KREATIVITA
V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII A KRIZA

Doc. Mgr. Katarina Fichnova, PhD.
Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy
Filozoficka fakulta Univerzity KonsStantina Filozo¥aNitre

Abstract: There are insights into the definition of creativoresented in theoretical part, followed by pblesi
sources of different opinions on the essence ddtistity in the marketing communication. It shows/eel
inaccuracies in the use of the creativity termhia area of marketing communication, as well aseis@pened
by these inaccuracies. "Confluent theory “ is ggtibn more popularity in creativity theory nowada¥se
theory refers to multi-dimensionality phenomenoncoéativity. Methods of its identification are justhe-
dimensional though. The contribution presents atéél methods and their strong and weak points &ietso
starting points of methodology crisis.
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Prispevok sa bude venavagroblematike kreativity v marketingovej komunikéaci
Motivacia k spracovaniu tejto témy vychadza z vigck zdrojov, kreativita ma v oblasti
marketingovej komunikacie svoju ulohu nie len vinev pripravy marketingovej stratégie,
tvorbe komunikatov, ale diskutuje sa aj o jej Ulaimlupdsobiaceho faktoru pri efektivite
komunikatu na stanovené ciele (Kover, et. al., 199adiska, 1998; Arens, 2002; Trouth,
Rivkin, 2006; Paul, 2009, a ini). Pd& Floridu et. al. (2004) Zijeme v tzveku kreativity
a Specialne rok 2009 bol vyhlaseny mak kreativity ainovacii. Uvedené skutoosti
pociarkuju jej celospol®ensky vyznam, pébm existuju doklady, Ze je signifikantny suvis
medzikreativitou a ekonomickym rastor{pozri schéma ki graf 1).

Nie je ndhodou, Ze jeden z prvotnych podnetov namskiie tvorivosti vySiel prave
z potrieb praxe v oblasti reklamy. Medzi prvychegopnikov patril mimo inych i A. F.
Osborn (1992), ktorého skasenosti v praci reklarhnggentur inSpirovali k vyvinutiu asi
najznamejsej techniky generovania napadov — baimétgu. Ako uvadzaju R. E. Smith a X.
Yang (2004, s. 31.)...vzah medzi tvoriva®u a reklamou je dlhy, bohatyStrukturovany."
Nazdavame sa, Ze pre potreby efektivneho vyuzitaviosti je potrebné uvedeny fenomén
vedig’ spd’ahlivo identifikova’. Tato tloha je len zdanlivo jednoducha, ako uvedidalej.
Problematike skimania a identifikacii tvorivosti sanuje viacero odborov napr. tedria
tvorivosti, psycholdgia tvorivosti ale i novokonoimna vedné disciplina: kreatoldgia.

V suvislosti s témou avizovanou v nadpise je potéebvies dévody, ktoré nas viedli
k ivaham o krize v tejto oblasti (v tomto pripadak/nepbjde o krizu ekonomickl _recesiu,
ale o krizu v oblasti metodoldgie).

V skasnosti v teorii tvorivosti sa dostavaju do popaethiv. konfluen¢né tedrie tvorivosti
(Dacey, Lennon, 2000; Amabile, 1983; Sternmberg,98]9 ktoré odkazuju na
mnohodimenzionalitu fenoménu tvorivosti, avSak rdgtdej identifikacie su zatlalen
jednodimenzionalne (porovnaj napr. ¢wa, 2002). Dévodov pée tomu tak je, mézeme
najg’ niekd’ko. Jeden z nich je otadzka paradigmy (konftingn pristup na strane jednej
a nekoreSpondujuce paradigmy metdd na strane QruBefzka paradigmy tiez nie je
jednozné&na, dokonca T. S. Kuhn (2008) uvadza, Ze v sfolskych vedaclparadigma
chybaa vedci neustalspochyl&uju samotné zaklady svojich discipli® uvedenym nazorom



Schéma 1: Tolerancia, kreativita a ekonomicky rast
Zdroj: FLORIDA, R.; TINAGLI, I. 2004 Europe in the Creative Ageondon: Software Industry Center,
Demos, 2004. 48 P., s. 12)
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Graf 1 : Su¢asti indexu tvorivosti a ispesna jednotlivych krajin (min. skore 0, max.
15)
Zdroj: spracované pdid : FLORIDA, R.; TINAGLI, I. 2004Europe in the Creative Ageondon: Software
Industry Center, Demos, 2004. 48 p)
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! poda Floridu a Tinagliho (2004}v. Talent indextvoria:
1.) Tvoriva trieda fudia pracujuci v oblastiach, kde je potrebny tvarykon
2.) Cudsky kapital
3.) Vedecké talenty



koreSponduje aj pristup L. Kvasza (2002, 2005)ykidokladuje, Ze spotenské vedy a
nachadzaju v tz\eluzivnejoblasti paradigmy t.j. unikaju paradigmatickému eméniu?
Nazdavame sa, Ze nepriek uvedenémym nazorom ajcepské vedy maju svoje paradigmy
(Vybiral, 2006; Blatny, 2006 a i.), v tejto suvisto ide skor drizu vedy napr. v psychologii
od 70. rokov (Masaryk, 2008; Vybiral, 2000, 20@&)i podnety pre vznik tz\kritickej
psychologigrozne smery odtritiky vychodisk, predpokladov a zaverov odboaz po snahu
revitalizaciea obohoatenia terajSej psycholdgie).

Termin kriza wsuvislosti s rozvojom vedeckého poznania je novym terminom, uvadza ho
uZ v roku 1873 W. Dilthey (inP. A. Heelan, 1998 Kriza je rozhodny okamih aleti@sovy
usek, po ktorom méze nasledéwasadna zmena vo vyvoji daného deja alebo systérto.
zlozity, tazko prekonaf®y a nebezpmy stav alebo priebeh dejov v Zivote spmlosti?
Pod'a T. S. Kuhnadeské vydanie: 2008) kriza vo vede, reprezentujet paspokojnosti,
kedy tradéné predstavy prestavaju zodpovédduchu doby a nie su v sulade s inymi
oblag'ami'udskej skusenosti.

J. Pigek a M. Kra¥ik (1999) uvadzaju, Zze termin krizakerelativny s terminom revollcia
vo vede Pokrok vo vede nie je priariary, ale je z¢asu nacas preruSovany zasadnymi
zvratmi — vedeckymi revolGciamiV kontexte nami rieSenej témy by sme sa vSak gitélt
skor k terminu kriza, ako vyjadrenie naliehaveygloy rieSi’ vySSie nazngeny nesulad medzi
previadajucou paradigmou a stavom rozvoja metddeatifikatnych nastrojov v uvedenej
oblasti. K zamysleniu nés vedie iskétog’, ktoru prezentovali R. J. Sternberg a T. I
Lubart: (1999), analyzujac témifankov v Psychological Abstracts z rokov 1975 884,
ktori zistili, Ze len 1,5% vSetkych prispevkov smuje problematike tvorivosti. K. R. Popper
(1997): pokrok vo vede definoval ako priblizovasee pravde (teéria pravdeblizkosti), mbze
nejaka veda napredataak sa jej venuje tak malo priestoru? M6ze nejadda dospié ku
krize, kel sa danej oblasti venuje malo priestoru a tedamkagl nové paradigmy a nové
koncepcie? Alebo kriza vznika prave preto, Ze seejdablasti venuje tak mélo priestoru?
Dimenzie krizy vedy sa mozu tykaiacerych oblasti (mimo iného napr.: metodologicke
gnozeologickej (epistemologickej), svetonazorowdj, dalSie). Ako uz bolo naziané
nazdavame sa, Ze prave oblavetodologicka je oblasu v ktorej badé vyraznejSie
zaostavanie za prevladajucou pardigmou. Na ota&ka:identifikova’, ¢i je produkt (napr.
marketingovo komunikany) tvorivy? Je preto obtiazne odpoveédaAk by sme aj vychadzali
zo zakladnych vSeobecne uznavanych kritérii tvati@othenberg, Hausman 1976; Garret,
1987, Fandelova, 2007; Satkova, 2007; Zelina 1997ni® ktorymi su: originalita

a relevancia, nie je vzZdy vysledok adekvatny. @agtu definujeme ako inferkvenciu napadu

METAFORICKA OBLAS OBLAS!| PARADIGMATICKYCH
PARADIGMY DISCIPLIN
) l ELUZIVNA OBLASL| OBLAS] ZMIESANYCH
L. Kvasz (2002, s. 3): Obraz ved|.__PARADIGMY | DISCIPL

3~ stratil som vSetku vonkajSiu ctiziadostivpgizbu napigavel’ké dielo. Véka kriza vied a eurépskej kultdry,

v ktorej Zijeme, zaujali moju myBenatdko, ze bude len na Gzitok zriekhisa kazdej vonkajSej osobnej
ctiziadostivosti...” (in: P. A. Heelan, 1998)
4 A) Krizis — z gréckeho jazykadvodené od ,krino“ (kormé, neodvolataé rozhodnutie typu alebo —
alebo, t.j. Uspech alebo nelspech), Toto slovodvgjzalo naliehavi potrebu, pdovanie neistoty, Fadanie
zachrany alebo zabranenie testiu.

B) Crisis —z latinského jazyka kriticky, kulminany bod: rdzne vyznamy: v medicine = zlozité
obdobie, kulminujuci stav priebehu ochorenia, \dgb = posledny sud.
® L. Kvasz (2005) navrhuije rozliSo&rizu vedy odepistemickej ruptary (diskontinuita vo formalnej trukture
— dé& sa preukazanalyzou vedeckych textov).
® Revol(cia, je chapana ako zmena postoja vedeck#iosenstva.



Obrézok 1: Priklady na (ne)originalne reklamné komunikaty (adverfakty) ’ z hradiska
vyuZitia motivu.
Zdroj: [anonym]:Backwards or Forwards, it's all the same / Palindres dans tous les sepsiblikované: 2008.
dostupné on line nashttp://www.joelapompe.net [citované:29.08.2009]
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Was 155t night really worth it?

ORIGINAL? ORIGINAL? :
Alcoholinfo helpline and website ALAC (Alcohol Advisory Council) helpsite hadenoughg.nz — 2007/2008
— 2007 Agentura : Clemenger BBDO (New Zealand)

Agentara: Roorda (Netherlands)

FASHION FOR WALLS

ORIGINAL? LESS ORIGINAL
Levis Paints “fashion for walls” — 2004 Lena White O.P.I nailcare — 2009
Source : Cannes Longlist, Luerzer’'s Archive, Agentuara: Unknown ? (Belgium)

Agentara : TBWA Brussels (Belgium)

" termin adverfakt zaviedol M. Zelinsky (2007), vydha z analdgie k terminu artefakt [oZeaie pre diela
vzniknuté 'uskou rukou — vo vSeobecnej rovine; v uzSom poninid@é o oznéenie umeleckych vytvorov
akéhokdivek charakteru]. Tymto terminom je novotwaverfakt (advetising, artéakt). V prezentovanej praci
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budeme oba pojmy pouzitvzaynonymne.



Obrézok 2: Priklady na (ne)originalne reklamné komunikaty (adverfakty)® z hradiska
vyuZzitia principu.
Zdroj: panvica, panzani: <http://www.effie.cz/cauvdéts/campaign.php?cmpid=8@itované:08.08.2008]
’ —r—T Y\\j’“‘»m B -

2002 2003 2006, Emo, Agentura: EURO
Udaje o agenture nezistené Tefal, Gdaje o agentlre nezistené RSCG

Obrézok 3 Ukéazka dvoch (ne)originalnych rieseni obak.°
Zdroje: <http://www.grada.cz/katalog/kniha/nekoneeirmysleni/>[citované 08.08.2008]
<http://www.grada.cz/katalog/seznam/odlis-se-nedwnz/> [citované 08.08.2008]

ﬂll B P09

<wozen gy
RAXP
Faud
P

rrrr

v populéacii (Zelina, 1997), ako je vSak mozné idfémvat a spdahlivo ukit’ toto kritérium
pri takom produkte, ako je napr. reklamny komurkéiNa obrdzkoch 1 - 3 uvadzame
niekd’ko prikladov zdanlivo originalnych komunikatov, gidenie atribttu originality je
zavislé na moznosti komparavadpady nie len z danych sociokultirnych podmiealekaj

z inych, a zaroveje potrebné pozmasasovil stveaznos ich vzniku.)

V skasnosti mame k dispozicii pomerne Sirokd Skalu ther@meranych priamo na
identifikaciu tvorivosti v tvz. tvorivom produktéedzi ne patri napfTangram autora G.
Domina, (1980), tento nastroj na tzv. perfémaverbalny charakter; alebietoda
hodnotenia tvorivych produktow autorov S. M. Reisa a J. S. Renzulli (1991)tregjksu

8 detto

° reklama bola ocenenéa 3. miestom v nemenovaniagskreativity v roku 2006

9 paradoxom je, Ze ide o dve knihy, ktoré sa vepujive tvorivosti

M e dolezité brado Uvahy fakt, Ze nov@s originalita sa méze v marketingovej komunikgmiejavi’ rozne:
nie len (1) kompoziciou,(2) farebnym rieSenim(3) radenim prvkov,(4) netakanym zaradenim neobvyklej
kombinécie,(5) ¢ vyberom protagonistov. Novosmbze by vyjadrena i schopnésu (6) prekrg@it hranicu
objektu, kde je komunikat umiestvany, (7) nekonvenym prepojenim s okolim, originAlnym mozetby
i samotné&(8) pouzité médiumV marketingovej komunikécii sa hovori o tambientnych médiach, nové smery
v marketingu(9), medzi ktoré je potrebné zarddinimo inych napr. aguerilla marketing, virovy marketing,
promotional marketing, digitadlny marketing, evenarketing, mobilny marketing a indJvedenému sme sa
venovali v inej naSej praci (Fichnova, 2008).

V tejto suvislosti nemozno nesponéniiidentifikdciu novych fenoménov marketingove] kamikacie, ktoré
mozno badévo vSetkych jej typoch, napr. nekromarketing (Viepbowski, 2009).



kritériami: novos, elaboracia, syntéza, rezollcia. Za zaujimavyupallentifikova tvorivu
silu v produkte povazujeme &gst posudzovania invencie kreativneho produkiynalezy
autora J. H. Mc Peherson o ktorom referuju J. Hiak. Jutova (1978), identifikuje tvorivy
potencial (Usilie), ptiom si vS§ima mieru Uzitkovosti a mieru pokroku, gnaje novos a
prekonanie prekdzok, zameriava sa aj na kritérigchrtického a ekonomického efektu, ale
napr. i kometny alebo historicky Uspech a iné. Taylorova (19F&t6éda nazvan&reative
Product Inventory hodnoti produkt pdé najmé& nasledovnych kritérii: generovanie,
reformulacia, originalita, relevancia, hedonickoskomplexita, kondenzacia. V nasich
podmienkach koncipovafletodu hodnotenia tvorivych produktol. Zelina (1981), ktoru
experimentalne overovali |. LokSova, J. LokSa (199Bledzi kritérid boli zaradené
nasledovné dimenzie: vyjadrenie vyrazu, kompozicigntrastnog, intencionalita,
dimenzionalita, variabilita, originalita. Principon$etkych uvedenych metdd je komparacia
atribitov posudzovaného produktu so stanovenymiédiaimi, zvyajne vSak absentuje
“etalon”, norma, na zaklade ktorych je mozné adéke posudi mieru tvorivosti produktu.
Ciastaine je v uvedenych metédach zodpovednpgenesena na posudzovatektory ma
mieru naplnenia kritérii stanavi Uvedené vSak zaroirenaznguje nizSiu objektivitu
prezentovanych metdd. Vychodiskom, ktory je v histékimania a identifikacii tvorivého
produktu pomerneiasto pouzivany (a to nie len waidiach kreativity adverfaktov) je
konsenzus expertov, ktori maju rozhodujlci vyzname pposudzovanie produktov
v konkrétnych tvorivych aktivitach daného odborwelbal oblasti. Vyhodou uvedeného
postupuje, Ze tvorivog’ je posudzovana v realnych podmienkach jej prejaviieru
subjektivity je mozné znigZipridanim tzv. opornych bodov, resp. osnovy, algkdaly, poda
ktorej experti produkt hodnoti&onsenzualne technikyzaviedlaT. Amabile (1983), autorka
uvadza, ze‘Produkt, alebo odpow# je kreativna v danej oblasti ak pozorovatelia veslé
suhlasia, Ze je kreativna(Amabile, 1983, p.1001).
Technika spoiva v posudzovani produktov nezavislymi expertmippuzitia jednoduchych
Skal, prtom musia by dodrzané nasledovné zakladné podmienky:

a) vysledkom rieSenia ulohy musi tbyrodukt alebo jednoztiae pozorovaina

odpovel

b.) uloha by mala maotvoreny (divergentny) koniec, aby uniio¥ala réznorodé

a nové odpovede

c.) posudzovatelia (experti) by malitbgo ukitej miery oboznameni s danou ohlas

¢innosti, aj ke’ Urover skasenosti a poznatkov nemusf bysetkych expertov rovnaké

(zhodny nazor na kritéria tvorivosti v adekvatneégra)

d.) délezité je, aby posudzovatelia tvorivé progiukbdnotili nezavisle na sebe

e.) posudzovatelia by mali tvorivé produkty hodtioto vz'ahu k priemernej arovni

tvorivosti produktov &lenov danej referemej skupiny

f.) kazdy posudzovaleby mal produkty hodnativ inom poradi.

V tejto suvislosti sa uvadza tz€entralny paradox tvorivostautora P. N. Johnson — Lairda
(1988), Zel'udia su lepSi kritici, nez tvorcovia, a preto shagni posudi ¢i je v produkte
mozné tvorivos identifikova® alebo viitom nie je. J. LokSa, I. LokSova, a A. Akimjak (2006
povazuju uvedenu konsenzalnu techniku za validadreliabilni metéda identifikacie
tvorivosti umeleckych produktov. Pial nich existuje vysoka miera zhody medzi
subjektivnymi hodnoteniami tvorivosti jednotlivymosudzovatémi.

Pozitivne skusenosti z jej pouzitia v hodnotenv. treklamnej tvorivosti“ prezentuju Van
den Bergh, Reid, a Schorin (1983). V ich Studii gda@xpertov pozostaval z: kreativneho
riadite’a, filmového architekta, copy supervizora, a slaenapisovatta. Cag’ autorov
konsenzudlne techiky kritizuje, napr. X. Caroff, Besancom (2008) uvadzajldodnotenie
ziskané CAT jevyajne reliabilné a validné. Hoci pozoruhodné indivédne rozdiely v



niektorych hodnoteniach boli zaznamenaniéli Stadia potvrdila, Ze hodnotenie kreativity v
reklame variuje. Zavisi od viacerych faktorov, anie len od samotnej Urovne originality
a vhodnosti, ale aj od kreativnych schopnosti htithifiov a trénovanosti a informécii, ktoré
maju. Podobne aj Hocevar (1981) uvadza, Ze metdddimity suvisiace so samotnymi
hodnotit¢mi, pouzitymi kritériami, subjektivitou, ale i tyrako hodnotitelia formuluju svoje
rozhodnutia.DalSie obmedzenia uvadzaju N. Bonnardel a E. Marsd@005), ktori tiez
zistili rozdiel v hodnoteni tvorivého produktu medz skasenymi
a neskusenymi hodnotltmi, ¢im je spochybnenda objektivita metody (t.j. jej negls’ na
administratorovi). Podobne J. Corko, A. Vranic (2D&yskumne potvrdili, Ze skisenosti
v odbore ovplyyiuju hodnotenie tvorivosti produktu. ako i J. C. Kaan; J. Baer; J. C.
Cole; J. D. Sexton (2008) uvadzaju nizku intersfateliabilita (experti verzus neexperti).

Snahy o presnu a validnu identifikaciu kreativitpguktov mézu smerovaaj ku konStrukcii
takych nastrojov, pri ktorych je presne vymedzekeem kritérii aj Specifikacia arovni skore.
K uvedenému je vSak potrebné systematické spramymznatkov o podstatnych znakoch
tvorivého produktu. Tieto ponuka pidova Stadia autorov S. P. Besemer a D. J. Treffang
(1981), ktora vychadza z 90 citgych zdrojov, popisujucich 125 kritérii tvorivéhoopuktu.
Tieto kritéria autori zhrnuli do 14 kategorii tvacich 3 zakladné dimenzie. Dimenpi@vosti
(a) vyjadruje spominany stupenovosti produktu — novych technik, procesov, nalav,
pojmov, ... aich &nok na buduice tvorivé produkty. Zala tri faktory: originalnos,
podnetnog transformativny &nok). Druhou dimenziou je dimenzieezultativnosti (b)

a zatina kritéria, ktoré savisia so spraviios, ¢i vhodnosou tvorivého produktu. Patria sem:
logickog’, adekvatnog relevantnos, uzita'nos’, hodnotnoa Dimenziasyntézy a elaboracie
(c) sa podla autorov S. P. Besemer a D. J. Treffingera (198@ahuje na vlastnosti Stylu —
zvycajne estetické, ktoré vyjadruju stup@repracovanosti rieSenia, pouziva sa tu termin
“vyvazena tvorivog® a “spravnos’ rieSenia. Patri sem &ksznakovkomplexnos
organickog, starostlivd prepracovandsietailoy atraktivnog, elegancia, expresivnos

VSetky z uvedenych kritérii nemusia pri tvorivonogukte dosahovarovnaka drova a nie
su ani rovnako vyznamné. Zhodnotenie tvorivého pkte ak ma by objektivne, musi
vychadzd z komplexného pdiadu a zobadiova® dynamické suvislosti a vahy, ktoré sa na
tvorivej ¢innosti a tvorivom produkte podigii a neabsolutizovalen niektoré hadiska,
kritériaci poziadavky.

Na zaklade uvedenych kritérii autori vypracovalstngj identifikacie tvorivosti produktu
s ndzvomCreative Product Semantic Scale (CPS@8esemer, O'Quin, 2002), ktora je
modifikdciou sémantického diferencialu, identifikagho rozdielne vnimanie tvorivosti
reklamy réznymi skupinami. Autori prezentuju vyiiZitohto nastroja na testovanie novych
produktov v oblasti designu, ale iv oblasti rekjarfO’Quin, Besemer, 2006)Dalsim
prikladom pouzitia tohto vyskumného i identiftke&ého nastroja je prispevok B. L. Smitha
a A. Whitea (2001), ktori nechali hodnbpirofesionalnu reklamu p&d CPSS (celkovo bolo
vo vyskume zahrnutych 14 adverfaktov). Vysledkyw@#tézali, Ze su ovplyvnené osobtios
hodnotit¢a, kel’Ze boli identifikované Statisticky signifikantnézdiely v hodnoteni reklam
profesionalmi, Studentmi a beznyrfiudmi. Uvedené Skaly su univerzalne poutiiee na
hodnotenie tvorivosti akéhokeek produktu, teda aj marketingového komunikatug ake
popisali vySSie. V sfasnosti vSak uz existuju i nastroje na hodnotendelyktov, ktoré su
prednostne vytvorené alebo pouzivané najma v magaetej komunikécii. Jednym
z takychto nastrojov j€reative Product Analysis Matrix (CPAMXtory pouZzili autorkys.
Spoelders a R. Cales (2006) na hodnotenie 120asawych reklamnych spotov. Ide o nastroj

12 |nter-rater = zhoda hodnotitev, hovori ndm o stupni homogenity alebo konsehkiarj hodnotitelia vkladaju
do ohodnoteni (ratings)



identifikujuci faktor originality, Grové pouZziténosti a expresivitu. Udaje o validite
a reliabilite nie s zname.

Jednym z dévodov problematického uchopenialadiska moznosti identifikacie miery
tvorivosti v produkte je vychodiskova situacia (pamaj tablika 1) a odliSné moZnosti
naproti relativne jednoduchSej situacie v oblastentifikacie tvorivosti u jednotlivcov
(zistovanie ich schopnosti).

Taburka 1: Rozdiel medzi hodnotenim osobnosti a jej schopnostihodnotenim

produktu
Zdroj: vlastné spracovanie

Osobnog’ - schopnosti Tvorivy produkt
Standardna
Vychodiskova situacid (Identicka inStrukcia, jednotny podnégt, NeStandardna
spbsob a jednotky merania,...)
Normy Ano Nie
(Gaus) (referena populacia)

Taburlka 2: Porovnanie reliability v dvoch typoch metdd:metody identifikacie

(diagnostiky) tvorivych schopnosti a metdd identikacie tvorivosti v produkte.
Zdroj: vlastné spracovanie pialzdrojov v tablke

N Konzistencia Inter-rater
el - vnatorna R HiEsHE s Zhoda hodnotite’ov
TVORIVE MYSLENIE (Cropley, 1999) 70 - 90+ 60 - .70 65 - 90+
. FF .50-.80
TTCT (Torrance, Juova, 1984) EX 63-.77 Trénovani —
FO .60-.85 netrénovani:
CS 45 .90
[FSDZ (Urban, Jellen, Ko 2002) - Bfa, Bfu., Pe. nad .50 89 -.97
. -1 -
TVORIVY PRODUKT (Cropley, 1999) | .70 - .90+ : -70-.90+
CPPS 69- .87 netrénovan
(Howe, 1992) SO .93 Coleman(1999)
SP .92 Sig. rozdiel !
(Besemer, 1998) .69 -. 87 0,001 (celkové skork)
KONSENZUALNE TECHNIKY
Hennesey (1994) .73-.93
J. Baer, J. C. Kaufman a C. A. Gentile bez nad .93
(2004). Specifikacie:
.70 - .90




Uvedené nevyhodné vychodisko, ktoré pri produktedblasti marketingovej komunikacie
definujeme ako neStandardizovanu (nie je identiok&ukcia na ich tvorbu, chyba jednotny
podnet ako i sposob a jednotky merania) nie sinyeli problémami s ktorymi sa vyskumnik
potyka. Zakladné kritéria vhodnosti metdd su taktispochybniténé, v tablike 2
prezentujeme porovnanie hodn6t reliability metddentifikujicich tvorivé schopnosti
osobnosti v porovnani s metdédami identifikujacimiern tvorivosti v tvorivom produkte —
adverfakte. UZ prvy pdiad do tablky napoveda, Ze Udaje su nepriaznivé pre identiiika
tvorivého produktu, dokonca pre reliabilitu typistteetest Udaje nie su dostupné. NavySe
problematicka inter-rater reliabilita, kde bol eisy signifikantny rozdiel medzi hodnofitai
napoveda, Zze metoda nie je ani dasteoobjektivna a vyskedky nezavisia od tvorivej sily
v produkte ale od hodnotlie, ¢o je vo vedeckom pristupe nepripustné.

Taburka 3: Porovnanie validity v dvoch typoch metod: meidy identifikacie
(diagnostiky) tvorivych schopnosti a metdd identikacie tvorivosti v produkte.

Zdroj: vlastné spracovanie pazdrojov v tablke

validita Konstruktova v. Kongruentna v. Paralena (sibezna)

ratings Other tests Real life
TVORIVE MYSLENIE
(Cropley, 1999) 25- .70 nad .70 3070
TTCT ' ’ ' V prirucke sa hodnot

bez udania koeficienu
ako primerana (s.34

(Torrance, Juova, 1984) 30 - 50 30 - 50 37)
TSD-Z (Urban, Jellen, Kowa 2002) - 36 Prediktivna: .51

TVORIVY PRODUKT (Cropley, 1999

CPPS (Howe, 1992) --- - -

Podobna situacia bola zistend na zaklade dostupmgiobjov aj v pripade mier validity.
Uvedené zistenia prezentujeme v t@&&u3. Aj pri metdédach idnetifikacie tvorivého mytsa

je validita skor slabSia, vysoko problematické vigkze Udaje o validite metdd identifikacie
tvorivého produktu nie su k dispozicii. Ich pougitsa nam preto javi ako nevalidné a
spochyliuje identifikované miery.

Zaveretné navrhy rieSenia

Vychodisko z uvedenej situacie vidime v zosulademireviadajucej paradigmy
s dimezionalitou metdd, respektive vich doplnemikorekcii ich jednodimenzionalnosti.
InSpirativny je pristup autora M. Csikszentmihgl{®99), ktory prezentuje tzv. dynamicky
model tvorivosti pozostavajuci z viacerych dimentiiosoba, 2. doména (odbai), je poda
autora Specificky repertoar znakov, symbolov a joiiel; ktoré si dany odbor rozvinul a ktoré
su nastrojom pre inovacie, poskytuju vyjadrovaaiestriedky, ktorymi tvorca komunikuje
svoje napadyDal’Sou (3.) dimeziou je branza (oklia§ield) ktora reprezentuje skupiiydi,

v ktorych sa vytvaraju hodnotenia, a ktori rozhddajtom,¢i niekto alebo nigo méa by
uznané za tvorivé. Hodnotiace kritérid teda vzmikapcialnou dohodou. Z uvedeného
vyplyva, Ze niue je mozné koncipavenetody identifkacie tvorivosti bez kontextu sitiggc
skupiny a odboru, tak ako sa to dialo doteraz.



Schéma 3:Vyvin metdd a postupov identifikicie tvorivého praluktu
Zdroj: vlastné spracovanie

expert/experti expert + kritéria
alebo experti tvorivého produktu

| |

rozhodnutie o miere
tvorivosti posudzovaného produktu

rozhodnutie o miere
tvorivosti posudzovaného produktu

Situacia, kontext, kultura,
odbor a oblast

expert univerzalne Specifické
alebo experti + kritéria + kritéria

cielova l

skupina

OA

ﬂ

rozhodnutie o miere
tvorivosti posudzovaného produktu

OA
vypoveda

i - Produkt -

Za vysoko inSpirativny povaZzujeme aj pristup G. étlimda a P. A. Dacina (199tori
prezentuju mozna'sako hodnoti kreativitu reklam, ptiom navrhujidve Urovne hodnotenia
kognitivnej a hodnotovej Urovnktord vyZzaduje presné stanovenie prezentovanydBrikri
(napr.¢o bude a za akych podmienok povazované za origingnjaténé, transformativne
atd’.) aafektivnej,v ktorej autori navrhuju hodndtemocionélne reakcie subjektov z/omej
skupinypo zhliadnuti reklamy (napr. mieru prekvapeniayetleny pristup je prinosny prave
zapojenim do procesu hodnotenia aj shjektyosiej skupiny, ktoré su prijmaritai
poslostva v adverfakte. Podobne M. Dahlen, S., Rpea, F. Torn (2008) uvadzaju, Ze prave
konzumenti su dbleziti hodnotitelia tvorivosti rakdy (resp. inej formy MK). AkémuKeek
zavadzaniu MK kampane predchadza testovanierd@wag skupine, testuje sa ako vnima
cielova skupina obal, ako vnima prinyt... ainé. Z &wbdvodov by sme teda nepouZili



cielovu skupinu na testovanie kreativity adverfaktwd@ o typ malej tvorivosti v intenciach
Steina, t.J. nehrozi, Ze by ju €@va skupina nepochopila a docenila az historicky raikktore
excelentné vytvory v minulosti. V pripade, Ze bytaé aj bolo, pre potreby marketingovej
komunikacie su prave produkty tzv. “little ¢ podsté a podstatné je aj hodnotenid’ cwe)
skupny.

Dal’Siu in3piraciu je potrebné vidiej tzv.formalizovanej obsahovej analyz€B. Berelson,
1954), ktora poskytuje moznbanalyzova akykd'vek materiala a teda aj adverfakt. Jej inter-
rater reliabilita sa pohybuje v rozpati 0,78 -39 Validita, ako uvadzaju (Marsalova,
MikSik, Smékal, 1990) zavisi od pravdivosti vyctaldivého dokumentu.

Ze ide o vyuziteny smer badania dokumnetuji niektori autori. Mimgch napr. J. Alisio
(1997)pouzil pri skamani kreativity reklamy kvalitativiamalyzu, ktory skimal aj Uspesiios
komunikanej stratégie.

Ako vyplyva z uvedeného mozZzeme konsStatovde pristupy kidentifikacii tvorivosti
v produkte presli pomerne dlymékenitym vyvinom. V znane zjednodusenej podobe sme sa
sme sa pokusili tento vyvin &andt’ v schéme 3. Identifikacia &imala empiriou'toto sa i
zda kreativne" (implicitné teorie), nasledovali snahy o objeki&giu a koncipovanie
objektivnych, Stadardizovanych metody (Statistiekenlyza), ktoré vSak pre faktory, ktoré
sme uz uviedli neboli dostajuce. Nasleduje kriza (nepo&tflice kritéria identifikacii ich
miery). V sasnoti evidujeme posun ku kvalitativnemu, zamerang& individualne
posudenie, pozicionalita hodnotitea postupy tzv. metodologickej triangulacie. Burhg’
vedie ku komplexnému pristup k Rhodesovym 4P (gkthqaroces, osobnésprostredie), ich
syntéze, k reSpektovaniu mnohodimenzionality tvastvako fenoménu v koncepcii dimenzii
metdd identifikacie.

Napriek uvedenému optimizmu v oblasti skimaniaitosti a jej pritomnosti v produkte, je
potrebné uvedené tendencie a smery podrdiai’'Sim analyzam. Jecakavaténé, Ze nie
vSetky postupy, snahy a smery povedu ku koncipavamijektivnej, validnej a reliabilnej
metody (metdd). V tejto suvislosti napr. P. K Feymand, (2001) kriticky spochybnil nazor,
Ze poznanie je mozné ziskzo systematickej aplikacie vyskumnych postupov.
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