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ABSTRAKT

Téma bakaléiské prace je zjisténi klicovych atributi image organizace Hnuti DUHA pro
jeji divéryhodnost a pro srovnani s jinymi ¢eskymi environmentalnimi organizacemi z hle-
diska zapojovani vetejnosti. Teoreticka cast definuje pojmy spojené¢ s neziskovymi
organizacemi, brandem ¢i brandingem a opiraji se o citace z odborn¢ literatury. V praktické
¢asti jsou prezentovany vysledky interniho dotaznikového Setfeni (n=1012), ale i srovnani
s daty od reprezentativniho vzorku ceské vetejnosti. Z vysledkd vyplyva, ze Hnuti DUHA
nedostate¢n¢ komunikuje své klicové atributy, které jsou dilezité pro vytvareni divéry,
byt nékteré z nich vedou k zapojeni vetejnosti a splituji ocekavani lidi zapojenych v praci
organizace. Z hlediska odliSeni od ostatnich environmentalnich organizaci jsou vysledky

zanedbatelné.

Kli¢ova slova: Hnuti DUHA, brand, branding, znacka, atributy znacky, neziskové

organizace, environmentalni neziskové organizace, kvantitativni vyzkum.

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on identifying the key attributes of the Hnuti DUHA image,
which are critical for its credibility and for comparison with other Czech environmental
organizations concerning public involvement. The theoretical section covers concepts rela-
ted to non-profit organizations, branding, and brand management, and relies on literature
quotes. The practical section presents the findings of an internal questionnaire survey
(n=1012), as well as comparisons with data from a representative sample of the Czech pub-
lic. The results indicate that the DUHA Movement fails to communicate its key attributes
adequately, which are essential for building trust, although some of them contribute to pub-
lic involvement and meet the expectations of those involved in the organization's work. In
terms of differentiation from other environmental organizations, the results are insignifi-

cant.

Keywords: brand, branding, brand, attributes of the brand, non—profit organizations, envi-

ronmental non—profit organizations, quantitative research
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UVOD

Hnuti DUHA bez mala pied ¢tyfmi lety oslavilo své tficaté narozeniny. Za tuto dobu se
vyrazn¢€ promenilo jeji externi prostiedi. A to nejen z pohledu vétSiho piijimani ekologické
agendy do firemnich koncepci ¢i osobnich zivot, které jde ruku v ruce s planetarnimi limi-

ty, ale 1 lidskymi a spotiebitelskymi potiebami, ale i z pohledu divéry v samotné nevladni

neziskové organizace.

Aby Hnuti DUHA mohlo fungovat tieba dalSich 30 let, musi stabilizovat svou znacku
a image, které se na danou znacku vaZou. Jen tak miiZe soupefit s vySe zminénym sou-
kromym sektorem, ale byt 1 odliSitelna v fadé svych partnerskych ekologickych organizaci

a hlavné tak ptestat ztratu divéry v neziskovy sektor.

Vyzkum obsaZen v této praci si klade pfimo za cil pomoct s auditem znacky Hnuti DUHA
a pripravit data pro tvorbu nové organizacni identity. Na dalSich strankach, se autor snazil
odstoupit z role manazera komunikace Hnuti DUHA a objektivné zjistit, kde mlze byt
zakopany pes v budovani divéry, zapojovani dalSich lidi do prace Hnuti DUHA a minima-

lizovat ztratu lidi, ktefi jsou jiz do prace organizace zapojeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Prejit k definovani neziskové organizace bez zardmovani neziskového sektoru jako takové-
ho, by byl prili§ velky skok. Pro definici neziskového sektoru musime tedy vyjit ze zara-
movani narodniho hospodaistvi podle ¢lenéni dle principu financovani — a to na ziskovy
(trzni) sektor a neziskovy (netrzni) sektor, ktery je déleny na vefejny sektor, soukromy sek-

tor a sektor domacnosti (Rektotik, 2001).

1.1 Vymezeni ziskového a neziskového sektoru narodniho hospodarstvi

Ziskovy sektor je dle Rektotika (2011) ta ¢ast narodniho hospodarstvi, které je cast hospo-
dafstvi, jez ma za cil své Cinnosti zisk. Pfesné doddva, Ze se jednd o ¢ast hospodafstvi
financovanou z prostedki ziskanych z prodeje statkd, které distribuuji nebo vyrabi €i jinak
produkuji. Sména probiha za cenu, ktera je urcena dle zdkona nabidky a poptavky: Jedna se

tedy o sménu za trzni cenu.

Na rozdil od ziskového sektoru vidi Rektotik (2011) tedy hlavni rozdil v cCinnosti
neziskového sektoru, ktery nemiii primarné za ziskem, ale hodnotu vytvafi uzitkem —

vetejnou sluzbou.

Tento pohled je vSak dle mnohych autori pfili§ uzky. Neziskovy sektor mizeme definovat
nejen jako segment ndrodniho hospodarstvi, ale i jako projev obcCanské spolecnosti.
(Bacuvcik, 2011). Bacuvcik (2011), ale i Novotny a Lukes (2008), vidi roli neziskového
sektoru v pokryvani poptavky, za kterou zakaznici nejsou schopni zaplatit za sluzby renta-
bilni cenu, ktera organizaci pfinese zisk. Pfi¢emz na trhu neni nikdo jiny kdo by tyto potie-
by umél ¢i chtél sanovat nebo sanovat efektivné. Neziskovy sektor vSak nepokryva tuto
poptavku nabidkou, kterd je motivovana ziskem, ale tvorbou spoleCensky prospésné
hodnoty — jako eticky a morélni zisk a samoziejmé zajiSténi dostatku financi pro udrzi-

telnosti organizace.

Neziskovy sektor, tedy podle Victora A. Pestoffa a jeho schématu, stoji mezi rodinou,

trhem a statem. Naopak Rektotik (2011) fadi sektor domacnosti do neziskového sektoru.

1.2 Clenéni neziskového sektoru

Jeden homogenni neziskovy sektor neexistuje. Dle Rektotika (2007), jak jiz bylo zminéno
vyse, ale i Simkové (2008) mizeme tento sektor délit na vefejny sektor (statni), soukromy
(nestatni) sektor a sektor domacnosti. Pro potieby této prace nema smysl se blize zabyvat

sektorem domacnosti.
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1.2.1 Verejny (neziskovy) sektor

Vetejny (neziskovy) sektor je ziizovan statem, krajem ¢i obcemi nebo statni vefejnou
spravou. Podle Boukala (2009) rozdil tkvi ve financovani z vetejnych rozpocti a to ne jako
pfima finan¢ni investice, ktera ocekava néjakou vynosnost ve formé¢ zisku. Z vyse uvedené
definice je samoziejmé, ze tyto organizace zajistuji vetfejnou sluzbu a to nejcastéji
zajisténim vykonu vetejné spravy. Nemuzeme vSak zapomenout na ostatni organizacni
slozky, které stat ke své Cinnosti potfebuje. Konkrétné zajisténi zédkonodarné, vykonné
a soudni moci ve form¢ ministerstev, ufada aj.., ale samoziejmée 1 veiejné sluzby samo-
spravnych uzemnich celkl jako jsou skoly, Skolky, obecni policie ¢i ptispévkové organiza-
ce a to jak kulturni (galerie, muzea), socidlni (organizace poskytujici socidlni sluzby
¢i poradenstvi) nebo vzdélavaci instituce. Do této kategorie spadaji i vefejnopravni média
a dalsi vefejnopravni instituce (jako napi. Ceska narodni banka) ustanovené na zikladé

specifické legislativy (Bacuvcik, 2011).

1.2.2 Soukromy (nestatni) sektor

Soukromy (nestatni) sektor charakterizuje financovani z pievazné, ale ne bezpodminecné
z diivodu moznosti dotaci ¢i reakce na dotaéni tituly, které¢ vyhlasuje vefejny sektor, sou-
kromych penéz fyzickych i pravnickych osob. Tito zminéni stakeholdefi necekaji finan¢ni
zisk z jimi vlozenych prostiedkli do tét distribuce statkli, sluzeb ¢i produkce. Vychazi
to hlavné z cile, z pohledu narodniho hospodaistvi, vyplnit prostor mezi trhem, stdtem
a rodinou, maji tedy pfinaset pfimy uzitek (Novotny a kol., 2008; Simkova, 2008, s. 9).

Tento sektor je nékdy oznacovan jako treti sektor.

Skovajsa (2010) uvadi pét principti fungovani nestatnich neziskovych organizaci dle
Salamona a Anheiera (1999):

1. Jedna se o instituce, které jsou vSak definované legislativou toho ¢i onoho statu,
kde piisobi. Jsou vsak i vyjimky, kdy nejsou dany vySe zminéné pevné pravni ram-
ce, tak mohou naplnit svou organizovanost jinak jako jsou pravidelné ¢lenské a jiné
schiize, jsou zaméstnavatelé¢ — maji tedy zaméstnance, maji své jednaci fady a jiné
vnitini pravidla atd.. Bacuvc¢ik (2011) upozoriiuje na limity tohoto pojeti, hlavné
v pfipadé neformalnich spolkii, docasnych shroméazdéni aj., ackoliv v obcanské
spole¢nosti mohou hrat zna¢nou roli, byt jejich aktivity nejsou popsatelné v ramci

ekonomickych statistikach.

2. Jsou to celky soukromé, které nejsou soucasti a ani je nezfizuje vefejna sprava.

S odkazem na Bacuvcika (2011) je na misté dodat, ze toto pravidlo se nutn¢ nemusi
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vztahovat na financovani v ramci grantovych vyzev — statni spravy.
3. Jakykoli mozny zisk pouzivaji k dosahovani svého poslani a cilti.

4. Funguji na zaklad€ samospravy a autonomné na vetejné spraveé (€1 na zaklade jeji
kontroly a zadavani) ¢i jakkoli zvenci. Maji tedy 1 vlastni pravidla ¢i organizacni

strukturu.

5. Funguji na bazi dobrovolnictvi, coz, jak dodavi Bacuvcik (2011), nutné nemusi
znamenat, Zze jde o organizace, kde prace neni odménovana mzdou, ale spiSe ze
¢asti ¢innosti €1 organizacni struktury vychazejici napt. ze stanov jsou provadéna
na dobrovolné bazi. Re¢ je napiiklad o ¢lenstvi, spravni radé. Lepsi popis Baduvéik
(2011) vidi ve vyroku své nepovinnosti, kdy vztah mezi jedincem a organizaci

nevzniké na zékladé jakékoli povinnosti (napft. pravni ¢i rodové).

Bacuvcik (2011) dodava, Ze hlavnim rozdilem mezi vefejnym a soukromym neziskovym
sektorem je to, ze soukromé (nestatni) neziskové organizace jsou organizované samostatng,
jsou autonomni a dobrovolné nebo nepovinné a vykondvaji cCinnost prospéSnou
pro vefejnost. Tyto organizace nemusi, ale mohou byt financovany z vetejnych rozpoctu.
Na druhé strané vefejné neziskové organizace vykonavaji cCinnost prospéSnou
pro vetejnost, jsou financovany z veiejnych rozpoctt, podléhaji dohledu a agend¢ ziizova-

tele ap mnohdy ani nemaji pravni suverenitu.

1.3 Neziskové organizace a jejich typologie

Rektoiik (2001), ale i Skovajsa (2010) specifikuje neziskové organizace:

- podle zakladatele ¢i pravni formy na vefejnopravni organizace, vefejnopravni

instituce, soukromopravni organizace,
- podle ¢lenstvi na ¢lenské a neclenské organizace,

« podle charakteru poslani na organizace vzajemné prospeSné a organizace vetejné
prospésne,
+ podle typu ¢innosti na servisni, zdjmové a advokacni,

- podle zptisobu financovani na organizace financované zcela z vetejnych prostred-

k1, ze soukromych zdroju, z vlastni ¢innosti a vicezdrojové financované.

Pro oborové déleni neziskovych organizaci mizeme vzit v potaz Mezinarodni klasifikaci
neziskovych organizaci (ICNPO), ktery déli organizace na dvanact kategorii: kultura, sport

a volny cCas; vzdélavani a vyzkum; zdravi; socidlni sluzby; zivotni prosttedi; rozvoj a byd-
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leni; pravo, prosazovani zajmi a politika; filantropie a dobrovolnictvi; mezinarodni aktivi-
ty; naboZenstvi; hospodaiska a profesni sdruZeni, odbory a kone¢né ¢innosti jinde neuve-
dené. (Rektotik, 2001)

1.4 Pravni formy neziskovych organizaci

Pro potieby této prace staci definice soukromopravni neziskovych organizaci, které jsou
definovany pfisluSnymi zdkonnymi normami a jinou legislativou. Bacuv¢ik (2011)
je s odkazem na Rektotika (2001), Skovajsu (2010) nebo na zminénou legislativu rozdéluje

takto:

1.4.1 Obcéanské sdruzeni

Obcanské sdruZeni jsou nejcastéji vzajemné prospésné organizace €i ty organizace, které se
vénuji vetejné prospeéSnym sluzbdm. Definuje je Zakon ¢&. 83/1990 Sb. o sdruzovani
obcanil, ktery umoziuje zfizovat spolky, spolecnosti, svazy, hnuti, kluby, odbory atd..
Funguji na clenské bazi soukromych 1 fyzickych osob na zaklad¢ definice ve svych
stanovach. Ty za kazdych okolnosti musi nést nazev, sidlo, informace o regulich hospo-
dafeni, své cile a vySe zminéné organy, které stanovuji regule pro zastupce organizace
¢1 jejich jednatele a specifikuji své organizaéni jednotky. VSechny tyto organizace musi byt

registrovany piipravnym vyborem tii dosp&lych na Ministerstvu vnitra.

1.4.2 Obecné prospésné spolecnosti

Obecn¢ prospésné spoleCnosti definuje Zakon ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospésnych
Zovani obcant, proto se nenaplnilo oc¢ekavani zdkonodarci pro transformaci obcanskych
sdruzeni ¢i nové formovani subjektti v neziskovém sektoru. Bariéry jsou hlavné v del§im
Case na samotné zalozeni, finan¢ni naroc¢nost, nutnost vést ,,podvojné* ucetnictvi, nutnost
poskytovani sluzeb vSem za stejnych podminek atd. Bariéry jsou balancovany vétsi
transparentnosti a tim davéryhodnosti z divodu lepSich kontrolnich mechanismi.
Tyto organizace ze zakona poskytuji vefejné prospésné sluzby predevsim v socialni oblasti,
zdravotnictvi, Skolstvi a kultufe. Zakon také specifikuje jejich neziskovost.
K jejich zaloZeni je potieba zakladatelska smlouva podepsana vSemi zakladateli a jeji
zadani do rejstitku obecné prospésnych organizaci u soudu. V zakladaci listin€ je nutné
uvést nazev, sidlo, identifikaci zakladateli a ¢lenti spravni rady, dozor¢i rady, zpusob

jednani téchto organti a majetkové vklady ¢lend. Reditel nemé mozZnost byt &lenem spravni

ani dozor¢i rady, protoze je vykonnym organem (Bacuvcik, 2011).
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1.4.3 Dalsi formy nestatnich neziskovych organizaci

Dalsi formy nestatnich (soukromopravnich) neziskovych organizaci mohou byt nadace
anadacni fondy, které je mozné zfizovat (dle Zakona &. 227/1997 Sb. o nadacich
a nadacnich fondech) a definuji fungovani pro ucelové sdruzeni majetku, registrované
cirkve a nabozenské spolecnosti (dle Zakona €. 3/2002 Sb. o svobod¢ nabozenského
vyznani a postaveni cirkvi a nabozenskych spolecnosti), politické strany a politickd hnuti
(dle Zakona ¢. 424/1991 Sb. o sdruZzovani v politickych stranach a politickych hnutich),
z4jmova sdruzeni pravnickych osob (dle Zakona ¢. 40/1964 Sb. obcansky zakonik), sdru-
zeni bez pravni subjektivity (dle Zakon ¢. 40/1964 Sb. obCansky zakonik) a dalsi. Tyto for-

my jsou vSak z pohledu této prace nerelevantni (Bacuvc¢ik, 2011).

1.5 Environmentalni neziskové organizace v Ceské republice a jejich

role

Pro potieby prace bude ucelné zadefinovat si environmentalni organizace jako prevazné
advokacni subjekty, které se zamétuji na ochranu Zivotniho prostiedi a souvisejicich
otazek. Po roce 1989 se staly pevnou soucasti ob¢anského sektoru a postupné ptijaly roli
aktivnich ochrancti Zivotniho prostiedi a zacaly se angazovat v politické agendé¢ nejen jako
aktivistickd sdruzeni. Jednd se tedy o spiSe o transakéni aktivismus, tedy ovliviiovani
vetejného minéni skrze sviij medidlni mix ¢i politickou debatu lobbyingem. Oproti parti-
cipa¢nimu aktivismu neni totiz tak naro¢ny na lidské zdroje (smyva se rozdil mezi ambice-
mi a skuteCnym rozsahem zapojeni lidi do vefejného zivota) v souvislosti s mobilizaci
vefejnosti €1 pritmimi akcemi ¢i protesty. Naopak vyuziva naptiklad petice (Cisaf, Navratil
a Vrablikova, 2011).
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze formy, ¢innosti a aktivity neziskovych sektorii jsou obsahlé
a riznorodé. BacuvCik a Harantova (2016) proto tvrdi, Ze nemad smysl uvazovat
o jednotném stylu marketingu, byt ho Ize popsat zasahy do Ctyt hlavnich oblasti dle jeho

cilovych skupin ¢i naplnéni potieb:

« Marketing a komunikace s uzivateli zaméfené na propagaci poskytovanych sluzeb,
kterou Bacuvcik a Harantova (2016) nejvice k béznému komerénimu marketingu

sluzeb.

« Public relations, které na rozdil od komercnich firem definuje fakt, ze ¢ast finan-
covani neziskovych organizaci mize byt z vefejnych rozpocti. Proto by se NNO
mély snazit vefejné komunikovat G€elnost investic téchto prostredkd, ale nejen kvii-
li nim, aby si budovaly otevienou a divéryhodnou image (Bacuvcik a Harantova,
2016).

« Vzhledem k vicezdrojovému financovani neziskovych organizaci je pro né¢ dilezity
fundraising, tedy rozSifovani zdroju financovani a jinych hmotnych ¢i nehmotnych
prostiedkii. Pfikladem mutizou byt individudlni dary, benefi¢ni akce ¢i €lenské pii-
spévky. Tyto aktivity cili na specifické cilové skupiny (Bacuvcik a Harantova,
2016).

. Ctvrtou oblasti je socialni marketing a byt se podle Batuv¢ika a Harantové (2016)
této oblasti vénuje spi§ mensina organizaci. Clemente (2002) vSak ve svém
slovniku definuje socialni marketing jako veSkerou komunikaci a marketingové
aktivity neziskovych organizaci. S tim by korespondovala definice Leeové a Kotle-
ra (2011), ktefi jej popisuji jako proces planovani a realizace programti majici za cil
vyrazn€ zmenit nebo zlepsit zdravi, blaho nebo spokojenost lidi tim, ze ovliviuji
jejich chovani. Vyse zminénd definice prameni z presvédceni, ze se aktivné ucastni
procest ovliviiyjici jejich chovani ¢i rozhodovani a nejsou konzumenty informaci.
Cilem by tedy m¢lo byt i poskytovani nastroji pro uskute¢néni a udrzeni této zme-

ny chovani.

Definici podobnou Leeové a Kotlera (2011) rozsifuje Vastikova (2014) i na cely neko-
mercni marketing. Jedna se podle ni o marketingové aktivity dosahujici neziskovych cild
s akcentem na vytvofeni, udrzeni ¢i ndzorovou zménu a vztaht cilové skupiny k organiza-
ci. M¢l by byt vyuzivany institucemi (legislativni rys), vyhovét vetfejné prospéSnym

z4jmum (socialni rys) bez nutnosti vykazovat ¢i generovat zisk (ekonomicky rys).
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Bacuvcik (2011) definoval marketing neziskovych organizaci jako jako strategickou
¢innost, jejimz cilem je identifikovat, pfedvidat a uspokojit potieby uzivateli sluzeb
anaplnit filantropické potieby jak organizace samotné, tak i jejich podporovateld.

Tato aktivita je klicovou soucasti fizeni a ovliviiuje vSechny trovné ¢innosti organizace.

A pravé na fizeni i sméfovani celé organizace poukazuje i Rektotik (2007), ktery specifi-
kuje sedm krok, které by mély vést k uspésnému marketingu v neziskovych organizacich.
Zacina uréenim spojitosti mezi marketingovym a strategickym planem, stanoveni marke-
tingovych cild, predstaveni organizace na trhu, provadéni marketingové kontroly, sestaveni
marketingového planu, vytvoreni marketingové komunikac¢ni kampané a nakonec analyza

a zhodnoceni téchto postupti.

2.1 Marketingovy mix a neziskové organizace

Pii sestavovani prvkd marketingového mixu kategorizoval v roce 1960 McCarthy jednot-
livé marketingové ¢innosti tak do Ctyf sekci — produkt (minéno jako vyrobek ¢i sluzba),
cena, distribuce a komunikace (product, place, price, promotion), tedy ,4P*“ (Kotler

a Keller, 2013).

Marketingovy mix je plan marketingovych funkeci definujici zdkladni dimenze komplexni-
ho produktu, ktery specifikuje body v nichz se potkéavaji zajmy nabizejici 1 poptavajici
(Bacuvcik a Harantova, 2016). Vhodnéjsi definici z pohledu ,,4P* je Marketingovy mix
pfedstavuje kombinaci néstroji fizeni, které organizace pouZivaji k dosaZeni svych cili na
trhu. Tento mix se sklada z produktu, ceny, distribuce a propagace (4P) (Kotler a kol.,
2017).

2.1.1 ,,4P“ pro neziskové organizace

1. Product (Cesky produkt, mysleno jako vyrobek ¢i sluzba): Kotler a Keller (2013)
popisuji tfi urovné produktu: zékladni produkt, vlastni produkt a rozsiteny (¢i Sirsi)
produkt. Zakladni produkt ¢i také jadro produktu, predstavuje zakladni uzitek, kte-
rym produkt nebo sluzba uspokoji potieby zakaznika. Vlastni produkt je to,
co zékaznik ndkupem realné dostava, zahrnuje atributy, které poskytuji zakladni
piinosy produktu nebo sluzby (znacka, funkce navic aj.). Rozsifenym produktem se
mysli sluzby ¢i dalsi uzitek jdouci s produktem (rozsifena zaruka, moznost vraceni
zbozi aj.). Bacuvcik a Harantova (2016) dopliuji jesté jednu vrstvu produktu a tou
je komplexni produkt, ktery pojima cely marketingovy mix (Bacuvc¢ik a Haran-
tova, 2016).
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2. Place (Cesky misto, mySleno jako distribuce): Svétlik (2005) definuje distribuci
jako zptisob, jakym se produkt nebo sluzba dostane ke koncovému zidkaznikovi,
véetné Casu doruceni. Pro potfeby marketingu neziskovych organizaci mizeme
vychéazet z Bacuvcika (2011), ktery identifikuje pét typt poskytovani sluzeb jako
provozovny poskytovatelti sluzby, sidla uzivatele sluzby, pracovisté uzivatele sluz-

by, terén a bezprostiedni poskytovani sluzeb bez vazby na misto.

3. Price (Cesky cena): Byt se muze zdat, Ze cena neni v marketingovém mixu
neziskovych organizaci podstatna, jak uvadi napiiklad Simkova (2008), je nutné
sledovat 1 ndkladovou ¢ast organizace, které musi byt uhrazeny, jak namitd Andrea-
sen a Kotler (2003). Podle Bacuvcika (2011) neni cena pouze Castka, kterou uziva-
tel zaplati, ale zahrnuje 1 vysi dotaci, které organizace obdrzi. Cenu je tedy teba
uvazovat z pohledu riznych skupin donétord, naptiklad z pohledu vetejné spravy
a komer¢nich firem. Tyto skupiny maji explicitni (napt. sponzorsky dar) a implicit-
ni naklady (napt. nédklady v podob¢ socialné patologického chovani a jeho dopa-

dam), které je tfeba zohlednit pii posuzovani hodnoty sluzby neziskové organizace.

4. Promotion (Cesky propagace ¢i komunikace): Terminy promotion, propagace nebo
marketingova komunikace popisuji zptisob, jakym mutize zdkaznik (uzivatel) ziskat
informace o produktu ¢i je jejim cilem ovliviiovani jeho nakupni rozhodovani
(Bacuvcik, 2011). Nutno dodat, ze v ramci promotion miZeme hovofit o tzv. komu-
nikacnim mixu, ktery ma svych pét soucasti: direct marketing, reklama, osobni

prodej, jiz zminéné public relation a podpora prodeje (Kotler a Keller, 2013).

2.1.2 Dalsi ,,P* marketingového mixu neziskovych organizaci

Podle Kotlera a Kellera (2013) vSak tyto prvky ptestaly postacovat. Proto se udavaji dalsi

,»P*. Z pohledu marketingového mixu neziskovych organizaci to jsou hlavné:

5. People (Cesky lidé): Jde zejména o kvalifikace a odbornost poskytovatele sluzby,
jeho psychické vlastnosti, schopnost komunikovat s lidmi, nabizet a vysvétlit sluz-
bu uzivatelim. Zaclenéni této slozky do marketingového mixu se odiivodnuje tim,
ze realizace konkrétni sluzby je tzce spjata s osobou poskytovatele, ktery muze
vyrazné ovlivnit kvalitu a celkovou podobu sluzby. Lidsky faktor samoziejmé nelze

tak ucinné fidit jako kvalitativni vlastnosti hmotného produktu.
6. Nektefi autofi vyclenuji jeste dalsi ,,P jako ,,Public* (mySleno jako cilova skupi-
na): Neziskova organizace ma cilovou skupinu (vefejnost), kterd zahrnuje zakaz-

niky (klienty), darce a zaméstnance, a také produkéni kapacitu, coz ukazuje,
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jak efektivné organizace miize uspokojit poptavku po svych sluzbach, produktech
nebo programech (Bacuvcik, 2011). Rektotik (2001) tika, ,,People zahrnuji vSech-
ny osoby, se kterymi neziskova organizace ptichazi do kontaktu, véetné zaméstnan-

ct, dobrovolniki, darci, klientl a vefejnosti.

7. Politics (Cesky politika): pro potieby této prace je dobré uvést jesté tohle ,,P*, které
definuje Rektotik (2011) s odkazem na Freiburskou $kolu marketing-managementu
i jako lobbovani, zajmové a natlakové aktivity (nejcastéji advokacénich)

neziskovych organizaci.

8. Physical evidence (Cesky materialni ptredpoklady): Udavaji faktory jako umisténi
sidla poskytovani sluzby, vizualni identitou organizace, stejnokroje, provedeni
a objemem merkantilii, které¢ zdkazniklim pomadhaji vytvofit si predstavu o duve-

ryhodnosti a kvalité poskytovatele sluzby (Janeckova a Vastikova, 2001).

9. Processes (Cesky procesy): Procesy se mysli stav, operace ¢i procedury a atmosféra,
ktera ma vliv na interakci mezi klientem a poskytovatelem sluzeb. Tyto faktory
zasadné ovliviuji celkovou spokojenost klienta s poskytovanymi sluzbami a mohou
ovlivnit jeho ochotu vyuzivat sluzby v budoucnu a doporucovat je dal§im potenci-

alnim zakaznikiim (Janeckové a Vastikova, 2001).

10. ,,P* v marketingu sluzeb: V oblasti marketingu sluzeb se uziva konceptu 8P, kte-
ry rozSifuje tradiéni marketingovy mix o dalsi tfi prvky. Kromé jiz zndmych prvki
jako jsou produkt, cena, misto a propagace, jsou v této koncepci zahrnuty i nasledu-
jici prvky: jiz zminéni lidé (people), partnerstvi (partnership), bali¢ky sluzeb
(packaging) a programovani (programming) (Simkova, 2008).

2.1.3 Marketingovy mix pohledem zikaznika ¢i klienta

Vyse zminény popis marketingového mixu je vymezeny pohledem pohledem prodavajici-
ho k ovlivnéni kupujiciho. Proto existuji dalsi koncept, ktery popisuje marketingovy mix
z pohledu zakaznika ,,4C*, které¢ ale odpovidaji vySe zminénym ,,4P“. Jsou to potieby
a prani klienta (customer value), paralela produktu (product); naklady na strané klienta
(costs), paralela ceny (price); dostupnost feSeni (convenience), paralela distribuce (place);

komunikace (communication), paralela komunikace (promotion) (Kotler a Keller, 2013).
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3 ZNACKA

3.1 Brand vs. Branding
V této Casti prace je nutné definicné vymezit dva pojmy, které spolu izce souvisi — jsou

jim brand (Cesky znacka) a branding.

3.1.1 Brand

Svétlik povazuje tradicni marketingovou definici znacky (anglicky ,,brand*) jako iden-
tifikaci zbozi ¢i sluzby urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, Cisla, tvaru nebo jeho

vzajemnou kombinaci (Svétlik, 2018).

Karli¢ek vSak dopliiuje, Ze je slozena z nazvu, sloganu, loga i designu, barev, hudby,
ale i napfiklad znélky ¢i pouziti maskoti (Karli¢ek, 2018). Ke znacce se vSak poji 1 historie
produktu, jeho reputace, zplisob propagace a v neposledni fad¢ vlastni zkuSenosti kupuji-
cich. (Brand, ©2023). Pro spotiebitele tedy evokuje a nese urcity vyznam (Karlicek, 2018)
a predstavuje tak zaruku kvality ¢i vérohodnosti a stava se tak pro spotiebitele voditkem

v orientaci v trznim prostiedi (Brand, ©2022).

Znacka také je z pohledu firmy jednim z nejhodnotnéjSim nehmotnym aktivem (Kotler
a Keller, 2013).

3.1.2 Definice brandu pro neziskové organizace

Pokud se na znacku podivame pohledem neziskové organizace, nejde piehlédnout Tappovu
(1996) definici znacky jako ,,souboru vjemu, emoci, postojii, hodnot, o¢ekavani a asociact,
které vytvareji unikdtni identitu a povést neziskové organizace a oddéluji ji od jinych
organizaci na trhu®. Podle néj je pro neziskové organizace je zasadni, aby jejich znacka
byla autentickd a vérné odrazela hodnoty a poslani organizace. Healey (2008) navic
doplituje, ze znacka neziskové organizace by méla brat v potaz i zkusenosti a interakci, kte-
ré lidé s organizaci maji a byt vytvatrena s ohledem na potieby a preference cilové skupiny.
Idealné tak, aby byla efektivni v pfildkani pozornosti, ziskani podpory a budovéani vztaht

s darci a dal$imi zainteresovanymi stranami.

3.1.3 Branding

Branding je dle Kotlera a Kellera (2013) ,,proces vytvareni, upravovani, udrZzovani a posi-
lovani znackového jména, symbolu nebo designu, aby se vyrobek nebo sluzba staly

siln€jS§imi a ziskaly pfidanou hodnotu diky znacce“. Cilem je vytvofit silnou znacku
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a prenést tuto hodnotu na vyrobek nebo sluzbu. Znacka néasledné pomdha produktu
(at’ vyrobku ¢i sluzb€) odlisit se od konkurence, posilit jeho vnimani a ziskat loajalitu spo-
ttebiteld. Healey (2008) dopliiuje do definice jesté akcent na hodnotovych propojeni, emo-
ciondlnich vazeb a interakci s cilovou skupinou. Pravé ony vytvareji celkovy dojem a vni-
mani znacky. Jeho definice je ,,proces vytvareni znacky, ktery zahrnuje tvorbu jména, iden-
tity, komunikacni strategie a ptislibl, které maji byt preneseny na zdkazniky a dalsi zainte-

resované strany, aby se znacka stala rozpoznatelnou, ditvéryhodnou a hodnotnou*.

Pro potieby neziskovych organizaci jde o proces vytvareni cilové ideové identity znacky.
Identita znacky oznacuje zpusob, jak chce tviirce znacky, aby cilovd skupina smyslela

o znacce, jaké pocity k ni ma mit a jak k ni maji pfistupovat (Kotler a Leeova, 2011).

3.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand equity) je pro organizaci hodnotou, kterou znacka ptidava
vyrobkiim a sluzbam. Miize spoCivat ve zplisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji
ve vztahu ke znacce, stejn¢ jako ke v cenach trznim podilu a ziskovosti, které znacka piina-

w7

S1.

Hodnota pochézejici od zakaznika je tedy rozdilovym efektem, ktery ma znalost znacky
na reakci spotiebitele na marketing dané znacky. Pozitivni je tehdy, kdyZ spotiebitelé¢ na
znaCku védomé a pfiznivé reaguji, negativni hodnota znamend méné piiznivou reakci.

Hodnota znacky ma tfi klicové soucasti, které pochazi od zakaznika:

1. Hodnota definovana jako rozdil v reakci spotfebitelt na znacky — pokud spotiebitel
nevidi pfidanou hodnotu té ¢i oné znacky muze produkt konkurovat pravdépodobné

jen cenou.

2. Rozdily v reakci jsou vysledkem spotiebitelovi znalosti znacky, tedy vSech pociti,

myslenek, image, zkuSenosti aj. spjaté se znackou.

3. Hodnota znacky se odrdzi ve vnimani, preferencich a chovani vztahujicich se je

vSem aspektim marketingu znacky. Siln¢j$i znacky vedou k vys$S§im piijmim.

(Kotler a Keller, 2013)

3.2.1 Znalost znac¢ky
Kotler a Keller (2013) znalost znacky charakterizuji jako soubor myslenek, ptedstav, zku-
Senosti pocitli a presvédceni, které spojuji se znackou a uddvaji tak jeji hodnotu. Z vyse

uvedeného je nutné, aby u zédkazniki ptiznivé reakce.
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Znalost znacek se utvaii na zékladé povédomi o znacce, které dopliuji dalsi ptedstavy,

spojeny se znaCkou tvorici zdklad pro image znacky (Ptibova a Tesar, 2003).

Gilbert charakterizuje budovani povédomi o znacce jako proces, kdy se spotiebitel pie-
klene ptes neznalost znacky, do faze kdy zacind znaCku rozpoznavat, f4zi samostatného

vybaveni znacky a aZ v posledni fazi ji pfijme do svého (Gilbert, 2003).

RozliSujeme spontanni vybaveni ¢i znalost znacky a podpofenou znalost znacky. Spontanni
znalost znac¢ky znamena, Ze si spotiebitel na zakladé dotazu na kategorii zboZi sam vzpo-
mene na jednotlivé znacky. Podpoiené vybaveni si znacky vyuziva podnétii ze strany taza-

tele jako je napiiklad logo znacky (Ptibova a Tesar, 2003).

3.3 Budovani znacky
Aby organizace mohly Cerpat benefity a nadhodnotu pochazejici z dobré znacky, musi ji
vybudovat, tedy obdafit vyrobek, sluzbu nebo samotnou organizaci silou znacky, jehoz

podstatou je vytvareni rozdili mezi produkty, sluzbami ¢i organizacemi (Kotler a Keller,
2013).

Definice Matthewa Healeyho (2008) zahrnuje pét zasadnich prvk, které jsou dulezité pro
vytvareni a spravu znacky. Jsou jimi positioning (stanoveni, jak se znacka lisi od konku-
rence), ptib¢h (ktery pomize k pochopeni vyznamu znacky a co reprezentuje), design
(vizudlni identita znacky, vcetné loga, barvy, typografie aj.), cena (viz vySe) a vztah
se zadkaznikem (ktery ma za cil prohlubovani zakaznické divéry a loajality). (Healey,
2008)

S jinymi prvky znacCky, ucelnéjSi pro neziskové organizace, pfichdzi Andrea Naddaff
(2004):
1. Pozice (paralela positioningu), ktery specifikuje vyjimecnost a odliSitelnost

organizace).

2. Piislib jako samotné vysledky a benefity, které organizace poskytuje a samotné

atributy organizace.

3. Souhlas vyzaduje soulad mezi vize, hodnotami a ¢innostmi organizace z divodu

davéryhodné image.

4. Osobnost je podle autorky promitnuti atributii, charakteristik a postoji do celého

komunika¢niho mixu a samotné organizace a jejiho fungovani.
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5. Fungovani jako vytvofeni perspektivy ¢i pfislibu pro stakeholdery organizace a ji

samotné. Samoziejmée na zédklad¢ dlouhodobych planii organizace a jejimi cili.

3.3.1 Identita znacky

Identitou znacky se rozumi jeji jedineCnost a charakteristiky vymezujici jeji podstatu
(Barta, Patik a Postler, 2009). Jedna se tedy o disledky strategie a marketingovych odborni-
ka, kterd mé vést k tomu, jak ma byt znacka vnimana (Kotler a Keller, 2013). Z pohledu
spotiebitele je vSak ,identita znacky* Casto oznaCovédna za ,jimage znacky* (Ptibova,
2000).

Aeker (2003) definuje ctyfi strategické pfistupy k identité znacky:

e Znacka jako vyrobek, kde je hlavnim prvkem identity znacky je produkt nebo celé
produktova fada a cilem firmy je vytvofeni asociaci, které se kupujicimu vybavi pfi

zvazovani koupé produktu (Keller, 2007).

e Znacka jako organizace je situace, kdy jsou pro spotiebitele signifikantni hodnoty

a chovani organizace. Vnima je jako znacku (Aacker, 2003).

e Znacka jako osoba prameni s asociativniho pfejimani hodnot ¢i vlastnosti realné

persony spjaté se znackou s vlastnim produktem ¢i organizaci (Aacker, 2003).

e Znacka jako symbol je nejtradi¢n€js$i vnimani pojmu znacka vetejnosti. Vyuziva pti
tvorbu identity zapojeni symboll ¢i jiného vizudlniho provedeni jako integralni
soucast tvorici strukturu a soudrznost. Idedlem jsou dobfe zapamatovatelné symbo-

ly s reprezentativnim podtextem hodnot ¢i uzitku znacky (Aacker, 2003).

3.3.2 Vyznam znacky

Po vytvoreni identity znacky pro spotiebitele pfistupuji organizace k utvareni vyznamu
znaCky tak, aby saturovala ocekavani spottebitele. Keller (2007) mluvi jednak o ,,uzit-
kovych, estetickych a ekonomickych potiebach zékaznika a samoziejmé také o uspokojeni
jeho ptani®, ale 1 se spotfebitelvou predstavou znacky, které maji uspokojit jeho psycholo-

gické a socialni potieby.

3.3.3 Reakce na znacku

Féaze budovani znacky, ktera se akcentuje jak spotiebitelé reaguji na marketingovou komu-
nikaci a jiné zdroje informaci o urcité znaCce a na pocity, které ma znacka ve spotiebitelich
vyvolat (Keller, 2007).
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3.3.4 Vztahy ke znacce

Budovani znacky nesmi opomenout identifikaci spotfebitele se znackou a budovéni vztahu
k ni. Keller déli rezonanci se znackou do ¢tyt kategorii — v€rnost chovani, postojovy vztah,

smysl pro komunitu, aktivni zapojeni (Keller, 2007).

3.4 Segmentace, targeting a positioning znacky pro komunikaci jeji
hodnoty

Kazda marketingovéa strategie je zalozena na tiech kliCovych krocich: segmentaci, targe-

tovani a pozicionovani. Organizace ¢i firma musi rozpoznat rizné potieby a skupiny zakaz-

nikl, které je maji, zacilit na ty, jejichz potfeby mize saturovat lepé nez konkurence.

Po té svou nabidku musi umistit tak, aby image znacky byla pro cilovou skupinu (a trh)

identifikovatelna a image znacky zaznamenal (Kotler a Keller, 2013).

3.4.1 Segmentace

Segmentace trhu je roz¢lenéni trhu do stejnych skupin spotiebitelt, které se vzajemné lisi
svym chovéni, potfebami a (napf. demografickymi) charakteristikami. Vzniknou tak trzni
segmenty spotiebitelll, ktefi reaguji podobné na pouzivané¢ marketingové nastroje marke-

tingového mixu. (Kotler a Armstrong, 2004)
Segmentace trhu probiha v né€kolika na sebe navazujicich fazich:

1. Vymezeni daného trhu napi. dle kategorie vyrobku, geografie, typu spotiebitele
¢i jeho potieby.

2. Postizeni vyznamnych kritérii urcuje, které proménné jsou pro nasi potiebu klicové.
ma—li mit segmentace marketingovy vyznam, musi obsahovat alespoii jedno kritéri-

um.

3. Odkryti segmentli znamena specifikaci konkrétnich spotiebiteld jednotlivym seg-

mentum.

4. Rozvoj profilu segmentu ptidava k informacim o segmentu dalsi uzite¢né informa-

ce jako jsou naptiklad z&4jmy, sledovani médii aj.

(Bouckova, 2003)
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3.4.2 Targeting

Na segmentaci trhu navazuje vybér cilového trhu cili targeting. Targeting je proces
vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentl a vybér jednoho ¢i vice cilovych seg-

mentl (Kotler a Armstrong, 2004).

3.4.3 Positioning

Je aktem navrZzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujali
vyznamné misto. Cilem je umistit znacku v myslich spotfebitelii pro maximalizaci jejich
potencialnich pfinost pro spole¢nost. Vysledkem positioningu je uspésna formulace zakaz-
nicky orientované hodnotové pozice, tedy padného dtivodu, pro¢ by mél o produkt ¢i znac-

ku spottebitel jevit zajem (Kotler a Keller, 2013).

3.5 Atributy znacky

Pro potfeby této prace je nutné definovat pojem atributy znacky, které se jako kli¢ové
slovo prolinaly celou vySe popsanou ¢asti vénujici se znacce. Z diivodu praktické casti pra-
ce je nutné je vyjmout do samostatné kapitoly, byt by mohly byt soucasti staté o positio-

ningu, osobnosti znacky 1 dal$ich.

3.5.1 Definice atributi

Ries a Trout tvrdi (2001), ze znacky jsou v mysli zdkaznikli uspotfadany podle urcitych kri-
térii, které jsou pro né dilezité a relevantni. Tato kritéria mohou byt rizného druhu, jako
jsou naptiklad kvalita, cena, design, osobnost a dalsi. Klicové atributy znacky jsou ty, které
jsou pro zékaznika relevantni, unikatni a snadno zapamatovatelné. Tyto atributy pomahaji
znacce vytvortit si v mysli zdkaznika urc¢itou pozici, tedy urcitou pozici v ramci mentélni
mapy znacek. Cilem je, aby si zdkaznik spojil znacku s ur€itymi kli¢ovymi atributy a vni-

mal ji jako jedine¢nou a odliSnou od konkurence.

V souvislosti atributil znacky je €asto citovana i teorie brand personality (osobnosti znac-
ky), kterou definovala Jennifer Aakerova (1997). Podle ni znacky mohou mit osobnost,
ktera se skladé z riznych atributil, jako jsou naptiklad kompetence, spolehlivost, srdecnost
a dalsi. Tyto atributy poméhaji zdkaznikim vnimat znacku jako jedine¢nou a osobitou.
Gobe (2001) navazal s konceptem ,,emotional branding®, ktery tvrdi, Ze znacky mohou byt
uspésné tim, ze oslovuji-li emoc¢nimi atributy ¢i nebo a ptipojuji se k emocim a touham

svych zakaznik.
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4 METODICKA CAST

4.1 Identifikace problému

DUHA - Friends of The Earth Czech Republic (dale jen Hnuti DUHA) je ceska environ-
mentalni nevladni neziskova organizace, zalozena v roce 1989. Spolek se zabyva ochranou
zivotniho prostiedi a souvisejici legislativou (Hnuti DUHA, 2023). Aby Hnuti DUHA
mohlo plnit své poslani potfebuje vefejnou podporu jak vlastnim zapojeni vefejnosti
do feseni jeji agendy (napt. formou podpisu petice aj.), tak tfeba jako oporu ve finanéni
spoluti¢asti na chodu organizace formou daru. Alarmujici vSak je, Zze nevladnimu sektoru

od roku 2015 klesa dtvéra Ceské verejnosti (NaSe spolecnost, 2023).

4.1.1 SniZujici se diivéra v neziskové organizace

Od roku 2010 do roku 2015 davéfovalo nevladnim neziskovym organizacim vzdy
minimalné nad 45 % respondenti. Rok 2015 byl zlomovy. Ve zminéném roce to bylo
naposledy, kdy se ¢eska spolecnost délila v divéte na témet stejné velké poloviny. Teh-
dy 45,8 % respondentli organizacim davétovalo, 40,6 % nedtivetovalo. Od toho roku dave-
ra vefejnosti v nevladni neziskové organizace klesla a osciluje mezi 33 % a 40 %.
Zasadné za tu dobu vSak stoupl pocet lidi, kteti nevladnim neziskovym organizacim neveé-
i —z 47 % v roce 2015 na 58 % ze zaii roku 2020 na 50 % v roce 2022. SniZuje se i pocet
lidi, ktefi nemaji na divéru v nevladni organizace nézor a to az o 7 % od roku 2011
(dtlezité je ale vzit v potaz skutecnost, ze jest¢ v srpnu 2022, nevédeélo co si o neziskovych
organizacich myslet, 8 % populace). Vice lidi tedy na neziskové organizace ma nazor,

ale spiSe ten negativni (Nase spolecnost, 2023).

4.2 Cil vyzkumu

Cil prace je zjistit relevanci a znalost organizace, identifikaci hodnot a atributli image
organizace nevlani neziskové organizace (dale jen NNO) Hnuti DUHA, které na jednu
stranu mohou vytvaret bariéry pro vytvaieni diivéry v organizaci a na druhou stranu ptilezi-
tosti pro zlepSeni image organizace. Druhym pilifem prace je zjistit, jaké jsou ocekavani

od lidi zapojenych v praci Hnuti DUHA, aby organizace neztratila jejich diivéru a loajalitu.
Aby mohlo dojit k naplnéni hlavniho cile, bude potieba zjistit dil¢i cile, které jsou:

+ jaké znaCky environmentalnich organizaci zna Ceskéd vefejnost a jakd cast Ceské

vefejnosti zna znacku Hnuti DUHA,
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4.3

4.4

jaké atributy image nevladnich neziskovych organizaci jsou pro ¢eskou vefejnost

podstatné a jaké jsou podstatné pro lidi zapojené v praci Hnuti DUHA,
jaké impulsy hraly roli pfi zapojeni kontaktd do prace Hnuti DUHA,

jaké jsou o¢ekavani lidi, ktefi jsou zapojeni do prace Hnuti DUHA od organizace

a jaké formy zapojeni do ¢innosti Hnuti DUHA by jim méla organizace nabizet,

jak Casto a pres jaké kanaly ma organizace Hnuti DUHA budovat se svymi pfizniv-

ci vztah.

Vyzkumné otazky
Jak4 je znalost znaCky Hnuti DUHA ve srovnani s jinymi environmentalnimi

neziskovymi organizacemi?

Jaké atributy image a hodnoty by mélo Hnuti DUHA akcentovat, aby byla divé-
ryhodna?

Jaké atributy image vedou k zapojeni lidi do prace Hnuti DUHA?
Jaké oc¢ekavani maji lidé zapojeni v praci Hnuti DUHA od organizace?

Jaka sd¢leni v jaké frekvenci a prostfednictvim jakych kanalli ma organizace s lid-

mi zapojenych do jeji prace akcentovat, aby nepfisla o jejich pozornost a divéru?

Ucel Setreni

Ugelem $etieni je Gprava prvki image pii probihajicim rebrandingu Hnuti DUHA a stano-

veni priorit pii komunikaci organizacnich hodnot dle zajmu vetejnosti a piiznivci idealné

tak, aby se predeSlo ztraté¢ divéry a Hnuti DUHA si vybudovalo image davéryhodné

organizace. Spolu s rebrandingem na zékladé dat vyslych v Setfeni organizace pouzije

vystupy pro Upravu komunikacniho mixu organizace a procestit vedouci k zapojeni

vetejnosti.

4.5

Objekt vyzkumu

Hlavnim objektem vyzkumu jsou lidé, kteti se do prace Hnuti DUHA zapojili v letech
2019 az 2023 a to z té€chto divodi:

Kvili alesponi ramcové, tedy Casové, soumétitelnosti dat vzeslych z vyzkumd, které
probihaly v dané obdobi a sledovaly stejné jevy na reprezentativnim kvotnim vybée-

ru ¢eské vefejnosti.
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« Do prace Hnuti DUHA se mezi lety 2019 a 2023 poprvé zapojilo pies 75 000 lidi,
coz je stejné jako v predchozim stejné¢ dlouhém obdobi, coz je dobré zminit

v kontextu ztraty divery Ceské vetejnosti v NNO.

Vybér respondentli nem¢l ambici kvotniho vybéru. Netidil se tedy kritérii jako naptiklad
demografickymi daty, kterymi organizace disponuje velmi omezené. Vybér nebral v potaz
téma, kvili kterému se kontakt do prace Hnuti DUHA =zapojil. Podminkou vSak byl

funkéni e-mailovy kontakt na respondenty.

4.6 Debrief

Prvnim krokem, ktery neni soucdsti této prace, bylo ovéfeni segmentacnich hypotéz, aby se
co nejvice predeslo pfipadnému zkresleni. Druhym cilem piedvyzkumu bylo i ovéfeni vali-
dity atributli image a jejich relevance a obecny pre—test otazek pro mozné srovnani
s vysledky studii, které se vénuji postojim ceské vetejnosti k NNO a zohlediuji atributy
Hnuti DUHA. Konkrétn€ s vyzkumem NeoN provedenym v roce 2019 agenturami STEM
a PAQ research na kvotnim, reprezentativnim vzorku Ceské vefejnosti. Z predvyzkumu,

ktery probihal prostfednictvim hloubkovych rozhovort vzeslo:

« Je potieba vydé¢lit darce a darkyné, ktefi maji jiné potfeby a vnimaji jiné atributy

a hodnoty image Hnuti DUHA. Také jsou vice loajalni organizaci.

- Kontakty, které se do databaze Hnuti DUHA dostaly mély mensi znalost organizace
a identifikovaly 1 jiné atributy, které je piimély se zapojit do prace Hnuti DUHA.
Zaroven byl segment dostatecné¢ velky, aby se seslo (z diivodl open rate e-mailingu

viz. debrief) dostatek odpovedi.

Dalsim krokem byl kvalitativni interni vyzkum, prostfednictvim on—line dotazniku néstroje
Google Forms. Na zédklad¢ vySe zminénych segmentacnich kritérii (viz. odd. 3.5 a 3.6)
bylo osloveno e-mailem 38 235 lidi. Dotaznik vyplnilo 1012 respondentl a respondentek.

Odpovédi respondentti a respondentek se sbiraly mezi 12. 3 2023 a 31. 3. 2023.
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5 ZNALOST JEDNOTLIVYCH EKOLOGICKYCH NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

5.1 Znalost jednotlivych ekologickych neziskovych organizaci pohledem

kvétniho reprezentativniho vzorku ¢eské verejnosti

Ze sekundarni analyzy dat vyzkumu FOCUS Marketing & Social Research z roku 2021
vyplyva, ze 42 % respondentll si spontanné nevzpomene na Zadnou ekologickou organiza-
cl.

Nejznaméjsi environmentalni organizaci je, dle sekundarniho Setieni, Greenpeace, kterou
spontann¢ zminilo 35 % (26 % respondentii Greenpeace zminilo spontdnné jako prvni).
Druhou nejzndméjsi organizaci je Hnuti DUHA, kterou zné 24 % dospé€lé populace s tim,
ze 15 % respondentii organizaci zminilo jako prvni. Ostatni organizace uvedlo 8 % a méné
dotazanych, konkrétné spole¢nost Arnika (7 %), Déti zemé (6 %), Cesky svaz ochrancti

ptirody (5 %) a Ceska spole¢nost ornitologicka (2 %).

I v ptipad€ podpofené znalosti znacky je nejznaméjsi ekologickou organizaci Greenpeace
(zna ji 72 % respondentt), které nasleduje Hnuti DUHA (zn4 ji 54 % respondentt), Ces-
ky svaz ochranct ptirody (zna 53 % respondentil), Obranci zvifat (zna 32 % respondentil),
Arnika (zna 25 % respondentt), Ceskou spole¢nost ornitologickou (22 % respondenttl)

a 11 % respondentli zna organizaci Svoboda zvirat.

24

ky svaz ochrancii prirody (76 % respondentil) a Hnuti DUHA (75 % respondenttl) i podle
zjisténi vyzkum NeoN (Hofiej$ a Dvotak, 2019).

5.2 Znalost jednotlivych ekologickych neziskovych organizaci pohledem
lidi zapojenych do prace Hnuti DUHA

Z interniho Setfeni (dotaznik a data z néj viz. Ptiloha 1 a Ptiloha 2) mezi lidmi, ktefi jsou

zapojeni do prace Hnuti DUHA vysla jako nejznamé;jsi ekologickéd organizace Greenpeace

(neznalo ji 1% respondentit), 9,8 % respondentii nezna Ceskou spoleénost ornitologickou,

12% nezna Déti Zemé, 20,1 % neznd organizaci Arnika, 20,6 % respondentl nezna Sveé-

tovy fond na ochranu piirody (WWF), 5,9 % respondentli nezna Cesky svaz ochrancii pii-

rody. Vice nez polovina respondentil nezna organizaci Limity jsme my (53, 1 %).
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5.3 Srovnani sympatii k jednotlivym ekologickych neziskovych
organizaci pohledem kvotniho reprezentativniho vzorku ceské
verejnosti a lidi zapojenych do prace Hnuti DUHA

Zésadni pti pohledu na znalost je 1 identifikace pocitu, které ta ¢i ona organizace v respon-

dentech navazuje. Zda-li je mu piijemna ¢i ne.

Sekundarnim Setfeni na zéklad¢ dat vyzkumu NeoN HotejSe a Dvoiaka z roku 2019 hodno-
ti jako sympatickou (spiSe nebo rozhodné sympatickou) Hnuti DUHA 42 % ¢eské popula-
ce. Déti Zemé stejné jako Greenpeace hodnoti 40 % populace jako sympatickou. Hnuti
DUHA hodnoti nejméné lidi jako nesympatickou organizaci (10 %) na rozdil o Greenpeace

a Déti Zemé (shodné 12 % respondentt) (Hoiej$ a Dvoték, 2019).

Internim Setfenim (dotaznik a data z néj viz. Ptiloha 1 a Pfiloha 2) jsou nejméné sympa-
tické ekologické organizace Dé&ti Zemé (velmi nesympatickd 3,1 %, spiSe nesympaticka
6,4 %) spolecné s Greenpeace (velmi nesympatickd 1,6 % a spiSe nesympatickéd 8,5 %).
Naopak nejsympatiét&jsi organizaci jsou Ceska spole¢nost ornitologicka, ktera je sympa-
ticka pro 71,2% respondentt a nesympaticka zanedbatelnych 0,5 % respondenttiim a Cesky
svaz na ochranu ptirody, ktera je sympaticka pro 73, 5 % respondentii a nesympaticka pou-

ze pro 1,2 % respondentd.
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6 ATRIBUTY IMAGE EKOLOGICKYCH NEZISKOVYCH
ORGANIZACI A HNUTI DUHA

V navaznosti na ptedchozi kapitolu je nutné posoudit, jaké atributy vedou ke znalosti znac-
ky ¢i k sympatiim k ni. Proto se na nésledujicich fadcich prace zaméti na charakteristiky,
které¢ si ta €i ona organizace nese a to z pohledu interniho vyzkumu. Zacit vSak musime
reprezentativnim vyzkumem a jeho sekundarni analyzou, ktera interni vyzkum pomuze

zaramovat a definovat.

6.1 Atributy image jednotlivych ekologickych neziskovych organizaci

pohledem kvétniho reprezentativniho vzorku ¢eské verejnosti
Z dat vyzkumu NeoN HofejSe a Dvordka z roku 2019, provedenym na kvotnim, repre-
zentativnim vzorku ¢eské vetejnosti jsou, dle sekundarni analyzy, respondenti schopni roz-
lisit  atributy 1mage ekologickych nevladnich neziskovych organizaci pouze

u Hnuti DUHA, Greenpeace a D¢ti zemé.

Zésadni rozdily jsou hlavné ve vniméani agresivity ve vystupovani a vnimani narodni iden-
tity organizace. V prvnim piipad¢ jsou Greenpeace oproti Hnuti DUHA a Déti zemé je vni-
mana podstatné agresivnéji. V druhém piipadé jsou Greenpeace vnimani jako mezinarodni
organizace, byt’ je Hnuti DUHA v mezindrodni siti Friends of The Earth. Na druhou stranu
je Hnuti DUHA vnimana spiSe jako Ceska organizace. S podivem je, Ze i pies delsi ¢eskou
historii Hnuti DUHA jsou Greenpeace hodnoceni jako organizace s del§i tradici.
Poslednim podstatnym rozdilem je ,,politi¢nost organizaci. Greenpeace ze zminénych
podle respondentti vice mluvi do politiky, byt naplni prace vSech organizaci je ekologicky

lobbing. Ve zbytku se rozdily smyvaji (Hotejs a Dvotak, 2019).
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Tab. 1: Hodnoceni ekologickych NNO z hlediska jednotlivych atributii. Ve sloupcich pak
podil respondentd, kteti této NNO pfisuzuji danou vlastnost. n= 1214. (Zdroj dat: Hotejs$
a Dvorak, 2019; sekundarni analyza a zpracovani: vlastni)

Pro-
sazuj
Pom
Je Pro- | e y
) aha, | | Resi
) vzda- | Ma | Ma | Mala | Mezi- ‘Mlu sazuj | zajm
Agresi | | ) kde |Prac pouze
_|Ceskd| lena |dlou|konk organi| na- | vi | ) e |yroz- .
vni pii ) jeto| uje ) okraj
organi| oby- | hou | rétni | zace | rodni | do poli- | poru
vystu- . . .| opra |poct| ové
zace | Cejny | tra- |vysle|(nadse| organi | poli _ ticka| s
povani o | vdu | ivé probl
m | dici | dky | ncli) | zace |tiky opat- | ndzo-
) potie émy
lidem feni | ry
ba y
Cech
i}
Déti zemé | 18 30 15 | 14| 12 | 16 9 23] 16 | 10 | 8 15 13
Greenpeace| 43 2 20 | 40 | 14 4 64 |36 14| 9 | 20 17 7
Hnuti Duha| 17 33 13 | 20| 15 12 4 1516 | 15| 10 | 13 9

6.2 Atributy image Hnuti DUHA pohledem lidi zapojenych do jeji prace

6.2.1 Atributy dle ¢etnosti odpovédi

Podle respondenti interniho dotaznikového (dotaznik a data z néj viz. Ptiloha 1 a Ptiloha
2) Setfeni nejvice Hnuti DUHA vystihuje, ze poméha zviditeliovat vaZzné environmentalni
problémy u nés (23 % odpovédi). Témet shodné (po necelych 13 % odpovédi) vystihuje,
ze své priznivce inspiruje k tomu, aby sami aktivn¢ prispéli ke zméné a patii mezi

organizace s dlouhou tradici.

8 % z celkového poctu odpovédi, uvadélo ze Hnuti DUHA pomahd, kde je to opravdu
potieba. 7,5% odpovédi uvadéji, ze Hnuti DUHA charakterizuji konkrétni vysledky
a poctiva prace. 6 % odpovédi specifikuje organizaci jako tu, ktera ptiznivce dokaze zapojit
do feSeni environmentalnich problémti.

Méné nez 5 % odpoveédi uvadi atributy Hnuti DUHA jako transparentni organizaci (4,6 %)
a Zze se zabyva hlavné systémovymi problémy (4,3 %). Stejn¢ malo charakterizuje

Hnuti DUHA prace v terénu.
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Nejslabsi atributy jsou ty, Ze Hnuti DUHA prosazuje politickd opatieni a mald organizace
nadSencti. Pouze necelé 2 % odpovédi uvadi, ze je Hnuti DUHA charakteristickd agresivni

komunikaci.

Nejméné, dle Cetnosti odpovédi interniho Setfeni, Hnuti DUHA vystihuje agresivni vystu-
povani (29,3 %), vzdalenost obycejnym lidem (23,4 %). Tteti atribut, ktery nejméné cha-
rakterizuje Hnuti DUHA je Ze je to mald organizace nadSenct (17,2 %). Zajimavé je,
ze hlavni naplin prace Hnuti DUHA je prosazovani politickych opatfeni, které je ¢tvrtym
nejcetnéj$Sim atributem, ktery organizaci necharakterizuje (12,6 %). Zarazejici je, ze tyto
atributy respondenti uvadéli neyjméné pii vyberu atributd, které nejvice organizaci vystihuji.

Graficky ptehled je uveden v Piiloze 3, Graf 1.

6.2.2 Atributy dle ¢etnosti odpovédi vztaZenych na pocet respondentii

Pokud vztahneme Cetnost odpovédi na pocet respondentli (dotaznik a data z néj viz Ptiloha
1 a Ptiloha 2) je samoziejmé, ze se potradi ani vahy jednotlivych atributli nezméni. Kvi-
li pfedchozim, ale i dalsim analyzdm je nutné Cetnost vztaZzenou na pocet respondentii

uvést.

Atributy, které respondenti nejvice uvadi jako charakteristické pro Hnuti DUHA (graficky
ptehled je uveden v Ptiloze 3, Graf 2):

« 68 % respondentli uvadi, Ze Hnuti DUHA pomaha zviditeliiovat vdzné environ-

mentalni problémy u nés.

« 37 % respondentli uvadi, Ze organizace své pfiznivce inspiruje k tomu, aby sami
aktivné prispeli ke zmeéng¢. Stejny pocet respondentl uvadi Ze organizace patii mezi

organizace s dlouhou tradici.
« 26 % respondentli uvadi, ze organizace pomaha, kde je to opravdu potieba.

« 22 9% respondent uvadi, ze mad organizace konkrétni vysledky. Stejny pocet
si mysli, ze Hnut¢ DUHA pracuje poctivé.

- 18 % respondentll ma za to, Ze organizace dokaze své piiznivce zapojit do feseni
environmentalnich problémd.

« 14 % respondentti m&d Hnuti DUHA za transparentni organizaci.

« 13 % respondentll se domniva, ze se organizace zabyva hlavné systémovymi
problémy. Skoro stejny pocet respondent uvadi, Zze Hnuti DUHA aktivné ptsobi

spiSe venku a ,,v terénu.
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« 11 % respondentil uvadi, Ze organizace prosazuje politicka opatteni.

« 8% dotdzanych uvadi, Ze je Hnuti DUHA mala organizace nadSenctl.

«  Bezmala 6 % respondent( uvadi, Ze je organizace je vzdalena oby¢ejnym lidem.
«  Pouze 1 % dotazanych uvadi, ze je Hnuti DUHA agresivni pfi vystupovani.

Atributy, které respondenti nejvice uvadi jako necharakteristické pro Hnuti DUHA

(graficky ptehled je uveden v Ptiloze 3, Graf 3):
+ 83 % dotazanych uvadi, zZe organizaci necharakterizuje agresivni vystupovani.
+ 66 % respondentli si mysli, Ze organizace neni vzdalena obycejnym lidem
« 49 % respondentli ma za to, ze Hnuti DUHA neni mala organizace.
+ 36 % dotazanych si nemysli, ze Hnuti DUHA prosazuje politicka opatieni.

« 11 % dotazanych uvadi, ze se Hnuti DUHA nezabyvd hlavné systémovymi

problémy.

« 10 % respondenti uvadi, Ze organizace neptisobi spise venku, v terénu.

« 5% dotazanych si nemysli, Ze organizaci charakterizuje dlouha tradice, stejné jako,
ze své piiznivee dokdze zapojit do feSeni environmentalni problémd.

« 4 9% dotadzanych uvadi, Ze Hnuti DUHA necharakterizuji konkrétni vysledky.

« 3 % respondentii se domniva, ze organizaci necharakterizuje, Ze pomaha tam, kde je
potieba, Ze je transparentni a ze inspiruje k tomu, aby podporovatele aktivné ptispeé-
li ke zmén¢.

« 2 % respondentli nevnima organizaci jako pomahajici pfi zviditellovani vazné

environmentalni problémy u nas a ze pracuje poctivé.

6.3 Srovnani interniho vnimani atributi image zna¢ky Hnuti DUHA

s pohledem ¢eské verejnosti
Zajimavé je srovnani interniho pohledu na nékteré srovnatelné atributy ofima kontaktl
zapojenych do prace Hnuti DUHA a ofima reprezentativniho vzorku ceské vetejnosti.
Pro potfeby analyzy bylo nutné interni vyzkum ptekddovat jako cetnost odpovédi ve

vztahu k poctu respondentti interniho vyzkumu z divodu porovnatelnosti.

Nejveétsi rozdil (az 16 %) jsou ve vnimani agresivity ve vystupovani organizace (uvadi to

17 % Cechii a Cesek a pouze 1 % lidi zapojenych v praci Hnuti DUHA). Dalsi vyrazny
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nesoulad je v otizce pomoci, kde je to potfeba. V tomto ptipadé si je 16 % Cechii a Cesek
mysli, Ze ano (Hofej$ a Dvorak, 2019) oproti 26 % respondentli interni analyzy (dotaznik

a data z ngj viz Ptiloha 1 a Ptiloha 2).

Neni az tak ptekvapivy rozdil ve vnimani poctivosti, ktery déla az 7 % (reprezentativni Set-
feni 15 %, interni Setfeni 22 %). Stejny rozdil vychazi ve vnimani konkrétnich vysledka
organizace, kdy 22 % respondentd interniho Setfeni (dotaznik a data z néj viz Ptiloha 1

a P¥iloha 2) uvadi tento atribut oproti 15 % Cechii a Cesek (Hofejs§ a Dvorak, 2019) .

Vnimani velikosti organizace je rozchazi u Siroké vetfejnosti (12 %) (HotejS a Dvorak,
2019) a interniho Setfeni pouze (8 %) ve 4 % (dotaznik a data z n¢j viz Ptiloha 1 a Ptilo-
ha 2).

Nejmensi rozdily jsou ve vniméni prosazovani politickych opatteni. Tento atribut je urcuji-
ci pro 11 % respondentil interniho Setfeni (dotaznik a data z néj viz Ptiloha 1 a Piiloha 2)

a 10 % respondentt reprezentativniho vzorku ¢eské verejnosti (Hotej$ a Dvorak, 2019).

6.4 Co by pomohlo zlepSeni image Hnuti DUHA

Zajimavé je sledovat srovnani vnimani atributd image od respondentl interniho Setfeni a
atributy, které respondenti vyzkumu NeoN (Hoftej$ a Dvorak, 2019) definovali jako klicové
ke zvySeni divéry. Jen 13 % kontaktli (dotaznik a data z n&j viz Priloha 1 a Ptiloha 2)
Hnuti DUHA uvadi, Ze organizaci charakterizuje transparentnost, ktera je ale pro Sirokou

vefejnost klicova z jedné pétiny.

Pro 9 % ceské populace by zlepsilo image NNO, kdyby znali jejich konkrétni vysledky
(Hoftej$ a Dvotak, 2019). Ty bohuZzel hodnoti jako atribut prace pouze pétina respondentii
interniho dotaznikového Setieni Hnuti DUHA (dotaznik a data z n¢j viz Ptiloha 1 a Ptiloha
2).

Zésadni bariéra Siroké vetejnosti pro rozvoj diveéry je styl komunikace. Byt 17 % Siroké
vefejnosti uvadi (Hotej$ a Dvorék, 2019), ze je Hnuti DUHA agresivni pii svém vystupo-
vani, pouze 1 % lidi, ktefi se do jeji prace zapojili si mysli totéz (dotaznik a data z n&j viz

Ptiloha 1 a Ptiloha 2) .

6.5 Atributy image jednotlivych ekologickych neziskovych organizaci
pohledem lidi zapojenych do prace Hnuti DUHA

Pro potfeby positioningu a odliSeni organizace Hnuti DUHA je potfeba uvést 1 zakladni

atributy jinych environmentalnich organizaci. Vzhledem k jiné struktufe otazek nemtzeme
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porovnavat atributy Hnuti DUHA ptimo.

Stejné rozdily, jako v pfipadé vyzkumu NeoN, jsou patrné i v internim Setfeni mezi lidmi
zapojenych do prace Hnuti DUHA. Greenpeace je také organizace charakteristicka
agresivitou ve svém vystupovani. Stejny atribut vystupuje u Déti Zemé. Dalsi atribut, kte-
ry vystupuje nad ostatni organizace je vzdalenost obycejnym lidem Svétového fondu
na ochranu piirody. Arnika a Ceské spole¢nost ornitologické jsou nejméné vzdalena oby-
gejnym lidem. Nejvice vysledki ma dle respondentl Arnika, Cesky svaz ochranci piirody.
Naopak neyméné vysledkli pfisuzuji respondenti Détem Zemé, Svétovému fondu
na ochranu pfirody a Greenpeace. Déti Zemé¢ spolu s Arnikou ptisobi jako malé organizace.
Na opacné strané Skaly velikosti jsou charakterizovani Greenpeace a Svétovy fond
na ochranu p¥irody. Nejvice ndpomocna organizace je Cesky svaz ochranci piirody a Ces-
ka spolecnost ornitologickd. Organizace, které prosazuji nejvice politickych organizaci
je Svétovy fond na ochranu piirody a Greenpeace.

Tab. 2: Hodnoceni ekologickych NNO z hlediska jednotlivych atributl vzeslych z interni-

ho vyzkumu. Ve sloupcich pak podil odpovédi, kteti této NNO piisuzuji danou vlastnost.

n=1012. (zdroj dat: vlastni, 2023; sekundérni analyza a zpracovani: vlastni)

Mala
_ Je vzdale- _ Pomaha, )
Agresivni Ma organiza- ) Prosazuje
i na oby- kde je to .
pti vystu- ] konkrétni ce politicka
¢ejnym opravdu
povani ) vysledky | (nadSen- opatfeni
lidem potieba
cl)
Déti zeme 13 13 22 23 21 7
Greenpeace 23 13 28 2 16 19
Ceska spole¢nost ornitologicka 0 6 34 18 40 3
Arnika 1 5 36 22 29 7
WWF  (Svétovy fond na
1 25 26 2 23 23
ochranu pfirody)
Cesky svaz ochranct piirody 1 4 36 9 43 7
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7 IMPULSY PRO ZAPOJENI DO PRACE HNUTI DUHA

7.1 Jaké impulsy staly za zapojeni do prace Hnuti DUHA

Necela polovina respondentli interniho Setfeni se do prace Hnuti DUHA zapojilo z divoda
feSeni konkrétniho problému (47 %). Svou roli hrala i ob¢anské angazovanost, ktera stala
za zapojenim 41 % respondentl. Tretim zdsadnim impulsem byla chut’ vyjadfit sviij nazor,
kterou jako impuls k zapojeni uvadélo 28 % respondentti. O néco méné (26 %) responden-
th chtélo pfispét ke zméné legislativy. 20 % respondenti citilo, Ze je posledni moznost
na zménu, Ze nas tlaci Cas. Zapojit se do prace Hnuti DUHA bylo pro 8 % respondentti
jedind moznost, jak fesit konkrétni problém. 6 % dotazanych uvadi jako motiv pro zapojeni
velky pocet lidi, ktetfi se do prace Hnuti DUHA jiz zapojilo a Ze tato kvantita bude mit
efekt pii feSeni konkrétniho problém. Stejné procento se motivovalo pro participaci na pra-
ci Hnuti DUHA pfistup k aktudlnim informacim o problému. Pouze 3 % respondentt se do
prace Hnuti DUHA zapojilo ze solidarity. Tedy z diivodu, Ze se do kampané ¢i vyzvy zapo-
jilo malo lidi. 3 % uvadéji jiné osobnéjsi diivody k zapojeni. Graficky ptehled je uveden v

ptiloze 3, graf 4.

7.2 Jaké interni a externi atributy znacky se protinaji s impulsy pro
zapojeni do prace Hnuti DUHA

Zajimavé je vSak pravé srovnani impulst s atributy image a to jak z pohledu interniho

(dotaznik a data z n&j viz Pfiloha 1 a Ptiloha 2), tak ceské populace od HofiejSiho a Dvo-

taka (2019). Srovnat se daji tyto impulsy a atributy:

1. Impuls ,,Chtél*a jsem piispét k feSeni konkrétniho problému, ktery mé trapil.“, kte-
ry vedl k zapojeni 47 % respondentli interniho Setfeni se da parovat s atributem
,»SVve piiznivee*kyné inspiruje k tomu, aby sami aktivné ptisp€li ke zméné.* a prave
tento atribut je definujici pro 36,6 % respondentl interniho Setfeni a pro (16 %
,»Pomaha, kde je to opravdu potteba“ ¢i 15 % ,,Ma konkrétni vysledky*) Sestinu
respondentll vyzkumu NeoN. Stejné by se dal parovat impuls ,,Nemél*a jsem jinou
moznost, jak pomoci fesit konkrétni problém.*, ktery vedl k zapojeni 8 % respon-

dentu interniho Setfeni.

Tento ptedpoklad se ale vyrazné nepotvrdil. Pouze 37 % vySe zminéného segmentu
(n=479) (impuls ,,Chtél*a jsem pfispét k feSeni konkrétniho problému, ktery mé
trapil.) uvedl atribut ,,Své ptiznivce*kyné inspiruje k tomu, aby sami aktivné pti-

speli ke zméné.“. NejvyraznéjSim atributem pro tento cluster je ,,Pomaha zviditel-
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novat vazné environmentalni problémy u nas.“, ktery uvedlo 68 % respondentl

(n=479) tohoto segmentu.

2. Impuls ,,Snazim se byt obCansky aktivni a davalo mi smysl zapojit se i tady.*, ktery
vedl k zapojeni 41 % respondentl interniho Setfeni se da stejné jako predchozi bod
parovat, stejné jako v pfedchozim pfipadé, atributem ,,Své ptiznivce*kyné inspiruje
k tomu, aby sami aktivné pfispeli ke zmeéné.*, ktery byl definujici pro 36 % respon-

dentl interniho Setfeni a pro 15 % respondentii vyzkumu NeoN.

I tento pfedpoklad se ale vyrazné nepotvrdil. Frekvencni analyza vykazala podobné
shody jako v piedchozim bodu — 37 % segmentu (n=415) potvrdilo vySe zminénou

hypotézu.

3. Impuls ,,Chtél*a jsem vyjadfit sviij nazor.“, ktery vedl k zapojeni 26 % respondentli
interniho Setfeni se da také parovat s atributem Hnuti DUHA, ,,Své pfiznivce*kyné
inspiruje k tomu, aby sami aktivné ptispéli ke zméné.“ (36 % respondentil interniho
vyzkumu). Ani v tomto pfipad¢ se tato hypotéza potvrdila pouze u tfetiny respon-
denti (n=285)

4. Impuls ,,Chtél*a jsem piispét ke zmené legislativy.”, ktery vedl k zapojeni 26 %
respondentl interniho Setfeni se da parovat s atributem ,,Prosazuje politické opat-
feni®, ktery byl definujici pouze pro 8 % respondentl interniho Setfeni a pro 15 %
respondentlt vyzkumu NeoN. Stejné tak by se impuls dal parovat s atributem
»Zabyva hlavné systémovymi problémy.*, ktery je pro Hnuti DUHA charakterizuji-
ci dle 13 % respondentli. Spojeni je vSak velmi slabé. Oba atributy uvedlo 16 %

respondenttl, kteti uvedli tento impulsu (n=261).

Z vyse uvedeného je mozné vyvodit, Ze hledat korelaci mezi impulsem pro zapojeni
do prace Hnuti DUHA na zéklad¢ atributu image je t€zké a prakticky mozné pouze u feSeni
konkrétnich problémi a na zdkladé obCanské angazovanosti. Pouze z pohledu lidi, ktefi se
do prace Hnuti DUHA jiz zapojili. A to jen u necelych 40 % respondentt, ktefi jeden
z téchto impulsi identifikovali. Z pohledu Siroké vetejnosti dle vyzkumu neon se Z4dna

korelace vyvodit neda.
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8 OCEKAVANI LIDi, KTERi JSOU ZAPOJENI DO PRACE HNUTI
DUHA

Tuto kapitolu se autor prace, pro potteby zodpovézeni vyzkumnych otdzek a dil¢ich cilu,
rozhodl rozdélit na €innosti, kterym se ma Hnuti DUHA vénovat, aby nezklamala divéru
lidi zapojenych do jeji prace a na jejich ochotu i1 nadale participovat na jejich potieby
ze strany Hnuti DUHA, které povedou k osobnimu podilu na ekologicky udrzitelné

budoucnosti. Data vychézeji z dotaznikového Setieni (viz Ptiloha 1 a Ptiloha 2).

8.1 Cinnosti, na které by se mélo v nasledujicich letech z pohledu
zapojenych lidi nejvice zamérit

Podle necelé poloviny (48 %) respondenti by se méla Hnuti DUHA vénovat hlavné
»Vyjednavani s klicovymi hraci a politickou reprezentaci za ucelem zmény legislativy.*,
coz je jeden z atributi image Hnuti DUHA dle interniho Setieni (,,Prosazuje politicka opat-
feni®, 11 % ¢i ,,Zabyva se hlavné systémovymi problémy.“, 13 %). Respondenti s timto
ocekavanim vSak neuvadéli tyto atributy jako pro Hnuti DUHA charakteristické. ,,Zabyva
se hlavné systémovymi problémy.“ uvedlo jako atribut pouze 17 % tohoto segmentu

a ,,Prosazuje politickd opatieni.“ uvedlo jen 15 % z nich (n=485).

Jen o necelych deset procent (39 %) mén¢ respondentt by uvitalo, kdyby se Hnuti DUHA
zaméfila na ,Informovani a vzdélavani Siroké vetejnosti o aktudlnich palCivych problé-
mech.“. Tohle o¢ekavani vSak charakteristické atributy z pohledu lidi zapojenych do Hnuti
DUHA napliiuje. 69 % respondentti, ktefi maji vySe zminéné ocekdvani uvedlo,
ze organizaci charakterizuje zviditellovani environmentalnich problému (n=392).

vvvvvv

motivovat vefejnost k ohleduplnosti a snizeni spotteby.*, kterou uvedlo 33 % respondentd.
I tohle ptani se shoduje s atributy, uvedenymi témito respondenty. Atribut ,,Své
priznivee*kyné inspiruje k tomu, aby sami aktivné ptispéli ke zméné.“ totiz uvedlo jako
charakteristiku Hnuti DUHA necelda polovina (42 %) respondentll tohoto segmentu

(n=337).

Slaba tretina respondenti vidi misto organizace v ,,Podpofe mést a obci — vzdélavani
obecnich zastupitelstev, informace o finan¢nich grantech.” (32 %) a ,,Podpofe lidi pfi
feSeni lokélnich environmentalnich problémi.” (27 %). A prave tohle ocekavani odpovida
atributu ,,Sv¢é ptiznivce*kyné inspiruje k tomu, aby sami aktivné ptispéli ke zmeéné.“, ktery

uvedl vice jak kazdy tfeti respondent s timto ocekavanim (38 % segmentu).
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Na druhou stranu atribut ,,Své pfiznivce*kyné dokaze zapojit do feSeni environmentalnich

problémi.* uvedlo pouze 15 % téchto respondentt (n=275).

Ctvrtina (24,4 %) respondent uvedla, Ze by se organizace méla zaméfit na ,,Praci ,,v teré-
nu®, obnovu pfirodni krajiny, monitorovani Selem.“. Ale jen pétina (18 %) téchto respon-
dentl akcentovala charakteristicky atribut Hnuti DUHA jako organizace pracujici v terénu
(n=246).

Pétina respondentt by uvitala, kdyby se Hnuti DUHA vénovalo ,,Podpote vzniku energe-
tickych komunit, které budou moci vyrabét a sdilet elektrickou energii (tzv. komunitni
energetika).” (22 %).

Skoro stejny pocet respondentli (21 %) by uvital ,,Vytvafeni ndvodd, infomateridll, soutézi
a osobnich vyzev, které pomohou ménit osobni navyky smérem k udrzitelnosti.“. Je zaji-
mavé, ze tohle ocekavani uvadélo takto malo respondentt, byt je informovani vefejnosti

jeden ze silnych atributii Hnuti DUHA.

»Apel na zménu legislativy skrze zapojeni Siroké vetejnosti — petice a demonstrace® (17 %)
a ,,Pfedavani znalosti a dovednosti aktivnim lidem a zacinajicim organizacim.“ (17 %)

by do budoucna preferovala slabé pétina respondentt.

Nejméné zadané aktivita by podle 14 % respondentti bylo ,,Propojovani aktivnich ptizniv-

cu*kyn Hnuti DUHA a vytvareni sité aktivnich lidi.*.

Graficky ptehled je uveden v piiloze 3, graf 5.

8.2 Potieby a druhy podpory zapojenych lidi ze strany Hnuti DUHA

Na otazku, kterd zjistovala, zda—li chtéji byt respondenti ve svém zivot€ aktivni a podilet
se na udrzitelné budoucnosti (otdzka: ,,Chcete byt ve svém Zzivoté aktivni a podilet na
vytvareni udrzitelné budoucnosti?* N=1012) odpoveédélo 864 (85,4%) respondentll, ze ano.
Z nich 666 (77 %) by pfi tom vyuzilo podporu Hnuti DUHA (otazka: ,,Myslite si, ze byste
pfi tom vyuzil*a podporu Hnuti DUHA?? n=864).

8.2.1 Druhy podpory zapojenych lidi ze strany Hnuti DUHA

Nize uvedend stat’ se tyka téch respondentt, kteti uvedli, ze by vyuzili podporu Hnuti
DUHA (n=666).

40 % respondentd, ktefi by chtéli vyuzit podporu Hnuti DUHA, by pfivitala sdileni zku-

Senosti efektivnich zmén.
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Zajem je i o informace. Kazdy tfeti respondent by ocenil informaéni podporu (Informacni
zdroje, letdky, vyzkumy a dal$i materidly — 29 %) a kazdy ctvrty moznost ucastnit
se workshoptl a vzdélavacich semindit na rizna témata — 25 %. Exkurze na mista, kde je

mozné se inspirovat jiz hotovym feSenim rtiznych problému lakaji 23 % respondentii.

Pétina respondentil by pfivitala i lokélni ¢i on—line networkingové aktivity se stejn€ smys-
lejicimi lidmi (,,Propojeni s lokéalni komunitou lidi, ktefi usiluji o feSeni n¢jakého problé-
mu“ — 22 %,. Propojeni s jinymi aktivnimi lidmi z CR by viak ocenilo pouze 14 %

dotazovanych.

Vzhledem k probihajici energetické krizi Setfeni zjiStovalo i zdjem o podpora vzniku tzv.
energetickych komunit, které budou moci vyrabét a sdilet elektrickou energii. O tento druh

podpory by mélo z4jem pouze 12 % respondentt.

Finan¢ni podporu svych aktivit by ptivitalo 5 % dotazanych.

8.2.2 Forma podpory a dalSiho zapojeni lidi zapojenych do prace Hnuti DUHA

Respondenti a respondentky, kteti by chtéli vyuzit podporu Hnuti DUHA pfi aktivnim
podileni se na udrzitelné budoucnosti (n=666), by nejvice uvitali on—line piednéasky
awebinafe (32 % respondentll). Prezencni narazovd forma vzdélavani (napf. na
workshopech) na druhou stranu oslovila pouze 17 % respondentii. Pravidelna forma vzdé¢-
lavani na pravidelnych schiizkach by vSak uvitalo pouze 10 % respondentii. Slabou tietinu
oslovila i moZnosti exkurzi na mista, které se mohou pysnit dobrou praxi (29 %). Ctvrti-

na by uvitala praktické zapojeni v préci v terénu (26 %).

Pé&tina by se chtéla podilet formou Sifeni on—line vyzev a mobilizaci (22 %), ale pouze 4 %
by se chtéla zapojit formou vybirani podpist v tiSténé verzi petic (4 %). Patnacti procen-
tim by vyhovovalo webové forum, kde by se mohli seznamit a vyménovat si zkuSenosti

s dal$im aktivnimi lidmi. 9 % by chtélo spolupracovat pomoci aktivit v mobilni aplikaci.

8.2.3 Bariéry pro aktivni zapojeni lidi, ktefi by se chtéli podilet na praci Hnuti
DUHA

I vySe zminéni respondenti (n=666) vidi bariéry v jejich zapojeni. Polovina z nich vidi
hlavni limitu pro aktivni podileni se na ekologicky udrzitelné budoucnosti uvadi nedosta-
tek Casu (56 %). 27 % se jiz aktivn€ angazuje v jinych tématech, pétina uvadi jako bariéru
nedostatek financi (20 %) i nemoznost lokdlniho zapojeni (16 %). 17 % respondentt uvadi,

ze by je v dalSim zapojeni mohla zradit jejich lenost. 14 % respondentli nema nikdo
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aktivniho kolem sebe a 11 % nevi, jak by mohli pomoci. 6 % respondentt uvadi jako barié-

ru zdravi ¢i vék.

8.2.4 Diivody pro dalSi nezapojeni do prace Hnuti DUHA

Respondenti, ktefi nechtéli vyuzit podpory pro svij aktivni podil na udrzitelné
budoucnosti, (23 % z n=864) nejcastéji uvadéli jako divod nedostatek casu (40 %),
své angazma v jinych tématech (39 %), 29 % respondentl nenaslo moznost zapojeni, kte-

ra by jim vyhovovala.

14 % respondenti uvedlo, Ze je dal$i zapojeni ani nenapadlo. Zajimavé je 8 %
z dotdzanych nema informace pro dal$i zapojeni. Stejné¢ jako v ptedchozi podkapitole

1 u téchto respondentd je limitou pro dalsi zapojeni vék (6 %).

3 % procentim respondentli se prosté nechce a 2 % nechce spolupracovat s Hnutim
DUHA.
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9 POTREBY STAVAJICICH KONTAKTU STRAN KOMUNIKACE
S ORGANIZACI HNUTI DUHA

Aby Hnuti DUHA neodradilo lidi zapojené do své prace priliSnou horlivosti v komunikaci,
naopak s nimi upeviiovala vztah, jedna z otazek Setieni se tykala 1 komunikacnich kanali

a frekvence komunikace.

Respondenti jsou s frekvenci i moznostmi komunikace s organizaci Hnuti DUHA
spokojeni, 72% respondentti mé dostatek ptilezitosti pro pfimou komunikaci, pouze 19 %

by uvitalo vice piilezitosti a sedmi procentim piijde piilezitosti pfili§ malo.

Oslovovani skrze direct marketingové kanaly pfimé komunikace (otazka: ,,Informaci, které
mi Hnuti DUHA posila je*) je podle drtivé vétSiny respondentd akorat (81 %). 13 % pro-
cent by uvitalo vétsi frekvenci a naopak ¢tyfem procentiim vy vyhovovala mensi frekvence

(odpoved’ ,,Spise mnoho*).

Podle vétSiny respondentl (71 % z toho odpovédélo informaci o ¢innosti Hnuti DUHA
v médiich je pfili§ malo 15 % a spiSe malo 56%) by bylo Zadouci vétsi informaci o ¢innosti

organizace v médiich.

9.0.1 Preferované komunikaéni kanaly a media pro udrzeni lidi zapojenych

do prace Hnuti DUHA

Nize popsana analyzy vychazi z otazek ,,Jakym zplisobem jste s nami byl*a v poslednich
12 mésicich v kontaktu?* a ,,Jakym zpisobem byste v budoucnu chtél*a byt s Hnutim

DUHA v kontaktu ¢i sledovat jeho praci?*.

Nejvice respondentt si pieje 1 naddle komunikovat e-mailem (86 %), byt zajem o tuto for-
(n=903), kteti uvedli, Ze byli s organizaci v kontaktu prostfednictvim e-mailu by chtélo

tuto formu komunikace zachovat.

Naopak, o 3 % vice respondentli chce komunikovat skrze socialni sit Facebook (minuly
kontakt 30 % a Zadany kontakt 32 %). Zajimavé je, ze pouze 80 % z lidi, kteti byli
v kontaktu s organizaci prostiednictvim Facebooku chce sledovat Facebook Hnuti DUHA
i nadale (n=301). V ptipadé Facebooku by 15 % respondentti ocenilo i vlastni skupinu lidi

zapojenych do prace Hnuti DUHA.

Respondenti potvrzuji i touhu, aby Hnuti DUHA bylo vice vidét v médiich (ze 24 % na
31 %).
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Telefonicky s Hnuti DUHA bylo v kontaktu 10 % oslovenych, stejnou formou si vSak pieje
komunikovat pouze 5 % oslovenych. Naopak prostiednictvim SMS by oproti jednoho pro-

centa minulého obdobi chtélo komunikovat 3 % oslovenych.

16 % dotazanych by chtélo Cerpat informace z podcastu Hnuti DUHA, byt’ tohle médium
v minulych obdobich konzumovalo pouze 5 % respondenti. O multimédia ve form¢ videi

na Youtube by m¢lo zdjem 15 %.

VEtsi zdjem ze strany respondentl je i o Instagram organizace. V minulych 12—ti mésicich
ho sledovalo 5 % dotazanych oproti 11 % odpovédi, na otdzku Zaddaného zptsobu komu-
nikace. Respondenti nemaji zajem o nové socidlni sit¢ jako napt. Tik Tok (3 % dotazanych

by chtélo sledovat kanal Hnuti DUHA na této socidlni siti).

Zajem komunikovat skrze modernéj$i komunikacni metody jako WhatsApp (5 %), Face-

book Messenger (4 %) ¢i Pusch Notifikace (3 %) jsou zanedbatelné.
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10 KDO VLASTNE ODPOVIDAL?

Jak bylo zminéno v metodické ¢asti na dotaznik odpovédélo 1012 respondentli z nichz bylo

61 % Zen, 38,5 % muzl a 0,4 % z nich identifikovalo své pohlavi jako ,,jiné*.

Pétina z nich jsou lidé ve véku mezi 31 az 40 let (22 %), dalsi pétina (21 %) z nich jsou lidi
ve véku 41 az 50 let. 17 % z nich jsou lidé¢ jesté starsi mezi 51 a 60 let. Jen o procento
méné je lidi mezi 61 a 70 lety. 71 a vice let uvedlo 10 % respondentd. Lidi do 30 let je
14 % (z nich do 20 let jen 1 %).

Pétina respondentt je z Prahy, 13 % bydli v Jihomoravském kraji a stejny pocet responden-
ti uvedlo jako misto bydliste¢ Stfedocesky kraj. Dalsi kraje jsou zastoupené rovnomerné,
kromé Karlovarského, ktery uvedlo 2 % respondentil. 1,4 % respondenti nebydli v Ceské

republice.

VEtsi polovina z nich sleduje vetejnopravni média z toho 38 % pravidelné. Drtiva vétSina
nesleduje komerc¢ni televizni stanice z toho (41 % uvedlo nikdy). Podobné vysledky mély
1 komercni radia. Zajimavé je, ze ptes 70 % respondentl necte deniky jako Lidové noviny,
Hospodatské noviny, Pravo, Denik, MF DNES. Naopak jejich on-line verzi respondenti
sleduji (z toho 26 % pravideln¢). Drtiva vétSina respondentii necte bulvarni noviny jako
Blesk, Aha aj. (z toho 85 % uvedlo, ze je necte nikdy). VEtsi ¢ast respondentli necte ani
Tydeniky jako Respekt, Reflex ¢i Tyden (z nich 35 % vibec, na druhou stranu 10 %
pravidelng). Socidlni sit¢ vétSina respondentil pouzivaji pravidelné (38 % pravidelné).

61 % respondentt rada ¢te, vice nez polovina zahradnici (54 %), polovina jezdi tabofit
(50 %) a radi cestuji (41 %). 39 % dotazovanych uvadi jako sviij koni¢ek kulturni vyziti
stejné jako hudbu.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 Jaka je znalost znaéky Hnuti DUHA ve srovnani s jinymi environmentalnimi
neziskovymi organizacemi?

Z kapitoly 5.1 je patrné, ze Hnuti DUHA je druhd nejznaméjsi ekologickd organizace
v Ceské republice. Spontanni znalost, dle sekundarniho Setfeni z dat vyzkumu FOCUS
Marketing & Social Research z roku 2021, organizace u je reprezentativniho vzorku ceské
populace 24 % s tim, ze 15 % respondentl organizaci zminilo jako prvni. Od nejcasté&ji
spontanné uvadénou organizaci Greenpeace ji vSak déli 11 %. Z vyzkumu vSak vyplyva, ze
42 % respondentl si spontann¢€ nevzpomene na zadnou ekologickou organizaci. Podpoiena
znalost znacky Hnuti DUHA je 54 % a je i v tomto piipad¢ druha nejznaméjsi environ-
mentalni organizace a to 1 v pfipad¢ jinych vyzkumit, které uvadéji vyssi procenta pod-

pofené znalosti.

Znalost environmentalnich organizaci z pohledu lidi zapojenych do prace Hnuti DUHA
(viz kapitola 5.2) se nedd pro znalosti posouzeni znacky Hnuti DUHA posoudit.
Ale iz interniho Setfeni vySla jako nejznaméj$i environmentalni organizace Greenpeace
(neznalo ji 1% respondentll). Druhou nejznaméjsi organizaci, kterou nezna jen 9,8 %

respondentil je Ceské spoleénost ornitologicka, tieti — Déti Zemé nezna 12% respondentt.

Byt, jak hodnoti pfedchozi zavér stojici na datech jak reprezentativniho vzorku populace
CR tak interniho $etfeni, Hnuti DUHA zaostava za Greenpeace ve znalosti znacky, naopak
tomu je ve vztahu k sympatiim, které znacky vzbuzuji (jak vychazi ze zavért kapitoly 5.3).
Z pohledu Siroké vetejnosti je Hnuti DUHA o 2 % (42 % vs. 40 %) sympatictéji nez
Greenpeace. Stejné tak je 1 Hnuti DUHA nejméné nesympaticka (Hotej$ a Dvorak, 2019).
Internim Setfenim jsou nejméné sympatické ekologické organizace Dé&ti Zemé (9,5 %)

spole¢né s Greenpeace (9,7 %).

11.2 Jaké atributy image a hodnoty by mé&lo Hnuti DUHA akcentovat, aby byla
divéryhodna?

Sympatie organizaci jsou zpusobené (viz Teoreticka Cast) atributy image, které organizace

charakterizuji. Piikladem miize byt agresivita v komunikaci, kter¢ Hnuti DUHA pfisuzuje

nejméné respondentdl ve srovnani s ostatnimi organizacemi (jak v internim tak sekun-

darnim) Setfeni v kapitole 6. Pro zvySovani své ditvéryhodnosti hodnot je zdhodno v tomto

trendu pokracovat.
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Stejné tak Hnuti DUHA odliSuje jeji lidskost a vétsi blizkost obycejnym lidem, které uva-
déji jak respondenti interniho tak sekundarniho Setfeni. Hnuti DUHA by vSak mélo vice
akcentovat své vysledky, které jsou ve srovnani s ostatnimi zkoumanymi organizacemi

vystupuji spi§ marginalné.

Hnuti DUHA by nepoméhala ani image malé organizace nadSencl, coZ s ohledem
na reprezentativni Setfeni muze rezonovat (viz kapitola 6.1). Ve srovnani s internim

dotazovanim vsSak organizace pisobi jako jedna z vétSich (viz kapitola 6.2).

Odhlidneme-li od srovnani s ostatnimi organizacemi, méla by organizace vice akcentovat
hlavné svou dlouholetou tradici, ktera je atributem image jak pro Sirokou vefejnost, tak pro
lidi zapojené do jeji prace. Vzhledem ke své dlouhé tradici by vSak méla organizace Hnuti
DUHA vice v interni pfimé 1 externi komunikaci vyzdvihovat své uspéchy a jejich dopad
na pfitomnost a Zivot oby&ejnych lidi Zijicich v Cesku. Tento aspekt by byl kliovy pro
9 % ceské populace a pouze u jedné pétiny respondentli interniho dotaznikového Setteni
Hnuti DUHA. Pro 9 % ceské populace by zlepsilo image NNO, kdyby znali jejich konkrét-
ni vysledky (viz kapitola 6.1). Ty bohuzel hodnoti jako atribut prace pouze pétina respon-
dentl interniho dotaznikového Setfeni Hnuti DUHA (viz kapitola 6.2).

Z opacného pohledu by Hnuti DUHA méla udélat maximum pro ztransparentnéni své pra-
ce. Preci jen 14 % kontaktdl Hnuti DUHA uvadi, Ze organizaci charakterizuje transpa-
rentnost (viz kapitola 6.2), kterd je ale pro Sirokou vefejnost klicova z jedné pétiny
(viz kapitola 6.1). Stejné tak jen 21 % respondentl interniho Setfeni si mysli, ze Hnuti

DUHA charakterizuje poctivost ve své praci (viz kapitola 6.2).

11.3 Jaké atributy image vedou k zapojeni lidi do prace Hnuti DUHA?

Z kapitoly 7.1 (tedy interniho vyzkumu) je patrné, Ze zdsadnimi impulsy pro zapojeni
do prace Hnuti DUHA bylo nutkani feSeni konkrétniho problému (47 %). Svou roli hrala
i obCanskd angazovanost, kterd stila za zapojenim 41 % respondentti. Tietim zasadnim
impulsem byla chut vyjadfit svilj nazor, kterou jako impuls k zapojeni uvadélo 28 %

respondentt.

Samotné srovnani atributii, které byly impulsem pro zapojeni je vSak popsano az v kapitole
7.2. Hypotéza, ze nejsilngjSim atributem pro zapojeni do prace Hnuti DUHA je,
7e organizace sv¢é piiznivce inspiruje k tomu, aby sami aktivné ptispéli ke zméné, ktery
k praci organizace ptivedl 37 % respondentl, a ktefi zaroven chtéli pfispét k feSeni
konkrétniho problému, siln€¢ nepotvrdila. Impuls a atribut se prekryval pouze 37 % (n=479)

respondenttl.
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v

Podobné dopadla i druhd hypotéza, ktera srovndvala druhy nejsiln€jsi impuls obcanské
angazovanosti s atributem motivovani pro pfispéni ke zméné. Zde frekvencni analyza
odhalila také je 37 % (n=415) piekryv v odpovédich respondentt, jak doklada analyza
v kapitole 7.2.

Dalsi silné vazby se neprokazaly.

11.4 Jaké ocekavani maji lidé zapojeni v praci Hnuti DUHA od
organizace?

Dle vystupt Setfeni z kapitoly 8.1 chce necela polovina (48 %) respondentil interniho Set-

feni, aby se Hnuti DUHA vénovalo vyjednavani s klicovymi hra¢i za ucelem zmény

legislativy. Necelych 49 % respondentl si organizaci predstavuje jako tu, kterd informuje

Sirokou vefejnost o environmentalnich problémech. Ttetina uvadi, ze by se organizace

méla vénovat motivovani veifejnosti k ohleduplnosti a snizeni spotieby.

Nejsilngjsi korelaci mezi ocekavanim a atributem znacky je pravé u informovani Siroké
vetejnosti, kdy 60 % respondentli uvedlo jak atribut zviditeliiovani environmentalnich
problémt, tak tento druh ocekdvani. Druhym vyraznym piekryvem mezi atributem a oce-
kavanim je oekavani motivovani vefejnosti k ohleduplnosti a sniZzeni spotieby a charakte-
ristikou (atributem) ,,Své pfiznivce*kyné inspiruje k tomu, aby sami aktivné piispcli

ke zméné.*, ktery uvedla slaba polovina polovina lidi s timto o¢ekavanim.

Z 666 respondentt (z celkovym 1012), ktefi by pfivitali podporu Hnuti DUHA pfi parti-
cipaci na vytvareni udrzitelné¢ budoucnosti nejvice z nich (40 %) ocenilo sdileni zkuSenosti
s prosazovanim efektivnich zmén, 29 % by bylo vdéénych za informacni podporu, ¢tvrtina
z nich by se chtéla zGcastnit workshopti a vzdélavacich seminaii ¢i se jet inspirovat
na mista, kde je mozné vidét hotové feSeni rliznych problémi lakaji (23 %), jak popisuje
kapitola 8.2.1.

Podobné vyslo i Setfeni, kterému se vénuje kapitola 8.2.2, tykajici se formy této podpory
u tohoto segmentu (n=666). Nejvice lidi by uvitalo on—line ptednasky a webinate (32 %),
exkurze (29 %) a praktické zapojeni v praci v terénu (26 %).

Zasadni bariérou pro dalsi zapojeni ¢i dalsi spolupraci (dle kapitol 8.2.3 a 8.2.4) respon-

denti nejvice uvadéji nedostatek Casu a jejich angazma v jinych tématech.
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11.5 Jaké sdéleni v jaké frekvenci a prostiednictvim jakych kanali ma

organizace s lidmi zapojenych do jeji prace akcentovat, aby nepfisla
o jejich pozornost a divéru?

Z vystupnich dat, kterym se vénuje kapitola 9, se zda, ze s frekvenci a kanaly komunikace

se setkavaji s potfebami respondentii. Nejvic zddany komunikacni kanal je e-mail a to

u 86 % respondentil 1 kdyz se celkové tento zdjem snizil o 3 % a pouze 90 % respondentt,

ze byli s organizaci v kontaktu prostfednictvim e-mailu by chtélo tuto formu komunikace

zachovat. Tento zavé€r muize byt vystrahou pro zlepSovani efektivity e-mailingu

Vv organizaci.

Hnuti DUHA by vSak mélo vice pracovat na zviditeliovani svych Uspéchii a svou
agendou v jeji multikandlové komunikaci s akcentem na plosné tisténd a on—line média.
Tento z4jem se zvedl o 7 % a PR je dle teoretické Casti této prace nejsilngjsi nastroj pro

tvorbu image.

Stejné tak by méla organizace vice vyuzivat potencial socialnich siti. Facebook organiza-
ce chce sledovat 32 % respondentt (i kdyz pouze 80 % z lidi, kteti byli v kontaktu
s organizaci prostiednictvim Facebooku chce sledovat Facebook Hnuti DUHA 1 nadale)
a 11 % respondentl projevilo z4jem o sledovani Instagramu. O nové socialni sit¢ jako Tik

Tok respondenti nejevi zajem.

Nejvétsi rozdil je vSak v chuti sledovat podcast Hnuti DUHA, ktery sledovalo pouze 5 %
respondentt a 16 % dotazanych by ho sledovat chtélo. Je tedy na snadé tento format zata-

dit do multikandlové komunikace (Sifeni novych dilti napt. prostiednictvim e-maili).
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ZAVER

Pro zhodnoceni z4sadnich ptinosii prace se autorovi té¢zko vystupuje z pozice koordinatora
komunikace Hnuti DUHA. Vysledky jsou, minimalné¢ v zodpovézeni druhé vyzkumné
otazky, alarmujici. Byt se z tradicné sledovanych dat (pocet novych kontakti v radmci lead
generation strategie) mohlo zdat, Ze ztratu diivéry nemd, ani pies pandemické roky ¢i vetsi
konkurenci novych organizaci a firem, vliv na stabilitu Hnuti DUHA, interni dotaznikové
Setfeni a jeji srovnani sekundérni analyzou atributli image dokazuje, Ze se do prace Hnuti
DUHA zapojuji lidé jen z tematickych diivodii a fesené agendy organizace. Dalsi aspekty
image organizace jsou zanedbané. Alarmujici zjisténi je pro organizaci domn¢la netranspa-
rentnost, kterou bohuzel vnimaji 1 lidé zapojeni do jeji prace. Stejné¢ smutné je malé
vykazovani vysledkli. Vzhledem k ramci jeji ¢innosti by méla organizace také vice akcen-

tovat jeji politickou préci.

V ptipadné potieb respondentii organizace také narazila, byt méné. Ocekavani lidi, zapo-
jenych do prace organizace se kryje s organizacnim poslanim, tedy vyjednavani s klicovy-
mi hraci za ucelem zmény legislativy a informovat Sirokou vefejnost o environmentalnich
problémech. A prave predavanim tohoto know-how by organizace neméla Setfit. At v rdm-

ci workshopi ¢i infomaterialt, vzdyt dotazovani pravé pfivitali tento typ podpory.

Piijemné;jsi zpravou pro Hnuti DUHA je, Ze lidem z jeji kontaktni databaze spiSe vyhovuji
komunikacni kandly a forma (zvlaSt direct marketingové) komunikace od organizace.
To koreluje s lehkou zménou chovani (v o¢ekavani) lidi, ktefi jsou do prace Hnuti DUHA
zapojeni. Hnuti DUHA by se mélo ale vice chlubit svymi uspéchy. A vice vetejné komuni-
kovat pfesnéji napln své prace, nebo presné naopak, zaméfit se na to, co od ni jeji okoli
ocekava.

Hnuti DUHA, muze t&Sit, ze tato prace identifikovala stézejni hodnoty, na které¢ se mize
pfi rebrandingu zaméfit, svou pozici odliSit a akcentovat atributy, které jsou jak pro jeji

cilovou skupinu, tak Siroké okoli stézejni.

Ano, autor nasel sice zakopaného psa, ale byl to, obrazné feceno, jako u kazdé exhumace,
nepiijemny pohled. V nasSem pftipad¢ na organizaci, kterd za sebou ma vysledky, o kterych

neumi transparentné a jasn€ komunikovat. A zde je prostor pro zménu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NNO  Nevladni neziskova organizace
PR Public relations
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PRILOHA P 1: DOTAZNIK
Mili pfiznivei a milé pfiznivkyné Hnuti DUHA,
vite, pro¢ Vas takto oslovujeme?

ProtoZe jste minimalné jednou podpofili nékterou z vyzev Hnuti DUHA za zachranu lest a
divociny, na podporu obnovitelnych zdrojii energie, udrzitelného zemédélstvi ¢i odpo-

védného nakladani s odpady.

Vase piizent nds velmi t€Si a vazime si Vaseho zapdaleni podpofit dobrou véc. I proto
bychom si od Vas radi nechali poradit. Dvacet minut ¢asu a podnéty, které nam date, pro

nas maji obrovskou cenu.

Pokud nas dotaznik vyplnite, mizZete se také zapojit do slosovani o darky. Jestli o to mate
zdjem, zanechte ndm v prvni otazce svou e-mailovou adresu. Co jsme pro Vas pfichystali?
Bali¢ek hravé Smési pro les, rocni predplatné spoleCensko—ekologického dvoumési¢niku
Sedmé generace, knihu Predat détem, co je k ziti, ttem z Vas posleme posledni 3 vydani

Casopisu Sedma generace kusl a dal$i drobné pozornosti.

Vase odpovédi anonymné srovnadme s vyzkumem reprezentativniho vzorku ¢eské populace
v ramci akademické prace. Pomlze ndm to nastavit aktivity, sluzby a komunikaci tak,

abychom spole¢n¢ mohli ménit naSe okoli k lepSimu.

Sméle do toho!

Vas tym Hnuti DUHA

Vas email (pro potieby losovani o odmény):

V nasledujicich otazkach bychom radi zjistili, jaké je podle Vas Hnuti DUHA.

1. Zde jsou hlavni témata, kterym se Hnuti DUHA vénuje. Oznacte prosim, jaky je

V4as postoj k t€émto tématim:

(Typ otazky vybeér: Zajima mé / Nezajimda mé)
o Energetika a obnovitelné zdroje

o Ochrana lesii a divoké piirody

o Nakladani s odpady

o Ohleduplné zemé&délstvi a ptistup k zemédelské krajiné



. Vyberte 3 z uvedenych tvrzeni, kterd podle Vas NEJVICE vystihuji to, jak vnimate
Hnuti DUHA. Tedy jaké Hnuti DUHA (HD) je.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michani moznosti)

o

[e]

HD pomaha, kde je to opravdu potieba.

HD sv¢é ptiznivce*kyné dokaze zapojit do feSeni environmentalni probléma.
HD prosazuje politicka opatteni.

HD je agresivni pfi vystupovani.

HD je vzdalena obycejnym lidem.

HD patii mezi organizace s dlouhou tradici.

HD pracuje poctive.

HD je malé organizace nadSencu.

HD pomaha zviditelnovat vazné environmentalni problémy u nas.

HD m4 konkrétni vysledky.

HD se zabyva hlavné systémovymi problémy.

HD je transparentni organizace.

HD své piiznivce*kyné inspiruje k tomu, aby sami aktivné pfispéli ke zméné.

HD aktivné ptsobi spise venku a ,,v terénu*.

. Vyberte 3 z uvedenych tvrzeni, ktera podle Vias NEJMENE vystihuji to, jak vnima-
te Hnuti DUHA. Tedy jaké Hnuti DUHA (HD) neni.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michdani moznosti)

(e}

HD aktivné plisobi spiSe venku a ,,v terénu®.

HD své piiznivce*kyné dokaze zapojit do feSeni environmentalni problému.
HD se zabyva hlavné systémovymi problémy.

HD je vzdalena obyc¢ejnym lidem.

HD je mala organizace nadSenct.

HD pomaha, kde je to opravdu potieba.

HD prosazuje politicka opatfeni.



o HD pomaha zviditeliovat vazné environmentalni problémy u nas.

o HD je agresivni pfi vystupovani.

o HD patfi mezi organizace s dlouhou tradici.

o HD pracuje poctive.

o HD ma konkrétni vysledky.

o HD své pfiznivee*kyné inspiruje k tomu, aby sami aktivné pfispéli ke zméné.
o HD je transparentni organizace.

Vyberte prosim 3 ¢innosti, na které by se podle Vas mélo Hnuti DUHA v nésleduji-
cich letech nejvice zaméfit. VaSe odpoveédi nam pomohou s nasmérovanim ¢i prio-

ritizaci témat, kterym se budeme vénovat.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michani moznosti)

o Propojovani aktivnich ptfiznived*kynn Hnuti DUHA a vytvareni sité¢ aktivnich
lidi.

o Podpora mést a obci — vzdélavani obecnich zastupitelstev, informace o

finan¢nich grantech.

o Podpora vzniku energetickych komunit, které budou moci vyrabét a sdilet elek-

trickou energii (tzv. komunitni energetika).

o Vyjednavani s klicovymi hraci a politickou reprezentaci za ucelem zmény

legislativy.
o Snaha motivovat vefejnost k ohleduplnosti a snizeni spotieby.
o Informovani a vzdé&lavani Siroké vefejnosti o aktudlnich palcivych problémech.

o Apel na zménu legislativy skrze zapojeni Siroké vetejnosti — petice a demon-

strace.

o Vytvéfeni navodl, infomateridlti, soutézi a osobnich vyzev, které pomohou

meénit osobni navyky smérem k udrzitelnosti.
o Pfedavani znalosti a dovednosti aktivnim lidem a zac¢inajicim organizacim.
o Podpora lidi pfi feseni lokalnich environmentalnich problémd.
o Préace,,v terénu‘, obnova pfirodni krajiny, monitorovani Selem.

o Jiné:



Co bylo impulsem k Vasemu zapojeni do konkrétni vyzvy ¢i vyzev Hnuti DUHA?

wevr

hlavné zachrany lest a divocCiny, dale obnovitelnych zdroji energie, udrzitelného

zemédélstvi a odpovédného nakladani s odpady.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michani mozZnosti)

o Chtél*a jsem ptispét k feSeni konkrétniho problému, ktery mé trapil.

o Me¢l*a jsem pocit, Ze nds tlaci Cas a je to posledni moznost udélat zménu.
o Chtel*a jsem vyjadfit svlij ndzor.

o Vidél*a jsem, ze se zapojilo hodn¢ lidi a bude to mit efekt.

o Vidé¢l*a jsem, ze se zapojilo malo lidi a chtél*a jsem vyzvu podporit.

o Chtél*a jsem piispét ke zmeéné legislativy.

o SnaZim se byt obCansky aktivni a davalo mi smysl zapojit se i tady.

o Nemél*a jsem jinou moZznost, jak pomoci fesit konkrétni problém.

o Chtél*a jsem aktualni informace v konkrétni kauze ¢i tématu.

o Jiné:

Chcete byt ve svém Zivoté aktivni a podilet se na vytvareni udrzitelné budoucnosti?

Mozna Vam nestaci jen zlstat u podpory vyzev Hnuti DUHA, ale chcete dé¢lat dalsi

vécei, které maji smysl.

(Typ otazky: vybér. Povinna. Pokud respondent vybere ano odskok na otazku ¢. 7.)
o Ano

o Ne

Myslite si, ze byste pfi tom vyuzil*a podporu Hnuti DUHA? Méame na mysli to,
zda byste ocenil*a, kdyby Vam Hnuti DUHA poskytlo naptiklad néjaké znalosti,

inspiraci, kontakty na jiné lidi, prostor pro sdileni a uceni, finance...
(Typ otazky: vybér. Povinnad. Pokud respondent vybere ne odskok na otazku ¢. 11)
o Ano

o Ne



Jak Vam Hnuti DUHA miiZe pomoci?

8.

Jak4 podpora ze strany Hnuti DUHA by Vam nejvice pomohla v tom, abyste se

mohl*a aktivné podilet na vytvafeni udrzitelné budoucnosti. Vyberte nejvyse 2

moznosti.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michani moznosti)

o}

Propojeni s jinymi aktivnimi lidmi z CR.

Informacni zdroje, letdky, vyzkumy a dal$i materialy.

Moznost Gcastnit se workshoptl a vzdélavacich seminafi na riizna témata.
Exkurze do divoc€iny a jin ptirodné hodnotna mista v ¢eské krajiné.

Exkurze na mista, kde je mozné se inspirovat jiz hotovym feSenim riznych

problémi.

Finance na vlastni projekty.

Propojeni s lokalni komunitou lidi, ktefi usiluji o feSeni n¢jakého problému.
Sdileni zkuSenosti v tom, jak efektivné délat véci, které maji smysl.

Podpora vzniku tzv. energetickych komunit, které budou moci vyrabét a sdilet

elektrickou energii.

Jina...

Pokud byste se mohl*a vice zapojit do agendy Hnuti DUHA a témat, ktera

organizace te$i, jakd forma by Vam nejvice vyhovovala? Vyberte nejvyse 2

moznosti.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michani moznosti)

Online na webinarich a prednaskach.

Online ptes webové forum, kde jsou 1 dalsi aktivni lidé.

Online skrze aktivity v mobilni aplikaci.

Online prostednictvim komunikace a sdileni na sociélnich sitich.
Online Sifeni petic, vyzev a mobilizaci.

Osobn¢ na obc¢asnych vzdélavacich workshopech.



Osobn¢ na pravidelnych schiizkach (at’ uz v mist¢ bydlisté nebo ve vétSim

meésté v blizkosti).
Osobné pfti terénni praci (sazeni stromi, oprava oplocenek).

Osobné¢ pii exkurzich na mista, kde je mozné se inspirovat tim, jak to délaji jin-
de.

Osobn¢ pii vybéru podpisti pod petice (napt. na stancich, mezi prateli aj.).

Jina...

10. Co Vam v zivoté nejvice brani v tom se aktivné podilet na vytvareni udrzitelné

budoucnosti? Vyberte nejvyse 2 moznosti.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michani moznosti)

Nedostatek Casu.

Uz se angaZzuji v jinych oblastech.

Nevim, jak bych se mohl*a o udrzitelnou budoucnost zasadit.

V mém okoli neexistuje moznost zapojeni, kterd by mi vyhovovala.
Nedostatek financi.

Asi taky trochu lenost.

Nikdo kolem m¢ takové véci nedéla.

Jina...

Pro¢ byste pomoc od Hnuti DUHA nevyuZzil*a?

11. Z jakého ditivodu nemate zajem vyuzit podpory Hnuti DUHA za ucelem aktivniho

podileni se na udrzitelné budoucnosti? Vyberte nejvyse 2 moznosti.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole, michani moznosti)

o]

Nemam na to Cas.

JiZ se angazuji jinde.

Nemam zdjem spolupracovat s Hnutim DUHA.
Nevim o moznosti zapojeni, kterd by mi vyhovovala.
Zkousel*a jsem se zapojit, ale nedopadlo to.

Témata, kterymi se Hnuti DUHA zabyva, mé pfili§ nezajimaji.



o Chybi mi finance.
o Vibec mé to nenapadlo.
o Prosté se mi nechce.

o Jina...

Jak s nami chcete byt v kontaktu?

12.

13.

Hnuti DUHA vyuZzivd ke kontaktu se svymi podporovateli celou fadu kanalt.

Oznacte prosim, jak vnimate jejich rozsah.

(Typ otazky: Linkertova stupnice — Prilis mdlo, Spise mdalo, Akorat, Spise mnoho,
Prilis mnoho)

o Informaci o ¢innosti Hnuti DUHA v riiznych mediich je

o Informaci, které mi Hnuti DUHA posila, je

o Prilezitosti pro pfimou komunikaci s Hnutim DUHA mam

Jakym zpisobem jste s nami byl*a v poslednich 12 mésicich v kontaktu? Mizete

zaskrtnout vice moznosti.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole)

o e-mailem

o Telefonicky

o Osobné

o Pomoci SMS

o Sledoval*a jsem vase pfispévky v tisténych médiich nebo online médiich
o Sledoval*a jsem vés na Facebooku
o Sledoval*a jsem vas na Twitteru

o Sledoval*a jsem vas na Instagramu
o Sledoval*a jsem vas na TikToku

o Poslouchal*a jsem vase podcasty

o PoStou

o Nebyli jsme v kontaktu



e}

Jina...

14. Jakym zplsobem byste v budoucnu chtél*a byt s Hnutim DUHA v kontaktu ¢i sle-

dovat jeho praci? Muzete zaskrtnout vice moznosti.

(Typ otazky: zaskrtavaci pole)

(e}

(e}

[e]

e-mailem

Telefonicky

Osobné

Pomoci SMS

Sledovanim nasich ptispevki v tisténych médiich nebo online médiich
Prostfednictvim Facebooku

Prostfednictvim Facebook Messengeru

Prostiednictvim Twitteru

Prostfednictvim Instagramu

Prostfednictvim TikToku

Prostfednictvim WhatsApp

Prostfednictvim webovych a mobilnich upozornéni (Push Notifikace)
Prostfednictvim Facebook skupiny

Prostfednictvim Youtube

Prosttednictvim podcastu

Postou

Jina...

V ¢em je Hnuti DUHA jedineéné ve srovnani s ostatnimi environmentalnimi

organizacemi?

14. Jaké znate Ceské environmentalni organizace? Jak jsou Vam sympatické?

(Typ otazky: Linkertova stupnice — Velmi sympaticka, Spise sympaticka, Neutralni,

Spise nesympaticka, Velmi nesympaticka, Neznam tuto organizaci)

o

Greenpeace



o Limity jsme my

o Ceska spole¢nost ornitologicka

o Dé&ti Zemé

o Arnika

o WWF (Svétovy fond na ochranu ptirody)
o Cesky svaz ochrancti piirody

15. Co charakterizuje niZe uvedené environmentalni organizace? Pokud organizaci

neznate nebo se s vyroky neztotoziujete, nechejte fadek prazdny.

(Typ otazky: Linkertova stupnice — Agresivni pri vystupovani, Je vzdalena oby-
cejnym lidem, Ma konkrétni vysledky, Mala organizace (nadsencii), Pomaha, kde je

to opravdu potieba, Prosazuje politicka opatieni)
o (Qreenpeace
o Ceska spole¢nost ornitologicka
o Déti Zemé
o Arnika
o WWEF (Svétovy fond na ochranu pfirody)
o Cesky svaz ochranct ptirody
16. Které Ceské environmentalni organizace podporujete a jak?

(Typ otazky: Linkertova stupnice — Dobrovolnicky, Podpisem petice, Darem
Na demonstraci ¢i happeningu, Odebiram newsletter, Sleduji na socialnich sitich,

Neznam/nesleduji)

o QGreenpeace

o Ceska spole¢nost ornitologicka

o Déti Zemé

o Arnika

o WWF (Svétovy fond na ochran ptirody)
o Cesky svaz ochranct piirody

Reknéte nam o sobé néco vic.



17. Do které vékové skupiny patiite?

(Typ otazky: vyber)

o do 20 let

o 21 =30 let
o 31-40 let
o 41 -50 let
o 51-060let
o 61-70let

o 71 letavice

18. Jste:

(Typ otazky: vyber)

o muz
o Zena
o jiné

.....

(Typ otazky: vyber)

o Hlavni mésto Praha
o Stifedocesky kraj

o JihoCesky kraj

o Plzensky kraj

o Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

o Liberecky kraj

o Kralovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj

o Kraj Vyso€ina

o Jihomoravsky kraj



20.

21.

[e]

Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

Jiné (neziji v CR)

Jaka sledujete média i socidlni sité a jak asto?

(Typ otazky: Linkertova stupnice — 1— Nikdy, 2, 3, 4, 5 — Pravidelné)

o

o

o

Veiejnopravni média (Ceska televize, Cesky rozhlas)

Televize jako TV Nova, Prima, Barrandov

Deniky jako Lidové noviny, Hospodatské noviny, Pravo, Denik, MF DNES
Deniky jako Blesk, Aha aj.

Tydeniky jako Respekt, Reflex, Tyden

Rédia jako Impuls, Frekvence 1, Evropa 2

Zpravodajské weby jako iDNES, Novinky, Aktualné

Zpravodajské weby jako Echo24, Denik N, Denik Referendum, Forum 24
Zpravodajské weby jako Parlamentni listy, Aeronet, Sputnik, AC24

Socialni sité jako Facebook, Twitter, Instagram aj. a ptispévky na nich

Cemu se vénujete ve volném Case?

(Typ otazky: zaskrtdvaci pole)

[e]

Hudba

Rucni préace

Sport

Filmy a seridly

Kutilstvi

Taboteni, turistika a jiné aktivity v ptirodé
ZahradniCeni a péstovani rostlin

Hrani stolnich her

Posezeni s prateli



22.

o Hrani pocitacovych her
o Socialni sité

o Cestovani

o Chytré technologie

o Vareni

o Cteni knih

o Kultura a uméni

o Dobrovolnictvi

o Jina...

Chcete nam néco vzkazat?

(Typ otazky:textova odpoved)



PRILOHA P 2: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI A
ODKAZ NA FORMULAR

Odkaz na dotaznik on—line

Odkaz na dekdédované a zpracované data z dotazniku zde


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ig2OsoK4YLOo2hy7vGbizdfnM815l54kTEQkEWmtFII/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1X1Ulvxo_IkGxSxUyyH-XrYqDsxzabehUuu9ILIxrkW8/closedform

PRILOHA P 3: GRAFY

Hnuti DUHA vystihuje (€etnost odpovédi)

HD pomaha zviditelfovat
HD své pfiznivee*kyné
HD patii mezi organizace s
HD pomaha, kde je to

HD ma konkrétni vysledky.
HD pracuje poctivé.

HD své pfiznivee*kyné

HD je transparentni

HD se zabyva hlavné

HD aktivné plsobi spide
HD prosazuje politicka
HD je mala organizace
HD je vzdalena obyéejnym

HD je agresivni pfi
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Graf 1: Cetnost atributl, které charakterizuji Hnuti DUHA dle respondenttl interniho etfen.
V procentech. (n=1012) (Zdroj dat: viastni, 2023, zpracovani: vlastni)

Hnuti DUHA vystihuje

HD pomaha zviditelhovat
HD své piiznivce*kyné

HD patfi mezi organizace s
HD pomaha, kde je to

HD ma konkrétni wysledky.
HD pracuje poctivé.

HD své piiznivee*kyné
HD je transparentni

HD se zabyva hlavné

HD aktivné plsobi spige
HD prosazuje politicka
HD je mala organizace
HD je vzdalena obyéejnym

HD je agresivni pfi
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Graf 2: Atributy, které Hnuti DUHA vystihuji, dle ¢etnosti odpovédi vztazenych na pocet
respondentl dle interniho Setfeni. V procentech. (n=1012) (Zdroj dat: viastni, 2023;
zpracovani: vlastni)



Hnuti DUHA nevystihuje

HD je agresivni pii

HD je vzdalena obyéejnym
HD je mala organizace
HD prosazuje politicka
HD se zabyva hlavné

HD aktivné plsobi spise
HD patii mezi organizace s
HD své pfiznivee*kyné

HD ma konkrétni vysledky.
HD pomaha, kde je to

HD je transparentni

HD své piiznivee*kyné
HD pomaha zviditelfovat

HD pracuje poctivé.

0.0 250 50,0 75,0 100,0

Graf 3: Atributy, které Hnuti DUHA nevystihuji, dle ¢etnosti odpovédi vztazenych na pocet
respondenttl dle interniho Setfeni. V procentech. (n=1012) (Zdroj dat: viastni, 2023;
zpracovani: vlastni)

Impuls k zapojeni

Chtél*a jsem piispat k
fegeni konkrétniho

SnaZim se byt obéansky
aktivni a davalo mi smys!

Chtél*a jsem wjadfit svlj
nazor.

Chtél*a jsem pfispét ke
zméné legislativy.

M&I*a jsem pocit, Ze nas
tiaéi tas a je to posledni

Memél*a jsem jinou
moZnost, jak pomoci fe it

Vidél*a jsem, Ze se
zapojilo hodné lidi a bude

Chtél*a jsem aktualni
informace v kankrétni

Vidél*a jsem, Ze se
zapojilo malo lidi a chtél*a

Jiné

0.0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Graf 4: Ptehled impulst, které vedly k zapojeni do prace Hnuti DUHA dle interniho Setfeni.
V procentech. (n=1012) (Zdroj dat: viastni, 2023; zpracovani: vlastni)
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Snaha motivovat vefejnost
k ohleduplnosti a snizeni

Fodpora mésta obei -
vzdélavani obecnich
Podpaora lidi pii fegeni
lokalnich

Prace vierénu" obnova
prirodni krajiny,

Podpara vzniku
energetickych komunit,
Whvafeni ndvodd,
infomateriall, soutéi a
Apel nazménu legislativy
skize zapojeni Siroké
Pfedavani znalosti a
dovednosti aktivnim lidem
Propojovani aktivnich
piizniver*kyi Hnuti DUHA

Jiné [

ge
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Graf 5: Pfehled o¢ekavani, kterd maji lidé zapojeni do prace Hnuti DUHA dle interniho
Setfeni. V procentech. (n=1012) (Zdroj dat: viastni, 2023, zpracovani: viastni)
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