovani
3. Produkce (vytvareni odpovédi)
4. Poznévani novych informaci
5. Produkce dalSich odpovédi
Zkratka CPS neni oznacenim pouze pro systém J. P. Guillforda. Creative problem solving
lze pouzit pro jakykoliv systém kreativniho feSeni problému. Prace Teresy Amabileové,

kterou udélala koncem 20. stoleti faze CPS pteformovala a ustalila nasledovné:

Zadani ukolu

Ptiprava

1.
2
3. Tvorba odpovédi (napad a feseni)
4. Realizace odpoveédi

5

Z4vér a zhodnoceni'>*

51 Hornak 2014.
152 Tamtéz, s. 219
153 74k 2004.

15% Tamtéz, s. 21
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4  Prakticka Cast

4.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je navrh kreativni komunika¢ni in-store kampan¢ pro znacku

KitKat v rdmci soutéze POPAI STUDENT AWARD 2023.

4.2 Metodika prace

Vyzkumné otazky
Pro ucely této prace byla stanovena hypotéza v nasledujicim znéni:

Kreativni mySleni pouZité v marketingova komunikace je uzite¢ny nastroj pro tvirce

reklam, vedouci k uspéchu.

Stanoveno bylo 5 vyzkumnych otazek, ke kterym byly nasledné ptidruzeny specifické

otazky z uskutecnéného dotaznikového Setieni.
Otazka ¢. 1:
Je podstatné, aby tviirci marketingovych kapani mysleli kreativné?

e Pritahuje vas spiSe kreativni nebo konzervativni reklama?
e PovaZzujete marketingovou komunikaci, kterd vyuzivd kreativni prvky, za
zapamatovatelnéjsi?
e Jak dulezita je podle vas kreativita v marketingové komunikaci?
e Myslite si, Ze reklamy, které NEJSOU kreativni jsou horsi nez ty kreativni?
Otazka ¢. 2:

Prodava kreativita pouzita v reklamé?

e Koupili jste si nékdy vyrobek nebo sluzbu diky kreativni marketingové kampani?

Otazka ¢. 3:

Co si Generace Z predstavuje pod pojmem kreativita a jak se li$i pfedstava o kreativité od té

v marketingu?

e Co pro vas predstavuje pojem kreativita?
e Jak byste definovali kreativitu v kontextu marketingové komunikace?

Otazka ¢. 4:

Na zaklad¢, ¢eho respondenti oznacili reklamu, jako kreativni nebo nekreativni?
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e Zaujala vas néjaka reklama? Uved’te, prosim, jaka a proc¢
e Uved'te, prosim, ptiklad reklamy, ktera podle vés nebyla kreativni a pro¢?

Otazka ¢. 5:
Jaké je vnimani emoci, humoru nebo satiry v marketingové komunikaci?

e Mpyslite si, ze reklamy, které vyvolavaji emoce u divakl, maji vetsi potencial vzbudit

zajem o produkt a vést k jeho prodeji?

e Jaky mate nazor na marketingové kampané, které vyuZivaji humor nebo satiru?
Teoreticka cast této diplomové prace obsahuje definice dil¢ich pojmil, které jsou néasledné
uzity v praktické a projektové casti. Cilem teoretické staté je, aby ctendf byl schopen
pochopit feSenou problematiku. Literarni formu reSerSe, ktera byla pouzita pro sestaveni
teoretické ¢asti, podkladaji postoje a nazory odbornikil, €eskych i celosveétovych. Teoreticka

cast poskytuje rozsahly a odborny nahled do teorie kreativity s ptesahem do marketingu.

Obsahem praktické ¢asti bude charakteristika zadavatele briefu pro navrh kreativni in-store
kampané — Nestlé Cesko s.r.o. (konkrétné pro znacku KitKat). Veskeré informace o
zadavateli budou cCerpany primdrn€ zbriefu, pifipadé webovych stranek

https://www.nestle.cz/cs. Nasledovat bude popis dil¢ich prvki znacky, tyto popsané prvky

budou rovnéz vyuzity v ramci projektové ¢asti. V praktické ¢asti dale dojde k analyze
zadavatelem definovanych cilovych skupin. Cilem analyzy je lepSi pochopeni
spottebitelskych skupin a afinitni ndvrh kreativni komunikac¢ni in-store kampané. Tato
diplomova prace se zabyva psychologii kreativity v marketingové komunikaci, rovnéz cilem
briefu je, mimo jiné, pfinést znacce kreativni navrh. Proto bylo uskute¢néno dotaznikové

Setfeni s cilem zjistit, jaké je povédomi o kreativité a kreativité v marketingu.

Projektova ¢ast je vénovana samotnému navrhu kreativni in-store kampané. Navrh bude
vychézet z jasné stanoveného briefu. Obsahem navrhu bude névrh na zptisob komunikace
na domacim regalu, navrh hlavniho druhotného vystaveni, parazitni druhotné vystaveni a
moznosti pro komunikaci na pokladné. PfiloZzena bude také banka napadii, v souladu

s pravidly ktera, byla stanoveny dodavatelem.

4.3 Kvantitativni prizkum

Pro ucely této diplomové prace byl uskutecnén kvantitativni vyzkum v podobé
dotaznikového Setfeni. Forma polostrukturovaného dotazniku byla zvolena z divodu

objemu respondenti. Dotaznik byl vytvofen na platformé Typeform a byl Sifen
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prostiednictvim instagramovych UCth (@kristinastranskaa a (@borishrlvndk (stories
s odkazem). Dotaznikové Setfeni probihalo od 30. biezna do 31. bfezna. Sebrano bylo

celkem 124 odpovédi.

Jak bylo popsdno v teoretické casti, definic pojmu kreativita je nespocet. Cilem
dotaznikového Setfeni tedy bylo provéfit stanovenou hypotézu a jistit, jak je vnimana
kreativita a na zaklad¢ jakych faktori je podle nich néco kreativni. Dale bylo Setfeno, jak
respondenti pfemysli o podstaté kreativity v reklamé, jak na né ptisobi emoce, humor ¢i
satira uzita v reklam¢. Piivodni znéni a format dotaznikového Setfeni je zahrnuto v ramci

priloh.

Vzhledem k definovanym cilovym skupindm zadavatelem (Nestlé s.r.o. - KitKat)

respondenti byli ptevazn¢ zastupci Generace Z (1997-2012).

Dotaznik obsahoval 24 otazek, otevienych, polootevienych i uzavienych. Prvni tii otazky
byly filtracni a zjiStovaly ve€k, narodnost a jak se respondenti definuji (pohlavi). Dale
nasledovala rozehtivaci otazka o tom, co pro respondenty pfedstavuje pojem kreativita
(obecn€). Zatazeny byly také dopliujici otazky, které Setfily, jaké socidlni sité¢ jsou pro
respondenty relevantni a diivod, pro¢ socidlni sit¢ pouZzivaji nebo jaké maji pocity z reklam
na socialnich sitich. Vzhledem k stanovenym vyzkumnym otazkdm byl dotaznik nepiimo

rozdé€len na pét ¢asti. Respondenti odpovidali anonymné.

Rok narozeni

124 z 124 lidi odpovédélo na tuto otazku

1997-2012 116 odp. 93.5%
1981-1996 7odp. 5.6%

Obrazek 2 - rok narozeni respondentii
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Vyzkumna otazka ¢.1

Prvni vyzkumna otazka Setfila podstatu kreativity v marketingové komunikaci a zdali je
nebo neni podstatné, aby tvlrci marketingovych kampani mysleli kreativné v zajmu toho,

aby marketingova komunikace byla uspésna.
Této vyzkumné otazce byly v dotaznikovém Setieni ptitazeny nasledujici otazky:

e Piitahuje vas spiSe kreativni nebo konzervativni reklama?

e PovaZujete marketingovou komunikaci, ktera vyuZzZiva kreativni prvky, za

zapamatovatelnéjSi?

e Jak diileZita je podle vas kreativita v marketingové komunikaci?

e Myslite si, Ze reklamy, které NEJSOU kreativni jsou horsi nez ty kreativni?
Prvni z otazek, které Settily podstatu kreativity v marketingové komunikaci byla vénovéana
tomu, jestli je pro zkoumany vzorek respondentl pfitazliveéjsi reklama kreativniho nebo
konzervativniho charakteru. Tato otazka byla uzaviena a respondenti méli na vybér z predem
stanovenych odpovédi: kreativni nebo konzervativni. Pro 952 % (=118, n=124)
z dotazovanych je atraktivnéjsi reklama ktera je kreativni. Naopak 4,8 % ze zkoumaného
vzorku povazuje konzervativni reklamu za ptitazlivejsi, tj. 6 respondentii. Marketingovou
komunikaci za zapamatovatelné&jsi diky pouziti kreativnich prvka povazuje 55 respondentti
ze 124 (44,4 %). Predem definovanou odpovéd’ ve znéni ,,ano, ale pouze pokud jsou
kreativni prvky pouzity vhodné a maji souvislost s produktem nebo sluzbou *“ zvolilo 41,9 %
respondentl (= 52, n=124). U 14 respondentt neni vzdy reklama obsahujici kreativni prvky
zapamatovatelnéjsi, témto zkoumanym 11,3 % zalezi na zplsobu vyuziti kreativnich prvka
a jak siln€ je zaujmou. U 3 respondentii ze 124 neni zapamatovatelnost spjata s uzitim
kreativnich prvki, zavisi spi§ na zpisobu prezentace dané¢ho produktu a v jaké miie dany
produkt fesi jejich potfeby. Nasledné byli respondenti tazani, jak dilezité je dle jejich minéni
kreativita v marketingové komunikaci. Respondenti v poc¢tu 58 (46,8 %, n=124) odpovédéli,
ze uziti kreativity v marketingové komunikaci je na zakladné jejich uvazeni velmi dulezité,
a to zdivodu schopnost kreativity vytvofit inovativni a nezapomenutelné reklamy a
kampané, které oslovi cilovou skupinu. Za dilezitou povazuje kreativitu v marketingové
komunikaci 46% (=57, n=124) na zaklad¢ minéni, zZe kreativita je kli¢ova pro odliseni se od
konkurence a piilakani pozornosti zakaznikl. Jako trochu dulezitou vidi kreativitu 5,6 %
z dotazovanych. Ztotoznuji se s tvrzenim, Ze kreativita mtize byt uzitena, ale neni nezbytna

pro uspéch marketingovych kampani. Zbylych 1,6 % ze zkoumaného vzorku nehodnoti
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kreativitu v marketingové komunikaci jako dulezitou, dle jejich nazoru jsou v marketingové
vyzkumné otazce byla polozena s cilem zjistit, jestli je na reklamy, které nejsou kreativni
nahlizeno jako na hor$i/méné kvalitni. Z celkového poc¢tu 124 respondentt k tomuto nema
stanovisko 45,2 % dotdzanych (=56). SpiSe souhlasilo stim, ze reklamy, které nejsou
kreativni, jsou horsi nez ty kreativni 31,5 % (=39). Osm respondent (6,5 %) se vyjadfilo,
ze spiSe nesouhlasi s tim, ze reklamy, které nejsou kreativni, jsou hor$i nez ty kreativni.
Zbylad 4 % (=5, n=124) odpovédela, ze nesouhlasi se stanoviskem, ze reklamy, které jsou

kreativni, jsou hors$i nez ty kreativni.
Vyzkumna otazka ¢. 2

V ramci druhé vyzkumné otazky bylo Setieno, jestli vyskyt kreativity v marketingové
komunikaci je schopen pfimét respondenty k uskutecnéni ndkupu propagovaného produktu

¢i sluzby. Pfidruzené otazky v ramci dotaznikového Setfeni znély nasledovné:

e Koupili jste si nékdy vyrobek nebo sluzbu diky kreativni marketingové
kampani?
e Piilakala vas nékdy kreativni marketingova kampan k néjaké znacéce, vyrobku
nebo sluzbé?
V piipad¢ této otazky v ramci dotaznikového Setieni méli respondenti na vybér mezi
odpovéd'mi ano x ne. Az 66,9 % (=83, n=124) respondenttli pfiméla kreativni marketingova
kampai uskutecnit nakup. Zbylych 33,1 % (=41, n=124) kreativni marketingova kampan
nestimulovala respondenty k ndkupu. Kreativni marketingovd kampan prtildkala 91,1 %

respondentt (=113, n=124). ,, Ne “ na tuto otazku odpovédelo 8,9 = (=11, n=124).
Vyzkumna otazka ¢. 3:

Treti vyzkumna otdzka zkoumala predstavu Setfeného vzorku respondentii o pojmu
kreativita a kreativita v marketingu. Cilem bylo zaroven zjistit, jestli se tyto pfedstavy lisi

nebo ne a pripadné jak.

e Co pro vas predstavuje pojem Kkreativita?

e Jak byste definovali kreativitu v kontextu marketingové komunikace?
U otazky ,,Co pro vas predstavuje pojem kreativita? *“ byla respondentiim nastavena oteviena
forma odpovédi v z4jmu ziskat, co nejvic autentické a individudlni odpovédi. V priabéhu

analyzy odpovédi byl vSak zaznamendn jisty trend spolecného jmenovatele, ktery tvofi
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zaklad predstavy o Setfeném pojmu. U 69 ptipadi bylo zpozorovano, Ze pojem kreativita je
pro tuto cast zkoumaného vzorku, jistym a individudlnim pfistupem zaloZzena na
sebevyjadieni. Jinymi slovy tito respondenti popisuji (v pruméru) kreativitu jako zpisob ¢i
moznost, kterd dava ¢loveéku prostor se vyjadrit, realizovat. Vyjadtit své ja, své myslenky,
postoje apod. Casto rovnéz byla zminéna originalita a vymezeni se proti konvenénimu
fungovani mysli. Zajimavou odpovédi byla, Zze pro danou respondentku pojem kreativita
znamena fascinujici schopnost mozku. V ptipadé otazky, kterd zkoumala ptfedstavu o
definici kreativity v kontextu marketingové komunikace se Casto vyskytly odpovédi, ze
respondenti nemaji nazor nebo nevédi. Tento jev lze ptfisuzovat skute¢nosti, ze zkoumany
vzorek, ktery participoval na dotaznikovém Setfeni nejsou (ve vétSin€ piipadl) ztad
marketingovych expertii (juniornich i seniornich). Opakovala se, ale jiz vySe zminéna
originalita. Z toho tedy lze vyvodit, ze originalita je jednim z pilifG v obou ptipadech.

Odpovédi respondentti jsou zahrnuty v externi piiloze v podobé tabulky.
Vyzkumna otazka ¢. 4:

Naésledujici pfidruzené podotizky k vyzkumné otazce ¢. 4 byly polozeny pro ziskani

predstavy na zéklad¢, ¢eho respondenti usoudili, Ze reklama byla nebo nebyla kreativni?

e Zaujala vas néjaka reklama? Uved’te, prosim, jaka a pro¢

e Uved’te, prosim, priklad reklamy, ktera podle vas nebyla kreativni a pro¢?
V tomto ptipadé se rovnéz objevil trend v odpovédich respondentii. Casto se opakoval
format odpovédi, ze kterého je patrné, Ze zaujeti reklamou je Uzce spjato s potfebami
respondentll (=zplsob propagace reflektuje potieby respondentli) nebo, ze predmétem
reklamy byl produkt ¢i sluzba, kterou maji radi. U otevienych odpovédi na otazku, ktera
reklama dle minéni dotazovanych nebyla kreativni, 44 znich odpovédéla, Ze si Zadnou
reklamu nevybavi, pravé z toho diivodu, protoze nebyla kreativni, coz nasvédcuje tomu, ze
uziti kreativity v reklamé mulze byt ndpomocno pro zapamatovani. Dale byla zminéna
komunikacni strategie spolecnosti Alza. Diivody, které byly nejcastéji uvedeny, ze je tato
forma komunikace otravna a jeji princip je porad stejny. Zminén byl rovnéz bankovni sektor
a reklamy predstavitelti tohoto sektoru. Ve velké mife byla ale také zminéna reklama na
menstruacni pomucky: ,, Reklamy na Zenské hygienické potreby- stdle rovnaky format biele
nohavice, sukne... Zena tam ma potrebu vykondvat najviac energetické aktivity na svete...
Chyba mi tam kreativita, pretoze to ma stiale obdobny scenar + to velmi nereprezentuje

realitu*. V kontextu reklamy na menstrua¢ni pomucky byla dale také konkrétné¢ zminéna
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znacka Snuggs (Snugs — produkt mé velky potencial, ale provedeni reklam je na jeden zatah

a nezaujme).
Vyzkumna otazka €. 5:

Posledni, patd otazka zkoumala, jak respondenti vnimaji emoce, humor a satiru

v marketingové komunikaci. Otazky, které byly zaméfeny na tuto VO zni:

e Myslite si, Ze reklamy, které vyvolivaji emoce u divakii, maji vetSi potencial
vzbudit zajem o produkt a vést k jeho prodeji?
e Jaky mate nazor na marketingové kampang, které vyuZzivaji humor nebo
satiru?
S tvrzenim, ze reklamy, které vyvolavaji emoce u divakil, maji vetsi potencial vzbudit zajem
o produkt a vést k jeho prodeji souhlasi 51,6 % respondenttl (=64, n=124). Ze zaleZi na typu
emoci, které reklama vyvolava, s tim se ztotoziiuje 41,9 % respondentii (=52, n=124). Bez
nazoru k této otdzce jsou 4 % z dotazovanych. Zbyvajici 2,4 % respondentii si mysli, ze
reklamy by mély byt spiSe faktické a nevyvolavat u divaki piili§ silné emoce. Humor nebo
satira se obvykle libi 60,5 % ze zkoumaného vzorku, ale jen za piedpokladu, ze je humor
nebo satira pouzita vhodné a nejsou pfili§ vulgarni nebo urazlivé. Z dotaznikového Setfeni
také vyplynulo, ze podle 33,9 % je humor a satira jsou skvélym zplsobem, jak ptilakat
pozornost a zapamatovat si reklamu. Jako akorat dalsi zptsob, jak prodat vyrobek ¢i sluzbu
povazuje humor a satiru v reklamé 4,8 % dotazanych, jsou jim lhostejné. Jako nevhodné a

neetické oznacil humor a satiru v marketingové komunikaci prave jeden respondent.
Filtra¢ni a dopliujici otazky

Zen se tohoto dotaznikového Setfeni, které bylo uskutednéno za uéelem vyzkumu v ramci
diplomové prace se zucastnilo 105 (84,7 %). Muzi se zacastnilo 17 (13,7 %). Zbylych 1,6
% se definuje jako jiné. Drtiva vétSina respondentil byla ¢eské narodnosti. Vyskytli se vSak
i respondenti slovenské narodnosti. U otazky, kterou socidlni sit/sit¢ bylo respondentim
umoznéno z pfedem definovanych odpovédi vybrat vic nez 1 moznost. Na vybér bylo mezi
socialnimi sitémi Instagram (123 = 99,2 %), Tik Tok (88 = 71 %), Snapchat (66 = 53,2 %),
Facebook (44 = 35,5 %), Twitter (32 = 25,8 %), LinkedIn (8 = 6,5 %). Respondenti dale
v ramci téchto dopliujicich otdzek odpovidali na to, jak ¢asto danou socidlni sit/sité
pouzivaji. Nekolikrat za den socialni sit€ pouziva 77,4 % z dotdzanych, tj. 96 osob.

Nekolikrat za hodinu sociélni sité navstivi 41 1idi (33,1 %, n=124).
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Zkouman byl dale také vliv reklamy (obecn€) na respondenty, jestli maji pozitivni nebo
negativni pocit po shlédnuti reklamy na socidlnich sitich. Neutrdlni postoj (=reklamy mé
ptilis neovlivituji) ma 50,8 % zacastnénych. SpiSe negativné (=reklamy mohou byt otravné
a rusit mé prohlizeni obsahu na platform¢) ovliviiuji reklamy na socidlnich sitich 29 lidi
(23,4 %, n=124). Pro 19 respondentti mohou byt reklamy zabavné a inspirativni (=spise
pozitivni vliv). Na 9 osob, které se zucastnily Setieni maji reklamy pozitivni vliv, reklamy
pro né mohou byt relevantni a pfinaset jim nové informace o produktech a sluzbach. Na
zbylych 3,2 % (=4, n=124) maji reklamy velmi negativni vliv a zplisobuji jim nepiijemné
pocity (stres, frustrace). Zda reklamy, které se respondentim ukazuji na socidlnich sitich
odpovidaji jejich z4jmim a preferencim odpovédélo 58,9 % (=73, n=124) spisSe ano. Spise

ne zaskrtlo 21,8 % (=27, n=124), ne 11,3 % (=14, n=124), ano 8,1 % (=10, n=124).

Prili§ kreativni marketingové kampané ziskaly primérné hodnoceni 6,3 bodu (Skala byla
stanovena 1-10). Marketingové kampané obsahujici zndmé osobnosti a influencery ziskaly

pramérné hodnoceni 6,1.
Zavér

Dotaznik byl vytvofen na platformé Typeform a §ifen prostfednictvim dvou instagramovych
uctl. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak respondenti vnimaji kreativitu a na zdklad¢ jakych
faktort ji povazuji za kreativni. Dotaznik obsahoval 24 otazek, které byly rozdéleny do péti
casti a byly oteviené, polooteviené i uzaviené. Respondenti byli pfevazné z Generace Z a
odpovidali anonymné&. Dotaznik také zahrnoval dopliujici otazky tykajici se socidlnich siti

a reklamy na nich. Sebrano bylo celkem 124 odpovédi.

Vyzkum se zamé&fil na to, zda jsou respondenti vice pfitahovani kreativni nebo konzervativni
reklamou a zda povazuji kreativitu za dilezitou v marketingové komunikaci. Z 124
respondentll 95,2 % uptednostnilo kreativni reklamu. 44,4 % respondentd si myslelo, Ze
kreativni prvky jsou dulezité pro zapamatovatelnost reklamy, zatimco 41,9% bylo
presvédceno, Ze jsou dilezité pouze tehdy, jsou-li pouzity vhodné a maji souvislost s
produktem nebo sluzbou. VétSina respondentt (46,8 %) povazovala kreativitu za velmi
dilezitou v marketingové komunikaci. Z 124 respondentt 31,5 % souhlasilo s tvrzenim, ze

reklamy, které nejsou kreativni, jsou horsi nez ty kreativni.

V ramci dotaznikového Setfeni se respondentim polozila otdzka tykajici se kreativni
marketingové kampané a jejiho vlivu na jejich ndkupni chovéni. Z 124 respondentt

odpovédélo 83 (66,9 %), ze kampaii je pfiméla k nakupu, zatimco 41 (33,1 %) odpovéedélo,
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ze je kampan nestimulovala k ndkupu. Kreativni marketingova kampan ptildkala 113 (91,1

%) respondentii, zatimco 11 (8,9 %) odpovéde€lo negativng.

Respondenti byli vyzvani k popisu svého pojeti kreativity a zjistény trend ukazuje, Ze pro
vétSinu respondentt kreativita piedstavuje individudlni pfistup k sebevyjadieni, originalitu
a vymezeni se proti konvencnimu fungovéani mysli. V kontextu marketingové komunikace
mnoho respondentd nemélo ndzor nebo nevédélo, co definice kreativity v této oblasti
znamena. Originalita byla zminéna jako dilezity prvek v obou piipadech. Odpovédi

respondenttl jsou uvedeny v tabulce v piiloze.

Respondenti Casto zminovali, ze zaujeti reklamou je spojeno s potfebami a oblibenymi
produkty. U otazky tykajici se nekreativni reklamy, 44 respondentti uvedlo, Ze si nevybavuji
zadnou reklamu pravé proto, ze nebyla dostatecné kreativni. Komunikacni strategie
spoleCnosti Alza byla casto kritizovana jako otravnd a pfili§ jednotvarna. Reklama na
menstruacni pomucky byla také ¢asto zmifiovana jako nekreativni a neodpovidajici realité.

Znacka Snuggs byla kritizovana za nedostatek zajimavosti v provedeni reklam.

Podle vysledkt dotaznikového Setieni se 51,6% respondentii shoduje s tvrzenim, ze reklamy,
které vyvolavaji emoce, maji vétsi potencial vzbudit zajem o produkt a vést k jeho prode;ji.
Nicméné 41,9% z nich se ztotoznuje s tim, Zze zalezi na typech emoci, které reklama
vyvolava. Vétsina respondentt (60,5%) ma rada humor a satiru v reklamé, pokud je pouzita
vhodné&, nevulgarné a neurdzlivé. 33,9% respondentti vidi humor a satiru jako skvély zptisob,
jak ptilakat pozornost a zapamatovat si reklamu. Pouze jeden respondent oznacil humor a

satiru v marketingové komunikaci za nevhodné a neetické.

Toto dotaznikové Setfeni se zaméftilo na Zeny a jejich pouzivani socialnich siti, stejné jako
vliv reklam na tyto uzivatelky. Zuc€astnilo se ho 105 Zen a 17 muzi, vétsina z nich byla ceské
narodnosti. Respondenti mohli vybirat mezi socidlnimi sitémi jako Instagram, Tik Tok,
Snapchat, Facebook, Twitter a LinkedIn, pficemz vét§ina z nich pouziva socidlni sité
nékolikrat za den. Vétsina respondentli ma neutralni postoj k reklamém na socialnich sitich,
ale n¢ktefi je povazuji za otravné a ruSivé. VéEtSina respondentd se domniva, ze reklamy
odpovidaji jejich z4jmim a preferencim. Primérné hodnoceni kreativnich marketingovych

kampani bylo 6,3 bodu a pro kampan¢ obsahujici zndmé osobnosti a influencery 6,1 bodu.
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5 Tvorba in-store komunika¢ni kampané — Nestlé — znacka KitKat

5.1 Situacni analyza — pfedstaveni spole¢nosti Nestl¢

Tato kapitola je vénovéana popisu soucasného stavu znacky KitKat, kterd je pfedmétem
navrhu. V zdjmu navrzeni efektivniho a funkéniho zptsobu, jak komunikovat na prodejnach
s cilovymi skupinami je definovani stavajiciho stavu stézejni. Popsan je tedy aktudlni stav,
produkt, misto prodeje, cilova skupina. Klientsky brief doplnény o vlastni ziskané poznatky

jsou hlavnim zdrojem informaci pro situacni analyzu.

5.1.1 Nestlé Cesko s.r.0.

Nestlé je §vycarska nadnarodni spole¢nost se sidlem ve Svycarsku. Byla zaloZena v roce
1866 a pojmenovana podle Svycarského chemika Henriho Nestlé. Z hlediska trzni
kapitalizace je Nestlé nejvetsi potravinovy koncern na svété s ptisobenim v +190 zemich.

Jednim z velkych konkurentii Nestlé je americky Mondeléz International.

Vyrobky Nestlé byly u néds prodavany pied vice nez 120 lety. Pfimé obchodni zastoupeni
Nestlé v Praze pravdépodobné vzniklo nedlouho po vyhlaseni samostatné Ceskoslovenské

republiky, protoze jiz v roce 1918 byl jmenovan prvni feditel spolecnosti pro toto izemi.

V roce 1992 se spolecnost Nestlé stala jednim z prvnich a nejvyznamnéjSich zahrani¢nich
investorti na uzemi CR i SR. Na tuzemském trhu této spoleénosti patii zavody Zelé bonbéni

Sfinx, ZORA Olomouc a Tivall — vyroba zejména vegetarianskych pokrmii.

Privatizaci podniku a.s. Cokoladovny pfisla piilezitost navazat na dlouhou domaci tradici
vyroby ¢okolady a cukrovinek a nadale podporuje silné znacky jako ORION ¢i JOJO. Na

Cesky trh ale Nestlé pfineslo také GspéSné mezinarodni znacky — naptiklad KitKat.

Vize spolecnosti Nestlé Cesko s.r.o.
., Byt nejlepsi spolecnosti v oboru potravin a ndpoju s uznavanym postavenim v oblasti
wWEivy, zdravi a vyvizeného Zivotniho stylu v Ceské a Slovenské republice.” (zdroj:

www.nestle.cz)
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Deset zasad pro podnikant definované firmou Nestlé Cesko s.r.0.'

SPOTREBITELE

1.

Vyziva, zdravi a zdravy Zivotni styl

Nasim klicovym cilem je zvySovat kvalitu Zivota naSich spotiebitelti kazdy den a
vSude tim, Ze budeme nabizet moznost zvolit chutnéjsi a zdravéjsi potraviny a napoje
a podporovat zdravy zivotni styl. Vyjadiujeme to prosttednictvim nasi firemni teze

,G00d Food, Good Life* (,,dobré potraviny pro dobry zivot®).

Zajisteéni kvality a bezpecnost vyrobk
Vsude na svéte predstavuje nazev Nestlé piislib spotiebiteli, Ze vyrobek je bezpecny

a ma vysoky standard.

Komunikace se spottebiteli
Zavazujeme se k odpovédné a spolehlivé spotiebitelské komunikaci, kterd
spotiebitelim umoziuje uplatiiovat jejich pravo na poucenou volbu a podporuje

zdravéjsi stravovani. Respektujeme soukromi nasich spotiebitelil.

LIDSKA PRAVA A PRACOVNI POSTUPY

4. Lidska prava a nase podnikatelska ¢innost

PIn¢ podporujeme hlavni zdsady Dohody OSN ,,UN Global Compact™ o lidskych
pravech a praci a usilujeme o to byt prikladem dobrych postupii v oblasti lidskych

prav a pracovnich sil ve vSech nasich podnikatelskych aktivitach.

NASI LIDE

5. Vedeni a osobni odpovédnost

Nas uspéch je zalozen na naSich lidech. Chovame se k sobé s uctou a dlstojnosti a
oc¢ekavame, ze kazdy bude prosazovat smysl pro osobni odpovédnost. Najimame
kompetentni a motivované lidi, ktefi respektuji naSe hodnoty, poskytujeme rovné
ptilezitosti k jejich rozvoji a postupu, chranime jejich soukromi a netolerujeme

zadnou formu obtéZovani nebo diskriminace.

Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci
Zavazujeme se k prevenci nehod, zranéni a nemoci souvisejicich s praci a k ochrané

zaméstnanct, dodavatell a dalSich, zapojenych do hodnotového fetézce.

135 Nestlé 2010
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DODAVATELE A ZAKAZNICI

7. Vztahy s dodavateli a zdkazniky
Pozadujeme, aby nasi dodavatelé, agenti, subdodavatelé¢ a jejich zaméstnanci jednali
cestné, s integritou a slusné, a aby dodrzovali nase pevné a trvalé standardy. Obdobné
jsme odpovédni vici nasim vlastnim zakaznikiim.

8. Zemédélstvi a rozvoj venkova
Prispivame ke zkvalitiiovani zeméd€lské vyroby, socialnitho a ekonomického
postaveni farmaii, venkovskych komunit a vyrobnich systému, aby byly vice
ekologicky udrzitelné.

ZIVOTNI PROSTREDI

9. Ekologicka udrzitelnost
Zavazujeme se k ekologicky udrzitelnym podnikatelskym postupiim. Ve vsech
stadiich zivotniho cyklu vyrobku se snazime pouzivat ptfirodni zdroje efektivng,
davat ptednost pouzivani udrzitelné¢ fizenych obnovitelnych zdroji a smétovat k
minimalizaci odpadu.

10. Voda
Zavazujeme se k udrzitelnému vyuzivani vody a ke
stalému zlepSovani vodniho hospodaistvi. Uvédomujeme si, Ze svét ¢eli rostoucim
vyzvam pokud jde o dostupnost vody a ze odpovédné hospodareni se svétovymi
zdroji ze strany vSech uzivateli vody je absolutni nutnosti.

5.1.2  KitKat

Tato znacka je ikonou a povazovana za mezinarodni symbol zaslouzené prestavky. Mimo

jiné se KitKat jako znacka tési celosvétovému prvenstvi pouzivani kakaa (pti vyrobé¢ jejich

znackovych cukrovinek), které je ziskdvano vyhradné udrzitelnym zptisobem. To vSe pod

zastitou NESTLE COCOA PLAN. Cilem NESTLE COCOA PLAN je pomoc a snaha zvysit

zivotni uroven farmait a jejich rodin. Zaroven se snazi bojovat proti détské praci, snazi se

podporovat miru zalesnéni a zvySovani kvality péstovaného kakaa. Znacka KitKat

deklarovala, Ze do roku 2025 se stane uhlikové neutralni. Cilem je v co nejvétsi mife snizit

emise a podpofit transformafci na regenerativni zeméd¢lstvi.
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Delikatni svadinku KitKat tvofi ¢okoldda a oplatka. Pomér téchto surovin je dokonale
rovnovazny a to je divod, proc¢ je KitKat oblibeny a tési se mu konzumenti ve vice nez 80

zemich. Na ¢eském trhu byl KitKat pfedstaven pred 20 lety.

Slogan znacky KitKat v originéle zni: ,, Have a breake, have a KitKat“. Na ¢eském trhu je
pouzivan pieklad: ,, Udeélej si prestavku, dej si KitKat. Tento slogan vychdzi z konceptu
KitKat = KitKat je idealni svacinka na kratké ptestavky v prubéhu pracovniho nebo jinak

vytizeného dne.

5.1.3 Produkt

Svétoznama sladkost (diky emocénimu benefitu)!'*® s ndzvem KitKat (distribuce Nestlé) je
tvofena kiupavou oplatkou v nékolika vrstvach. Poleva a népli je z mlécné cokolady.
Skladba a nize popsany tvar tvoii funkéni benefit tohoto produktu. KitKat ma naprosto
signifitkatni tvar, tvoii jej tzv. fingers, v piekladu prsty, ale pro lepsi pfedstavu a tuzemskou
zemeépisou Sitku je vhodnéjsi pfirovnani k pojmu finger - ,hranolek®. Klasické, ptivodni
baleni KitKat 4 Finger obsahuje 4 ,,prsty ¢i hranolky*. Podoba baleni je od roku 1935, kdy
zapocala vyroba stale stejnd. Dostupnd a druhd nejcastéjsi varianta je také verze KitKat

Chunky.

Obal produktu mé pro KitKat typickou ¢ervenou barvu. KitKat s ¢ervenou barvou zacinal
(1935), v roce 1944 byla barva obalu modra. Roku 1958 se znacka vratila k barvé ¢ervené,

kteréd az na vyjimky specialnich edici pfetrvava do dnes

Mimo varianty s mléénou cokoladou je v nabidce také KitKat s polevou z hotké a bilé
cokolady, matchy (zeleny C€aj) a jahoda. V Japonsku je KitKat kulturnim fenoménem a jsou
zde k dostani také prichuté wasabi a saké, v této zemi maji konzumenti rovnéZ moznost

vlastniho nédvrhu v Miyashita Park, kde ma KitKat svou ¢okolddovnu.

5.1.4 Informace o misté prodeje

Zaucely tvorby tohoto ndvrhu a na zaklad¢ klientského briefu jsou mistem prodeje obchody,
které nabizeji predevsim zakladni potraviny a vétSinou maji rozlohu mensi nez 800 m2. Tyto
prodejny se nachazeji na vesnicich a mensich méstech, kde slouzi jako primarni misto pro

mensi kazdodenni, doplitkové a snidaniové nakupy. Dulezitou roli v tomto formatu ma

156 Dej si pauzu, dej si KitKat” — zde figuruje KitKat jako prostfedek/pochoutka v momenté, kdy je potfeba

se uvolnit, odreagovat se

66



blizkost prodejny k domovu ¢i praci. Zpravidla chodi zdkaznici nakupovat sami tedy bez

déti. Konktrétné byly stanoveny fetézce Hruska a COOP. (brief)

5.1.5 Zikaznik

Identifikace cilové skupiny a zdkaznikt (brief)

e Veselé duse — mladi dospéli, ktefi si chtéji zvednout ndladu a mit pozitivni ptistup,
kdyz ¢eli kazdodennim vyzvam.
e ,.Dynamic Ninjas“— mladi hra¢i, ktefi chtéji ziskat energii nebo se soustfedit v dalsi
praci.
e Sezonni fanatici — mladé rodiny, které pouzivaji cokoladdu k doptavani si a ke sdileni
s prateli a rodinou béhem sezénnich obdobi.
Primérni cilovou skupinou pro znacku KitKat jsou tedy mladi lidé, ktefi jsou aktivni a jen
tak se nezastavi. Maji plno povinnosti, které jsou imérné jejich véku a Casto délaji véci,
,protoze musi“. Zabava, volny Cas a vytvareni novych zazitkli a vzpominek je palivo pro

jejich spokojené duse.

5.2 Situacni analyza — popis prostiedi ve kterém znacka pusobi

5.2.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Trh

Spolecnost Nestlé je prednim hra¢em na tuzemském trhu Cokolddovych tycinek. V roce
2019'7 byl trzni podil spole¢nosti Nestlé 56,5 % diky primarnim znackam (Margot,
Kastany, Bananky v ¢okolad¢, Kofila, Milena, KitKat a Deli). Dal§im dominantnim hra¢em
je spolecnost v soukromém vlastnictvi — Mars (USA). Pfedmétem podnikéni této spolecnosti
jsou zejména sladkosti Snickers, Twix, Bounty, Mars a Milky Way a krmivo pro domaci
mazli¢ky. Podil této spolecnosti v roce 2019 ¢inil 18,3 %. Italska spole¢nost Ferrero je tieti
vyznamny hrac¢, s podilem 11,8 % pro rok 2019. Specializaci spolecnosti Ferrero jsou
predevsim produkty prémiovéjsiho charakteru a sladkosti Kinder Bueno, Kinder Chocolate
Maxi a Duplo. Mondeléz International, tato spol¢nost ma ve svém produktovém portféliu
3Bit, Milka a Figaro. MI je sice mikrohra¢ v ramci trhu s ¢okoladovymi ty¢inkami, nicméné

je dominantnim hracek v piipad¢€ prodeje ¢okolady — Milka.

Analyza chovani zdkazniki a jejich preference

157 Nielsen 2019 in Kubricht 2019
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Zadavatel v rdmci briefu definoval 3 zakladni cilové skupiny na které ma byt kreativni in-
store komunikaéni kampan cilena. V této kapitole budou tyto skupiny analyzovany. V ramci
analyzy cilovych skupin je erpano z Atlasu Cechii, ztoho divodu je vékovy rozptyl
stanoven na 18 aZ 29 let (pfiblizné je odhadovana &etnost této vékové skupiny v Ceské
republice na 1200 000 obyvatel — dle Atlasu Cechil je toto &islo pogitano ze 7 000 000
dospélych Cech, ktefi jsou alespoii ob¢as na internetu — zdroj: Atlas Cechil). Vzhledem
k cilové skupiné sezonnich fanatikl, ktefi jsou definovani jako mladé rodiny, bude
analyzovana (z divodu prekryvu) i vékova kategorie 30 az 44 let (ptiblizné je odhadovana
Getnost této vékové skupiny v Ceské republice na 2 200 000 obyvatel — dle Atlasu Cechil je

toto &islo pogitano ze 7 000 000 dospélych Cechi, ktefi jsou alespoti ob&as na internetu.

Vyse definované skupiny maji vek jako svého spolecného jmenovatele. Mladi dospéli jsou
lidé ve véku mezi 18 a 25 let. Mladi hraci se fadi vékove dost podobné, nizni vékova hranice
by mohla byt o jeden ¢i dva roky sniZena, ale vékem se v zdsad¢ nelisi. Posledni skupinou
jsou sezénni fanatici, jinymi slovy mladé rodiny. V piipadé této skupiny se zvySuje
minimaln¢ dolni vékova hranice a 1ze pfedpokladat, ze se horni hranice v€ku zvysi na 35—

40.
Vékova skupina 18-29 let

Za ucelem této analyzy do této kategorie tedy spadaji mladi dospé€li, mladi hraci a cast
sezonnich fanatikd. Dle Atlasu Cechii je v Ceské republice 1 200 000 lidi ve véku mezi 18
a 29 let. To ¢inni 18 % z celkové populace Ceské republiky.

Dosazené vzdélani této veékové kategorie je nejcastéji stfedoskolské s maturitou (34 %) a
Cisté stfedoskolské (31 %). Ekonomicka situace ve vékové skupiné 18-29 let je stiedni (39
%) a chudsi (36 %). Zakaznické karty a vérnostni programy ma v oblibé a vyuziva 71 % z
nich (narozdil od 77 % z celé online populace). Dale 840 000 tj. 70 % (18 % z celkové online
populace) je mladych a nemaji déti (do 35 let). Rodin s malymi détmi do 6 let je 26 % tj. 312
000. Ve 34 % (podobné jako 34 % z celé online populace) bydli na vesnici. Az 360 000
(podobné¢ jako 27 % z celé online populace) lidi této vékové kategorie bydli v obci do 2 000
obyvatel. V obci nad 50 000 obyvatel zije 29 % tj. 348 000 lidi (podobné jako 30 % z celé

online populace).

U 56 % lidi této vekové kategorie je hai vnimana kazdodenni rutinni prace nez stres.
(narozdil od 64 % z celé online populace). Dale 65 % z nich ptisuzuje zhorSujici se

klimatické podminky a negativni zmény lidstvu (narozdil od 61 % z celé online populace).
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Pocitacové nebo video hry pravidelné hraje 62 % z nich (narozdil od 47 % z celé online

populace).

Pfi vybéru potravin ¢te zemi nebo misto ptivodu kviili kvalité 432 000 lidi [= 36 % (narozdil
od 45 % z celé online populace)]. O etickou stranku potravin v pti nakupovani se zajima 384
000, to se rovna 32 %. Nakupy ve zdravé vyziveé aspon jednou tydné déla 17 % lidi z této
vékové kategorie. Alespoil obcas 264 000 lidi (22 %) z této v€kem definované skupiny
nakupuje v COOPu.

Vékova skupina 30—44 let

Tato vékové kategorie tvoii 32 % z celkové populace dospélych Cechii. Lidi ve véku od 30
do 44 let je tedy 2 200 000 (dle Atlasu Cech je toto P¥iblizny odhad. Po¢itdno ze 7 miliond
dospélych Cechl, ktefi jsou alespoii ob&as na internetu). Nejéastdjsi dosazené vzdélani je
sttedoskolské s maturitou (37 %). Sttedoskolské vzdélani bez maturity ma 31 % zastupct

této veékove kategorie. Vysokoskolsky titul ma 26 %.

Ekonomické situace ve vékové skupiné 3044 let je chudsi (46 %) az stiedni (32 %).
Bohatsich je 22 %. Vérnostni programy a zédkaznické karty pouziva 1 716 000 lidi. Rodin s
malymi détmi do 6 let je v této kategorii 968 000 (narozdil od 21 % z celé online populace).
Rodin s détmi nad 6 let (Skoléci a stfedoskolaci) je 24 %. StarSich bezdétnych (nad 35 let) je
14 %. Déti nema (do 35 let) 220 000 lidi z této vékové kategorie.

Ve 36 % (podobné jako 34 % z celé online populace) bydli na vesnici. V obci nad 50 000
obyvatel Zije 32 % lidi (podobné jako 30 % z celé online populace). Az 28 % (podobné¢ jako
27 % z celé online populace) lidi této vékové kategorie bydli v obci do 2 000 obyvatel.

U 64 % lidi této vekové kategorie je hai vnimana kazdodenni rutinni prace nez stres.
(narozdil od 64 % z celé online populace). Dale 67 % z nich ptisuzuje zhorSujici se
klimatické podminky a negativni zmény lidstvu (narozdil od 61 % z celé online populace).
Pocitacové nebo video hry pravidelné hraje 48 % z nich (podobné¢ jako 47 % z celé online

populace).

Pti vybéru potravin ¢te zemi nebo misto piivodu kviili kvalité 45 % lidi (podobné¢ jako 45 %
z celé online populace)]. O etickou stranku potravin v pii nakupovani se zajima 27 %.
Nakupy ve zdravé vyzive aspoii jednou tydné déla 10 % lidi z této vékove kategorie. Alespon

obcas 21 % této vékem definované skupiny nakupuje v COOPu.
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Zavér

V Ceské republice tvoii tuto skupinu 1,2 milionu lidi, coz predstavuje 18 % celkové
populace. VétSina z nich mé ukoncené stredoskolské vzdélani s maturitou nebo bez ni.
Ekonomicka situace v této vékové skupiné se pohybuje od stfedni k chudsi. Oblibené jsou
pro n¢ zakaznické karty a vérnostni programy, které vyuziva 71 % z nich. Zhruba 70 % z
nich nema déti do 35 let véku. Z toho 26 % zije na venkové a 29 % v méstech s vice nez 50
000 obyvateli. Kazdodenni prace je pro 56 % z nich stresujici, vice nez samotny stres. 65 %
z nich se obava zhorsujicich se klimatickych podminek a jejich vlivu na lidstvo. Videohry
pravidelné hraje 62 % z nich. Pti vybéru potravin si 36 % z nich ¢te o jejich piivodu a kvalité,
zatimco 32 % se zajima o etické aspekty nakupu potravin. Pouze 17 % z nich nakupuje
zdravé potraviny tydné a 22 % nakupuje alespon obcas v COOPu. Vékova skupina 30-44 let
tvoii 32% z celkové populace dospélych Cechtl, coz je ptiblizné 2,2 milionu lidi. Nejéastéjsi
dosazené vzdelani je sttedoskolské s maturitou (37%), stiedoSkolské bez maturity (31%) a
vysokoskolsky titul (26%). Ekonomicka situace ve vékové skupiné je chudsi (46%) az
stiedni (32%), zatimco bohatSich je 22%. Témét 1,7 miliont lidi v této vekové skupiné
pouziva vérnostni programy a zdkaznické karty. Témét 1 milion rodin ma malé déti do 6 let,
zatimco 24% ma déti ve veku od 6 let do stfedoskolského véku. Déti nemé 220 000 lidi z
této ve€kové kategorie. Az 64% lidi ve vekové skupiné 30-44 let vnima kazdodenni rutinni
praci haf nez stres. 67% piisuzuje zhorSujici se klimatické podminky a negativni zmény
lidstvu. Témét polovina (48%) lidi pravidelné hraje pocitacové nebo video hry. Pti vybéru
potravin ¢te zemi nebo misto pivodu kvuli kvalité 45% lidi. Ethickou stranku potravin pfi
nakupu zvazuje 27% lidi. Nakupy ve zdravé vyziveé aspoii jednou tydné déla 10% lidi v této

veékové kategorii a alesponi obcas nakupuje v COOPu 21% z nich.

5.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi
Situace
KitKat je oblibena tycinka s lehkou oplatkou a delikdtni ¢okolddou. Nestlé¢ ji uvedla v

Cechach pied 20 roky a dnes se zde prodava v mnoha variantach.

Je nasim cilem dostat ji do povédomi co nejvice lidi, a to diky marketingovym aktivitim
(ndrodni soutéze, digitalni 1 TV kampan¢). Komunikace v obchodech je nezbytnou soucasti
celkové podpory a investic do této znacky. Tvorime POSM jednordzového i trvalého

charakteru a pomahame tak dostat se nakupujicim i spotiebitelim do povédomi
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Dosavadni a aktualni marketingové aktivity
Soutéze
Hruska

Nyni v terminu od 28.3. do 24.4. 2023 probihd ve spolupraci s fetézcem Hruska soutéz
s nazvem ,,OBCHOD HRUSKA — KUP 3X KITKAT A VYHRAJ!“. Soutéz, jak je patrné
z ndzvu, probiha vyhradné v rdmci vSech maloobchodnich prodejen fetézce Hruska. Do
soutéze se lze zapojit diky koupi tiech baleni ty¢inky KitKat. Uétenku, kde je prokazan
nakup soutézniho produktu ndsledné zdjemci o soutéz nahraji prostfednictvim stranky

https://www.nestle-akce.cz/kitkathruska, vyplni potfebné tidaje. Kzdy jednotlivy soutézici

se muze zucastnit pravé jednou. Pfedmétem vyhry je pro 5 vylosovanych Microsoft Xbox

Series S (RRS-00010).
JIP C&C

Dale na podobném principu probiha soutéz ve vybranych prodejnach JIP C&C. Tato
konktrétni soutéz probiha od 1.4. do 30.4. 2023. Fungovani soutéze je stejné, 1isi se pfedméty
vyhry. Vyhrat 1ze 2x Samsung Galaxy A33 a 3 vyherci mohou ziskat tablet Samsung Tab
A8-

Digitalni kampané

Znacka KitKat zaGala svou propagaci v online prostiedi (v CR) v roce 2015 prostiednictvim

Youtube a socialni sité Facebook.
Mistrovsvi svéta v pauzovani

V roce 2018 (nor-Cerven) probéhla kampan s ndzvem Mistrovstvi svéta v Pauzovani. Pted
spusténim této kampané znacka KitKat méla posledni silnou kampan v roce 2005.
Obchodnim cilem této kampané bylo navysit prodej KitKat o 10 % (béhem kampan¢) a také
doséhnout pro rok 2018 primérného trzniho podilu 3,8 % (kategorie cokoladovych ty¢inek).
Dale byly stanoveny marketingové a komunikacni cile. Prvnim cilem bylo zvys$eni spontanni
znalosti oproti kampani 2017 z 18 % na 20 %. Cilem bylo také zvysit obecnou spontdni
znalost znacky z 22 % na 26 %, zvysit first choice index z 8 % na 14 %. V ramci online

prostiedi méli byt zaujmuti mladi lidé netradi¢nim kreativnim feSenim a ndpadem.

Byl tedy vytvofen koncept Mistrovstvi svéta v Pauzovani, ktery byl pfirovnan ke sportovnim

turnajim. Mistrovstvi svéta v Pauzovani dostalo KitKat k mladym lidem prostiednictvim
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socialnich siti. Ti se tak mohli zapojovat, fandit atd. Stavebnim kamenem kampané byla

zabava, kterd je pfimo umérna tone of voice KitKat. Byly vytvotena 4 videa a 26 social

postl, které souziliy jako privodce déjem pro divdky. Tato kampain byla Sifena

prostfednictvim socidlnich siti Instagram, Facebook a Youtube. Dale také na platforme

Seznam.cz a v kinech CineStar.

523 SWOT

Silné stranky

KitKat je silna a rozpoznatelnd znacka.

KitKat je mezinarodné uznavany produkt s velkou zakladnou vérnych zakazniku.
Vyroba v riiznych zemich umoznuje rychlé a efektivni dodani zbozi zadkaznikiim po
celém svéte.

Intenzivni zajem o udrzitelnost a témata spjata s udrzitelnosti.

Dlouholeté ptisobeni na trhu

Cervena barva

Piivétiva cena

Neobsahuje palmovy tuk

Slabé stranky

Konkurence v oblasti cokoladovych tycCinek je velka
Zmény v chovani zdkazniki mohou mit dopad na trzby, napt. zvySena poptavka po
zdravych potravinach nebo snaha o redukci cukru v potravinach.

Absence vegan KitKat v kamennych prodejnéach

Piilezitosti

Akcelerujici poptavka publika po tématech jako je napft. udrzitelnost, fair trade
Rozsifeni nabidky — variant KitKat opaltek existuje mnoho, na ¢esky trh se vSak
dostane jen zlomek z nich

Implementace navrhu na prodejny Cerpacich stanic ¢i hobby marketii

Zaclenit do komunikace, ze KitKat neobsahuje palmovy tuk

Hrozby

Zvysend konkurence muze mit negativni dopad na trzby.
Regulace v oblasti potravin mohou vést ke zvySenym nakladiim na vyrobu a snizeni
ziskovosti.

Zmeény v trendech a preferencich zakaznikli mohou mit negativni dopad na prodeje.
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e Mozny nezajem konzumentl o témata jako je udrzitelnost

5.2.4 Cile in-store komunika¢ni kampané

Udrzitelnost

Jak jiz bylo zminéno, znacka KitKat deklarovala, Ze je jednim z jejich cilti do roku 2025 byt
uhlikové neutralni. Mimo jiné, tato znaCka pouziva ptfi vyrobé svych produkti trvale

udrzitelné kakao.

Komunika¢nim cilem in-store kampan¢é¢ tedy je edukace zdkaznikd/spotfebitelli o
skute€nosti, ze znacce tyto témata nejsou lhostejnd. Zaroven je cilem nakupujici edukovat a
sdélit jim, Ze 1 oni mizou byt soucasti zmeény k lepSimu, diky tomu, ze si KitKat koupi a

rozvoj udrzitelnych projektt, které znacka tesi timto zpisobem podpofi.

Zvyseni prodeje

Na vyse zminény cil 1ze rovnéz navdazat i tento cil, aby navrzend in-store komunikacni
kampan diky chytrému grafickému zpracovani stimulovala kupujici k ndkupu a ti se tak stali
podptirnym ¢&lankem pro rozvoj udrzitelnych projektt KitKat a zarovein NESTLE COCOA
PLAN.

Zvyseni povédomi
Komunikace off-line v obchodech je neodmyslitelnou ¢asti investic do znacky KitKat,

dalsim cilem je zvyseni obecné spontanni znalosti znacky u mladych nakupujicich.

5.3 Strategické planovani

5.3.1 Kreativni brief

V ¢em spociva klientiiv problém nebo prileZitost?

Faktem je, ze ndkup produktl, které jsou z kategorie cokoladovych tycinek je ponékud
impulzivni zalezitost. Z této skute¢nosti mize byt dobry sluha i zIy pan, tudiz problém i
prilezitost.

Co je ale jednoznacné pfilezitosti pro znacku KitKat je téma udrzitelnosti a spoleCenské

zodpovédnosti, které jako firma fesi. Prilezitosti z toho €ini akcelerujici zajem spole¢nosti o

pravé tyto témata.
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Jaké jsou hlavni komunika¢éni cile klienta?

Hlavni komunikacni cil klienta je prostfednictvim in-store kampané kupujici edukovat a
svym spotiebitelim sdélit nejprve uslou a planovanou cestu spolecnosti k udrzitelnosti a
zaroven, ze pti vyrobé tyCinek KitKat je pouzito vyhradné trvale udrzitelné kakao a se firma
pod zéstitou NESTLE COCOA PLAN zasazuje o zvySovani kvality Zivota farmati a jejich

rodin, spolu s tim i zvySovani kvality samotného kakaa.
Jaky z toho vyplyva ukol pro komunikaci?

Ukolem tedy je sestavit navrh in-store komunikaéni kampané pro prodejny do 800 m2.
Navrhnout strategii ,,cesty nakupujiciho v pribehu, které bude adekvatné konfrontovan s

komunikaci a materialy znacky KitKat — po¢inaje vstupem do prodejny az k pokladné.

Ke komu mluvime?

vvvvvv

oceni pauzu zpiijemnénou o delikatni sladkost jakou je KitKat.
Kdy a kde se cilova skupina setkava se znackou a jeji konkurenci?

V piipadé in-store prostfedi se nakupujici setkavaji se znackou a jeji konkurenci v téméf ten
stejny moment, jelikoZ regély, kde jsou cukrovinky a jiné ¢okoladové tyCinky predstavujici

substituty, jsou sdilené.

Samostatné se kupujici mize setkat s KitKat, kdyZz plocha maloobchodni prodejny dovoli
hlavni druhotné vystaveni, které je umisténo rtizné v prostoru prodejny. Dalsim mistem

stietu je parazitni druhotné vystaveni a pokladna.
Jaka je hlavni myslenka, kterou jim chceme sdélit?

Kli¢ové komunikacéni sdéleni jsou v tomto piipad¢ dveé. Prvnim je komunikace myslenky, ze
KitKat je neodmyslitelnou soucasti, kdyz se chceme v prubéhu dne zastavit a vydechnout,

vychazejici ze znamého sloganu: ,,Dej si pauzu, dej si KitKat®.

Dalsi klicova myslenka a komunikacni sdéleni je cesta udrzitelnosti na které je znacka

KitKat a spolecenska zodpovédnost.

74



Co podporuje hlavni myslenku?

Hlavni myslenku, kterd se poji s udrzitelnosti vyznamné podporuje celosvétove rostouci
zajem na stran¢ vyrobct i spotiebitelll o toto téma. Inciativy tohoto charakteru piispivaji k

budovani budoucnosti pro nadchazejici generace.

Z prizkumu, ktery uskutecnila v roce 2021 agentura Ipsos pro Svaz obchodu a cestovniho
ruchu Ceské republiky ve spolupraci s Radou kvality Ceské republiky vyslo, Ze udrZitelnou
vyrobu pfi vybéru potravin povazuje za dulezitou 60 % z dotdzanych spotiebiteld.
Nadpoloviéni vétSina ji hodnoti jako spiSe dilezitou. Rozhodné dilezitd je pro 9 % z

dotazanych, zejména pro Zeny a spotiebitele starsi 65 let.

Vzdy je prostor pro zlepSeni, v tomto pfipadé zejména zlepsSeni informovanosti a edukace
spole¢nosti v oblasti udrzitelnosti. Jen 4 % spotiebiteltl velmi rozumi udrzitelné produkei. I
ptes vysokou absenci informaci si zkoumany vzorek spole¢nosti uvédomuje podstatu a

mozné piinosy trvale udrzitelnych potravin pro zivotni prostiedi.

Dle tiskové zpravy SOCR CR dvé tietiny &eskych spotiebiteltl vidi v trvalé udrzitelnosti
potravin do budoucna nevyhnutelny trend. Jsou ochotni si za takové potraviny pfiplatit a

maji o n¢ zdjem, nicmén¢ nejsou schopni tyto potraviny v misté prodeje identifikovat.
Jaka je osobnost znacky?

Osobnost znacky je svézi, moderni. Komunikuje se svymi lidmi zdbavné a hravé. Je
ohleduplna, protoZze si jasn¢ uvédomuje si, ze lidé maji plno povinnosti, a proto jim chce za
a) pfipomenout, Ze i dat si pauzu je potieba a zarovei jim, co nejvice tento ¢as klidu ve vSem
tom shonu bézného zivota zptijemnit. Zaroven neni lhostejna a zajima se o dopady své

¢innosti na zivotni prostiedi, proto se snazi délat kroky vpied k pozitivnim zménam.
BéZné povinnosti a jind omezeni?

Je zak4zéno komunikaci cilit na déti, rovnéz neni dovoleno nedoporucovat konzumaci ve
velkém mnozstvi. V rdmci navrhu musi byt dodrzeny barvy znacky KitKat. Pouzit musi byt
i znackovy slogan ,,Dej si pauzu, dej si KitKat*“. Komunikace musi obsahovat sdéleni o
udrzitelnosti a postoji, jaky k tomuto tématu znacka ma. POSM materidly by mély byt
graficky vkusné a nepfeplacané, Citelné ze vzdalenosti 1 m. Maximalni rozmér hlavniho
druhotného vystaveni (napf. stojan) musi byt vysoky max. 150 cm a zabirat plochu ne vic
jak 60 x 40 cm. Dodrzeno by také mélo byt umisténi kli¢ovych prvka v urovni o¢i. POSM
materidly by mély byt recyklovatelné.
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Terminy a komunikac¢ni rozpocet?

Doba trvani komunikac¢ni in-store komunikacni kampai je cely rok 2024. Rozpocet nebyl

klientem stanoven.

5.4 Taktické planovani

Materidl zvoleny pro vyrobu POSM materiala je NILPLA®, jedna se o cirkularni polylaktid
(PLA). Je to bezvoda vysokomolekuldrni podoba kyseliny mlé¢né. Tento bio-based material
je ziskavan z obnovitelnych zdroju (kukufice a cukrova titina). Oproti baviné je na 1 hektar,
vytéznost tohoto materialu 8x vyssi. Spotieba vody a energie pro vyrobu tohoto materialu je
daleko nizs8i nez u jinych textilnich materiali. Tento textilni material 1ze vertikalné skalovat,

tudiZ je mozné ho pouZit i pro vyrobu naptiklad nabytku apod.!>®

NILPLA® je mozné recyklovat pomoci molekuldrni a termomechanické recyklace. V
prabéhu molekularni recyklace je material rozloZzen na molekuly. Molekuly jsou znovu
slozeny a diky tomu je mozné recyklovat 87 % vahy materidlu (obleceni) nekonecné
mnohokrat. Pti termomechanické recyklace dochézi k roztaveni materialu a k jeho zpétnému

zvlaknéni. V tomto piipad¢ Ize recyklovat az 98 % vahy materidlu (obleceni).

5.4.1 Komunikace na domacim regélu

Maly banner na regal s led panelem

Tento format pro komunikaci na domacim regalu byl navrzen zejména z toho divodu, Ze
blikajici led panel je idedlnim zptsobem, jak zaujmout o¢i nakupujicich a ziskat si tak jejich
pozornost. Navrhovana podoba tohoto banneru je baleni KitKat 4 Finger. Obsahuje logo
KitKat. Na LED panelu je komunikovan slogan ,,Dej si pauzu, dej si KitKat“. Graficky navrh

je obsazen v piiloze.
Regalova lista D-BAR

Regélova lista D-BAR, kterou nabizi spole¢nost SARA je digitalni lista s LCD displejem,
vhodna pro pouziti na regaly. Regalova lista ma vstup pro USB i SD kartu, zaroven je mozné
ovladat listu 1 vzdalen¢. Obsahem komunikace na této li§t¢ by byla historicka linka vyvoje
znacky KitKat s diirazem na udrzitelné cile, kterych znacka jiz dosdhla a i ty, kterych se

chysta dosdhnout.

158 Nilmore
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Shelf stopper

V ptipadé problému s ptfipojenim do elektrické sit¢ je zde také navrh klasického shelf
stopperu. Lze ale pfedpokladat, ze ti¢innost tohoto typu komunikace na domécim regalu

nebude tolik Gi¢inn4, jako u vySe popsanych variant.
Samolepka

V zajmu upoutani pozornosti zakaznika je dale navrzeno umistit samolepku na zem pied

domadci regal.

5.4.2 Hlavni druhotné vystaveni

Hlavni druhotné vystaveni je navrzeno formou expresscreen. Tento format se sklada z
digitalni obrazovky. Navrhem pro tento format je, aby prostfednictvim obrazovky byla
komunikovana pravé udrzitelnost a trvale udrzitelné kakao a palmovy olej, které¢ KitKat
pouziva. Nakupujici tak ma piilezitost se o této problematice dozvédét vic. Pod obrazovkou

jsou zasobniky na ty¢inky KitKat. Kostra stojanu je vyrobena z PLA.

5.4.3 Parazitni druhotné vystaveni
Tento zplsob vystaveni je navrzen v podob¢ ruky, kterd je natazena drzi tyCinky KitKat a

nabizi nakupujicim ,,pomocnou ruku — pauzu®.

Druhy format parazitniho druhotného vystaveni je v podobé¢ 3D play pause tlacitka, které je
tvoii KitKat fingers, s tim, Ze upIn¢ pravy finger je nakousnuty. Zarovei jsou zde pfihradky

pro umisténi 20 ks ty¢inek KitKat.

5.4.4 Komunikace na pokladné

Vision cashout frame

Toto feSeni se tyka zejména prodejen COOP (a dalSich, které maji samoobsluzné prodejny)
navrhem je vyuzit format vision cashout frame. Na samoobsluznou pokladnu by byl nasazen

znackovy KitKat ramecek

5.4.5 Rozpocet

Rozpocet klientem stanoven nebyl.
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5.5 Kontrola a méteni efektivity in-store komunikacni kampané

5.5.1 Méfeni efektivity celkové in-store komunikac¢ni kampané
Navrzené méeteni efektivity je zejména sledovani prodejii. Toto métfeni bude probihat po cely
rok in-store kampang. Dulezité je vSak sledovat jeho vysledky v pribéhu prvniho mésice,

kdy bude kampaii aktivni.

Dale je navrzeno provést Setfeni spottebitelil v poc¢atku kampané a zjistit jeji povédomi o
udrzitelnosti v potravinach a o udrzitelnych aktivitdch spolecnosti znacky KitKat a zjistit,

zda povédomi o znacce a jejich udrzitelnych hodnotach ma rostouci tendenci ¢i nikoli.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace byla tvorba in-store komunikacni kampané pro znacku KitKat.
Teoretickd Cast je odbornym podkladem této diplomové prace. Ziskané znalosti byly
nasledné pretaveny do praxe. Uskutecnéno bylo rovnéz dotaznikové Setfeni v z4jmu toho
zjistit jakou ma spolec¢nost piedstavu o pojmu kreativita a pojmu je kreativita v marketingové

komunikaci.

Na zékladé¢ provedeného vyzkumu a analyzy lze konstatovat, Ze psychologie kreativity ma
zasadni vyznam v oblasti marketingové komunikace. Studie ukazala, ze kreativni kampan¢
maji vétsi ispéch a dokazou 1épe oslovit cilovou skupinu nezli ty, které jsou zalozeny pouze
na standardnich a pfedvidatelnych postupech. Kreativita mlize pfinaSet konkurenéni vyhodu

a pomahat znacce vyc¢nivat z davu.

V praci byly rovnéz predstaveny kli¢ové faktory ovliviujici kreativitu a napady, jako jsou
napiiklad kognitivni flexibilita, divergentni mysleni a inspirace. Tyto faktory byly dale
aplikovany na konkrétni piiklady kreativnich kampani v marketingové komunikaci a

demonstrovaly sviij potencial v zvySovani G¢innosti téchto kampani.

Vysledky prace poukazuji na to, Ze psychologie kreativity v marketingové komunikaci miize
byt velmi uzite¢na a je nutné ji brat v ivahu pii tvorb¢ kreativnich kampani. Je dtlezité, aby
marketéfi byli schopni rozpoznat a vyuzit kreativni potencidl svych tymi a inspirovali je k
dosazeni novych a inovativnich napadii. Vyuziti kreativity v marketingové komunikaci
mize vést ke zlepSeni vztahu mezi znaCkou a zdkaznikem a v kone¢ném dusledku k

uspésnému marketingovému vykonu.
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Terminologicky slovnik

kreativita — schopnost rozvijet jedinecné a kreativni napady nebo feSeni problémi se
oznacuje jako kreativita. Znamend to, Ze Cloveék uplatituje svou tvofivost pii vyvoji
originalnich a hodnotnych népadt nebo zbozi tim, Ze pfemysli nad ramec béznych moznosti.
Kreativita ma zdsadni vyznam v celé fad¢ odvétvi, nejen v uméni a tviir€ich oborech, véetné

védy, obchodu a technologie.

kreativita v marketingu — kreativita v marketingu znamena pouzivani jedine¢nych a
nejmodernéjsich konceptl a metod k propagaci zbozi, sluzeb nebo znacky. Zahrnuje neotielé
mysleni a vytvéafeni originalnich strategii, které¢ cilovému publiku zprostfedkuji hodnotu

sluzby

marketing — analyza trhu, tvorba produktl, budovani znacky, reklama, prodej a fizeni
vztahl se zdkazniky jsou jen nckteré z mnoha Cinnosti, které spadaji pod marketing. Pro
firmy vSech velikosti ma zdsadni vyznam, protoze podporuje rozpoznatelnost znacky,

pritahuje nové zakazniky, udrzuje si ty, které jiz mate, a zvySuje prode;j

4P — marketingovy mix, bézn¢ oznacovany jako 4P marketingu, je skupina nastrojii nebo
technik, které firmy pouzivaji k propagaci svého zbozi nebo sluzeb. Patii mezi né produkty,
ceny, propagace a umisténi. 4P marketingu jsou pro firmy kli¢ové pfi vytvareni
marketingovych plant, které jsou v souladu s jejich cili a oslovuji jejich cilovy trh. Firmy
mohou vytvorit kompletni a jednotnou strategii, kterd optimalizuje potencial jejich zbozi

nebo sluzeb na trhu, pokud peclivé vyhodnoti kazdou slozku marketingového mixu
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Ptilohy
Piiloha A — dotaznik

1. Rok narozeni

1945-1964
1965-1980
1981-1996
1997-2012

2. Definuji se jako

e /ena
e Muz
e Jiné

3. Jaké jste narodnosti?
4. Co pro vas predstavuje pojem kreativita?
5. Kterou socidlni sit/sité pouzivate?

e Facebook
e Instragram

e TikTok
o Twitter
e Snapchat
e LinkedIn

6. Jak Casto tuto socialni sit/sité¢ pouzivate?
e N¢kolikrat za hodinu
e Nc¢kolikrat za den
e Jednou denn¢
e Nc¢kolikrat tydné
e Jednou tydné
e Nc¢kolikrat do mésice
e Jednou mési¢né

7. Z jakého divodu pouzivate socialni site?

8. Kdyz pfi pouzivani socialnich siti vidite na dané platformé reklamu, ma to na vas
pozitivni nebo negativni vliv?
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10.

11

12.

13.

14.

15.

e ma to na mé pozitivni vliv — reklamy mohou byt relevantni a pfinaSet mi nové
informace o produktech a sluzbach

e ma to na mé spiSe pozitivni vliv — reklamy mohou byt zdbavné nebo
inspirativni

¢ neutralni postoj — reklamy mé ptili$ neovliviiuji

e ma to na mé spiSe negativni vliv — reklamy mohou byt otravné a rusit mé
prohliZeni obsahu na platforme

¢ ma to na mé velmi negativni vliv — reklamy mi zpiisobuji neptijemné pocity,
jako je stres nebo frustrace

Co si myslite o reklamé na socidlnich sitich?

Odpovidaji reklamy, které¢ vidite vasim zdjmam a preferencim?

e Ano

e SpiSe ano
e Ne

e SpiSe ne

. Zaujala vas néjaka reklama? Uved'te, prosim, jaka a pro¢

Pritahuje vas spise kreativni nebo konzervativni reklama?
e Kreativni
e Konzervativni

Sdileli jste n€kdy kreativni marketingovou kampaii na sociélnich sitich nebo s

ptateli/rodinou?
e Ano
e Ne

Povazujete marketingovou komunikaci, kterd vyuziva kreativni prvky, za
zapamatovatelnéjsi?
e ano, marketingova komunikace s kreativnimi prvky mi zlistdva v paméti déle
e ano, ale pouze pokud jsou kreativni prvky pouzity vhodné a maji souvislost s
produktem nebo sluzbou
¢ ne vzdy, zalezi na tom, jak jsou kreativni prvky vyuzity a jak silné¢ m¢ zaujmou
e ne, zapamatovatelnost zavisi spise na tom, jak je produkt prezentovan a jak
dobfe odpovidd mym potfebam

Myslite si, Ze reklamy, které vyvolavaji emoce u divakil, maji vétsi potencial vzbudit
zajem o produkt a vést k jeho prodeji?
e ano, reklamy, které vyvolavaji emoce u divakil, maji vétsi potencial vzbudit
zajem o produkt a vést k jeho prodeji
e ne, reklamy by mély byt spise faktické a nevyvolavat u divaku ptilis silné
emoce
e zalezi na tom, jaké emoce jsou v reklamé vyvolavany a jak jsou spojeny
s produktem
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e nemam nazor

16. Co si myslite o marketingovych kampanich, které jsou pfili§ kreativni nebo vyuzivaji
ptilis mnoho kreativnich prvki?

17. Koupili jste si nékdy vyrobek nebo sluzbu diky kreativni marketingové kampani?
e Ano
e Ne

18. Jak dtlezité je podle vas kreativita v marketingové komunikaci?

¢ velmi diilezita — kreativita pomaha vytvofit inovativni a nezapomenutelné
reklamy a kampané, které¢ oslovi cilovou skupinu

o diilezita — kreativita je klicova pro odliSeni se od konkurence a ptildkani
pozornosti zakaznikil

e trochu dilezita — kreativita mize byt uzite¢nd, ale neni nezbytné pro tspéch
marketingovych kampani

¢ nehodnotim to jako diileZité — podle mého nézoru jsou v marketingové
komunikaci dtlezit&jsi jiné faktory nez kreativita

19. Prilakala vas nékdy kreativni marketingova kampan k néjaké znacce, vyrobku nebo
sluzbgé?
e Ano
e Ne

20. Jaky mate nazor na marketingové kampang, které vyuzivaji humor nebo satiru?

e super — humor a satira jsou skvélym zplisobem, jak ptilakat pozornost a
zapamatovat si reklamu

e obvykle se mi libi — pokud je humor nebo satira pouzita vhodné a nejsou pftilis
vulgarni nebo urdzlivé

e jsou mi lhostejné — jen dalsi zptisob, jak prodat vyrobek ¢i sluzbu

¢ nemam je rad/a — nevadi mi humor, ale nechtél/a bych, aby byl pouzit k
vytvoreni faleSného dojmu nebo aby byl urazlivy

¢ nesnasim je — humor nebo satira jsou nevhodné a neetické v marketingové
komunikaci

21. Co si myslite o marketingovych kampanich, které k propagaci vyrobki/sluzeb
vyuzivaji znamé osobnosti nebo influencery?

22. Myslite si, ze reklamy, které NEJSOU kreativni jsou horsi nez ty kreativni?
e ano, souhlasim, ze reklamy, které nejsou kreativni, jsou hor$i nez ty kreativni
e spise souhlasim, ze reklamy, které nejsou kreativni, jsou horsi nez ty kreativni
e nemam stanovisko, zda jsou reklamy, které nejsou kreativni, horsi nebo lepsi
nez ty kreativni
e spiSe nesouhlasim, Ze reklamy, které nejsou kreativni, jsou horsi nez ty
kreativni
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¢ ne, nesouhlasim, Ze reklamy, které nejsou kreativni, jsou horsi nez ty kreativni
23. Uved'te, prosim, piiklad reklamy, ktera podle vas nebyla kreativni a pro¢

24. Jak byste definovali kreativitu v kontextu marketingové komunikace?
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Brief studentska soutéz POPAI STUDENT AWARD
Navrh in-store komunika¢ni kampané — Nestlé znaCka KitKat

ZADAVATEL

Nestlé Cesko s.r.0.

Nestlé je Svycarska nadnarodni spole€nost se sidlem ve Svycarsku. Byla zaloZena v
roce 1866 a pojmenovana podle Svycarského chemika Henriho Nestlé. Z hlediska trzni
kapitalizace je Nestlé nejvétSi potravinovy koncern na svété. Jednim z velkych konkurent(
Nestlé je americky Mondel€z International.

Vyrobky Nestlé byly u nds prodavany pfed vice nez 120 lety. Pfimé obchodni zastoupeni
Nestlé v Praze pravd&podobné vzniklo nedlouho po vyhladeni samostatné Ceskoslovenské
republiky, protoZe jiZ v roce 1918 byl jmenovan prvni feditel spoleCnosti pro toto Uzemi.

V roce 1992 se spoleCnost Nestlé stala jednim z prvnich a nejvyznamnéjSich zahraniCnich
investor(l na Gzemi CR i SR.

Privatizaci podniku a.s. Cokoladovny pfi$la pFileZitost navazat na dlouhou doméci tradici
vyroby Cokolady a cukrovinek a nadale podporuje silné znaCky jako ORION Ci JOJO. Na Cesky
trh ale Nestlé pFineslo také Usp€Sné mezinarodni znaCky — napfiklad KitKat.

PROC JE TU TENTO BRIEF?

Situace: KitKat je oblibend tyCinka s lehkou oplatkou a delikatni Cokoladou. Nestlé ji uvedla v
Cechach pFed 20 roky a dnes se zde proddvd v mnoha variantach.

Je naSim cilem dostat ji do povédomi co nejvice lidi, a to diky marketingovym aktivitdm
(ndrodni soutéZe, digitalni i TV kampané). Komunikace v obchodech je nezbytnou souCasti
celkové podpory a investic do této znaCky. Tvofime POSM jednorazového i trvalého
charakteru a pomahame tak dostat se nakupujicim i spotfebitelidm do povédomi.

CO JE PREDMETEM ZADANI?

Cilem je pfFipravit instore kampan na tradi€nim trhu pro moderni znaCku KitKat - POSM,
ktera mohou byt na prodejné umisté&na cely rok 2024,

(Path to Purchase / cesta k nakupu, tedy s materidly, se kterymi se nakupujici setkava po
celou dobu nakupu — od vstupu do prodejny az k pokladné).

Nové POS materidly museji komunikovat nakupujicimu propojeni znaCky s udrzitelnosti
(udrzitelné kakao A/NEBO recyklovatelny obal).

POPAI CENTRAL EUROPE, Pod Lesem 132, Hradec Krélové, CZ, www.popai.cz



JAKY PRODUKT/SLUZBA JSOU TEMATEM KAMPANE

e KitKat je oblibena tyCinka s lehkou oplatkou a delikatni Cokoladou.

e Nestlé ji uvedla v Cechach pfed 20 roky a dnes se zde prodava v mnoha variantach se
znamym sloganem ,,Dej si pauzu, dej si KitKat“.

e \Velikost tyCinky je 35g, poCet ks v krt: 24.

e Hlavni vyhoda oproti konkurenci:

0 Rozpoznatelny tvar tyCinky.
0 Typicka Cervena barva znaCky.

0 Funkéni benefit: Kfupava oplatka v jemné mlééné Cokoladé, kterda ma originalni
tvar a chut. PomUZe osvé€Zit nebo zasytit.

0 Emoclni benefit: ,Chci se citit svéZi a povzneseny béhem naroCného dne ve

Il

Skole/v praci.
pohled. “

e Dosavadni podpora produktu v misté prodeje i mimo n&j: Marketingové aktivity (narodni
soutéze, digitalni i TV kampané) a komunikace v obchodech, ktera je nezbytnou souCasti
celkové podpory a investic do této znaCky. Tvofime POSM jednorazového i trvalého
charakteru a pomahame tak dostat se nakupujicim i spotfebitelidm do povédomi.

e Podpora béhem celého roku.

® Planovitost, impulznost prodeje: Cokoladové ty&inky jsou velmi impulzni kategorii, jsou
nakupované pravideln& zejména pro okamzitou vlastni spotfebu.

e Hlavni distribuCni kanaly kampané: Prodejna tradi¢niho trhu

“ ,Chci si odpoCinout od kaZdodennich starosti a ziskat novy

0 Obchody, které nabizeji pfedevSim zakladni potraviny a vétSinou maji rozlohu
mensi nezZ 800 m°.

0 Tyto prodejny se nachazeji na vesnicich a menSich méstech, kde slouzi jako
primarni misto pro mensSi kazdodenni, doplfikové a snidafiové nakupy.

0 Dulezitou roli v tomto formatu ma blizkost prodejny k domovu €i praci. Zpravidla

chodi zdkaznici nakupovat sami tedy bez déti.

KLICOVE KOMUNIKACNI SDELENi/VYZNENI?

Oblibena tyCinka se znamym sloganem ,,Dej si pauzu, dej si KitKat”.
Typicka Cervend Brand barva

PovznaSejici mlady ,,duch”

I Y i i |

Hrava a zdbavna komunikace

Téma udrZitelnosti - Komunikovat cestu udrZitelnosti:
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2016 Ingredience — 100% udrzitelné kakao a palmovy olej
2024 Recyklovatelny obal

2025 Uhlikové neutralni

Y i Y N |

2025 Obnovitelna elektfina v tovarnach

KOMU JE KAMPAN URCENA?

Kampan je urCena pfevazné pro mladé lidi.
Cilova skupina znaCky KitKat:
0 Veselé duSe — Mladi dospéli, ktefi si cht&ji zvednout naladu a mit pozitivni pFistup,
kdyz Celi kazdodennim vyzvam.
0 ,Dynamic Nijas“— Mladi hraci, ktefi chtéji ziskat energii nebo se soustfedit v dalSi
praci.
0 Sezénni fanatici — Mladé rodiny, které pouZivaji Cokoladu k dopFavani si a ke sdileni

s prateli a rodinou b&€hem sezénnich obdobi.
CiL PROJEKTU

Hledame kreativni a udrzitelna POS FeSeni, do kterého se dobfe doplfiuje zboZi, vyrobky jsou
skvéle vidét a dobfe se z nich budou prodavat.

Nové POS materidly museji komunikovat nakupujicimu propojeni znaCky s udrzZitelnosti
(udrzitelné kakao A/NEBO recyklovatelny obal).

REFERENCE A NAVAZNOST

Dlouhodobé& udrzitelné projekty jsou pro vyrobce i zédkazniky zajimavym smérem, ktery
spoleCnosti rezonuje a pronikd do vSech odvétvi naSeho Zivota. Stale vice firem na celém
svété se podili na podobnych projektech. Tyto iniciativy pomahaji budovat budoucnost pro
dalSi generace. V kategorii cukrovinky v misté prodeje dobry graficky design stimuluje
chutové buniky a vzbuzuje potfebu produktu (hlad, chut, mlsani, pauza). Zarovefl chceme
v naSi kategorii edukovat o vyuZiti trvale udrzZitelného kakaa v naSich produktech a
informovat nakupujiciho, Ze jsme jedna z firem, ktera se téchto projektl ucastni a davame
timto pfilezitost k uCasti samotného nakupujiciho, ktery se do projektu zapoji vyb&rem
naSeho produktu a podpofi tak dlouhodobé udrZitelny projekt spojeny spolu s nami.

TONALITA

0 ModerniznaCka s typickou Cervenou barvou.
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0 Hrava a zabavna komunikace.

0 Spojeni s pfestavkou (,Dej si pauzu, dej si KitKat“) — ikonicky slogan povzbuzujici

spotfebitele, aby se bavil a nachazel v Zivoté pozitiva.

MANDATORIES/ TECHNICKE SPECIFIKACE A KRITERIA

Casové vymezeni kampané: cely rok 2024

Maloobchodni mista urCeni: Nezavisly trh (tradiCni prodejna)
Uzemni vymezeni: CR

Udrzitelné a trvalé feSeni

NenaroCnost sloZeni a skladovani

VYSTUPY PRO PREZENTACI

Pfedlozte navrh kompletniho FeSeni instore komunikace, kterd bude zahrnovat:

komunikaci na domacim regalu (cil: ohraniCeni bloku KitKat tyCinek),
1x hlavni druhotné vystaveni — viz stojan, nasypka (cil: kreativni feSeni, max vySka
150cm, plocha max 60x40cm, které pojme nékolik kartonU zboZzi),

1x parazitni druhotné vystaveni, napf. u novin nebo napoju (cil: kreativni feSeni se

zavésnym mechanismem, Sifka max 20 cm, délka max. 80 c¢cm, které pojme max 20
kust),

bonus: komunikaci na pokladné (zde je vétSinou 1-2 druhy KitKatu).

Kritéria hodnoceni:

a
g

Vyuzivame barvy a tvaru, aby POSM vystoupilo z davu?

Neobsahuje POSM az pfrili§ grafickych elementl a je vSe zfetelné ze vzdalenosti 1

metru?

Jsou kli€ové prvky umisténé v urovni oCi?

Je vSe jasné Citelné béhem 3s?

Technologie vyroby POSM by méla poditat s recyklovanosti a recyklovatelnosti
POSMateriald.

Co neni povoleno: komunikovat na déti / nedoporuCovat konzumovat velké mnoZstvi

(max. 2 dilky denné).
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PRILOHY/DATOVE PODKLADY

0 Logo Kitkat (open data)
0 Produkt Kitkat 4F mléCny 35g
0 Elementy z obalu (PSD)

0 Prezentace s brand + logo manudlem véetné specifikace font( a barevnosti
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CORE PROPERTIES

Brandmark

Slogan

Have a'bredk, have a KitKat

Masterbrand Colour

KITHAT
RED

BRAND KIT

SUPPORTING PROPERTIES

Typography

Franklin Gothic
Sassoon Sans Bold

Finger Snap Photography Trapezium Shape

Secondary Colour Palette

Product Experience, Sound & Ritual




KOMUNIKACE NA DOMACIM REGALU 1
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KOMUNIKACE NA DOMACIM REGALU
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Digitalni lista D-BAR je idealni LCD displej pro
regaly, pulty i podlahové stojany ve vSech
provozovnach.

Na displeji o velikosti 23,1 palcl mUzete
komunikovat napriklad aktualni nabidky, akce nebo
také nové produkty.

Obsah v digitalnim panelu D-BAR mUzete ménit
pres USB flash disk nebo SD kartu.




KOMUNIKACE NA DOMACIM REGALU




HLAVNI DRUHOTNE VYSTAVENI
. max. vySka 150 cm, plocha 60x40cm

Progress Report 2022

display pro propagacni video-spot

prostor pro produkty




HLAVNI DRUHOTNE VYSTAVENI
. max. vySka 150 cm, plocha 60x40cm

display pro propagacni video-spot

prostor pro produkty




PARAZITNI DRUHOTNE VYSTAVENI
. Sitka max. 20cm, délka max. 80cm
. princip: ruka se natahuje k nakupujicicmu
a nabizi mu PAUZU

dlan - prostor pro produkty




DALSI NAVRHY PRO IN-STORE KOMUNIKACI

plopZi
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obal
D“ b
" 2025
100% 75 uhlikové neutralm
IEEEIRE lalae obnovitelna elektfina
v tovarnach

a palmovwy olej




PN

-

prazdny prostro pro aktualni sdéleni

IOVMINNINOY JHOLS-NI Odd AHHYAYN IS1vVA

i nale planeta
Rumtroom Plactis £l zasle 3

Cherry Tomato Focactia




DALSI NAVRHY PRO IN-STORE KOMUNIKACI
. Mozné vyuziti: samoobsluzné vahy a
pokladny



