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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
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piedstavé mnohych umélct se vSak nezda, Ze by kreativita pod jejich vlivem mohla byt
v kvantitativnim i kvalitativnim smyslu na vySSi drovni; jist¢ nelze popftit, Ze
v imaginacich, které vznikaji pod vlivem drog, Ize hledat inspiraci, podobné jako ve snech
nebo tieba v nahodné na zakladé pocitacového algoritmu generovanych obrazech, jak to
¢ini mnozi vytvarni umélci; na druhou stranu, jiZ jen tyto priklady naznacuji, Ze inspirace
v drogach je jen jednou z cest, jak kreativitu podpofit, kterd pochopitelné ma své negativni
dusledky; viz Bacuveik, 2014, s. 47).

Otazka ,,inspirace* kreativity je samoziejmé ve skute¢nosti mnohem obecnéjsi a sméiuje
k samé podstaté toho, co Ize vibec povaZzovat za kreativni tvorbu a co nikoliv. Extrémni
pohled #ika, Ze vSe podstatné uz bylo vymysleno a dnes uz tvofime pouze napodobeniny
napodobenin. Mén¢ extrémni pohled tika, Ze k tomu, abychom mohli sami néco vytvofit,
se musime inspirovat u mistri. Musime je studovat, abychom veédéli, jaké pouzivali
prostiedky a ¢eho jimi dosahli. To nam d& moznost z nich sice vychazet, ale to, co délali
oni, délat jinym zpusobem. Klasicky ptimér tika, Ze take Picasso dokazal namalovat
,hormalni* obraz. Diky tomu si mohl dovolit malovat i jinak.

Otazkou je pochopiteln¢ povaha inspirace a to, nakolik je v ,novém® dile patrna,
respektive priznana. V oblasti vytvarného uméni jsou zndmy mnohé piiklady dél i z velmi
casove¢ vzdalenych obdobi, ktera vypadaji velmi podobné. Také v oblasti hudby bylo v jisté
dobé (totiZ asi do obdobi baroka ¢i klasicismu) piirozené, Ze skladatelé pouzivali melodie
svych kolegt a predchudcu, které prizpusobovali obrazu svému, coz bylo vnimano jako
bézna a opodstatnéna tvuréi metoda. Teprve éra romantismu prinesla predstavu umélce,
ktery ,,priSel zménit svét™ a pritom potiebuje objevovat a vynalézat tvarci prostredky, které
nikdo pred nim nepouZil a jsou tudiZz originalni. Na druhou stranu, treba celd sféra
soucasné popularni hudby trpi typovosti a schemati¢nosti v té miie, Ze z jistého Uhlu
pohledu by bylo moZno fict, Ze vétSina tvarca spise jen vybira tvarci prostredky z pomeérné
omezeneho rezervoaru obecné mozného a zejmena znamého a ,,pristupného* hudebniho
materidlu, ktery tak mozna maximalné relativné novym zpisobem kombinuje, rozhodné
v8ak netvofi nic, co by zde jiz v mnoha jinych podobach neexistovalo — to vSe samoziejmé
bez jasného piiznani inspiracniho zdroje. Na rozdil od vedy, jejiZz etika nuti vZzdy uvadét
zdroje inspirace (viz Horndk, 2014), vuméni a potazmo i vreklamé je moZno vzory
piiznat, nebo i popftit. Koneckoncd, Ize si vSimnout (a téz slySet ve vyjadieni reklamnich
tvarct), Ze tada (nejen) audiovizualnich reklam je koncipovéna tak, aby recipientim
piipominala néco, co uz znaji — nejcastéji tieba scény z oblibenych filma.

Recepce kreativity souvisi s procesem habituace. Jde o psychicky proces, ve kterém
postupné ztrdcime pozornost vici nécemu, co jsme uz zaZili nebo co se opakuje. V oblasti
umeéni se nekdy hovori o tom, Ze nejlépe byva prijimana kreativita se spiSe pramérnou
mirou novatorstvi (lidé chtéji néco nového, ale ne piilis). Mald mira novatorstvi vede
k nudnym vysledkam, velkd zase c¢asto znamena odmitnuti dila, které je pripadné
akceptovano aZ po delSi dob¢, coZ je véc, kterd se oblasti aktudlniho soudobého umeéni déje
a déla i v minulych stoletich (viz North a Hargreaves, 2008, s. 34). llustraci tohoto jevu by
jist¢ mohly byt sociélni reklamy Oliviera Toscaniho pro firmu Benetton (viz kap. 7), které
byly ve své dob& z mnoha stran kritizovany a odmitany (jinymi lidmi ovSem aZ fanaticky
adorovany, piicemz uz v dob¢ jejich vzniku bylo ziejmé, Ze maji i svij komeréni efekt),
zatimco dnes by stejné vizualy ziejmé piekvapily a Sokovaly jen mélokoho. Doporuceni
pro reklamni tvirce by z tohoto Ghlu pohledu mohlo znit tak, Ze maze byt Gcelné své
novatorstvi davkovat po mensich davkach — jednak nedojde tak snadno k jeho vycerpani,
jednat to muze zarucit jeho kladngjsi prijeti. Problematické pochopitelné muze byt nalezeni
vhodné miry, v niZ by se to mélo dit.
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EFEKTIVITA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Efektivita je vedle kreativity druhym klicovym prvkem, podle né&jZ lze marketingovou
neni udivovat kreativitou, ale dosdhnout zmény — akce v podobé nakupu zboZzi, posunu ve
vnimani znacky, nebo zmény postoja a hodnot, jak je tomu v socidlnim (¢i obecné
nekomerénim) marketingu.

U komeréni marketingové komunikace je hlavnim ukazatelem efektivity zisk, respektive
porovnani vyse kapitalu investovaného do marketingové komunikace s prijmy z prodeje
produkta (ROI, return of investments). DalSimi ukazateli, kterymi je moZno uc¢innost
konkrétnich kampani pométovat, mohou byt napt. zvy3eni navstévnosti webovych stranek,
vyvoj poctu telefonatia na bezplatnou linku nebo pocet vyuZitych slevovych kupéni. Pro
lepSi validitu vysledka méieni je vhodné kombinovat nékolik ukazatela, coZz zéleZi na
povaze a okolnostech konkrétni kampané (Vlach, 2007). Ponékud problematictéjsi je
hodnoceni u socialni marketingové komunikace (sociélni reklamy), uniZz obvykle
nedochazi ke kratkodobé a jednoznacné meritelné reakci. Méfeni jeji G¢innosti je tak
Castéji meéienim fungovani jednotlivych fazi komunikaéniho ptisobeni, od uvedomeni si
propagacniho sdéleni, jeho zapamatovani si, znalosti, propojeni s vlastnimi postoji, zajmy
a motivacemi aZz ke zmene postoju a chovani (tyto faze lze samoziejmé zkoumat i
v komunikaci komeréni, v niz vSak dominantnim ukazatelem zustava vysledny efekt).

Existuji raznd kritéria, kterd slouZi k posuzovani efektivity a ucinnosti marketingové
komunikace. Ohledné Ucinnosti reklamy formuluje Vysekalova (2007, s. 170) nasledujici
teze:

Reklama je uc¢inng, kdyz je prijemce vystaven jejimu pasobeni.

Reklama je ucinng, kdyZ zanecha stopu v paméti pifjemce.

Reklama je G¢innd, kdyz zpiasobi zménu postoje v pozadovaném smeéru.

Reklama je G¢innd, kdyz vytvoii v mysli piijemce pozitivni emocionalni stopu.

e Reklama je G¢innd, kdyZ vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v poZzadovaném
sméru.

e Reklama ptindsi informace, které jsou dualeZité pro racionalni rozhodovani

spotiebitele.

Efektivita (resp. efektivnost) a uc¢innost marketingové komunikace neni totéz a vztah téchto
pojmu se muZe jevit jako klicovy. Naptiklad Stankova (2011) popisuje Ucinnost reklamy
jako jednu z Sesti forem efektivnosti. Ta maze mit nasledujici formy:

Efektivnost ve vyznamu ,,neutralnim*

Efektivnost jako G¢elnost (mira piispévku k dosazeni cili)
Efektivnost jako G¢innost (U¢innost pasobeni na subjekt)
Efektivnost jako ekonomic¢nost (vztah nakladt a vynosi)
Ekonomicka efektivnost (ekonomic¢nost v penéznich jednotkach)
e Efektivnost jako prosperita (ptispévek k pInéni funkci)

Efektivita se zpravidla definuje jako kvantitativni vztah mezi vystupy a vstupy (vynosy a
néklady). To v roviné komercniho marketingu nebyva problematické, byt pti bliz§im
pohledu se ¢asto muZe zjistit, Ze zatimco néklady (na kampan) jsou jednoznac¢né urcitelné,

uvynosu to byva problemati¢téjsi, protoZze ani zde nelze jednoznac¢né ftict, Ze zmeény
v prodejich a zisku jsou cisté dusledkem kampang.
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V piipadé¢ nekomeréniho marketingu (zejména sociélni reklamy) je vtéto diskursivni
roviné mnohdy vhodnéjsi namisto o efektivité hovofit o G¢innosti ¢i ucelnosti. Samoziejmée
i v roving socidlniho marketingu lze uvaZzovat o efektivité v roviné néklad:: a vynosii. Je
ovsem potieba mit na paméti, Ze zde castéji dochazi ke kombinaci nakladu na Urovni
mikroekonomické (nédklady vynaloZené konkrétnim subjektem, byt jdouci z verejnych
rozpocta) a vynosu na urovni makroekonomicke (nebot zména spolecenského chovani,
napiiklad v roviné zvySené péce o vlastni zdravi, omezeni rizikového chovani apod., ma i
ekonomicky efekt), pricemz rozklicovani jejich propojeni mize byt prakticky nemozne.

Hovoiime-li o efektivité, hovoiime vlastné otom, jak je mozné hodnotit shodu (Ci
neshodu) dosazenych vysledki s planovanymi cili. To predpoklada nutnost stanovit cile
tak, aby byly meritelné, tedy aby viibec Slo posoudit, zda a v jaké miie jich bylo dosazeno.
Déle to vyZaduje piitomnost nastroja, které meéfeni umozni. V roviné komeréniho
marketingu je situace vétSinou piehledna — cil je stanoven jako obrat nebo zisk, jehoz méa
byt dosazeno, pocet prodanych produkti nebo zakaznika, ktefi nakupuji/zajimaji se
o produkt, a podobné. ,,Méricim nastrojem* jsou pak piislusné statistiky a statistické
nastroje, které dovoluji posoudit, jestli na zakladé¢ kampani doslo ke statisticky vyznamné
zmeéné a jestli lze dokladovat, Ze se zména udala v dasledku (nebo alespon v ¢asové
navaznosti) na kampar.

vvvvvv

ndzord, postoja a chovani, ktera nemusi byt tak jednoduSe kvantifikovatelna (protoze je
v principu spiSe kvalitativni) a nemusi byt az tak ziejmé, jestli k ni doSlo na zaklad¢
kampang, nebo v dasledku celkové promény spolecenského smysleni. Problémem je zde
také dlouhodobost zmeény, ponévadZz se mnohdy ukazuje, Ze se sice podaii dosahnout
kratkodobé zmeny (napi. v dasledku kampané s drastickymi zabéry dopravnich nehod se
zvySi podil ridica, ktefi respektuji nejvyssi povolenou rychlost v obci), avSak pokud se
komunikace dlouhodobé neudrzuje a nepiinadSi nové podnéty (viz vySe zminény pojem
habituace), situace se vraci k predchozimu stavu.

Ne¢kde mezi témito dvéma krajnimi poly, predstavovanymi komercni (produktovou)
marketingovou komunikaci a socialni reklamou, by se mohly nachazet napiiklad imageové
komeréni kampané, jejichz cilem také neni zména konkrétnich prodejnich ukazateld, ale
opét spiSe zmeéna postoju, tentokrat v roving image komercni znacky.

MEZINARODNI FESTIVALY A SOUTEZE REKLAMNI TVORBY

Urcitym voditkem vtom, které marketingové kampané lze povaZovat za kreativni a
efektivni, jsou jejich vysledky na soutézich reklamni tvorby (byt je potreba brat v Gvahu,
Ze na tyto soutéZe je prihlaSovana jen velmi mala ¢ast realn¢ vznikajici propagacni tvorby).
Ve svété existuje mnoho soute?i a festivali reklamni tvorby, na nichz se udéluji ocenéni za
Kreativitu nebo efektivitu. Pro ilustraci zminime ty, které jsou obvykle v reklamni branZi
povaZzovany za nejvyznamnéjSi. Za nejveétSi festival reklamni tvorby s celosvétovym
zaméienim byva nékdy povaZzovan festival ve francouzském Cannes (Cannes Lions
International Festival of Creativity), zaméfeny na kreativitu. Ceny jsou zde udélovany
v zékladnich kategoriich, vymezenych podle médii (Film, Direct, Mobile, Outdoor, PR,
Press, Radio ad.). Kromé toho je vytvoiena specialni kategorie Lions Health, kterd je
zaméiena na hodnoceni ,,kreativity, kterd meéni Zivoty“. V jejim rdmci jsou dale udélovany

ceny Health & Wellness Grand Prix, Pharma Lions Grand Prix a The Grand Prix for
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Good. Dalsi specialni kategorii je napiiklad kategorie Innovation, zamérena na data a
technologie jako katalyzatory kreativity (Cannes Lions, 2015).

Druhym vyznamnym festivalem reklamni tvorby, ktery se zaméfuje na ocenovani
Kreativity a jehoZ zaméteni je rovnéz celosvétove, jsou Epica Awards. Jedna se o festival
putovni, ktery postupné hosti razné svétové metropole. Soutézni kategorie jsou zde
vymezeny podobng, ale presnéji. Zakladni ¢lenéni kombinuje produktové kategorie (Food
& Drink, Health, Beauty & Fashion, Luxury & Premium Brands, Household Products &
Services, Public Interest ad.), do nichZ je ovSem zafazovana pouze reklama tiskova,
audiovizudlni a venkovni. Kromé nich jsou vyhlaSovany kategorie c¢lenéné dle médii
(Radio, Direct Marketing, PR & Promotion ad.). Jsou posuzovany dva faktory kreativity —
originalita kreativniho napadu a kvalita zpracovani (Epica Awards, 2015).

Spise soutézi, tentokrat koncipovanou ponékud Siteji, jsou Clio Awards, které se vice
zam¢tuji téZ na design. Zakladni ¢lenéni je podle médii (Audio, Audio Technique, Branded
Content, Design, Digital, Film, Print ad.), zvIlastni soutéZi je Clio Music, kde jsou
ocenovany promo kampané v oblasti hudby (opét také design, véetné obalového; Clio
Awards, 2015).

Dalsi vyznamnou soutsZi jsou London International Awards. Clenéni kategorii je v tomto
piipadé dano z hlediska médii (Billboard, Branded Entertainment, Design, Digital,
Integration, Music & Sound, Music Video, Non-Traditional, Package Design, Poster,
Print, Production & Post-Production, Radio & Audio, The NEW and TV/Cinema/Online
Film). Krom¢ toho se vyhlasuji specidlni ceny, jako napiiklad Agentura roku (LIA
Awards, 2015).

Na reklamni tvorbu v zemich stiedni a vychodni Evropy se zamétuje festival Golden
Drum, ktery se kond ve slovinské PortoroZi. Reklamy soutéZi ve dvou sekcich,
vymezenych podle toho, jestli komunikace pouZiva pouze jeden nebo vice kanalu. V jejich
ramci jsou kategorie, vymezené podle médii. V sekci Single channel jsou to kategorie Film
(Television, Cinema & Online), Press, Outdoor, Radio, Direct communication, Design of
Brand & Corporate ldentity, Digital, Mobile, New or innovative. V sekci Multi channel
jsou to kategorie Integrated communication campaigns, Direct campaigns, Digital
campaigns including mobile campaigns, Branded content, Events, Public relations, Media,
Innovative campaigns. VSechny takto definované kategorie jsou dale ¢lenény, v ramci
prvnich tfi jsou napt. mezi ostatnimi produktovymi kategoriemi, zamérenymi na jidlo,
napoje, vybaveni doméacnosti a dalsi také kategorie Social & charity a Social commercial
advertising (Golden Drum, 2015).

Zajimave clenéni kategorii Ize nalézt na festivalu Red Apple, ktery se kona v Moskve.
VétSina kategorii je ¢lenéna podle médii (Indoor advertising, Radio advertising, Print
advertising, Outdoor advertising, Label and packaging, TV and cinema advertising ad.), tii
kategorie jsou vymezeny jinak (Creative effectiveness, Young creators, Social advertising).
Jedinou ,,produktovou” skupinou, ktera ma vlastni kategorii, je zde tedy socialni reklama
(Red Apple, 2015).

Jak si bylo lze vSimnout, v piedchozich odstavcich byly zminény vyhradné festivaly a
soutéZe kreativity. Lze fict, Ze festivalu kreativity je vice, a také jejich spolecenské prestiz,
zejména ve smyslu toho, jakym zpasobem jsou organizovany, jaky maji doprovodny
program (tedy eventovou podobu), a podobné, je vysSi. Na druhou stranu, celosvétové
nejvetsi soutéz reklamni efektivity, Effie Worldwide, vSechny ostatni soutéZe prevysuje
v tom, Ze je vskutku globalni — probiha v jednotlivych zemich, kterych je v sou¢asné dobé
vice neZ ¢tyticet, a to na vSech kontinentech. Kampane¢, které uspé&ji na narodni urovni, se



217

pak zUcastni také evrop§kého (Euro Effie) a celosvétového kola (Effie Global). Svou odnoz
ma tato soutéZ také v Ceské republice. Jeji podoba bude bliZze analyzovéana v nasledujici
kapitole.

TUZEMSKE FESTIVALY A SOUTEZE REKLAMNI TVORBY

V této kapitole se zamétime na podrobnou analyzu dvou hlavnich soutézi reklamni tvorby
v Ceské republice. V oblasti hodnoceni efektivity jsou to Effie Awards Czech Republic,
v oblasti hodnoceni kreativity Art Directors Club Creative Awards.

Metody prace

Prvni problematikou, kterou se v nasledujicich odstavcich budeme zabyvat, je podoba
soutéZi (zejména z hlediska soutéZnich kategorii a organizace) a kritéria hodnoceni.
K tomu budou vyuZzity zejmena informace zveiejnéné na internetovych strankach soutézi.
Nésledné bude provedena kvantitativni analyza vysledkt obou soutézi. Ta méa nekolik cili:
zjistit, které reklamni ¢i komunikacni agentury se soutézi Uc¢astni a vitézi na nich, jakych
propagovanych znacek se to tyka, a jak se vysledky obou soutéZi prolinaji, tedy které
kampan¢ dokazaly uspét v hodnoceni efektivity i kreativity. Pro kvantitativni analyzu
budou vyZity vysledky obou soutéZi z let 2002 — 2015. Rok 2002 byl zvolen jako vychozi
proto, Ze je to prvni rok, znéjz jsou na strankach zvetejnény vysledky soutéze Art
Directors Club Creative Awards (vysledky soutéZe Effie Awards jsou zveiejnény od roku
1997). Rok 2016 nebyl do analyzy zahrnut, protoZe v pripadé soutéze Effie Awards nebyly
v dobé¢ zpracovéani analyzy znamy vysledky (v rdmci jednotlivych ro¢nika jsou hodnoceny
kampan¢ z predchoziho a ¢asti bézného roku).

Effie Awards Czech Republic

Na soutéZi Effie Awards se ocenéni udili v nékolika produktovych kategoriich. Jejich
vymezeni proSlo ve sledovaném obdobi (2002 — 2015) n¢kolika proménami, nékolik
zakladnich bylo oviem po celou dobu stalych. V letech 2002 — 2006 to byly kategorie
Rychloobratkové zbozi, ZboZi dlouhodobé spotieby, Sluzby a Socidlni a ekologicky
marketing. V roce 2007 to byly kategorie Potraviny a napoje, Ostatni rychloobrétkové
zboZi, Financni sluzby, Vyrobky dlouhodobé spotieby a Socialni, ekologicky, kulturni
marketing. V letech 2008 a 2009 to byly kategorie Potraviny a napoje, Financni sluzby,
Ostatni sluzby, Vyrobky dlouhodobé spotieby a Socialni, ekologicky, kulturni marketing
(vypadla tedy kategorie Ostatni rychloobratkové zbozi, do které byla rok piedtim zafazena
tieba drogerie a kosmetika). V roce 2010 to byly kategorie Potraviny a napoje, Ostatni
rychloobratkové zboZi, Financni sluzby, Ostatni sluzby, Vyrobky dlouhodobé spotieby a
Sociélni, ekologicky, kulturni marketing. V letech 2011 a 2012 to byly kategorie Potraviny
a napoje, Finanéni sluzby, Ostatni sluzby, Vyrobky dlouhodobé spotieby, Maly rozpocet a
Sociélni, ekologicky a kulturni marketing. Od roku 2013 to byly kategorie Potraviny,
Néapoje, Spotrebni zbozi, Financni sluzby, Ostatni sluzby, Maly rozpocet (do 1 mio. K¢
externich nakladiz) a Socialni, ekologicky, kulturni marketing. V roce 2016 (zde
neanalyzovaném) pribyla jesté kategorie Kampane verejné spravy. Zakladni kategorie byly
tedy v celém obdobi zachovany, s postupem c¢asu dochazi, da se fici, k detailngjSimu
¢lenéni, pricemZ napiiklad v ptipadé velke casti spotiebniho zboZi by bylo v neékterych
letech zarazeni do nékteré z kategorii velmi sporné. Asi jedina kategorie, ktera piezila celé



18 :. Kreativita a efektivita v marketingové komunikaci

obdobi ve stejné podob¢ (byt razné nazyvané), byl Socialni marketing (Effie Awards,
©2006-2014).

Soutéz Effie Awards je primarné soutézZi propagacni tvorby. PrihlaSujicimi subjekty jsou
tedy predevsim komunikacni (reklamni) agentury. Zakladni prihlaSovaci poplatek je 15
tisic K& (pohybuje se od 12 do 17 tis. K¢&). SoutéZ je vypsana pro puavodni ceské
komunikac¢ni kampang, eventualné pro kampan¢ s piejatym zahrani¢nim konceptem, avsak
s vysokou mirou (tuzemské, dopl. aut.) piidané hodnoty, které byly zvetejnény v Ceské
republice v obdobi od 1. ledna piedes$lého roku do 30. cervna prislusného roku, pricemz
neni rozhodujici, kdy byly vytvoieny. Vzhledem ktomu, Ze se hodnocené obdobi
v jednotlivych letech prekryva, muzZe taz kampané soutéZit ve vice letech (pokud jsou
k dispozici potiebnd data pro hodnoceni efektivity), pokud v prvnim z ro¢niki neziskala
ocenéni Zlata Effie nebo Grand Effie (Effie Awards, ©2006-2014).

Podle internetovych stranek soutéZe muize ocenéni ziskat kampan, ktera prokaze kvality ve
vSech disciplinach uspéSného marketingového programu: planovani, priazkum trhu, media,
tvaréi zpracovani a vztah sklientem. Hodnoceni probihd dvoukolové. V prvnim kole
porotci (porota ma zpravidla 17 ¢lend, mezi nimiZz jsou zastupci zadavateld,
komunikacénich, medialnich a vyzkumnych agentur a novinait), pridéluji bodove zisky
s prihlédnutim Kk obtiZnosti trzni kategorie, naroc¢nosti stanoveneho cile, vynaloZenych
nékladu a dokumentaci dosaZzenych vysledka. Kampané s nejvétsim bodovym hodnocenim
postoupi do druhého kola (jsou zveiejnény na tzv. shortlistu). V ném se zvazuji tii
parametry: Obtiznost, narocnost Gkolu (vaha 25 %), ReSeni — strategické, kreativni a
medialni (25 %) a Vysledek (50 %). Nasledné se v diskusi vyberou kampang, které ziskaji
ocenéni. Porota muZe v jednotlivych kategoriich udéglit Zlatou, Stribrnou a Bronzovou
Effie, pricemz nemusi udglit v8echna ocenéni, ocenéni stejné hodnoty muze ziskat vice
kampani (Effie Awards, ©2006-2014). Jak je vidét, posuzovani je do jisté miry
objektivizovano, byt ve finale zavisi predevsim na subjektivnim pocitu porotct, do néjz se
— podle ndznaku v raznych vyjadienich — kromé efektivity prolind i kreativita komunikat.

Ve sledovaném obdobi ¢trnacti ro¢nika (2002 — 2015) bylo nekterou z cen (Zlatd, Stribrna
¢i Bronzova Effie) ocenéno celkem 203 kampani (pramérné je to ro¢né 14,5 kampani;
pocet ocenénych kampani neni pravidelny, dalo by se fici, Ze jsou obvykle udélovana
v kazdé kategorii 2 — 3, ptipadné ctyfi i vice ocenéni, coZ mimo jiné znamena, Ze
v poslednich ro¢nicich je vzhledem k naristajicimu poctu kategorii udélovano vice
ocenéni, nez tomu bylo na zacatku sledovaného obdobi). V celé statistice se objevuje na
stran¢ piihlaSovateli, tedy komunika¢nich agentur, celkem 63 riznych subjektt; skute¢né
¢islo nicméné mizZe byt spiSe o néco niZsi, protoZze v prabéhu obdobi nekteré subjekty
meénily ndzvy (¢i alespon pridomky v nazvech), sluc¢ovaly a rozdélovaly se, jedna agentura
se také muaZe v prehledech vyskytovat pod riznymi teritorialnimi oznacenimi (napi. typu
»East Europe“ / ,CZ* | ,Prague”). U nékterych kampani bylo uvedeno vice tvarcich
subjekta, Slo bud o dil¢i participaci, nebo naptiklad i medidlni agentury, jejichz podil
nicméné nebyl zminovan vzdy, coZ reprezentativnost celého prehledu ponékud sniZuje.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny subjekty, které ziskaly alespon dvé ocenéni. Tyto
subjekty jsou zde slou¢eny podle vzajemné piibuznosti (v rdmci skupin jsou zde i subjekty
s jednim ocenénim, které jsou napi. divizemi vétSich agentur) a sefazeny podle celkového
poradi dle poctu ziskanych ocenéni (je potieba dodat, Ze toto seskupovani neni a nemuze
byt dokonale provedeno, vzhledem k Uzké spolupréci raznych subjektta v raznych
obdobich — viz napi. spolupraci agentury Nydrle. a Young & Rubicam). V prvnim sloupci
jsou nazvy agentur, ve druhém pocty ocenéni (O) a ve tietim procentualni udaj (P) — podil



