VYSOKA SKOLA KREATIVNI KOMUNIKACE

Katedra marketingovych komunikacii

BAKALARSKA PRACA

Sila kreativity v marketingu

neziskovych organizacii

2025 Michaela Skvarkova



VYSOKA SKOLA KREATIVNI KOMUNIKACE

Katedra marketingovych komunikacii

Kreativny marketing a komunikacia

Sila Kreativity v marketingu
neziskovych organizacii

Autor: Michaela Skvarkova

Veduci prace: Dipl. Des. Libor Korman

2025






Prehléasenie

Prehlasujem, Ze som bakalarsku pracu vypracovala samostatne a Ze som uviedla vSetky
pramene a literataru, z ktorych som ¢erpala. Stihlasim so spristupnenim prace verejnosti na

Studijné a vyskumné ucely.

V Prahe dna Podpis autora:



Pod’akovanie

Rada by som sa tymto pod’akovala veducemu mojej bakalarskej prace panovi Dipl. Des.
Liborovi Kormanovi a pani Mgr. Jane MuZzikovej Ph.D. za odborné konzultacie a rady pri
vypracovani bakalarskej prace. Dalej tiez zamestnancom marketingovych oddeleni Jsme
Fér, Dobry Andél, Clovék v tisni a Centrum Locika za spolupracu pri rozhovore v

praktickej Casti.



ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera tlohou kreativity v marketingu neziskovych organizacii v
Ceskej republike. Teoreticka &ast’ definuje $pecifika neziskového sektora, marketingové
stratégie a kreativne pristupy. Prakticka ¢ast’ vychadza z kvalitativneho vyskumu
realizovaného prostrednictvom rozhovorov so Styrmi vybranymi neziskovymi
organizaciami. Vysledky naznacuju, ze kreativita zohrava kI'a¢ovt tlohu pri uspechu
marketingovych kampani v tomto sektore. Zaver prace zdorazinuje potrebu systematicke;j
integracie kreativity do dlhodobych stratégii a odportaca d’alsi vyskum jej vplyvu na

fundraising.

KEUCOVE SLOVA

kreativita, marketing, kreativny marketing, neziskové organizacie, neziskovy sektor,
marketing neziskovych organizacii, sila kreativity, komunikacia, emdcie, foundraising,

efektivita kampani, obmedzeny rozpocet, autenticita



ABSTRACT

This bachelor’s thesis explores the role of creativity in the marketing of nonprofit
organizations in the Czech Republic. The theoretical part defines the specifics of the
nonprofit sector, marketing strategies, and creative approaches. The practical part is based
on qualitative research conducted through interviews with four selected nonprofit
organizations. The findings suggest that creativity plays a key role in the success of
marketing campaigns within this sector. The conclusion highlights the need for the
systematic integration of creativity into long-term strategies and recommends further

research into its impact on fundraising.
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Uvod

Neziskové organizacie st dlhsi ¢as predmetom modjho zdujmu. UZ pocas
strednej Skoly som mala prilezitost vytvarat obsah a podielat’ sa na vzniku
neziskovej organizacie s nazvom “Daruj kasok zdravia” na podporu méjho tazko
chorého synovca. Bez predchddzajicich skusenosti sme s rodinou vytvorili zékladné
zazemie, ktoré postupne rozvijame v ramci nadsho vol'ného casu.

Pamitam si, Ze v prvom ro¢niku na vysokej skole nds profesor vyzval, aby
sme sa vyjadrili, kto by sa v buducnosti chcel venovat’ neziskovému sektoru. Vtedy
som bola jedind, ktora zdvihla ruku. Pocas mdjho Studia marketingu som mala
niekol’ko prilezitosti nahliadnut’ na kampane, vytvarané pre neziskové organizacie.
Ci uz pri organizovani sutaze Young Lions alebo pri mojej stazi v Publicis Groupe.
Jednu hlavnu vec, ktoru tieto kampane mali spolo¢ntl, bolo pouzitie kreativity. Pri
premyslani nad tymto postupom som sa dostala k otdzke “Aky velky vyznam
zohrava kreativita v marketingu neziskovych organizacii?” Sme schopni si
sebavedome stupnut’ na urcita stranu a vybrat’ si, ¢i kreativita stoji alebo nestoji za
uspesnostou urcitej kampane?

Marketing neziskovych organizacii predstavuje Specificku oblast’, ktord ma
od komer¢ného marketingu mnoho odli$nosti. V komerénom marketingu ide hlavne
o zisk a rast. Pri neziskovych organizaciach ide o spolocenské ciele, akymi st
socialne, environmentdlne ¢i humanitarne aktivity. Napriek tomu obe celia
podobnym vyzvam — musia efektivne komunikovat’ s verejnost’ou, ziskavat’ finan¢né
prostriedky a budovat’ povedomie o svojej ¢innosti.

Téato bakalarska praca sa zaobera otazkou, aky vyznam ma kreativita v
marketingu neziskovych organizécii a akym sposobom moze kreativita prispiet’ k
efektivnejSej komunikécii a dosahovaniu ciel'ov neziskovych organizacii.

Moja praca je rozdelend do dvoch hlavnych Casti — teoretickej a prakticke;.

Teoreticka Cast' sa zameriava na definiciu neziskovych organizécii, ich
pristup a miesto v oblasti marketingu a vyznam kreativity v tomto kontexte. Budem
sa venovat’ faktorom ovplyvilujucim kreativne kampane v neziskovom sektore,

vratane etickych aspektov a pravdivosti reklamy.
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Praktickd cast’ sa bude zameriavat na analyzu realizované¢ho rozhovoru s
pracovnikmi neziskovych organizécii, ktori sa vyjadria k vyznamu kreativity v
marketingovych aktivitach svojej organizacie.

Metodologia prace bude pozostavat z analyzy odbornej literatary
a kvalitativneho vyskumu - rozhovorov.

Hlavnym cielom tejto prace je poskytnutie uzito¢nych odporucani pre
neziskové organizécie, ktoré chcu vyuzivat’ kreativitu vo svojich marketingovych
aktivitach.

V kontexte tejto bakalarskej prace je dolezité zdoraznit, Ze praca sa
ststred’'uje primarne na neziskové organizacie posobiace v Ceskej republike. Preto
budu uvedené teoretické aj praktické informacie reflektovat’ Cesky pravny ramec a

legislativu upravujucu ¢innost’ neziskového sektora.
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TEORETICKA CAST

1

Neziskové organizacie

Neziskové organizdcie predstavuju dolezity pilier modernej spolocnosti,
ktory dopliia $tatny a komerény sektor. Tato kapitola poskytuje uceleny prehl'ad
o neziskovych organizaciach, ich definicii, typoch a spésoboch fungovania. Budem
sa venovat roznym pravnym formam tychto organizacii, ako aj ich Specifickym
vyzvam, ktoré suvisia s financovanim a riadenim. Neziskovy sektor hrd klacova
ulohu v rieSeni socidlnych, environmentéalnych a kultirnych problémov, a preto je
dolezité pochopit’ jeho fungovanie a vyznam pre spolocnost’ (Bacuvcik, 2011)

(Majdtchova, 2004).
1.1. Definicia neziskovej organizacie

Terminologicka poznamka: V texte pouzivam pojem "neziskové organizacie"
v SirSom vyzname ako zastreSujice oznacenie pre subjekty neziskového sektora.
Téato kategdria zahfnia nielen klasické neziskové organizacie, ale aj nadacie a
obCianske iniciativy. Takéto rozsirenie pojmu je oddévodnené ich spolocnou
funkénou ulohou v komunite, i ked nie vietky spifiaju tGzku pravnu definiciu

neziskovej organizécie.

Neziskové organizécie su charakteristické tym, ze ich hlavnym poslanim je
naplianie verejnoprospesnych alebo spolo¢ensky prospesnych cielov, priom zisk
nie je primarnym motivom ich existencie. Tieto organizacie funguju len vd’aka
dobrovolnickej praci, darom, grantom a dotdcidm, ktoré financuji ich aktivity
(Bacuvcik, 2011). V spolo¢nosti hraju klI'ai¢ovu ulohu a prispievaju k jej socialnej
stabilite tym, ze reaguju na potreby a problémy, ktoré nie si dostatocne riesené
Statnymi inStiticiami. Podporuji Sirenie pozitivnych hodndt a rozvoj kritického
myslenia, o im Casto zaistuje oznacenie ako sektor moralky. Ich vyznam spociva v
tom, Ze prostrednictvom svojich &innosti formuji Zivoty nas vietkych (Cihovska,

1999). Neziskové organizacie funguju na principoch solidarity, verejného prospechu
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a participacie, pricom ich ¢innost’ moze byt zamerana na konkrétne skupiny ludi
alebo SirSiu spoloc¢nost’.

Neziskovy sektor Casto oznaCujeme aj tretim sektorom, ked’ze dopliuje
sektor sukromny a Statny. Tento pojem v podstate poukazuje na fakt, Ze neziskovy
sektor posobi medzi §tatom a trhom (Cihovska, 1999).

Bacuv¢ik (2011) zdoraziuje, ze neziskové organizdcie maju Specifické
riadenie a sposob fungovania, ktory sa lisi od komerénych subjektov. Hoci nie su
orientované na zisk, ich efektivita a schopnost’ presadit’ svoje ciele zavisia od
kvalitného manazmentu, komunikécie s verejnostou a schopnosti ziskavat’ podporu
od r6znych zainteresovanych stran.

Hoci neziskové organizacie nefunguju na principe dosahovania zisku, ich
schopnost’ napiiiat’ spoloéensky prospesné ciele zavisi od spdsobu, akym ich vnima
verejnost. V tomto kontexte zohrava délezitu ulohu branding. Pojem branding
oznacuje proces budovania znacky — teda suboru asociacii, emécii a dojmov, ktoré
si verejnost’ spaja s danou organizaciou. Nejde len o vizuédlnu identitu, ale najma o
to, aky celkovy obraz a doveru znacka vyvoldva. Marty Neumeier (expert na
znacky a autor publikacii ako The Brand Gap) a Chris Do (dizajnér, podnikatel’ a
zakladatel’ vzdelavacej platformy The Futur) v rozhovore What is Branding?
(Futur, 2019) zdoraziuja, Ze znacka nie je to, o o sebe organizacia tvrdi, ale to, o
si 0 nej myslia 'udia na zaklade svojich skisenosti. Neumeier konstatuje: ,,Znacku
ovplyviuje kazdy jeden Clen organizacie.“ To poukazuje na fakt, Ze nielen oficialna
komunikacia, ale aj spravanie zamestnancov, dobrovolnikov ¢i ambasadorov
formuje verejné vnimanie.

Sposob, akym organizacia komunikuje svoje hodnoty, ako pdsobi na
verejnost’ a aké skisenosti s ilou maju jednotlivei, ovplyviluje jej schopnost’ ziskavat’
podporu — ¢i uz zo strany darcov, grantovych institlcii alebo dobrovolnikov. V
pripade neziskovych organizdcii sa znacka buduje najmd cez doveryhodnost’,

konzistentnu a autentick komunikaciu a jasné hodnotové ukotvenie (Futur, 2019).
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1.2.

Typy neziskovych organizacii

Samotny pojem ,,neziskova organizacia“ nie je v Ceskej legislative jednotne

definovany. Namiesto toho existuje viacero pravnych foriem neziskovych

subjektov, z ktorych kazda ma vlastnu zdkonnt upravu. Patria sem napriklad:

Naddacie - Majetkové neziskové subjekty — nezalozené na l'ud’och, ale na
sprave majetku (peniaze, nehnutel'nosti) pre verejne prospesné ciele. (napr.
Dobry Andé¢l)

Spolky (obcianske zdruzenia) - "Klasické" neziskovky zalozené na
zdruzovani I'udi pre spoloény zaujem. (napr. Clovék v tisni)

Iniciativy - Neformalne, Casto docasné skupiny I'udi, ktoré chcu nie€o zmenit'.
(napr. Jsme Fér)

Hnutia - Sirsie spoloenské/politické zoskupenia s cielom dlhodobo menit
spolo¢nost’. (napr. Hnuti DUHA) (Bacuv¢ik, 2011) (Majduchova, 2004)

Tento stav moze viest' k nejasnostiam pri vymedzovani a kategorizacii tychto

organizacii. Vypisat' tu teda presny zoznam nie je mozné. Mdzeme ale vyuZit

kritérium znakov, charakteristickych spolo¢nych ¢ft, ktorymi sa neziskové

organizacie vyznacuju. Medzi tieto znaky patri:

Formalna Struktura, ktord znamena, Ze organizacia ma pravnu subjektivitu
a jasne stanovené pravidla fungovania.

Cielom nie je zisk.

Produkcia statkov je obmedzend konkrétnym sortimentom, ¢o znamena, 7e
neziskové organizacie sa Specializuji na urcité oblasti, ako je napriklad
vzdelavanie, socidlna pomoc ¢i kultira.

Funguju na samospravnom principe, takze sa riadia vlastnymi vnutornymi
pravidlami a organmi.

Prispevky dostavaju z verejnych alebo sukromnych zdrojov, ¢i uz formou
grantov, dotacii alebo darov.

Ddlezitd je dobrovolnicka praca, ktora zohrava ulohu pri fungovani mnohych

neziskovych organizacii. (Majdichova, 2004)

Bacuvcik vo svojej knihe “Marketing neziskovych organizacii” zdoraziuje

dolezit¢ pravne rozdelenie neziskovych organizacii na stkromnoprdvne a

14



verejnopravne. Do sukromnopravnych patria nadacie, ob¢ianske zdruzenia a obecne
prospesné spolo¢nosti, zatial’ ¢o verejnopravne organizacie zahfiaju Statne a verejné
intitucie, ako napriklad verejné vysoké skoly &i $tatne fondy. Dalsie ¢lenenie moze
byt zaloZené na oblasti pdsobenia organizacii, napriklad v socidlnych sluzbach,
zdravotnictve, vzdelavani alebo kultire. Okrem pravneho a sektorového ¢lenenia
existuje aj medzinarodna klasifik4cia neziskovych organizacii, ktora umoznuje lepsie
porovnanie ich ¢innosti na globéalnej Grovni. Bacuvc¢ik v knihe uvadza ICNPO
(International Classification of Non-Profit Organizations):

- Kultara, Sport a vol'ny ¢as

- Vzdeldvanie a vyskum

- Zdravie

- Sociélne sluzby

- Zivotné prostredie

- Rozvoj a byvanie

- Pravo, presadzovanie zdujmov a politika

- Filantropia a dobrovolnictvo

- Medzinarodné aktivity

- Nabozenstvo

- Hospodarska a profesné zdruzenie, odbory

- Cinnosti inde neuvedené (Bacuvéik, 2011, str. 50)

V Ceskej republike je neziskovy sektor vyznamnou sucastou obé&ianskej
spolo¢nosti. Podl'a tidajov &eského Statistického uradu (CSU) z roku 2020 pdsobilo
v Ceskej republike celkovo 147 257 neziskovych institacii. NajpoéetnejSou pravnou
formou st spolky, ktorych bolo evidovanych 97 389. Dalsie vyznamné kategorie
zahtiiaji pobo¢né spolky (25 870), odborové organizacie (7 403) a obecne prospesné
spolocnosti (3 816). Neziskovy sektor zamestnaval v roku 2020 priblizne 114 913
0s0b (prepocitanych na plné pracovné uvézky), ¢o predstavuje 2,19 % z celkove;j
zamestnanosti v CR. Dobrovolnicka praca v neziskovych organizaciach bola
ocenena na 8,3 miliardy K¢, ¢o predstavuje 1,91 % podielu na tvorbe HDP.

Financovanie neziskovych organizacii pochadza najmé z verejnych zdrojov (36,4
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%), prispevkov od &lenov a darcov (9,7 %) a firemného sponzoringu (6,0 %) (CSU,
2020).

NEZISKOVE

ORGANIZACE

POCET ZAMESTNANCO FTE®

114913
MEZIROCNI ZMENA

-0,06 %

COCENENI DOBROVOLNICKE PRACE
8,3 mld. k&

MEZIROCNI ZMENA

=-17,7 %

DOBROVOLNICI
V NEZISKOVYCH
INSTITUCICH

HODINY ODPRACOVANE
DOBROVOLNIKY (miliony hodin)

45,4

NEZISKOVE
INSTITUCE
CELKEM

PODIL NA ZAMESTNANOSTI CR

2,19 /o
umaocuz:m\
0,03 .. /

PODIL NA TVORBE HOP.
1,91 %
MEZIROCNI ZMENA

0,08 p.b

FINANCOVANI NETRZNICH
NEZISKOVYCH INSTITUCI (2020, %)
d Tod
(dary, denské

Ppi) Q 7

<

Dobrovolns

9,1
21,8 tansteyze
7 aabvandi-doy, 7,0

Pijem za zni dotace EU
produkcl

9,8

ZDROJ: CSU
*Prepoctenych na plny pracovni dvazek

Obrizok 1 — INFOGRAFIKA, zdroj: Neziskové organizace. Online. In: Cesky statisticky iirad. 2020. Dostupné
z: https://csu.gov.cz/neziskove-organizace. [cit. 2025-03-22].

Aj ked existuju Statistické tidaje o pocte a pravnych formach neziskovych
organizacii v Ceskej republike, neexistuje jednotny a verejne dostupny rebricek,
ktory by tieto organizacie zoradil podla velkosti, obratu alebo inych kritérii.
Informacie o jednotlivych subjektoch st dostupné prevazne v individudlnych
databazach alebo sektorovych prehladoch, avSak uceleny zoznam najvacsich
neziskovych organizacii v krajine nie je k dispozicii.

Tieto rézne pristupy k definovaniu a klasifikacii neziskovych organizécii
poukazuju na ich vyznamnt tlohu v spoloc¢nosti. Neziskovy sektor plni dolezité
funkcie v oblasti socidlnej solidarity, obc¢ianskej angazovanosti a rozvoja komunit.

Napriek roznorodosti ich pravnych foriem a oblasti posobenia je ich spolo¢nym
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cielom naplianie verejnoprospesnych Gelov a poskytovanie sluzieb tam, kde trh
alebo S§tatne institacie zlyhdvaju. Z tohto dovodu je nevyhnutné neustale analyzovat’
a rozvijat’ mechanizmy ich podpory a efektivneho fungovania, aby mohli aj nad’ale;
prispievat’ k socidlnemu a ekonomickému rozvoju (Majdiuchova, 2004) (Bacuvcik,

2011).
1.3. Financovanie neziskovych organizacii

Ako Bacuvcik (2011) vo svojej knihe “Marketing neziskovych organizacii”
uvadza, financovanie neziskovych organizacii predstavuje jeden z klacovych
aspektov ich fungovania. KedZe neziskové organizdcie nemoézu ziskavat
a rozdel'ovat’ zisk tak ako komeréné podniky, ich financovanie je zaloZené na inych
principoch. Financovanie moze pochddzat z verejnych aj sukromnych zdrojov,
pricom sa Casto vyuZziva aj kombinované viaczdrojové financovanie. Hlavnym
zdrojom moézu byt’:

- Dotacie — finan¢né prispevky poskytované Staitom, samospravami alebo
verejnymi inStiticiami. Mozu byt jednorazové alebo opakované.

- Granty — finan¢na podpora, ktora sa pridel'uje na konkrétne projekty, pricom
neziskové organizécie musia predlozit’ detailny projektovy navrh a rozpocet.

- Dary — dobrovol'né prispevky od jednotlivcov, firiem alebo inych subjektov,
ktoré mo6zu mat financnu alebo nefinanéni podobu. Dary predstavuju
podstatnu Cast’ financovania mnohych neziskovych organizécii, ked’ze
umoziuju flexibilné pouzitie financnych prostriedkov.

- Vlastna ekonomicka cinnost — ¢innost’ zahffia predaj produktov a sluzieb,
organizovanie podujati ¢i poskytovanie vzdelavacich aktivit. Prijmy z tejto
¢innosti v§ak musia byt’ v sulade s poslanim organizacie a nesmu byt pouzité
na osobné obohatenie ¢lenov, ale iba na podporu jej cielov.

- Fundraising — aktivne ziskavanie financnych a nefinan¢nych prostriedkov.
Nie je len o ziskavani penazi, ale aj o vytvarani vztahov s darcami.

(Baguvéik, 2011)

Okrem uvedenych zdrojov je financovanie neziskovych organizicii v

zahrani¢i (ako napriklad na Slovensku alebo v Mad’arsku) ¢asto podporované aj
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prostrednictvom daniovych asignécii. Tento mechanizmus umoziluje jednotlivcom a
firmam presmerovat’ ¢ast' svojich dani na podporu neziskového sektora. Na
Slovensku ide konkrétne o 2 % z dane z prijmu (Bacuvcik, 2011).

Efektivne financovanie neziskovych organizacii vyzaduje kombinaciu
viacerych zdrojov a aktivny pristup k ziskavaniu financnych prostriedkov. Spravne
diverzifikované financovanie moéze zvysit stabilitu neziskovej organizacie

a umoznit’ jej dlhodobt udrzatelnost’ (Majduchova, 2004).

Marketing

Marketing je neoddelitelnou sucastou fungovania kazdej organizacie,
vratane tych neziskovych. Tato kapitola sa zameriava na marketing ako celok,
zarovenl sa ale sustredi aj na Specifikd marketingu v neziskovom sektore, kde
hlavnym cielom nie je predaj produktov, ale presadenie spoloCenskych zmien

a ziskavanie podpory od verejnosti (Bacuv¢ik, 2011).
2.1. Definicia marketingu

Marketing mozno definovat’ ako proces identifikdcie a uspokojovania
ludskych a socidlnych potrieb. Predstavuje cinnost, prostrednictvom ktorej
organizécie vytvaraju, komunikuju, dorucuju a vymienaju hodnotné ponuky. Tieto
ponuky su uréené zdkaznikom, partnerom a spoloc¢nosti ako celku. Podla Philipa
Kotlera a Kevina Kellera (2016) mozno marketing stru¢ne charakterizovat ako
,»Ziskové uspokojovanie potrieb”. Nezahiiia len predaj produktov a sluzieb, ale aj
vyber cielového trhu, budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi a poskytovanie vysSej
hodnoty.

Seth Godin, americky autor, podnikatel’ a expert na marketing (2018) definuje
marketing ako akt sposobujuci zmenu. Tvrdi, ze marketing nie je len ndstrojom
predaja, ale aj prostriedkom, ktory meni kultiru a vytvéara spojenia medzi l'ud’'mi.
Podla neho je marketing “aktom Stedrosti, ktory pomaha l'udom vyriesit' ich
problémy”. Marketing sa teda nezameriava iba na zvySovanie predaja, ale na
vytvéaranie dovery a poskytovanie produktov a sluzieb, ktoré skutocne ovplyviiuji

zivot zakaznikov.
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Aj ked sa pohl'ady Kotlera a Kellera (americki odbornici na marketing a
autori viacerych odbornych publikécii), a Setha Godina na marketing liSia, ich
spolo¢nym znakom je doraz na poskytovanie hodnoty. Kotler a Keller kladi doraz
na systematicky a strategicky pristup. Godin naopak vyzdvihuje kulturny a socialny
rozmer marketingu. Napriek rozdielom ostdva marketing vyznamnym ndstrojom

podnikania aj spoloc¢enskych zmien (Kotler & Keller, 2016) (Godin, 2018).
2.2. Typy marketingu

Marketing sa neustéle vyvija a jeho pristupy sa menia v zavislosti od potrieb
trhu a technologického pokroku. Tradi¢né koncepty marketingu ktoré definovali
zaklady tejto discipliny sa menia v prospech novych pristupov, ako ich definuje
napriklad Seth Godin.

Philip Kotler, znamy ako ,,otec moderného marketingu*, rozdel'uje marketing
do viacerych hlavnych kategoérii na zaklade jeho funkcii a pristupu k cielovému trhu.
Medzi najznamejsie tradi¢né formy marketingu by sme mohli zaradit’ napriklad:

- Hromadny marketing (mass marketing) — Snaha o oslovenie ¢o najvicsej
skupiny zdkaznikov s jednym univerzdlnym produktom a marketingovym
posolstvom.

- Segmentovany marketing — Rozdelenie trhu na mensie skupiny so
Specifickymi potrebami a preferenciami, aby sa im ponukli relevantné
produkty a sluzby.

- Niche marketing — Zameriava sa na uzky a Specificky segment trhu s vysoko
Specializovanymi potrebami.

- Priamy marketing (Direct marketing) — Zahiiia personalizovanii komunikaciu
so zékaznikmi, napriklad prostrednictvom e-mailingu, letdkov alebo

telemarketingu. (Kotler & Keller, 2016)

Seth Godin vo svojej knihe This is Marketing (2018) prichddza s
alternativnym pohladom na marketing, ktory sa odklana od tradicnych modelov.
Godinov pristup kladie doraz na budovanie dovery a dlhodobé vztahy so zdkaznikmi.

Podl'a neho marketing nie je len o predaji, ale o vytvarani zmien.
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Godin v knihe zdoraziluje, Ze uspesny marketing sa zameriava na najmensi
zivotaschopny trh (smallest viable market), teda na Specificka skupinu zakaznikov,
ktorym mdze znacka priniest’ redlnu hodnotu. Veri, Ze marketing mé byt zalozeny
na ddvere, autenticite a skutocnej pomoci zakaznikom pri rieSeni ich problémov.

Délezitym prvkom jeho pristupu je aj marketing na ziklade dovolenia
(permission marketing), ktory spoc¢iva v tom, ze zdkaznici sami davaji sthlas na
prijimanie marketingovych sprav. Tento koncept je v protiklade k tradicnym formam
marketingu, ktoré naruSaji pozornost zdkaznikov. Godin sa tiez zameriava na
vytvaranie pribehov a emocii, ktoré umoznuji zékaznikom citit’ sa sucast’ou vicsieho
celku a podporuju budovanie lojality k znacke (Godin, 2018).

Kotlerov pristup poskytuje systematicky a analyticky pohlad na
marketingové stratégie aich implementaciu. Godinov koncept naopak reflektuje
moderné trendy v digitdlnom svete, kde je doraz kladeny na personaliziciu
a vytvaranie komunit. Tradi¢né pristupy sa zameriavaji najmé na segmentéciu trhu
a masovu komunikéaciu. Moderné pristupy vSak uprednostnuju tizke zacielenie na
mensie skupiny a rozvijanie dlhodobych vzt'ahov (Kotler & Keller, 2016) (Godin,
2018).

2.3. Marketing neziskovych organizacii

V neziskovych organizaciach sa asto objavuji pochybnosti o vyzname
marketingu pre ich fungovanie. Pojem marketing je v tomto sektore neraz
nespravne interpretovany. Niekedy dokonca vyvolava obavy, ze méze organizaciu
prezentovat’ ako prili§ ,,komerénu®. V skuto€nosti v§ak marketing zohrdva dolezita
ulohu aj v neziskovom sektore, rovnako ako v sektore verejnom a sikromnom.

KTlucovy rozdiel medzi marketingom v komer¢nom a neziskovom sektore
spociva v ciel'och jednotlivych organizacii. Komeréné podniky sa zameriavaji na
predaj produktov a sluzieb s cielom dosahovat’ finan¢ny zisk. Zaroven sa snazia
budovat’ znacku a zvySovat’ svoj podiel na trhu. Neziskové organizacie maji
odli$né priority. Ich hlavnou ulohou je dosahovanie spolocenského prinosu. Moze
ist’ o podporu socidlne znevyhodnenych skupin, rozvoj kultiry, ochranu Zivotného
prostredia alebo zvy3ovanie irovne vzdeldvania. Specifikom neziskového sektora

je aj oddelenie ulohy spotrebitel’a a platcu. Sluzby su ¢asto poskytované bezplatne
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alebo za symbolickt cenu. Financovanie je zabezpeCované z grantov, darov a
verejnych zbierok (Bacuvcik, 2011) (Kleckova, 2020).
Marketingové ciele, resp. to ¢o chce neziskova organizacia dosiahnut’ sa od
komer¢ného sektora lisi. Nejde o zisk v tradi€énom slova zmysle, ale ide o:
- Ziskavanie finan¢nych prostriedkov prostrednictvom darov, grantov a
fundraisingovych kampani.
- Budovanie povedomia o ¢innosti organizacie.
- Mobilizaciu dobrovolnikov a angazovanie komunity.
- Vytvéaranie partnerstiev s firmami a verejnym sektorom.
- Dosahovanie spoloc¢enskych zmien.
Hoci neziskové organizdcie nefunguju na uplne rovnakom principe
konkurenéného boja o zdkaznikov ako komercéné firmy, tiez sutazia o financie,
dobrovolnikov a medidlnu pozornost’. Preto je marketing kI'aiCovym nastrojom na

dosahovanie ich ciel'ov (Kleckova, 2020) (Bacuv¢ik, 2011).

2.3.1. Struktira marketingového oddelenia v neziskovych

organizaciach

Struktira marketingového oddelenia v neziskovych organizaciach byva
zvycajne jednoduchsia a flexibilnejsia nez v komerénych firméach. Najmé v menSich
a stredne vel'kych neziskovych organizéaciach Casto ide o jedného pracovnika alebo
maly tim, ktory pokryva Siroké spektrum tloh (Rosnerova & Hraskova, 2021).
Takyto pracovnik zodpovedd za planovanie, realizdciu aj vyhodnocovanie
marketingovych aktivit. Tato pozicia si vyzaduje kombinaciu viacerych zru¢nosti —
od stratégie a komunikdcie az po fundraising a digitadlny marketing (Kleckova, 2020).
Vo vicsich neziskovych organizacidch mdze byt marketing zabezpecovany mensim
timom, pri¢om jednotlivi ¢lenovia sa Specializujil na konkrétne oblasti. Tento model
sa podoba struktire marketingovych oddeleni v komer¢nom sektore (Bacuvcik,
2011). Vzhl'adom na obmedzené kapacity vSak mnohé neziskové organizacie
spolupracuju aj s externymi odbornikmi. Ide napriklad o marketingové agentury,
freelancerov alebo dobrovolnikov, ktori pomahaju so Specifickymi ulohami

(Rosnerova & Hraskova, 2021).
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2.3.2. Positioning v marketingu neziskovych organizacii

Positioning je marketingovy koncept, ktory oznacuje proces formovania
vnimania znacky, spolo¢nosti alebo produktu v mysliach zédkaznikov. Ide o to, ako
zakaznici vnimaji dant znacku v porovnani s konkurenciou. Cielom je vytvorit
jasnu, odliSitel'nt a ziadant predstavu o znacke. Tento proces zahfiia konkrétne
kroky a stratégie, ktoré formuji postoj zdkaznikov. Doélezité je najmé to, ako
spotrebitelia znaCku skuto¢ne vnimaju, nie len ako ju firma chce prezentovat'.
Positioning zohl'adiiuje nielen aktudlnu poziciu znacky, ale aj cielovu, ktoru chce
dosiahnut’ v budicnosti. (Pearce, King, & Shaw, 2024)

V kontexte neziskovych organizacii sa positioning prejavuje ako strategické
usilie o vybudovanie silnej a diStinktivnej znacky, ktora rezonuje s cielovou
skupinou a efektivne komunikuje jedine¢nii hodnotu organizacie. Tento proces
zahfna:

- Precizne definovanie misie a hodnot.

- Identifikaciu unikatnej predajnej ponuky.

- Hlboké porozumenie ciel'ovej skupiny.

- KonsStruovanie silného narativu znacky.

- Udrziavanie konzistentnej vizualnej identity.

- Strategické vyuzivanie digitalnych platforiem a socidlnych médii.
- Budovanie strategickych partnerstiev.

Klacovym aspektom je neustdle sledovanie a prispdsobovanie
positioningovej stratégie na zdklade dat a spétnej vazby. Tym sa zabezpecuje jej
relevantnost’ a efektivnost’ v dynamickom prostredi neziskového sektora (Halasnik
& Celina, 2023). Neziskové organizacie musia byt flexibilné a schopné prisposobit’
svoje marketingové stratégie meniacim sa spolo¢enskym trendom a potrebam. To si
vyzaduje neustale monitorovanie a adaptaciu (Rosnerova & Hraskova, 2021). Okrem
toho musia efektivne komunikovat’ svoju misiu a hodnoty, aby ziskali podporu
verejnosti. To si vyzaduje schopnost’ vytvarat’ presvedCivé pribehy a emocionalne

angazovat’ cielové skupiny (Godin, 2018).
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2.3.3. Marketingové prostredie neziskovych organizacii

Marketingové prostredie neziskovych organizacii je dynamicky systém
faktorov, ktoré ovplyviiuju ich fungovanie a schopnost’ napiiat’ svoje ciele. Batuvéik
(2011) zdoraziuje, ze marketingové prostredie neziskovych organizacii ma vela
spolo¢nych rysov s komerénym sektorom. To znamend, zZe musia reagovat’ na rézne
vonkajSie aj vnutorné vplyvy, aby mohli efektivne fungovat’ a zabezpecit' svoju
udrzatelnost’.

Marketingové prostredie neziskovych organizacii rozdelujeme na
mikroprostredie a makroprostredie.

Mikroprostredie predstavuje faktory ktoré maji priamy vplyv na ¢innost
organizacie a s ktorymi organizicia priamo interaguje. Deli sa na:

- Vnutorné mikroprostredie — tvori ho vsetko, ¢o je sucastou samotnej
organizécie. Patri sem vedenie, zamestnanci, dobrovolnici, ¢lenovia a ini
zainteresovani, ktori sa podielaji na jej chode. Efektivne riadenie
a komunikdcia v rdmci organizacie su kl'aCové pre jej uspesné fungovanie.
Délezitym prvkom je aj organizacna kultira a schopnost’ flexibilne reagovat
na meniace sa podmienky.

- Vonkajsie mikroprostredie — zahfnia subjekty a inStiticie, s ktorymi
organizacia priamo spolupracuje. Patria sem darcovia, sponzori, grantové
agentiry, §tatne institicie, partnerské organizacie, média a verejnost’. Uspech
neziskovej organizécie zavisi od schopnosti nadvédzovat’ a udrziavat’ dobré
vzt'ahy s tymito subjektmi, ked’ze Casto zohravaji klaovu ulohu pri jej

financovani a podpore.

Makroprostredie predstavuje S$irSie vonkajSie faktory, ktoré ovplyviuja
¢innost’ neziskovych organizacii, no organizacie ich nedokézu priamo ovplyvnit.
Tieto faktory posobia na organizacie dlhodobo a vyzaduju si strategické planovanie
a prisposobovanie sa meniacim podmienkam. Na pochopenie makroprostredia sa
Castokrat vyuziva PESTLE analyza, ktord identifikuje kl'icové externé faktory
ovplyviujlice organizaciu:

- Politicke faktory — pravne predpisy upravujuce cinnost neziskovych

organizacii, daiiové zakony a moznosti Statnej podpory.
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- Ekonomické faktory — dostupnost’ financii z verejnych a sukromnych zdrojov,
hospodarska situdcia krajiny a ochota darcov prispievat’ na verejnoprospesné
aktivity.

- Sociokulturne faktory — postoje verejnosti k neziskovym organizaciam,
dobrovolnictvo, spolocenské hodnoty a demografické zmeny.

- Technologickeé faktory — vplyv digitalizadcie na komunikéciu, fundraising
a administrativu neziskovych organizacii.

- Legislativne faktory — zékony, regulacie a nariadenia, ktoré ovplyviiuji
fungovanie neziskovych organizicii.

- Environmentalne faktory — vplyv ekologickych otdzok na cinnost’
organizécii, ako napriklad doéraz na udrzatelnost’ a ekologické projekty.

(Baguvéik, 2011)

Marketingové prostredie neziskovych organizacii je komplexny systém, v
ktorom sa spdjaju interné a externé faktory. Pochopenie tychto faktorov a ich spravna
adaptacia su kla¢ové pre dlhodoby uspech organizicie a jej schopnost’ efektivne

plnit’ svoje poslanie (Bacuv¢ik, 2011).

2.3.4. Fungovanie marketingu neziskovych organizacii

Kym komer¢éné podniky vyuzivaju marketing na zvySenie predaja a zisku,
neziskové organizacie ho pouzivaji na ziskavanie finanénych prostriedkov,
dobrovol'nikov a na zvySovanie povedomia o svojej ¢innosti. Neziskové organizacie
Casto vyuzivaju fundraisingové aktivity a kampane na ziskanie darcov ako klI'ai¢ovl
sucast’ svojich marketingovych stratégii. Okrem toho, neziskové organizécie casto
¢elia vyzvam, ako je obmedzeny rozpocet na marketingové aktivity a len jeden ¢i
dvaja l'udia pracujuci v marketingovom oddeleni, ich marketing si vyZzaduje
kreativne a efektivne vyuzivanie dostupnych zdrojov. To moze zahfiiat’ vyuzivanie
socialnych sieti, Specidlne partnerstva a iné (Trskova, 2009) (Bacuvcik, 2011).

Napriek mnohym rozdielom s komerénym sektorom je pre obe dolezité
porozumiet’ potrebam a ocakavaniam svojich cielovych skupin a efektivne

komunikovat’ hodnotu, ktort prindSaju. V pripade neziskovych organizécii je
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klicové zdoraziiovat’ spolocensky prinos a pozitivny dopad ich ¢innosti na komunitu

(Trskova, 2009).

2.3.5. Marketingovy mix

Marketingovy mix je stbor marketingovych nastrojov, ktoré organizicia
pouziva na dosiahnutie svojich marketingovych cielov. V pripade neziskovych
organizacii je marketingovy mix Specificky. Bacuvéik (2011) uvadza, ze
marketingovy mix u neziskovych organizécii zahfna:

- Produkt, zdakaznicka a spolocenskd hodnota — Neziskové organizacie sa
zameriavaji na poskytovanie sluzieb, ktoré st casto nehmotné a ich hodnota
je tazko meratel'na. Hodnota produktu neziskovej organizacie sa nemeria len
finanénym ziskom, ale aj spolocenskym dopadom a prinosom pre cielova
skupinu.

- Cena, zdkaznicke a spolocenské naklady — Cena v neziskovom marketingu
nie je len finan¢na. Pre uzivatela sluzby to méze byt ¢as a usilie, ktoré musi
vynalozit, alebo riziko a neprijemnosti, ktoré podstupi. Pre verejnost’ je
cenou obeta, ktortl zaplati za poskytovanie sluzby alebo presadenie urcitej
myslienky.

- Miesto, distribucia a pohodlie — Pretoze produktom neziskovych organizacii
su casto sluzby, ktoré su spojené s osobou realizatora, nejde vzdy o jedno
stale ¢i pevné miesto, na ktorom by bol produkt k dispozicii, ale skor o sposob
poskytovania pokryvajlci ur€ity priestor.

- Propagacia a komunikacia — Komunikacné stratégie neziskovych organizacii
sa zameriavaju na odovzdavanie hodndt a poslania organizacie cielovym
skupinam.

Doélezité je si uvedomit, ze v neziskovom sektore sa marketingovy mix
nezameriava len na finan¢ny zisk, ale aj na dosiahnutie spolo¢enského dopadu
anaplnenie poslania organizacie. Efektivne vyuzitie marketingového mixu
umoziuje neziskovym organizaciam uspesne komunikovat’ svoje hodnoty, ziskavat’

podporu a dosahovat’ svoje ciele. (Bacuvcik, 2011) (Rosnerova & Hraskova, 2021)
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2.3.6. Typy reklam a komunika¢né stratégie

Komunikaéné stratégie neziskovych organizécii sa zameriavaju hlavne na

odovzdavanie hodndt a poslania organizacie cielovym skupindm. (Rosnerova &

Hraskova, 2021)

Svidroniova (2010) spomina nové trendy marketingovych stratégii, ktoré su

finan¢ne nendrocné a preto vhodné pre neziskové organizacie:

Guerilla marketing — Marketingova stratégia, ktord vyuziva netradi¢né
a nekonvencné metddy na propagéaciu produktu alebo sluzby. Cielom je
zaujat’ pozornost’ a vyvolat’ rozruch s minimalnymi nakladmi.
Buzzmarketing — Marketingova stratégia, ktord sa zameriava na vytvaranie
»sumu‘ okolo produktu alebo sluzby. Ciel'om je podnietit’ diskusiu a Sirenie
informacii medi spotrebite'mi.

Word of mouth marketing — Marketingova stratégia, ktord vyuziva ustne
odportcania na propagaciu produktu alebo sluzby. Ciel'om je vyuzit' déveru

a vplyv spotrebitel'ov na Sirenie pozitivnych informacii. (Svidronova, 2010)

Okrem vyssie uvedenych stratégii existuje mnoho d’alSich komunika¢nych

stratégii, ktoré mozu neziskové organizacie vyuzit. Medzi ne napriklad patria:

PR (Public relations) — budovanie a riadenie vztahov s verejnost'ou s cielom
vytvorit' a udrzat’ pozitivne vztahy a dosiahnut’ vzdjomné porozumenie
a doveru.

Fundraising — ziskavanie finan¢nych prostriedkov ainych zdrojov pre
neziskovll organizaciu.

Lobbing — ovplyviiovanie rozhodovania verejnych inStitlicii v prospech
zdujmov neziskovej organizacie.

Komunikacia s médiami — budovanie a udrzovanie vztahov s médiami
scielom ziskat bezplatni publicitu a informovat’ verejnost’ o ¢innosti
organizacie.

Krizova komunikdacia — rieSenie komunika¢nych vyziev v krizovych
situdcidch, ako su napriklad negativne medidlne spravy alebo interné

problémy organizacie.
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Délezité je, aby si neziskovad organizicia vybrala komunikacné stratégie,

ktoré st vhodné pre jej ciele, cielovi skupinu a finanéné moznosti. (Bacuv¢ik, 2011)
2.3.7. Vyznam marketingu pre neziskové organizacie

Efektivna komunikécia neziskovych organizacii im umoziuje Sirit
povedomie o ich poslani, pritiahnut darcov, dobrovolnikov a ziskat’ potrebné
finan¢né prostriedky. V dosledku toho sa marketing stdva nevyhnutnou sucast’ou
fungovania neziskovych subjektov, ktory im pomaha zabezpecit’ ich stabilitu a rast.
(Rosnerova & Hraskova, 2021)

Marketing v neziskovom sektore plni doéleziti informaénu funkciu. Cez
digitalne platformy, socidlne siete a verejné kampane organizacie komunikuji so
svojou komunitou, Siria povedomie o svojich aktivitich a mobilizuju
podporovatelov. V sucasnej dobe je online marketing obzvladst vyznamnym
nastrojom na oslovovanie SirSiecho publika s minimalnymi nakladmi. Marketing
umoziiuje organizaciam efektivne komunikovat a prezentovat’ svoje Uspechy,
transparentne informovat o vynalozenych prostriedkoch a posiliiovat’ vztahy s
verejnost’ou. Dovera je kI'aicovym faktorom pre udrzanie dlhodobého financovania a
spoluprace s partnermi (Rosnerova & Hraskova, 2021).

Bez marketingu by sa neziskové organizacie stretavali s viacerymi vyzvami.
Bez aktivnej propagacie by mali nizSiu viditelnost, ¢o by stazilo ziskavanie
finan¢nych prostriedkov a dobrovolnikov. Na rozdiel od komerénych firiem, ktoré
investuju vel'ké sumy do marketingovych kampani a maju pocetné marketingové
timy, neziskové organizacie maji vel'mi malé rozpocCty a disponuju iba jednym alebo
dvoma marketingovymi pracovnikmi. To znamen4, ze musia vyuzivat efektivne a
casto nizko nakladové stratégie (Bacuvcik, 2011) (Rosnerova & Hraskova, 2021).

Ak by neziskové organizicie nevyuzivali marketing ich schopnost’ napliat’
svoje poslanie by bola vyrazne obmedzend. Preto faktom je, Ze marketing v
neziskovom sektore predstavuje nevyhnutny ndastroj na zabezpecenie chodu
organizacii. Kvalitnd marketingovd komunikacia im umoziuje nie len ziskat
finanéné zdroje, ale aj posilnit’ svoje postavenie v spolo¢nosti a efektivne napliiat

svoje poslanie. Preto je pre neziskové organizdcie nutné neustale inovovat a
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optimalizovat’ svoje marketingové stratégie v sulade s modernymi trendmi.

(Bacduvéik, 2011) (Rosnerova & Hraskova, 2021) (Cihovska, 1999)

Kreativita a marketing

Kreativita hrd v marketingu dolezitti tilohu, najmé v kontexte neziskovych
organizécii, kde obmedzené zdroje a vysokd konkurencia vyzadujii inovativne
pristupy. Téato kapitola sa zameriava na Ulohu kreativity v marketingovych
stratégiach neziskovych organizacii, ktoré sa snazia oslovit' cielové publikum
a presadit’ dolezité spoloCenské ciele. Kreativita je kI'i¢om k tomu, aby neziskové
organizécie dokézali presvedcit’ a motivovat svoje publikum k podpore ich poslania.

(Horhak, 2014) (Kotler & Lee, 2008)
3.1. Definicia kreativity v marketingu

Kreativita je v marketingu definovand ako schopnost’ vytvarat nové,
origindlne a hodnotné napady. Tato schopnost’ nie je obmedzend len na umelecké
vyjadrenie, ale stdva sa kI'icovym néstrojom pre efektivnu komunikaciu. Ciel'om
kreativity v marketingu je nielen preddvat produkty alebo sluzby, ale aj vytvarat
obsah, ktory je pritazlivy, zapamétatelny a schopny vyvolat’ emociondlnu odozvu.
V praxi sa kreativita prejavuje ako schopnost’ tvorit’ marketingové rieSenia, ktoré st
nielen originalne a nezabudnutel'né, ale aj u¢inné v dosahovani konkrétnych cielov.
Medzi tieto ciele moze patrit’ ndkup produktu, zdiel'anie posolstva, zmena postojov
alebo podpora socidlnej zmeny. Kombiniciou inovativneho myslenia,
psychologickych poznatkov, umeleckych prvkov a obchodnych stratégii vznika
niec¢o, ¢o znackam pomaha efektivne komunikovat’ a ziskat’ si pozornost’ na trhu
(Hornak, 2014).

Kreativna reklama vyuziva necakané spojenia, origindlne vizualy, humor
alebo silné pribehy, ktoré oslovuju cielové publikum na emociondlnej urovni.
Naproti tomu nekreativna reklama sa Casto spolicha na priame a predvidatelné
posolstva, ktoré sice informuju, ale nedokazu vyvolat’ dostatocni odozvu alebo
zapojit’ publikum (Frankova, 2011).

Historicky kreativita nepatrila medzi schopnosti, ktoré¢ by boli povazované za

nevyhnutné pre riadenie a rozvoj znacky. Ako uvéadza Frankova (2011), kreativita
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bola skor vnimana ako sucast’ umeleckého vyjadrenia ¢loveka. V sucasnosti sa vSak
kreativita stdva neoddelitelnou sucastou marketingovych stratégii, najmi v
odvetviach, kde je potrebné uputat’ pozornost’ v preplnenom informa¢nom prostredi
(Hornak, 2014).

Podobny nazor poskytuju vo svojej knihe Moeran a Christensen, vnimaju
kreativitu ako neoddelite'na sti¢ast’ reklamného procesu. Kreativne myslenie nie je
v reklame Uplne slobodné. Upozoriiuju, Ze kreativita v reklame nie je len spontannym
prejavom tvorivosti, ale podlieha réznym faktorom. Tieto faktory spolo¢ne formuju
prostredie, v ktorom sa kreativita v reklame rozvija pricom moézu pdsobit’ ako
podpora alebo obmedzenie kreativneho procesu. Napriek tymto faktorom autori
uznavaju, ze kreativita zohrava klIai€ovll tlohu v speSnosti reklamného obsahu
a jeho schopnosti oslovit’ cielové publikum (Moeran & Christensen, 2013).

Na druhej strane nekreativna reklama, ktord sa spolieha len na priame
informovanie o produktoch alebo sluzbach, casto nedokaze oslovit’ SirSie publikum.
Takéto reklamy sice moézu byt informativne, ale nedokazu vyvolat’” dostato¢nt
emociondlnu odozvu alebo motivovat’ I'udi k akcii. Podl'a Kotlera a Kellera (2016)
je kreativita v marketingu potrebnd pre diferencidciu znacky a vytvorenie silného
emocionalneho spojenia s ciel'ovou skupinou. Kreativna reklama nie je len ndstrojom
na predaj, ale aj prostriedkom na budovanie dlhodobych vzt'ahov s publikom (Godin,
2018).

Kreativita v marketingu je dolezitym nastrojom pre tvorbu origindlnych
a ucinnych marketingovych rieseni, ktoré oslovuji cielové publikum a pomahaju
znackdm odlisit’ sa v konkuren¢nom prostredi. Jej uloha sa v priebehu ¢asu posunula
z okraja zaujmu do centra marketingovych stratégii, ¢o dokazuje jej dolezitost’ v

modernom marketingovom svete (Hornék, 2014) (Frankova, 2011).
3.2. Sposoby vyuzitia kreativity v marketingu

Na zaklade definicie kreativity v marketingu, ktora bola predstavena v
predchadzajucej podkapitole, je mozné identifikovat niekol’ko konkrétnych
sposobov jej vyuzitia. Tieto pristupy nie len umoziuju efektivnu komunikaciu s

cielovou skupinou, ale taktiez vyrazne prispievaji k dosiahnutiu marketingovych
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cielov.

Nasledujtce priklady ilustruju, ako moze byt kreativita aplikovana v réznych

oblastiach marketingu:

1) Kreativne pribehy a storytelling

2)

Pribehy su jednym znajsilnejSich nastrojov kreativity v marketingu.
Pomahajii znackdm vytvorit emocionalne spojenie s cielovou skupinou
a zapamaitat’ si posolstvo (Kotler & Keller, 2016). Napriklad neziskové
organizacie Casto vyuzivaju pribehy skutoénych l'udi, ktori boli ovplyvneni
ich ¢innost'ou, aby zvysili empatiu a motivovali k podpore (Kotler & Lee,
2008).

Vizualna kreativita a design

Originalne grafické rieSenia, fotografie ¢i vided dokazu uputat’ pozornost’ a
vyvolat’ emocionalnu odozvu u spotrebitela. Vizualne prvky v marketingu st
kIai€ové pri budovani identity znacky a odliSeni sa od konkurencie (Hornak,

2014).

3) Interaktivne a digitdlne riesenia

Interaktivne kampane, ako st hry, kvizy alebo personalizované obsahy,
zapéjaju publikum a vytvaraji individualny zazitok. Tento pristup je obzvlast
ucinny v digitdlnom marketingu, kde je dolezit¢ udrzat’ pozornost’ publika

(Godin, 2018).

4) Kreativita v socialnych médiach

uputat’

Socialne siete ponukaju priestor pre rychle testovanie kreativnych népadov,
ako su virdlne vyzvy alebo kratke vide4d. Vysokd interaktivita socidlnych
médii umoziiuje znackam budovat’ vztahy so zdkaznikmi prostrednictvom

kreativneho a autentického obsahu (Rosnerova & Hraskova, 2021).

Kreativita v marketingu sa prejavuje v roznych forméch. Jej tlohou je nielen

pozornost, ale aj vytvarat’ obsah, ktory je zapamétatelny a emocionalne

posobiaci. Jej efektivne vyuzitie dokéze znackam zabezpecit’ konkurencnu vyhodu a

dlhodoby vzt'ah a dlhodoby vztah so zakaznikmi (Hornak, 2014) (Kotler & Keller,

2016).
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3.3. Kreativita v marketingu neziskovych organizacii

V kontexte neziskovych organizacii ma kreativita Specificky vyznam.
Neziskové organizacie vyuzivaju kreativitu na presadenie socidlnej zmeny, zvysenie
povedomia o dolezitych problémoch alebo ziskanie financnej podpory pre svoju
¢innost’ (Kotler & Lee, 2008).

Jednym z hlavnych ciel'ov kreativity v marketingu neziskovych organizécii
je zvySenie povedomia o dolezitych socidlnych problémoch, ktoré mézu byt pre
verejnost’ tazko pochopiteI'né alebo neviditelné. Prostrednictvom kreativnych
kampani mézu neziskové organizacie zjednodusit’ komplexné témy, vytvorit’ silné
vizualne metafory a zapojit’ svoje publikum do diskusie o problémoch, ktoré by inak
zostali nepovS§imnuté (Dahl, Frankenberger, & Manchanda, 2003).

Neziskové organizacie Casto pracuji s obmedzenymi rozpoctami, ¢o
predstavuje vyzvu pre ich marketingové aktivity. Kreativita sa preto stava kI'acovym
nastrojom, ktory im umoziiuje maximalizovat’ dosah ich kampani s minimélnymi
nakladmi. Podl'a Bacuv¢ika (2011) méze kreativne vyuzitie dostupnych zdrojov, ako
st socidlne média, dobrovolnici alebo partnerstvd sinymi organizaciami, viest
k vyraznému zvySeniu efektivity kampani.

Kreativita v marketingu neziskovych organizécii casto vyuziva emociondlny
apel, aby oslovila srdcia a mysle cielového publika. Podl'a Kotlera a Lee (2008) je
emocionalne posobenie kl'icové pre presadenie socidlnej zmeny a motivaciu l'udi
k podpore. Kreativne kampane, ktoré vyuzivaju silné pribehy, Sokujice vizualy alebo
interaktivne prvky, dokazu vyvolat’ silni emocionalnu odozvu a zapojit’ publikum do
rieSenia problémov (Kotler & Lee, 2008).

Kreativita v marketingu neziskovych organizacii méa Specificky vyznam,
pretoze im umoznuje presadit’ sa aj s obmedzenymi zdrojmi a dosiahnut’ dolezité
ciele, ako su zvySenie povedomia, presadenie sociidlnej zmeny alebo ziskanie
finan¢nej podpory. Prostrednictvom kreativnych kampani moézu neziskové
organizécie oslovit’ svoje publikum na emociondlnej Grovni a motivovat’ ich k akcii

(Kotler & Lee, 2008) (Dahl, Frankenberger, & Manchanda, 2003).
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34.

Faktory ovplyviiujuce kreativitu v marketingu neziskovych

organizacii

Kreativita v marketingu neziskovych organizicii je ovplyvnena viacerymi

Specifickymi faktormi, ktoré mézu posobit’ ako podpora alebo obmedzenie. Na

rozdiel od komer¢ného sektora, kde st marketingové stratégie Casto podporované

zna¢nymi rozpodétami a Specializovanymi timami, neziskové organizacie musia ¢éelit’
y y )

jedine¢nym vyzvam, ktoré ovplyviiuji ich schopnost’ efektivne vyuzivat’ kreativitu

(Bacuvcik, 2011). Medzi kl'icové faktory patria:

Obmedzeny rozpocet — Jednym z najvacsich obmedzeni nielen pre kreativitu
v marketingu neziskovych organizécii je obmedzeny rozpocet. Komeréné
spolo¢nosti mozu investovat’ znacné finan¢né prostriedky do marketingovych
kampani, neziskové organizacie ale ¢asto pracuju s minimalnymi finan¢nymi
zdrojmi (Bacuvcik, 2011). To obmedzuje ich moznosti pri tvorbe vysoko
kvalitnych vizudlov, ndkupu reklamného priestoru alebo vyuzivania
pokrocilych marketingovych nastrojov. Napriek tomu kreativita umoziuje
maximalizovat’ efektivnost kampani aj sobmedzenymi prostriedkami,
napriklad vyuzitim socidlnych médii alebo dobrovolnickych zdrojov (Kotler
& Lee, 2008).

Etické aspekty — Pri tvorbe kreativnych kampani je nevyhnutné dodrziavat
prisne etick¢ Standardy. Ich poslanie je casto zaloZzené na dovere
a transparentnosti, preto je nevyhnutné, aby ich marketingové aktivity boli
v stlade s hodnotami cielovej skupiny. To moze obmedzovat moznosti
vyuzivania Sokujucich alebo kontroverznych prvkov, ktoré su v komerénom
marketingu casto uc¢inné. Napriek tomu moéze byt eticka kreativita silnym
nastrojom na budovanie dovery adlhodobych vztahov s publikom
(Frankova, 2011).

Nedostatok persondlnych kapacit — V porovnani s komerénym sektorom
neziskové organizacie casto disponuji ovela menSim poctom ludi
zodpovednych za marketing. Tento nedostatok personalnych kapacit moze
obmedzovat’ ich schopnost’ vyvijat' arealizovat komplexné kreativne

stratégie. Mnohé neziskové organizacie sa spoliehaju na dobrovol'nikov alebo
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externych odbornikov, Castokrat marketingové agentiry, ¢o moze spomalit’
proces tvorby a realizcie kampani (Bacuvcik, 2011).

- Zavislost na externych partneroch — Neziskové organizacie Casto vyuzivaju
reklamné plochy alebo medialny priestor poskytnuty sponzormi zdarma. Tato
zavislost mdéze obmedzit’ moznosti efektivneho cielenia kampani, ked’ze
dostupnost’ tychto priestorov je obmedzend a organizicie sa musia
prisposobit’ vopred ur¢enym podmienkam. Napriklad, ak st reklamné
priestory k dispozicii len v ur¢itom obdobi, kampane musia byt’ prisposobené

tomuto ¢asovému ramcu, ¢o méze znizit’ ich u¢innost’ (Kotler & Lee, 2008).

Kreativita v marketingu neziskovych organizacii je vyrazne ovplyvnend
réznymi faktormi, ako st napriklad obmedzeny rozpocet, etické aspekty, nedostatok
personalnych kapacit alebo zévislost' od externych parterov. Tieto vyzvy modzu
obmedzovat’ moznosti organizacii, no zaroven poskytuju priestor pre inovativne
rieSenia a kreativne pristupy, ktoré moédzu viest k efektivnejSej komunikacii a
dosiahnutiu stanovenych cielov. Napriek obmedzeniam je kreativita nevyhnutnym
nastrojom, ktory pomaha neziskovym organiza¢idm presadit’ sa v konkuren¢nom

prostredi a oslovit’ svoje publikum (Bacuv¢ik, 2011) (Kotler & Lee, 2008).

3.5. Vyznam Kkreativity pre efektivhy marketing neziskovych

organizacii

V stcasnom preplnenom informa¢nom prostredi, kde st spotrebitelia
dennodenne bombardovani mnozstvom reklam a obsahov, je pre neziskové
organizacie Coraz ndroc¢nejsie uputat pozornost a presadit’ svoje posolstvo. Na
rozdiel od komerénych spolocnosti, ktoré mozu investovat znacné financné
prostriedky do marketingovych kampani, musia neziskové organizicie pracovat’ s
obmedzenymi zdrojmi (Bacuvcik, 2011). Prave v tomto kontexte sa stava kreativita
klicovym ndstrojom, ktory im umoziuje efektivne komunikovat svoje ciele, oslovit’
cielové publikum a dosiahnut’ vyznamné vysledky aj napriek obmedzeniam (Kotler

& Lee, 2008).

33



Jednym z hlavnych prinosov efektivneho marketingu je schopnost’ zvysit
povedomie o socidlnych problémoch, ktoré moézu byt pre verejnost tazko
pochopitelné alebo neviditelné. Origindlne ainovativne kampane dokazu
zjednodusit’ komplexné témy a prezentovat ich sposobom, ktory je pre cielovl
skupinu l'ahko pochopitel'ny a zapamaétatel'ny (Dahl, Frankenberger, & Manchanda,
2003).

Vzhl'adom na obmedzené rozpocty, s ktorymi neziskové organizacie Casto
pracuju, je nevyhnutné hl'adat’ inovativne spdsoby, ako maximalizovat’ dosah ich
kampani. Origindlne rieSenia, ako st vyuzitie socidlnych médii, dobrovol'nikov alebo
partnerstiev s inymi organizdciami, moézu vyrazne zvysit efektivitu kampani bez
potreby vel'kych finan¢nych investicii (Bacuvcik, 2011).

Emocionalny apel je klacovy pre tuspech marketingovych kampani
neziskovych organizacii. Originalne pribehy, Sokujuce vizudly alebo interaktivne
prvky dokazu vyvolat’ silni emocionalnu odozvu a zapojit' publikum do rieSenia
problémov (Kotler & Lee, 2008).

Schopnost’ efektivne vyuzivat kreativitu je pre neziskové organizacie
nevyhnutnd. Umoziiuje im zvySit povedomie o dolezitych problémoch, efektivne
vyuzivat’ obmedzené zdroje, budovat’ emocionalne spojenie s cielovym publikom
a odlisit’ sa v konkurenénom prostredi. Napriek vyzvam, ako su obmedzeny rozpocet
alebo nedostatok personalnych kapacit, mdéze kreativita pomoct neziskovym
organizaciam dosiahnut’ ich ciele a presadit’ svoje poslanie (Bacuvcik, 2011) (Kotler

& Lee, 2008).
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PRAKTICKA CAST

4

Metodologia

Téato praca sa zameriava na preskimanie vplyvu kreativity na tUspeSnost
marketingovych kampani v neziskovom sektore. Cielom vyskumu je analyzovat,
ako kreativne pristupy prispievaji k efektivnej komunikacii a dosahovaniu
spolocenskych cielov neziskovych organizacii, ¢im nadvdzuje na teoretické
vychodiska prezentované v predchadzajucich kapitolach. Vyskum sa sustred’'uje na
tri kl'ucové oblasti: vnimanie kreativity odbornikmi vo vybranych neziskovych
organizaciach, jej konkrétne prejavy v marketingovych stratégiach a vyzvy spojené

s jej aplikaciou v Specifickom kontexte neziskového sektora.
4.1. Vyber vyskumnej otazky

Vyskumna otazka "Aky vplyv mé kreativita na uspeSnost’ marketingovych
kampani neziskovych organizacii?" vychddza z identifikovanej medzery v odborne;j
literatare. Zatial ¢o vyznam kreativity v komerénom marketingu je dobre
zdokumentovany, jej tloha v neziskovom sektore, kde st celkové zdroje obmedzené,
zostava nedostatocne preskimana. Této otazka umoziuje preskiumat’ nielen samotny

vplyv kreativity, ale aj Specifikd jej vyuzitia v kontexte neziskovych organizacii.
4.2. Typ vyskumu

V praci vyuzivam kvalitativny vyskum, ked’Ze mojim cielom je analyzovat’
nazory, skusenosti a pristupy marketingovych odbornikov neziskovych organizacii k
vyuzivaniu kreativity v kampaniach. Tento pristup je obzvlast’ vhodny pre skimanie
subjektivnych sktisenosti a nazorov marketingovych odbornikov, ¢o koresponduje s
cielom prace identifikovat Specifické mechanizmy posobenia kreativity
v neziskovych organizécich.

Kvantitativne metddy neboli pouzité, ked’ze by neposkytli dostatony priestor

pre analyzu kontextovych faktorov a kvalitativnych aspektov kreativnych procesov.
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4.3.

Zber dat

Primérnym zdrojom déat st poloStruktirované rozhovory so zastupcami

marketingovych oddeleni vybranych neziskovych organizacii. Tento typ rozhovorov

poskytuje flexibilitu pri kladeni otdzok a umoziuje hlbSie pochopenie skimane;j

problematiky. Rozhovory sa zameraju na tri hlavné oblasti:

1.

Vnimanie a vyznam kreativity v marketingu neziskovych organizacii.

2. Kreativne prvky a ich vplyv na tspech kampani.

3. Etické dilemy a vyzvy pri tvorbe kreativnych kampani

Verim, Ze tieto tri okruhy mi pontiknu moznost’ ¢o najlepSie nahliadnut’ na

pohl'ad zamestnancov neziskovych organizacii na kreativitu a jej silu v marketingu

neziskovych organizacii.

4.4.

Vyber respondentov

Pri vybere typu neziskovych organizacii som zohl'adnila tieto aspekty:
Roznorodost — Chcela som zaistit, ze kazdd organizdcia sa venuje inej
problematike.

Historia — Je potrebné aby v neziskovej organizacii bola skusenost
s viacerymi typmi kampani, preto som vyberala organizicie, ktoré nie su
novo - vzniknuté a maja viacero kampani — uspesnych aj neuspesnych.
Verejné povedomie — Vybrané organizacie maju v spolo¢nosti svoje miesto

a nie su to neziskové organizacie, o ktorych vie malo l'udi.

Vyber respondentov pre vyskum prebiehal na zaklade tychto kritérii:
Organizacia v poslednych rokoch realizovala marketingova kampan, ktora
vyuzivala kreativne prvky.

Kampaii bola vnimana ako uspesna, ¢i uz z hladiska dosahu, angazovanosti
ciel'ovej skupiny alebo iného vyznamného faktora.

Respondenti st pracovnici marketingového oddelenia danej organizacie a

maju priamu skiisenost’ s planovanim a realizdciou kampane.
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Celkovy pocet respondentov bude 4, priCom kazdy z nich zastupuje inu
neziskovl organizaciu. Konkrétne, zastupuje marketingové oddelenie vybranej
neziskovej organizacie. Tento pocet zabezpecuje dostato¢ni roznorodost’ odpovedi
a relevantnu analyzu vysledkov aj v pripade, Ze by sa niektory respondent nemohol

rozhovoru z(¢astnit’.
4.5. Analyza dat

Data ziskané z rozhovorov budem analyzovat’ metédou obsahovej analyzy,
pricom sa budu identifikovat’ spolo¢né vzorce v odpovediach, ako aj vyznamné
rozdiely medzi jednotlivymi organizaciami. Cielom je identifikovat vzory, témy
alebo slova v rozhovore aanalyzovat ich vyznam na zistenie urcitého vzorca
v informaciach.

Pri hodnoteni kampani, ktoré budem v rozhovore spominat’ budem
posudzovat’:

- Uspesnost kampane na zaklade dosiahnutych cielov (napr. oslovenie
publika, zvySenie povedomia, angaZovanost’).
- Kreativita kampane, pricom sa budu aplikovat’ definicie kreativity v

marketingu prezentované v teoretickej Casti prace.

Metodolégiu tejto prace som navrhla tak, aby umoznila dokladné
preskimanie sily kreativity v marketingu neziskovych organizacii. Pouzitim
kvalitativneho vyskumného pristupu a polostruktirovanych rozhovorov so
zastupcami neziskovych organizécii ziskam hlbsi pohl'ad na skusenosti a postoje
respondentov. Vyber respondentov z réznych typov organizacii zabezpeci SirSiu
perspektivu a umozni identifikovat’ spolocné aj Specifické pristupy. Analyza dat
prispeje k lepSiemu pochopeniu toho, ako kreativita ovplyviluje uspeSnost

marketingovych kampani v tomto sektore.

Vyber subjektov neziskového sektora

Pre potreby vyskumu boli vybrané Styri subjekty pdsobiace v neziskovom
sektore Ceskej republiky, ktoré v poslednych rokoch realizovali kreativne

marketingové kampane. Vyber subjektov nezohl'adnoval ich pravnu formu, riadil sa
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vSak kritériami stanovenymi v metodologickej ¢asti prace. Doraz bol kladeny najma
na roznorodost zamerania, uroven kreativneho spracovania kampani a ich
preukazatel'ny tspech na zaklade dostupnych meratel'nych ukazovatel'ov.

Zvoleny pristup mal za ciel' zachytit' Siroké spektrum stratégii, ktoré
neziskové iniciativy vyuzivaju pri komunikacii so spolo¢nostou. Vyskum preto
zahffial formalne registrované neziskové organizacie (napr. Clovék v tisni), ako aj
iniciativy bez pravnej subjektivity (napr. Jsme Fér). Tato stratégia prispela k
hlbsiemu a komplexnejSiemu porozumeniu skimanej problematiky, kedze aj
neformalne iniciativy zohravaju vyznamnu alohu pri napifiani verejnoprospesnych

cielov a formovani verejného diskurzu.
5.1. Jsme Fér

Jsme Fér je obc¢ianska iniciativa, ktord bola zaloZzend v roku 2017 s cielom
presadit’ manzelstvo pre vietkych v Ceskej republike. Iniciativa sa zameriava na
podporu LGBTQ+ komunity, najmi v oblasti legislativnych zmien suvisiacich s
rovnost'ou manzelstiev. Prostrednictvom verejnych kampani, diskusii a spolupréace s
politikmi sa snazi dosiahnut’ schvalenie zdkona, ktory by umoznil manzelstvo aj pre

pary rovnakého pohlavia.

Fsmefér.cz

MANZELSTVIi PRO VSECHNY

Obrazok 2, LOGO, zdroj: Jsme Fér. Online. Jsme Feér. 2025. Dostupné z. https://www.jsmefer.cz/kontakt. [cit.
2025-04-08].

Iniciativa dlhodobo poukazuje na to, Ze registrované partnerstva, ktoré s v
Cesku platné od roku 2006, neposkytuj rovnaké prava a povinnosti ako manzelstvo.
Zatial’ ¢o vo svete prijalo rovnost’ manzelstiev uz 34 krajin na Siestich kontinentoch,

Ceska republika stale patri medzi krajiny, kde ipIna pravna rovnost’ parov rovnakého
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pohlavia chyba. Cielom Jsme Fér je preto odstranit’ diskriminéciu a zabezpecit', aby
vSetci I'udia, bez ohl'adu na sexualnu orientaciu, mali moznost’ uzavriet manzelstvo
so vSetkymi pravami a povinnost’ami, ktoré¢ z neho vyplyvaju.

Za iniciativou stoja organizacie Amnesty International, Logos Ceska
republika, Mezipatra, Prague Pride, PROUD a Queer Geography. Tim Jsme Fér tvori
skupina odbornikov a aktivistov, ktori sa venuju pravnej agende, komunikacii,
analytike a praci s verejnostou. (JSME FER, 2025)

V roku 2024 iniciativa Jsme Fér spustila celondrodnu kampan ,,Déti cekaji,
ktora apeluje na zédkonodarcov, aby prijali zdkon o manzelstve pre vSetky pary.
Kampan upozorfiuje na tisice deti vychovavanych dvoma rodi¢mi rovnakého
pohlavia, ktoré kvoli neexistujucej legislative zijii v pravnej neistote — druhy rodic¢
nema voci dietat'u ziadne oficialne prava ani povinnosti. Taktiez poukazuje na fakt,
ze priblizne 8000 deti Zije v Gstavnej starostlivosti a mnohé pary rovnakého pohlavia
by im mohli poskytnat’ stabilny domov, ak by mali moznost’ spolo¢ného osvojenia.
Symbolom kampane je budik v tvare srdca, ktory vyjadruje naliehavost’ rozhodnutia.
Kampan prebieha na billboardoch, v online priestore a na verejnych akciach, pricom
ju podporili tisice I'udi verejnou zbierkou. Vyzvu iniciativy uz podporilo viac nez
1400 pedagogov, desiatky odbornych institacii a viac ako 170 000 ob¢anov v peticii.
Podrla prieskumov z roku 2023 podporuje rovné manzelstvo 67 % verejnosti. (Jsme
fér, 2024)

Kampan ,,Déti Cekaji bola vybrand ako predmet rozhovoru, pretoze
zaznamenala vyznamnu popularitu a Siroky ohlas vo verejnosti aj médiadch. Vd’aka
premyslenej komunikacnej stratégii a silnému spolo¢enskému odkazu oslovila vel'ké
mnozstvo l'udi, zapojila odbornikov a vyvolala diskusiu medzi politikmi. Jej symbol
— budik v tvare srdca — sluzi ako vizudlne silny prvok, ktory zdoraziuje naliechavost’

legislativnych zmien (Kopecky, 2024).
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Obrazok 3, KAMPAN “DETI CEKAJI” OD JSME FER, zdroj: Jsme Fér. Online. Jsme Fér. 2025. Dostupné z:
https://www.jsmefer.cz/spustili_jsme_kampan_deti_cekaji. [cit. 2025-04-08].

Na zéklade analyzy definicii kreativity v teoretickej Casti prace mozeme
kampan zaradit’ medzi kreativne. Vyuziva viacero inovativnych prvkov, ako je
kombinacia emotivnych vypovedi rodin a deti s jasne formulovanou vyzvou k ¢inom.
Efektivne prepdja tradiéné reklamné formaty (billboardy, tlac) s online kampaiiou a
socialnymi siet'ami, ¢im maximalizuje svoj dosah. Kreativitu kampane podporuje aj
jej schopnost’ premenit’ abstraktni tému na konkrétny vizualny a emocionalny odkaz,
¢im zvySuje angazovanost’ publika. Vzhl'adom na tieto faktory predstavuje vhodny

priklad na analyzu spesnosti a kreativnych pristupov v marketingovej komunikacii.
5.2. Dobry Andél

Dobry Andél je nadécia zaloZena v roku 2011 Petrom Sykorom a Janom
Cernym. Pomaha rodindm, ktoré sa v dosledku vazneho ochorenia (napr. rakovina)
dostali do finan¢nej nidze. Jej hlavnym ciel'om je zabezpecit’ rodindm pocas liecCby
dostatok prostriedkov na pokrytie zakladnych zivotnych nakladov, ak im choroba
vyrazne znizila prijem. Organizdcia funguje na principe pravidelnych mesacnych
prispevkov od darcov — ,,Dobrych anjelov*. Kazdy darca mé svoj Anjelsky ucet, kde
vidi konkrétne rodiny, ktorym jeho prispevky pomohli. VSetky darované peniaze

rozdel'uje organizacia rodindm kazdy mesiac bez akychkol'vek prevadzkovych
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odpoctov. Od svojho vzniku organizacia pomohla viac ako 400 000 rodindm a kazdy

mesiac poskytuje podporu vyse 4 000 rodinam. (DOBRY ANDEL, 2025)

\\l l’/

- -

DOBRY ANDEL

Obrazok 4, LOGO, zdroj: Dobry Andel. Online. Dobry Andél. 2025. Dostupné z:
https://'www.dobryandel.cz/pro-media/. [cit. 2025-04-08].

V roku 2023 odstartovala nadacia kampan ,,Navzajem si pomahaji, potiebu;ji
vSak i pomoc druhych®, ktora upozoriiuje na to, ako choroba ovplyviiuje celu rodinu
—nielen pacienta, ale aj sirodencov a blizkych. (Dobry Andé¢l, 2022)

Kampan ,,Navzijem si pomahaji, potiebuji v§ak i pomoc druhych® (2023)
som si vybrala ako predmet rozhovoru, pretoze je UispeSna nielen vdaka silnému
posolstvu, ale aj vd’aka Sirokému medidlnemu dosahu. Vyznamnym faktorom jej
uspesnosti je spolupraca s TV Nova, ktora je dlhodobym partnerom nadacie Dobry
andél. Okrem toho na doveryhodnosti a viditelnosti kampane pridava aj ucast’
znamych osobnosti, ako st Lucie Borhyovéa a Rey Koranteng. Ich zapojenie poméha
zvysit jej dosah medzi Sirokou verejnostou (Dobry Andél, 2022).

Z hladiska kreativity kampan vynikd odliSnym pristupom v porovnani s
ostatnymi kampanami od neziskovky. Namiesto zamerania sa priamo na pacientov
stavia do popredia ich surodencov, ktori hovoria o tom, ako svojim chorym bratom
a sestram pomahajt. Tento pristup prindsa novy pohl'ad na tému vaznych ochoreni v
rodinéch a zdoraziuje, ze ich dopad nezasahuje len samotného pacienta, ale aj jeho
najblizsich. Celkové spracovanie kampane tak ukazuje, ako méze kreativny pristup
pomdct zvysit ucinnost’ charitativneho marketingu a mobilizovat' verejnost’ k

pomoci.
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Obrizok 5, VIDEO KAMPAN DOBRY ANDEL, zdroj:Dobry Andél. Online. Dobry Andél. 2025. Dostupné z:
https://www.dobryandel.cz/2022/navzajem-si-pomahaji-potrebuji-vsak-i-pomoc-druhych/. [cit. 2025-04-08].

5.3. Clovek v tisni

Clovék v tisni je jednou z najvi¢sich humanitarnych organizacii v strednej
Eurépe. Uz viac ako 30 rokov pomaha 'udom, ktori ¢elia chudobe, prirodnym
katastrofAm, ozbrojenym konfliktom ¢i poruSovaniu ludskych prav. Vyznava
hodnoty slobody, rovnosti a solidarity. Veri, ze kazdy ¢lovek mé pravo rozhodovat’
0 svojom zivote a zit’ dostojne. Organizacia vznikla v roku 1992 z iniciativy ¢eskych
novinarov, ktorym nestacilo len informovat’ o konfliktoch, ale chceli aj poméhat’.
Dnes pdsobi v desiatkach krajin sveta a v Ceskej republike. V roku 2023 organizacia
pomohla takmer 4 miliénom l'udi v 29 krajinach. Najviac prostriedkov smerovalo na
humanitarnu pomoc, socidlnu pracu, podporu ludskych prav a vzdelavanie.

(CLOVEK V TISNI, 2025)

b 4
Clovék
v tisni
Obrazok 6, LOGO, People In Need. Online. People In Need. 2025. Dostupné z:
https://pin.brandcloud.pro/cs/shared-document/15918/43692. [cit. 2025-04-08].
Kampati ,,Cesi, dékujem!*, realizovana organizaciou Clovék v tisni v roku
2017, priniesla silné posolstvo vd’aky od l'udi postihnutych krizami a vojnami. Na

billboardoch v Prahe, Brne a Ostrave sa objavili ru¢ne pisané spravy od konkrétnych
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udi, ktorym organizécia poskytla pomoc. Cielom tychto odkazov, napisanych v
rdznych jazykoch (vratane arabCiny, barmciny a ukrajin¢iny), bolo nielen vyjadrit’
vd’aku ¢eskym darcom, ale aj zvysit povedomie o tom, ako cielena pomoc z Ceska
meni zivoty l'udi v nidzi. Tymto pristupom organizacia ukazala, ako dolezitd je

transparentnost’ a personalizacia v komunikacii s verejnost'ou. (Cloveék v tisni, 2017)

@jﬁaﬂc Dogerds
yoms s ggen T kb boghl!

-(ﬁﬂi]iﬂ7 CESIDEKUJEM.CZ
T 607}:(&2&% &”éﬁ‘:)(‘/ﬂ‘ , }_Jl

Obrazok 7, KAMPAN “CESI DEKUJEM” CLOVEK V TISNI, zdroj: Clovék v tisni. Online. Clovék v tisni.
2025. Dostupné z: https.://www.clovekvtisni.cz/cesi-dekujem-vzkazuji-lide-z-celeho-sveta-4688gp. [cit. 2025-04-
08].

Kampan ,,Skutecny déarek* vznikla v roku 2009 a apeluje na I'udi, aby na
Vianoce namiesto materialnych darcekov prispeli na pomoc 'udom v nidzi. Ciel'om
kampane je poukéazat’ na fakt, Ze najvac¢sim darom, ktory mézeme dat’, je podpora
tych, ktori to naozaj potrebuju. Kampan prebieha doteraz, na online platformach, v
tlaci a prostrednictvom verejnych aktivit. Kazdy prispevok pomaha zabezpecit’ lepsi
zivot pre Pudi v krizovych situaciach. (Clovék v tisni, 2020)

Kampan ,,Skute¢ny darek™ som si vybrala, pretoze je dlhodobo tispesna a
oslovuje Siroku verejnost’ uz od roku 2009. Na jej uspechu sa podiel'a nielen siln
myslienka darovania pomoci namiesto materidlnych veci, ale aj efektivna spolupraca
s médiami a zndmymi osobnostami. Kampail propaguje napriklad prepracovana
televizna reklama, ako aj Specidlne limitované edicie darov od ¢eskych umelcov a
znaciek, co jej zabezpecuje Sir$i dosah a zvysuje jej atraktivitu. Vd’aka televiznej
propagacii, ale aj online platformdm a verejnym aktivitdm, sa podarilo vyzbierat’ uz
desiatky milionov kortn na pomoc l'udom v nudzi. Kreativny pristup kampane
spociva v moznosti personalizacie darov — darcovia si mo6zu vybrat’ konkrétnu formu
pomoci, ako su hospodarske zvieratd, Skolské pomocky €i zdravotna starostlivost’.
Tento koncept robi kampan hmatatelnou a umoziuje darcom citit’ osobné spojenie s

ich prispevkom. Zaujimavym prvkom je aj vyuzitie ikonickych momentov z Ceskej
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kultary, ako napriklad upravend scéna z filmu Pelisky v jednej z kampani (Takac,
2019).

]’/
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Obrizok 8, KAMPAN “SKUTECNY DAREK” CLOVEK V TISNI, zdroj: Radiol. Online. Radiol. 2025.
Dostupné z: https://radiol.cz/darujte-skutecny-darek/. [cit. 2025-04-08].

Kampan efektivne prepaja emoécie s konkrétnou akciou — ponuka I'ud’om
prilezitost’ urobit’ dobry skutok, ktory ma redlny dopad, a zaroven im poskytuje
moznost’ podelit’ sa o tento dar s blizkymi. Jej dlhodoby uspech ukazuje, ze
premysleny a kreativny koncept moze inSpirovat’ I'udi k dobrocinnosti a vytvorit’

silnt tradiciu pomoci.
5.4. Centrum Locika

Centrum Locika je odborna neziskova organizacia, ktord vznikla v maji 2015.
Sluzby zacalo poskytovat’ v roku 2017 a dnes je prvym Specializovanym centrom v
Ceskej republike zameranym na pomoc detom, ktoré zazivajui nasilie v rodine.
Organizacia pontka odborni pomoc nielen detom, ale aj ich rodicom, s cielom
pomoOct’ im zit’ zivot bez nasilia a vytvarat’ zdravé rodinné vztahy. Centrum Locika
poskytuje Sirokt skalu sluzieb vratane krizového poradenstva, pravneho poradenstva,
individudlnych terapeutickych sedeni, ako aj poradenstva pre odbornikov a rodicov.
Organizacia zameriava svoju Cinnost na ochranu zaujmov deti a prevenciu
sekundarnej viktimizacie. Okrem poskytovania priamej pomoci sa Centrum Locika
angazuje aj v prevencii nésilia, realizovani vzdelavacich aktivit a kampani, ktoré su

zamerané na zmenu spolocenského povedomia. (CENTRUM LOCIKA, 2025)
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Obrazok 9, LOGO, zdroj: Centrum Locika. Online. Centrum Locika. 2025. Dostupné z:
https://www.centrumlocika.cz/. [cit. 2025-04-08].

Kampai ,,Bud’ rodi¢em hrdinou* zverejnilo Centrum Locika v roku 2017. Jej
cielom je upozornit’ na problematiku deti ohrozenych domacim nésilim a povzbudit’
rodi¢ov, aby vytvarali bezpeéné a laskyplné prostredie pre svoje deti. Kampan
vyuziva kratky spot, v ktorom zndme osobnosti apeluju na verejnost’, Ze nasilie v
rodine nie je normalne a ze ho mozno zastavit. Sucastou kampane je aj prirucka
»Pravodce pro rodice®, ktoru si moézu zdujemcovia stiahnut' po zadani e-mailove;j
adresy. Posolstvo kampane je jasné — na tom, kym sme, nezélezi, dolezité je, ako sa

spravame k svojim najbliz§im. (détsvi bez nasili, 2017)

.’a ~BUD RODICEM
HRDINOU
Obrizok 10, KAMPAN “BUD RODICEM HRDINOU” CENTRUM LOPCIKA, zdroj: Detstvi bez nasili.

Online. Detstvi bez nasili. 2025. Dostupné z: https://www.detstvibeznasili.cz/kampane/bud-rodicem-hrdinou.
[cit. 2025-04-08].

V roku 2024 spustilo Centrum Locika kampai ,,Baci Baci®. Tato kampan
upozorituje na nevhodnost’ telesného trestania deti a podporuje zaclenenie zakazu
telesného trestu do novelizécie ob¢ianskeho zadkonnika. Kampan vyuziva ironickt

reinterpretaciu vareSky — tradicného kuchynského nastroja, ktory je v niektorych
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rodinach stale pouzivany na telesné tresty. Namiesto toho, aby vareska slizila ako
hracka pre deti, v kampani sa stava néstrojom na ,trestanie* babik a plySovych
zvieratiek. Tento kontrast ma odhalit’ absurditu telesnych trestov a poukézat’ na ich
neprimeranost’ v modernej vychove. Kampan ziskala podporu réznych verejnych
osobnosti a bola sirend najmé prostrednictvom socidlnych sieti. (Centrum Locika,
2024)

Kampan ,,Baci, Baci“ som si vybrala pre jej tispesnost’ a kreativny pristup.
Jej efektivita spociva najmid v Sirokom dosahu, ktory zabezpecila spolupraca s
influencermi a politikmi — ich reakcie na socidlnych sietach vyznamne prispeli k
Sireniu jej posolstva. Kreativita kampane sa prejavuje najma v ironickom prekonani
symboliky vareSky, tradi¢ného kuchynského nastroja, ktory je v mnohych
domacnostiach stale spojeny s telesnymi trestami. Namiesto toho, aby vareska
reprezentovala nésilie vo¢i detom, stdva sa v kampani néstrojom na ,trestanie®
hraciek, ¢o vyrazne a provokativne poukazuje na absurditu takéhoto vychovného
prostriedku. Tento kontrast nielenze vyvolava silnii emociondlnu reakciu, ale aj jasne

a efektivne komunikuje, ze telesné tresty su v modernej vychove neprijatelné.

&

U4

£
. ' Interaktivni varetka
se zvuky bitia place

Obrizok 11, KAMPAN “BACI BACI” CENTRUM LOCIKA, zdroj: Detstvi bez nasili. Online. Detstvi bez
nasili. 2025. Dostupné z:

https://www.detstvibeznasili.cz/memorandum?fbclid=IwAR2G5Q07SHnel 79GVYEIBOMTtzLggjogwpOiPMW
INtPsB-WnQe-PJwfKus. [cit. 2025-04-08].
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Tvorba otazok pre rozhovor

Tato kapitola sa zaobera procesom tvorby otdzok pre polostruktirované
rozhovory s pracovnikmi neziskovych organizacii. Cielom rozhovorov bolo ziskat’
hlbsie pochopenie ulohy kreativity v marketingovych kampaniach neziskového
sektora a identifikovat’ kI'ai¢ové faktory, ktoré prispievaju k ich uspechu. Otazky boli
navrhnuté tak, aby pokryvali Siroké spektrum tém. Rozhovor sa zameriava na tri
hlavné oblasti: vnimanie a vyznam kreativity v marketingu neziskovych organizacii,
kreativne prvky a ich vplyv na uspech kampani, etické dilemy a vyzvy pri tvorbe
kreativnych kampani.

Struktira otdzok:

1) Uvod:

Otazky v tivode rozhovoru boli zamerané na predstavenie respondentov a ich
role v organizacii, ako aj na ich celkové skusenosti s marketingom v neziskovom
sektore. Tieto otazky sluzili na vytvorenie doveryhodného prostredia a poskytli
zakladny kontext pre d’alSiu diskusiu.

Priklad: "Modzete sa kratko predstavit’ a opisat’ svoju tlohu v organizacii?"

2) Vnimanie a vyznam kreativity v marketingu neziskovych organizdacii:

Tato oblast sa sustredovala na identifikdciu kreativnych prvkov v
marketingovych kampaniach a ich vplyv na efektivitu. Otazky boli zamerané na
konkrétne priklady, hodnotenie uspesnosti a faktorov, ktoré k nej prispievaju.

Priklad: “Aké kreativne prvky podla vas najviac ovplyviuji uspeSnost
kampane? (napr. vizualna stranka, storytelling, interaktivita)”

3) Etické dilemy a vyzvy pri tvorbe kreativnych kampani:

Ciel'om tejto Casti bolo preskimat’ potencidlne etické problémy a praktické
vyzvy, s ktorymi sa organizacie stretdvaju pri tvorbe kreativnych kampani.

Priklad: “S akymi hlavnymi vyzvami sa stretavate pri tvorbe kreativnych
kampani pre neziskové organizacie?”

4) Zaver:

Zavere€na ¢ast umoznila respondentom zhrnut’ ich ndzory na ulohu kreativity
v neziskovom marketingu a poskytla priestor pre dodatocné komentére.

Priklad: “Myslite si, Ze kreativita ma v marketingu neziskovych organizécii

dolezita ulohu?
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Struktira otizok bola navrhnutd tak, aby postupne prechadzala od
vSeobecnych informacii k Specifickym prikladom a aspektom kreativity v
marketingu neziskovych organizicii, vratane jej praktickych a etickych vyziev.
Tento pristup zabezpetil, Ze rozhovory boli sivislé a poskytli hibkové poznatky
potrebné pre analyzu. Otazky boli formulované ako otvorené, aby podporili detailné

odpovede a umoznili respondentom vol'ne vyjadrit’ svoje sklisenosti a nazory.

Rozhovory

Téato kapitola popisuje proces realizacie rozhovorov s pracovnikmi
neziskovych organizacii. Cielom bolo ziskat’ hlbsi pohl'ad na tlohu kreativity v
marketingovych kampaniach neziskového sektora a identifikovat’ faktory, ktoré
prispievaju k ich uspechu. Pouzitd metdoda polostrukturovanych rozhovorov
umoznila nielen sledovanie vopred pripravenych otazok, ale aj prirodzené rozsirenie
diskusie na relevantné témy.

Prvym krokom bolo kontaktovanie zamestnancov marketingovych oddeleni
vybranych neziskovych organizacii prostrednictvom e-mailu a telefonatov.
Predstavila som im svoju bakalarsku pracu, moje dévody preco danu problematiku
Studujem a poziadala ich o ucast’. Celkovo sa mi podarilo uskuto¢nit’ vSetky Styri
rozhovory, pricom vSetci osloveni respondenti sthlasili so zapojenim sa do vyskumu.
Rozhovory prebiehali online a trvali priblizne 20 az 30 mintt. Kazdy respondent bol
pred zacdiatkom informovany o cieli vyskumu, sposobe spracovania odpovedi a
anonymite jeho vypovedi. Zaroven som im ponukla moznost’ obdrzat’ findlnu verziu
prace po jej dokonceni.

Pocas rozhovorov som sa riadila vopred pripravenou Struktirou otazok, ktora
bola predstavend v predchadzajucej kapitole. Uvodna ¢ast’ rozhovoru bola zamerana
na predstavenie respondentov a ich skusenosti s marketingom v neziskovom sektore.
Nasledovali otdzky tykajiice sa vnimania kreativity v marketingovych kampaniach,
konkrétnych kreativnych prvkov a ich dopadu na uspe$nost kampani. Dalej sa
diskusia venovala etickym vyzvam a dilemam, s ktorymi sa respondenti stretavaji
pri tvorbe kreativnych kampani. Ked’ze i§lo o polostrukturované rozhovory, bola
moznost odbocit’ od povodne formulovanych otdzok a venovat’ sa t¢émam, ktoré sa

ukézali ako relevantné na zdklade odpovedi respondentov.
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Vsetky rozhovory boli so sthlasom respondentov zaznamenané, aby som sa
k odpovediam mohla neskor vratit’. Po ich ukonceni som ich prepisala do textovej
podoby a vytvorila dokumenty s odpoved’ami, ktoré su v prilohe v zavere tejto
bakalarskej prace. Tento krok zabezpecil presnost’ interpretacie odpovedi a umoznil
ich podrobnu analyzu, zaroveil som chcela vytvorit’ priestor na plynult konverzaciu
bez preruSovania, medzi mnou a respondentom. Pre ucely dalSej kapitoly boli
odpovede kategorizované podl'a tematickych oblasti vysSie uvedenych, aby bolo
mozn¢ identifikovat’ opakujice sa vzory a hlavné poznatky.

Vyhodnotenie odpovedi bude detailne analyzované v nasledujlicej Casti

prace, pricom ich zaklad tvoria ziskané idaje z rozhovorov.

Vyhodnotenie rozhovorov

Na zaklade detailnej analyzy rozhovorov, ktoré som uskutocnila so
zastupcami $tyroch vybranych neziskovych organizacii v Ceskej republike — Jsme
fér, Dobry Andg¢l, Clovék v tisni a Centrum Locika — sa mi podarilo ziskat’
komplexny pohl'ad na vnimanie a aplikéciu kreativity v marketingovych stratégiach
neziskového sektora. Respondenti sa so mnou otvorene podelili o svoje bohaté
skusenosti a postrehy, ktoré mi umoznuji hlbSie preniknut do Specifik tejto
problematiky a pochopit’ nuansy kreativity v kontexte neziskového marketingu.
Zistila som, Ze kreativita v tomto kontexte Casto zahfiia unikatne spojenie viacerych
prvkov. Z rozhovorov vyplynulo, ze kreativita nie je vnimana len ako esteticky prvok
ale predovSetkym ako strategicky nastroj na prekonanie prekazok, akymi st
obmedzené rozpocCty a silna konkurencia.

Vsetci respondenti sa jednoznacne nezdvisle od seba zhodli na zdsadnom
vyzname kreativity pre marketingové aktivity neziskovych organizacii. Vnimaju ju
ako nevyhnutny nastroj na prelomenie informa¢ného Sumu a efektivne oslovenie
verejnosti, najmi v situdcii, ked’ su finanéné zdroje Casto znacne limitované a boj
o pozornost’ potencionalnych darcov a podporovatel'ov je velky. Zaujimavé bolo
zistenie, Ze kreativne rieSenia Casto vznikajl prave vd’aka obmedzeniam - nuti to I'udi
hl'adat’ inovativnej$ie cesty. Zaroven zdoraznili, Ze kreativita im umoziuje vyniknut’

a zapamatat’ sa v suasnom preplnenom medidlnom prostredi.
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8.1. Kireativita ako kl’u¢€ k efektivnej neziskovej komunikacii

Veduca komunikacie a prevencie z Centra Locika zdoraznila, ze kreativita je
pre nich klicova, pretoze im umoziuje vytvarat kampane, ktoré dokazu zaujat’
a emocionalne zasiahnut cielova skupinu aj s minimalnym rozpoctom. Podotkla, Ze
premyslené napady su v ich pripade nevyhnutnostou. ,,Casto pracujeme s témami,
ktoré su pre verejnost’ tazko stravitelné. Kreativita ndm pomaha najst’ sposob, ako
o nich hovorit’ citlivo, ale zaroven ucinne,* dodala.

Medialna koordinatorka z Clovéka v tisni poukazala na to, Ze kreativita v ich
kontexte Casto spociva v ndjdeni silného a origindlneho napadu, ktory dokaze
rezonovat’ s verejnostou a médiami bez potreby rozsiahlych finanénych investicii.
Kreativitu vnima ako sposob, ako vyvolat’ zdujem organicky. ,,Niekedy staci
jednoduchy, no premysleny vizudlny prvok, ktory uptita pozornost’ a otvori dvere
k dolezitej diskusii,” vysvetlila.

Riaditel’ komunikécie z nadacie Jsme fér potvrdil, ze v prostredi neziskového
sektora, kde sa Casto stretdvame s dolezitymi spolocenskymi témami, je kreativita
nevyhnutnd na to, aby organizacie boli viditeI'né a dokazali efektivne presadzovat’
zmeny. Dodal, Ze bez kreativity by ich snahy boli nepov§imnuté. ,,V komerénom
svete som zazil omnoho vysSie rozpocty, ale prave v neziskovom sektore som videl
tie najkreativnejSie napady, ktoré vychédzaju z potreby urobit’ vela s malo,
porovnal svoje skisenosti.

Marketingova a PR pracovnicka z Dobrého Andéla doplnila, Ze autenticita
a silné pribehy, ktoré su casto to ¢o kreativnym pristupom chcu znazornit’, maju
priamy vplyv na schopnost organizicie prildkat novych darcov a zvysit dosah
svojich kampani. Zdoraznila, Ze kreativita im pomaha prejavit’ autentické pribehy do
putavych kampani. ,,NaSim klI'iCom je n4jst’ ten spravny balans medzi emocionalnym

apelom a reSpektom k I'ud’om, ktorych pribehy zdielame,* dodala.

8.2. Analyza internych pohPadov na kreativne a ispeSné

kampane

Okrem reakcii na kampane spomenuté v kapitole 5, ktoré som na zéklade

svojej analyzy vyhodnotila ako ispesné a kreativne, som respondentov poziadala,
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aby sami oznacili kampan svojej neziskovej organizdcie, ktori povazuju za

mimoriadne kreativnhu a uspesni. V dvoch zo Styroch pripadov sa ich volba

zhodovala s mojou. Pozrime sa bliz§ie na ich odpovede a postrehy k hlavnym prvkom

tychto kampani:

Jsme Fer — ,,Deéti cekaji* (2024): Riaditel' komunikacie uviedol, Ze tato
kreativna kampaii bola ich doteraz najvac¢sou — zapojilo sa do nej najviac I'udi
amala najvac$i medidlny zdsah. V rozhovore uvadza, Zze kampan bola
strategicky premyslend, mala jasne stanovené posolstvo a cielila na spravne
publikum.

Dobry Andeél - ,,Navzajem si pomdahaji, potiebuji vsak i pomoc druhych*
(2022): Marketingovda a PR pracovni¢ka oznacila tato kampai za
najkreativnej$iu. Vynimo¢nou ju robilo vyuzitie skuto¢nych pribehov
strodencov chorych deti, ¢o bolo nové a emotivne silné¢ . Kampaii bola vel'mi
uspesna v oslovovani verejnosti.

Clovek v tisni — ,, Cesi, dékujem. (2017): Medialna koordinatorka udava, Ze
tato kampan zaujala svojou jednoduchostou a zaroven silnym kreativnym
napadom. Vyuzila jednoduché billboardy s vd’akou v roznych jazykoch, ¢o
vyvolalo diskusiu a zvy$ilo navstevnost’ webu, kde boli pribehy l'udi, ktorym
Cesi pomohli. Respondentka v rozhovore poukazala na to, Ze uspech
kampane spocival vjej schopnosti prekvapit azaujat’ verejnost
nekonvenénym spdsobom.

Centrum Locika — ,,Bud’ rodicem hrdinou* (2017): Tato kampan bola
vyzdvihnutd pre svoj silny vizudlny koncept a emotivne posolstvo. Vedlca
komunikacie a prevencie zdoraznila, Ze napriek minimalnemu rozpoctu,
ktory stacil len na prendjom techniky a $tudia, a vd’aka pro bono spolupraci

vsetkych zacastnenych, dokézali vytvorit’ tspesny spot.

Analyza tychto prikladov potvrdzuje, Ze kreativita v marketingu neziskovych

organizacii sa moze prejavit roznymi sposobmi. Moze ist o originalny vizualny

koncept, prekvapivy napad, silny osobny pribeh alebo rozsiahlu mobiliza¢nu

kampai. Zaroven vSak zdoraziuje, zZe uspech kampane ¢asto zavisi od kombinacie

kreativity s d’al§imi faktormi, ako je autenticita, emocionalny apel, strategické

cielenie a efektivne Sirenie obsahu. Napriklad v pripade kampane ,,Baci Baci*
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z Centra Locika sa ukazalo, Ze aj napriek kreativnemu spracovaniu spotu, bez

finan¢nych prostriedkov na médid, klI'aicova rolu v tspesSnosti zohrali influenceri

a celebrity, nie samotny spot.

8.3.

Vyuzivanie emocii a etika v kreativnom marketingu

neziskovych organizacii

VSetci respondenti sa zhodli na tom, Ze emdcie zohravaju kl'acova ulohu

v uspesnosti marketingovych kampani neziskovych organizacii. Povazuji ich za

silny nastroj na zaujatie pozornosti a motivaciu k akcii. Na druhll stranu ale

zdoraznili dolezitost’ etického pristupu k vyuzivaniu emécii. KI'aiCovym je pre nich

pracovat’ s emdciami citlivo a s reSpektom k cielovej skupine a pribehom, ktoré

prezentuju.

Veduca komunikécie a prevencie z Centra Locika k tomu uviedla: ,,Emocie
st nevyhnutné. Ak v kampani nie je emocia, nefunguje. Ale treba byt citlivy
— ukazovat’ zranené alebo tyrané deti je unés neprijatelné. Pracujeme
s trauma-informovanym pristupom, aby sme nikoho nezraiiovali.*

Medialna koordinatorka z Clovék tisni poukazala na dolezitost’ autenticity
a vyhybania sa prezentovaniu klientov ako pasivnych obeti. Zdoraznila, ze
ich ciel'om je ukézat’ silu a odolnost’ I'udi, ktorym pomahaju.

Marketingovda a PR pracovni¢ka z Dobrého And¢la uviedla, Ze maju
v organizacii stanoveny kodex a striktne ho pri tvorbe kampani nasleduju.
V organizécii sa snazia motivovat’ l'udi k pomoci skor pozitivnym sposobom
a vyhybaji sa vyvolavaniu priliSného smutku. Zdoraznila, Zze sa vyhybaju
vyuzivaniu emocii a natlaku, preferuji aby darcovia poméhali z vlastnej vole.
Riaditel komunikacie zo Jsme fér zdoraznil potrebu vyvazenia emocii tak,
aby kampai oslovila, ale zaroven nebola manipulativna alebo zavadzajuca.
Podotkol, Ze je dolezité zachovat’ pravdivost’ a vyhybat sa neautentickym

prvkom.

Tieto vyjadrenia poukazujii na citlivd rovnovahu, ktord musia neziskové

organizacie najst’ pri praci s eméciami. Na jednej strane je emocionalny apel Casto

nevyhnutny pre uspech kampane, na druhej strane je kIicové dodrziavat’ etické
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principy a reSpektovat’ dostojnost’ l'udi, ktorym sa snazi neziskova organizacia

pomoct’.

8.4.

Krucdové vyzvy pri tvorbe kreativhych kampani neziskovych

organizacii

Respondenti v rozhovoroch identifikovali niekol’ko klacovych vyziev, s

ktorymi sa stretdvaju pri tvorbe kreativnych kampani:

Obmedzeny rozpocet: Této vyzva bola oznafena za najzasadnejSiu vSetkymi
respondentmi. Neziskové organizdcie Casto musia hladat’ inovativne
anékladovo efektivne spOsoby, ako realizovat svoje kreativne napady.
Mnohokrat musia robit’ maximum s minimom penazi.

Zachovanie etiky: Ako uz vyssie spomenuté, dodrziavanie etickych zasad pri
zobrazovani citlivych tém a ochrana ddstojnosti klientov je pre neziskové
organizacie prioritou. Pri tvorbe kampani sa musia vyhybat’ Sokujicim alebo
manipulativnym praktikam. Nechct nutit’ 'udi k pomoci cez extrémne obrazy
utrpenia.

Autenticita a vierohodnost: Kampane musia byt zaloZzené na skuto¢nych
pribehoch a faktoch. Medialna koordinatorka z Clovék v tisni podotkla Ze
vizualy by nemali by vyuZzivat napriklad fotobankové snimky alebo umelu
inteligenciu.

Vyvazenie emocii: Najdenie spravnej miery emociondlneho apelu tak, aby
kampan oslovila, ale zaroven nepdsobila manipulativne alebo prehanane
sentimentalne, je naro¢né.

Pozitivne posolstvo: Vediuca komunikacie aprevencie z Centra Locika
zdoraznila dolezitost’ pridania nadeje a ukazania rieSenia, nielen poukézania

na problém.

Respondenti zdoraznili, Ze okrem kreativity existuju aj d’alSie dolezité

faktory, ktoré prispievaju k uspechu marketingovych kampani neziskovych

organizacii:

Cielenie — presné zacielenie kampane na relevantnti cielova skupinu je

klucové pre maximalizaciu jej dopadu.
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- Média a Sirenie obsahu — Efektivna stratégia Sirenia obsahu, vratane vyuzitia
tradi¢nych médii, socidlnych sieti a spoluprace s influencermi, mé vyznamny
vplyv na dosah kampane.

- Timing — Spravne nacasovanie kampane, ktoré zohl'adnuje aktualne udalosti
a sezoénnost, moze vyrazne ovplyvnit’ jej uspech.

- Profesionalne spracovanie — Kvalitné technické spracovanie kampane

zvysuje jej doveryhodnost’ a efektivnost’.
8.5. Zhrnutie pohladov respondentov

V prostredi charakterizovanom obmedzenymi finanénymi zdrojmi a
intenzivnou konkurenciou o pozornost’ verejnosti, je kreativny pristup kl'aCovy pre
prelomenie komunika¢nych bariér, efektivne odovzdanie posolstva a dosiahnutie
stanovenych cielov. Respondenti potvrdili, Ze kreativita sa neobmedzuje len na
vizudlne aspekty, ale zahffia aj inovativne napady, silné narativy a schopnost’
emocionalne prepojit sa s cielovou skupinou. Bez kreativity by neziskové
organizacie len tazko zaujali a dosiahli svoje ciele.

Zaroven je vSak nevyhnutné aby bola kreativita v neziskovom sektore
aplikovana eticky a zodpovedne, s ohl'adom na Specificku citlivost’ tém, ktorym sa
tieto organizdcie venuju. Ngjdenie rovnovahy medzi emociondlnym apelom a
reSpektom k dostojnosti zobrazovanych osob, ako aj doraz na autenticitu pribehov,
su kl'ai¢ové pre budovanie dovery a dosiahnutie dlhodobého pozitivneho vplyvu.

Zistenia z rozhovorom jednoznacne potvrdzujli, Ze kreativne pristupy st
nevyhnutnou stcastou marketingovych stratégii neziskovych organizacii. Ukazuju,
ze v prostredi obmedzenych rozpoctov a vysokej konkurencie, méze byt prave
kreativita rozhodujicim faktorom tspechu.

Tieto poznatky poskytuju pevny zaklad pre d’alSiu diskusiu, v ktorej sa
zameriam na porovnanie zisteni s teoretickymi poznatkami o marketingove;j
komunikacii v neziskovom sektore. Analyzujem, do akej miery sa praktické
sktsenosti respondentov zhoduji s odbornou literatirou a aké su potencionalne
rozdiely ¢i nové pohlady, ktoré moézu prispiet’ k lepSiemu pochopeniu ulohy

kreativity v tomto Specifickom prostredi.
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9

Diskusia o vysledkoch praktickej ¢asti v kontexte

teoretickych poznatkov

Tato kapitola si kladie za ciel’ prepojit’ zistenia vyplyvajuce z praktickej Casti
mojej bakalarskej prace s teoretickymi poznatkami prezentovanymi v tvodnej Casti
prace. Analyza rozhovorov so zamestnancami marketingovych oddeleni vybranych
neziskovych organizacii poskytli cenny nahl'ad na aktudlnu situdciu v oblasti
vyuzivania kreativity v ich marketingovych stratégiach. V nasledujicich odsekoch
porovnam tieto zistenia s teoretickymi ramcami a konceptmi, ktoré boli definované
v teoretickej Casti prace.

Délezité je upozornit’, Ze vyber organizacii pouZzitych v praktickej ¢asti bol
zamerne zamerany na roznorod¢é subjekty — od velkych a zndmejsich neziskovych
organizacii az po mensie neziskové organizacie posobiace na lokalnej trovni. Tato
rozmanitost mi umoznila ziskat komplexnejS$i obraz otom, ako sa kreativita
v marketingu uplatiiuje naprie¢ neziskovym sektorom. Vzhl'adom na tuto rozhodnost’
vSak niektoré zistenia nemozno generalizovat’ na cely sektor, ¢o je dolezité mat’ na
pamati pri interpretacii vysledkov.

Je tiez potrebné spomenut’ metodologicky rozmer — polostrukturované
rozhovory umoznili ziskat’ hlbsi pohl'ad do internych procesov organizacii, ktoré by
dotaznikovym prieskumom nebolo mozné zachytit. Tento pristup obohatil
kvalitativny rdmec prace a prispel k pochopeniu vztahu medzi kreativitou,

hodnotami a komunika¢nymi praktikami v neziskovom sektore.

9.1. Zistenia

Jednym z kl'aicovych zisteni praktickej Casti bolo, Ze kreativita je vnimana
ako dolezity nastroj na odliSenie sa aupultanie pozornosti cielovej skupiny
neziskovych  organizicii. Respondenti v rozhovoroch zdoéraziovali, zZe
v konkuren¢nom prostredi, kde neziskové organizacie bojuju o pozornost’ a finan¢né
prostriedky, je kreativny pristup nevyhnutny. Toto zistenie koreSponduje
s teoretickymi vychodiskami, ktoré uvadzaja, ze efektivny marketing neziskovych

organizacii si vyzaduje inovativne pristupy na prekonanie obmedzenych rozpoctov
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a oslovenie darcov a dobrovolnikov (Kotler & Lee, 2008). Navyse, zistenie, Ze
kreativita umoziiuje vyniknit' a zapamétat’ sa v preplnenom medidlnom prostredi,
podciarkuje jej strategicky vyznam, ktory je v sulade stedriami o ddlezitosti
odliSenia sa v konkuren¢nom prostredi.

Dal§im zaujimavym aspektom bolo, ako neziskové organizacie definuji
a implementuju kreativitu vo svojich marketingovych aktivitaich. Z rozhovorov
vyplynulo, Ze kreativita sa neobmedzuje len na vizudlne prvky, ale zahfia aj
inovativne sposoby komunikacie, budovania pribehov a zapajania verejnosti. Tento
pohl'ad je v stilade s modernym chapanim marketingu, ktory zdorazituje dolezitost’
autenticity a emociondlneho prepojenia s publikom. Tento fakt ndm potvrdzuje
tvrdenie o brandingu od Marty Neumeiera.v rozhovore s Chris Do pre Futur.
Respondenti tiez uviedli, Ze kreativita im pomdaha pretavit’ autentické pribehy do
putavych kampani, o zdorazituje vyznam storytellingu, ktory bol identifikovany aj
v teoretickej Casti prace.

Praktickd cast’ tiez odhalila vyzvy, s ktorymi sa marketingovy manaZzéri
stretavaju pri implementacii kreativnych stratégii. Medzi najCastejsie prekazky patrili
obmedzené finan¢né zdroje, Casova narocnost’ a etické aspekty reklamy. Tieto vyzvy
st vsulade s teoretickymi poznatkami o Specifikdch marketingu neziskovych
organizacii. Zistenie, ze obmedzené rozpocty nutia organizacie hl'adat’ inovativne
a nékladovo efektivne spdsoby, priamo nadvizuje na teoretické poznatky o potrebe
efektivneho vyuzivania zdrojov v neziskovom sektore.

V kontexte teoretickych poznatkov o postioningu sa ukazalo, ze kreativita
zohrava kl'acovu tlohu pri budovani jedinecnej pozicie neziskovej organizacie na
trhu. Origindlne aputavé kampane moézu pomdct organizdcii vyniknut
a efektivnejSie komunikovat’ svoje poslanie a hodnoty ciel'ovej skupine. Respondenti
v rozhovoroch uviedli konkrétne priklady tuspesnych kampani, ktoré boli
charakteristické silnym aorigindlnym napadom, schopnostou rezonovat
s verejnostou a prekvapivym, no nekonvencnym pristupom. Tieto zistenia
podporuju teoretické vychodiskd o tom, ze kreativita mdéze pomoct’ organizacii
ziskat’ konkuren¢nu vyhodu a vybudovat’ silnt poziciu na trhu.

Z rozhovorov tiez vyplynulo, ze emodcie zohravaji kliCovi ulohu
v uspesnosti marketingovych kampani neziskovych organizacii. Zamestnanci

marketingovych oddeleni vybranych neziskovych organizécii v rozhovore uviedli, Ze

56



povazuji emocie za silny néstroj na zaujatie pozornosti a motivaciu k akcii. Zaroven,
ale zdoraznili dolezitost’ etického pristupu k vyuzivaniu emdcii. Tento néazor
koreSponduje s teoretickymi konceptmi etického marketingu, ktoré zdoraziuju
potrebu zodpovedného pristupu k cielovej skupine.

Na zéklade analyzy rozhovorov je mozné konStatovat, Zze kreativita je
v marketingovych stratégiach neziskovych organizacii v Ceskej republike vnimana
ako dolezity, no zaroven narocny prvok. Zistenia potvrdzuju teoretické predpoklady
o vyzname kreativity pre uspech neziskovych organizacii, no zaroven poukazuju na
praktické prekazky, ktoré im brania v plnom vyuziti jej potenciondlnu. Medzi tieto
prekazky patri najmi obmedzeny rozpocet, potreba zachovania etiky a autenticity,
najdenie spravnej miery emociondlneho apelu a potreba pozitivneho posolstva.

Zaverom tejto kapitoly mozno konStatovat, ze teoretické poznatky
o vyzname kreativity, emocionalneho prepojenia a autentickej komunikéacie sa
v praxi potvrdzuji. Hoci st neziskové organizacie limitované vo svojich
moznostiach oproti komerénému sektoru, nachadzaji spdsoby, ako byt originélne,
pravdivé a zapamaitatel'né. Kreativita tak predstavuj nielen néstroj, ale aj postoj, ktory

im umoziuje napliat’ svoje poslanie v stlade s hodnotami, ktoré reprezentuju.
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Z.aver

Tato bakalarska praca sktimala silu a ulohu kreativity v marketingu
neziskovych organizaciu s dorazom na neziskovy sektor v Ceskej republike. Cielom
bolo analyzovat, ako kreativne pristupy prispievaju k efektivnej komunikacii a
dosahovaniu spolo¢enskych ciel'ov tychto organizécii.

Teoreticka Cast’ poskytla uceleny prehlad o Specifikach neziskového sektora,
marketingovych stratégiach a definicii kreativity v tomto kontexte.

Praktickd  cCast, zalozend na kvalitativnom vyskume formou
polostrukturovanych rozhovorov so 4 vybranymi neziskovymi organizaciami (Jsme
Fér, Dobry Andél, Clovék v tisni, Centrum Locika) odhalila konkrétne mechanizmy
vyuzitia kreativity a jej dopad na ispech kampani.

Hlavné zistenia prace potvrdzujl, zZe kreativita je klucovym faktorom pre
uspesné marketingové kampane neziskovych organizacii. Obmedzené financéné
zdroje a konkurencia o pozornost’ verejnosti nuti tieto organizacie hl'adat’ inovativne
rieSenia, ako napriklad silné pribehy, interaktivne prvky, vizudlnu originalitu
a emociondlny apel. Prave tieto prvky umoziuju neziskovym organizaciam oslovit’
cielové publikum, zvysit' povedomie o dolezitych témach a mobilizovat’ podporu.
Napriklad kampai ,,Déti cekaji* od Jsme Fér alebo ,,Baci Baci* od Centrum Locika
demonstruji, ako kreativny népad dokdze prelomit’ informac¢ny Sum a vyvolat
spolocensku diskusiu.

Praca taktiez poukézala na vyzvy, s ktorymi sa neziskové organizacie pri
tvorbe kreativnych kampani stretdvaji. Medzi ne patria obmedzené rozpocty, eticka
citlivost’ pri zobrazovani tém a potreba autenticity. Respondenti zdoraznili, ze Gispech
kreativity zavisi od jej vyvazenosti s etickymi principmi a reSpektom k dostojnosti
zobrazovanych osob.

Teoretické poznatky o ddlezitosti emociondlneho prepojenia, storytellingu
a diferenciécie znacky sa v praxi potvrdili. Kreativita nie je len ndstrojom na upttanie
pozornosti, ale aj prostriedkom na formovanie identity organizacie a jej hodnotového
ramca. Zaroven sa ukazalo, Ze efektivny marketing neziskovych organizacii
vyzaduje synergiu kreativity, stratégie a spoluprace s médiami alebo influencermi.

Pre prax praca prinasa odporacania:
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- Vyuzivat kreativitu ako riesenie pri nizkych rozpoctoch — Neziskové
organizacie by mali aktivne vyuzivat’ kreativitu ako spdsob, ako prekonat
nizke rozpocty a zaroven zaujat’ v preplnenom medialnom priestore. Prave
origindlne néapady, silné vizudly ¢i necakané prvky umoziuju zviditelnit
dolezité spolocenské témy.

- Zaradit kreativitu ako sucast stratégie, nie len ako doplnok — Uspe§né
kampane ukazali, ze kreativita nema byt len "ozdobou" komunikacie, ale
stcastou SirSej stratégie organizacie. Jej efektivita rastie, ked’ je prepojend s
hodnotami organizacie, cielovou skupinou a dlhodobymi ciel'mi.

- Stavat’ na autentickych pribehoch — Vyskum potvrdil, ze doéveryhodnost’ a
citlivé spracovanie tém st kl'ucové. Autentické storytellingové kampane,
zalozené na skutoénych l'ud’och a redlnych situaciach, vyvolavaju viacsiu
doveru a zapojenie verejnosti.

- Praca semociami — Emociondlne prepojenie s publikom je jednym
z najsilnejSich nastrojov kreativity — pomdha vytvorit vztah a zvysit
angazovanost. Treba si dat’ ale pozor na spdsob prace s emociami. Treba brat
ohl'ad na etické aspekty.

- Vnimat kreativitu ako kluc kuspechu kampani — Zistenia z rozhovorov
ukézali, ze kampane, ktoré stavili na netradi¢né formy, originalne prevedenie
a odvahu vybocit’ zo zauzivanych Standardov, dosiahli vy$si medidlny zasah

aj odozvu verejnosti.

Buduci vyskum by sa mohol zamerat' na kvantitativne meranie vplyvu
kreativnych kampani na darcovstvo alebo na porovnanie efektivity réznych typov
kreativity v roznych segmentoch neziskového sektora. DalSou perspektivou je
skimanie ulohy digitalnych technolégii (Al, virtualna realita) v tvorbe inovativnych
kampani.

V zavere mozno konStatovat, Ze kreativita nie je len doplnkom, ale
nevyhnutnou sucastou marketingovych stratégii neziskovych organizacii. Jej
schopnost’ premenit’ obmedzenia na prilezitosti a presadit’ dolezité spolocenské témy
z nej robi klI'aiCovy néstroj pre udrzatel'nost’ a uspech tychto organizacii v moderne;j,

dynamickej spolo¢nosti.
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Prilohy
Rozhovor 1: ROZHOVOR S PRACOVNIKOM JSME FER

Uvod

L.

Mozete sa kratko predstavit’ a opisat’ svoju ulohu v organizacii?

Zamestnanec posobi v nadacii Jsme Fér 6 rokov a je riaditelom komunikacie.

Ako dlho pdsobite v neziskovom sektore a aké mate skiisenosti s marketingom v tejto

oblasti?

V neziskovom sektore posobi od roku 2019, predtym pracoval v komercnom sektore,

vratane nadnarodnych firiem, ako Unilever.

Vnimanie a vyznam Kreativity v marketingu neziskovych organizacii

3. Co povazujete za kreativne v marketingovych kampaniach neziskovych organizacii?

Kreativita v marketingu neziskovych organizacii je podla miia o schopnosti zaujat’, odlisit’

sa a zdaroveri efektivne komunikovat’ jasné posolstvo aj s obmedzenymi zdrojmi.

Mozete uviest’ priklad kampane vaSej organizacie, ktori povaZujete za najviac kreativnu?

Co ju robilo vynimo&nou a aké vysledky priniesla?

Najvicsou kreativnou kamparnou bola "Déti Cekaji" (2024). Bola to nasa doteraz
najvicsia kampari, do ktorej sa zapojilo najviac Pudi a mala najvicsi medidalny zdsah.

Kampani predchadzala celonarodna peticia so 70 000 podpismi.

Kreativne prvky a ich vplyv na uspech kampani

5. Aké kreativne prvky podl'a vas najviac ovplyviuju uspe$nost’ kampane? (napr. vizualna

stranka, storytelling, interaktivita)

Uspesnost kampane zavisi od kombindcie viacerych faktorov, pricom kI'ticové su jasnd
stratégia, silné a autentické pribehy, vhodna komunikdcia cez spravne kandly a efektivne

vyuzitie médil.
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6. Muyslite si, ze kreativne kampane maju vacsi vplyv na ziskavanie darcov a finanénych

prispevkov? Ak ano. preco?

Urcite ano. Kreativne kampane dokdZu lepSie uputat’ pozornost’, vyvolat’ emociondlnu

odozvu a angaZovat’ Pudi, o moZe viest’ k vy$Sej podpore a finanénym prispevkom.

7. Na zaklade mojej analyzy som identifikovala kampan Déti cekaji. (budik) (2024) ako

kreativnu. Suhlasite s tymto hodnotenim? Co podl'a vas robilo tito kampaii inou ako

ostatné? Vnimate ju ako tispeSnu?

Ano, kampaii bola vel’'mi iispesnd. Bola strategicky premyslend, s jasnym posolstvom a

cielila na spravne publikum. Mala vel’ky medidlny dosah a zapojenie verejnosti.

7.1. Povazujete kreativitu za kI"i¢ovy faktor uspechu kampane Déti cekaji. (budik)

(2024) alebo boli dolezitejsie iné faktory (napr. cielenie, rozpocet, média)?

Kreativita bola doleZitd, ale rovnako vyznamné boli aj strategické planovanie, vhodné

cielenie a efektivne vyuZitie médii.

8. Ak marketingova kampan pracuje so silnymi emociami, je to podla vas efektivny pristup,

alebo moze byt kontraproduktivny?

Silné emdcie moZu byt’ efektivnym ndstrojom, ale je doleZité ich vyuZit’ autenticky a s

citom, aby sa predi§lo manipuldcii alebo kontroverii.

Etickeé dilemy a vyzvy pri tvorbe kreativnych kampani

9. S akymi hlavnymi vyzvami sa stretavate pri tvorbe kreativnych kampani pre neziskové

organizacie? Existuju nejaké etické dilemy spojené s kreativitou v tomto kontexte?

Vyzvy zahnaju:

—  Obmedzené zdroje — pracovat’ s nizkym rozpoctom a malym timom, no zaroven
wytvarat efektivne kampane.
—  Autenticitu a vierohodnost’ — zachovat pravdivost kampani a vyhybat' sa

neautentickym prvkom.
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—  VyvdZenie emdcii — nepouzivat’ manipuldciu, ale pracovat' s emociami tak, aby

oslovili, no neboli zavadzajuce.

Zaver

10. Myslite si, ze kreativita ma v marketingu neziskovych organizacii déleziti ilohu?

Ano, bez kreativity by neziskové organizdcie neboli viditePné a nedokdzali by efektivne

presadzovat’ zmeny. Kreativita je jednym z hlavnych pilierov uispeSnej kampane.
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Rozhovor 2: ROZHOVOR S PRACOVNIKOM DOBRY ANDEL

Uvod

L.

Mozete sa kratko predstavit’ a opisat’ svoju ulohu v organizacii?

Pracovnicka pésobi v nadacii Dobry Andél uz 5 rokov a ma na starosti marketing a PR.
Studovala neziskovy sektor na vysokej skole Caritas v Olomouci a pokracovala v tidiu

humanitarnej a socidlnej prace.

Ako dlho pdsobite v neziskovom sektore a aké mate skusenosti s marketingom v tejto

oblasti?

V neziskovom sektore zacala pracovat uz pocas Studia a neskor pésobila v roznych
organizacidach. Po materskej dovolenke sa vratila do sektora cez dobrovolnicke pisanie
Clankov pre nadaciu Olgy Havlovej. Po rokoch v reklamnych agenturach sa rozhodla

vratit do neziskového sektora a pracuje v nadacii Dobry Andél.

Vnimanie a vyznam Kreativity v marketingu neziskovych organizacii

Co povazujete za kreativne v marketingovych kampaniach neziskovych organizacii?

Kreativita v neziskovom marketingu znamenda inovativne pristupy, ktoré dokaZu zaujat’ a

odlisit organizdciu od ostatnych. DéleZitd je autenticita.

Mozete uviest’ priklad kampane vaSej organizacie, ktori povaZujete za najviac kreativnu?

Co ju robilo vynimo&nou a aké vysledky priniesla?

Najviac kreativnou kampanou bola ,,Navzdjem si pomdhaji, potiebuji v§ak i pomoc
druhych“ (2022). Zameriavala sa na surodencov vazne chorych deti a ich pomoc v rodine.
Vynimocna bola tym, ze ukazovala skutocné pribehy, vyuzivala hovoriace deti a silné

emocie. Bola velmi tispesna v oslovovani verejnosti.

Kreativne prvky a ich vplyv na uspech kampani

5. Aké kreativne prvky podl'a vas najviac ovplyviuju uspe$nost’ kampane? (napr. vizualna

stranka, storytelling, interaktivita)

1. Autenticita — vyuzivanie redlnych prijemcov pomoci namiesto hercov.

2. Emociondlny storytelling — pribehy realnych rodin maju silny dopad.
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6. Muyslite si, ze kreativne kampane maju vacsi vplyv na ziskavanie darcov a finanénych

prispevkov? Ak ano. preco?

Ano, kreativhe kampane maju vicsi vplyv na ziskavanie darcov, pretoZe dokdZu vyvolat’
emaocie a zapamdtat’ sa. Nejde vsak len o smutné pribehy, ale aj o pozitivnu motivaciu

pomahat.

7. Na zéklade mojej analyzy som identifikovala vasu kampati NAVZAJEM SI POMAHAJL
POTREBUJI VSAK 1 POMOC DRUHYCH (2022) ako kreativnu. Suhlasite s tymto

hodnotenim? Co podrl'a vés robilo tito kampati inou ako ostatné? Vnimate ju ako Gispe$ni?

Ano, kampar ,, Navzajem si pomdahaji, potrebuji viak i pomoc druhych* bola povaZovand
za kreativnu a uspeSnu. Vynimocnd bola tym, Ze ukdzala surodencov chorych deti, ¢o

bolo nové a emotivne silne.

7.1. Povazujete kreativitu za klI"aCovy faktor uspechu kampane N4 VZAJEM SI
POMAHAJI, POTREBUJI VSAK I POMOC DRUHYCH (2022), alebo boli dolezitejsie iné

faktory (napr. cielenie, rozpocet, médid)?

Kreativita bola kl’ucovym faktorom, ale doleZita bola aj autentickost’ a emoclny
dopad kampane. Rozpocet nezohraval taku velku rolu, pretoze nadacia pracuje s

medialnymi partnermi, ktori poskytuju reklamny priestor zadarmo.

8. Ak marketingova kampan pracuje so silnymi emociami, je to podla vas efektivny pristup,

alebo moze byt kontraproduktivny?

Silné emdcie su efektivnym ndstrojom, ale musia byt’ pouZité citlivo a bez ndtlaku.
Nadacia sa vyhyba natlakovym metodam, ako je telemarketing alebo poulicny fundraising,

pretoze chce, aby darcovia pomahali z viastnej vole, nie zo sucitu ¢i tlaku.

Etické dilemy a vyzvy pri tvorbe kreativnych kampani

9. S akymi hlavnymi vyzvami sa stretavate pri tvorbe kreativnych kampani pre neziskové

organizacie? Existuju nejaké etické dilemy spojené s kreativitou v tomto kontexte?
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Vyzvy zahrnaju:

—  Autenticitu — nevyuzivat fotobankové snimky, ale skutocné pribehy.
—  VyvdZenie emdcii — nevyvolavat prilisny smutok, ale skor motivovat' k pomoci.
—  Obmedzené zdroje — marketingovy tim ma len par ludi, ale musi vytvarat’ kampane

na narodnej urovni.

Zaver

10. Myslite si, ze kreativita ma v marketingu neziskovych organizacii déleziti ulohu?

Ano, kreativita je v neziskovom marketingu nevyhnutnd. Autenticita a silny pribeh
dokazu vyrazne zvysit dosah kampani a prilakat novych darcov.
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Rozhovor 3: ROZHOVOR S PRACOVNIKOM CLOVEK V TIiSNI
Uvod

1. Mozete sa kratko predstavit’ a opisat’ svoju ulohu v organizacii?

Zamestnankynia pracuje ako medidalna koordinatorka v neziskovej organizacii ¢lovek v

tisni.

2. Ako dlho pdsobite v neziskovom sektore a aké mate skisenosti s marketingom v tejto

oblasti?

V neziskovom sektore pracuje viac ako 4 roky. Predtym pracovala v reklamnych

agenturach a postproducnych studiach.
Vnimanie a vyznam Kreativity v marketingu neziskovych organizacii

3. Co povazujete za kreativne v marketingovych kampaniach neziskovych organizacii?

Kreativita v neziskovych kampaniach spociva v silnom ndpade, ktory dokdZe zaujat’ aj bez
vel’kého rozpoctu. Dolezite je vyvolat’ zaujem médii a verejnosti, aby sa kampari Sirila

organicky.

4. Mobzete uviest priklad kampane vasej organizacie, ktorti povazujete za najviac kreativnu?

Co ju robilo vynimo&nou a aké vysledky priniesla?

Kampari “Cesi, dékujem.” (2017) bola velmi kreativna. VyuZila jednoduché billboardy s
vd’akou v roznych jazykoch, ¢o vyvolalo diskusiu a zvysilo navstevnost’ webu, kde boli

pribehy ludi, ktorym Cesi pomohli.
Kreativne prvky a ich vplyv na uspech kampani

5. Aké kreativne prvky podl'a vas najviac ovplyviuju uspe$nost’ kampane? (napr. vizualna

stranka, storytelling, interaktivita)

Najdolezitejsie su jasné posolstvo, autenticita a emocie. Humor je tiez efektivny nastroj v

Ceskom prostredi.
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6. Muyslite si, ze kreativne kampane maju vacsi vplyv na ziskavanie darcov a finanénych

prispevkov? Ak ano. preco?

Ano, kreativita pomdha odliSit’ sa a zaujat’. Dobra kreativa méze kompenzovat’ maly

rozpocet a zvysit’ organické Sirenie kampane.

7. Na zéklade mojej analyzy som identifikovala vasu kampat SKUTECNY DAREK ako

kreativnu. Suhlasite s tymto hodnotenim? Co podl'a vas robilo tito kampaii inou ako

ostatné? Vnimate ju ako tispeSnu?

Ano, Skuteény ddrek je vel’mi tispe§nd kampaii. Funguje dobre, pretoze je autentickd,

vyuziva silné symboly (napr. koza, studiia) a je strategicky nacasovand pred Vianocami.

7.1. Povazujete kreativitu za kI'ai¢ovy faktor Gispechu kampane SKUTECNY DAREK, alebo

boli dolezitejSie iné faktory (napr. cielenie, rozpocet, média)?

Kreativita je doleZita, ale rovnako podstatné su cielenie a sprdavne nacasovanie. Uspech

kampane je postaveny na kombindcii tychto faktorov.

8. Ak marketingova kampan pracuje so silnymi emociami, je to podla vas efektivny pristup,

alebo moze byt kontraproduktivny?

Emocie su doleZité, ale je nutné pracovat’ s nimi citlivo. Clovek v tisni dbd na etické

zdasady a nikdy nezobrazuje klientov ako pasivne obete.
Etickeé dilemy a vyzvy pri tvorbe kreativnych kampani

9. S akymi hlavnymi vyzvami sa stretdvate pri tvorbe kreativnych kampani pre neziskové

organizacie? Existuju nejaké etické dilemy spojené s kreativitou v tomto kontexte?

Vyzvy zahnaju:

1. Autenticitu — kampan musi byt zaloZena na skutocnych pribehoch, nie na
fiktivnych postavach.
2. Etické zobrazovanie — je dolezité, aby klienti neboli prezentovani ako pasivne

obete.
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3. Suhlas klientov — vidy ziskavame vedomy suhlas 0s6b, ktoré zobrazujeme v

kampaniach.

Zaver

10. Myslite si, ze kreativita ma v marketingu neziskovych organizacii déleziti ilohu?

Ano, bez kreativity by neziskové organizdcie neboli viditePné a nedokdzali by efektivne

oslovit’ verejnost’. Kreativita je nevyhnutnd na dosiahnutie spolocenskych zmien.
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Rozhovor 4: ROZHOVOR S PRACOVNIKOM CENTRUM LOCIKA

Uvod

L.

Mozete sa kratko predstavit’ a opisat’ svoju ulohu v organizacii?

Pracovnicka pésobi v organizacii centrum Locika uz 10 rokov a je veduca komunikacie a
prevencie. Ma nastarosti vSetku komunikdciu a zaroven md na starosti preventivne

programy.

Ako dlho pdsobite v neziskovom sektore a aké mate skusenosti s marketingom v tejto

oblasti?

V neziskovom sektore pracuje uz od svojich 16 rokov, ked’ s priatelmi zaloZili prvu
neziskovu organizaciu. Marketingu sa venuje od zaciatku svojej prdce v neziskovkach, aj

ked’ ho priamo nestudovala. Studovala manazment neziskovych organizacii.

Vnimanie a vyznam kreativity v marketingu neziskovych organizacii

3.

Co povazujete za kreativne v marketingovych kampaniach neziskovych organizacii?

Kreativita je podla miia schopnost’ spravit’ kampari tak, aby zaujala a emociondlne
zasiahla Pudi — aj napriek obmedzenym zdrojom. Délezité je jasne a zrozumitelne
odovzdat posolstvo. V neziskovom sektore je casto nutné robit maximum s minimom

financii, ¢o si vyZaduje naozaj premyslené napady.

Mozete uviest’ priklad kampane vaSej organizacie, ktoru povaZujete za najviac kreativnu?

Co ju robilo vynimo&nou a aké vysledky priniesla?

Kampan 'Bud’ rodicom hrdinom' 7 roku 2017 povaZujem za vel’mi vydarenii. Mali sme
rozpocet len 50 000 K¢, co stacilo akurat na prendjom techniky a studia. Vetci na nej

pracovali zadarmo a aj napriek tomu sme vytvorili spot, ktory bol uispesny.

Kreativne prvky a ich vplyv na uspech kampani

5.

Aké kreativne prvky podl’a vés najviac ovplyvnuji ispesSnost’ kampane? (napr. vizualna

stranka, storytelling, interaktivita)
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Najsilnejsi dopad maji emdcie — ak sa vam podari vyvolat u divakov silni emociu,
spravia dalsi krok. Prekvapivy moment, dobry pribeh (storytelling) a zapojenie znamych
tvari tie zohravajii vel’kii rolu. Casto spolupracujeme s influencermi, ktori vedia nasu

mySlienku rozsirit' medzi ludi.

Myslite si, ze kreativne kampane maji vac¢si vplyv na ziskavanie darcov a finanénych

prispevkov? Ak ano, preco?

Ano, ale zdle3i od ciel'a kampane. Ak chceme zhierat’ peniaze, musime ukdzat’ silné
emaocie a pribehy — bez toho to nefunguje. Pri preventivnych kampaniach volime

pozitivny ton, aby sme ludi motivovali k zmene spravania.

Na zaklade mojej analyzy som identifikovala kampan Baci Baci (2024) ako kreativnu.

Suhlasite s tymto hodnotenim? Co podl’a vas robilo tito kampa inou ako ostatné?

Vnimate ju ako uspeSna?

Ano, kampaii Baci Baci bola kreativna, hlavne vzhladom na to, Ze sme mali velmi
obmedzeny rozpocet. Museli sme byt vynaliezavi a oslovili sme influencerov, ktori vytvorili
viastné spoty a Sirili ich medzi svojimi fanusikmi. Vdaka nim mala kampan vdcsi dosah.
Samotny spot bol sice dobry, ale kvéli rozpoctu nemohol byt’ distribuovany tak Siroko,
ako by sme chceli. Vysledne mali vicsi dosah prave zndame tvare, ktoré o kampani hovorili.

Takze na uspeSnosti zdaleZi ako to sa na to pozrieme.

7.1. Povazujete kreativitu za kl'a€ovy faktor uspechu kampane Baci Baci (2024) alebo boli

dolezitejSie iné faktory (napr. cielenie, rozpocet, média)?

Kreativita bola urcite doleZitd, ale bez rozpoltu na médida sa spot nemohol dostat’ k
Sir§iemu publiku. V tomto pripade mali najvacsi vplyv prave influenceri a celebrity, ktoré
o kampani hovorili. Ich dosah bol vyrazne vdcsi ako samotného spotu, o ukazuje, aké

dolezité je nielen kreativne spracovanie, ale aj sposob Sirenia obsahu.

Ak marketingova kampan pracuje so silnymi emociami, je to podl'a vas efektivny pristup,

alebo moze byt kontraproduktivny?

77



Emocie sui nevyhnutné. Ak v kampani nie je emocia, nefunguje. Ale treba byt citlivy —
ukazovat zranené alebo tyrané deti je pre nas neprijatelné. Pracujeme s trauma-

informovanym pristupom, aby sme nikoho nezranovali.
Etické dilemy a vyzvy pri tvorbe kreativnych kampani

9. S akymi hlavnymi vyzvami sa stretavate pri tvorbe kreativnych kampani pre neziskové

organizacie? Existuju nejaké etické dilemy spojené s kreativitou v tomto kontexte?

Vyzvy zahrnaju:
—  Obmedzeny rozpocet — Najvicsou vyzvou je rozpocet. Musime s minimom pernazi
urobit’ ¢o najviac.
—  Zachovanie etiky — Nechceme Sokovat alebo manipulovat’ ludi cez extrémne
obrazy utrpenia.

— Pozitivne posolstvo — Dolezite je dodat nadej a ukazat riesenie, nie len problém.

Zaver

10. Myslite si, ze kreativita ma v marketingu neziskovych organizacii déleziti ulohu?

Jednoznacne dano. Dnes je kazdy zahlteny obsahom. Ak chcete zaujat’, musite byt’

kreativni, inak zapadnete.
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