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Nabozensky zZivot neodmyslitelné patii ke kultuie spole¢nosti. Historicky vzato
nasi predkové zili v obdobich, kdy vira v Boha bylo néco, ocem se
nediskutovalo. Véftici byl az na vyjimky kazdy, kazdy také byl pfisluSen
k nékteré cirkvi — podle situace k té€ jediné spravné, nebo k nékteré z téch, které
byly v daném obdobi uznavany. Nabozenstvi v §irSim slova smyslu (pokud pod
tento pojem zahrneme i vérouc¢né systémy, které jako s centralni autoritou
nepracuji s bohem) se na riznych mistech svéta 1isi, avSak prakticky vSude plati,
Ze naboZenstvi stoji v zdkladech spolecenskych mravnich i zdkonnych norem.

Tak je tomu i ve stiedni Evropé a potazmo v Ceské republice. Hodnotovy systém
nasi spolecnosti stoji na kiestanském Desateru, které je moralni normou, kterou
alespont ramcové akceptuji 1 mnozi z téch, ktefi se pokladaji za nevéfici. Stejné
tak lze odraz Desatera najit 1 v legislativé, véetné trestniho prava. Nemluvé
otom, ze mnohé projevy ndboZenského Zivota, zejména  toho
institucionalizovaného (v podob¢ cirkvi) jsou pevnou soucasti kulturniho
dédictvi naroda.

Vztah obyvatel Ceské republiky k otazkam viry, naboZenstvi a cirkvi oviem neni
jednoznaény. Ceska spoletnost patfi v evropském prostoru k nejvice
ateizovanym, znacna ¢ast vefejnosti o sob¢ tikd, Ze je nevéfici, a také mnoho
téch, ktefi se povazuji za véfici, se odklani od tradi¢nich cirkvi a vidi svou
religiozitu spise jako cestu k hledani individualniho piistupu k této véci. Casto se
uvadi, ze na viné miize byt Ctyficetileté obdobi komunistického rezimu, ktery se
vuci cirkvim a vife v boha ostfe vymezoval, pfiCemz nabizel jejich alternativu
v podobé védeckého ateismu. To ovSem jist¢ bude pravda pouze cCastecna,
protoze nckteré nam blizké néarody, jako naptiklad Slovéaci nebo Polaci, se
podobnym zptisobem od Boha neodklonily. Rezervovany postoj Cechii k témto
otazkam tedy jist¢ mize byt projevem dalSich kulturnich dimenzi, jako naptiklad
odporu k autoritdm a potiebé se zZivotem ,,proimprovizovat™ po svém.

Tato monografie hleda odpovéd na otazku, jaky je v soucCasné dob& postoj
obyvatel Ceské republiky k otazkam viry, naboZenstvi a cirkvi. Tyto otazky jiz
jisté byly pfedmétem mnohych zkoumani, véetné pravidelného Scitani lidu,
domi a byth. Tato monografie dopliiuje existujici informace pomoci kombinace
kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni, které se na cely problém diva v kontextu
kultury a z ekonomickych a marketingovych pozic, tedy vnima ¢innost cirkvi a
to, co nabizi ndbozenstvi a vira, jako produkt, ktery se UCastni stfetu nabidky a
poptavky na urcitych trzich, na nichz mohou byt pfijimany a odmitany jeho
benefity. Jejich hledani je hlavnim cilem této monografie.
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METODOLOGICKA POZNAMKA

V této monografii jsou komentovany zavéry dvou vyzkumil na téma postoje
obyvatel Ceské republiky k vife, nabozenstvi a cirkvim. Prvni znich byl
kvalitativni vyzkum, jehoz cilem bylo zmapovat, jak véfici a nevéfici lidé
vnimaji benefity toho, Ze je nékdo véftici nebo nevétici. Metodologie vyzkumu je
podrobné popsana v kapitole 2. Druhy vyzkum byl kvantitativni a zjistoval také
postoje obyvatel Ceské republiky k otazkam viry, naboZenstvi a cirkvi, specialné
pak také k Cirkvi fimskokatolické. Metodologie je popséna v kapitole 4.
Vyzkumnd data byla v jednotlivych kapitolach konfrontovana s vysledky dalSich
vyzkumt autora, zejména vyzkumu nakupniho chovani na trzich kulturnich
produkt (Bacuvéik, 2009), vyzkumu vztahu obyvatel Ceské republiky k hudbé
(Bacuvcik, 2010), vyzkumu zplsobl traveni voln¢ho casu (Bacuvcik, 2011),
vyzkumu vztahu obyvatel Ceské republiky k divadlu a filmu (Ba¢uvéik, 2012a),
vyzkumu vztahu obyvatel Ceské republiky k muzeim a galeriim (Bacuvéik,
2013), vyzkumu nakupniho chovani na trzich volnocasovych aktivit kulturni
povahy (Ba¢uvéik, 2014), vyzkumu postoje obyvatel Ceské republiky ke kniham
a ¢teni (Baduveik, 2015), vyzkumu postoje obyvatel Ceské republiky k hudbd
(Bacuvcik, 2016), ptipadné s dal§imi udaji prezentovanymi v odborné literatuie
uvedené v soupisu zdrojli na konci této monografie.
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1 NABOZENSKY PRODUKT A JEHO VNIMANI

Tato monografie se zabyva postojem obyvatel Ceské republiky k otazkam viry,
nabozenstvi a cirkvi. Na cely problém se snazi divat piedevSim prismatem
marketingu a marketingové komunikace. KdyZ se zabyva postojem vefejnosti
k témto otazkdm, zabyva se vlastné tim, jaké produkty cirkve a v abstraktni
rovin¢ ndbozenstvi a ,,vira®“ jako takova nabizeji, a jak jsou tyto produkty ze
strany vefejnosti vnimany a hodnoceny. Jedné se o pohled, ktery u nas stale neni
prilis obvykly. Na cirkve je tradicné nahlizeno jako na spoleCensky fenomén,
ktery ma tradici dlouhou mnoh4 staleti, patii velmi tizce k Zivotu lidi, vlastné se
da fict, Ze existuji Casti spoleCnosti, které zcela samoziejmée Zziji s védomim
pfislusnosti k urcité vife a cirkvi, vlastn€ v podobném smyslu, jako jsou piislusni
ke svému statu. Stat a cirkve jsou tedy instituce podobného druhu, byt jejich
postaveni ohledné toho, co vSechno svym pfisluSnikim dokazi nabidnout a
nakolik se oni sami své ptislusnosti k nim dokazi vyhnout, je nesrovnatelné. To
nicméné nemeéni nic na tom, ze cirkve jsou tak trochu ,,statem ve staté, coz je
jisté jeden z divodi, proC by ony 1 stat mély usilovat o co nejvétsi nezavislost na
sob¢, tedy o onu v médiich zhusta diskutovanou a také legislativné zavedenou
,,odluku statu a cirkve®.

Pohled, ktery se v této monografii snazime sledovat, je ovSem v zasad¢ jiny.
Cirkve jsou organizace, které nabizi urCity produkt, ktery se miize setkat
s poptavkou casti vetejnosti. To, Ze mnozi lidé citi svou piislusnost k cirkvim
v podstaté na dédicném principu a tedy jako v jistém smyslu ,,povinnou®, lze
chapat jako jistou (byt’ velmi nepfesnou) analogii loajality zakaznikl ke znackam
a jejich chapani jako ,lovebrands®, coZ je néco, o co znacky mohou usilovat,
avSak mohou o to také pfijit — coz mize byt v budoucnu i problémem vztahu
cirkvi a jejich dosud velmi loajalnich ¢lent (respektive osob, které se k nim
v né¢jakém smyslu hlasi; pokud budeme déle v tomto textu hovofit o ,,lenech
cirkvi“, bude to chapéano takto voln¢). Také z toho divodu mohou byt Gvahy
cirkvi samotnych o jejich vlastnim marketingovém mixu, tedy o tom, co opravdu
svym ,,zakaznikiim* nabizeji, vice neZ aktualni.

Otazkdm marketingu cirkvi zatim u nas ani v literatufe nebyla vénovana pftilis
velkd pozornost. Prilom do této situace pfinesla monografie Marka Adamika
,Komunikace a vztahy s vetfejnosti novych nabozenskych hnuti* vydana v roce
2017, kterda se sice ve vyzkumné rovin¢ zabyva pouze specifickou skupinou
téchto organizaci (tedy tzv. ,,novymi nabozZenskymi hnutimi®), pfesto se vSak
vénuje i obecnym otdzkam marketingu v oblasti naboZenstvi, a je tak v tomto
oboru doslova zakladatelskou a prikopnickou literaturou. Existuje samoziejmé
také rozsahla domaéci literatura religionisticka, respektive vénujici se sociologii
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nabozenstvi. Zde jde pohled blizky nasemu vnimani problému najit naptiklad
v publikacich Davida Vaclavika (2007, 2010) a Dusana Luzného (1997, 1999).

V zahrani¢ni literatufe se problematikou marketingu cirkvi dlouhodobé zabyva
fada autor. Adamik (2017, s. 13) ve své monografii ptinasi prehled oblasti, jimz
se tato literatura vénuje:

e budovani znacky a jeji image (Abreu, 2006; Einstein, 2011; Mulyanegara,
2011);

e kvalita sluzeb (Santos, Mathews, 2000);

e marketingova komunikace (Aldridge, 2000; Iyer, Velu, Mumit, 2013;
Joseph, Webb, 2000; Vokurka, McDaniel, Cooper, 2002);

e marketingové koncepty (Anghelutd, Strambu, Zaharia, 2009; Mulyanegara,
Tsarenko, Mavondo, 2011; White, Simas, 2008; Wrenn, 2011);

e marketingové planovani a benefity (Considine, 1995, 2001);

e marketingové strategie (Coleman, 2002; Keyt, 2001; Rodrigue, 2002;
Vokurka, McDaniel, 2004);

e motivace Clenl a piiznivet (McGrath, 2009; Dobocan, 2013);

e nova média a online marketing (Campbell, 2005; Cheong, Poon, Huang,
Casas, 2009; Waters, Tindall 2010; Webb, 2012).

Kromé nich Adamik (2017, s. 12) zmifiuje fadu zahrani¢nich studii, které se
tématem také zabyvaji a nezapadaji pfitom do Zadné z uvedenych kategorii. Patii
mezi n¢ napiiklad tito autofi a jejich dila: Barna, George. ,,Marketing the
Church* (1988); Daehn, Michael. ,,Marketing the Church: How to Communicate
Your Church’s Purpose and Passion in a Modern Context™ (2011); Mulyanegara,
Riza. ,,Church Marketing: The Role of Marketing Orientation and Brand Image
in Church Participation® (2010); Reising, Richard L. ,,Church Marketing 101:
Preparing Your Church for Greater Growth® (2006). SpiSe kritiku
marketingovych pfistupi v této oblasti lze podle Adamika najit v publikaci
»elling Jesus: What’s Wrong with Marketing the Church® Douglase Webstera
(1992) nebo v clanku Tylera-Wigg Stevensona ,Jesus Is Not a Brand*
z magazinu Christianity Today (2009).

1.1 CIRKEV, NABOZENSTVI, VIRA

Terminy z nadpisu této kapitoly nemaji své jednoznacné definice. Adamik (2017,
s. 23) upozoriiuje, Ze na problém vytvotfeni univerzdlné platné a uspokojivé
definice naboZenstvi poukdzal jiz americky badatel Jonathan Z. Smith (1982)
v tvodu knihy ,,Imagining Religion: From Babylon to Jonestown®. Podle né&;j sice
existuje mnoho informaci, fenomeént a lidskych zkuSenosti, které 1ze oznacit jako
nabozenské, avSak pojem ,,ndboZenstvi existuje spiSe jako produkt imaginativni
komparace a generalizace, ktery pii vystoupeni zroviny abstrakce nema
konkrétni jednozna¢né pojmenovatelny obsah.
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Velky sociologicky slovnik (1996, s. 659) ftika, ze ,Nabozenstvi je
v nejobecnéj$im smyslu vztah €lovéka k tomu, co ho pfesahuje, predstava nebo
pocit, ze vedle svéta piirozeného existuje nadpfirozeny svét (sily, bytosti,
mocnosti) a vira, ze je ¢lovék na této transcendentni skutecnosti néjakym
zpisobem zavisly. Tato vira implikuje snahu navéazat s nadpfirozenem piimy
nebo zprostiedkovany styk®.

Podobna diskuse existuje kolem pojmu cirkev, pfipadné souvisejicich pojmu
sekta nebo kult. Ernst Troeltsch (1992, s. 331; viz téZ Roberts, Yamane, 2011)
povazuje cirkev za instituci, identifikujici se se spoleCenskym fadem a snazici se
spolu s privilegovanymi socialnimi skupinami o jeho udrzeni. Cirkev se do svého
vlivu snazi zahrnout co nejvetsi mnozstvi lidi a upeviiovat tim svou pozici
organizace s vyznamnym mocenskym postavenim. Clenstvi v ni je v podstaté
nedobrovolné a dané narozenim v rodin¢ Clenidl cirkve. Zasadné se tak 1i$i od
sekty, kterou Troeltsch chépe jako malou skupinu, jez plsobi na okraji hlavniho
proudu a tam se rovnéz nachdzi jeji ndbozenské presvédceni. Obecné piijimané
normy povaZuje za piekazku, a aby mohla nezavisle rozvijet své uceni,
distancuje se od nich. Odmitani téchto hodnot Uzce souvisi s ndbozenskym
partikularismem, vede k hlasani vlastni vyvolenosti a k neustalému polarizovani
vztahu mezi ,,my* a ,,oni*“. Zatimco v cirkvi ptisobi profesionalni duchovenstvo,
zde hlavni ulohu pfebiraji laici. Rozdily jsou i1 v socioekonomickém statutu
Clenstva. Cirkev bere ohled na socidlni stratifikaci, clenové sekty naopak Castéji
pochazeji ze socialné slabsich tfid ¢i jinak znevyhodnénych skupin.

Podle Luzného (1997, s. 121) je sekta ndboZenska skupina, ,ktera vznikla
v disledku hereze v ramci domacich néboZenskych tradic, nemd rozvinutou
byrokratickou strukturu a nevytvati vyssi organizaéni jednotky. Clenstvi v ni je
dano volnim aktem. Kult je naproti tomu naboZenské hnuti piedstavujici snahu
zavést nové nadbozenstvi, pfiCemz nema rozvinutou byrokratickou strukturu®.
Sekta se vymezuje od hlavniho ndbozenského proudu na zdkladé jakoby
revoluénich myslenek, které ale nic nového nereprezentuji. Pfislusnici sekty
mohou hlasat ndvrat ke spiritudlnim ,kofenim®, od nichz se dominujici
nabozensky proud odklonil a maji knému kriticky postoj pro jeho
zkorumpovanost a pritakani svétskosti. Sekta se prohlasuje za zastance jediné
autentické a cisté vyjadieni plvodni viry a tim, ze chce obnovit plivodni
nabozenstvi, se 1i§i od ,,novatorského* kultu. OvSem k tomu, aby se s terminy
sekta a kult dalo operovat, musi existovat orgén, vi¢i némuz se mohou sekty
vymezit, coz je zpravidla dominujici cirkev, podle né&jz lze ,Cistotu vérouky*
poméiovat (Adamik, 2017, s. 25).

Sekty jsou casto (napt. tzv. antikultovnim hnutim) nahlizeny jako néco
negativniho a nebezpeéného. Stampach (2008, s. 186) rozliduje Styfi jejich
zakladni znaky: 1. autoritativni fizeni ptechazejici aZz v moc nad lidmi; 2.
fundamentalisticky pojaty vztah k pramentim ¢i doktring; 3. uzavienost fyzicka
nebo aspon ideova; 4. jednosmérna nebo obousmeérna selekce informaci.
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Pokud jde o viru, Filozoficky slovnik (Blecha, 2002, s. 442) o ni hovoii takto:
,Od minéni ¢1 domnénky saha pies pravdépodobnostné zdivodnény nazor az
k ndbozensky persondlnimu vztahu, zaloZzenému na divéfe v transcendentni
protéjsek Clovéka. Obecné je vyjadienim postoje, jenz se vztahuje k néemu, co
stoji mimo moznost aktudlniho, nepochybného a plného ovéfeni raciondlnimi
prostitedky a pfesto je povazovdno za pravdivé a skutecné. Nemuze tedy
poskytovat objektivné potvrzovanou platnost, nybrz je stile oblasti nejistoty,
vynucen¢ho spolehnuti na neovéfitelné, a tudiz svym zplsobem odvahy*. Za
klicové je pak povazovano rozliSeni viry jako ,belief* (vira, Ze néco je Ci
nastane) a ,faith” (nabozenska vira v ,néco*; Adamik, 2017, s. 26). Vira je
zaloZena ,,v lidské emocionalité, nelze ji vSak povazovat za pouhy afekt, nybrz za
syntézu citéni, chténi, viili poznavat a rozumét, nachazet orientaci a utocisté, tedy
za projev spektra duchovnich sil ¢lovéka® (Blecha, 2002, s. 442).

1.2 VNiMANI NABOZENSTVi A CiRKVi V CESKE REPUBLICE

Image cirkvi a ndbozenstvi unas do zna¢né miry poznamenalo obdobi
komunismu, kdy oficidlni statni propaganda prezentovala cirkve jako prostredi,
jehoz zajmy jsou v principu v rozporu se zajmy statu, respektive téch, ktefi mu
vladnou (tedy Komunistické strany Ceskoslovenska, respektive Narodni fronty).
Takovy vyklad se tykal jist¢ 1 okolnich socialistickych statd, avSak
pravdépodobné nikde nevedl k tak rozsdhlé ateizaci ¢i agnosticizaci, a tedy 1
sekularizaci spolecnosti. Jedna se jisté o specificky ¢esky fenomén, nebot’ situace
se zde znacné lisi 1 od situace na Slovensku, jehoz religiozita je zcela jina. Zcela
jind je pak situace jinde ve svété. Adamik (2017, s. 29) ptfipomind, Ze podle
vyzkumti naptiklad v roce 1999 devatenact z dvaceti Americanil véfilo v Boha a
¢tvrtina znich dokonce odmitala, ze C¢lovék miize byt dobrym a etickym
¢lovékem, aniz by v Boha véftil (Pfeifer, 1999; Stein, 2000).

Tato situace ma samoziejmé hlavni disledky pro nejvétsi Ceské cirkve (zejména
tedy Cirkev fimskokatolickou), které jsou pro velkou cast spolecnosti autoritou,
cast je vSak vnima spiSe jako mocenské organizace, které zastupuji zajem spise
mensi ¢asti spolecnosti, narokuji si majetek (viz problematika tzv. cirkevnich
restituci) a spoleCenskou pozici, pfitom se vSak samy Casto chovaji neeticky (viz
celosvétoveé kauzy tykajici se zneuzivani déti) a silou potlacuji jakékoliv kritické
hlasy (viz kauza slovenského arcibiskupa Roberta Bezaka). To vSe vytvari jakysi
vstupni piedpoklad pro vyzkumy realizované a komentované v ramci této
monografie, které se snazi odhalit, jaké pfesn¢ postoje ¢eska vefejnost (konkrétné
jednotlivé jeji Casti) vaci celé problematice zaujimd, a nakolik jde vlastné
o problém konkrétnich cirkvi, nebo oblasti ndbozenstvi jako takové.

Odhlédneme-li od postaveni nejvétSich Ceskych cirkvi, i pokud jde o oblast
nabozenského zivota, ktera zahrnuje i1 projevy riznych mensich nabozenskych
spolecnosti, netkuli sekt, jako takovou, nelze nevidét, Ze vniméni celé oblasti
poznamenala fada kauz, které nasly ve své dob¢ znacného ohlasu v médiich.
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Mozna nejvyrazngj$i byla kauza kolem skupiny takzvanych Imanueliti,
soustfedénych kolem Jana Dietricha Dvorského — zakladatele hnuti a souc¢asné
Parsifala Imanuela, zakladatele Rise Tisice let, za néhoZ se povazoval. Uceni této
nabozenské skupiny obsahovalo apokalyptické prvky, které hovotily o konci
casu, jenz m¢l nastat v roce 1994 nejprve zkazou Prahy a pozdé&ji se rozsifit do
celého svéta. Jan Dietrich Dvorsky &elil v Ceské republice trestnimu stihani
(paradoxné kvili odmitani Skolni dochdzky svych déti), kvili kterému se i1 se
svou rodinou uchylil do zahrani¢i. Vratil se (v roce 2013, tedy asi po dvaceti
letech) poté, co ptestal byt hledanou osobou. Cela kauza ziskala popularitu diky
znamé hereCce Milené Dvorské, jejiz dcera je manzelkou Jana Dietricha
Dvorského (Adamik, 2017, s. 29).

Dalsim medialné znamym piipadem je kauza ,Kufim®“. Slo o tyrani dvou
sourozenct jejich matkou, tetou a nékolika dal§imi lidmi (odhaleno v roce 2007),
v jejichz pozadi stala sekta Jitiho Skrly, odvolavajici se (podobné jako zminéni
Imanuelit¢) také ke Hnuti Gralu, v niz ustfednimi postavami byly ,,Anicka“
Barbora Skrlova a sestry Klara a Katefina Mauerovy. S Hnutim Gralu byla
spojena také kauza ,,tyrani seniorek® (sekta zalozend jistym Adamem, jenz kolem
sebe soustredil skupinu starSich zen a pod zadminkou ucfeni Hnuti Gralu a
duchovniho rozvoje je nutil k praci na stavbé domu za otrockych podminek).
Nutno podotknout, Ze Hnuti Gralu se od vSech uvedenych piipadi distancovalo
a oznacilo je za nebezpetné sekty, jejichz uceni je neslucitelné s u¢enim Hnuti
Gralu (Adamik, 2017, s. 30).

Problemati¢nost vnimani celé oblasti mize dobte ilustrovat piiklad NaboZenské
spolecnosti Svédkové Jehovovi. Ti jsou u nas registrovanou cirkvi podle zdkona
¢. 3/2002 Sb. Na jeho zékladé€ je jim pfiznana vétSina tzv. zvlastnich prav cirkvi,
konkrétné prava ,,vyuCovani ndbozZenstvi na statnich Skolach®, ,,duchovenska
sluzba v mistech, kde se vykondva vazba a trest odnéti svobody®, ,konani
obfadil, pfi nichz jsou uzavirdny cirkevni snatky* a ,,zachovavani povinnosti
mlcenlivosti duchovnimi v souvislosti s vykonem zpovédniho tajemstvi nebo
s vykonem prava obdobného zpovédnimu tajemstvi®. Naopak nejsou jim
pfiznana zvlastni prava ,.duchovenska sluZba v ozbrojenych silich CR* a
,,Zf1zovani cirkevnich skol“.

Dalo by se fici, Ze z hlediska zvlastnich prav patii Svédkové Jehovovi k t€ém 1épe
etablovanym cirkvim unds, ftada registrovanych cirkvi a naboZenskych
spolenosti ma ptiznanych méné prav, nez oni. Pfesto patii k cirkvim, které
o registraci na pocatku 90. let 20. stoletim se staly medidlnim tématem nékteré
¢asti jejich vérouky, které se zdaly v rozporu s,dobrymi mravy®, naptiklad
odmitani krevnich transfizi nebo povinné vojenské sluzby (za to byli nékteti
Clenovée stihani jiz v obdobi socialismu). MozZna také diky tomu, Ze Slo o jednu
z prvnich nabozenskych organizaci u nds, které se zaCaly pomérné intenzivné
vénovat podomnimu marketingu (obchézeni domécnosti se snahou o vedeni
diskuse o nabozenskych otdzkach), ktery obecné nebyva pfijimédn Gplné
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pozitivné, vyslouzili si Svédkové Jehovovi nalepku ,,sekty, navzdory tomu, ze
jde o oficialné registrovanou cirkev (od roku 1993; soupis registrovanych cirkvi
je prilohou daného zakona), ktera se navic zieteln¢ hlasi ke kiest'anské tradici
(byt kvuli nékterym odliSnostem ve vérouce neni mnohymi katolickymi ani
protestantskymi cirkvemi za kiestanskou povazovana; Adamik, 2017).

1.3 DISNEYZACE A MCDONALDIZACE NABOZENSTVI

Marketingova pozici nabozenskych organizaci se v soucasné dobé v disledku
celkovych spoleenskych zmén ponékud proménuje. Marek Adamik (2017, s.
37) se ve své monografii podrobné¢ vénuje tvaham nékterych religionistli a
sociologli nabozenstvi o dvou smérech téchto zmén, které jsou oznaCovany
terminy ,,disneyzace* a ,,mcdonaldizace. Snaha nabozenskych organizaci ptezit
a prosadit se na trhu vede k uvahdm, Ze stale vice pfipominaji béZné komercni
subjekty a stavaji se soucasti zabavniho primyslu.

To Ize chapat jako ptirozenou soucdst postmoderniho vyvoje spole¢nosti. Muze
jit o dusledek masového rozSifeni komunikacnich prostfedkti a vzristu
konzumniho zpiisobu zivota. Také cesty, jimiZz se $ifi duchovni poselstvi, totiz
stale vice zaviseji na pfizptisobeni se novym druhiim sd€lovacich prostfedki
(Lyon, 2002, s. 20, 88). Samoziejm¢ spise americké prostredi ilustruji tivahy
o tom, Ze nabozenstvi prezentované prostiednictvim televize se stava pouhou
zabavou: ,,VSe, co ¢ini nabozenstvi historickou, hlubokou a posvatnou lidskou
¢innosti, musi pry¢: nenajdeme tu ritudl, dogma, tradici ani teologii a pfedevs§im
zadny pocit duchovni transcendence. Hlavni hvézdou poradu je kazatel. Biih je
az druhy v fadé.“ (Postman, 1999, s. 124). Disneyzace je tu chapana jako proces,
»Ktery trivializaci bagatelizuje lidsky Zivot a zpisobuje, Ze Zddnou angaZovanost
v zivote pak nelze brat zcela vazné.*“ (Lyon, 2002, s. 22).

Pouzivani téchto pojmi Ize samoziejm¢ chapat jako kritiku zavadéni
marketingovych principi do oblasti prodeje ndboZenskych ideji. Na druhou
stranu, predstavuji jakousi nutnost, jiz se zfejm¢é naboZenské organizace, které
chtéji oslovovat cilové skupiny mimo své tradi¢ni publikum, nebudou moci
vyhnout. Kone¢n&, mohou charakterizovat aktualné¢ existujici rozdil mezi
tradi¢nimi cirkvemi, a témi naboZenskymi organizacemi, které zatim mohou byt
vnimany jako spiSe ,,alternativni®.

Disneyzaci lze charakterizovat pomoci ¢tyi zakladnich rysi (Bryman, 2004, s. 2;
Lyon, 2002, s. 24):

1. tematizace — vytvateni piibéhli a témat s vyuzitim symbolii, které jsou
zasazeny do zcela nového prostiedi, nez do jakého pivodné patii. Muze jit
napfiklad o interiér kasina nebo restaurace navrzeného ve stylu Divokého
zapadu;

2. hybridni spotreba — zplsoby spotieby, které byly dosud spojovany
s odliSnymi institucionalnimi oblastmi, se navzajem stale vice proplétaji a je
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obtizné je od sebe rozlisit. Piikladem muze byt moznost zakoupit si na letisti
hudebni nosi¢ svého oblibeného interpreta;

3. reklama — propagace a prodej zbozi, obrazii a firemnich znacek;

4. presvedcivy persondl — rostouci tendence vnimat poskytovani sluzeb jako
urcity typ specifického ,,predstaveni a snaha ovliviiovat persondl, aby piisobil,
7e je neustale v pozitivnim rozpoloZeni a dobré naladé.

V ptipad¢ mcdonaldizace (tedy zavadéni urcitych principil, zndmych z prostiedi
rychloobsluznych restauraci, do jinych oblasti prodeje zbozi, sluzeb a myslenek),
1ze hovoftit o téchto rysech (Ritzer, 1996, s. 26):

1. efektivnost — vyuziva uspéchaného Zzivotniho stylu jako jednoho zrystu
postmoderniho svéta a nabizi efektivni a rychlé sluzby;

2. kvantifikace a kalkulace — snahou je navozovat dojem, Ze za malo pencz
dostdvame hodné muziky, ale ve vysledku jsou to piedev§im majitelé, kdo
z toho maji nejvétsi zisk;

3. predvidatelnost — svét bez piekvapeni plsobi bezpecné¢ a pohodiné.
Spottebitel vi, Ze pokrm, ktery v McDonaldu piipravi v New Yorku, bude
chutnat stejné jako v Los Angeles;

4. kontrola — patfi sem nihrada humdnni technologie za nehumanni.
V originalni podobé, personal, ktery pfipravuje pokrmy v restauraci rychlého
obCerstveni, ma piesné stanoveny pocet ukonu potiebnych k vyrobé ptislusného
produktu. Podobna kontrola, ale jiného charakteru, je nastavena i u spotiebiteld,
ktefi jsou nabadani stat ve fronté, vybirat z omezeného jidelnicku a fidit se
stanovenymi pravidly: rychle se najist a odejit.

1.4 MARKETING NABOZENSKYCH ORGANIZACI

Alan R. Andreasen a Philip Kotler (2008, s. 22-24) identifikovali deset
charakteristickych rysi, kterymi se marketing sluzeb v neziskovych organizacich
odliSuje od bézného marketingu a kterym musi jeji predstavitelé cCelit. Jejich
vymezeni, které se zabyva cirkvemi i neziskovymi organizacemi obecné¢,
aplikoval Adamik (2017, s. 59) pfimo na dané prostiedi:

1. NaboZenské organizace apeluji na spotiebitele svych sluzeb pridanou
hodnotou svého produktu, nebot’ ten sam o sobé negeneruje zadny financni
zisk.

2. Na svétlo jsou vyndSeny tabuizované, kontroverzni a n&kdy neprijemné
zalezitosti. Vstupni znalosti jsou nizké a je obtizné se na jejich zakladé
rozhodnout néco ve svém zivoté zméenit.

3. Pfidand hodnota produktu nemusi byt zretelna nebo nemusi mit zddouci
efekt. Kondni ritudlnich obfadi ¢i pravidelnych modliteb se mlize projevit az po
Case a to naptiklad prohloubenim viry praktikanta.

4. Po lidech je vyzadovano, aby prijali urcité zvyky, které jsou pro né
nezajimavé a nevnimaji v nich Zadnou pfidanou hodnotu. Pravidelné navstévy
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kostela a participace na liturgickém prozpevovani nejsou tak atraktivni, jako
turisticky vylet pofadany cestovni agenturou do zahrani¢i.

5. Lid¢é jsou nabadani, aby celkové zmenili své chovani. V soukromém sektoru
maji marketéfi snadnéj$i Ukol: vyzvednout hodnotu produktu nebo sluzby
v oich zdkaznika a presvédcit jej o tom, Ze produkt potiebuje. V neziskovém
sektoru se marketéti snazi oslovit segment lidi, ktefi si jsou védomi svych
nenaplnénych potieb a hledaji zplsoby, jak je uspokojit. Pokud jde o potieby
v duchovni oblasti, mliize jim nébozenstvi nabidnout onu Ié¢ivou ,,magickou
pilulku®. Jiné je, pokud hovotfime naptiklad o dilech spisovatelli, sochait,
malifti nebo hudebnikt. Tato dila jsou vefejnosti bud’ akceptovéna a cenéna,
nebo ponechina bez povSimnuti. Osvétovy charakter, ktery zde muze byt
pfitomen a ktery zlstava indiferentni ke snaze zalibit se a podbizet se vétSinové
spolecnosti, je pfitomen u socialnich marketingovych kampani. Nicméné nejde
zcela o totéz, jako v pfipad€ ryzi umélecké tvorby, kterd je spiSe vyjadienim
autorovy umeélecké vize.

6. Vbyznysu mohou marketéfi ptizplsobit produkt zdkaznikovi.
U naboZenskych organizaci, které maji dlouholetou tradici a pevné danou
doktrinu, to v obdobné mife neni mozné. Marketéfi jsou proto nabadani ke
kreativnéjsimu pristupu.

7. Lidé z nabozenského sektoru Casto uvadi, Ze nelpi na teologickych pouckach
a dogmatech. Je vSak slozit¢é hovofit s nezainteresovanymi lidmi
o nabozenskych vécech — o ,,bozskych darech® — aniz by nebyli konfrontovani
s predsudky.

8. Komunikace s médii je komplikovana, protoze viru a jeji pfidanou hodnotu
nelze lehce transformovat do slov a obrazi.

9. Ojedinéla dilezitost je ptiklddana dobrému jménu naboZenské organizace.
Pozitivni image je povazovana za indikator kvality v uspokojovani duchovnich
a spolecenskych potieb svych ¢lend.

10. U nabozenské organizace hraje hlavni roli v marketingové komunikaci knéz,
duchovni, ucitel Ci jiny reprezentant organizace na vetejnosti.

1.5 PRODUKT NABOZENSKYCH ORGANIZACI

Produkt je jedna ze zakladnich kategorii marketingového zplisobu uvazovani.
Produkt je soucasti marketingového mixu, jehoZz zikladni koncepce hovofi
o ¢tyfech polozkach — produktu, cené, mistu (distribuci) a propagaci
(komunikaci). Marketingovy mix je jakym prostfednikem mezi producentem
(nabizejicim) a zdkaznikem (poptavajicim), definuje Ctyfi ,,sty¢né body* jejich
vztahu. Koncepci marketingového mixu existuje vice, ty ovSem spiSe rozkladaji
¢tyfti zékladni polozky na vice bodd (Bacuvcik, 2016).
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To, co je vlastné produktem ndbozenskych organizaci ¢i cirkvi, ale obecné co je
produktem nabozenstvi jako takového, nebo dokonce viry, mize byt nahliZzeno a
analyzovéano riznymi zptusoby. Bezpochyby se jednd o komplexni produkt, ktery
muize fungovat na né€kolika Urovnich. Rizné pohledy na tuto problematiku
shrnuje Adamik (2017, s. 62).

V zékladni roviné lze podle néj rozlisit dvé vrstvy — jadro a rozsireny produkt
(Martin, 2006, s. 277-284). Jadrem produktu jsou posvatné hodnoty, které nelze
zmeénit, nebot’ tvoii zdkladni pilite ndbozenské spolecnosti: patii sem doktrina,
ritual, pfibéh a urcity komplex socialnich funkci. Rozsireny produkt mé podobu
zitého nabozenstvi. Zahrnuje aktivity, které nejsou piimo spojeny s nabozenskym
¢i posvatnym (tedy predevsim spolecenskou rovinu nabozenského zivota).

Blize b&znym marketingovym konceptim je piedstava tfi vrstev produktu
(Angheluta, Strambu-Dima, Zaharia, 2009, s. 186). Jadrem produktu je opét
vlastni ndbozenské uceni, dogma, hodnoty ¢i ideje — tedy filozoficky koncept
(fundamental religious teaching). Nabizeny produkt piedstavuje sluzby, jez
naboZenskd organizace adresuje smérem kjasné definovanym trznim
segmentim. Praktikovany produkt zahrnuje Zzité néaboZenstvi a individualni
chovani podepfené virou a piedstavami o tom, co je v Zivoté dulezité.

Podstatu produktu naboZenskych organizaci lze tedy nahliZet riznym zplsobem,
piicemz se zdlraziuji jednotlivé aspekty, které konzumentiim téchto produkti
(veficim, ptislusnikiim cirkvi) mohou pfiijit zajimavé (jde tedy o benefity, které
,»Stoji za to koupit™). Muze jimi byt naptiklad ve spolecenské roviné ,,spolecné
prozivani viry*“ (Bacuvcik, 2011, s. 176), nebo v roviné individualni ,,smysl
Zivota, schopnost porozumét sob¢ a okolnimu svétu* (Vojtisek, 2010, s. 190).

Podle Adamika (2017, s. 64) je produktem ndbozenskych organizaci obecné
,Jejich ¢innost z celostni perspektivy*. Pfitom jddrem produktu ,,je prakticky cil
snazeni, diivod a smysl existence naboZenského hnuti. To mize mit riznou
podobu. Nejocekavangjsim cilem je v pfipadé ndbozenskych organizaci spasa,
osviceni, seberealizace a rizné ekvivalenty téchto slov. Zasadni roli pro nékteré
ucastniky hraje 1 komunita, kde mohou viru sdilet v okruhu podobné naladénych
lidi. Tehdy mtze byt pivodni jadro produktu méné podstatné a odsunuté do
pozadi.“ Na jadro produktu dle této piedstavy navazuje filozoficky koncept
neboli viastni produkt, ktery ,,je cestou k dosazeni tohoto ,,vysnéné¢ho idealu*
(mize byt vSak pomérné spletity a nabizet vice nez jedno tfeSeni). Filozoficky
koncept je v disledku své strukturovanosti ¢asto prvkem, ktery komplikuje jeho
jasnou identifikaci.” Konecné lze hovofit o rozsirujicich efektech (¢i dodatecnych
sluzbach), které spocivaji v tom, Ze ,,ndpln ¢innosti novych nabozenstvi obvykle
zasahuje 1 do dalSich oblasti spolecenského Zivota — kromé socialnich a
charitativnich aktivit jim neni cizi pofadani vzdélavacich, kulturnich a
sportovnich akci ¢i dokonce snaha angazovat se v politické oblasti.“ Tyto tfi
vrstvy — jadro produktu, vlastni produkt a roz$itujici efekty — tvoti komplexni
produkt ndbozenskych organizaci. Timto prizmatem lze jisté nahlizet i na mnoha
zjisténi, kterd budou prezentovana v nasledujicich kapitolach této monografie.
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2 ZISKY A ZTRATY VERICICH A NEVERICICH :
KVALITATIVNI VYZKUM

2.1 CiL VYZKUMU

Kvalitativni vyzkum mél za cil zjistit postoje obyvatel Ceské republiky
k otazkam viry a zmapovat, jak lidé vnimaji benefity véficich a nevéficich,
vyplyvajici z jejich postoje k otazkdm viry, ndbozenstvi a cirkvi. Dotaznik, ktery
byl vtomto vyzkumu vyuzit, obsahoval Ctyfi oteviené obsahové otazky a
uzaviené¢ otdzky na demografické udaje. Otazky byly tematicky propojené a
jejich tkolem bylo zmapovat, jak respondenti vnimaji benefity, které véftici
clovek ziskava tim, ze je véftici, a co tim naopak ptipadné ztraci, a analogicky, co
nevetici Clovek ziskava tim, Ze je nevéfici, a co ztraci. Vyhodnoceni odpovédi na
tyto Ctyfi otazky je obsahem této a nasledujici kapitoly.

2.2 METODA REALIZACE VYZKUMU

Vyzkum byl realizovan formou on-line dotazniku umisténého na portalu
www.vyplnto.cz (dotaznik viz na konci této monografie). Dotazovéani probé&hlo
od tnora do ¢ervna 2016. Dotazniky byly Sifeny dvéma zptsoby. Hlavni zplisob
byl prostfednictvim studentli Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ (FMK UTB ve Zlin¢), oboru Marketingova komunikace
v prezen¢ni 1 kombinované formé&. Dotazniky byly cilené¢ distribuovany
zastupcim  riznych  vékovych  skupin, nebyla nicméné sledovana
reprezentativnost vyb&rového souboru vigi populaci Ceské republiky. Dotaznik
byl cilen¢ distribuovan respondentiim, unichz byl ptedpoklad schopnosti a
ochoty odpovidat na oteviené otdzky, které se tykaji otdzek viry, naboZenstvi a
cirkvi, bez ohledu na to, zda jsou véfici ¢i nikoliv. Timto zpiisobem byla ziskana
vét§ina responzi. Responze byly doplnény pomoci identického vefejného
dotazniku, ktery byl Sifen v podstaté¢ anketnim zpilisobem mezi uzivateli sluzby
vyplnto.cz. To lze povazovat za metodu vhodnou k rozsifeni zakladni palety
vybéroveého souboru.

Zvolena vyzkumna metoda méa nékolik vyhod a nevyhod. Forma on-line
dotazovani umoziuje relativné jednoduchy sbér dat. Jeji vyhodou je to, ze
odpovédi jsou anonymni a respondent nepiichazi do pifimého kontaktu
s tazatelem; vzhledem k tomu, Ze se nékdy ptdme na intimni informace ze Zivota
respondentli, je tak eliminovdn mozny ostych nebo neochota sdélovat urcité
informace. Nevyhodou tohoto postupu pak je, ze se tazatel nemtze doptat na
dal$i podrobnosti, a pozadi popisovanych situaci nemusi byt odhaleno do velkych



