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UvoD

Otéazka vztahu kreativity a efektivity je v oblasti marketingové komunikace zasadni. Jde
o dva hlavni (mozno fict zastieSujici) faktory, podle nichZ lze marketingovou komunikaci
hodnotit. Marketingova komunikace by meéla byt predevsim efektivni, tedy méla by
dosahovat cilu, které jsou ji stanoveny, tak, aby naklady na ni byly niZsi neZ z ni plynouci
vynosy. Nemusi jit jen o ¢isté ekonomickou ¢i finan¢ni rovinu, protoZe o efektivité je
moZno uvazovat i v ptipadé socialni reklamy, u niz nejde o ekonomické ukazatele typu
obratu nebo zisku, ale o dosahovani cili v roviné spolecenského mysSleni a chovani.
Marketingova komunikace, které neni efektivni, nemé prakticky Zadné opodstatnéni.

Po marketingové komunikaci se ale zaroven obvykle chce, aby byla i kreativni. Kreativita
je néco, co prispiva k efektivité. Na druhou stranu, efektivita muze existovat i bez
kreativity, stejné jako miZe existovat kreativita bez efektivity. Pokud méa byt marketingova
komunikace efektivni, kreativita tomu musi byt podfizena. A¢ by stim moZnd mistii
svétové reklamni kreativity nesouhlasili, kreativita je v této oblasti sluzkou efektivity.

Dalo by se vyjmenovat nékolik davoda, pro¢ bychom po marketingové komunikaci méli
poZadovat, aby byla kreativni. Prispévek efektivité byl zminén, znamena to napiiklad tolik,
Ze kreativni marketingova komunikace je napadita, neobvykla, dokazZe tudiZz zaujmout, coz
je prvni predpoklad toho, aby mohla byt efektivni. Marketingova komunikace v urcitém
smyslu obohacuje veiejny prostor, coz ale déla jen tehdy, kdyZ je vkusna — v opacném
piipad¢é verejny prostor spiSe zapleveluje. Vkusnd marketingovd komunikace muze mit
blizko umeni. Tim ani tak nemyslime to, Ze marketingové komunikaty obcas vyuZivaji
prvku z oblasti uméni, jako spiSe to, Ze samy marketingové komunikaty byly postupem
¢asu uznany za umélecka dila (klasicky piiklad v podob¢ plakéata Alfonse Muchy jisté neni
jedinym potvrzenim tohoto jevu).

V této monografii jsme se pokusili na vztah kreativity a efektivity zamétit z raznych Ghla
pohledu. V prvni kapitole konceptualizujeme celou problematiku kreativity a efektivity a
v analytické roviné se zabyvame otazkou jejich hodnoceni. K tomu nam poslouZil ptiklad
soutéZi reklamni tvorby, na zékladé jejichz vysledka se snaZzime ukazat, nakolik jsou
kreativita a efektivita v reklam¢ propojeny, a nakolik o nich reklamni tvirci uvazuji jako
o izolovanych jevech. Druhd kapitola nabizi historiograficky pohled na stejnou
problematiku. Na zakladé komparace ukazuje, jak tyto problémy vnimali autoti literatury
0 marketingové komunikaci v prvnich desetiletich 20. stoleti.

DalSi kapitoly se vraci opét do souc¢asnosti. Tieti z nich se zabyva moZnostmi vyuZiti
novych technologii, konkrétné mobilnich aplikaci, pro potieby specifické oblasti
korporéatni komunikace, jiz je spoleenska odpovédnost firem. Ctvrta kapitola se obraci
k oblasti B2B marketingu, kde si na zakladé¢ vyzkumu vSima toho, jaké néstroje
marketingové komunikace a s jakym Gspéchem ceské firmy v této oblasti vyuZivaji. Pata
kapitola prinasi konkrétni piipadovou studii, jiZz je komunikace pivovaru Bernard. BliZe
analyzuje pouZzivané zpasoby propagace a zabyva se otazkou, jak funkeni je propojeni
produktové a imageové komunikace znacky sosobnimi public relations jejiho
spolumajitele.
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Predposledni kapitola si opét vSima obecnéjSiho jevu, jimz je vyuzivani hudby
v obchodnim prostiedi. Na zakladé vyzkumu ve ¢tyrech rtiznych obchodnich prostorech se
snazi odpoveédét na otdzku, na ¢em zavisi vniméni hudby zékazniky, navstévniky
obchodnich prostor. Piedevsim se pak zabyva otazkou, jestli se lisi vnimani dvou
rozdilnych druht hudebni kreativity, tedy jestli zdkaznici vnimaji jinak, kdyZ v obchodnim
prostoru zni obvykla populéarni hudba a hudba vytvoieni piimo pro komeréni vyuZiti.
Zavéreéna kapitola se opét vraci k historické perspektivé. V ni obsazena analyza ukazuje,
jak vypadala kreativita mistri reklamni tvorby, a v jakém smyslu v ni lze objevovat
propojeni s efektivitou.

Monografie ,Kreativita a efektivita v marketingové komunikace” je sedmou ¢asti
monografické fady ,,Protipély marketingové komunikace®. Predchozi ¢asti mély tyto tituly:

Zena a muz v marketingové komunikaci
Tradi¢ni a nové v marketingové komunikaci
Soukromé a veiejné v marketingové komunikaci
Globalni a lokalni v marketingové komunikaci
MIadi a zralost v marketingové komunikaci
Teorie a praxe v marketingové komunikaci

Jak je tomu jiz v této monografické fad¢ tradici, na jednotlivych kapitolach pracoval
autorsky tym z nékolika ceskych, moravskych a slovenskych univerzit. A¢ jsme se snazili
nabidnout rozmanity, ale zaroven uceleny pohled na vztah dvou antagonismu z nazvu
monografie, moznych pohleda na véc by jist¢ bylo mnohem vic, proto ani nas piehled
nemize byt a neni vycerpavajici. Presto véiime, Ze bude pro ¢tenare dostatecné ilustrativni
a podnétny.

Ptrejeme vSem ¢tenaiam prijemné cteni.

Radim Baéuvéik, Ivana Butoracova Sindleryova, editofi
listopad / november 2016



METODOLOGIE

Jednotna linie vymezena tématem kreativity a efektivity v marketingové komunikaci je
v této monografii sledovana v kapitolach, které vychazeji z dil¢ich vyzkumu realizovanych
jednotlivymi autory na riiznych pracovistich v Ceské a Slovenskeé republice a podpoienych
z prostredka grantovych agentur orgdnt vetejné spravy a internich grantovych agentur
jednotlivych univerzit a jejich fakult, piipadné ze soukromych komer¢nich i nekomer¢nich
zdrojui, 0 nichz jsou zminky u jednotlivych kapitol.

Pti zpracovani monografie a jednotlivych kapitol byla vyuZita Sirokéa Skala vyzkumnych
metod. Jednalo se zejména o metody reSerSe historickych archivnich materialu,
kvantitativniho a kvalitativniho sociologického a marketingového vyzkumu formou
dotazovani a pozorovani, metody textové analyzy, srovnavaci analyzy, data mining dat
raznych vyzkumnych projekta a analyzy piipadovych studii. Pti zpracovani kvantitativnich
dat byly vyuZzity standardni statistické nastroje. Podrobnou deskripci pouzitych metod Ize
najit v ramci jednotlivych kapitol monografie.






KREATIVITA A EFEKTIVITA NA SOUTEZICH
REKLAMNI TVORBY

Kreativita a efektivita jsou dvé klicové dimenze tvorby marketingovych komunikéata.
Marketingova komunikace je komunikace, ktera by méla prispét k dosazeni cile, cozZ je
Ucel, za kterym vznikla. V tom smyslu by méla predevsim byt efektivni. Investice do ni
nema jiny relevantni smysl (snad az na vyjimky, které by toto pravidlo potvrdily), nez cil
trzni (coz lze samoziejmé chapat i v nekomerénim smyslu). Pokud by tedy k dosazeni
takového cile nepfispivala, jeji existence by nem¢la Zadny smysl. Trzni cil muZe
samoziejmé leZet v raznych rovinach — marketingova komunikace maze mit za cil pfimét
lidi ktomu, aby provedli néjakou konkrétni akci (nakoupili produkt), zapamatovali si
uréitou znacku, nebo si ji alespon piipomnéli ¢i rozsitili své povédomi o ni. Take v roviné
nekomer¢ni (socialni) marketingové komunikace mtiZzeme uvazovat o dosazeni trzniho cile
— naptiklad v podobé& prosazeni urcité spolecenské mysSlenky ¢i tématu v konkurenci
mysSlenek a témat ostatnich. Marketingova komunikace je soucasti logické posloupnosti cil
— prostiedek (marketingovd komunikace) — vysledek (shoda pldnovaného cile a reality).
Pokud marketingova komunikace neptispiva k dosazeni cile, investice do ni je zbyte¢na.
Vtomto smyslu je efektivita klicovym prvkem, ktery by mél byt u marketingove
komunikace sledovan a hodnocen (Bacuv¢ik, Harantova, 2016).

Kreativita je druhou sloZzkou marketingové komunikace, kterd muze podléhat hodnoceni.
Na rozdil od toho, co bylo fec¢eno o efektivité, ovSem plati, Ze marketingovd komunikace
nutné nemusi byt kreativni k tomu, aby dosahla svych cila, jinymi slovy, jde o rys, ktery
nutné¢ nemusi souviset s U¢elem marketingové komunikace, jimz je dosazeni trzniho cile.
MoZné praveé naopak, velka kreativita na sebe muZe poutat piiliSnou pozornost a pusobit
tak proti efektivité. MuzZe nastat jev, ktery se obvykle oznacuje ,,upiii efekt”, kdy kreativni
feSeni zcela zastini hlavni sdéleni komunikatu. Prikladem, ktery je v tomto kontextu ¢asto
zminovan, je audiovizualni reklama portalu Centrum.cz ,,Bobika“ z roku 2003. V ni
osazenstvo asijské restaurace v dasledku jistého nepochopeni ptipravi pokrm z doméciho
mazlicka, jehoz mélo ve skutecnosti za Ukol pohlidat. Reklama byla ve své dob¢ velmi
popularni, stala se zdrojem riaznych vtipu a veSla takika do lidové slovesnosti, presto si
podle vyzkumut podstatna ¢ast verejnosti nezapamatovala, ktery subjekt propaguje; jeji
vyznamna ¢éast si dokonce myslela, Ze jde o reklamu konkurenc¢niho Seznam.cz (coz ten
briskn¢ vyuzil, kdyZ si za svého maskota zvolil pejska, ktery ktéto reklamé neptimo
odkazoval).

Presto je kreativita jednim z daleZitych prostredka a met propagacni tvorby. Kreativita
naznacuje a dokumentuje tvirci potencial a tvarci Gsili agentur, umoZnuje srovnani jejich
prace s ostatnimi (tieba na soutézich reklamni tvorby, o nichZz pojednava tato kapitola),
muze byt tim, co jim ptindSi zakézky. Kreativita miZe byt tim, co dokaze piitahnout
pozornost k marketingové komunikaci, kterou se lidsky mozek jako opakujici se, nudnou a
redundantni soucast vetrejného prostoru spontdnné snazi odfiltrovat. Na druhou stranu, pro
jistou ¢ast soucasné populace predstavuje marketingova komunikace hodnotu sama o sobg,
piicemZ je mozné, Ze jeji ,kvalita“ je pro mnohé recipienty dualeZitéjSi nez kvalita
samotného produktu, ktery propaguje. Ukazuje se, Ze emoce, které ¢lovék zaziva, kdyz
vidi reklamu, maji na vztah k produktu velky vliv. To, Ze se lidem reklama libi, je tak
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2008, s. 257). Soucasni spotiebitelé jsou tak ¢asto velmi kritickymi soudci kreativni slozky
marketingové komunikace, zejména ve smyslu jeji originality (Dahlén a kol., 2008), coz je
dulezity faktor zejména pro virdlni potencial komunikatd, ktery v dneSni dobé (sazejici
v této oblasti hodné¢ na ,,doporuceni, tedy napi. na techniky word-of-mouth i
marketingu) hraje v mnohych kampanich podstatnou roli.

Role kreativity a efektivity v marketingové komunikaci se tak neda oddélit. Idedlem, ktery
ovSem nemusi byt snadno dosazitelny, je, kdyzZ jde efektivita s kreativitou ruku v ruce, tedy
marketingovd komunikace je kreativni, tvar¢i, napaditd a zaroven efektivni, tedy
dosahujici svych cila.

KREATIVITA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kreativita znamena schopnost tvar¢iho pristupu, originadlniho mysleni nebo objevovani
nekonven¢nich teSeni pfi vymysleni raznych véci (viz Hornak, 2014). VétSinou to
znamena, Ze to, co je vymysleno, ma byt nové, ale z&roven to mé zapadat do urcitého
konceptu — bud’ funkéniho (véc je knéemu uréena a tim je determinovana) nebo
formélniho (v uméni napiiklad vychéazi z tradi¢nich uméleckych forem, které byly
postupné definovany tvorbou starSich generaci autori, a tyto formy novym zpusobem
modifikuje; v reklamé by naptiklad kreativni ndvrh mél byt takovy, aby umoznil
recipientam pochopit, Ze jde stale o reklamu; viz North, Hargreaves, 2008, s. 14). Jinymi
slovy, po kreativité (nejen) v reklam¢ se chce, aby byla originalni a uZitecn4 (Hornak,
2014, s. 57). To jsou dva z podstatnych rysa, které byvaji kreativité pripisovany a na
jejichz zaklade byvé kreativita také hodnocena (pro dalSi podrobnosti viz kap. 7).

Neékdy se rozliSuje kreativita primarni, jiz se mysli schopnost vymyslet nové koncepty (v
oblasti propagacni tvorby napiiklad nova fabule a syZet reklamniho spotu, neboli obecné
navrh nové kampané pro novy produkt), a kreativita sekundarni, coz je schopnost tyto
koncepty dale rozvijet (naptiklad pievest klicové prvky spotu také do tisténych
komunikéatt, navazat na né v dalSich kampanich; tyto prvky je nékdy nutné rozvadét po
cela desetileti, pricemZ je ale Zadouci je obohacovat i o prvky kreativity primarni).

Ve vztahu k reklamni tvorbé je mozno uvaZzovat o tom, jak souvisi kreativita s ,,chytrosti.
Otézka, kterd zde muZe zaznit, se nemusi tykat jen toho, jestli jsou kreativni reklamy
»chytré* a nekreativni ,hloupe”, a jak tento rys souvisi s efektivitou (zndmé mozna
z ,laického* hodnoceni reklam, které ¢asto tvrdi, Ze ,,aby reklama zabrala, musi byt blb&").
Muze se tykat tieba i toho, jestli sami kreativni tvarci nutné musi byt ,,chytii“, tedy mit
tieba vysokou inteligenci, nebo jestli je mozné, aby vysoce kreativni byly i osoby po této
strance neobdarené. DalSi rozmér této otazky lze vidét v tom, jak se u téchto dvou typua
osobnosti lisi schopnost sebereflexe vzhledem k vlastni tvorbg, a hlavng, jestli je takova

sebereflexe, specialn¢ v piipadé reklamni tvorby, viibec nutna.

Podobné by bylo mozné se ptat, jaky je vztah originality a produktivity kreativity (muze
byt stale originalni i ten, kdo tvoii hodné?), nakolik je kreativita otazkou talentu a nakolik
se da naucit (a pokud se da naucit, jestli se d& i algoritmizovat, a jestli neni v tom piipadé
mozno Kreativni navrhy generovat strojové; pokusy tohoto druhou jsou ostatné znamy
v oblasti vytvarného umeéni nebo hudby, viz Bacuveik, 2014, s. 48), nebo nakolik je mozno
ji podporit (raiznymi stimulujicimi latkami; razné vyzkumy ukazuji, Ze podoba kreativity
se pod vlivem psychotropnich latek méni a tvirci tak pouZivaji jiné prostiedky; navzdory



