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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva kreativitou v ramci kreativniho oddé€leni reklamni agentury.
Teoreticka Cast popisuje kreativitu, techniky, kreativni proces. Také se zaméfuje na re-
klamni agentury, jejich typy a funkce v ramci agentury. Prakticka ¢ast zkouma jak vypada
kreativni proces v malajské reklamni agentute Ellipsis a jestli jsou vystupy agentury krea-
tivni. Posledni projektova cast navrhuje zlepsSeni dil¢ich problémt, které se vyskytuji

V popisované reklamni agentufe.

Kli¢ova slova: Reklamni agentura, reklama, kreativita, kreativni proces, kreativni techniky

ABSTRACT

This thesis is focused on creativity in creative department in advertising agency. The theo-
retical part describes creativity, techniques and creative process. It is also focused on ad-
vertising agencies, its types and job positions within advertising agency. The practical part
describes creative proces in Malaysian advertising agency Ellipsis and whether the work is

creative. The last- project part suggests solution and improvement for issues in the agency.

Keywords: advertising agency, advertising, creativity, creative process, creative techniques
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UvVOD

Kreativita je vSude mezi nami. Kreativita je v kazdém z nas. Jenom néktefi to svoje krea-
tivni ja neobjevili nebo ho maji velmi hluboko schované. Tato diplomova prace se zabyva
Kreativitou v reklamnim svété. Pfesnéji kreativitou v ramci kreativniho oddéleni reklamni

agentury.

Reklamni agentura kterou popisuje diplomova prace je malajskd reklamni agentura
Ellipsis. Tato agentura byla vybrana z toho divodu, protoZe jsem v popisované agentuie
stravila dva mésice v ramci Skolni stdze. Jihoasijsky reklamni trh je pro mne velmi lakavy,
ale také velmi odlisny jakozto pro Evropanku. Na prvni pohled rozdily nejsou veliké, ale

pokud prostiedi poznate zblizka, rozdily jsou viditelné.

V teoretické Casti je popsana kreativita jako pojem. EXistuje velké mnozstvi definici a tyto
definice se ¢asto markantné li$i jedna od druhé. Proto se prvni ¢ast snazi tyto definice shr-
nout a nabidnout tak komplexni pohled na problematiku. Dalsi ¢ast popisuje kreativni pro-
ces, nasledovana vyctem nejcastéjSich kreativnich technik. Jelikoz se diplomové prace za-

byva reklamnimi agenturami, nesmi chybét v teoretické Casti také popis téchto agentur.

Prakticka ¢ast zkouma pomoci dil¢ich metod zadané vyzkumné otazky. Kvalitativni analy-
za je zastoupena dotaznikovym Setfenim v rdmci agentury a kvalitativni ¢ast analyzuje

kreativni proces a praci agentury.

Projektova ¢ast je opét rozdélena na dil¢i projekty, neni zde jeden velky projekt, ktery by
zastteSoval celou projektovou €ast. Je to dano tim, Ze cilem prace byla snaha o zlepSeni
situace reklamni agentury z pohledu kreativity. A jelikoz je kreativitou protkdno celé pro-

stiedi agentury, nelze navrhnout jedno centralni feseni.

Véfim, ze diplomova prace bude pifinosem pro vedeni, potazmo zameéstnance reklamni
agentury Ellipsis. I kdyz je diplomova prace napsana v Cesting, vysledky budou odeslané a
prezentované vedeni v malajském hlavnim mésté Kuala Lumpur. Také pro Ceské Ctenare
ma snad prace vypoveédni hodnotu, protoze popisuje jiné nez Ceské reklamni prostiedi. A
jak bylo zminéno vyse toto prostfedi je specifické a odlisné od toho ¢eského. Tak jako ma-
lajské agentury si mohou vzit inspiraci V nekterych vécech u Ceskych agentur, tak Ceské
agentury by v Malajsii zcela jisté naSly pfistupy a techniky, které nejsou zavedené ve

sttedni Evropé¢.
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1 KREATIVITA

Kreativita je abstraktni pojem, ktery se v ¢eStiné do neddvné doby nevyskytoval a jako
jeho substitut bylo pouzivano slovo TVORIVOST nebo TVORENI. V sou¢asné dobé tyto

slova nahradilo jiz zmifiované ,,magické* slovo kreativita.

1.1 Definice

Neexistuje jednotna definice pojmu, ale tato problematika je zkoumana jiz od antiky. V té
dobé¢ byla schopnost tvofit, neboli ,,byt kreativni* za dar bohli. V pozdé&jsi dobé¢, presnéji

feeno v renesanci bylo upiesnéno, Ze schopnost tvofit je pouze a jen lidska dispozice.

Oxforddictionaries.com definuje kreativitu jako ,,uziti piedstavivosti nebo originalnich
napada k vytvoreni néceho, k vynalézani.“ (origindl ,, The use of imagination or original
ideas to create something; inventiveness““, Oxford dictionaries, © 2015). Na druhou stranu
businessdictionary.com popisuje kreativitu jako ,,duSevni vlastnost, kterd umoziuje osobé
myslet ,,out of the box*, coz vede k inovativnim pfistuptim ke konkrétnim tkolim.“ (origi-
nal: ,, Mental characteristic that allows a person to think outside of the box, which results

in innovative or different approaches to a particular task. “ Business dictionary, © 2015)

I pokud se zaméfime na definice vytvofené profesionaly z marketingového prostredi, lze
zde pozorovat drobné odlisnosti. Hornakova definice zni: ,, Kreativita je origindlni a uzi-
tecna, predevsim myslenkovd, ale i fyzicka schopnost tvorit (ne remeslna zrucnost) resp.
postup- proces (nebo i jeho vlastnost!), kterym lze prijit k objevu, objevnému uzitecnému

reSent, ale i vytvorit novy, uZitecny, casto i umélecky arkefakt. “(Hornak, 2014, s.12).

Zak ve své knize Kreativita a jeji rozvoj neuvadi definici kreativity jako vétu, ale popisuje

ji grafem. Viz Obrazek 1.

i = B - ~
Styl Mentalni Psychicka
proces | L Einrnost )

/.—-" - - T -
Schopnost \l ( Posty ) /(-— Proces
S A

— A N

Obrazek 1 Definice kreativity dle Zaka (Zak, 2004, 5.29)


http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/creativity
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., kreativni napad je namet, ktery umozni komunikovat pozivi znacky originalnim, pozor-
nost pritahujicim a srozumitelnym zpiisobem. Mnoho vyzkumnikii této oblasti zduraznuje
ndzor, Ze kreativita je pravdépodobné nejdiilezitejsim aspektem reklamy*“ (De Pelsmacker,
2003, 5.213).

., Kreativita je zakladnim fenoménem lidské existence — kazdému lidskému jedinci je viastni

kreativni potencial a kazdy lidsky jedinec je ¢i miize byt kreativni. *“ (Frankova, 2011, s. 12)

Vseobecné Ize kreativitu oznacit ttemi zakladnimi pravidly. Zaprvé kreativita ma stejny
vyznam jako pojem tvofivost, dale kreativita se objevuje jako soucast lidského jednani a
mysleni a tietim pravidlem kreativity jsou jeji zakladni znaky- originalita a uzitecnost.

(Hornak, 2014, s.12).

Kreativita, tedy schopnost vytvaret originalni, sprvavng, aplikovatelné a ptinostné myslen-
ky a ideje je stara jako lidstvo samo. I velci filozofové se zabyvali otazkou kreativity, 1ze
tedy povazovat kreativity jako nedilnou soucast lidského vyvoje. Pro tuto praci ale neni

vvvvvv

ny dal$i posun ne v ramci psychologie, ale v ramci marketingovych komunikaci.

Za moderniho otce kreativity 1ze povazovat Joy Paul Guilforda. Tento americky psycho-
log 20. stoleti vymezil moderni chapani a samotny rozmér kreativity. Zkoumal souvislosti
mezi kreativitou a intelektem. Diky tomuto vymezil trojrozmérny model inteligen¢nich
faktorii neboli model strukturalni inteligence- ¢innosti, mentalni obsah a produkty. Kombi-
naci téchto faktord vznika 120 zakladnich vzajemné nezavislych faktort intelektu, viz ob-

razek 2.

Pozndvini

Pam¥
Komvergence E
Divergence E
Hodnoceni

CNNOSTI
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Obrazek 2 Model strukturalni inteligence J. P. Guilforda (Zak, 2004, 5.108)

Diky vyuziti tohoto modelu definuje Ctyfi riizné typy

e Kreativita figuralni (architektura)
e Kreativita sémanticka (literatura)
e Kreativita symbolicka (matematika)

e Kreativita socidlni (psychologie)

J. P. Guilford se stal prezidentem American Psychology Asociation (APA) a na paméatku
jeho projevu ze 7. dubna je tento den oslavovan jako Creativity day. (Zak, 2004, s.108-
113, Hornak, 2014, s.8-9).

Dalsi z dalezitych osobnosti zkoumani soucasné kreativity je Tony Buzan, ktery také za-
kladatelem Mind Map, tedy tzv. Myslenkovych map (o myslenkovych mapach vice
v kapitole 3.1.5. Tony Buzan povazuje kreativni inteligenci za ,,schopnost prichdzet
S novymi myslenkami a napady, resit origindlnim zpiisobem problémy a prevysje dav svou

imaginaci, jedndanim i vykonnosti. “(Buzan, 2011, s. 11) (Hornak, 2014, s. 10)

1.2 Kritéria a zakladni charakteristiky kreativity

1.2.1 Kritéria kreativity

Na zacatku kreativniho procesu a kreativniho hodnoceni je nezbytné stanovit kritéria, dle
kterych bude kreativita posuzovana. Podle psychologie jsou kreativni ty véci, které spliuji
nasledujici: Jsou originalni, spravné, aplikovalené a piinosné. (Zak, 2004, s. 34). Kreativni

chovani ¢i mysleni musi spliiovat vSechny atributy, nestaci pouze nékteré.

e Originalita- Ize vychazet z predpokladu, ze kazdé umélecké dilo je nové. Z tohoto
faktu vychazi také fada kreativnich technik, napf. technika atributt nebo technika
HIT.

e Spravnost- Nelze tedy jenom pfijit s n€¢im novym ¢i originalnim, kreativni napad
musi také spliovat zadani, které bylo pfedem stanoveno. Miize se jednat o klient-
sky brief, zadani od nadfizeného apod. Tento zadavatel je poté také hlavnim hodno-
titelem a ve vétSin€ pripadd neni kreativita posuzovana soucasné se spravn¢ splné-

nym zadanim. Je tedy nezbytné dodrzovat stanovené normy a ptikazy.
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e Aplikovatelnost- Myslenka ¢i kreativni postup dale musi byt realisticka a realizo-
vatelna. Neékdy je idea technicky neproveditelna, nékdy je aplikovatelnost hodno-
cena nadfizenym ¢i povéfenou osobou.

e Piinos- hodnota vytvorena pomoci kreativnich postupti miize mit osobnostni neboli
existencialni pfinos (psychologické uplatnéni) a nomindalni kvalitu (napf. zvySeni

ziskil nebo ziskani novych zakazniki). (Zak, 2004, s.34- 38)

1.2.2 Zakladni charakteristiky kreativity

e Plynulost- Plynulost je jeden z hlavnich faktord, na jejiz bazi stoji mnoho kreativ-
nich technik. Radi se sem napt. formy brainstormingu nebo asociaéni fady. Gene-
rovani myslenek miize napomoci souslednost, kontinuita, navaznost.

e Flexibilita- Flexibilita napomaha ¢loveéku myslet v souvislostech a logicky navazo-
vat souvislosti.

e Védomi- Kreativita je ovlivnéna védomim jednotlivce, jelikoz z jeho védomi vy-
chazi systémy hodnot, cilt, ptani,...

e Imaginace- Jeden z hlavnich pfedpokladt kreativity, ktery je znam jenom u ¢loveé-
ka. Diky imaginaci mize ¢loveék spojovoat dohromady rtizné jevy ¢i myslenky.

e Lateralni kreativita- Laterarni kreativita pracuje s intuitivnosti a nelogic¢nosti. Mysl
musi k informaci pfifadit nové vazby, které doposud nejsou znamé, jsou tedy intui-
tivni.

e Linearni kreativita. Linedlni kreativita vytvaii logickd spojeni, kdy mysl pfifazuje

informace ke znamym vazbam. (Zak, 2004, s. 38-40)
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2 KREATIVNI PROCES

2.1 Kreativni postupy agentury pri tvorbé sdéleni

Kreativita prostupuje celym reklamnim procesem. Nejvétsi podil na kreativnim sdéleni ma
ovSem kreativni oddéleni. Tyto kreativni postupy jsou téméf vzdy tou hlavni hodnocenou
kreativitou, kterd se stava jakymsi odrazem celé agentury. Kdo tvofi kreativni oddéleni je
které je vystavéno celé sdéleni a celd kampan. Kreativita je ¢astecné subjektivni pocit, pro-
to je slozité popsat pouze jeden kreativni postup, kterym lze dosdhnut kreativniho konce.
Néktefi odbornici dokonce zamitaji urcité zavedené postupy. Napiiklad W. E. Vinacke
povazuje kreativitu za uméni, které nepotiebuje nasledovat predepsané kroky. I presto lze
najit urcité podobnosti, pii kazdém kreativnim procesu, které se daji presnéji popsat.

(Working Paper: Creativity Models, © 1996)

2.1.1 Wallasiiv model kreativniho procesu
Tento model se fadi mezi prvni kreativni modely viibec a je rozd€len na 4 zakladni faze.

e Ptiprava- V piipravné fazi je problém zkouman ze vS§ech moznych smérti. Znamena
to tedy hromadéni intelektalnich zdrojti, na nichZ se daji stavét nové népady. Tato
faze vyzaduje Caste¢né také planovani a vyzkum. Hlavnim cilem je zjistit co nejvi-
ce informaci, které jsou diilezité pro druhou fazi.

e Inkubace- Informace ziskané v prvni fazi je potieba vstiebat. Neni pfesn¢ dana ¢a-
sova hranice, jak dlouho ma tato ¢ast trvat. Je zfejmé, Ze u reklamnich agentur, kte-
ré musi dodrZovat terminy od klientd, nemuze tato faze trvat tydny ¢i mésice. SpiSe
se bude jednat o hodiny az dny.

e Osvéceni- Jedna se o okamzik, kdy se objevuje novy népad. Tato faze nelze ovliv-
nit silou viile. Na druhou stranu, toto osvétleni vychazi z predchozich asociaci, kte-
ré mohly trvat 1 nékolik dni. Opét, v agenturnim prostiedi je tato faze vytvorena
uméle, tedy idea maker (¢lovek, ktery ma na starosti vytvareni tzv. Big Idea) nebo
kreativni oddéleni je nuceno vytvofit kreativni mySlenku v ramci hodin ¢i dni. Tito
lidé jsou ale velmi kreativni a proto 1 takto kratky cCasovy usek casto staci
k vytvofeni té ,,spravné* myslenky.

e Ovéfeni- V této fazi se mySlenka zpétné ovetuje, hodnoti, testuje zda je vhodna pro

danou situaci. (Brain Pickings, [b. r.])
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2.1.2

2.1.3

Model ,,pitches*

Proposition- V prvni fazi je kreativni tym seznamen se zakladnim problémem, za-
kladni tezi se kterou pracuje v dalSich ¢astech modelu.

Idea- Pomoci kreativnich technik (viz. kapitola 3) a jejich kombinaci se tym ¢i je-
dinec snazi vytvorit hlavni ideu.

Technique- V této ¢asti se voli technika, kterym se vytvoii namét.

Crafting- Odborna prace zahrnuje praci grafikti a copywritert, ktery davaji namétu
konkrétni rozméry a ptivadéji myslenku k zivotu.

Hiring- Tato faze je vyuzita pouze v piipadé, je-li nutna pomoc specialisty, ktery se
V agentufe nenachazi. Muze se jednat napiiklad o web designera, reklamniho rezi-
séra apod.

Execution- Predposledni krok se zabyva provedenim. Pokud v ramci tohoto modelu
se ma vytvoftit napiiklad televizni reklama, tato fdze zahrnuje samotné nataceni.
Standards- Posledni faze zahrnuje finalni Gpravy pied zvetejnénim kampané. (Hor-

fak, 2014, s. 107)

Barroniiv kreativni proces

Barrontliv proces pfirovnava vytvofeni kreativni myslenky k pfivedeni lidského jedince na

svét.

Poceti- V pocatecni fazi je dilezité byt ve spojeni se svou mysli, ¢i s mysli ostat-
nich kreativcd. Je potieba byt tvz. na jedné spole¢né vin¢ aby mohla byt zplozena
idea.

Tehotenstvi- Stejné jako u Wallasova modelu je druhé faze casti klidu, kde prvotni
mysSlenka ma byt uzaviena v mysli, aby mohla byt vstfebana.

Porod- Pfedposledni faze je zrod myslenky ¢i kreativniho napadu bez ohledu na bo-
lest. Musi zde byt pouzito tedy natlaku. At uz casového nebo natkalu ze strany kli-
enta.

Vychova ditéte- Model uzavira vychova, kdy je dileZité se o napad starat, zajimat
se 0 ném, protoze sam od sebe nemtize vyrist v plnohodnotné reklamni sdéleni.

(BrandonGaille, 2013)
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2.2 Faktory ovliviiujici kreativni proces
Bariéry jsou prekdzky, které brani tviir¢imu mysleni. Takové piekazky dokazi ¢astecné ¢i
zcela znicit kreativni potencidl at’ uz jednotlivce nebo celé skupiny. Z ¢asti jsou bariéry
vrozené a bohuzel se nedaji odstranit, parcidln¢ jsou ale tyto pfekazky ovlivnéné prostie-

dim. To znamend, ze diky tréninku nebo diky zmén¢ prostiedi se daji pifekonat. (Hornak,

2014, s. 26)

Mezi piekazky vrozené se fadi povaha jedince. Pokud ¢lovék nema siln¢ vyvinutou emocni
inteligenci (EQ= ,, definice popisuje emocni inteligenci jako schopnost zpracovavat emocni
informace, to zahrnuje zejména vnimani, integraci, porozumeéni a rizeni emoci* (Emoc¢ni
inteligence, ©2005) je zde piekpoklad, Ze jeho kreativni moznosti budou omezené. To sa-
mé Ize aplikovat 1 na sangviniky a extroverty. U téchto lidi je vétsi pravdépodopnost, Ze
jejich kreativni moznosti budou vyvinuty vice nez u ostatnich. Existuji také studie, jejichz
vysledky ukazuji, Ze Spatna strava a $patna télesna kondice muze mit vliv na tzv. nekreati-

vitu.

Prekéazky odstranitelné zahrnuji strach, at’ uzZ z odmitnuti feSeni, nezvladnuti tikolu nebo ze
zesme$néni. V ramci prace ve skupiné je hlavni pfi¢inou nekreativity vétSinou Spatny stav
samotné skupiny, strach vyjadfit sviyj vlastni nazor, konflikty ve skupiné ¢i konzervativni
zvyklosti. Diky zaZitym vécem miZe byt zplisoben dalsi problém a to neschopnost ménit
uhel pohledu. Je pochopitelné, Ze pokud lidé pracuji se stejnym konceptem a stejnym za-
danim dlouhou dobu jejich nazor je po ¢ase konstantni a tézko zménitelny. Dilezitym fak-

torem ktery mize narusit tok myslenek je ¢as ( Zak, 2004, s. 49-57).

2.3 MySlenkové procesy

Joy Paul Guilford (vice viz kapitola 1.1) zkoumal mimo jiné produktivni myslenkové pro-
cesy. Na zaklad€ vysledkli formuloval dva rtizné druhy takového mysleni. Divergentni a

konvergentni procesy.

2.3.1 Konvergentni myslenkové procesy

,,Jedna se o kognitivni styl, ktery je definovan tendenci k zamérenosti na jedno resSeni pro-
blému. Je opakem divergentniho stylu mysleni. Typickym prikladem, kde je tento styl vyuzi-

van, jsou matematické ulohy. Figuruje zde analytické a syntetické uvazovani spolu s de-
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dukci. Lze jej také charakterizovat jako logické mysleni, kde z A nutné plyne B a nikoli C.
Je pevné zakotveno v realité a je silné zavislé na predchozi zkusenosti. Dobrym testem

konvergentniho mysleni jsou konvencni 1Q testy. “ (Everesta, © 2013)

2.3.2 Divergentni myslenkové procesy

V divergentnich procesech jde o tvorbu logickych alternativ, tedy o vznik co nejvétSiho

mnozstvi relevantnich odpovédi. Mezi zakladni schopnosti divergentniho mysleni patfi:

e Myslenkova plynulost- tzv. fluence je popisovana jako schopnost vytvofit velké
mnozstvi napadii, myslenek, obrazcli v omezeném case.

e Myslenkova pruznost- flexibilita je schopnost vytvofit riznorodé napady na pie-
dem dané téma.

e Originalita- tato schopnost je spojena s produkci napadu, které jsou zcela nové,
nebo se v dané populaci vyskytuji zcela vyjiméené. (Frankova, 2011, s. 56- 61)

e Elaborace- ,,je definovina jako schopnost vypracovat detaily reSeni, kompletizovat

reSeni, upravovat jeho proporce, pouzit elegantni formulace apod.* (Frankova,

2011, s. 61)

Jedinci, ktefi nejsou tak silni ve vytvareni vyse popsanych myslenek mohou své mysleni
trénovat. Kreativita jako takova ma nejméné 15 &asti, které se daji natrénovat. Radi se sem
pohyblivost (tréning je zaméten na snadné ptizpisobeni novym formadm mysleni), origina-
lita, plynulost, analyzovani (tréning pro pfesné a rychlé popsani a definovani problému),
produktivita, konstruovani (tzv. sestavovani myslenek), prestavba, usporadani, realizace,
kombinovani, sila vyjadfovani, transformace, organizovani, pfizpiisobovani a rozhodovani

(Frankova, 2011, 5.63)

2.4 Rysy kreativni osobnosti

Kreativita je pfedurcena povahovymi rysy ¢lovéka, které nemohou, nebo jen velmi tézce a
zdlouhavé, byt ovlivnény. Existuji ale také charakteristiky, které mohou byt vyvolany umé-
le. Mezi takové charakteristiky patii motivacni zvlastnosti, kam se fadi touha ziskavat nové
informace, posedlost t¢ématem, zajem o u¢ené. Lze vidét, Ze tyto rysy nejsou pevné zakot-
veny V jedincové povaze a daji se jednoduse zmeénit a mohou se ménit tikol od ukolu. Déle

se sem fadi duSevni rozpolozeni, ¢i zkuSenosti jedince. Ty osobnostni rysy, které jdou jen
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tézce ovlivnit jsou pomérné stabilni a patfi mézi né zvidavost, vytrvalost, vysoké ocenéni
estetickych kvalit, samostatnost, intuice, sebevédomi, otevienost vii¢i zkusenostem, flexi-
bilita, ochota riskovat, preference zmatku, odvaha. Nejdulezitéjsi vlastnosti je vysoka tole-
rance vucu dvojznacnosti, to znamend shopnost udrzet si postoj vii¢i nejednoznacnosti.
Kreativni osoby shledavaji nejednoznacné situace vzrusujici a zajimavé. Ostatni takové

chvile povazuji za stresujici ¢i dokonce uzkostlivé. (Frankova, 2011, s. 82-91)
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3 KREATIVNI TECHNIKY

3.1 Kireativni techniky

Je tfeba pochopit, ze kreativni techniky samy o sob& nejsou zarukou kreativitni myslenky.
Zrod kreativni myslenky Casto doprovazi model, ktery zahnuje kreativni techniky, postoj,
proces, schopnosti. Je také dulezité vzit na védomi Ze pouhé nauceni se technik nestaci a

zalezi také na vlastnostech jednotlivee ¢i tymu.

3.1.1 Brainstorming

Technika brainstormingu je pfedev§im v posledni dobé pouzivéna velmi Casto a na jeho
principu jsou postaveny dalsi kreativni techniky. Za objevitele ¢i zakladatele brainstormin-
gu je povazovan Alex Osborn, ktery v roce 1941 popsal brainstorming jako konferencni
techniku, pomoci které se skupina pokusi najit feseni pro konkrétni problém shromazd’o-
vanim vSech népadl a ideji vymysSlené spontanné jejimi Cleny (Brainstorming, ©1997-

2012). Alex Osborne také vytycil pét zakladnich pravidel brainstormingu:

1. Zakaz kritiky- béhem brainstormingu je zakdzano hodnoceni nebo kritika. | sebe-
mensi kritika od ¢lena skupiny nebo od vedouciho miize zastavit tok myslenek. Po-
suzovani se odehrava na konci seance.

2. Uvolnéni fantazie- i ty nejSilenéj$i napady mohou vést k dal§im o mnoho zajima-
v¢jSim myslenkdm, proto pii brainstormingu je vSe dovoleno.

3. Vzijemna inspirace- podstatou této techniky je volné navazovani na néapady dru-
hych. Neexistuje zde Zadné vlastnictvi napadu.

4. Kvantita nad kvalitou- u brainstormingu je podstatné mnozstvi napadd, ze kterych
je moZzno vybrat finalni feSeni (které se vybira na konci seance, jak bylo popséano u
zakazu kritiky)

5. VSichni jsme si rovni- pii technice maji vSichni ¢lenové skupiny rovné podminky,
je dalezité si uvédomit, Ze neexistuji dobré nebo $patné napady. (Zak, 2004, s. 173-
174)

SloZeni brainstormingové skupiny je také velmi dilezité, nebot’ lidé nezasvéceni do pro-
blému mohou pfinést necekané napady. Je ziejmé, ze podstatnou ¢ast osazenstva musi byt
tvotfena z odbornikli na danou tématiku. Ide4lnim stavem je ten, kdy je minimalné 20%

ucastnikli nezasvécena do problému (viz obrazek 3)
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20 %

@ Laici - 20 %

B Odbornici v pfibuznych
oborech - 20 %

0 Odbornici v daném
oborech — 50 %

Obrazek 3 SloZeni brainstormingové skupiny (Zak, 2004, s.175)

Dulezitym faktorem je zamezit, aby se ve skupiné nevyskytovali lidé, ktefi nemaji smysl
pro humor, maji velkou myslenkovou fixaci, jsou pasivni a konfliktni. Lidé by také neméli

mit napjaté vztahy mezi sebou.

Brainstorming nese urcita pravidla, kterd mohou byt sice upravovana a piizpiisobovana
dané skuping ¢i problému, ale zakladni struktura by méla ziistat zachovana. Jako prvni by
méli byt ucastnici seznameni s pravidly brainstormingu (popsany vyse), dale nasleduje
definice problému a zadani. Jedna se o nejdulezitéjsi ¢ast, protoZe bez stanoveni zakladni-
ho problému nemiize vzejit ze seance pouzitelny vysledek. Nasleduje rozcvicka, kterd by
méla pomoci pii odbourani prvotniho ostychu a tzv. ,,ptfepnuti* do kreativniho rezimu. Po
rozsviceni prichazi samotny braistorming. VSechny napady musi byt zaznanemany, at’ uz
nahrany nebo zapsany na tabuli. Druhé feSeni je vice stimulujici, nebot’ u¢astnici maji pred
sebou vSechny piedchozi napady, mohou tak na né reagovat navazujicimi myslenkami.
V posledni fazi ptichazi na fadu hodnoceni. Jak bylo zminéno vySe, v prubéhu brainstor-
mingu je zakazano jakékoliv hodnoceni avsak v této ¢asti je hodnoceni nutné. Formou dis-
kuse se hodnoti celkové sezeni, pocity 1 samotné napady. Bez takového hodnoceni a zpé&tné

vazby nelze povaZovat brainstorming za kreativni proces.

Vyse popsany brainstorming byl pouze zakladni, existuje vSak velké mnoZstvi jeho variant.
Pfi negativnim braintormingu je cilem najit vSechny problémy a nevyhody, které mohou
byt spojené s danym tématem. Imagindrni brainstorming: ,, K reSeni problémi veétSinou
pouzivame jiz zavedené postupy neboli schémata mysleni. Diky navozeni fiktivni situace,
ktera vsak s redalnym problémem logicky souvisi, je tak mozné nalézt reseni v situacich
zdanlive neresitelnych. Tato modifikace je vhodnd pro hledani origindlnich a neobvyklych
reseni. “(Inovace, 2007). Vizualni brainstorming se vyuziva pokud neni jiz mozné vytvofit

jediny napad. Ugastnici své napady maluji. Naopak u brandwritingu si kazdy uéastnik za-
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znamena svij nazor a pak jsou vSechny napady seskupeny. Kdokoliv se poté mize vybrat
jiny nez svij napad a na ném pracovat. V piipadé rolestormingu se vyuziva cizi identity.
Brainstormeti se vzivaji do role nékoho jiné¢ho, napi. spolupracovnika, $éfa, zakaznika.

(Zak, 2004, 5.173-182)

3.1.2 Analogie

Analogie vyuziva podobnosti, tedy pokud v kreativnim procesu vyuziva analogie, hledaji
se veci Ci procesy, které jsou si podobné, jsou tedy porovnatelné. Uziti této metody je Casto
spojeno s tézko uchopitelnymi vécmi (matmatika, pravo,...) kdy je jednodussi uvazovat na
zakladé podobnosti se znamymi vécmi. V ramci kreativity tato technika pracuje
s podobnosti slov, ¢i vizualni podobnosti. Analogie je nezbytnou souc¢ésti dalSich technik.

(Brain Tools Group, © 2014-2015)
Analogii lze délit na:

e Osobni- osobni identifikace s problémém
e Symbolicka- naopak od prvni zminéné, snazi se popsat problém neosobnimi obrazy
e Pfima-u této techniky se pozoruji paralelni fakty

e Fantazijni- pouziti velmi divokych snli. V nékterych piipadech jsou realizovatelné

(Mikulastik, 2010)

3.1.3 Synektika

Nejrozsitengjsi technikou pracujici s principem analogie je synektika. Termin mé plvod
v fedting a lze ho pielozit jako ,, spojovdni odlisnych véci dohromady* (Zak, 2004, s. 189).
Tato technika vyzaduje naprostou zménu mysleni, hlavni princip je spojit zdanlivé nespoji-
telné. Synektika se pouzivd pokud selhaly pfedchozi techniky, pokud je plvodni feSeni
nudné a fadni. Metoda vyuZiva nejen analogie, ale také metafory a mize byt vyuZita pfi

jakékoliv praci. Zakladni pravidla byla pojmenovand W. Gordonem v roce 1961.

1. Kreativniho vysledku dosahmene tehdy, kdyz si lidé budou védomi psychologickych
procest, které kontroluji a urcuji jejich chovani.
tovd.

3. Emocionalni a iracionalni slozky musi byt chapany a pouzivany jako plnohodnotné

nastroje kreativniho procesu. (Zak, 2004, s. 190)
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Stejn¢ jako brainstorming ma i synektickéd seance zakladni schéma, které musi byt dodrze-
no. Prvni je dil€zité objasnit a stanovit problém. Pokud je problém nedefinovéan spravné,
jen tézko lze dosdhnout kvalitnioho vysledku. Nasleduje analyza a objasnéni problému.
VSsichni zGc¢astnéni by méli mit moznost se k tématu vyjadrit. Spontdnni reagovani je dalsi
slozkou synektického schématu, tedy ucastnici sezeni vyjadiuji svilj nadzor. Po takovém
reagovani nastava ¢as pro zapis problému, skupina se sjednoti v chapani problému a az
Vv této dob¢ zacind samotna tvorba analogii. Na fadu ptichazi provéfovani vSech moznych
feSeni a jejich pienos na dany problém. Synektickou seanci zakonéuje aplikace vychozich

hledisek na problém. (Zak, 2004, s. 193)

3.1.4 Lateralni mySleni

Oxfordsky slovnik definuje pojem jako feSeni problému neptimym, kreativnim postupem,
typicky pomoci pozorovani problému v novém, neobvyklém svétle. (Oxford Dictionaries,
2015)). Toto mysleni se nepouziva pouze v oblasti marketingu, Ize ho najit v chemii, fyzi-
ce, ale také pii kazdodennich ¢inostech jako je naptiklad sledovani televiznich komedii. Pti
vyuziti laterdlni mysleni se na dany problém nahliZi z riznych pohledd, je pottebné zapo-

menou na zazité &i nauéené vzory mysleni. (Zak, 2004, s. 194-195)

3.1.4.1 Sest myslicich kloboukii

., Sest kloboukii znamend Sest odlisnych pristupii k problému, pomdhaji oddélovat viastni
nazor a ego od projevu a tudiz se nemusime bat zahanbeni, prohlubuji paralelni mysleni v
souvislostech a podporuji strukturalni mysleni. Sest kloboukii znamend Sest stylizovanych
roli. Pokud mdte klobouk na hlave, je Vam zapoveézeno nahlizet na probléem komplexné, ale

pouze a jen z perspektivy daného klobouku. *“ (Marketingové noviny, 2005)

e Bily klobouk- na problém je povoleno nahlizet nestranné, bez jakychkoliv emoci.
V pii vyuziti bilého klobouku jsou vyjmenovany vSechny informace a dostupna
fakta. V tomto bod¢ je zakazano hodnotit ¢i kategorizovat.

e Cerveny klobouk- &ervend znaroziuje emoce a pocity. Jedna se tedy o naprosto od-
lisSny nahled nez pii vyuziti bilého klobouku. VSechny emoce by mély byt pojme-
nované, zviditelnéné a také spontanni. Opét je zakdzano hodnotit.

e Zluty klobouk- Vv této fazi se soustfedi na viechny pozitivni stranky problému.

e Cerny klobouk- &erny klobouk je postaven na druhé strané hodnotici §kaly. Na pro-

blém je tedy nahlizeno negativisticky.
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e Zeleny klobouk- zelena v tomto piipadé znamena kreativitu.
e Modry klobouk- ¢lovek, ktery ma modry klobouk je organizator tého seance, po

skonceni vypracovava zavéry ze sezeni. (Marketingové noviny, 2005)

3.1.5 MySlenkové mapy

Autorem myslenkovych map je Tony Buzan, ktery vychazi z koncepce mnohotroviiové
inteligence Howarda Gardnera. Technika myslenkovych map se vyuziva ke zmapovani
mysSlenek. Narozdil od zapisovani poznamek (kde se postupuje linearni cestou-tzn. od jed-
né polozky ke druh¢) myslenkové mapy nahlizi na problém jako na jeden celek, ne na sa-

motné jednotlivé body (viz Obrazek 4).
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Obrazek 4 Myslenkova mapa (zdroj: Tony Buzan, 2011)

JiZ zminovana linedrni cesta nuti clovéka uvazovat jednotlivé o ¢astech problému. U mys-
lenkovyh map je vSechno spojeno se vSim. Je dovoleno vyuzivat barvy (napomaha
k orientaci v map¢), rizné styly pisma, ramecky a podtrzeni, ¢ary a spoje; obrazky, znacky
a Cisla (Myslenkové mapy, 2015) Vse zalezi na autorovi samotné mapy. Jak lze vidét na
Obrazku 5, 1 mySlenkové mapy maji své nevyhody. Ale je tGlezité pfipomenout, Ze linedlni

zapis ma nevyhod daleko vice.
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Porovaani lineamiho zapisu a my$lenkovych map

Lineérn{ zapis Myslenkové mapy

.. . RO . ...
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 Srzumitelnost szvfpéni 'kreaﬁi/ity """""""""
""" Systematiénost ~ VetS(mnozswindpadd @
""" Anatikjpfistp ~ Sedovénivzdemnésowvisost
""" Komunikovatelnost wjsledku Pfehledo oblasti
"""""""""""" Velké mnozsivi Gdajd na jednom misté
R Zapamatovatehapomicka
.................................................................... Popsani a zachycenf postupu wazovanl
..... Ny Nawfliody
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linedrnim zpdsobem
..... : IneérnlmyS!enf
Omezeni fantazie a intuice
----- Nemoznost zachytit mySlenkovy proces
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Pfi sloZité struktufe omezend moZnost zapisu

Obrazek 5 Z4k, Vyhody a nevyhody linearniho zapisu a myslenkovych map (Zak,

2004, 5.199-200)
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4 KREATIVITAV RAMCI REKLAMNI AGENTURY

4.1 Typy reklamnich agentur

., Reklamni agentura obvykle produkuje kreativni koncepty a materialy (TV reklamy, roz-
hlasové spoty, tiskové inzerdty a mnoho dalsich), tedy obsah a formu komercni komunikace
— na zaklade zadani (kreativniho briefu) klienta. “ (Mediaguru, 2015) Reklamni agentura je
tedy stézejnim prostiednikem mezi spolecnosti a cilovou skupinou. Nekteré velké firmy,
pfedev§im nadnarodni korporace maji vlastni kreativni/ reklamni oddéleni a reklamu si
vytvaii sami. Zde je podstatné mit dostatek prostfedkl (at’ uz finanénich nebo lidskych).
Proto stale vétSina firem spolupracuje s reklamnimi agenturami, které vytvoii dané spolec-
nosti kampan na miru. V minulosti reklamni agentury zajistovaly veskeré aktivity spojené
S prezentaci firmy na vetejnosti. Postupem Casu a rozvoje spolecnosti se zacali objevovat

specializované spole¢nosti, které zajist'uji pouze ¢ast komunikace. (Mediaguru, 2015)

Reklamni agentury lze délit podle poctu zaméstnanct, ro¢niho obratu nebo zaméteni agen-

tury (JuraSkova, Horidk; 2012)

4.1.1 Full-servisové agentury

Tyto agentury zastfesuji komunikaci klienta ve v§ech oblastech marketingové komunikace.
Od samotného planovani, priizkumi, medialniho pldnovani, ptes tvorbu a produkci az po
vyhodnoceni kampané. Mezi dalsi sluzby patii naptiklad PR, zajiSténi eventli, nebo online
komunikace. Mohou se také zamétovat pouze na Cast trhu, tzn. mohou byt pouze B2C ne-
bo B2B agentury. V minulosti se vyskytovali agentury zamétené pouze na ATL (nadlinko-
va komunikce) nebo BTL (podlinkova komunikace- vyuzivajici nemasovou komunikaci-
napc. Direct marketning, sales promotion,...) komunikaci. V souc¢asné dob¢ se rozdily mezi
timto rozd€lenim stiraji. (SEO, [b. r.]) Tyto agentury jsou ¢asto pobo¢ky nadnarodnich
spole¢nosti jako naptiklad Ogilvy & Mathers, McCann Erickson, Mark&DDBO, ...

4.1.2 Specializované agentury

Specializované agentury se zaméfuji pouze na urcitou ¢ast marketingovych komunikaci.
Firmy vyhledavaji takové agentury pokud mayji vizi, Ze chtéji spole¢nost propagovat pouze
vybranych zptisobem a nebo davaji ptednost spoluprace s vice reklamnimi spole¢nostmi.

Specializovanych agentur existuje velka fada, nize jsou popsany pouze nékteré.
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Kreativni agentury- VétSinou jsou zakladany zkusenymi specialisty z reklamnich
agentur, ktefi se chtéji zamérovat pouze na kreativni Cast.

Medialni agentury- Agentura se zamé&fuje na nakup médii a poskytovani sluzeb
s tim spojenych. Tyto agentury Casto spolupracuji s PR nebo reklamni agenturou a
spole¢n¢ zajist'uji napt. rozlozeni rozpo¢tu do médii. Pracovnici medidlni agentury
maji piehled o cenach jednotlivych médii a dokazi vytvofit idealni mix dle speci-
fickych pozadavku jednotlivych klient (JuraSkova, Horiidk; 2012)

PR agentury- ,,Spolecnost specializovand na kompletni servis v oblasti budovani
vztahu s ruznymi cilovymi skupinami, prace s médii, budovani pozitivni image, 7e-
Seni krizové komunikave, na poradenstvi v oblasti sponzoringu, fundraisingu, lob-
byingu, poradani eventu. Navrhuje, vytvari a realizuje pro klienty PR kampané, po-
skytuje poradenstvi v oblasti spolecenské odpovédnosti. “ JuraSkova, Hornak; 2012,
5.16)

Online/digitalni agentury- Agentury tohoto typu se zamétuji at’ uZ na vytvareni
komplexnich digitalnich kampani (tedy reklamy na internetu) nebo na urcitou ¢ast-

napt. socialni média (Facebook, Twitter, Instagram,...). (Digitalni agentury, 2013)

4.2 Organizacni struktura full-servisové agentury z pohledu krea-

tivity

Ne vSechny reklamni agentury maji stejnou organizacni strukturu, ale jsou zde urcité po-

dobnosti a zakonitosti, které dodrzuje témér kazda full-servisova agentura. Specializované

agentury maji slozeni uzptisobené specializaci. Casto tyto agentury také najimaji tzv. Free-

lancery (lidé pracujici na volné noze, bez pracovniho tvazku, ¢asto velmi specializovani,

zkuSeni a profesionalni), které fesi ty oblasti, které agentura nenabizi. Miize se jednat napf.

o web design, spravu sociadlnich médii apod. Jak bylo zminéno vySe vétSina full-

servisovych agentur ma podobnou strukturu.
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e (ddéleni pro styk s klientem

©)

Account director- je zodpovédny za klientsky servis a spadaji pod
n¢j vSichni account manazefi.

Account manazer/ account executive- zodpovida za konkrétni za-
kazku urcitého klienta. Je to kontaktni osoba mezi klientem a agen-
turou a zéaroven spolu s kreativnim oddélenim prezentuje klientovi
praci. Do kompetenci spadé tvoteni briefu a rozpocet. Account ma-
nazefi se pifimo nepodili na tvorb¢ kreativniho obsahu. Jsou vSak
k dispozici kreativnimu oddéleni a diky vytvofeni reklamni strategie
¢1 origindlniho briefu mohou nepiimo ovliflovat kerativitu dané za-

kazky. (lide.fmk.utb.cz, 2012)

e Kreativni oddéleni

o

Creative director- Kreativni feditel je zodpovédny za praci kreativ-
neottelé myslenky a zaroven spolu s account oddélenim prezentuje
praci klientam.

Copywriter- ,, V uzsim smyslu je copywriter textar, ktery vymysli tex-
ty k reklamé a pro ucely marketingu. Takovy clovek musi byt krea-
tivni a musi mit dobry odhad na to, co tzv. "zabere" na potencionalni
zakazniky. © (Kdo je to? Kdo to byl?, 2010-2014)

Grafik- Hlavni pracovni naplni grafika je vytvafet vizualni stranku
kampani. Zpracovava vSechno od menSich grafickych praci az po
napiiklad billboardy ¢i printovou reklamu.

Fotograf- Tato funkce je cCasto nahrazena externi spolupraci
s freelancery. Diky tomu muze jednotlivé zakazky zpracovévat pro-
fesional s zaméfenim na danou oblast (zamé&feni na jidlo, krajinu,
nemovistosti,...)

DTP operator- ,,DTP operator zpracovava pomoci pocitacovych
programii obrazové a textové navrhy reklamnich materialu podle vy-
tvarnych podkladu. Provadi grafické upravy a finalizuje navrhy ty-
mu do konecné podoby v ramci predtiskové pripravy.* (Prace.cz,
1996-2015)
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o Art director- koordinuje uméleckou stranku kreativniho oddéleni.
Aurt director spolupracuje s DTP operatorem a s externimi odbodniky
(ilustratory, grafickymi studii, produkénimi spole¢nostmi atd.) I
kdyz jemu jsou podiizeni tito pracovnimi, samotny art director je
vSak podzizen kreativnimu fediteli.

e (ddéleni strategického planovéani- oddé€leni se zabyva realizaci optimalni
marketingoveé- komunikaci strategie. Cilem je zlepsit klientovu pozici na tr-
hu.

e Medialni oddéleni- planuje a realizuje nakup médii. Casto je toto oddé&leni
outsourcovano do medidlnich agentur. (Juraskova, Hornak; 2012)

e Produkéni oddéleni- produkéni zajistuje realizacni Cinnosti spojené s celym
reklamnim procesem (objednévky interiérli, casting, dekorace, kontakty

s tiskarnou apod.) (lide.fmk.utb.cz, 2012)

4.3 Kreativita v procesu tvorby reklamy

Kreativita prostupuje celym marketigovym mixem, nejenom samotnym reklamnim proce-
sem. Uz pfi tvorbé zakladnich 4P (product, price, place, promotion) je zapotiebi vykazat
urcitou kreativitu aby produkt, potazmo sluzba byla na trhu Gspé$na. Samoziejmée u samot-

ného reklamniho procesu je pritomnost kreativity nezbytna, ba ptimo potiebna.

4.3.1 Reklamni proces

Pokud na reklamni proces nahlédneme z pohledu ful-servisové agentury, v§e za¢ina klient-
skym briefem. Pti klientském briefu zadavatel upfesni zakladni pozadavky tedy predmét,
cil, cilovou skupinu apod. ,, Nasleduje priuzkum zakladnich komponentu procesu, kterymi
jsou v tomto pripadé predevsim konkurence, cilova skupina, ale i konkrétniho predmeétu,
situace, ve které bude kampan probihat, financnich, casovych a prostorovych relaci, ale i
pruzkum vhodného média pro stanoveni konkrétnich planii (Casovy, financni, medialni,
...) " (Horndk, 2014, s. 95) V této fazi nastava z pohledu kreativity nejdalezitejsi ¢ast. Sa-
motny kreativni proces je nejcastéji zahajen brainstormingem. Prvotniho, ale i vSech dal-
Sich brainstormingli by se mél ucastnit kreativni feditel, soucasti miiZzou byt i dalsi clenové
kreativniho oddéleni (copywriter, grafik). Kreativni tym (vyjma kreativniho feditele) miize
byt pfizvan az po vytvoieni provotni ideje, tedy pii tvorbé samotnych sd€leni ¢i vizualiza-

ce. Naopak zastupce klienta nebo samotny klient by se nemél téchto setkani tiCastnit. Po
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kreativni ¢asti nésleduje planovani kampané (rozpocet, medialni planovani, ¢asové hranice,
apod.) Narozdil od kreativnich seanci, je zde pfitomnost klienta vitand, da se tim predejit
nesrovnalostem v prvotni fazi. Pokud je vSe naplanovano a schvaleno klientem, mize se
pristoupit k dasi kreativni ¢asti reklamniho procesu a to je vytvaienich samotnych sloganti,
(grafik, copywriter). Po této fazi nasleduje produkce a realizace kampané. Posledni soucas-

ti reklamniho procesu je vyhodnoceni a prizkum t¢innosti (Hornak, 2014, s.93 -96).

4.3.2 Klientsky vs. Agenturni brief

Klientsky brief je zakladni zadani, které zasila agentufe potencidlni klient. Jedna se o psa-
ny dokument, ktery by mél obsahovat: cile reklamni komunikace (zda se jedna o uvedeni
nového produktu na trh, o posileni image, zvysSeni trzniho podilu atd.), zdkladni informace
o firm¢ (vCetné pozice na trhu, firemnich vizuald,...), informace o produktu (trzni podil,
unique selling point,...), informace o cilové skupiné (vek, pohlavi, vzdélani, pfijem, za-
meéstnani, apod.), preferovand média (zda by méla budouci kampan napf. v televizi, radiu,
na internetu), ¢asové obdobi kdy ma kampan probihat a rozpocet. (Marketingové noviny,

2015)

Kreativni brief je interni zalezitosti agentury. ,, Brief kreativni je kratky, strucny doku-
ment, ktery pripravuje account manager pro pracovniky kreativniho oddéleni agentury.
Obsahuje zakladni instrukce vymezujici cil Reklanmi kampané, cilovou skupinu, planovana
média, omezeni ze strany klienta a dalsi dopliujici informace. * (Juraskova, Hornak; 2012,
S. 38-39) Na rozdil od klientského briefu je kreativni brief napsan vice marketingovou feci.
V ramci kreativniho oddé€leni jsou zaméstnani vétSinou lidé s dusi umélct, je tedy zapotie-
bi zvolit takovy jazyk, ktery t€émto lidem bude blizky a bude vécny. Tento brief mize byt
V pribéhu asu ménén, podle toho jakym smérem se vyviji at’ uz vyzkumy, kreativita nebo

dalsi pozadavky klienta.
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5 METODOLOGIE

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli bude v ramci praktické ¢asti diplomové prace pouzito
dvou metod, které¢ budou zkoumat kreativitu v ramci kreativniho oddéleni reklamni agenu-
try. Pro dosaZeni relevantnich vysledkd bude pouzito jak kvantitativniho feSeni ve formé
dotazniku pro pracovniky reklamni agentury a kvalitativni analyzy samotného kreativniho
procesu v ramci agentury a nasledné zkoumani kreativnich technik. Jelikoz je téma velmi

obsahlé¢ a kreativita t€¢zko hodnotitelna, byly zvoleny pravé tyto metody.

5.1 Vyzkumné otazky
Pro tuto diplomovou praci byly zvoleny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jsou lidé na kreativnich pozicich (v kreativnim oddéleni) vice kreativni a maji vice
Kreativnich rysi nez zaméstnanci zbylych ¢asti agentury?

2. Lisi se kreativni proces V Jihovychodni Asii, potazmo v Malajsii od kreativnich
procest popsanych v teoretické ¢asti?

3. Daji se prace vytvorené v reklamni agentuie Ellipsis povazovat na kreativni?

Stanovené vyzkumné otazky budou ovéteny ¢i vyvraceny v praktické Casti a na zakladé

jejich vysledkl bude navrhnuto zlepSeni v projektové ¢asti.

5.2 Metody prace

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotaznikové Seteni v agentute. Cilova sku-
pina dotaznikového Setfeni jsou zaméstnanci kreativniho oddéleni reklamni agentury a také
zameéstnanci, ktefi nejsou soucasti kreativniho odd¢leni, ale jsou soucasti account oddéleni.
Je to z diivodu srovnani kreativnich pozic s témi méné ¢i viibec nekreativnimi. Dotazniko-
vé Setieni bylo zvoleno misto hloubkovych rozhovort z praktickych divodi. Nebylo prak-
ticky ani ¢asové proveditelné zorganizovat hloubkové rozhovory s jednotlivymi zamést-
nanci nebo focus group, kde by se sesli vSichni pracovnici. Nicméné dotaznik obsahoval

veskeré otazky, které byly potifebné k vyhodnoceni situace
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Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum se bude zabyvat kreativnimi postupy vyuzivané ve vybrané reklamni
agentuie v Malajsii. Bude zaméfen na to, jestli metody vyuzivané v Malajsii jsou totozné
nebo odlisné od kreativnich metod popsanych pievazné v ¢eské (potazmo americké) litera-
ture. Dal$i soucasti kvalitativniho vyzkumu bude analyza praci agentury z pohledu kreati-

vity.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ELLIPSIS

Ellipsis reklamni agentura pusobici v jihovychodni Asii, piesnéji vV malajském hlavnim
mést¢ Kuala Lumpur. Cely nazev agentury je Ellipsis Snd. Bhd. Snd Bhd je zkratka pro
Sendirian Berhad, do cestiny lze toto oznaeni pielozit jako spole¢nost zapsana
V obchodnim rejstiiku. Jedna se o mistni agenturu, tedy vétSina klientli jsou malajské spo-
le¢nosti, nejcastéji z okoli hlavniho mésta Kuala Lumpur. Agentura byla vybrana z divody

autoriny staze v této agenturé.

Spolecnost byla zalozena v roce 1995 Jasminem Omarem, ktery je v soucasnosti jedinym
majitelem agentury. Agentura je mensi, v souc¢asné dob¢ zde pracuje 17 zaméstnancu a je
oznaCena jako full-servisova. Hlavni odvétvi, kterému je Ellipsis vénuje je trh
s nemovitostmi. V pocatcich nebyla agentura definovana zamétenim, ale postupem Casu se
vykrystalizovalo dané zaméfeni. Je to dano velkym rozvojem, ktery zaziva cely region
jihovychodni Asie (tzv. Asijsti tygii). Kuala Lumpur je mésto, které se neustale rozviji a
stavi se velké mnoZstvi nemovitosti. Hlavni naplni prace v Ellipsis je tedy vytvareni strate-

gii a kampani pro developery, ktefi stavi at’ uz komer¢ni stavby nebo obytné nemovitosti.

Od roku 2012 je agentura soucasti 4As (Association od Accredited Advertising Agents of
Malaysia). Na obrazku 6 1ze vidét portfolio sluzeb, které agentura Ellipsis nabizi.

BRAND |
\  PLANNING /
\ san0 [ STRATEGY D,
\ GiM \ POSMONING /' PLANNING
\

/
BUSINESS  Wwdkredd

STRATEGY

CLIENT  ResEaRoH

QUALITATIVE &

MANAGEMENT P A RTN E R QUANTITATIVE

= REPORTING &
CONTENT
PRODUCTION aLmcs

MARKETING | \
STRATEGY // \  &BUYING
” \ TRADITIONAL &
/ DIGITAL
/ COMMUNICATION
PLANNING  \

\
\

Obrazek 6 Portfolio sluzeb Ellipsis (zdroj: oficialni portfolio agentury Ellipsis)
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6.1.1 Prezentace reklamni agentury na verejnosti

Agentura do neddvné doby neméla zadné webové stranky. Sviij postoj piehodnotila a
Vv souc¢asnosti provozuje oficialni stranky www.ellipsis.com.my a ma i fan page na Facebo-
oku. Jak lze vidét na obrazku 7, na webovych strankach neni témét zZadné info o zaméteni
agentury ¢i portfolio. Stranka rozhodn¢ neptisobi dojmem reklamni agentury, ktera se za-

byva nemovitostmi.

ELLIPSIS

About Us
‘What We Do
Clientele
Ideology

Contact Us

i At Elipsis, our philosophy revolves the simple idea of
making things work. Nothing seems foreign or alien with
our galactic team of researchers, creative and cllent
servicing personnel. We understand many tanguages, but
as a whole we speak only one; the language that makes
your products sell :

4

SHARE THIS SITE - [l ¢ ¥ EB © 2012 Ellipsis (M) Sdn Bhd

Obrazek 7 Webové stranky Ellipsis (zdroj: ELLIPSIS (M) SDN BHD. Ellipsis
Malaysia - Boutique Advertising Agency based in Malaysia [online]. 2012 [cit.
2015-03-15]. Dostupné z: http://www.ellipsis.com.my/)

Také na facebooku svou ¢innost aktivné nesdili, fan page slouZi spiSe k dotvoreni pratelské
atmosféry spolecnosti, nebot’ vétsSinou jsou zde fotky z firemnich akci. Odpovida tomu 1
pocet ,.like*- pouze 259 like (k 10.3.2015). Jedinym hlavnim kandlem pro nové klienty
jsou reference minulych ¢i stavajicich klientd. OvSem 1 tyto reference jsou pouze oftline,
vétsinou word-of-mouth metodou ¢i osobnimi setkanimi. Je to dano ¢aste¢né také asijskou

mentalitou. Management agentury si nejvice zaklada na vizitkach (viz. Obrazek XY).

ELLIPSIS

Ellipsis (M) Sdn Bhd (Co. No.: 775795-V)
E-2-14, Block E, Plaza Damas, Jalan Hartamas 1
Sri Hartamas, 50480 Kuala Lumpur, Malaysia
Tel: 603-6201 1125 | Fax:603-6201 1126 | Url: www.ellipsis.com.my

Obrazek 8 Vizitka reklamni agentury Ellipsis (zdroj: vlastni)
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Ellipsis znamena tfi tecky, které ukazuji, ze v textu bylo jedno nebo vice slov vynechany.
Tato definice je doslova pienesena na vizitky spolecnosti, nebot’ uprostied jsou vyiezany
tfi diry, které znazoriiuji pravé zminéné tfi tecky. Diky této kreativni vizitce si potencidlni
klienti snadno zapamatuji agenturu a také je to povazovano za tzv. Icebreaker. Tedy vétsi-

na konverzaci za¢ina pravé tématem vizitky.

6.2 Kulturni rozdily mezi Evropou a Asii

Pro pochopeni situace at’ uz v agentute Ellipsis nebo na celém jihoasijském trhu je potieba
pochopit zakladni rozdily mezi evropskou (potazmo Ceskou) a jihoasijskou (potazmo Ma-
lajskou) kulturou. V Ceské republice 79% obyvatelstva ma &eskou nebo moravskou narod-
nost a nejveétsi minoritou je slovenskd narodnost se zastoupenim 1,4%. VétSina dalSich
minoritnich spole¢nosti pochazi v Evropy (World Population Review, 2014) Lze tedy
predpokladat, ze kulturni rozdily jsou minimalni. Na rodil od Malajsie, kde se k malajské
etnické skupiné hlasi 67% obyvatelstva a nejveétsi minoritu je ¢inska narodnost se zastou-
penim 25%, nasledovana indy (7%). (Department of Statistics Malaysia Official Website
2015) Plus velké mnozstvi piistéhovalct, kteti nemaji malajské ob¢anstvi, ale v zemi trvale

ziji. Toto slozeni se prolind v kazdodennim zivoté, ale také v oblasti nemovitosti.

Pracovni moralka je také jina nez v Evropé€. VSeobecné asiaté nejsou piesni, co se tyka
casu. Stredoevropska spolecnost neni zvykla na ¢ekani, ¢i pravidelné zpozdéni ¢ehokoliv.
V Malajsii je brano jako naprosto normalni, pokud na pfedem sjednanou schiizku dorazi
ucastnici o ptil hodiny pozdé€ji. To se odrazi i v pracovni moralce- vS§echno ma cas a pra-
covni den také nezaina v pfesné stanovenou hodinu. Asiaté také vyuZivaji ve vétsi mite

znamosti a word-of-mouth komunikaci pro reference.

6.3 Struktura agentury

V agentufe panuje ptatelské prostiedi, napovidd tomu i fakt, ze firemni emaily jsou sesta-

vené pouze ze jmen zaméstnanci- napiiklad Ashvin@ellipsis.com.my.
Jak bylo zminéno vyse, majitelem Ellipsis je Jasmin Omar, ktery je zdrovén také managing
director a executive creative director. Toto je oficialni oznaceni, Omar ma stale hlavni slo-

vo, ale v agentuie se nevyskytuje Casto. VéEtSinu Casu zastava pozici hlavniho manazera
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Ashvin Anamalai, ktery je oficialné business and account director. Ashvin ma na starosti
chod celé agentury. Zodpovidaji se mu vSechna oddéleni. Celkem Ize ve spolecnosti najit 4
oddéleni. Administrativni, které ma 2 stalé zaméstnance, account oddéleni, které ma dva
account manazery. lan ma na starosti dva zaméstnance na pozici account executive. Dru-
hému manazerovi Finnovi se zodpovidaji také dva zamé&stnanci- account executive. Finn
ma také na starosti stazisty v account oddé€leni, ktefi jsou pfitomni témét cely rok a vétsi-
nou se jedna o 2-3. VySe popsané odd¢€leni a samotné kreativni oddéleni spojuje trafik ma-
nazer, V tomto pfipad¢ Esther, kterd mé na starosti komunikaci mezi odd€lenimi a hlavné
ptehledny zéapis vSech briefli a zmén. Nejpocetnéjs§im oddelenim je kreativni oddéleni. Je
rozdéleno na 3 ¢asti. Copywritefi (2 zaméstnanci), art directofi(2) a grafici potazmo desig-
néfi. Posledni zminéné ma tii ¢leny a celému odd¢leni jsou k dispozici stazisté, ktefi opét

témert po cely rok pomahaji agentufe.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v terminu od 12.3.2015 do 25.3.2015. Provedené kva-
litativni Setfeni bylo urCeno pouze pro interni prostiedi agentury Ellipsis, respondenti jsou
tedy zaméstnanci agentury. Z toho divodu je respondentti pouze 15- tedy byli zapojeni
vSichni zaméstnanci kreativniho oddéleni a account oddéleni. Dotaznik byl distribuovan

pouze online, pomoci nastroje Google formulafe a byl napsan v angli¢tiné (Viz piiloha I).

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit zda lidé v kreativnim oddéleni maji vice
kreativnich vlastnosti, nez lidé mimo kreativniho oddéleni. Sekundarnim cilem bylo zjistit
jaké kreativni techniky jsou nejvice vyuzivany v agentuie a jaka je spokojenost zaméstnan-

cu s dosavadnim kreativnim procesem.

7.1 Vyhodnoceni dotazniku

I ptesto, Zze dotaznik ma omezenou kvantitu (zaméfeno pouze na zaméstnance agentury

Ellilpsis), jeho vypovédni hodnota je vysoka.

Prvni ¢ast dotazniku byla zamétena na sociodemografické otdzky, ptresnéji fe€eno prvni 4
otazky. Jak dlouho zaméstnanec pracuje v agentute Ellipsis, jaké je pohlavi respondenta,
jeho vek a jaka je narodnost. V grafu 1 je vidét, ze lidé v kreativnim oddéleni jsou vice
stali (43% pracuje v agentufe vice neZ 2 roky) nez lidé v account oddéleni (pouze 25%
zamé&stnancu tohoto oddéleni pracuje v Ellipsis vice nez 2 roky). U kreativniho oddéleni je
to celkem piekvapivé Cislo, vzhledem k faktu, Ze fluktuace zaméstnancii v tomto odvétvi je
vysoka. Ziejmé zde hraje roli asijska kultura, kde neni Castd zména zaméstnavatele tren-

dem. Tento trend je zfejmée pouze v tzv. Zapadnim svété ¢i Autralii.

KreammiaddSent Ne-kreativni oddéleni

B méné nez 6 mésicd B méné nez 6 mésich
B 6 mésicd a2 1rok B 6 mésicll ai 1rok
W 1 rok aZ 2 roky W 1 rok az 2 roky

B 2 roky ai5 let 2 roky az s let

Graf 1Jak dlouho pracujete v Ellipsis? (zdroj: vlastni vyzkum)
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V¢ek zaméstnanct je velmi nizky. Celych 80% mé méné nez tficet let. Pokud je vék srov-
nan se zapadnim svétem, kde ,, vice nez 59% zaméstnancu v reklamnim priumysli je ve veku
25-44 let* (Adweek, 2004). Dostupné z: http://www.adweek.com/news/advertising/does-
age-matter-71511), miazeme malajskou agenturu povazovat vékové mladsi nez je primer.
Ziejmé je to dano rychlym ristem reklamniho primyslu v zemi a tedy orientaci a zjem
mladych lidi o tento pramysl. V této casti dotazniku se objevila i otdzka, zda respondent
pracuje Vv kreativnim oddéleni ¢i nikoliv. Pro uéely dotazniku je tato otazka zcela kli¢ova,
nebot’ je zkoumano zda lidé v kreativnim oddéleni jsou vice ,kreativni® nez zaméstnanci
mimo toto oddéleni. Otdzka byla dichotomicka, bylo dulezité pouze zjistit zda respondent
pracuje nebo nepracuje v kreativnim oddéleni. Rozdéleni zamé&stnanci mimo toto oddéleni
neni podstatné. Z celkového mnozstvi 15 pracuje v agentufe 7 zaméstnanct V kreativni

¢asti a zbyvajicich 8 mimo toto odd¢lenti.

Zajimavosti je rozdéleni véku (graf 2) v kreativnim oddéleni a v nekreativnich odd¢leni.
V nekreativnich oddéleni je 87% zaméstnancli mladsich 30 let. Kdezto v kreativnim oddé-
leni je pod 30 let pouze 72%. Je to dano ziejmé zkuSenostmi, které jsou vice dilezité

Vv kreativnim oddéleni nez naptiklad v administrative.

Keeatiminadclent Ne-kreativni oddéleni

W 20-25 m20-25

m26-30 m26-30
m31-35 m31-35
W 36-40 W 36-40

41-45 41-45

Graf 2 Vék zaméstnanci (zdroj: vlastni vyzkum)

Pokud je zkouméno genderové sloZeni v agentufe 1ze hovofit o celkem vyrovnaném sloze-
ni. Vice zajimavé je, pokud je toto rozloZeni zkoumano v ramci kreativniho oddéleni a

jinym casti agentury- viz graf 3.
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Kreativni oddéleni Ne-kreativni oddéleni

W mui R
W iena mi
Zena

Graf 3Genderové rozdéleni zaméstnanct (zdroj: vlastni vyzkum)

V nekreativnich oddé¢leni je pouze 25% muzl, kdezto v kreativnim oddéleni jsou jich
témer i1 Ctvrtiny. V kreativnim oddé€leni jsou jako zastupci zenského pohlavi pouze dvé
zeny- designérka a copywriterka. Bohuzel nejde s urcitosti fict, z jakého divodu je pravé

vice muzu V kreativnim oddéleni.

Narodnostni sloZeni je zcela opacny ptipad. Naprosta vétSina je malajské narodnosti. Pou-
ze jeden zaméstnanec je jiné narodnosti a to designérka, kterd ma francouzskou narodnost.
Je dulezité pochopit, Ze narodnostni sloZzeni neznamena rasové slozeni. Pro zkoumani krea-

tivniho oddéleni a procesu toto rasové slozeni ale neni podstatné.

Dalsi ¢ast dotazniku se tykala spoluprace a komunikace mezi kreativnim oddélenim a ac-
count oddé€leni a také kreativniho procesu v agentufe. Prvni otazka tohoto bloku znéla zda
respondenti povazuji souCasny kreativni proces za piimeteny a dostate¢ny (,, Current crea-

tive process is adequate and sufficient. ).

Kreativni odd€len Ne-kreativni oddéleni

B souhlasim m souhlasim

M nesouhlasim .
B nesouhlasim

Graf 4 Je soucasny kreativni proces ptiméfeny a dostateény? (zdroj: vlastni vy-

zkum)
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Jak lze vidét v grafu 4, je zde markantni rozdil mezi odpovéd’'mi kreativniho oddéleni a
zbytku agentury. Nekreativci povazuji v 75% kreativni proces za adekvatni, kdezto pouze
45% kreativel si mysli to samé. Jednd se o velmi zasadni zjiSténi. Pokud samotné kreativni
oddé€leni nevnima proces vzniku kreativnich myslenek a napadi za dostatecné, agentura
nikdy nemutze dosdhnout takovych vysledkt, jakych by dosahla kdyby byl proces povazo-
van vSemi za skvély a priméteny.

S timto zjiSténim je spojena dalsi otazka a to zda respondenti povazuji komunikaci mezi
kreativnim oddélenim a account oddélenim za ptfiméiené a dostateCné (,, Communication

between creative department and account department is adequate and sufficient.*).

Kreativni odd€leni Ne-kreativni oddéleni

M spuhlasim m souhlasim

M nesouhlasim .
M nesouhlasim

Graf 5 Komunikace mezi kreativnim oddélenim a account oddélenim je pfiméfena

a dostate¢na. (zdroj: vlastni vyzkum)

Jak lze vy¢ist z grafu 5 opét kreativni oddéleni ma naprosto odlisny nazor nez account od-
déleni. Objevil se rozpor mezi témito dvéma télesy a pro dalsi fungovani agentury a pro
zlepSeni stavajici komunikace je velmi diilezité zacit pracovat na zlepSeni této komunikace.
Pokud si lidé z account oddé€leni mysli, Ze komunikace smérem ke kreativnimu oddéleni je
v potadku, ale kreativni oddé€leni to vnima opaéné, dochazi k velkému mnozstvi komuni-
kacniho Sumu a i sebelepsi napady mohou zaniknout v takové konverzaci. Navrh na zlep-

Seni komunikace v projektové ¢asti.

JelikoZ reklamni agentura Ellipsis nema kreativniho feditele, neni v agentufe nikdo kdo by
celkové dohlizel na kreativni vystupy agentury z hlediska kreativity. To, ze zde takova
pozice chybi dokazuji vysledky dotaznikového Setieni. Celych 80% zaméstnanct odpové-
dé€lo, ze pokud by v agentuie byla obsazena takova pozice, produktivita a kreativita by se
zvedla (,, If Ellipsis would have job position like creative director, creativity and producti-

vity of work would increase. ). Zaméstnanci kreativniho oddéleni S timto tvrzenim souhla-
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si na 100%, tedy vSichni zaméstnanci by tuto pozici uvitali. Zbyvajicich 20% (vSichni
z nekreativniho oddéleni) odpovéd€lo na tuto otazku ,,Nevim* a nikdo ze zaméstnancl
neopoveédél, ze s timto tvrzenim nesouhlasi. Zde se naskyta tedy dalsi navrh na zlepSeni

kreativity a celkového fungovani agentury.

Naledujici dveé otazky byly oteviené a tykaly se vytvareni kreativniho obsahu. Presnéji kdo
V soucasné dob¢ vytvaii obsah a kdo by podle respondentti obsah mél tvoftit (,, Who (job
positions) are nowadays creating concepts for project? “, ,, Who (job positions) should be
part of creative proces? ). Jak bylo zminéno vySe, jednalo se o oteviené otazky jejichz
vyhodnoceni neni jednozna¢né. Pokud se zamétime na odpovéedi respondentt z kreativniho
oddé¢lent, ¢asto byla zminéno kreativni oddéleni (art directors, copywritefi, kreativni oddé-
leni,...). Zajimavosti je, Ze ve dvou ptipadech bylo odpovédi pouze copywriteti. Dle nazoru
autorky je nedostate¢né aby se na tak dilezité ¢asti jako je kreativni proces podileli pouze
copywritefi, kdyz celkovy vystup neni pouze o copywriterské ¢asti. Je to kolaborace mezi
grafiky, designéry a copywritery. Pouze v jednom ptipadé zaznélo, Ze kreativni postup je
souhrou account oddéleni a kreativniho odd¢leni. V piipadé odpovédi zaméstnanct agentu-
ry mimo kreativni oddéleni se objevuji nazory, které se blizi vice ndzoru autorky (popsané
vyse). Ve vice nez 35% zaznéla odpoveéd’, Ze kreativita je vytvafena spolupraci account
oddé€leni (account executive, account director) a kreativniho oddéleni (art director, co-
pywriters, grafici). Mezi odpovéd'mi byly také nazory, ze kreativitu vytvari pouze kreativni
oddéleni (25%). Jeden respondent také zastava nazor, ze kreativni vystupy obstarava pouze

account odd¢€leni. Opét 1ze vidét rozdilné nazory mezi témito dvéma oddélenimi.

Cilem dalSich otazek bylo zjistit jaké kreativni techniky jsou pouZivany v reklamni agentu-
fe Ellipsis a zda zamé&stnanci byli soucasti kreativniho procesu kdyz byla uzitd dana krea-
tivni technika. Prvni otazka v tomto bloku byla oteviena a respondenti méli vyjmenovat
jaké kreativni techniky jsou vyuzivany ve spolecnosti (,, Which creative techniques are
used in Ellipsis? “). Otazka byla poloZena jako prvni z toho diivodu, aby respondenti nebyli
prvni konfrontovani s vyctem kreativnich technik a odpovédi by tak mohly byt zkresleny

timto vyctem.
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VyuZivani kreativnich technik (v %)

Analogy
6 Thinking Maps

Rolestorming W N ekre ativni

W Kreativni

Mind M aps

Brainstorming

0 20 40 60 80 100

Graf 6 Jaké kreativni techniky jsou vyuzivany v agentuie Ellipsis (zdroj: vlastni

vyzkum)

Jak 1ze vidét v grafu 6, 100% zaméstnanct agentury odpovédélo, Ze v agentuie je vyuziva-
no brainstormingu. Na druhou stranu se s podivem, ze techniku 6 myslicich kloboukd a
rolestorming vyjmenovali pouze zaméstnanci nekreativniho oddéleni. Naopak lidé
Vv kreativnim odd¢€leni oznacili myslenkové mapy (mind maps) ve vice nez 50%, jako tech-

niku vyuZzivanou v Ellipsis.

Cilem navazujicich otazek v tomto bloku bylo zjistit, zda respondenti byli sou¢asti kreativ-
niho procesu s vyuzitim jmenované techniky, ptipadné zda ji viibec znaji. Dotaznik zahr-
noval brainstorming, 6 myslicich kloboukl a myslenkové mapy. Tyto techniky byly zvole-
ny, nebot” autorka se domnivala, ze tyto techniky budou nejéastéji zminované. Témeéf se
tato pfedpovéd splnila (s vyjimkou analogie). Otdzka ohledné kreativni techniky znéla
pouze zda respondent byl nékdy soucésti brainstormingové seance v ramci reklamni agen-
tury Ellipsis (,, Have you ever been part of brainstorming season in Ellipsis? “). Autorka
predpokladala, ze vSichni zaméstnanci (jakékoliv) reklamni agentury znaji tuto techniku. A
graf 6 tento predpoklad potvrzuje. Pokud se zamétime na to, kdo z respondentt byl soucas-
ti takového sezeni, lze potvrdit, Ze kazdy jednotlivec z kreativniho oddéleni se ucastnil
brainstormingu v popisované agentufe. ,,Ne“ na tuto otazku odpovédéli pouze dva respon-

denti account oddéleni.
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Dalsi dvé otazky se tykaly techniky 6 myslicich kloboukt (graf 7). V tomto grafu lze pozo-
rovat zajimavé zjisténi. Celych 71% zaméstnanct nezné tuto techniku a tedy nikdy ji ne-
mohli pouzit v agentufe. Na druhé strané dva respondenti z kreativniho oddéleni odpové-
déli kladné na tuto otazku, tedy ze techniku 6 myslicich kloboukt znaji a ze ji pouzili
Vv agentufe. Je s podivem, Ze ¢ast oddéleni, potazmo agentury pouzivéa techniky o kterych
vétsina nikdy neslySela. Zaméstnanci nekreativniho oddéleni jsou na tom s povédomim o
zminéné technice 1épe- 37% zna danou techniku, ale pouze jeden respondent tuto techniku

pouzil v Ellipsis.

Kreativni oddéleni Ne-kreativni oddéleni

W znam a pouZila M znam a pouzila

M znim a nepouiila B znam a nepouiila

W neznam B neznam

Graf 7 Kreativni technika 6 myslicich klobouk (zdroj: vlastni vyzkum)

Myslenkové mapy jsou v reklamni agenture Ellipsis vice zndme neZ piedchozi popisovana
kreativni technika. Jak lze vidét v grafu 8, povédomi o této technice ma téméf tii Ctvrtiny
zamé&stnancl. Zde jediny viditelny rozdil mezi kreativni a nekreativnim oddélenim je ten,
ze kreativni oddéleni tuto techniku aktivné pouziva pii soucasné praci. Kdezto zaméstnanci

nekreativniho oddéleni tuto techniku sice znaji, ale aktivné nevyuZzivaji.

Kreativni oddéleni Ne-kreativni oddéleni

. . W znam a pouiila
W znam 3 pouiila

. .. W znam a nepouiila
B znam a nepouiila

. M neznam
M neznam

Graf 8 Kreativni technika myslenkové mapy (zdroj: vlastni vyzkum)
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zjistit, zda pracovnici kreativniho oddéleni maji vice kreativnich vlastnosti a charakteristik
nez zaméstnanci mimo toto odd¢€leni. Tato ¢ast by méla verifikovat ¢i vyvratit vyzkumnou
otazku C.1 (Jsou lidé na kreativnich pozicich (v kreativnim oddéleni) vice kreativni a maji

vice kreativnich rysi nez zamestnanci zbylych casti agentury?).

Prvni otdzka daného bloku byla oteviena a respondenti méli odpovidat jaké charakteristiky
by mél mit kreativni Clovek (,, Which characteristics should have creative person? “) Uz u
této otazky lze vidét, kdo ma s kreativitou vice zkuSenosti. Zaméstnanci nekreativniho od-
déleni odpovidali velmi strucné, ve dvou ptipadech na tuto otazku neopovédéli vibec. Je-
jich odpovédi znéli:

I3

e Pozitivni ,, Positive.

e Hodné népadi, oteviena mysl ,, lof of ideas, open mind"

e Nové napady, mysleni out of the box ,, new ideas, think out of the box*

e Inovativni mySleni, hodné napadi, oteviend mysl ,, innovative thinking, lot of ideas,
open mind “

e Trpélivost, myslet jinak, Silenost, volnd mysl ,, patience, think differently, crazy,
free mind

e Pozitivni, hodn¢ nezvyklych napadd, optimistocky, tolerantni, empaticky ,, possiti-

ve, lot of unusual ideas, optimistic, tollerant, emphatic “

Na druhé strané lidé pracujici v kreativnim oddéleni na tuto otazku odpovidali vice obsir-

néji a z téchto odpovedi lze vycist zkusenost.

o Trpélivost ,,Patience “

e Mit otevienou mysl, kterd dokédze vidét kreativni moZznosti. Byt vyfecny a mit
schopnost osvétlit své napady ostatnim (véetné klienta). Byt disciplinovany a tézce
pracovat na objevovani téchto myslenek. A milovat to co d¢las. ,, An open mind to
see creative possibilities. Eloquence to express and elucidate those ideas to others
(client included). Discipline and hard work in exploring those thoughts. And to love
what you do. “

e Zvédavost, oteviend mysl, tolerance, pochopeni, trochu Silenosti, schopnost posou-
dit rizné napady ,, curiosity, open-mind, tolerance, understanding, fancy/touch of

craziness, able to judge btw different ideas/medias “
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e Vasen, talent, umét se pfizptisobit. Najit spravny balanc mezi ,,byt kreativni a to,
co pozaduje trh. ,,Passion, flair, adaptive. Find a fair balance between being crea-
tive and understanding market demands *

e Individualita, tzv. ,,mit koule ,, individuality, balls “

e Musi mit hodn¢ novych napadt a musi vidét véci z jiného thlu "has to have lot of

new ideas, can see things from different ankle"

Nasledujici otazky byly uzaviené a tykaly se toho, zda se respondent citi jako kreativni
Clovek (,, Do you consider yourself as creative person? ‘) 100% respondentt z kreativniho
odd¢leni opovédélo pozitivng, tedy povazuji sami sebe za kreativni osoby. Ale pouze 75%
zameéstancl agentury, ktefi nepracuji v kreativnim oddéleni se povazuje také za kreativni

(viz graf 9)

Kreativni oddéleni Ne-kreativni oddéleni

MW jsem kreativni clovék

W nejsem kreativni
clovék

W jsem kreativni Elovék

M nejsem kreativni
tloveék

Graf 9 Povazujete se za kreativni osobnost? (zdroj: vlastni vyzkum)

Na tuto otazku navazovaly otazky zda jsou respondenti sangvinici, cholerici, melancholici
¢i flegmatici a také jestli se povazuji za extroverty ¢i introverty. Tyto otazky byly do do-
taznikového Setfeni zahrnuty proto, Ze sangvinici a extroverti maji vétsi tendence byt krea-

tivni (viz kapitola 2.2 Faktory ovlivilujici kreativni proces).

Kreativni oddéleni Ne-kreativni oddé&leni

M =angvinik M sangvinik

M flegmatik M flegmatik

m melancholik ® melancholik

cholerik cholerik

Graf 10 Typ osobnosti (zdroj: vlasni vyzkum)
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Kreativni oddéleni Ne-kreativni oddéleni

W extrovert W extrovert

N introvert W introvert

Graf 11 Extrovert/introvert v agentuie (zdroj: vlastni vyzkum)

V prvni popisované otazce se potvrdilo tvrzeni uvedené v kapitole 2.2, tedy Ze sangvinici a
extroverti maji vétsi sklony k tomu byt kreativni (viz graf 10). Celych 71% kreativniho
oddéleni povazuje sebe za sangviniky a pouze 29% za flegmatiky. V tomto oddé€leni re-
klamni agentury Ellipsis se nevyskytuji Zddni melancholici ¢i cholerici. Na druhé strané
v nekreativnim oddéleni jsou zastoupeny vSechny Etyfi typy osobnosti, 1 kdyz je pravdou
ze polovina respondentl se také oznacila jako sangvinici. Piekvapenim jsou odpovédi na
otazku zda se zaméstnanci povazuji za extroverty ¢i introverty (,, Do you consider yourself
as extrovert/introvert? ©)- graf 11. Dle ptedpokladu z kapitoly 2.2 autorka piedpokladala,
Ze naprosta vétSina kreativniho oddé€leni se bude povaZovat za extroverty. Na misto toho
pouze 57% zaméstnanct tohoto oddéleni oznacilo sebe jako extroverty. Zbytek (43%) se
povazuje za introverty. Dal§im nepiedpokladanym vysledkem je to, Ze procentudlné vice

lidi z nekreativniho oddé€leni povazuje sebe za extroverty (62%).

Jak je popsano v kapitole 2.3.1.3. ,, Kreativni osoby shledavaji nejednoznacné situace vzru-
Sujici a zajimavé. Ostatni takové chvile povazuji za stresujici ¢i dokonce uzkostlivé.* Proto
byla do dotazniku zatazena otazka tykajici se pravé nejednoznaénosti. Otazka znéla: Pred-
stavte si tuto situaci: Prvni den v nové préci, prvni setkani s novymi kolegy a managemen-
tem. Jaké budou vasSe pocity? (,, Imagine this situation: First day in new job, first meeting
with other employees and management ). Respondenti si mohli vybrat z 5 moznosti a
mohli zvolit 1 az 5 odpovédi. Na vybér byla tzkost (anxiety), nadseni (enthusiasm), strach

(fear), vzruseni (excitement) a radost (happiness).
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Prvni den v nové praci- pocity

Radost
Vzruseni
W Nekreativni
Strach W Kreativni
Madseni
Uzkost
o 2 4 G

Graf 12 Prvni den v nové praci- pocity (zdroj: vlastni vyzkum)

Z vysledku lze vycist, ze kreativei by citili velké nadSeni z neznamého nebo nejednoznac-
ného. OvSem také by citili vice Gzkosti nez lidé z nekreativniho odd¢€leni. I kdyZ se potvr-
dilo, ze strach neni lidem z kreativniho odd¢leni blizky, radost také nebyla nejéastéjsi od-
povéd. Ale zde lze predpokladat, ze respondenti si spiSe vybrali nadSeni (excitement) nez
radost (happiness). Odpovédi na tuto otazku sice potvrdily predpoklad, nicméné ne tak

jednoznacné jak se predpokladalo.

Tato otazka byla nasledovana otazkou, zda respondenti dobrovolné hledaji nové techniky a
trendy ve svém oboru (), I voluntarily search for new techniques and trends in my field.*).
Jak lze vidét v grafu 13, 1idé z kreativniho oddé€leni bez vyjimky se snazi byt v obraze a
sledovat do se déje v jejich daném oboru. Naopak lidé mimo kreativni oddé€leni po téchto
informacich az tak moc netouZzi, nebot” kladné na tuto otazku odpovédélo pouze 50% dota-
zanych. To vypovida také o tom, ze lidé z kreativniho oddé€leni se snazi byt tzv. v obraze a
to je dano zfejmé tim, Ze svou praci povazuji z velké casti také za konicek, nejen za povin-

nost.
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Kreativni odd€leni Ne-kreativni oddéleni

M zno, hledam M ano, hledam

Ene, nehledam M ne, nehledam

Graf 13 Dobrovolné hledani novych technik a trendu v oboru (zdroj: vlastni vy-

zkum)

Nasledujici otazka byla sestavena pomoci Likertovy skaly. Byly zde vyjmenovany lidské
vlastnosti a respondenti méli odpovedét jestli se povazuji za osobnost s danou vlastnosti
(., Do you consider yourself as ...*). VE&tSina vlastnosti jsou osobnostni rysy, které jsou ty-
pické pro kreativniho ¢lovéka a jdou jen té€Zce ovlivnit. Z téchto vlastnosti zde bylo uvede-
no vytrvalost (,, persistent ), nezavislost (,, independent ), flexibilita (,, flexible®), empatic-
nost (,,empathetic ), nadseni (,,enthusiastic ), optimismus (,,optimist ‘), zvidavost (,, eager
for knowledge *‘) a mysleni out of the box (,, thinking out of the box ). Pouze jedna uvedena
vlastnost nebyla typicka pro kreativniho jednince a to konzervativnost (,, conservative ).
Jak bylo zminéno vyse, jednalo se o Likertovu Skalu. Respondenti tedy méli na vybér z 5
moznosti jak na dané otazky odpovedét: Zcela souhlasim (,,strongly agree*), souhlasim
(,,agree*), nevim (,, Neither agree nor disagree ), nesouhlasim (,, disagree ), zcela nesou-
hlasim (,, strongly disagree*). Pfi vyhodnoceni dotazniku byla kazda hodnota ocislovana
(Zcela souhlasim- 1 bod, zcela nesouhlasim- 5 bodit). Tedy ¢im mensi ¢islo, tim vice re-
spondenti souhlasili s otazkou. Vysledky jsou uvedeny v grafu 14. Pokud pocitame pouze
ty rysy, které jsou typické pro kreativniho jedince (tedy vSechny kromé konzervativnosti),
je primérné Cislo pro kreativni oddéleni 2,1 a primérné Cislo pro nekreativni oddéleni 2,3.
V téchto vyledki jasn€ vyplyva, ze zaméstnanci kreativniho oddéleni maji vice kreativnich
vlastnosti. Jak 1ze vicist z grafu respondenti mimo kreativni oddé€leni jsou vice empaticti ¢i
optimisti¢ti. Ale v koneéném souctu pieci jenom kreativci vice odpovidaji profilu kreativ-

niho ¢loveéka.
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PovaZujete se za

Clovéka, ktery mysli out of the box
zvidaveého

optimistického

nadseného

empatického W Nekreativni

. W Kreativni
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wytrealého

konzervativniho
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Graf 14 Likertova $kala, osobnostni rysy respondentti (zdroj: vlastni vyzkum)
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8 KREATIVNI PROCES- BRAINSTORMING

Pozorovana kreativni technika je brainstorming, bohuzel v praktické ¢asti bude popsana
pouze jedna kreativni technika nebot’ za dobu autor¢iny staze v Ellilpsis nebyla vyuzita
zadna jina kreativni technika.

Brainstormingové sezeni se udalo 10. biezna 2015 od 14.00 do 15.15 v prostorach zasedaci
mistnosti agentury Ellipsis. Sezeni se ucastnili jak zastupci account oddéleni tak 1 zastupci
kreativniho oddéleni. Celkem bylo pfitomno 5 lidi (bez autorky, jakozto pozorovatele, kte-
ra se do déni nezapojovala)- account director, account manager, account executive, art di-

rector a copywriter.

Na zacatku sezeni byl pfitomnym ucastnikiim popsan klient a vysvétlen jeho problém. Tu-
to cast vedla account executive, kterd méla na starosti daného klienta. Klientem byl Bene-
ton Properties. Developer, ktery patii k nejvétsim na trhu s nemovitostmi v Kuala Lumpur
a blizkém okoli. Zde se tedy potvrzuje zaméfeni agentury, tedy zamcfeni na trh
S nemovitostmi. Zaddni pro brainstorming znélo najit feSeni pro jeho projekt s ndzvem
Irama Wangsa. Irama Wangsa je nazev pro kondominium (,,jde casto o uzavieny rezi-
dencni komplex, ¢i projekt pod spravou spolecenstva viastniku. Typicky poskytuje nadstan-
dardni az luxusni sluzby, ochranku apod.” (Kondominium - ABZ.cz: slovnik cizich slov.
In: Scs.abz.cz [online]. 2005-2015 [cit. 2015-03-20]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/kondominium)), které toho ¢asu bylo dostavovano. Zadani od
klienta znélo: Navrhnout kampan, kterd by pomohla prodat zbyvajicich 40% byt. 60%
bytovych jednotek bylo v té dobé jiz prodano. A to pouze diky word of mouth a inzerci na
Property Plus- inzertni stranka pro developery a koncové zakazniky, kde jsou nabizené

pouze nemovitosti, velmi oblibena a navstévovana webova stranka v Malajsii.


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/kondominium)
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/kondominium)
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/kondominium)
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Obrazek 9 Nabidka Irama Wangsa na strance Property Plus (zdroj: PropertyPlus,
2014)

Nasledné byly vSem ucastniklim brainstormingu distribuovany informace o USP (unique
selling point) projektu. Az do tohoto bodu probihalo sezeni standardni formou, ktera je

popsana v teoretické Casti v kapitole 1.3.1. Nasledujici popstup bohuzel neodpovidal za-

kladnim pravidlim brainstormingu.

Pfi samotném brainstormingu chybél moderator, ktery by se ujmul slova, usmériioval
ucastniky nebo je nabadal k navraceni k tématu. V prvni ¢asti tuto roli zastavala account
executive, v této ¢asti zaujmula pouze pozici zapisovatele, v 90% c¢asu se nezapojovala do
diskuse k problému a ani nenavrhla zadné feseni. Pokud by pfiSel nezaujaty pozorovatel az
V této Casti sezeni, mohl by si chvili myslet, Ze pozici moderatora zastava account director
(tedy osoba nejvySe postavend). Ziejme to bylo dano autoritou, kterd z n¢j pfirozené vyza-
fuje. Bohuzel po kratkém cCase je poznat, Ze brainstorming v tomto piipadé probiha zcela
nekoordinovang, casto bezmyslenkovité. Jak bylo popsano vyse, klient poZzaduje navrhnout
podpiirnou kampan pro zvyseni prodeje bytovych jednotek, ale jiz nespecifikuje jaké kana-
ly by k tomu méli byt vyuzité. To je zcela v rukou agentury a pravé na tuto otdzku by méla
byt nalezena odpovéd’ pti brainstormingu. Na zacatku samotného brainstormingu account

director zminil printovou reklamu Vv ¢asopisech a novinach. Od tohoto bodu se celé sezeni
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probirala pouze printova reklama a vSechny ostatni moznosti viibec nebyly zvazeny (soci-
alni sité, OOH, radio reklama,...). Autorka nevi, zda to pfipisovat autorité¢ nadiizeného (ac-
count director) nebo nepfitomnosti moderatora, ktery by mél nabadat ucastniky k tzv. mys-
leni out of the box a nezaméiovat se tedy pouze na jednu moznost. Dalsi vyvoj byl ovliv-
nén zminénou printovou reklamou a informacemi, které Gcastnici obdrzeli na zacatku se-
zeni. Tedy vice nez brainstormingu se sezeni podobalo diskusi na téma nejdiilezitéjsi USP,
které musi byt uvedené na printové reklamé. Za hlavni nedostatek je autorkou povazovéano
nedodrzeni pravidla nekritizovani. V prib¢hu meetingu nékolikrat zaznéla kritika na urcité
napady. Napiiklad art director navrhl nestandardni feSeni reklamy (nestandardni format,
ktery by 1épe zaujal cilovou skupinu). Tento napad byl kritizovan account manazerem a
Vv nésledné diskusi nebyl ani zapsan na tabuli s navrhy. Také rovnost ucastnikii nebyla do-
drzena- account director (nejvyse postavena osoba na sezeni) m¢l hlavni slovo a dané né-
vrhy vétSinou komentoval ¢i kritizoval. Pokud se srovnaji vysledky brainstormingu
s informacemi, které méli Gi¢astnici k dispozici, jsou v 80% shodné. Vysledek seance tedy
nebyl vice méné kreativni, nebot’ vysledkem byly informace, které byly znamé jiz pred

brainstormingem.

Konec sezeni také nebyl oznamen, nekonala se nasledna diskuse nad vysledky. Neprob¢hlo
ani zhodnoceni seance. Samovoln¢ presla diskuse nad problémem do osobni diskuse nad
predeslym vikendem. Account manaZer pouze instruoval account executive, aby vSe sepsa-
la do job briefu (viz pfiloha Il) a poslala grafikovi a copywriterovi. S nejvétsi pravdépo-
dobnosti je to dano asijskou mentalitou i samotnym prostfedim agentury, které je velmi
pratelské. Bohuzel diky takovému jednani miiZe byt ovlivnéna kreativita prace. Na obrazku

10 jsou vidét vysledné navrhy, které vznikly na zakladé brainstormingového sezeni.
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9 ANALYZA PRACE AGENTURY Z POHLEDU KREATIVITY

Malajska agentura Ellipsis ma rozsahlé portfolio sluzeb (viz obrazek 6). Kanaly, které
Ellipsis vyuziva zahnuji typické ATL kandly, nalezneme ale také BTL kanaly a agentura se
také snazi vyuzivat nové technologie pii propagaci. V portfoliu nalezneme brozury, klasic-
kou tiskovou reklamu, letaky, billboardy, offline bannery, street buntings, city light vitriny,
direct maily. Agentura se také zabyva tvorbou corporate identity (v ramci CI napiiklad
design roc¢nich reporti), tvorbou log, 3D designem ¢i webovymi strankami- od designu po

samotnou tvorbu. Mezi nové technologie se fadi aplikace pro smartphony a tablety.
Zajimavosti v oficidlnim portfoliu je ¢ast zabyvajici se ocenénimi. Je samoziejmosti, ze
kazda reklamni agentura vystavuje své ocenéni na obdiv. Tyto ceny pomahaji s novymi

Klienty nebo tvorbou image. Tedy i v portfoliu reklani agentury Ellipsis je ¢ast zamétena

pravé na ceny (viz obrazek 11).

Award Winners

roperty Award 2007 — Winner for Best Residenfial - Low Rise

Obrazek 11 Ocenéni uvedend v oficidlnim portfoliu (zdroj: oficidlni portfolio

Ellipsis- ptiloha VI)
Pii bliz§im prozkoumani miiZze byt ¢tenaf portfolia zmaten. VSechny uvedena ocenéni jsou
ocenéni pro developery. Jako piiklad 1ze uvést ,,Malaysian Institute of Architects Awards
2010 — Winner for Multiple Residential Buildings“ Tedy cena Malajského institutu archi-
tektd z roku 2010. Tato cena byla udélena spolecnosti Sure Farm by Mulpha za ,,n¢kolika-
nasobné residen¢ni budovy*. Znamena to tedy, Ze agentura Ellipsis uvadi ve svém portfo-
liu ceny, které prakticky ocenili jiné spolecnosti (v tomto ptipad¢ developerské spolecnos-
ti). Ani jedna cena neni spojena s reklamni, propagacni ¢i jinou obdobnou ¢innosti. Lze jen

wrwe

lostmi v Asii nebo se agentura tzv. ,,chlubi cizim pefim®. Kreativita praci bude hodnocena
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pomoci kritérii kreativity, které jsou popsané v kapitole 1.1.1. Prace také nebudou

z uvedeného portfolia, bude se jednat o nejnovéjsi prace agentury.

9.1 Street bunting Parisien Tower

Street bunting se fadi do OOH reklamy, v doslovném piekladu se jedna o vlajkovou vy-
zdobu. Jedna se o bannery unisténé vétSinou na sloupech vefejného osvétleni vedle silnic
(viz Obrazek 12). V Malajsii je tento reklamni nosi¢ velmi oblibeny.

L ABTRE diad

s T TV

s
Street
Bunting

Obrazek 12 Street bunting (zdroj: printdaily, 2014)

Parisian Tower je condominuim a je soucasti I-city. Tedy obrovského bytového, pracovni-
ho a zabavniho komplexu v jednom. I-city je umisténo v Kuala Lumpur. Jedna se o nadca-
sové a velmi moderni bydleni se snadnou dostupnosti do centra mésta. Soucasti komplexu

je veskera obcanska vybavenost.

TOWER
S TOWER

@ i-City

DISCOVER PARISIAN PANACHE

"l NS
PARISIAN PANACHE
ARRIVES IN I-CITY

/

For Registration and Enquiries [ 'S t 1 For Registration and Enquiries
+6012-3212165 | LA +6012-3212165
+6014-9689040 o +6014-968 9040

www.icona-icity.com.my www.icona-icity.com.my

Obrazek 13 2 verze street bunting pro Parisiean Tower- vlevo pracovni verze,

vpravo finalni verze (zdroj: agentura Ellipsis)


http://printdaily.my/street-bunting.html
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Jak lze vidét na obrazku 13, pracovni verze (vlevo) se lisi od finalni verze (vpravo) pouze
mnozstvim textu a copywritingem. Z pohledu u¢innosti, 1ze takové rozhodnuti povazovat
za velmi spravng, nebot’ street bunting byva umistén vedle silnic a recipienti jsou majoritné
lidé v autech projizdéjici kolem. Z toho diivodu je Cas, ktery maji na reagovani na takovu
reklamu velmi omezeny, proto Ize uplatnit pravidlo vice je méné. Z hlediska kreativity lze
také finalni verzi povazovat za vice vhodnou. Text samotny odvadi recipienty od vnimani
kreativniho ztvarnéni jakéhokoliv dila. Z pohledu ctyt zékladnich charakteristik kreativity
musi popisované dilo splnit 4 zakladni véci. Musi byt originalni, spravné, aplikovatelné a
pfinosné. V tomto ptipad¢ nelze dilo povazovat za origindlni z jednoho prostého divodu.
Ptesto, ze developer vlastni nddherné navrhy condominia, které byly vypracované prave
pro propagacni Ucely, je zde pouzita fotografie mésta, kterd byla potfizena ve fotobance a
ani se nejednd o mésto Kuala Lumpur. Dalsi charakteristika je splnénd, nebot” klient poza-
doval vytvofeni street buntingu, které zaujme potencialni kupce nemovitosti. Bunting pi-
sobi na urovni, nalada se shoduje s naladou navrht, které jsou jiz vypracované. Opét se ale
naskytd otdzka, pro¢ grafik nevyuzil pravé tyto navrhy. Aplikovatelnost je také splnéna.
Street bunting je velmi obliben v této Casti svéta. A diky Spatné dopravni situaci béhem
dopravni Spicky maji potencidlni zdkaznici vice nez dost ¢asu na vnimani této reklamy.
Ptinosem v tomto piipade je zvySeni povédomi potencidlnich kupcii a zvysit prodeje bytt

v tomto condominiu.

9.2 Brozura Liberty Tower

vvvvvv

vvvvvv

zaujmout potencialni kupce. I dneSni moderni dobé€ je ,,offline* prezentace nemovitosti
zadouci.

Liberty Tower je také soucasti komplexu I-city. Pro agenturni prostiedi to tedy znamena
stejny klient, téméf totozna cilova skupina jako Parisian Tower. Jenom se jednd o jiny druh
propagacniho prostfedku. Narozdil od street buntingu, kde je dilezité zaujmout recipenta
behém nekolik malo vtetin, ¢i dokonce ne€kolika desetin vtetfiny, brozura nabizi daleko vice
informaci. Recipenti si vétSinou tyto brozury uchovavaji a povazuji je za cenou studnici

informaci.
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Obrazek 15 Vybrané stranky brozury Liberty Tower (zdroj: agentura Ellipsis)

Jak bylo popsano vyse, brozura slouzi k podrobnému popisu nemovitosti a obcanské vyba-
venosti. Aplikovatelnost v tomto piipadé je tedy splnéna. V brozufe je uvedeno nespocet
informaci o moznostech, které toto kondominium nabizi. Od mapy, pfes popis moznosti co
délat v okoli az o podrobné nahledy jednotlivych typt byti. V propaga¢nim prostiredku
jsou pouzity jak vizualizace samotného mista, tak i fotografie z fotobanky. Tyto fotografie
jsou prevazné z NewYorku (naptf. Typicka ulice se Zlutymi taxiky). VSe je to spojeno

S nazvem a logem Liberty Tower, které ma navozovat NewY orskou atmosféru. Také inte-
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riér vybranych bytu je ladén do tohoto stylu. Originalita je v tomto piipad¢ také splnéna,
nebot’ brozura se snazi navodit dojem zapadni kultury v asijském prostfedi. Coz je zde
velmi krasn€ spojeno. Jediné co z hlediska originality neni dodrZeno, je jednotny vizual
brozury. Lze pochopit pfedni a zadni stranu, ktera je minimalisticky ladéna do ¢erné. Bo-
huzel druhd a pfedposledni strana je také ladéna do Cerné, ktezto dalsi strany jsou ladény
do modrobilé. V tomto piipad¢ to ptisobi nesjednocenym dojmem. Na druhou stranu bro-
zura vyzafuje eleganci, luxus a zdpadniho ducha piesné podle zadani klienta. Spravnost
byla zajisténa komunikaci klienta s account oddélenim, ktery predaval informace dale
kreativnimu oddéleni. Finalni verzi 1ze povazovat za verzi dle klientovych pfani. Pfinosem

je zaujmout potencialni nové klienty, kteZi jiz maji povédomi o produktu (tedy o kondomi-

niu Liberty Tower).

9.3 Tiskova reklama Volt

Tiskova reklama je 1 pfes vSechny nova média stale hojné vyuzivdna a stile firmami vy-
hled4vana. Volt Corporate Park je komplexni developersky projekt spole¢nosti WCT, ktery
je stalym klientem agentury Ellipsis jiz fadu let. Volt je komplex, ktery zahrnuje retailové
obchody, kancelafe, business centrum, kongresové centrum, luxusni hotel a prémiové kon-
dominium. Kromé& naposledy zminéného je projekt zaméten na B2B klientelu. Pro kondo-
minuim Vv soucasné dob¢ byla zahajena jina kampari. Objekt neni umistén v hlavnim mésté
Malajsie Kuala Lumpur, leZi v provincii Johor, ktera sousedi se Singapurem. Je tedy velmi

vyhleddvanou lokalitou at’ uz pro developery nebo pro samotné business spolecnosti.
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Obrazek 16 Printova reklama Volt Corporate Park (zdroj: agentura Ellipsis)

Finalni verze popisované printové reklamy je totozna s obrazkem 16, pouze rozmeéry byly
pozménény na format A4. Takto pozménéné sdéleni bylo publikovano ve B2B casopisech

Vv pritbéhu ledna a tinora 2015.

Pokud je na sdé&leni pohliZeno z pohledu &ty hlavnich kritérii kreativity dle Zaka, origina-
lita je tomto piipadé velmi nejasna. Pti prvnim pohledu na printovou reklamu recipienta
nic nezaujme. Je zde sice pouzito vizualizace projektu, bohuzel je tato vizualizace pouZzita
pouze na horni poloviné reklamniho sdéleni. V druha poloving je nejvyraznéjsim ¢lankem
mapa, ukazujici kde se komplex nachazi. Dalsi ¢ast je zaméfena na popis projektu, infor-
mace o developerovi a oteviraci hodiny s adresou galerie, kam se miiZou potencialni klienti
pfijit podivat na 3D model ¢i nacerpat dal$i informace. Originalita neni upfednostnéna, na

prvim misté je pfemira informaci. Na druhé strané Ize takové rozlozeni printu ,,omluvit*

S tim, Ze se jedna o B2B reklamu, kde primarnim cilem neni byt kreativni nebo originalni,
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ale v korporatnim prostiedi pfinést co nejvice relevantnich informaci. S tim souvisi dalsi
kritérium- spravnost. Diky klientové pfipominkach a pozadavcich na text je tato printova
reklama plna informaci, které jsou ¢astecné nadbytecné a nékteré klienty mohou odlakat.
Jak je popsano vyse, print byl aplikovany v B2B ¢asopisech. Stejné jako street buntingu je

cilem zaujmout potencidlni klienty.

9.4 Annual report Tropicana

Annual report neboli vyro¢ni zprava je dokument vydavany jednou ro¢né, referujici o pre-
deslém roku. Soucasti zpravy byvaji vétSinou informace o financ¢ni situaci, o hospodaieni
dané spolecnosti nebo o vyznamnych uspéesich, které byly dosazeny v daném roce. Diky
tomuto marketingovému nastroji posiluje korporace svoji image, predava dilezité informa-

ce shareholdertim a dal$im zaujatym stranam spole¢nosti.

Tropicana Corporation Berhad je developerska spole¢nost, ktera ptisobi na malajském trhu
vice nez 20 let. Tato korporace mé velky potencidl rGstu na trhu a spolecnost v soucasné
dobé expanduje také mimo developerskou ¢innost (maloobchodni prodej, hotelnictvi ¢

vzdélavani.)

13 TROPICANA
mENN

REDEFINING
THE ART OF LIVING

A Distinctive Premier Developer

ANNUAL REPORT 2013

Obrazek 17 Uvodni stranka vyroéni zpravy spole¢nosti Tropicana (zdroj: agentura

Ellipsis)
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Uvodni stranka vyroéni zpravy (viz obrazek 17) je koncipovana na prvni pohled velmi
jednoduse, pii druhém pohledu Ize odhalit drobnosti, které jsou kreativné do dila zakom-
ponovany. Uvodni design koresponduje s logem spole¢nosti (obrazek 18). Jedna se vlastné
o jeho variaci, kde je odstranéno pozadi a vyplnény mezery. A jako vypln poslouzily pro-
pagacni fotografie spolecnosti. Na recipienta tento design ptisobi velmi svéze, prostor na

strance neni zatézovan zbyteCnymi barvami ¢i obrazky, které by mohly odvadét pozornost,

T,

Obrazek 18 Logo spole¢nosti Tropicana (zdroj: vyro¢ni zprava spole¢nosti Tropi-

¢1 pasobit rusive.

cana)

Obsah vyro¢ni zpravy nijak nevynika oproti jinym vyrocnim zpravam. Jak bylo popséno
ni ¢i financni situace. Zvlasté posledni zminéné je v tomto reportu rozebrano velmi dopo-
drobna. Zprava ma rozsah 134 stran, z toho finan¢ni report zabird 78 stran. Tedy vice nez
polovinu. Takové chovani je jisté velmi cenéno ze strany investord. At uz potencialnich
nebo stavajicich. Vyro¢ni zprava také obsahuje informace o CSR ¢i profily jednotlivych
¢lenli managementu. At uZ obsahové se zprava nelisi oproti ostatnim, grafické a kreativni
zpracovani je vysoce nad ostatnimi. Zvlasté koncept jednotlivych profili managementu je
pojat velmi zajimavé. Clenové jsou zachyceni pii hovoru, fotografie tak piisobi velmi ne-

nasilng ale presto profesionalné.


http://vault.starproperty.my.s3.amazonaws.com/wp-content/uploads/2013/05/tropicana-new-logo.jpg
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Obrazek 19 Vybrané stranky vyro€ni zpravy spolecnosti Tropicana- profily ¢lent

managementu, CSR a ukazka finan¢niho reportu (zdroj: agentura Ellipsis)

Grafické zpracovani je v jednom konceptu. Vse je ladéno do korporatnich barev (zeleno-
bild). Od nadpist az po grafy ukazujici zisky a pfijmy. Originalita je tedy splnéna do po-
sledniho pismene. Spravnost a aplikovatelnost je také splnéna, report piesn¢ odrazi atmo-
sféru, kterd je zachycena na oficidlnich webovych strankdch spolecnosti
(wwwe.tropicanacorp.com.my/). Pfinosem vyro¢ni zpravy jsou hlavné podrobné informace,
které ve vétsiné pripadi jsou spiSe uréeny shareholders. Tedy spole¢nostem nebo jednot-

livetim, ktefi jsou spjati (vétSinou finan¢éné) s korporaci.

9.5 Propagacni prostiredky k eventu spole¢nosti WCT

WCT je investicni spolecnost, ktera investuje ve dvou hlavnich dcefinych spolecnostech,
jejichZ ¢innost se pohybuje na pomezi strojirenstvi a stavebnictvi. Spole¢nost stavi nemo-
vitosti, které jsou kombinaci designového bydleni a pfijatelné ceny. Popisované materialy
byly pouzity pii eventu, ktery byl organizovan agenturou Ellipsis. Jednalo se o akci polo-
zeni zékladniho kamene (Ground breaking ceremony), pifi budovani nového komplexu

nemovitosti. Klient poZzadoval vytvotfeni kolekce propagacnich materiald, které jsou spo-


http://www.tropicanacorp.com.my/
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jeny at’ uz s propagaci eventu nebo se samotnym dnem konani. Ptiloha Ill- ptehled prace
(job overview) popisuje zadany problém a pozaduje prozatim vytvoreni pozvanek na akci,
ktera bude rozeslana hostim. Klient dale pozadoval vytvofeni téchto materiala: street bun-
ting, smérové tabule, tiskovou reklamu, banner, plaketu, parkovaci karty pro VIP, letdky o

projektu a proslov pro fe¢nika.
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-
3 Street hiintina
Obrazek 20 Ukazka propagacnich materialt vytvofenych pro event (zdroj: agentu-

ra Ellipsis)

Jak Ize vidét na obrazku 20, spravnost byla peclivé kontrolovana klientem. Tato kontrola
se netykala pouze pozvanek, ale vSech materiali. Jelikoz na akci dorazili také vyznamni
lidé ze zastupitelstva regionu Selangor (region sousedici S méstem Kuala Lumpur), bylo
potfeba dodrzet velmi presné potadi vSech log. Zastupci spolecnosti WCT také peclive

kontrolovali copywriting a vzhled.
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Obrazek 21 Pozvanky na event-konecny design vlevo, prvni navrh vpravo (zdroj: agentura

Ellipsis)

Pokud je zaméfeno na piipominky klienta, klient naptiklad pozadoval zménu pozadi, nebot’
obrazek prvniho névrhu ,,nevystihuje atmosféru eventu a je moc Cerveny*. Dalsi ptipomin-
ky pro ostatni propaga¢ni materialy jsou obsazeny v ,,job briefu* v pfiloze IV. Tam lze
zejména pozorovat velky duraz, ktery byl kladen na loga. Jak Ize vypozorovat z obrazku 20
a 21, originalita byla zaji$téna stejnym designem a barvami, které jsou stejné u vSech mate-
rialt. Logo klienta obsahuje Sedou, ¢ervenou a Cernou, grafik tedy byl omezen tzkym
spektrem barev, které mohli byt vyuzity. Pfinosem pro tyto propaga¢ni materialy bylo za-
jistit plynuly chod eventu a diky pozvance také zajistit, aby hosté byli ve spravném case na
spravném misté. Jak bylo zminé€no vySe, materidly byly aplikované na eventu poloZeni
zakladniho kamene, ktery se konal v sobotu 28.dubna 2015. Na obrazku 22 1ze vidét vyuzi-

ti banneru v praxi.

Obrazek 22 Banner WCT v praxi na eventu Ground Breaking ceremony ze dne
29.3.2015 (zdroj: vlastni)
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10 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast byla rozd€lena do Ctyt hlavnich casti. Prvni Cast se zabyvala popisem re-
klamni agentury Ellipsis, druha ¢ast zkoumala kreativni vlastnosti jedinct a prostiedi agen-
tury pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni. V dalsi ¢asti byla provedena analyza

kreativniho procesu- brainstormingu a také analyza praci agentury z pohledu kreativity.

Prvni vyzkumna otazka znéla ,,Jsou lidé na kreativnich pozicich (v kreativnim oddéleni)
vice kreativni a maji vice kreativnich rysit neZ zaméstnanci zbylych casti agentury?“ Po-
moci dotaznikového Setfeni se podafilo tuto vyzkumnou otazku verifikovat. Odpovedi a
nazory zaméstnanct reklamni agentury Ellipsis skute¢né potvrdili, Ze pracovnici kreativni-
ho odd¢€leni maji vice kreativnich vlastnosti neZ zaméstnanci account oddéleni. Je ale dile-

zité poznamenat, ze rozdil nebyl tak markantni jak autorka ocekavala.

Druhd vyzkumné otdzka se zaméfovala na kreativni proces ,,LiSi se kreativni proces a
Vv Jihovychodni Asii, potaZmo v Malajsii od kreativnich procesii popsanych v teoretické
Casti?“ Pomoci pozorovani byla sledovana brainstormingova seance. Kreativni technika
m¢éla sice hlavni znaky a rysy brainstormingu, ale byla také optedena fadou nedokonalosti
a nejasnosti. Hlavni problém vidi autorka v tom, ze se v agentuie nepouZziva jina technika
neZ brainstorming a tato technika je jeSté pouZita Spatné. Z toho dlivodu tato vyzkumna

otazka nebyla verifikovana.

Posledni vyzkumna otdzka posuzovala vystupy agentury. , Daji se prdce vytvoiené
V reklamni agentuie Ellipsis povaZovat na kreativni? “ Tato otazka byla zkouméana pomo-
ci podrobné analyzy jednotlivych praci. Autorka dosla k zavéru, Ze tyto prace lze povazo-
vat za kreativni s pfihlédnutim na primysl vjakém se agentura Ellipsis realizuje a

s pfihlédnutim na mentalitu, ktera je odliSna od evropské.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH NA ZLEPSENI A ZKVALITNENI PRACE V REKLAMNI
AGENTURE ELLIPSIS

V ramci projektové Casti nebude navrzen jeden velky projekt ¢i kampan. Bude se jednat o
souhrn dil¢ich miniprojekt, které vychazeji z problémii malajske reklamni agentury
Ellipsis. Tyto problémy vyplynuly z dotaznikového Setfeni, z pozorovani a z analyzy, které
jsou popsany v praktické ¢asti. Dopomohlo k tomu také to, Ze autorka na pracovisti stravila

nepietrzité 2 mésice, takze tyto problémy také vypozorovala.

11.1 Cile a cilova skupina

Cilem projektové casti je zkvalitnit a hlavné zefektivnit praci v agentuie nejenom
z pohledu kreativity. A to z toho divodu, ze pokud lidé, ktefi vytvaii kreativni slozky
kampani a projektd budou mit zjednodusenou byrokracii a budou spokojeni s komunikaci
mezi jednotlivymi oddélenimi, budou mit vétsi klid na vytvareni kreativnich ideji. Zjedno-
duseng¢ lze fict, Ze ¢im jednodussi bude komunikace mezi oddélenimi tim vice budou krea-

tivei spokojeni a tim j vétsi Sance, Ze vytvoii vice kreativni navrhy.

Jedna se o interni projekt v rdmci agentury Ellipsis, tedy primarni cilovou skupinou jsou
zamestnanci kreativniho oddéleni. Sekundarni skupinou jsou vSichni ostatni zaméstnanci
spolecnosti. Je dulezité aby do procesu zefektivnéni byli zapojeni vSichni zaméstnanci,

nebot’ komunikace v reklamni agentufe probiha v§emi sméry.

11.2 Definice dil¢ich problémi

e Komunikace mezi kreativnim odd€lenim a account odd€lenim neni dostaCujici a
neni efektni

e Neexistujici pravidlo, které urcuje kdo se podili na vytvafeni kreativniho obsahu

e Kreativni techniky jsou v soucasné dobé pouzivani ve velmi omezené formé a se
Spatnymi pravidly

e Zameéstnanci nemaji moznost, jak rozvijet své pracovni/kreativni schopnosti

nad ramec pracovnich povinnosti
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e Agentura nema dostateCnou online prezentaci spolecnosti
e Agentura dostatecné nevyuziva potencial zaméstnanct kreativniho oddéleni pii vy-

tvareni kreativity

11.3 Navrhy na zlepSeni jednotlivych problémi

Kazdému jednomu problému bude vénovana podkapitola, kde bude navrzeno feSeni dané-

ho problému.

11.3.1 ZlepSeni komunikace v agenture

Komunikace at’ uz mezi jednotlivymi ¢leny nebo samotnymi oddéleni je stézejnim problé-
mem agentury. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni zaméstnanci account oddé€leni ne-
vnimaji komunikaci jako problémovou. Ovsem lidi v kreativnim odd¢leni tuto komunikaci
naopak vidi jako velmi problematickou. To, Ze account manazeri a account executive po-
vazuji komunikaci za dostatecnou je dano ziejmé tim, Ze oni vi o dané kampani ¢i projektu
vSe a pii vyplnéni job briefu (zadani pro kreativni oddéleni) ¢asto neuvadéji uplné infor-
mace. Praveé drobnosti poté chybéji napt. grafiklim pfi vytvareni vizudlni stranky. A zde

vznikaji mensi konflikty mezi témito oddélenimi.

V prvni fadé€ je potieba sjednotit online komunikaci, tedy komunikaci, pfi které jsou zasi-
lany briefy se zadanim (z account oddéleni do kreativniho oddéleni) nebo zpracované tko-
ly (z kreativniho oddéleni do account odd¢€leni). Tato komunikace je v agentufe v souc¢asné
dobé& nastavena teoreticky velmi dobte. Prkatické zpracovani trochu pokulhava. VSechna
konverzace a zasilani job briefll jde pfes trafic manazera, ktery vede veskerou agendu (ne-
jenom veskeré job briefy ale také vSechny zmény, které musi byt provedeny). Pravé zde
nastava problém, nebot’ trafic manaZzer je casto zahlcen maily, které nestih4 ihned pieposi-
lat a vznikaji tak mezery, kdy lidé z account oddéleni ¢ekaji na praci kreativniho oddélent,
ale kreativci nemaji co na praci, nebot’ je vie zaseknuto na trafic manaZerovi. Resenim
tohoto problému je najmout jesté jednoho trafic manazera nebo Cast povinnosti soucasného

manazera piedat administrativnimu oddé€leni, které mize v dob¢ pretizeni pomoct.

Offline komunikace (neboli face to face komunikace) je také problém v Ellipsis. Jak bylo

zminéno vyse, Casto drobnosti jsou pticinou konfliktd. Lidé z account oddéleni si mysli, Ze
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kdyz vi o projektu vSe, kreativni odd¢leni tyto informace ma také. A tito lidé jsou ale za-
visli na informacich od account oddéleni. Na druhou stranu v agentuie panuje dobra atmo-
sféra, takze tyto konflikty nejsou nijak zasadni, ale je potfeba na nich zapracovat, nebot’
mizou vést ke zkvalitnéni prace. ReSenim jsou pravidelné schiizky ohledné kazdého pro-
jektu, kde kazdy ¢len tymu dostane vSechny informace a nebude tak odkazan pouze na job

briefy.

11.3.2 Sjednoceni tymu pro jednotlivé projekty

Je samoziejmé, ze nelze pevné stanovit slozeni tyma. Kazdy tym musi byt pfizpisoben

danému projektu. Je ale dulezité stanovit pravidla, které povedou ke zefektivnéni prace.

Musi byt nastaveno, ze pro kazdy projekt musi byt v tymu account executive/account ma-
nazer, copywriter, grafik/ designér a potazmo art director. V soucasné dobé& v podstaté ac-
count executive/ account manazer zada praci trafik manazerovi a ten dle uvazeni preposle
praci konkrétnimu ¢lovéku v kreativnim oddéleni. Muze se tedy stat, ze praci dostane gra-
fik, ktery se spiSe vénuje vytvarenim jiného typu designu, nez grafk, ktery se na tuto praci
hodi 1épe. A to jenom proto, ze tak rozhodl trafik manazer. Tedy neexistuji pevné tymy
jednotlivych projektl. Takze se bézné stava, ze polovinu ¢asu na zakazce pracuje copywri-
ter a az je vSechno sepsano, teprve v té€ Casti nastupuje grafik, ktery se poprvni dozvida o
projektu. A to pouze ze zadani od account oddéleni. Neexistuji zddné tymové schiizky pred
¢1 v pritbéhu projektu. Je to mozna déno tim, Ze agentura obyva velky open space, kde jsou
si vSichni blizko a da se fict, Ze vSichni maji povédomi o vSech projektech, protoze za-

slechnou néco v pribéhu dne. Timto ale vznika velky komunikaéni Sum.

Proto feSenim této situace je pevné stanoveni tymu ze za¢atku projektu. Clovék v account
oddéleni, ktery ma dany projekt na starosti musi zvolit tym obsahujici grafika a copywrite-
ra, potazmo art directora, ktefi budou mit na starosti danou sekci v projektu. Na zacatku
musi byt také hloubkové seznameni s projektem, at’ maji vSichni ucastnici informace, které
potiebuji v vykonu své prace. Pribézné tymové schiizky jsou také dilezité pro ziskavani

novinek a komentaft od klienta.
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11.3.3 Zefektivnéni vyuZzivani kreativnich technik

Jak bylo popsano v praktické ¢asti, nejvyuzivangjsi kreativni technika v reklamni agentuie
Ellipsis je brainstorming. Bohuzel ale tato technika neni vyuZzivana tak, jak by spravné
méla byt vyuzivana.

Chyby v uziti kreativni techniky brainstorming:

e Z4dny moderator

e Kritika v ¢ase, kdy by Zadna neméla zaznit

e Vsichni Ucastnici si nebyli rovni (nejvySe postavena osoba pii sezeni méla hlavni
slovo)

e Nekoordinovany pribéh

e Zadné zavérecné shrnuti problému

Dal$im nedostatkem agentury je fakt, Ze ostatni kreativni techniky jsou vyuzivany pouze
ve vyjimecnych ptipadech. A to i1 pies to, Ze v ramci dotaznikového Setfeni respondenti

odpovédéli, Zze vyuzivaji vice kreativnich technik.

Reseni tohoto diléiho problému neni slozité. Agentura bud’ miize najmout odbornika, ktery
predvede a nauci zaméstnance agentury novym technikdm a nebo diky internetu mohou byt
tyto techniky nastudovany online. Vedeni agentury tak usetii penize za odbornika a za-

meéstnanci mohou studovat v ¢as, ktery si sami ur¢i, v ¢as kdy nejsou pracovné vytiZeni.
Doporucené kreativni techniky:

e Brainstorming- jiz vyuzivana technika, bohuzel $patné-viz vyse. Je tfeba nastudo-
vat fadné pravidla. Pozitivni vysledky mize pfinést novy €len tymu, ktery nevi o
daném projektu nic (kapitola 1.3.1).

e Analogie- druha nejvice zminovana technika pii dotaznikovém Setfeni. Ziejme vy-
uzivana, ale ne velmi Casto.

e 6 myslicich klobouki- technika navrhnuta z divodu, Ze jiny pohled na véc dokaze
piivodit jiné myslenky a dokdZe pomoci tzv. mysleni out of the box

e Myslenkové mapy- kreativni technika, ktera je nejlépe vyuzitelna pro jednotlivce
nebo pro mensi pracovni tymy. Jednotlivci musi byt na stejné viné mysleni. Tato
technika je vyuzitelnd v reklamni agentufe Ellipsis pravé pro jedince, ktefi jsou ca-

sove velmi vytiZeni. Diky této technice mohou zefektivnit svoji praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Tento dil¢i problém je autorkou povazovan za stézejni problém, v rdmci kreativity a krea-
tivniho procesu. Diky soucasnému stavu, kdy je vyuzivana pouze jedna technika mohou
zamé&stnanci tzv. zakrnout, protoze pouzivaji tutéz techniku stale dokola. A jesté Spatné. A
diky tomu, Ze je agentura zaméeiena na nemovitosti, mize se lehce stat, ze se to¢i mezi pro-
jekty potad ty samé napady a recykluji se staré kampané. Coz je naprosto nemyslitelné at’
uz z pohledu etiky nebo z pohledu klienta (ktery si zaplati za originalni navrh, ne za

recyklovanou verzi).

11.3.4 Rozvijeni schopnosti zaméstnanci

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze vSichni zaméstnanci kreativniho oddéleni dobrovol-
né vyhledavaji nové trendy ve svém odvétvi. A to i ptesto, Ze takové informace musi vy-
hledavat ve svém volném case. Agenutra Ellipsis totoz nenabizi nahradni volno pro ty za-
méstnance, kteii se chtéji dale vzdélavat také napt. v Ceské republice je rozsifenou praxi,
ze zaméstnavatel hradi (nebo Castecné pfiSpiva) na registracni poplatky rtiznych konferen-
ci.

Resenim tohoto problému zaleZi na managementu spole¢nosti. Méli by byt radi, ze vlastni
zamestnanci se chtéji profesné posunout, naucit né¢emu novému ¢u obohatit informacemi
z oboru. Proto je dilezité aby takovym pracovnikiim bylo poskytnuto nahradni volno a

byla proplacena alespon ¢ast poplatkd spojena z kurzy, konferencemi apod.

11.3.5 ZlepSeni prace z pohledu kreativity
Diky analyze prace vyplynulo, Ze agentura Casto pracuje se stejnymi motivy ¢i kandly,
které¢ mohou vést k opakovani se a zakrnéni ve vymysleni novych ndpadi. Na jednu stranu

pochopitelné, na druhou stranu zcela nepfipustné.
Néavrhy na zkreativnéni prace:

e Stiidani kreativnich technik

e Me¢néni tyml (nepracovat pofad se stejnymi lidmi)

e Vyuzivani ilustraci, které ma klient pfipravené na propagacni ucely, na misto foto-
grafii z fotobank

e Byt vice inovativni, snazit se vidét problém z jin¢ho thlu
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e Snazit se vzit do role potencialniho zakaznika
e Vytvaret vice prehledné a nezapomenutelné reklamy

e Nebat se prosadit nestandardni formaty, kanaly u klient

Ke zlepSeni kreativni slozky prace je dilezité aby byla obsazena pozice KREATIVNI
REDITEL, ktery bude zastieSovat veskeré prace kreativniho oddéleni a bude za né zodpo-
vidat. Tato funkce zoufale vreklamni agentufe Ellipsis chybi. Vyplynulo to i
z dotaznikového Setfeni, kde vSichni zaméstnanci kreativniho odd€leni si pieji aby takové

pozice byla ve spolecnosti.

11.3.6 ZlepSeni prezentace agentury na verejnosti

Agentura sice v souc¢asné dobé ma i webové stranky i fan page na Facebooku. Bohuzel ani
jeden z téchto kanalli neprezentuje agenturu distojné. Webova stranka neobsahuje téméf
zadné informace o agentufe, jejim zaméfeni, ¢i o aktualnich pracech. I pfesto, ze
v Jihovychodni Asii je velmi zakotfenéna word-of-mouth propagace, v soucasném svété je
to nedostaCujici. Také fan page na Facebooku nenapovida o agentufe vice nez to, ktery

zamé&stnanec oslavil své narozeniny
Névrh na zlepSeni €1 vytvoreni:

e Webové stranky
o Novy design
o Vice informaci o agentuie
o Porfolio
o Doporuceni od stavajicich klient
o Propojeni na socialni sité
e Fan page na facebooku
o Doplnit informace o spole¢nosti
o Propagovat praci agentury
o Sdilet zajimavé odkazy z oboru
e LinkedIn profil- vytvofeni profilu spole¢nosti

o Obsah viz fan page na facebooku
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ZAVER

Kreativita je velmi rozsahly pojem a shrnout veskeré informace o kreativité nelze v jedné
diplomové¢ prace. Kreativita nezasahuje jenom do reklamniho svéta. Pivod kreativity 1ze
hledat v psychologii ¢i dokonce v neurobioligii. Proto tato prace se snazila pfinést uceleny
pohled na kreativitu z marketingového ¢i reklamniho pohledu. Proto je v teoretické Casti

také popsano reklamni agenturni prostfedi- jednotlivé typy agentur a popis jednotlivych

pracovnich pozic v rdmci téchto agentur.

Vlastni vyzkum probihal pfi stazi v reklamni agentufe Ellipsis v Kuala Lumpur, hlavnim
meésté Malajsie. [ kdyz jsem se v Malajském prostiedi pohybovala jiz pted stazi, bylo pro
mne piekvapenim jak odlisné je od ¢eského prostiedi. Jihoasiaté davaji prednost osobnim
sympatiim, i kdyZ se jednd o business. Cas také neni diilezitou soudasti pracovniho dne.
Musela jsem si zvyknout, ze pokud je sjednana schiizka na 15 hodin, nikdo se na ni neob-
jevi diive nez v 15.30. VSeobecné se da fict, Ze malajci si pravidly hlavu ned¢€laji. Bohuzel
tato laxnost nejen k ¢asu se projevila nejen na denim rozvrhu ale také na kreativnich proce-
sech. V ramci praktické ¢asti bylo zjisténo, ze vyuzivaji kreativni techniky ve velmi ome-
zené formé, coz mize branit tvorbé kreativnich népadi. Také diky dotaznikovému Setieni
vyplynulo na povrch, Ze ptatelské pracovni vztahy v agentuie jsou Casto pretvarkou, proto-

7e komunikace mezi oddélenimi vazne a ma za nasledek neochotu kreativné se realizovat.

Vypracovani diplomové prace na toto téma bylo pro mé velkym pifinosem, pomohlo mi to
pochopit souvislosti mezi kreativitou jakoZto pojmem a kreativitou jakozto nastrojem, diky
kterému vznikaji napady, ideje. Doufam, ze zavéry diplomové prace pomlzou agentuie
Ellipsis. I kdyZ je tato prace psand v ¢estin€, zaveéry budu prezentovat videni spolec¢nosti.
Doufam také, ze vedeni se bude drZet alesponi z ¢asti projektové ¢asti a budou ndvrhy im-

plementovat mezi zaméstnance.
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B2B

B2C
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Nadlinkova komunikace
Business-to-business
Business-to-customers
Podlinkova komunikace
Corporate Social Responsibility

Public relations
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Creativity and Ellipsis

* Required

How long have you been working in Ellipsis? *

) less than & months
) & months- 1 year
1 1 year- 2 years

) 2 years- 5 years

i more than 5 years

What is your gender? *
) female

' male

How old are you? *
) 20-25
0 26-30
) 31-35
) 36-40
2 41-45
) 46-50

What is your job position? *

Are you working in creative department? *

' Yes
) Mo

Briefly describe creativity *
Please give me your opinion about this concept

If Ellipsis would have job position like creative director, creativity and productivity of work would
increase. *

Please give me your opinion

) lagree.

() ldon't agree.

O ldon't know



Who (job positions) are nowadays creating concepts for project? *

Who (job positions) should be part of creative proces? *
Account manager/ account executive/ Copywriter/ Design graphic/ Client/ etc. Please give me your opinion

Current creative process is adequate and sufficient. *
Please give me your opinion

) lagres
() ldont agree

Communication between creative department and account department is adequate and sufficient.
*

Please give me your opinion
) lagres
() ldon't agree

Which ereative techniques are used in Ellipsis? *

[[J Brainstorming
Mind Maps

]

Rolestorming
6 Thinking Hats

O 0O

)

Analogy
() Other:| |

Which creative technique is most close to you? *
Brainstorming

Mind Maps

Rolestorming

6 Thinking Hats

Analogy

O0OO0O0ODO

I don't have any

(]

Other: | |

Have you ever been part of brainstorming season in Ellipsis? *
O Yes
) No



If yes, have you ever use this technique in Ellipsis? *
O Yes

@ No

2 | don't know this technique.

Do you know creative technigue "Mind Maps"? *
D Yes
O Mo

If yes, Have you ever use this technique in Ellipsis? *

Q Yes

O No

O | don't know this technique.

Are you usually participate in creative process in Eillipsis? *
O Yes

0 No

Which characteristics should have creative person?

Do you consider yourself as creative person? *
O Yes

& No

Do you consider yourself as *

2 Sanguinic

& Choleric

& Melancholic
O Phlegmatic

Do you consider yourself as *

O Extrovert
2 Introvert

Do you consider yourself as *

Neither agree

Strongly agree Agree nor disagree

Conservative Q
Persistent
Independent
Flexible

Empathetic

Enthusiastic

@ (@® | @ | ¢ |0 @ @
@ (@ | @ | ¢ | o @

@ | o | @ | @ |0 | e

Dptimist

Person who has
eager for
knowledge

Perzon who thinks
out of the box

o
o
o

Disagree

@ | ¢ | @ @ |0 | 0| @

1]

Strongly
disagree

@ (@® | @ | ¢ |0 @ @

O



Imagine this situation: First day in new job, first meeting with other employees and management *
What would be your feelings? Choose as much feelings as you want

) Anxiety

) Enthusiasm

) Fear

[ Excitement

[ Happiness

| veluntarily search for new technigues and trends in my field. *
2 | agree
2 ldon't agree.

m |
) 100%: You made it.
Never submit passwords through Google Forms.



PRILOHA P II: JOB OVERVIEW IRAMA WANGSA

PROJECT CODE: | BTP0O1
JOB OVERVIEW DATE: I 10.03.2015 I
CLIENT :  Beneton Properties ART DIRECTOR
PROJECT ¢ Irama Wangsa COPYWRITER
PRODUCT :  Campaign BRAND EXECUTIVE : Christine
JOB BRIEFING DATE : 10.03.2015 DESIGNER
BRAIN STORMING DATE : ccLsT : lan/Esther/Ash
PROJECT OVERVIEW

1. CLIENT COMPANY PROFILE

Beneton Properties was established in 1979, the privately-owned Beneton Properties Group is a leading developer and designer of avant-garde
residential and commercial properties. Beneton Properties is acknowledged for their sensitive and innovative approach to the art of property
development. As a key player in their industry, they aspire to be more than a developer. Rather, their objective is to be a partner in helping owners
create their dream home and state-of-the-art-commercial buildings, through enhanced services and practical, well thought out designs that are
created in close corporation with our intentionally, acclaimed consultants.

2. CLIENT BRIEF

Irama Wangsa is a condominium located near Section 10 Wangsa Maju, built on a 9 acres land.
e  Freehold
e 7 different type of designs for individual preferences
e 25storeys, (10 to 12 units per floor based on types)

Client wants to push sales for the remaining units (part of them are bumi units).
e 60% sold via word of mouth, networking, press ad and Property Plus

Price range for Irama Wangsa is about RM650K and above. Price per sq is from RM550 to RM600.

Create print ad with requirements:
e Use Irama Wangsa photos
e Highlighted USP: hill park sanctuary, resort themed, private hill park with walking trail, jogging path, Easy accessibility to highways, Close
proximity amenities, Neary LRT & public buses, Low density -> try to combine all those USP into as less text as possible
e Add price (per sqf)
e  Freehold
e Multiple award-winning international developer
e (Call to action- - sales gallery (located at Menara Chan (level 18) 138, Jalan Ampag and is open daily from 10.00am to 5.00 pm

Create radio ad:
Good targeting for target group, sell project’s USP through radio ads * come out a script which related to ALL THE USP* (same usp like print ad)
Radio Option : MY FM, MIX FM AND ERA as part of it are bumi units.

- DEMOGRAPHIC STUDY : AGE GROUP / GENDER / INCOME BRACKET / PERSONALITY OR LIFESTYLE / OTHERS....

1. Those who are in their late 30s
2. Those who show interest in building a home in the city.

3. PROJECT USP

e  Established neighbourhood within close proximity to KL City Centre.

Easy access via highway — MRR2, DUKE, AKLEH & in future SUKE highway which connects cheras/Kajang to Ulu Kelang.
Quiet and pleasant neighbourhood within a well planned township.

Close proximity to commercial amenities and recreational amenities

Located nearby Fairview International School.

Nearby to Rampai LRT Station and served by public buses.

4. PROJECT OBIECTIVE
Y

ELLIPSIS

MALAYSIA



e Increase sales for the project.
e Tosell out the remaining units.
.

5.JOB SCOPE TO MEET THE OBJECTIVE
Create print and radio ad with all requirements.

6. COMMUNICATION STRATEGY
Key Message (Tone & Manner) / Key Visuals (Look & Feel)

7. TYPE OF DESIGN

Creative/ Traditional Media/ Digital Media/ Events/ Photography
Other:

8. MANDATORY TO BE INCLUDE

Beneton Properties logo, APDL, Irama Wangsa Logo

9. DELIVERABLES REQUIRED

INTERNAL DEADLINE g SUBMISSION DEADLINE
(Date & Time)

ELLIPSIS

MALAYSIA
OB OVERVIEW REPORT



PRILOHA P III: JOB OVERVIEW WCT

JOB OVERVIEW PROJECT CODE: | WCT 001

DATE: | 13.2.2015

wcr

CLIENT ART DIRECTOR
PROJECT s WCT COPYWRITER
PRODUCT : Design invitation card for Ground Breaking BRAND EXECUTIVE % Lucy
Ceremony
JOB BRIEFING DATE : 13.2.2015 DESIGNER
BRAIN STORMING DATE : 13.2.2015 ccust 2 Jasmin/Ashvin/lan

PROJE( VERVIEW

1. CLIENT COMPANY PROFILE
WCT is an i t holding c with an i t in two main subsidiaries, WCTB and WCT Land Sdn Bhd which are primarily involved in
engineering and construction, property devel and i & t activities.

From a humble beginning in 1981 as a one-machine company involved in earthworks, WCT has grown to the size, scope and strength it has today and in the
process, evolved into a global brand, recognized for its ability to deliver world-class quality. Over the years, the company has grown to be one of Malaysia’s
leading engineering & construction companies and property developers. Firm belief in management productivity and efficiency, WCT has elevated its
standing and solid reputation in the construction and property industry both local and abroad. Company vision is inspiration and effort for excellence in
areas of its expertise.

The company’s property develoy tand i t & t portfolio includes townships, luxury homes, high-rise residences, industrial properties,
offices, integrated commercial developments, concessions, hotels and shopping malls.
2. CLIENT BRIEF
Client required designing invitation card for Ground Breaking Ceremony with required dimensions (12,5x 19cm), brief introduction, agenda and RSVP in the end.
- DEMOGRAPHIC STUDY: AGE GROUP / GENDER / INCOME BRACKET / PERSONALITY OR LIFESTYLE / OTHERS...

3. PROJECT USP

Creating buildings that are combination of design living and affordable price. The buildings will be intended for people with lower income with desire to live

in decent and proper habitation.

4. PROJECT OBJECTIVE

5. JOB SCOPE TO MEET THE OBJECTIVE

6. COMMUNICATION TO MEET THE OBJECTIVE

Key Message (Tone & Manner) / Key Visuals (Look & Feel)
. |
7. TYPE OF DESIGN
Creative/ Traditional Media/ Digital Media/ Events/ Photography
Other:

8. MANDATORY TO BE INCLUDE
. Greeting
e Briefintro

e  Agenda
. RSVP
9. DELIVERABLES REQUIRED

10. SPECIFICATION

11. SUPPORT INFOMATION

INTERNAL DEADLINE : | Concept : SUBMISSION DEADLINE
Draft § (Date & Time)
Copywriting :
Final Review :
Layout Ready :

ELLIPSIS

MALAYSIA



PRILOHA P IV: JOB BRIEF WCT

JOB REQU ISIT'ON PROJECT CODE: [ WCT052-REV11
DATE: | 13.03 2015

CLIENT ¢ower ART DIRECTOR ¢ Sheikh

PROJECT : WCT Ground Breaking ceremony COPYWRITER 3 Dan

PRODUCT :  Event Collaterals BRAND EXECUTIVE 3 lan/Keen

JOB BRIEFING DATE : 13.03.2015 DESIGNER S Elisa

BRAIN STORMING DATE X CCLIST 2 Jas/Ash/lan/Fin

PROJECT OVERVIEW

WCT is an investment holding company with an investment in two main subsidiaries, WCTB and WCT Land Sdn Bhd which are primarily involved in
engineering and construction, property development and investment & management activities. Company is creating buildings that are
combination of design living and affordable price. The buildings will be intended for people with lower income with desire to live in decent and
proper habitation.

Client required create & edit collaterals- banner, speech for chairman, flyer for Azaria.

No. | Deliverable Required Date / Status Job Required / Amendment
1. Banner 1.  Needto Add “Rumah” as shown in the attachment (umay | 13.03.2015
13.03.2015 refer to the sime darby design which already approved by Puan

Azatus)

2.  Remove Lembaga Perumahan dan Hartanah Selangor

(LPHS) — Remain and Enlarge LPHS logo

3. Speech for chairman 1. incorporate some info regarding how WCT has
transformed Bukit Tinggi Klang and Bandar Parklands in the
speech.

2. Correct highlighted points in fille attached

3. note that we have few phases of rumah selangorku under
planning at bandar parklands and also bukit tinggi 2, kindly
highlight these few phases basic info in the speech by
Chairman, you could name all the phases and total no. of
units plan to be launched this year.

4. | Streetbunting 1. Need to Add “Rumah” as shown in the attachment (u may
refer to the sime darby design which already approved by
Puan Azatus)

2. Remove Lembaga Perumahan dan Hartanah Selangor
(LPHS) — Remain and Enlarge LPHS logo

5, Directional signage 1. Need to Add “Rumah” as shown in the attachment (u may

refer to the sime darby design which already approved by

Puan Azatus)

2. Remove Lembaga Perumahan dan Hartanah Selangor
(LPHS) — Remain and Enlarge LPHS logo

ELLIPSIS

MALAYSIA



