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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva image Rimskokatolické cirkve v CR. Teoretickd Gast
prace vychazi zreSerSe odborné literatury na téma marketing cirkve a specifikace,
marketing neziskovych organizaci, marketing sluzeb a image. V praktické casti se
pojednava o cirkvi, o jejim hlavnim poslani pro spole¢nost a komunikaénich prostiedcich.
Nasledné se analyzuje dotaznik a kvalitativni skupinovy rozhovor. V projektové ¢asti, na
zakladé poznatki z teoretické a praktické casti, se segmentuje celek na cilové skupiny,

které jsou nasledné charakterizovany a navrhuji Se moznosti komunikaéni strategie.

Klic¢ova slova: image, marketing cirkve, komunikacni strategie, cirkev

ABSTRACT

This thesis deals with the image of the Roman Catholic Church in the Czech Republic.
The theoretical part is based on literature search on the topic of church marketing and its
specifications, marketing of non-profit organizations, marketing of services and image.
The practical part is focused on church, its main mission for society and its communication
tools. Consequently, this thesis analyses a questionnaire and qualitative group interview.
In the project part, based on the obtained data from the practical and theoretical part,
the complex is segmented into the target groups, which are subsequently described

and possibilities of communication strategy are proposed.

Keywords: image, church marketing, communication strategy, church
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UvVOD

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolil téma Image Rimskokatolické cirkve v CR. Toto
téma je mi blizké, jelikoz jsem fimskokatolicky véfici a neni mi lhostejny soucasna image
Rimskokatolické cirkve v Ceské republice. Jiz jako bakalatkou praci jsem si zvolil téma
obdobné ,,Propagace casopisu Milujte sel*. Vysledky bakalaiské prace mély uspéch

v praktickém vyuziti. Vedeni redakce se nechalo inspirovat mymi navrhy.

Cilem mé diplomové prace je zanalyzovat dotaznik a kvalitativni skupinovy rozhovor
a na zakladé vysledkil zhodnotit sou¢asnou image Rimskokatolické cirkve v CR. Nésledng
skupinu segmentovat a charakterizovat hlavni cilové skupiny a navrhnout pro né mozné

marketingové a komunikacni mixy.

Teoretickd ¢ast se bude zabyvat marketingem cirkve s dirazem na charakteristiku
komunikace a specifikace cirkve. Toto nosné téma vSak bude zakotveno v teoretickém
zakladu image, vlastnosti sluzeb a hlavnich zdsad marketingu neziskovych organizaci,

jelikoz cirkev je ve svém produktu vyznamné obdobna.

V praktické ¢asti bude kladen diiraz na Rimskokatolickou cirkev v Ceské republice a jeji
strukturu, nasledn¢ na jeji hlavni povoldni ve spolecnosti, které¢ bude zakladem
pro spravnou analyzu dat. V této kapitole se taktéz proberou soucasné hlavni prosttedky

komunikace, které cirkev nabizi.

Prakticka ¢ast bude obsahovat zpracovani hlavnich nazorii respondentli na image cirkve

V podobé vyhodnocenych dotaznikl a analyzu skupinového kvalitativniho rozhovoru.

Podkladem pro projekt této prace budou primarni a sekundarni data. Primarni data budou
ziskdna pomoci kvantitativniho dotazniku a jako doplnéni pomoci kvalitativniho
rozhovoru. Sekundarni data budou ziskéna studiem odborné literatury, webovych stranek

tykajicich se Rimskokatolické cirkve v CR, studiem periodik, apod.
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1 MARKETING NABOZENSTVI

1.1 Legislativni ramec

Zakon ¢. 3/2002 Sb. o cirkvich a néabozenskych spolecnostech obsahuje v piiloze
kompletni vy¢et v CR registrovanych cirkvi a naboZenskych spoleénosti. Registrované
cirkve disponuji tzv. ,,zvlaStnimi pravy”“ vymezenymi zakonem (napf. vyucovani
naboZenstvi na statnich $kolach, vykonavani duchovni sluzby v ozbrojenych silach CR, ve
vézeni, konat obfady, pfi nichZ jsou uzavirdny cirkevni snatky, zfizovani cirkevnich §kol,
zachovavani povinnosti mlcenlivosti duchovnimi v souvislosti s vykonem zpovédniho
tajemstvi). Na registrované cirkve jsou navazany také dalsi organizace zaloZené véficimi
napiiklad za ucelem organizovani volnocasovych aktivit (Salesianské kluby mladeze, o.s.).

(Baduvéik, 2011)

1.2 Charakteristika komunikace

Radim Bacuvéik ve své knize uvadi, Ze cirkve a nabozenské spoleCnosti se mohou
definovat jako spolecenstvi ob¢ant sdruzenych za ti¢elem spole¢ného prozZivani viry (tedy
jako hlavni produkt pro interni vefejnost). Néabozenské organizace se podileji
na spole¢enském a komunitnim rozvoji v daném regionu (coz je podle pana Bacuvcika
sekundarni produkt pro externi vetejnost). Tato ¢innost v sobé zahrnuje aspekt blizky
socialnim sluzbam, nebot' duchovni poskytuji véficim casto psychoterapeutické
a socioterapeutické sluzby. Také ¢lenové cirkvi uskuteciiuji charitativni (¢i filantropické)
¢innosti a prokazuji vyS$i ochotu k darcovstvi a dobrovolnictvi. S nadsdzkou se da fict,
ze sdruzovani v cirkvich je u nas posledni a nejrozSifenéjSi variantou tradi€né pojatého
spolkového zZivota. Shromazd’ovani jako produkt nebo zpisob zivota cirkvi.
V Rimskokatolické cirkvi se véfici shromazduji v kostelich. Jde o misto se silnym
symbolickym vyznamem, které je centrem véfticich a Casto 1 celé komunity, pro které mize
nabyvat novych vyznamu jako naptiklad koncertni siné. Tradi¢ni cirkve maji pevnou
organizaéni strukturu s nékdy znaéné formalizovanymi vztahy. To umoZiuje cirkvim také
rozsahly transfer myslenek i osob. Projevuje se zde sklon Kk patriarchalni a vyrazné

centralizované organizaci a zpusobu mysleni.
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Komunikace cirkvi a nabozenskych spole¢nosti probihd piedevSim smérem k véficim
a potencionalnim véficim. Zatimco v diivéjSich dobach vychazela ptislusnost k cirkvi
predevSim z mistni a rodinné tradice, v dnesni dobé by mély cirkve své potencionalni
zakazniky cilen¢ oslovovat. Pritom stale vétsi ¢ast spolecnosti je ateisticka nebo ptibyva
véficich, ktefi nemaji poticbu svou viru prezentovat vefejné a aktivné se organizovat
v cirkvich. Dalsi ¢ast prevazné mladych lidi vyhleddvé alternativni nadbozenské sméry
vychazejici zejména z vychodnich udeni, které si pomalu vytvaii v CR institucionalni
zdazemi. PredevSim neschopnost oslovit mladou generaci byva cirkvim cCasto vycitana
a muZe byt pfi¢inou stile se zmenSujici zdkladnou véficich. Jako pfiCina se miZze zdat
piilisny konzervatizmus a tradicionalizmus, ktery brani pfizpusobit ,,produkt® a jeho
komunikaci i této cilové skupiné. Na druhou stranu je ziejmé, Ze tradi¢ni cirkve piesto
znacnou cast mladych lidi oslovuji. Nutno podotknout, Zze pravé diky konzervativnosti je

cirkev v dnesni piekotné dob¢ jakymsi ostrovem stability.

V dnesni dobé se stale Castéji snazi vyjit pfedevSsim nové a alternativni cirkve do ulic
a oslovovat své okoli nabidkou diskuze o réiznych problémech. Casto se jim viak stava,
ze jejich zpisob mysleni je velmi odlisSny od obecné sekularniho mysleni spole¢nosti a tim
padem jejich snaha neni GspéSna.

Z marketingového pohledu lze tvrdit, Ze zatimco tradi¢ni cirkve jsou typickym piikladem
organizaci zaméfenych na ,,produkt“ (nebo na sebe sama) a velmi malo se zabyvaji
myslenkou, jak jej ptfizpusobit potiebam zakaznika, nové a alternativni ndbozenské sméry
dokazi byt v tomto smyslu naopak ve srovnani progresivni a také flexibilni. (Bacuvc¢ik,
2011)

Chovani davu je spiSe zaloZené na pravidlech interakce mezi jedinci, ke které dochazi

za urcitych okolnosti, at’ uz skute¢nych nebo vnimanych. (Earls, 2008)

1.3 Marketingova specifika cirkve

Cirkve svym produktem zapadaji do produktu sluzeb, jelikoz produkt cirkve mé nehmotny
charakter. Jelikoz je nehmotny, je mozné jej distribuovat na jakoukoliv vzdalenost bez

omezeni. Jako hlavni mista pro komunikaci jsou kostely.
Cirkev ma dv€ moznosti, jak zvétsit pocet svych véficich:

e horizontalni rast — ziskani véticich od jinych cirkvi — tzv. konverze,
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e vertikalni rast — ziskani véficich ze skupiny nevéticich. (Reising, 2006)

V knize Manudl marketingu cirkve pro digitdlni vék (Church marketing manual for the
digital age) pan Foster uvadi, ze laska je smysl Zivota. Biih je laska. Biih je smysl Zivota.

Od této preambule by se mél odvijet i marketing cirkve. (Foster, 2011)

V této souvislosti mezi hlavni vysledky katolické tiskové konference v Australii patii
nasledujici:

e cirkev (jako instituce) potiebuje silnou milujici pfitomnost v digitalnim svéte,

o dostat katolickoé / kiest'anské poselstvi mimo kostel,

e Dbyt jemny a soucitny ve svém pfistupu - pouzivat JeziSe jako svlij model,

e vypravét svij piibéh, piibéh Jezise a pribéh cirkve - 1idé maji radi piibéhy,

e pouzivat blogy a socialni média, zejména You Tube, Facebook a Twitter — nebat se

riskovat, vyuzit podminek provozu, kdy je mozné odstranit nevhodné reakce nebo

jesté Iépe vykomunikovat je ve prospéch cirkve,

e nezanedbat rozvoj dobie vytvoifené webové stranky, ktera bude obsahovat odkazy
na vyznamné katolické webové stranky narodniho charakteru,

e na tyto webové stranky vlozit napiiklad podcasty, videa, texty tykajicich se zprav /
kazéani klicovych lidi v rdmci farnosti,

e podporovat a prosazovat kvalitni média mainstreamovych potfadi a clanku

tykajicich se zprav (podloZeni informace linkem na hl. zpravy narodni televize),

e na strankach by se méla podporovat socialni spravedlnost a aktivisté, kteti jsou

zapojeni. (Church Parish Marketing, ©2015)
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2 MARKETING CIRKVE ZAKOTVEN VE SLUZBACH

V marketingu sluzeb mohou byt vlastnosti sluzeb vyhodou nebo naopak také uskalim.
Sluzba se nemuze skladovat ani zabalit, také u sluzeb nemtizeme poskytnout vzorky.
To jak je sluzba dobré, ndm nepotvrzuje hodnota vynalozenych prostiedki, nybrz kvalita
poskytovanych sluzeb, ochota a zaruka — ztéchto divodi se sluzba velice Spatné

standardizuje. (Juiikova, 2005)

Orientace na zakaznika a cilovy trh je zalezitosti znalosti vSech charakteristik, které
spole¢nosti umozni vyvijet a nabizet sluzby na ofekavaném misté za podminky, Ze se

o nich potencionalni spotiebitel dozvi. (Foret, 2008)

2.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzba je jakakoliv ¢innost, vyhoda ¢i schopnost, kterou mize jedna strana nabidnout té
druhé. Sluzba je svoji podstatou nehmotnd a ani nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzeb muze (ale také nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. (Kotler,
2007)

Mezi hlavni vlastnosti sluzby patii: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost

a absence vlastnictvi.
e Nehmotnost

Nehmotnost se u sluzby chépe jako nemoznost si na sluzbu sahnout, poslechnout, ochutnat
nebo dostat vzorek. Kvalita se posuzuje pravé podle persondlu, mista, vybaveni, ceny

a propagacnich materiald. (Jutikova, 2005)
Zakaznik si vytvaii ndzory predev§im podle viditelnych atributd. (Kotler, 2007)

Ukolem marketingu sluzeb je tedy v piipads této vlastnosti piekonavat nejistoty zakaznika,
proto se posiluje marketingovy mix o materidlni prostfedi, zdlraziiuje se vyznam
komunika¢niho mixu a vytvafi se silna znacka ¢i obchodni jméno. Je tedy snaha
o zhmotnéni sluzby. Zékladem pro porovnavani konkuren¢nich nabidek slouZzi cena a také

dutlezitou roli zde hraje osobni doporuceni. (Vastikova, 2008)
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e Neoddélitelnost

Sluzby jsou oproti hmotnym produktim nejprve prodavany a nasledné zaroven
vyprodukovany a spotiecbovany. Neoddélitelnosti je bran v tivahu fakt, Zze sluzbu nelze
oddélit od jejiho poskytovatele, at’ se jednd o zaméstnance nebo stroj. Tyto se totiz stavaji
soucasti sluzby. Specifikem sluzeb je taktéz interakce mezi zadkaznikem a poskytovatelem,
pfiCemz oba maji vliv na vysledek. Mimo pfitomnost producenta a klienta zahrnuje
neodd¢litelnost také Castou pritomnost dalSich zakaznik, ktefi maji vliv na spokojenost

se sluzbou. (Kotler, 2007)
e Heterogenita (proménlivost)

Kvuli ptitomnosti lidského faktoru je pro sluzby typickd urcitd heterogenita, neboli
proménlivost odvisld od konkrétniho poskytovatele, mista a ¢asu vykondvani. Kvalita
sluzeb se da tidit jen velmi obtizné, velice zalezi na personalu v kli¢ovych pozicich, proto

je nutné jim zajistit co nejlepsi kvalifikaci. (Kotler, 2007)
Kvalitu sluzeb miizeme ovliviiovat témito zptisoby:

e investujeme do lidskych zdroj,

e standardizujeme procesy poskytovani sluzeb,

e sledujeme spokojenost zakaznika.
(Jutikova, 2005)

Co se tyCe marketingové podpory téchto sluzeb, m¢l by byt kladen diiraz na budovani
obchodniho jména a znacky firmy. Dulezity je interni marketing smérem k zaméstnanctim,

jejich motivace a peclivy vybér. (Vastikova, 2008)
e Pomijivost (zniCitelnost)

Pomijivost neboli zniCitelnost sluzeb souvisi s jejich nehmotnosti. Proto nelze sluzby
skladovat, uchovat, vracet nebo naptiklad vyrobit dopfedu zasobu. Pro uréity okamzik
mohou byt sluzby znicené, ztracené. Sluzby lze pochopitelné jako hmotné produkty
reklamovat, ovSem nejcastéj§i nahradou byva vraceni penéz nebo poskytnuti slevy.

(Vastikova, 2008)
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Pomijivost je problémem piedevsim v odvétvich, kde kolisa poptavka po sluzbach. Tento
problém Ize wvyfeSit napiiklad cenovym odliSenim sluzeb v jednotlivych obdobich,

vytvorenim raznych alternativ a také systémem rezervaci. (Kotler, 2007)
e Absence vlastnictvi

Vzhledem Kk nehmotnosti a zniéitelnosti je nemozné sluzbu vlastnit a dale prodavat.
Ke sluzbé mé spotiebitel Casto piistup na omezenou dobu. I kvili tomu je zapotiebi
posilovat identitu znacky a vztahy se zakazniky, naptiklad prostfednictvim vérnostnich

programt, slev na pfisti nakup nebo vytvotrenim komunit. (Kotler, 2007)

Zakaznik si zakoupenim sluzby kupuje vlastné pravo na poskytnuti sluzby nebo cas

poskytovatele. (Vastikova, 2008)

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souborem nastrojli, prostfednictvim nichz jsou utvafeny vlastnosti

sluZzeb. Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby zakaznika a firmé pfinést zisk.

Zékladni slozky marketingového mixu jsou Ctyfi prvky ,,4P*: produkt (product), distribuce
(place), cena (price) a marketingova komunikace (promotion). V oblasti sluzeb se projevilo
diky specifickym vlastnostem zminénych v pfedchozi kapitole nedostate¢nost
komplexnosti 4P. Marketingovy mix sluzeb je tedy obohacen o dalsi tfi prvky. Patfi sem
procesy (processes), materialni prostiedi (physical facilities) a lidé (people). (Kotler, Fox,
1995)

Produkt je vtomto pfipad¢ sluzba, kterou organizace nabizi ke koupi a k uspokojeni
potieb zakaznika. Soucasti je také soubor sluzeb jako naptiklad poradenstvi, servis
¢1 zaruka.

Cena vyjadiuje hodnotu sluzby v penéznich prosttedcich. Souc¢ésti ceny v marketingovém

mixu jsou 1 slevy, podminky platby, terminy zaplaceni sluzby nebo 1 moznosti Gvéru.

Distribuce znamena ptistup zakaznikd ke sluzbég, tedy misto prodeje a vykonu ¢i volbu
zprostiedkovatele. Se sluzbou také Casto souvisi hmotné produkty, které je zapotiebi mit

k dispozici ve spravny Cas a na spravném misteé.

Marketingova komunikace je pro sluzbu nezbytnd. Zahrnuje postup, jak se spotiebitel

o sluzbé dozvi. Sem patii piimy prodej, public relations, podpora prodeje a reklama.
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Lidé jsou dulezitym prvkem pro marketingovy mix. Zakaznik se dostava do kontaktu
s poskytovatelem a na zéklad¢ tohoto setkani se rozhoduje, zdali si zdkaznik danou sluzbu

koupi.

Procesy nas informuji, jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Neni idedlni, pokud
zékaznik musi v nékteré Casti procesu poskytnuti sluzby cekat nebo vyvijet aktivitu, aby
dosahl dané sluzby. Je dulezité analyzovat procesy (jednotlivé kroky), zjednoduSovat je

a tim 1 zefektiviiovat.

Materidlni vybaveni poméaha sluzbu zhmotiovat. Dtlezité je materialni prostfedi, které

napomaha zakaznikovi ziskat ptedstavu o kvalité poskytované sluzby. (Vastikova, 2008)

V marketingu sluzeb se vyplati divat se na marketing z pohledu zdkaznika a ne jen

Z pohledu poskytovatele sluzeb.
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3 MARKETING CiRKVE ZAKOTVEN V IMAGE

Aby bylo mozné zjistit, jakou image ma Rimskokatolicka cirkev v CR, je nejprve nutné
definovat a interpretovat, co tento pojem znamena a jakym zplsobem muze ovliviiovat

spole¢nost.

Image je urcity zplisob vnimani ¢i predstava, kterou maji rizni lidé o firmé ¢i organizaci,

znacce nebo produktu. Vznik image v mysli recipienta zavisi na psychickych procesech.

Image nam jako jednotliveim umoziuje orientaci tim, Ze nahradi znalosti. Zadny ¢lovek
nemtize v soucasné dob¢ absorbovat a znat vSechno, co se kolem n¢j déje. Image ovliviuje
naSe chovani, vytvotime si o firmé urcitou predstavu a z té potom vyvozujeme rozhodnuti.

Lze tedy do zna¢né miry tvrdit, ze image fidi nase chovani. (Vysekalova, Mikes, 2009)

3.1 Firemni identita

Firemni identita je to, jaka firma je nebo by chtéla byt, zatimco image je vefejnym obrazem

této identity. Neboli rozliSeni identity ,,0 sob&* (jak4 organizace je), ,,pro sebe* (jakéa chce

byt) a ,,pro jiné“ (image, vefejny obraz této identity).

Do firemni identity (corporate identity) patii firemni design (corporate design) jako
nejviditelngjsi ¢ast CI, firemni komunikace (corporate communication) — vSemi sméry,
firemni kultura (corporate culture) — hodnoty, symboly a ritualy, produkt a corporate

image. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Vysledkem spolecného plsobeni corporate designu, corporate culture, corporate
communications a produktu je corporate image. Image je urity zpisob vnimani
¢1 predstava, kterou maji rizni lidé o firmé ¢i organizaci, znacce nebo produktu. Corporate

identity je hlavnim nastrojem budovani image. (Svoboda, 2006)

3.2 Tvorba image

Pfi tvorbé image je tfeba mit na paméti vSe, co miize na lidské védomi pisobit, od kultury
dané spoleCnosti, jeji tradice, systému vychovy a vzdélani, socialniho okoli az
po prostiedky marketingové komunikace. Proces vytvaieni pfedstav se mize rozdé€lit do tii
fazi. Na zacatku se jednd o vznik diferencovanych pifedstav o rtiznych variantich téhoz

objektu. Na zaklad¢ pfichazejicich a informaci z rtiznych zdrojii se objevuji jasnéjsi
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predstavy o podobnostech nebo odlisnostech téchto variant. Dalsi krok pifinasi zesileni
a zpfesnéni homogenizovanych piedstav jednotlivych variant sledovaného piedmétu.
Ve tfetim kroku se pfedchozi homogenizace vytvaii také ve vazb¢ na diferenciace mezi

jednotlivymi konkuren¢nimi produkty.

Pro budovani kvalitniho image je vhodné dodrzovat nasledujici doporu¢eni. Cim vice
informaci ma vefejnost k dispozici, tim lepsi a spolehlivéjsi image je. I ptes to také dilezité
hlidat nejenom mnozstvi vypusSténych informaci, ale také jejich kvalitu a cilené,
dlouhodobé a pravidelné poskytovani. Je tieba davat si pozor na prvni dojem, protoze
image vznikd a méni se velmi rychle, zatimco jeho upevnéni je dlouhodoby proces. Image
by méla byt stabilni, ne vSak strnuly. Navic by méla pisobit rizn€ na rizné lidi, ke kazdé
cilové skuping se tak komunikuje jiné specifické vlastnosti a informace. Na druhou stranu
by méla byt image celistva, a proto by si jednotlivé informace nemély odporovat. Je také
dilezité si uvédomit, Ze informace pfichazeji od riznych zdroji. (Vysekalova, Mikes,

2009)

3.3 Soucasti image

Image mé rGzné komponenty, ze kterych se sklada. Odlisni autofi rozd€luji rtzné
komponenty a vice ¢i méné je rozpracovavaji. Naptiklad sem patii schopnost firmy
uspokojovat potieby a piani. JedineCnost piedstav spojenych s firmou, ale také sila

a presnost asociaci spojenych s danou firmou. (Vysekalova, Mikes, 2009)

3.4 Vlastnosti image

Mezi hlavni vlastnosti image patfi celistvost, stabilita, struktura a ovlivnitelnost. Co se tyka
vlastnosti image firmy, je zapotiebi sledovat dimenze jako kvalita, prestiz, tradice,
popularita, modernost, originalita a dalsi. Nékteré znaky nebo vlastnosti nemusi byt nutné
chapany jako dobré nebo Spatné, spiSe se posuzuji vzhledem k jinym subjektam nebo

K uré¢itym normam nebo také k jednotlivym cilovym skupinam. (Vysekalova, Mikes, 2009)
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4 MARKETING CIRKVE ZAKOTVEN V PRAVIDLECH
NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskovy sektor je pro spolecnost vyznamny, jelikoz své usili zaméfuje na pomoc
ve vSech oblastech lidského Zivota a tim plni funkce, které stat neni schopen zabezpecit
a zaroven pro podnikatelsky sektor nejsou natolik zajimavé, jelikoz nejsou ziskové.
Zakladnim motivem tedy neni zisk, ale dobrd vile a snaha poméahat jednotliveim nebo
skupindm. V piipadé, ze neziskova organizace vykazuje zisk, nerozd€luje jej mezi
vlastniky nebo vedeni organizace, ale je v plné vysi investovan do ¢innosti organizace.
Hovofime o zisku v ekonomické roving€. Neziskové organizace piindseji zisk nebo profit

v moralni ¢i etické oblasti. (Vastikova 2014)

Toto obohaceni nespoc¢ivd jen ve finan¢nich prostfedcich, ale v mySlenkéch, realnych
vztazich mezi lidmi, v komunikac¢nich a socialnich dovednostech, zvycich a jednénich,
které vychdzeji z hodnot solidarity, tolerance, spoluzodpovédnosti a dobrého sousedstvi.

(Cepelka, 2003)
Produkt neziskové organizace je zménéna lidska bytost. (Drucker, 1994)

Podle profesorti Salomena a Anheiera se chdpe nestatni neziskovy sektor jako soubor
instituci, které existuji vné statnich struktur, avSak slouzi v zésadé vefejnym z4jmlim.
Za urcujici povazuji pet hlavnich vlastnosti, kterymi jsou nestatni neziskové organizace

typické:

e Institucionalizované (organized) — tj. maji instituciondlni strukturu a organiza¢ni

skute¢nost.

e Soukromé (private) — jsou institucionalné odd€leny od statni spravy a nejsou ji
fizeny. To znamend, ze nemohou mit vyznamnou statni podporu a Ze ve vedeni

nemohou byt statni zaméstnanci.

e Neziskové (non-profit) — neziskové organizace mohou svou ¢innosti vytvaret zisk,

ovSem ten musi byt pouzit na cile dané poslanim organizace.

e Samospravné a nezavislé (self-governing) — jsou vybaveny vlastnimi postupy
a strukturami, které umozni sebekontrolu, tzn. Ze neziskové organizace nejsou

ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit samy sebe.
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e Dobrovolné (voluntary) — vyuZzivaji dobrovolnou tucast ve svych cinnostech.
Dobrovolnost se mize projevit jako vykonem neplacené prace pro organizaci, tak

i formou daru.

V Ceské republice se pii vymezeni zékladni definice neziskovych organizaci vychazi
ze zakona €. 586/92 Sb. o dani z pfijmu § 18, odstavec 7, kde se hovoii o organizaci
charakteru pravnické osoby, kterd nebyla ziizena nebo zaloZena za ucelem podnikani.

(Rektotik, 2001)

Ceska legislativa déli nestatni neziskové organizace do péti kategorii: ob¢anska sdruzeni,

obecné prospeésné spolecnosti, nadace, nadacni fondy a cirkevni pravnické osoby.

Neziskové organizace posiluji lidskou solidaritu a pocity komunity. Pomahaji vytvaret
prostiedi vzdjemné spoluprace a tvorby davéry, na kterych zavisi fungovédni trhu
a demokracie. Neziskové organizace vypliluji prostor mezi obéanem a staitem a umoziuji
obCanovi participovat ve vefejné politice jinym zpisobem neZ prostiednictvim voleb.
V Ceské republice vétsina neziskovych organizaci plni spise funkci servisni (poskytovani

sluzeb) nez participa¢ni (mobilizace ob¢ant). (Vastikova, 2014)

4.1 Marketing neziskovych organizaci

Neziskovy marketing se definuje, jako kazdé marketingové usili, kde vynakladaji

organizace ¢i jednotlivci za dosahovani neziskovych cili. (Vastikova, 2008)

Mezi hlavni pilite marketingu neziskovych organizaci patii sluzba zakaznikovi a vzdjemné
vyhodna vymeéna. Zakaznikovi je jedno, kdo sluzbu poskytne, zajima ho predevs§im kvalita
této sluzby a cena. Neziskova organizace musi informovat zdkazniky o nabidce svych
produktl, cené¢ (nebo podminkach, kdy mlze zdkaznik ziskat produkt zdarma), misté, kde
je produkt k dispozici, a kdy a za jakych podminek jej mize zakaznik ziskat. (Vastikova,
2014)

Na zakladé marketingovych principt, 1ze predpokladat, Ze i v neziskovém sektoru mohou
byt Gspésné pouze ty organizace, které budou pro své okoli dobie citelné, divéryhodné,
schopné komunikovat a které budou umét nabidnout a odkomunikovat produkty
pro Sirokou vetejnost a budou tedy organizovany na marketingovém principu. (Bacuvcik,

2010)
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Neziskova organizace zpravidla uplatituje vicezdrojové financovani, na némz se podili jak

instituce vetejné spravy (formou grantovych programit), tak i finance z nevetejnych zdrojl.
Patii sem:

e nadace tuzemské a zahrani¢ni,

e podnikatelska sféra,

e individudlni darci tuzems§ti i zahraniéni,

e piijmy z vlastni ¢innosti,

o cClenské prispévky,

e danova a poplatkova zvyhodnéni,

e Dbenefiéni akce,

e Vefejné sbirky,

sponzorské dary.

Aby organizace efektivné plnila 0cel, ktery je divodem jeji existence, musi byt
marketingové aktivity organizace vnimany pozitivné a aktivné vSemi jejimi ¢leny. (Kotler,

2001)

Fundraising

Fundraising znamena systematické ziskavani finan¢nich (penize a produkty) i nefinan¢nich
zdroju (lidé a jejich ¢as), které organizace potiebuje K realizaci svého poslani. (Boukal,

2013)

Fundraising je néstroj, diky kterému lze ostatni inspirovat k dobrym skutkim, ptesveédcit
je, ze penize nejsou vSechno a dat jim moznost darovat i svij Cas, zdjem a divéru.

(Ledvinova, 1996)

Mezi metody fundraisingu patfi inzerce, pofadani kulturnich akci, benefice, sbirky, letaky,
postovni kampan, telefonni kampan, clenské poplatky, osobni jednéni, odkaz, zavét,

ptijmy z vlastni ¢innosti, zadosti o grant.
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Pokud chce byt organizace Gspésna, musi vychazet z ptani, zajmi, ndzorit a presvédceni
darce. Organizace ukazuje velkou chybu, kdyz projevuje vétSi zdjem o penize nez

0 samotného darce.

Nejcastéjsi motivy darct pii poskytnuti zdroji neziskové organizaci patii osobni zajem
donora podpoftit aktivitu a program neziskové organizace, vdécnost za produkt (sluzbu,
pomoc) poskytované neziskovou organizaci jiz dfive, tradice, touha poméhat jinym, snaha
byt slusny, ,,d¢laji to 1 jini*, zviditelnit se, ziskat danové ulevy, Sance vyhrat cenu, ziskat
urCité postaveni ¢i pravomoci rozhodovat o pouziti prostfedkl, poskytnuti penéz je
jednodussi nez vénovat Cas, Gsili nebo jiné hodnoty, ptatelstvi, uznani nebo vetejné minéni.

(Vastikova 2014)

Sponzoring

Sponzoring je finanéni pomoc poskytnutd subjektem pro sportovni, kulturni a socialni
oblasti, ktery si pieje spojit své jméno s danou ¢innosti, aby mohl snadné&ji dosahnout svych

podnikatelskych marketingovych a komunikaénich cilt. (Kotler, 2004)

Z uvedené definice lze chapat sponzoring, jako sluzbu sponzora (poskytovatele financi ¢i
materidlu) sponzorovanému (spole¢nost potadajici urcitou akci), ktery za penize ¢i material
zajisti organizaci akce. Firma, kterd se ujme sponzoringu, ocekava komer¢ni vyuZiti,
pomoci kterého napliuje své marketingové a komunikacni cile. Od sponzorovaného

se ocekava protisluzba ve forme viditelné propagace na své akci.

Filantropie

Filantropie je souhrn ¢innosti a chovani, které vedou k védomé podpoie druhych osob
(jednotlivct, skupin, organizaci). Filantropie se pokousi feSit problémy slabSich ¢i
handicapovanych v SirSich souvislostech a ma tendenci se organizovat do celého systému
péce o tyto problematické skupiny. V obecné roviné je vedena snahou dosdhnout vyssi

kvality Zivota jak jednotlivce, tak celé spolec¢nosti. (Maentiva, ©2015)
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4.2 Ulohy marketingu v neziskovych organizacich

e Analyza trhu — analyza makroprostfedi, analyza slabych a silnych stranek

organizace.

e Segmentace trhu a vybér cilovych skupin, se kterymi bude neziskova organizace

komunikovat.
e Vymezeni pozice dané organizace vici konkurenci na trhu.

e Tvorba programu (planu) pro uspokojeni potieb vybranych cilovych skupin dle

existujicich zdrojii a moznosti organizace (urceni cil organizace).

e Volba optimdlni marketingové strategie, tj. nastaveni jednotlivych prvki
marketingového mixu k dosazeni co nejvice vytyéenych cild (produkt, cena,
distribuce, komunika¢ni mix, lidé, materialni prostfedi, proces poskytovani sluzeb,
vetejnost a nadSeni. Nadseni personalu neziskovych organizaci posouva produkt do

emocionalni roviny a ma kli¢ovy vliv na spokojenost a loajalitu klientu.
e Vybeér a vycvik dobrovolniki, ktefi budou realizovat dany program.
e Implementace programu a strategie do praxe.
e Kontrola plnéni pfedem vyty¢enych cili a pfipadna korekce odchylek.

(Vastikova, 2014)

4.3 Planovani neziskové organizace
Proces planovani neziskové organizace se sklada z nasledujicich krokt:

e Definovani poslani organizace — poslani by mélo mit dlouhodobou platnost, neni
mozné planovat v kratkodobych terminech. Poslani neziskové organizace by mélo
plnit pfedevsim piinos pro zménu zivota jednotlivce.

e VytycCeni cilil organizace.

e Stanoveni cild strategického planu — musi se vychazet z analyzy makroprostiedi

a mikroprosttedi, ze kterého spolec¢nost vychazi.

e Urceni operativnich cilli — musime dévat pozor zda-li nas jednotlivé operativni cile

neodvedou od splnéni hlavnich dlouhodobych cili.
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Dalsim kritériem je zvazeni priorit. V zZadouci rovnovaze by mély byt cile

marketingu, finan¢ni zdroje, moznosti pracovnikti i produkované sluzby.

e Stanoveni jednotlivych taktickych cili, kterym odpovidd plan konkrétnich
programti a akci, SpodloZzenym rozpoctem a personalnim i kapacitnim

zabezpecenim.
(Vastikova, 2014)
ObtiZe pri stanoveni jasnych cili:

e Mnoho neziskovych manazeri ma strach z odpovédnosti, jelikoz jejich rozhodovani

byva Casto sledovano (vetejnost, sponzofi, darci).

e Mnoho projektli ma delsi dobu trvani a vysledky nelze méftit nebo velice obtizné

(pt. zaclenéni romské komunity do bézné obcanské spolecnosti).

A4

e Organizace se poustéji jen do jednodussich cild, jelikoz jsou limitovany penézi.
e Ncktefi manaZzefi Casto srovnavaji ziskové podnikani s konanim néceho uzite¢ného.

e Neziskové organizace museji Casto vénovat vice ¢asu na zdlvodinovani vynalozeni

finan¢nich prostfedkl nez provedeni samotné finan¢ni operace.

(Vastikova, 2014)

4.4 QOdlisné prvky prostredi neziskovych organizaci
Odlisné pojeti se projevuje nejzietelnéji v obsahu role zprostredkovateld, trhi a vetejnosti.
e Zprostiedkovatelé neziskovych organizaci

Zprosttedkovatelé pomahaji neziskové organizaci pii téchto aktivitach: prodej, distribuce
a nabidka cilovému trhu. Napftiklad sem patii dobrovolnici, aktivisté, reklamni agentury,
instituce marketingového vyzkumu, finan¢ni instituce, média a dal$i. Zprostfedkovateli
neziskové organizace mohou byt také celebrity — popularni ¢i znamé osobnosti (modelky,
sportovci, herci, zpévaci), které vzbudi pozornost i zajem. Celebrity mohou vystupovat
na akcich nebo kampanich jako tvirce minéni a takto pfiblizit nabidku neziskové
organizace k zakaznikovi. Mohou také ziskat prostfednictvim své popularity finan¢ni
prostiedky pro ¢innost neziskové organizace. Dobré vztahy s prostiedkovateli jsou velmi

dualezité pro jeji akceschopnost a pro plynulé naplnéni poslani a cilti.
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e Trhy neziskovych organizaci

V neziskové organizaci je zdkaznik ten, ktery vyuzivé sluzbu neziskové organizace. Neni
zde podstatné, kdo produkt (sluzbu) zaplati. Identifikace zdkazniki neni vzdy jednoducha.
VétSina neziskovych organizaci musi vyvijet aktivity pro upoutani zékazniki. Osoby platici
nebo pfijimajici sluzbu neziskové organizace nejsou jejimi jedinymi zékazniky — cilovy
trh. Existuji mimo né také osoby, organy nebo instituce, které rozhoduji o udéleni
finan¢nich prostfedkt z grantl, nadaci vefejnych sbirek nebo od jednotlivych darci.
Uvedené osoby nemusi vyuzivat sluzby dané neziskové organizace. Rozhodné je vSak
zajima uroven a kvalita sluzby dané neziskové organizace, jeji image a jeji spolecensky

pfinosné aktivity.

Z toho vyplyva, ze manazefi neziskovych organizaci by méli definovat své cilové skupiny
v SirSich intencich nez jen v segmentovanych cilovych skupinach zakaznikd. Neziskové
organizace slouzi riznym typlim vefejnosti a ne jenom jedné skupiné zdkaznikd. Cilové
trhy neziskové organizace jsou vzdy dvouslozkové. Tvofi je donator (pfispivatel, darce)

a zakaznik (¢lovek pobirajici danou sluzbu).

Uspé&sné neziskové organizace vyuzivaji ve svych marketingovych aktivitich dva typy
strategii — strategii ,,po proudu“ (dopfedu) a strategii ,,proti proudu (dozadu). Strategie
,»po proudu se zaméfuje na donatory, ktefi poskytuji organizaci pfedevSim financni
prostfedky. Strategie ,,proti proudu” se zaméfuje na zdkazniky. Nékdy byvaji oba typy
cilovych trhti identické, naptiklad véfici poskytuji kostelu finanéni prostiedky a soucasné

pfijimaji jeho produkty (bohosluzby).

Neziskova organizace muze ziskat prostfedky pomoci reklamnich kampani. Donatory
pfitom informuje o vynaloZeni jejich financnich prostiedkd. Pfispivatelé neziskovych
organizaci jsou zakazniky pfedevSim v té podobé, kdy pocituji radost a zadostiucinéni

nad vysledky aktivit organizaci, které¢ podporili.
e Verejnost

Veftejnosti se rozumi jakakoliv skupina, kterd projevuje skuteny ¢i potencidlni zajem
nebo méa vliv na schopnost organizace pii dosahovani jejich cild. (Kotler, Armstrong,
2004)
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e Dobrovolnictvi

V neziskovych organizacich je nemén¢ dulezity pojem dobrovolnictvi. Dobrovolnictvim
rozumime takovou Ccinnost, kdy se jednotlivec svobodné rozhodne pomoci druhym.
Relativn¢ casto vede dobrovolnicka ¢innost k ziskani pracovniho mista nebo k vyuziti
praxe dilezité k pfijeti na VS humanitniho typu. Dobrovolnictvi nema v Ceské republice
vSeobecnou podporu. Vétsinou se lidé divi, Ze je né€kdo ochoten pracovat jen tak bez

naroku na odménu, nékteti se tomuto postoji dokonce vysmivaji. Mnohem rozsifenéjsi je

U nas darcovstvi finan¢ni. (Vastikova, 2014)

Podle prizkumu agentury STEM pro NROS z roku 2004 podil dobrovolnikt b&hem ctyf let
vzrostl na dvojnasobek. Po roce 1989 uvedlo pouze 16% respondentil, Ze pracovalo jako

dobrovolnik. V roce 2004 se na dobrovolné praci podilelo jiz 32% obyvatel.

Srovnani clenstvi, dobrovolnictvi a darcovstvi
podle typu neziskové organizace
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Graf 1 — Srovnani clenstvi, dobrovolnictvi a darcovstvi podle typu neziskové organizace

Pramen:STEM, Obcanska spolecnost 2004, 1018 respondentii
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e Strategie outsourcingu

Jedna se o preneseni odbornych c¢innosti organizace (Gcetnictvi, marketing), ktera neni
spolec¢na s vlastni naplni poslani na externi poradce a specialisty. Mezi hlavni vyhody patfi
vys$$i objektivnost, nezavislost, odbornost, vyssi flexibilita nakladd a zkuSenosti s feSenim
podobnych problémi. Mezi nevyhody patii piedevsim neznalosti externiho specialistovi o

organizaci a finan¢ni naro¢nost. (Vastikova, 2014)

4.5 Hlavni rysy marketingovych kampani

Jakmile neziskova organizace definuje hlavni cile komunikaéni kampané, je nutné
zakodovat tyto cile do specifického sdéleni. Prostiedek sdéleni je mozné zjistit podle
rozhovoru se ¢leny cilového trhu nebo pomoci brainstormingu s klicovymi osobami

Vv organizaci.
e Realizator sleduje svijj vlastni profit pfedev§im v roviné moralni.

Plat knéze se neodviji za pocet ziskanych ,,dusi*. Knéz vnima jako dobrou nabidku
spole¢né prozivani viry pti bohosluzbéach jako dobrou nabidku pro vSechny véfici

a proto s nimi o Ném komunikuje.

e Cilovy subjekt si nemusi uvédomovat danou potiebu, musi byt né¢kdo, kdo mu ji
ukaze.
Vétici clove€k si mysli, Ze svou viru milZe prozivat V soukromi, ale teprve
po navstéve bohosluzby pozna dalsi rozmér svého duchovniho Zivota.

e Zménou postojii nebo hodnot piijemce je ovlivnén Zivot spolecnosti.
Praktikujici véfici pachaji méné trestné ¢innosti.

e Ekonomické néklady ¢asto nenese ten, kdo celou akci fidi, nybrZ jina skupina ¢i

celé spolecnost.

(Baguvéik, 2011)
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4.6 Volba komunikac¢niho nastroje a média

Volba komunika¢niho média se nesmi podceiiovat. Na komunikaci by se mélo nahlizet

jako na zptisob chovani. Dulezité je, aby komunikant myslel zcela vazné to, co tvrdi (Earls,

2008)
e Reklama

Neziskovym organizacim délaji nejveétsi problémy néklady. Reklama by méla byt
srozumitelna a konkrétni, dale by méla byt autoritativni v predkladani argumentd,
aby ji zékaznik mohl pfijmout jako pravdivou, individudlni v pfistupu a spravné
nacasovana z hlediska hlavniho cile. Tento pfistup se oznacuje jako KISS ,keep it

simple, stupid* (,,zachovat jednoduchost a prostotu*).
e Public relations (PR)

Role PR v neziskovych organizacich je velmi dilezitd a casto nezastupitelna.
Naptiklad vystoupeni v kli€¢ovych televiznich potadech typu talk show mohou byt
vice u€inné nez vynakladani finan¢nich prostfedkii na medialni reklamu. Dal$im
uplatnénim PR mohou byt investigacni reportaze typu Na vlastni o€i, kde je

odhaleno mnoho tmavych mist, které po zvetejnéni byly nakonec vyteseny.

Mezi hlavni cile PR neziskovych organizaci patii ziskani podpory a pochopeni
vefejnosti pro poslani, budouci akce a c¢innost organizace, informovani a tim
ziskavani divéry vefejnosti, pfesvédCovani cilové skupiny o uzitecnosti nebo
dilezitosti zamérl, vyjednavani a komunikovani s vefejnosti, vytvareni nebo
zlepSovani image organizace, sladéni z&ymi vefejnosti a organizace a zajiSténi

vzajemného porozuméni. (Cepelka, 1997)
e Internetova komunikace

Webové stranky patii mezi dilezité zdroje informaci neziskovych organizaci.
Prezentuji fakta o organizaci, tiskova prohlaseni, reklamy na sluzby organizace.
Internetové strdnky mohou nabidnout moznosti pro dobrovolniky nebo

pro sponzory a donatory. DuleZzita je aktualita stranek.

V neposledni tfad€¢ se vyuzivaji socidlni sit¢ (Facebook, MySpace, Twitter).

Poskytuji jednoduchost k popularizaci sluzeb organizace a jeji image.
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e Veriejna slySeni a panelové diskuze

Vhodnym néstrojem ke komunikaci v neziskovém sektoru patii vefejna slySeni a
panelové diskuze. Pii organizaci téchto setkani je zapotfebi promyslet téma setkani,
urcit cil setkdni, pozvat spravné lidi, zvolit spravny termin a cas, zvolit dobrého
moderatora. Moderator by mél byt nezavisly a nestranny. Je nutné vhodné
nacasovat pozvani ucastnikd a zplisob pozvani. Na zavér je zapotiebi zmonitorovat
vysledky setkani (od zvefejnéni zapisu ze setkani, pies vyhotoveni tiskové zpravy

az po sledovani tisku). (Vastikova, 2014)

4.7 Socialni marketing

Socidlni marketing lze definovat jako marketing myslenek, které pifinasi uzitek nejen
jednotliveim, ale i celé spole¢nosti. Je to strategie, ktera uziva marketingovych principt
pro podporu zmén chovani cilovych skupin s cilem zlepSeni celé spolecnosti. (Kotler et al.,

2002)

Socialni marketing je specificky nastroj urceny k prosazeni urcitych myslenek, zmén
postojti, predsudki, hodnot a konecné podobé i zmén chovani lidi. Socidlnimu marketingu
nejde jen o zdymy socialn€ slabSich vrstev, ale také o nastoleni celospolecenskych
problémt k vetejné diskuzi nebo k prosazeni urcitého fesSeni. (Bacuvcik, 2010)

Nelze zaménovat socidlni marketing s neziskovym marketingem. Oboji neziskové
organizace uplatiuji, ale socialni marketing je ¢asto pouzivan i organizacemi pusobicimi

V trznim ziskovém sektoru. (Vastikova, 2014)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

5.1 Cile prace
Analyzovat souc¢asny stav marketingové komunikace Rimskokatolické cirkve v CR.

Formou marketingového prizkumu zjistit povédomi a nazory spolecnosti na soucasnou
cirkev. Na zaklad¢ vysledkt z primarnich a sekundarnich dat segmentovat celek na cilové
skupiny, ty ndsledné charakterizovat a navrhnout pro n¢ marketingovy a komunikacni

strategii.

5.2 Vyzkumné otazky
VOI1: Komunikuji véfici, ktefi se hlasi k cirkvi dostatecné o své vite s ostatnimi?
VO2: Je cirkev vniména pozitivn¢?

VO3: Jsou kostely vnimany vefejnosti pozitivné?

5.3 Metodika

Pro zjisténi povédomi spolecnosti na soucasnou Rimskokatolickou cirkev v CR se vytvofil

dotaznik. A pro doplnéni informaci se uskute¢nila kvalitativni skupinova diskuze.

Marketingovy vyzkum lze v zdkladnim clenéni rozdé€lit na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkumy umoZznuji poznat motivy chovani a vysvétlit pficiny. Kvantitativni
vyzkumy na druhou stranu umoziuji co nejvice standardizované zachytit nazory vétSiho

poctu respondentii. (Foret, 2006)

Strukturovany dotaznik

Dotazovani je jednim z nejvice rozsifenych postupii marketingovych vyzkumii. Dotaznik
by mél byt ucelove technicky, coz vyjadiuje, ze formulace otazek umoziuje co nejpiesnéejsi
moznost odpovédi respondenta. Dotaznik by mél vyhovovat psychologickym pozadavkim,
tak aby lakal k vyplnéni. Mé&l by byt srozumitelny, mél by obsahovat informace vysvétlujici
respondentovi, co se od n& ocekava. Dotaznik by mél obsahovat pouze nutné otazky,

jednoznacné a srozumitelné formulované. Obecné se doporucuje vyvarovat se vSeho, co by
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pusobilo na respondenta negativné, jako naptiklad pfili§ dlouhy dotaznik, mnoho otazek ¢i

piilis slozité otazky. (Foret, 2008)

Kvalitativni skupinova diskuze

Pro ziskéni inspirace a ndzora z riznych uhli pohledu na soucasnou cirkev se uskutecnil

kvalitativni skupinovy rozhovor.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani a nalezeni pfiCin, postoji a motivla
prostiedniCtvim prace s jednotlivei nebo malymi skupinami osob. VétSina metod je
zaloZzena na psychologii, coz pfedpokladd méné strukturovany postup. Nasledné analyza
vychazi z relativné velkého poctu informaci od malého poctu respondentti. Kvalitativni
vyzkum se nejcastéji realizuje pomoci hloubkovych rozhovorti nebo skupinovych diskuzi.
Umeéni rozhovoru spociva ve spravném kladeni otazek, doptavani se, a proto je velmi

vhodné si scénar rozhovoru ptipravit doptredu. (Kozel, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KATOLICKA CIRKEV

"Cirkev je viditelnym projektem Bozi lasky pro lidstvo" (papez Pavel VI). Cirkev je
spolecenstvi lidi, které tvofi Bozi lid. Do cirkve vstupuje ¢lovék kitem na zakladé viry
v Jezise Krista a evangelium. Pro ty, kdo uvéfili, je cirkev ve vSech dobach a narodech

nastrojem spasy a cestou vykoupeni.

Mezi biblické symboly cirkve patii: ov€inec neboli misto, kde jsou shromdzdény ovce.
Kristus je dobry pastyt, ktery "zna své ovce, vede je, Zivi, chrani a dava za né svuj Zivot."
Dalsim symbolem je Bozi pole, vinice, kde vinnym kmenem je Kristus a véfici jsou
ratolestmi. Kmen dava plodnost vétvim. Ratolest, ktera ztrati spojeni s kmenem, hyne.
Symbolem cirkve je také Bozi stavba, Zivy, svaty chram, kde thelnym kamenem je Jezis,

vvvvv

v

Cirkev je v Novém zakoné¢ chapana také jako télo Kristovo, kde Jezis Kristus sam je
hlavou. On pfedava svoji milost v Bozim Slové a ve svatostech, kterych je sedm: kiest,
bifmovani, eucharistie, smifeni, pomazani nemocnych, knézstvi a manzelstvi. Vrcholem
zivota cirkve je slaveni eucharistie, pamatky posledni vecefe, kdy Jezi§ pfed svou smrti
daroval svym pratelim své télo a krev pod zptisobem chleba a vina a piikéazal jim, aby to

konali na jeho pamatku.

Cirkev je jedna, svatd, vSeobecna (katolickd) a apostolska. Jeji uspotfadani je hierarchicke.
Nejde o mocenské, ale sluzebné zaméteni podle slov Krista: "Kdo chce byt prvni, at je
ze vsech posledni a sluzebnikem vsech" (Mk 9,35). To plati o fimském papezi, ktery je
nastupcem Petra, o biskupech jako néstupcich apostolli, o knéZich a jadhnech. K cirkvi patii
1 feholnici, ktefi se svobodné a z lasky rozhodli svym stylem Zivota vnéaset do svéta

Kristovu chudobu, ¢istotu a poslusnost.

Véfici laici jsou nejpocetnéjSim stavem v cirkvi. Jsou to vSichni pokiténi, ktefi nepatii
do duchovenského nebo feholniho stavu. Jejich manzelsky a rodinny zivot, povolani, prace,
obéti a kitize maji vytvaret piiklad a svédectvi o hodnotach kiestanské viry. Maji
ozdravovat svétské instituce, napomahat spravedlnosti a solidarité¢ se slabymi a trpicimi,

rozvijet mravni hodnoty a zdravou kulturu v lidské spole¢nosti.

Cirkev jako Kristovo télo je i1 pojitkem mezi zivymi a mrtvymi vSech dob, mezi svatymi

V nebi, dusemi v ocistci a vSemi, kdo Z7iji jako kiest'ané kdekoli na svéte. (Cirkev, ©2014)
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Cirkev, se kterou mame ,,citit, je domovem vSech, nikoli kostelikem, ktery pojme jen
skupinku vybranych lidi. Nesmi se dopustit redukce lina vSeobecné cirkve na ochranné
hnizdo své primérnosti. Cirkev je matka, cirkev je plodnd a méa byt plodna. Kdyz se
postfehne negativni jednani sluzebnikl cirkve, feholnikli ¢i feholnic, ¢lovéka napadne
,stary mladenec* nebo ,,stard panna“. Nejsou to ani otcové ani matky. Nedokazali totiz dat
zivot. Kdyz se ¢lovék dozvi naptiklad o zivotech salesianskych misionart, kteti §li

do Patagonie, to jsou ptib&éhy Zivota a plodnosti.

Pravdy viry souvisi s celou existenci ¢loveéka. Zasadné se tykaji jeho rozhodovani a nejsou
jen zalezitosti konvenci, soukromi ¢i citll. Specifi¢nost kiestanské viry tedy spociva v tom,
ze kiest’an nevéii v néco, ale v n€koho. Vira je totiz dialog s Bozim TY, setkdni s osobnim
Bohem-Laskou, ktery nam zjevuje svou tvaf v Jezi§i Kristu, a my v tomto setkani

poznavame smysl celého svéta i nadeho Zivota. (Uvod do kiestanstvi, 2007)

Cirkev je jako polni nemocnice po bitvé. Dnes nejvice potfebuje schopnost hojit zranéni
a rozehtivat srdce véficich, tedy schopnost pfiblizeni a spfiznéni. Je zbytecné ptat se té€zce
zranéného, jestli ma zvySenou hladinu cholesterolu ¢i cukru. Je zapotiebi 1éCit jeho rany.

Nasledné mtizeme mluvit o vS§em ostatnim. (Katolicky tydenik, 2013)

6.1 Papez

Papez je hlava katolické cirkve. Papez je hlavni osobou Vatikdnu a také zaroven nejvySSim
predstavitelem hierarchie ¥imskokatolické cirkve a biskupem mésta Rima. Tato diecéze
se oznacuje také jako Svaty stolec. Podle katolického uceni je papez zastupcem JeziSe
Krista na Zemi a néstupcem svatého apostola Petra a je neodvolatelny. Pokud stavajici
papez zemie, nebo pokud se vzda uradu, sejdou se za ulelem volby nového papeze
kardinalové, ktefi jsou mladsi 80 let, na snému - konklave. Papez musi byt zvolen alespoii
dvouttetinovou vétSinou hlast pfitomnych kardinald. Soucasny papeZ FrantiSek byl zvolen
na konklave 13. bfezna 2013 poté, co k 28. tnoru 2013 odstoupil jeho predchidce
Benedikt XVI. (iEncyklopedie, ©2015)
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6.2 Katolicka cirkev ve svété

Katolicka cirkev ve svété| 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2014
Diecézni knézi 270,924| 259,331 257,409| 253,319 257,696] 262,418 265,781 269,762 277,009 279561
Knézské svéceni 4,622 4,14 3,86 4,822 5,938 6,444 6,814 6,614 6,863 6,577

Farnosti bez trvalého
pobytu knéze
Catholic population

Katolické nemocnice | | - 67| 6056 5675 5482 5853 5246 5305 5167

Tabulka 1 — Srovndni vyvoje poctu ukazatelii v katolické cirkvi ve sveté (CARA, ©2014)

V roce 2014 bylo napocitano podle statistické cirkevni rofenky Annuario Pontificio
1 miliarda 196 miliona katolikii. Pocet véficich katolikd se zvysil od roku 2010 o 33
miliénl, a to zejména v Africe a jihovychodni Asii. Evropa a JiZzni Amerika naopak

zaznamenaly ubytek pokiténych. (CARA, ©2014)

6.3 Katolicka cirkev ve svété pomaha

Pomoci jednoduché mapové aplikace na Obrazku 1 jsou kvidéni na strankach
http://www.cirkev.cz/cirkev-pomaha/mapy-pomoci-ve-svete/ projekty, v nichz ¢eska
katolicka cirkev pomaha lidem po celém svété. Na jednom misté je ke zhlédnuti prehled
0 aktivitach Papezskych misijnich d&l, Charity CR, Likvidace lepry &i jednotlivych fadt
a feholnich spolecenstvi. Jednd se o projekty rozvojoveé, humanitarni, socialni, Skolské

a dalsi.
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Jednotlivé zdznamy obsahuji odkazy na webové stranky projektd. Mapa tak zaroven
poslouzi jako rozcestnik k podrobnéjsim informacim ohledné pomoci ceské cirkve

Ve SVEte.

Mapa obsahuje udaje za rok 2014, kazdorocné je aktualizovana.
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Obrazek 1 — Mapa pomoci cirkve ve svété (Cirkev pomahd, ©2014)

6.4 Katolicka cirkev v Ceské republice

V Ceské republice Cirkvi Fimskokatolickou tvoii jednotlivé diecéze. Spolu s feckym

exarchatem vytvaii celistvou strukturu.

6.4.1 Reckokatolicka cirkev

Apostolsky exarchat pro katoliky byzantsko-slovanského obfadu v CR dne 15. 3. 1996

vyhlasil bulou Jan Pavel II. Exarchat je predstupném eparchie = diecéze.

6.4.2 Rimskokatolicka cirkev

Hlavnim poslanim Rimskokatolické cirkve je oslavovat Boha, vykladat a uchovavat

zjevené pravdy Bozi, hlasat evangelium, vykonavat posvécujici sluzby, zvlastné posvatnou
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liturgii, vytvaret viditelné a organizované spolecenstvi véficich s Kristem na zakladech
zivota ve vife, nad¢ji a lasce, predev§im prostfednictvim zboZznosti, apostolatu, hmotné a

duchovni dobro¢innosti.

Podle udajii ze Séitani lidu, bytd a domii z roku 2001 v Ceské republice Zije 10 230 060.
Veticich lidi je 3 288 088 z toho k fimskokatolickému vyznéni se hlasi 2 740 780.
Bez nabozenské viry uvedlo 6 039 991.

Zhruba kazdy druhy obcan se alesponi ojedin€le ucastni bohosluzeb, pétina ceské populace
vicekrat do roka. Navstéva kostela patii k vano¢nim zvykim az ve dvou pétinach (39 %)

¢eskych domacnosti. (wwwe.scitani.cz, 2001)

Podle udaji ze Sé&itani lidu, bytd a domd z roku 2011 v Ceské republice Zije 10 562 214
obyvatel. Véticich, ktefi se nehlasi k zadné cirkvi, je 705 368. Véficich je 1 467 438 z toho
k fimskokatolickému vyznani se hlasi 1 083 899. Bez nabozenské viry uvedlo 3 612 804.

(www.scitani.cz, 2011).

Soucasny stav se da charakterizovat jako duchovni trziste, které zménilo jak samostatnou
naboZzenskou mapu Ceské spolecnosti (exponencionalné narostl pocet nabozenskych sméra
a skupin, které u nas zacaly pusobit), tak postoj Cechii k nabozenstvi. Stale sice pietrvava
nedlivéra v ndboZenské instituce a religiozitu s nimi spojenou, ale zaroven roste potieba
duchovniho uspokojeni odpovidajiciho velmi individualizované a konzumné orientované
pozdné moderni spolecnosti. Diisledkem toho je situace, kdy se vétsina Cechli povaZuje
za nenabozenské a zaroven piipousti, a dokonce se identifikuje s ndbozenskou interpretaci

svéta, kdy pouziva nabozenské a duchovni praktiky (Vaclavik, 2010).
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6.4.3 Struktura Rimskokatolické cirkve v CR

Diecéze v CR

- Ceska cirkevni provincie

|:| Moravska cirkevni provincie

dieceze
ostravsko-
-opavska

arcidiecéze
olomoucka

- diecéze brnénska

50 km

——
35 Tamas Urban

Obrazek 2 — Struktura Rimskokatolické cirkve v Ceské republice (Urban, 2014)

Blize popsano v ptiloze V.

6.5 Cirkev vzdélava

Cirkev ptsobi na poli vzdélavani na vSech jeho trovnich a provozuje mateiské, zakladni,
stiedni Skoly, konzervatofe a vy$§i odborné Skoly i Skolska zafizeni. Katolicka cirkev je
ziizovatelem 24 matetskych skol, 24 zakladnich skol, 2 zakladnich uméleckych skol, 18
gymnazii, 13 sttednich odbornych skol a 5 vysSich odbornych $kol a také 1 konzervatote.
Dale je zfizovatelm 17 Skolskych zafizeni (détské domovy, stiediska volného casu,

domovy mladeze).

Kvalita cirkevnich $kol je méfitelna napiiklad podle vysledku statnich maturit z roku 2011,
kdy se mezi desitkou nejlepsich stfednich $kol umistila tii cirkevni gymnazia, piestoze
cirkevni stfedni $koly predstavuji pouze 2,6 % z celého $kolského systému v Ceské

republice.
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6.6 Cirkev pomaha

Podstatnym poslanim cirkve je solidarita a pomoc potiebnym. Kiestané chtéji byt trpicim
na blizku ve vSech zivotnich etapach a zivotnich situacich, do kterych se muze ¢lovek
dostat. Cirkev proto zakldda vlastni zdravotnicka zafizeni, poskytuje socidlni sluzby

a vénuje se taktéz ohrozenym skupinam ve spolecnosti.
Charitav CR

, Poslanim Charity je sluzba milosrdné lasky cirkve lidem v ohroZeni nebo nouzi bez
ohledu na jejich vek, pohlavi, politické smysleni, rodinné usporddani, zdravotni stav,
sexudlni orientaci, socidlni a ekonomickou situaci a postaveni, jejich prislusnost k etnické

«

nebo narodnostni mensiné, vire, nabozenstvi a kultuie.*

(www.charita.cz, 2014)

e Nabizi pomoc lidem v nouzi u nés i v zahranici.

Provozuje Sirokou sit’ socialnich a zdravotnich sluzeb.

Funguje jako sdruzeni vice nez 300 Charit.

Je nestatni neziskovou organizaci a soucasti fimskokatolické cirkve.

Ve své praci vychazi z kiestanskych principi.

Kazdoro¢né organizuje kampané: Tiikralovou sbirku (www.trikralovashirka.cz),
S.T.AR.L - Spole¢né, talentovang, aktivné, radostné, iniciativné
(wwwe.seniori.charita.cz), Postni almuzna (www.postnialmuzna.cz), Déti patii
do skoly (www.detipatridoskoly.cz), Den Charity
(www.charita.cz/kampane/den_charity) a Jsme ze stejné planety

(www.caritasczech.org/cizinci-v-cr/jsme-ze-stejne-planety.

e Ma diky ¢lenstvi v sitich Caritas Internationalis a Caritas Europa partnery po celém
svete.
Tiikralova sbirka je nejvétsi akci svého druhu v CR, Charita viak dle potieby organizuje
I jiné sbirky, pfedevsim pro lidi u nas i v zahranici, ktefi jsou postizeni vale¢nymi konflikty
nebo pfirodnimi katastrofami. Charita organizuje pies 60 projektl v riiznych ¢astech svéta.

Celkové poskytuje 1124 sluzeb.


http://www.charita.cz/
http://www.trikralovasbirka.cz/
http://www.seniori.charita.cz/
http://www.postnialmuzna.cz/
http://www.detipatridoskoly.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Papezska misijni dila — cilem je nejen hlasani viry, ale predevsim pomoc lidem v chudych

Castech svéta (www.missio.cz, 2014).
Sluzba ve zdravotnictvi

Katolickd cirkev zfidila pomoci fadii a kongregaci 3 nemocnice a dal§i zdravotnicka
zafizeni. Pomoci Charity CR a obcanskych sdruZzeni zaloZenych na kiestanskych
principech provozuje 14 luzkovych hospict. Hospicova péce si vydobyla respekt i mezi
nevéticimi predevsim diky paliativni medicing, kterd umoziuje zvySovat kvalitu Zivota
pacientdi i v poslednich fazich a je napomocna i jejich rodindm. Véfici jsou na blizku

trpicim ve vSech Zivotnich situacich.
Socialni sluzby

Katolickéa cirkev taktéz funguje 1 v oblasti socidlni péce. Pro potfebné ziizuje mj. azylové
domy a stacionafe. Starym lidem poskytuje ubytovani v domovech pro seniory
s pedovatelskou sluzbou. Prostfednictvim Charity CR provozuje v této oblasti pies 800

sluzeb.
Duchovni doprovazeni

Katolické cirkev doprovazi v dneSni dobé také v armadé, policii a ve vézenich. Celkem
v Armadé CR dosud piisobilo 24 fimskokatolickych vojenskych kaplanii, z toho 20 knézi
a4 trvali jahni. Vojensti kaplani se stali béZnou soucasti Zivota armady jak v mirovych
podminkach, tak v podminkach zahrani¢nich misich. Ve véznicich slouzi 11 katolickych
duchovnich — vézeniskych kapland a 33 ¢lend vézenské duchovni péce z fad katolickych
dobrovolnikii. Mimo organizovani a realizace duchovni sluzby v mistnich podminkéch
se podili taktéz na vytvareni vychovnych programi, vedoucich ke zméné hodnotovych
zebrickl klientt.

Cirkev se vénuje 1 migrantim, poskytuje pastoraci Romim. Mezi Romy jsou zijemci
0 vykon knézské a jahenské sluzby. Na tizemi CR probiha kazdy rok nékolik romskych

pouti (napf. na Svatém Kopecku u Olomouce).

6.7 Cirkev je nositelkou kultury a vzdélanosti

Katolickd cirkev spravuje 7524 chramt, kostel a kapli, které jsou nedilnou soucasti

kulturniho dédictvi této zemé. K cennostem patii interiéry, které skryvaji skute¢né skvosty


http://www.missio.cz/
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vytvarného umeéni s nedocenitelnou hodnotou. Ty nejvzacnéjsi z nich byvaji vystavovany
a zptistupniovany Siroké vetejnosti v muzeich. Ve stiedoveku byly klastery nositeli kultury
V podobé opisovanych rukopisti. Také pozdéji kiest'ané pecovali o knihy. S bohosluzbou je
spjata 1 hudba, at’ uz tzv. klasicka, kterd pifimo vznikala jako doprovod liturgického slaveni,
tak 1 moderni, kterou pfi bohosluzbach vyjadiuji hlavné mladi lidé. V oblasti novych

médiich se kiest'ané také vénuji filmovému uméni.

6.8 Cirkev je spolecnosti

Zakladni jednotkou cirkve jsou diecéze, nazyvané téz mistni cirkve. Mistem skute¢ného
setkavani véticich jsou farnosti. Néktefi kiestané Ziji specifickym zpiisobem, ziji tzv.
zasvéceny zivot, uskutectiovany v feholnich fadech a kongregacich ¢i v novéjsSich hnutich

a komunitach.
Narodni centrum pro rodinu

Rodina = zikladni builka spolecnosti. Katolickd cirkev provozuje 8 diecéznich a 24
dékanatnich a regiondlnich center pro rodinny zivot. Rovnéz poskytuje psychologické
poradenstvi pro manzelské pary a rodiny. Narodni centrum pro rodinu je nestatni neziskova
organizace, jejimz zékladnim cilem je vyvijet prorodinné aktivity v nasi zemi, piinaset
zahrani¢ni zkuSenosti v oblasti rodinné politiky a podporovat zdravé, fungujici rodiny.
Bylo zaloZeno vr. 1996 CBK a jeho ¢&innost respektuje zorny thel pohledu katolické

cirkve.
Sekce pro mliadez Ceské biskupské konference

Jedna se o Zivy organismus, kdy mistni cirkev v ramci CBK zve ke spolupréci, ktera ma
dva zakladni sméry. Pfinasi podnéty a navrhy biskuplim, je hlasem mladych a odbornik
v dané oblasti. V druhém sméru pfijima a uskuteéiiuje zakladni linie schvalené CBK. Je

tedy zékladnim nastrojem cirkve pro pastoraci mladeze.

Zvlastni péci cirkev projevuje mladezi. Déti a mladeZ mohou smysluplné travit volny cas

v sedmi diecéznich stfediscich mladeZe a Sesti salesianskych centrech.

6.9 Cirkev hlasa

Prvotnim ukolem cirkve je hladsani evangelia — radostné zvésti, ktery kiestané obdrzeli

od Jezise Krista. Podle ptikladu svatého Pavla se cirkev snazi vyuzivat vS§echny dostupné
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prostiedky, které ji doba a prostfedi nabizi, aby oslovovala ty, kterym je nabidka spasy
od Boha ur¢ena — tedy vSechny lidi. Kfestané tedy nejen vyuzivaji vefejné sdélovaci

prostiedky, ale zakladaji 1 své vlastni.

6.9.1 Tisténa média
e Katolicky tydenik (tydenik, ktery je ziizeny CBK)
e IN! (Casopis pro divky)
e Tarsicius (Casopis pro ministranty)
e Nezbeda a Duha a Kroky (Casopisy pro déti)

e Milujte se! (Casopis pro kazdého)

6.9.2 Rozhlas
¢ Radio Proglas
e (Ceska sekce Vatikanského rozhlasu

e Redakce nabozenského vysilani Ceského rozhlasu

6.9.3 Televize
e TV NOE

e Tvuréi skupina ndbozenskych poradt Ceské televize

6.9.4 Internetové portaly
e www.cirkev.cz
o www.facebook.com/tscbk
e www.signaly.cz
e WWW.vira.cz
e Www.maria.cz
e www.pastorace.cz

e www.katolik.cz


http://www.cirkev.cz/
http://www.facebook.com/tscbk
http://www.signaly.cz/
http://www.vira.cz/
http://www.pastorace.cz/
http://www.katolik.cz/
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e www.fatym.cz

e www.deti.vira.cz

e www.kanan.cz

e www.teachgodskids.com

e www.svetlo-zivot.cz

6.9.5 Odborné ¢asopisy
e Teologické texty
e Studia theologica
e Salve

e Revue cirkevniho prava

6.9.6 Nakladatelstvi
e Karmelitanské nakladatelstvi
e Portél
e Refugium Velehrad-Roma
e Paulinky
e Vysehrad
e Krystal OP

e Matice cyrilometod¢jska

6.9.7 Ostatni formy/nastroje komunikace

Mezi ostatni formy komunikace 1ze zatadit aktivity, které at’ uz ptimo ¢i neptimo ovliviiuji

kiestanskou i1 nekiestanskou spolecnost.


http://www.fatym.cz/
http://www.deti.vira.cz/
http://www.kanan.cz/
http://www.teachgodskids.com/
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Diecézni centra zivota mladeze

Jedna se o centra, ktera jsou biskupy povéfena pastoraci mladeze v diecézich a jejich jmény
a Vv jejich intencich vyviji pastora¢ni ¢innost na co nej$ir$i Grovni. Jsou nastroji vzajemné

komunikace mladych lidi a biskupd.

K jejich zékladnim a neopomenutelnym tukolim patifi formace animdatord, podpora
pastorace mladeze na tGrovni farnosti (napt. formace knézi, média), vytvaii podklady
pro spolupraci a zaji$t'uje, aby se informace dostaly k mladym lidem. (Diecézni centrum

mladeze, ©2015)

Fairtradové cirkve

Jedna se o kampan mezinarodni iniciativy oznacujici mista, kterd podporuji Fair trade —
tzv. spravedlivy obchod. I farnost se mize podle stranek www.fairtradovecirkve.cz zapojit.
Svym piikladem mohou ukazat, jak zmirnit bidu ve svété i timto pocinem. (Katolicky

tydenik, 2014)

Noc kosteli
Je kiest'anskd akce pro véfici 1 Sirokou vefejnost.

Myslenka otevtit kostely v noci vznikla jiz pfed jedenacti lety ve Vidni, kde také v roce
2005 probehla prvni Noc kostelli — ,,Lange Nacht der Kirchen®. V roce 2009 piekrocila
Noc kostelii hranice a oteviely se také kostely a modlitebny na nékolika mistech v Ceské

republice. V roce 2010 se Noc kostelii konala jiz v celé Ceské republice, v roce 2011

V lofiském roce se do Noci kostelti v Ceské republice zapojilo vice nez 1400 kosteld,
ve kterych poradatelé pipravili pro navstévniky na 8 000 programt. O mimoiadném zajmu
vefejnosti o program Noci kosteli svédéi také 450 000 navstévnickych vstupl

zaznamenanych béhem vecera a noci. (Noc kostelii, ©2015)


http://www.fairtradovecirkve.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Vizualni komunikace — sdruZeni fotografi Clovék a vira

Unikatni sdruzeni fotografti Clovék a vira — Fotografové pro cirkve CR je celostatni
neziskova organizace zastieSujici praci dobrovolnych fotograft, ktefi uméleckou formou

dokumentuji vyznamné kiest'anské akce ¢eskych cirkvi jak v republice, tak v zahraniéi.

(Clovek a vira, ©2015)

Audio komunikace - hudebni kiest’anské festivaly
Aliance kiestanskych festivalti v CR je neformalni sdruZeni.

Jedna se o spojeni kiestanskych festivalti v CR, aby se mohly 1épe pouzivat dary, které se
dostaly od Pana. Je zde snaha pii planovani, ptipravé a uskute¢novani kiest'anskych akci
0o ne jenom zorganizovani samotné, ale hlavné aby byla hudebni akce prostifedkem
evangelizace a zpusobem, kterym se muze svétu ukazovat jednota kiestand. (Aliance

festivala, ©2015)

Kurzy Alfa

Jako vhodny pieklenovaci most mezi nevéticimi a véficimi katoliky v soucasné dobé slouzi

kurz Alfa.

Kurz Alfa ma formu spoleCenského programu, ktery nabizi béhem patnacti setkani
zamysleni nad zékladnimi otazkami kiest'anské viry. Forma setkdni neni jako ucitel a Zak,

ale jako hostitel a host.

Témata promluv jednotlivych vecert:

Jde v zivoté jest€¢ o vic? (Gvodni vecer kurzu) Kdo je to Jezis? Pro¢ Jezi§ zemiel? Jak
ziskat viru? Pro¢ a jak se modlit? Proc¢ a jak ¢ist Bibli? Jak nas Buh vede? Kdo je to Duch
Svaty? Co Duch Svaty déla? Jak mohu byt naplnén Duchem Svatym? Jak mohu prozit
zbytek zivota co nejlépe? Jak odolat zIému? Pro¢ a jak mluvit s druhymi o vite? Uzdravuje

Buah i dnes? A co cirkev?

Po absolvovani kurzu lze navazat na spoustu aktivit potadanych katolickou cirkvi, kam je

mozné lidi, ktefi vykrocili na cestu s Bohem, pozvat. V mnoha farnostech se kona
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napiiklad piiprava na kfest, pfiprava snoubenci, pfiprava na bifmovani, spoleenstvi
mladeze, biblické hodiny, duchovni obnova, modlitebni skupinky, hudebni skupiny, scholy
apod.

Prestoze kurzy Alfa jsou urceny predevsim lidem, ktefi o vife teprve premysli nebo ji
hledaji, v katolické cirkvi se jich Gi¢astni hodné lidi, kteti byli v ¢asném détstvi pokiténi,
ale o kfestanstvi nikdy neuvazovali a Boha nehledali. Takovi lidé mnohdy zacinaji znova

konfrontovat své zivotni zkuSenosti s osobou JeziSe Krista a jsou vdé¢ni za radu ¢i pomoc.

V nékterych farnostech se mimo jiné velmi osvédCily vecery chval, pii nichz se lidé
spole¢né modli, zpivaji a uctivaji JeziSe. Také i biblické vyu¢ovani mize poslouzit k ristu
poznani a tim i viry, nad¢je a lasky.

Ve svété jiz existuji vypracované specidlni programy, které pfimo na obsah kurzii Alfa
vhodné navazuji. Ve Velké Britanii je to napt. CaFE (Catholic Faith Exploration —
objevovani katolické viry). Tento kiestansky program se hloub&ji vénuje vyucovani
0 smyslu kitu, zivotech svatych, svatostech, uc¢ednictvi, vyznamu cirkve apod. Materialy

jsou momentalné dostupné pouze v anglicting. http://faithcafe.org/ (Kurz Alfa, ©2015)

Lidové misie

Jedna se o duchovni cviceni pro celou obec. Zjednodusené feceno: Do farnosti piijede
nékolik knézi, ktefi vedou mnoho kazani a maji spoustu dalSich pfidavnych programd.
Pokud je to mozné, kontaktuji se téméf se vSemi lidmi a snazi se kazdého povzbudit, aby
se v ném probudilo to nejlepsi, co v ném je. Lidové misie se netykaji jenom lidi vzdalenych
vife, ale predevSim té€ch nejzboznéjSich. VSichni maji byt lidovymi misiemi povzbuzeni,

aby se v nich znovu upevnilo dobro a laska.

Komunita Taizé

Francouzska vesnicka Taizé, ktera se nachazi na jihu Burgundska ve Francii, je domovem
mezinarodni ekumenické komunity, kterou zaloZil v roce 1940 bratr Roger. Bratii se
zavazuji na cely zivot, ze budou spolu sdilet materialni 1 duchovni spolecenstvi, Zivot v
celibatu a velké prostoté. Dnes tvoii komunitu vice nez sto bratii, a to katolikidl i bratii

Z raznych protestantskych vyznéni z vice nez pétadvaceti riznych narodu.


http://faithcafe.org/
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Komunita Taizé je oteviena pro kazdého po cely rok mimo Silvestra, kdy se komunita

sté¢huje do jedné z Evropskych metropoli. (Taizé, ©2015)
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7 PROJEKT MARKETINGOVEHO VYZKUMU

7.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bude zjistit vnimani spole¢nosti Rimskokatolické cirkev v CR.

Pro doplnéni komplexnosti vyzkumu poslouZzi vysledky ze skupinového rozhovoru.

7.2 Uéel vyzkumu

Uelem vyzkumu bude vyuZiti poznatki pro projektovou ¢ast a také jako zakladnu
vysledkt pro dal$i mozné uziti, jelikoz nelze pojmout v projektové ¢asti vSechny spektra

marketingovych komunikaci na v§echny cilové skupiny.

7.3 Vyzkumné otazky

Je interni PR cirkve dostatecné? Komunikuji véfici, kteti se hlasi k cirkvi dostate¢né o své
vife s ostatnimi? Jak se lidé nevéfici v ndbozenském slova smyslu v pfipadé zajmu

nejradéji dozvi o vife?

7.4 Metoda a techniky

Pro vyzkum byly zvoleny dvé€ metody dotazovani. Pro prvni metodu byl zvolen
standardizovany dotaznik spoluvytvofeny s panem Bacuvéikem. Tazateli byli studenti
Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (obor Marketingova
komunikace v prezen¢ni i kombinované formé), kteti Sifili tyto dotazniky mezi nahodile
vybrané respondenty. Tito respondenti vypliiovali dotaznik bez nutné ucasti tazatele.
Dotazniky byly tedy Sifeny dvéma zplsoby — V ti§téné podobé a v elektronické podobé
na portalu vyplnto.cz. Zde byl dotaznik vefejny, tazatelé podepsali Cestné prohlaseni, ze
své respondenty poucili, aby dotaznik vypliiovali pouze jednou a pravdive, a Ze si nejsou
védomi, Ze by né&ktery z dotaznikli odevzdanych na jejich jméno nereprezentoval
unikatniho respondenta. Tisténé dotazniky byly po vyplnéni tazateli pfevedeny do digitalni
podoby pomoci portalu vyplnto.cz. Ve vSech pfipadech se jedna o nahodily vybér vzorku

respondentu.

Pro druhou metodu byl zvolen kvalitativni skupinovy rozhovor, ktery byl nahran a nasledné

zpracovan.
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7.5 Casové rozvrzeni a naklady

Vyzkum probihal ve tfech kolech od léta 2013 do zimy 2014. Nésledné v bieznu 2015

probéhl skupinovy rozhovor pro doplnéni ucelenych tidajit dané problematiky.

Néklady na dotazniky byly nulové, jelikoz vyplhovani dotaznikii se uskutecniovalo
skrze dotazniky v elektronické podobé piedevsim pies portal www.vyplnto.cz. Naklady

na skupinovy rozhovor byly taktéz nulové.

7.6 Limity vyzkumu

Mezi mozné limity daného prizkumu muiize patfit jednostranny pohled respondenti
ovlivnénych médii na danou problematiku. Mezi dalsi limity patii nizka mira otevienosti

respondentli nebo také nepochopeni otazek ¢i neochota vyjadfit své nazory upiimng.


http://www.vyplnto/
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

8.1 Dotaznik

Dotaznik se jmenuje ,,Kulturni akce v kostelich* a obsahuje 22 otazek, které jsou uvedeny

Vv priloze ¢.1.

Tento dotaznik se pfipravoval s vyznamnou pomoci Ing. Mgr. Radima Bacuv¢ika, Ph.D.
Dotaznik byl zvetejnén ve tfech kolech. Prvni kolo sbéru dat se realizovalo nevetejn¢ pies
studenty UTB. Toto Setfeni probéhlo v letnim semestru v roce 2013 a vyplnilo jej celkem

208 respondentd.

Druhé kolo sbéru dat probéhlo vetejné, kdy byla vyuzita propagace formou newsletteru,
ktery realizoval provozovatel portalu vyplnto.cz. Newsletter byl rozesilan provozovatelem
na adresy lidi, které ma v databazi. (V této databdzi jsou zaznamendni, jelikoz projevili
ptani se zapojovat do vyzkumi vyplnto.cz). Vetfejné Setieni se realizovalo od 16. 06. 2014
do 15. 07. 2014 a jeho zadavatelem byl pan R. Bacuv¢ik. Navratnost vetejného dotazniku
Cinila 84,3 %. Primérna doba vypliiovani byla 7 min 42 s. Vefejny dotaznik vyplnilo

celkem 1307 respondenti (Bacuvéik, 2014).

Tteti kolo se uskuteCnilo opét neverejné diky studentim UTB. Toto Setfeni probehlo

V zimnim semestru v roce 2014 a vyplnilo jej celkem 368 respondentt.

Ptred samotnym spusténim dotazniku se provedl pretest se skupinou deseti respondenti

a pfipadné nejasnosti byly odstranény.
Odpovedi se sloucily ze tii Setfeni a teprve nasledné se data zpracovavala.

Celkem na dotaznik v pribéhu tii Setfeni odpovédélo 1883 respondentid. Ve vybérovém
souboru byli zastoupeni respondenti z jednotlivych demografickych skupin vymezenych
parametry jako pohlavi, v€k, vzdélani. Shroméazdéna data byla zpracovana a vyhodnocena
v programu Microsoft Excel 2010 a sémanticky diferencial u otazky €. 6 byl zpracovan

v programu STATISTICA.
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8.1.1 Zakladni charakteristiky vybérového souboru

ZS ZS@®%)| VS |VS(%)| Vék ZS  |zs()| VS | VS (%)

Muzi 4112772] 49,0] 601| 319[12-14| 345489| 41 53 2,8
Zeny 4281156| 51,0| 1282| 68,1]15-19| 511568 6,1| 149 7.9
z$ 1758093| 209| 160 85/20-24| 631810 75| 338 18,0
ou 2822742| 336| 147 78]/25-29| 663349] 79| 281 14,9
s$ 2371054 282| 749| 39,8/30-39|1635581| 19,5| 362 19,2
VO 352 462 4,2 68 36/40-49 | 1312298| 156| 266 14,1
v$ 1089577| 130| 759 40,3|50-59 1351635 16,1] 246 13,1

60-69 | 1266656 151| 125 6,6

70-80| 675542 8,0 63 3,3
Podet | 8393928 100| 1883| 100 8393928| 100| 1883 100

Tabulka 2 — Slozeni zdkladniho a vybérového souboru podle pohlavi, véku a vzdeélani

V Tabulce 2 je vjednotlivych sloupcich uveden pocet osob v zakladnim souboru (ZS,
obyvatelé¢ Ceské republiky ve véku od 12 do 80 let), ve vybérovém souboru (VS) a jejich
procentualni podil. Udaje ze zakladniho souboru ¢lenéné podle pohlavi a véku vychazeji

ze S¢itani lidu, domd a byt 2011. (Cesky statisticky ufad, ©2011)

8.1.2 Dalsi charakteristiky vybérového souboru

VS VS (%) M M (%) z Z (%)

Student Z$ 61 3,2% 25| 1,3% 36| 1,9%
Student ugilisté 10 0,5% 70 0,4% 3| 0,2%
Student S8 107 5,7% 30| 1,6% 77| 41%
Student VOS 17 0,9% 2| 0,1% 15| 0,8%
Student VS - Bc. Stupeii 158 8,4% 45| 2,4% 113| 6,0%
Student VS - Ing./Mgr./PhD.

Stupen 138 7,3% 40| 2,1% 98| 5,2%
Zameéstnanec 861 45,7% 294 | 15,6% 567 | 30,1%
Podnikatel 146 7,8% 72| 3,8% 74| 3,9%
Nezaméstnany 75 4,0% 25| 1,3% 50| 2,7%
V domacnosti 33 1,8% 2| 0,1% 31 1,6%
Na mateiské/rodicovské dovolené 109 5,8% 0,0% 109 5,8%
V penzi 168 8,9% 59| 3,1% 109 5,8%
Pocet 1883 | 100,0% 601 | 31,9% | 1282| 68,1%

Tabulka 3 — Slozeni vybérového souboru podle ekonomické aktivity

V tabulce 3 jsou uvedeny v jednotlivych fadcich pocty a procentualni podily respondentt
segmentovanych podle ekonomické aktivity. V jednotlivych sloupcich jsou postupné
uvedeny udaje tykajici se celého vybérového souboru (VS), rozdéleného na muzskou (M)

a zenskou &ast (2).
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8.1.3 Analyza jednotlivych odpovédi

1. Chodite nékdy do kosteli, chraimi a na jind mista spojena s cirkevnim

a nabozZenskym Zivotem? (MUZETE VYBRAT I VICE ODPOVEDI)

Pohlavi Vék
Cetnost M Z |12-14[15-19 |20-24 |25-29 [30 - 39 [40 - 49 |50 - 59 |60 - 69 |70 - 80 5
Odpovédi Vybérow s.| 601 | 1282 53 149 338 281 362 266 246 125 63 1883
P Koeficient | 3,133 1,4688]| 35,528| 12,638 | 5,571 6,7011 | 5,2017 | 7,0789 | 7,6545| 15,064 | 29,889 1
Chodim Absolutni 113 235 12 26 59 49 67 41 48 23 23 348
ravidelné na Relativni 32,5% | 67,5% | 3,4% | 7,5% [17,0% | 14,1% | 19,3% | 11,8% | 13,8% | 6,6% | 6,6% | 100,0%
zohosluib R. wvazeny| 354 345 426 329 329 328 349 290 367 346 687 3452
y 3% 50,6 | 49,4 12,4 9,5 9,5 9,5 10,1 8,4 10,6 10,0 19,9 100,0
Chodim na Absolutni 90 242 7 25 59 42 72 44 42 26 15 332
bohosluzby. ale Relativni 27,1% | 72,9% | 2,1% | 7,5% | 17,8% [ 12,7% [ 21,7% | 13,3% | 12,7% | 7,8% | 4,5% | 100,0%
ien obéas Y, R. wvazeny| 282 355 249 316 329 281 375 311 321 392 448 3022
) 5% 44,3 | 55,8 8,2 10,5 10,9 9,3 12,4 10,3 10,6 13,0 14,8 100
Absolutni 266 672 9 56 151 146 202 147 143 65 19 938

Kdyz jdu kolem
kostela, rad se
podivam dovniti

Relativni 28,4% | 71,6% | 1,0% |0,0597 | 16,1% [ 15,6% [ 21,5% | 15,7% | 15,2% | 6,9% | 2,0% | 100,0%
R. wvazeny| 833 987 320 708 841 978 1051 | 1041 | 1095 979 568 7580

% 45,8 54,2 4,2 9,3 11,1 12,9 13,9 13,7 14,4 12,9 7,5 ]100,0002
Chodim do Absolutni 163 476 8 48 104 92 140 101 97 38 11 639
kostela na Relativni 25,5% | 745% | 1,3% | 7,5% |16,3% [ 14,4% [ 21,9% | 15,8% | 15,2% | 5,9% | 1,7% | 100,0%

R. wvazeny| 511 699 284 607 579 616 728 715 742 572 329 5174
3% 42,2 57,8 55 11,7 11,2 11,9 14,1 13,8 14,4 11,1 6.4 100,0
Absolutni 124 337 5 39 85 82 96 68 63 22 1 461
Relativni 26,9% | 73,1% | 1,1% | 8,5% | 18,4% [ 17,8% [ 20,8% | 14,8% | 13,7% | 4.8% | 0,2% | 100,0%
R. wvazeny| 389 495 178 493 474 549 499 481 482 331 30 3518

kulturni akce

Zucastnil jsem se
nékdy akce "Noc

kosteld 5% 440 | 56,1 | 50 | 140 | 135 | 156 | 142 | 13,7 | 137 | 9.4 | 0.8 | 1000
Absolutni | 152 | 192 | 22 | 43 | 83 | 60 | 57 | 33 | 28 | 11 7 344
Do kostel Relatini_ |44,2% ] 55,8% | 6,4% | 12,5% | 24,1% | 17,4% | 16,6% | 9,6% | 8,1% | 3,2% | 2,0% | 100,0%
nechodim R wvazeny| 476 | 282 | 782 | 543 | 462 | 402 | 296 | 234 | 214 | 166 | 209 | 3309
% 62,8 | 37,2 | 236 | 164 | 140 | 122 | 90 | 7.1 | 65 | 50 | 63 | 1000

Tabulka — Navstévnost kostelii, msi svatych a Noci kostelii — vazené priiméry

V této tabulce byly zavedeny koeficienty, tak aby bylo moZno menSimu poctu respondentli
dané jedné skupiny dat stejnou véhu jako respondentiim z jiné skupiny, aby bylo mozné
porovnavat skupiny mezi sebou jako by mély stejny pocet respondenti. V Tabulce 5 je
vidno, ze na mse svaté chodi pravidelné vazeného priméru 51% muzi a 49% Zen. Dle
vazeného praméru podle respondentti chodi na mse svaté nejvice osob ve véku 70 — 80 let
tedy 20% z celkového poctu odpovidajicich. Nasleduji déti ve veéku 12 — 14 let (12%).
Ostatni skupiny se pohybuji kolem 10% a nejméné msSe svaté pravidelné navstévuji lidé

ve véku 40 — 49 let.

Na msSe svaté chodi jen obcas 44% muzi a 56% zen. Podle vazeného priméru nejvice
respondentti ve véku 70 — 80 let (15%), nasledné ve véku 60 — 69 let (13%). Ostatni
skupiny kolem se pohybuji kolem 10% a nejméné déti 10 — 14 let (8%).

Kdyz jdu kolem kostela, rad se podivam dovnitr, odpoveédélo 46% muzi a 54% zen. Nevice
kladné odpovédéla skupina dotazovanych ve veéku 50 — 59 let (14%). S vyssim vekem se

procento nasledné snizovalo. Tento vysledek by se mohl vysvétlit, ze lidé ve véku 50 — 59



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

vV 4

let mohou mit nejvyssi zajem o cirkevni pamatky, vy$sim vékem se pak sniZuje mobilita

lidi a tedy i1 chut’ objevovat nové duchovni prostory.

wewvr

Chodim do kostela na kulturni akce, odpovédélo 42% muzu a 58% Zen. Nejcastjsi
skupiny 30 — 50 let (kolem 14%), nejméné déti 12 — 14 let (5%)a starsi lidé 70 — 80 let
(6%).

Zucastnil jsem se nekdy akce ,,Noc kosteli* odpoveédélo kladné 44% muzi a 56% Zen.
Mezi nejvice respondenti ve vazeném pruméru patii lidé ve véku 25 — 29 let (16%).
Ostatni vékové skupiny ve véku od 15 — 59 let odpovidaly obdobné kolem 14 %. Nejméné
skupina 70 — 80 let téméf 1%.

Do kostelii nechodim, odpovédélo 63% muzi a 37% zen, coz se da vysvétlit vysSsi
duchovni vnimavosti zen. Nejvice v porovnani s ostatnimi skupinami odpovédéli déti mezi
12 — 14let 24% a nasledné s piibyvajicimi roky procentudlni pomér mezi vékovymi

skupinami véficich se snizuje az na 5% (60 — 69 let).

Pohlavi Vék
Cetnost M Z |12-14]15-19 |20-24 [25-29 [30 -39 [40 - 49 [50 - 59 [60 - 69 |70 - 80
Odpovédi Vybérow s.| 601 1282 53 149 338 281 362 266 246 125 63
Chodim pravidelné na |Absolutni 113 235 12 26 59 49 67 41 48 23 23
bohosluzby Relativni % | 18,8 18,3 22,6 17,4 17,5 17,4 18,5 15,4 19,5 18,4 36,5
Chodim na bohosluzby, |Absolutni 90 242 7 25 59 42 72 44 42 26 15
ale jen obcas Relatimni % | 15,0 18,9 13,2 16,8 17,5 14,9 19,9 16,5 17,1 20,8 23,8
Kdyz jdu kolem kostela, [Absolutni 266 672 9 56 151 146 202 147 143 65 19
rad se podivam dovniti [Relatini % | 44,3 52,4 17,0 37,6 44,7 52,0 55,8 55,8 58,1 52,0 30,2
Chodim do kostela na Absolutni 163 476 8 48 104 92 140 101 97 38 11
kulturni akce Relatini % | 27,1 37,1 15,1 32,2 30,8 32,7 38,7 38,0 39,4 30,4 17,5
Zucastnil jsem se nékdy [Absolutni 124 337 5 39 85 82 96 68 63 22 1
akce "Noc kostelt™ Relativni % | 20,6 26,3 9,4 26,2 25,1 29,2 26,5 25,6 25,6 17,6 1,6
Do kosteld nechodim Absolutni 152 192 22 43 83 60 57 33 28 11 7
Relatini % | 25,3 15,0 41,5 28,9 24,6 21,4 15,7 12,4 11,4 8,8 11,1

Tabulka 5 — Navstévnost kostelii, msi svatych a Noci kostelii

Podle Tabulky 5 na bohosluzby chodi pravidelné 19% muzi a 18% Zen (v€kova kategorie
70 — 80 37%), jen obcas 15% muzl a 19% Zen (nejvice vékova kategorie 70 — 80 let).
Kdyz jdou kolem kostela, radi se podivaji dovnitt 44% muzi a 52% zen (nejvice vékova
kategorie 50 — 59 let). Na kulturni akce chodi 27% muzt a 37% Zen (taktéz nejvice vékova
kategorie 50 — 59 let). Akce ,,Noci kostelu“ se nékdy ucastnilo 21% muzi a 26% Zen
(nejvice veékova skupina 25 — 29 let). Do kostelti nechodi 25% muzi a 15% zen (nejvice

veékova skupina 12 — 14 let).
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Do kosteld nechodim

Zucastnil/a jsem se nékdy
akce "Noc kostel("

Chodim do kosteld na

kulturni akce (koncerty... m Respondenti

Kdy? jdu kolem kostela,

rad se podivam dovnitf u Celkem respondentu

Chodim na mée svaté, ale
jen obcas

Chodim pravidelné na
mée svaté

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 2 — Odpovedi tykajici se navstiveni kostela

Jelikoz respondenti méli moZnost zvolit vice moZnosti, neni moZzné jejich odpoveéd’ vyjadrit
procentudlné s ohledem na variantu moznosti. Procentudlni zhodnoceni je zakomponovano

na ose x ve smyslu jednotlivé volby ku celku.

Na prvni dotaz, odpovédelo ve velmi pozitivnim smyslu 40 % respondentd, kteti uvedli, ze
se msi svatych ucastni bud’ pravidelné nebo obcas. Az 50 % respondentd uvedlo, ze se radi
podivaji dovniti kostela, kdyz jdou kolem. Kulturni akci v kostelech se ucastni pies 30 %
respondentl. Jako velmi pozitivni akci, kterou Katolické cirkev zavedla je Noc kosteld,
které se ucastnilo pres 20 % respondentd. Respondenttl, ktefi do kostela nechodi, neni ani

20 %.
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2. Predstavte si, Ze Vam nékdo nabidne, Ze miiZete jit dnes vefer zdarma na koncert

(nebo jinou kulturni akci, ktera by Vas mohla zajimat). Jaky vliv by mélo, pokud by

se akce konala v kostele?

12,71% 3,39%

Vliv konani kulturni akce v kostele

m Sel/3la bych tam radéji, ne?
kdyby se konala nékde jinde

m Sel/3la bych a nehralo by
roli, jestli se kona v kostele
nebo jinde

Je to pro mne méné |3kavé,
ne? kdyby se konala na
néjakém tradi¢nim misté

M Do kostela bych ne3el/nesla,
i kdyby se mé kulturni akce
zajimala

Graf 3 — Viiv konani kulturni akce v kostele

Pti této odpovédi se nejprve odfiltrovaly odpovédi ,,Na kulturni akce nechodim, at se

konaji kdekoliv*‘. Ptes 68% respondentil uvedlo, ze by pro n¢ nehrdlo roli, jestli by se

kulturni akce konala v kostele nebo nékde jinde. Toto tvrzeni poukazuje na vysokou

toleranci ¢eského naroda ke kostelu. 15% respondentii uvedlo, Ze by $lo radéji na kulturni

akci do kostela nez kamkoliv jinam. 13% respondentt uvedlo, Ze je pro né meéné lakavé jit

na kulturni akci do kostela nez kdyby se akce konala nékde jinde.
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rténv/a?
Odpovédi Jste pokitény/a? Relativni | Absolutni
(nepovinna otazka)
Selsla bych tam radéji, nez kdyby se konalajNeuwedio 3,6 10
Skde iind Pokitény 70,5 198
nekde jinde. Nepokitény 26 73
s 281
Selsla bych a nehralo by roli, jestli se konajNeuedio 5.8 2
K | bo iind Pokitény 55,2 680
v kostele nebo jinde. Nepok#tany 38,9 479
3 1231
Je to pro mne mén& likavé, nez kdyby se Eeiﬁrﬁd",’ 13?é9 ;?
o o okitény
konala na né¢jakém tradi¢nim miste. Nepokfteny 51.1 117
5 229
Do Kostela bych neelnesla, i kdyby mejNewedio 13,1 8
K {ak . Pokrtény 32,8 20
ulturni akce zajimala. NepokFtany 54,1 33
3 61

Tabulka 6 — Viiv kulturni akce v kostele v zdvislosti na pokiténosti
Z Tabulky 6 vyplynulo, Ze odpovédi nezalezi, zda-li je Clovék pokitény ¢i nikoliv.
Zajimavé zjisténi se nabizi, ze 33% pokiténych by do kostela nesla, i kdyby je kulturni

akce zajimala.
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3. Co pro Vas znamena, kdyZ se ocitnete v kostele nebo v jiném cirkevnim prostoru?
Vyberte ze seznamu 3 - 7 pojmi, které charakterizuji, jak na Vas prostiedi

svatostanku pusobi a jak se tam citite:

Pokud si nevyberete Zadnou z nabizenych odpovédi, otazku preskocte.

Pojmy charakterizujiciatmosféru v kostele

duchovno 151
zamysleni
klid
atmosféra
uméni
tradi¢ni
inspirace
samota
pouceni
nadfasovy
oddechovy
zadumcivy
spolecnost
klamny
seriozni
nuda
barevny
lidovy
abstraktni
pomijivy
narocny
Cernobily
vzruseni
jednoduchy
konkrétni
prestizni § 18
zabava 1 16
pohyb 8
vtipny 7
moderni | 7

M Pocet respondentd

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Graf 4 — Pojmy charakterizujici atmosféru v kostele

Podle priazkumu respondenti uvedli nejéastéjsi vjemy, které na né pusobi a které pocit'uji

pii pobytu v kostele. Mezi nejcastéjsi pojmy patii duchovno, zamysleni, klid a atmosféra.

povinna otazka
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4. Znate rozdily mezi tradi¢nimi cirkvemi, které u nas pusobi (katolické, pravoslavné,

evangelické)?

Znalost rozdili mezi kiestanskymi cirkvemi

B Znam jednotlivé cirkve a hlavni
rozdily mezi nimi

B Znam nékteré rozdily, ale ne
do detaill

Neznam, nezajimam se o to

Graf 5 — Znalost rozdilit mezi krestanskymi cirkvemi

Nejvice respondentl uvedlo, Ze zna nekteré rozdily mezi kfestanskymi cirkvemi, ale nezna
je do detailti 56%. 24% respondentii uvedlo, ze zna jednotlivé cirkve a hlavni rozdily mezi
nimi a 20% respondenti uvedlo, Ze nezné rozdily mezi kfestanskymi cirkvemi a ani je to

nezajima.
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5. Nejvétsi cirkvi je co do po&tu véFicich i cirkevnich objekti Rimskokatolicka cirkev,
jejiz hlavou je papeZz FrantiSek a u nas kardinal Dominik Duka. Jak vnimate tuto

cirkev ve srovnani s ostatnimi cirkvemi u nas?

Vnimani Rimskokatolické cirkve v porovnani s
ostatnimi cirkvemiv CR

B Je pro mé ddvéryhodnéjsi,
zajimavéjsi, blizsi, zkratka "lepsi”
ne ostatni cirkve

M Je pro mne stejné dvéryhodnd
jako ostatni cirkve

Je pro mé méné davéryhodna,
méné zajimava, zkratka "horsi"
ne? ostatni cirkve

M Jednotlivé cirkve nedokazu odlisit

B Nevim, nezajimam se o to

Graf 6 — Vaimdni Rimskokatolické cirkve v porovndni s ostatnimi cirkvemi v CR

Respondenti nejéastdji uvedli (33%), Ze je pro né& Rimskokatolickd cirkev stejné
diwvéryhodna, jako ostatni cirkve v CR. 22% respondentii uvedlo, Ze je pro né zajimavéjsi,
blizsi, zkratka ,,lepsi* nez ostatni cirkve. 19% dotazovanych uvedlo, ze jednotlivé cirkve
nedokdzou odlisit. Pouze 14% uvedlo, Zze je pro né Rimskokatolickd cirkev méné
duveryhodna, méné zajimavd, zkratka ,, horsi“ nez ostatni cirkve. 10% dotazovanych

uvedlo, Ze je to nezajima.
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6. Jak vnimate Rimskokatolickou cirkev?

V kazdém tadku zvolte ¢islo podle toho, na kterou stranu se klonite. "2" znamend "zcela
souhlasim", "1" znamena "spiSe souhlasim", "0" znamena, ze danou véc neumite
rozhodnout. Pokud nedokazete odlisit Rimskokatolickou cirkev od ostatnich cirkvi,

hodnotte cirkve obecné. Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyrokt se vice klonite:

Pro vysledky se nejprve vyselektoval vzorek respondentti, ktefi hodnotili pouze cirkev

obecné a Rimskokatolickou cirkev jako celek. Tedy celkem 77% respondentt viz. otazka

¢islo 7.
Pohled vefejnosti na cirkev v CR
|e pro mne autorita L 1 neni pro mne autorita
spravedliva t T 1 nespravedliva
mocna N { slaba
ochotna pomoci -a- 1 neochotna pomoci
moralni Vi 1 nemoralni
progresivni t ra« 1 konzervativni
spojujici lidi | -E« .. - rozdélujici lidi
pratelska f B { nepfatelska
spoletensky dileZita | ... 1 spoletensky nedileita
skromna t -..."'_',Z::ra- { ckazala
oteviena | Ca { uzaviena
Stédra e { lakom
umi oslovit lidi rEh 1 neumi oslovit lidi
pravdomluvna -tr 1 lEiva
dvéryhodna | —— { neddvéryhodna
bohaté | o { chuda
aktivni | "El 1 pasivni
moderni | & Primér g { zastarala
T PrﬂmériD.E? Int. spolehl. | |
-2 -1 ] 1 2

Graf 7 — Pohled verejnosti na cirkev v CR (priméry)

Cirkev v CR podle Grafu 7 pro respondenty spiSe neni autoritou, neptisobi na né ani
spravedlivé ani nespravedlivé, pusobi spiSe mocné, ochotnd pomoci, moralni, dost
konzervativni, spojujici lidi, pratelska, spolecensky dulezita, na druhou stranu okazala

a bohata, ale velice zastarala.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

|& pro mne autorita
spravedliva

mocna

ochetna pomeoci
maoralni
prograsivni
spojujici lidi
pratelska
spoleéensky dileZita
skromna

oteviena

Etédra

umi oslovit Iidi
pravdomluvna
divéryhodna
bohata

aktivni

moderni

Graf 8 — Pohled verejnosti na cirkev v CR (medidny)

Pohled vefejnosti na cirkev v CR

& Median
Rozzah neodleh.

O—&—8—&8—8—8—&—&—§

s

-1

neni pro mne autorita
nespravedliva

slaba

necchotna pomaoci
nemoralni
konzervativni
rozdélujici lidi
nepratelska
spoleéensky nedileZita
okazala

uzaviena

lakoma

neumi oslovit lidi
IZiva

nedivéryhodna
chuda

pasivni

zastarala

Podle Grafu 8 vice jak pro polovinu respondentd cirkev neni autoritou, je konzervativni

a zastarala, mocna a bohata, ale ochotna pomoci.
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7. KdyZ se zpétné zamyslite nad predchozi otazkou, co jste v ni pfedev§im hodnotil/a?

Zadanim bylo hodnotit Rimskokatolickou cirkev jako celek, moZn4 jste ale spise hodnotil/a
nckteré jeji osobnosti nebo néco jiného. MiiZzete vybrat vic moznosti, pokud to jde, zkuste

ale vybrat jen jednu.

m Rimskokatolickou cirkev jako
celek

B SpiSe nékterou farnost a lidi s ni
spojené

M Papeie Frantiska

W Kardinala Dominika Duku
2%

3% ® Jiné osobnosti Rimskokatolické

cirkve

m Cirkve obecné

= Vlastni odpovéd:

Graf 9 — Hodnoceni respondentii

Podle Grafu 9 respondenti v pfedchozi otazce hodnotili nejvice Rimskokatolickou cirkev
jako celek (55%), nasledné cirkve obecné (22%), déle spiSe nékterou farnost a lidi s ni

spojené (10%). 13% hodnotilo ostatni.
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8. Souhlasite s tim, Ze véfici lidé se chovaji lépe ke svému okoli, jsou ochotné;si

pomoci, pachaji méné prestupkii a trestnych ¢inti, a podobné?

Souhlas k tvrzeni

| Urcité ano, vérici se chovaji
lépe neZ ostatni

5,5% 5,6% 7,0% M SpiSe ano, ale neni to pravidlo

= Mezi véficimi a nevéficimi
vcelku neni rozdil

B VéFici se spise chovaji hlife
nei nevérici

H VéFici se obecné chovaji hiife
neZ neveérici, vira je pro né jen
zastérka

Graf 10 — Nazor na chovani véricich ke svému okoli

Nejvice repondentti (45%) odpovédelo, ze se verici spise chovaji lépe, ale neni to pravidlo.
7% respondenti uvededlo, ze vérici se chovaji urcite lépe nez ostatni. Na 37% respondentil
uvedlo, ze mezi vericimi a nevericimi veelku nent rozdil. Pouze 11% respondenti mélo jiny

nazor.
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9. Jaky je Vas postoj k naboZenské vire?

Pohlavi Vék
Cetnost 5 M Z 12 - 14]15 - 19[20 - 24{25 - 29[30 - 39140 - 49/50 - 5960 - 69|70 - 80
Odpovédi Vybérow s)1883| 601 |1282| 53 149 | 338 | 281 | 362 | 266 [ 246 | 125 63

Jsem véfici a hlasim se k nékteré Absolutni [ 541 ] 162 | 379 | 17 37 87 76 112 67 72 41 32
cirkvi (ndbozenskému hnuti, skupiné)|Relatini % | 28,7 | 27,0 [29,6] 32,1 | 24,8 [ 25,7 [ 27,0 [ 30,9 [ 25,2 [ 29,3 | 32,8 [ 50,8

Jsem véfici, ale nehlasim se k zadné [Absolutni | 158 [ 47 | 111 2 15 30 19 32 28 21 7 4

cirkvi ani nabozenskému hnuti Relativmi %| 84 | 78 | 87| 3,8 | 10,1 | 8,9 6,8 88 [105( 85 5,6 6,3
Jsem véfici, ale nejde o viru boha v |Absolutni [ 295| 85 | 210 2 21 58 41 52 54 34 20 13
tradiénim smyslu Relativni % [ 15,7] 14,1 | 16,4| 3,8 | 14,1 | 17,2 | 14,6 | 14,4 | 20,3 [ 13,8 | 16,0 [ 20,6
Nejsem véfici v nabozenském Absolutni [ 782 ] 269 | 513 | 17 61 147 | 132 | 153 | 106 | 106 49 11
smyslu Relativni %|41,5| 44,8 | 40,0 32,1 | 40,9 | 435 | 47,0 | 423|398 | 43,1 [ 39,2 | 175

Absolutni | 107 | 38 | 69 15 15 16 13 13 11 13 8 3
Relatini %| 5,7 | 6,3 [ 54 | 28,3 | 10,1 | 4,7 4,6 36 | 41 5,3 6,4 4,8

Nechci odpovidat

Tabulka 7 — Postoj respondentii k nabozZenské vire

Respondent hlasicich se k cirkvi mezi respondenty bylo na 29%. V¢éficich, ktefi se
nehlasili k zadné cirkvi, bylo 8%. Na 16% respondentt uvedlo, zZe jsou vérici, ale nejde
oviru boha v tradicnim smyslu. Na 42% respondenti uvedlo, Ze nejsou verici
V ndabozZenském smyslu a pouze 6% respondentll nechtélo odpovidat. Podle této tabulky je

v CR 52% osob duchovné zalozenych.

Postoj respondentt k nabozZenské vire

W Jsem véfici a hldsim se k
nékteré cirkvi (ndboZenskému
hnuti, skuping)

5,68%

M Jsem vérici, ale nehldsim se k
Zadné cirkvi ani ndboZenskému
hnuti

Jsem véfici, ale nejde o viru
boha v tradi¢nim smyslu

B Nejsem véFici v naboZzenském
smyslu

m Nechci odpovidat

Graf 11 — Postoj respondentii k nabozenské vire

Graf 11 slouzi k vizualni ptedstave a lep$iho pochopeni Tabulky 8.
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10. Ke které cirkvi se hlasite? (NEPOVINNA OTAZKA)

Ke které cirkvi se hlasi respondenti
(Nepovinna otazka)
60,0% 55,3%
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Graf 12 — Rozdéleni podle prislusnosti k cirkvi

Je vidno, Ze nejvice repondentt (55%) neuvedlo, ke které cirkvi se hlasi. 29% respondentti

uvedlo, Ze se hlasi k Rimskokatolické cirkvi. 16% respondentii uvedlo jinou odpovéd:.
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11. Jste pokitény/a? (NEPOVINNA OTAZKA)

Pokrténost respondentl

7,0%

B Nevyjadrilo se
H Pokiténi

Nepokiténi

Graf 13 — Pokiténost respondentii

Na 55% respondentti uvedlo, Ze jsou pokiténi. 39% respondentti uvedlo, Ze nejsou pokiténi

a pouze 7% se nevyjadfilo.

Pohlavi Vék

Cetnost )3 M Z [12-14)15-19(20-24|25 -29|30-39(40-49|50-59|60 - 69|70 - 80

Odpovédi |Vybérow s| 1883 | 601 | 1282 | 53 149 | 338 | 281 | 362 | 266 | 246 | 125 63

PokH&ny Absolutni | 1020 | 302 | 718 18 64 167 | 122 | 186 | 156 | 155 99 53

y Relativni %| 54,2 | 50,2 | 56,0 | 34,0 | 43,0 | 49,4 | 43,4 | 51,4 | 58,6 | 63,0 [ 79,2 | 84,1

..« . |Absolutni | 731 | 237 [ 494 19 73 151 | 143 | 155 93 74 21 2
Nepokitény —

Relativni %| 38,8 | 39,4 | 38,5 [ 35,8 | 49,0 | 44,7 [ 50,9 | 42,8 | 35,0 | 30,1 | 16,8 [ 3,2

Neuved|o Absolutni | 132 62 70 16 12 20 16 21 17 17 5 8

Relatini %| 7,0 | 10,3 [ 55 | 30,2 | 8,1 59 57 5,8 6,4 6,9 | 40 | 12,7

Tabulka 8 — Pokrténost respondentii

Podle vysledka z Tabulky 8 je pokiténo na 56% zen a 50% muzt. Nepokiténych je shodno
muzil i zen (39%). Odpoveéd neuvedlo 10% muzi a 6% zen. Pokiténost stoupd s v€kem
(nejvice 84% v letech mezi 70 — 80 let). Naopak nepokiténych (51%) je nejvice mezi 25 —
29 let. Pokiténost neuvedla nejvice skupina respondentd ve véku 12 — 14 let (30%)
a skupina v letech 70 — 80 (13%).
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12. Mate mezi svymi prateli vérici?

14,3%

4,1%

Pocet pratel meziv
komunikaceo v

w

e

Ficimia

'

ire

B Ano, a otazkach viry se

nékdy bavime

B Ano, ale spoletné toto
téma neprobirdame

Nevim o tom, nebavime se

o tom

B Mezi mymi prateli urcité
Zadni véFici nejsou

Graf 14 — Pocet pratel mezi vericimi a komunikace o vire

Podle Grafu 14 je zjevné, Ze 46% respondentti uvedlo, Ze se o otdazkdch viry nekdy bavi. Na

35% respondenti uvedlo, ze ma mezi prateli vérici, ale témata viry neprobiraji. 14%

dotazovanych uvedlo, Ze nevi o tom, jestli jejich pratelé jsou veérici, ani se o vire nebavi.

4% respondentti uvedlo, Ze mezi svymi prateli urcité verici nemayi.

Pohlavi Vék
Cetnost > M Z |12-14|15-19]20-24|25-29|30-39|40-49|50-59|60 - 69|70 - 80
Odpovédi Vybérow s 1883 | 601 | 1282| 53 149 | 338 | 281 | 362 | 266 | 246 | 125 63
Ano, a otazkach viry se |Absolutni | 874 | 273 | 601 [ 11 68 162 | 130 | 193 | 115 | 115 51 29
nékdy bavime Relatini % | 46,4 | 45,4 | 46,9 | 20,8 | 45,6 | 47,9 | 46,3 | 53,3 | 43,2 | 46,7 | 40,8 | 46,0
Ano, ale spolec¢né toto |Absolutni | 661 | 189 | 472 [ 12 43 111 | 102 | 107 | 112 99 49 26
téma neprobirame Relativni % | 35,1 31,4 [ 36,8| 22,6 | 28,9 | 32,8 | 36,3 | 29,6 | 42,1 | 40,2 | 39,2 | 41,3
Nevim o tom, nebavime |Absolutni | 270 | 104 | 166 | 22 26 51 42 45 31 23 22 8
se o tom Relativni %| 14,31 17,3 12,9| 415 | 174 | 151 | 149 | 124 | 11,7 | 93 | 17,6 [ 12,7
Mezi mymi prateli uréité |Absolutni 77 | 35 | 42 8 12 14 7 17 8 9 2 0
zadni véfici nejsou Relatini %| 4,1 | 58 | 3,3 ] 151 | 8,1 4,1 2,5 4,7 3,0 3,7 1,6 0,0

Tabulka 9 — Pocet pratel mezi véricimi a komunikace o vire

V Tabulce 9 je uvedeno, Ze se o vife bavi na 47% Zen a 45% muzi. Nejvice se o vife bavi

ve veéku 30 — 39 let. Mezi prateli respondenti maji vétici, ale toto téma nerozebiraji — Zzeny

(37%), muzi (31%) — nejvice (kolem 40%) veékové skupiny 40 — 80 let. Na 13% Zen a 17%

muzil uvedlo, zZe nevi o tom, jestli jsou mezi jejich prateli vérici, ani se o tom nebavi. 3%
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zen a 6% muzt uvedlo, ze mezi svymi prateli urcité véfici nemaji (nejvice déti 12-14 let).
Tato otazka je kli¢ova, proto je detailnéji rozpracovéana v projektové casti.

13. Kolikrat jste za poslednich 12 mésicti byl/a V KOSTELE na néjaké kulturni akci

(nemysli se mSe svata)?

Pocet navstiveni kostela za poslednich 12
mésicl na kulturnich akcich (mimo msi
svatou)
45,0%
40,0% 38,1% 38.3%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0% m Celkem
15,3%
15,0%
10,0%
4,9%
5,0% . 11% 2,2%
0,0% . . . ——— t
ani jednou 1-2 3-5 6-12 13-20 21a
vicekrat

Graf 15 — Pocet navstév kostela za poslednich 12 mésicu na kulturni akci (mimo msi

svatou)

Podle Grafu 15 témét shodné (38%) respondenti odpovedéli, ze navstivili kulturni akci 1 —
2 nebo vitbec. 15% respondentii odpovédélo, ze navstivilo kulturni akci v kostele 3 — 5. 5%

respondentl navstivilo kulturni akci 6 — 12 za uplynuly rok.
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14. Pohlavi:

Zastoupeni pohlavi respondentt

B muzi

HZeny

Graf 16 — Zastoupeni pohlavi respondentii

v

Dotaznik zodpovédelo 68% zen a 32% muzl. Lze tedy ocekévat presngjsi informace

od Zen.
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15. Vek:
Vék respondent
25,0%
20,0% 19,2%

18,0%
14,9%
15,0% 14,1%
13,1%
W Celkem
10,0%
7,9%
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0’0% _J T T T T T T T T l

12-14 15-19 20-24 25-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-80

Graf 17 — Vek respondentii

V dob¢ vyplnéni dotazniku témét 20% respondenti dosahovalo mezi 30 — 39 lety, 18%
respondenti 20 — 24 let, 15% respondentt 25 — 29 let. Ostatni vékové skupiny dosahovaly

méng jak 15%.
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16. Dosazené vzdélani:

Respondenti podle dosazeni
nejvyssiho vzdélani

45,0%

39,8%
40,0%

35,0%

25,0%

20,0%

15,0% 13,4%
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Graf 18 — Respondenti podle dosazeni nejvyssiho vzdeélani

Na dotaznik odpovidalo nejvice respondentt s dosezenym stiedosSkolskym vzdélani (40%),
nasledné s vysokoSkolskym vzdélanim Ing., Mgr.,, Ph.D. (27%) a nasledné
s vysokoskolskym vzdélanim Be. (13%). Ostatni dosazené vzdélani respondentl bylo

do 9%.
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Pohlavi Vék
Cetnost > M 7 [12-14|15-19|20-24(25-29|30-39|40-49(50-59|60-69(70 - 80
Odpovédi |Vybérow s|1883| 601 | 1282 53 149 | 338 | 281 | 362 | 266 | 246 | 125 63
75 Absolutni | 160 | 55 | 105 | 53 91 2 2 1 1 1 4 5
Relatimni %| 8,5 | 9,2 | 8,2 |100,0| 61,1 | 0,6 0,7 0,3 0,4 0,4 3,2 7,9
Vyuéen (S8 Absolutni | 147 | 50 97 2 6 5 25 29 35 26 19
bez maturity) [Relatimi %| 7,8 | 83 [ 7,6 | 0,0 1,3 1,8 1,8 6,9 | 10,9 | 14,2 | 20,8 | 30,2
s$ Absolutni | 749 | 217 | 532 56 203 86 122 | 119 99 44 22
Relatimni %| 39,8 [ 36,1 | 41,5| 0,0 | 37,6 | 60,1 | 30,6 | 33,7 | 44,7 | 40,2 | 35,2 | 34,9
VoS Absolutni 68 17 51 12 13 22 8 4 7 2
Relatimni %| 3,6 | 28 | 4,0 | 0,0 0,0 3,6 4.6 6,1 3,0 1,6 5,6 3,2
VS - Be. Absolutni 252 71 181 96 67 44 24 16 1 2
Relatimni % | 13,4 [ 11,8 [ 14,1 | 0,0 0,0 | 28,4 | 23,8 | 12,2 | 9,0 6,5 0,8 3,2
VS - Absolutni | 507 | 191 | 316 19 108 | 148 85 91 43 13
Ing./Mgr./Ph.D. |Relatiwni % | 26,9 | 31,8 | 24,6 | 0,0 0,0 56 | 38,4 | 40,9 | 32,0 | 37,0 | 34,4 | 20,6

Tabulka 10 — Respondenti podle dosazeni nejvyssiho vzdelani

Je vidno, Ze nejvyssiho vzdélani respondentli dosdhlo 32% muzl a 25% Zen, bakalate
absolvovalo 12% muzt a 14% zen. Nejvice respondentil bylo se stfedoskolskym vzdélanim

—36% muzu a 42% Zen ve véku 40 — 49 let.
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17. Zaméstnani (pokud se vas tyka vic moZnosti, volte tu, kterou povaZujete

V soucasné dobé za své hlavni "zaméstnani'')

(Pozn.: varianty "student" se tykaji predevSim prezenc¢niho studia, nikoliv studia pfi

zaméstnani)
Respondenti podle zaméstnani
50,0% 45,7%
45,0%

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

H Celkem

Graf 19 — Respondenti podle zaméstnani

Z Grafu 19 lze vycist, Ze nejvice respondentii ze zaméstnanych (46%). Ostatni skupiny

dosahuji 9% a mén¢.
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18. Jaké je hlavni zaméFeni VaSeho studijniho oboru?

Respondenti podle zaméreni studijniho
oboru
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Graf 20 — Respondenti podle zaméreni studijniho oboru

Respondenti z velké vétsiny 83% neuvedli, jakého jsou studijniho zaméfeni. Nasledovalo

6% respondenttl, kteti uvedli, Ze jsou zaméfeni humanitniho a spolecenského.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

19. Jaka je prevazujici povaha (obor) Vasi prace?

Respondenti podle prevazujici povahy
jejich prace
50,0% 474%
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Graf 21 — Respondenti podle prevazujici povahy jejich prace

Nejvice respondentit 47% neuvedlo typ své prace. Nasledovali administrativni pracovnici

(10%). Ostatni zaméteni zaujimala 7% a mén¢.
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20. Velikost bydlisté:

Respondenti podle velikosti bydlisté

25,0% 23.5%

H Celkem

Graf 22 — Respondenti podie velikosti bydlisté

Nejvice repondentti odpovidalo z Brna (24%), dale z mést o poc¢tu obyvatel 10 — 50 tisic
(18%), nasledné z bydlisté 2 — 10 tisic obyvatel (17%), dale z bydlisté do 2 tisic obyvatel
(16%). Ostatni skupiny dosahovaly 9% a mén¢.
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21. Kraj:

35,0
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Graf 23 — Respondenti podle kraje

Hodnoty v Grafu 23 jsou uvadény v procentech. Vyjadiuji, Ze nejvice respondent bylo
z Jihomoravského kraje (30%), néasledné z Moravskoslezského (15%), dale ze Zlinského
(12%) a Stredoceskeho (9%).

8.2 Kovalitativni skupinovy rozhovor

Na zadost p. Jemelky z Tiskového stiediska CBK (zajimalo jej chovéani skupiny osob
ve vékovém rozmezi kolem 30 let) a kvili doplnéni informaci stran vysledkli dotaznikl se
zorganizoval kvalitativni skupinovy rozhovor, aby se zjistily blize souvislosti, nové

podméty a ndmety.

8.2.1 Priprava rozhovoru

Nejprve se pfipravil scénatf hlavnich bodii diskuze, pfipravilo se nahrdvaci zafizeni

a domluvil se zapisovatel hlavnich vysledkt rozhovoru.

Scénai rozhovoru se skladal ze Ctyf hlavnich bodd. Respondenti méli zodpoveédét 5
Kladnych a 5 zapornych vlastnosti viry ve smyslu cirkve a spole¢né je sefadit podle
vyznamnosti. Nésledovalo ureni 5 osob reprezentujici cirkev v kladném slova smyslu
avzaporném. Dalsi dotaz se tykal komunikace cirkve a evangelizace, jakym

nejpfitazlivéjSim zpisobem by se respondenti radi doveédéli o vitfe. Jako pomoc se ptipravil
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seznam moznych zpusobii (skrze duchovni — papez, biskup, knéz; skrze kiestanské
spoleCenstvi — kurzy Alfa; skrze pouli¢ni evangelizaci; skrze véficiho kamarada, skrze
tisténé médium — kiest'anskou knihu, noviny, letdky; skrze audionahravku svédectvi, skrze
ktestanské radio, kiestansky program v televizi nebo pies kiestanské socidlni sité.
Posledni dotaz se tykal taktéz marketingové komunikace cirkve. Jaky prostredek

komunikace by si respondenti pfedstavovali jako nejzajimavejsi?

8.2.2 SlozZeni skupiny

Moderovaného kvalitativniho rozhovoru se zucastnilo 8 respondentti. Ve véku od 29 let do
43 let. Podle svatosti je vzorek od nepokiténého az po bifmované a soucasného vztahu

(24

k vife od nevéticich az po véfici pravidelné navstévujici msi svatou.

Jméno |Vék Svatosti Soucasny stav viry

Jirka 43 pokFtén Vefici, nejde o viru v boha v tradi€nim smyslu
Petra 29 pokiténa VeFici, nejde o viru v boha v tradi€nim smyslu
Daniel 35 bifmovan  |v&fici

Vilem 32 pokitén neverici

Martina 30 nepokiténa |new&fici

Martin 35 bifmovan  |wéfici

Kamil 33 bifmovan Vefici

Sona 32 bifmovana [new&fici

Tabulka 11 — Seznam respondentii kvalitativniho skupinového rozhovoru

8.2.3 Prubéh a vysledky skupinového rozhovoru

Na zacatku rozhovoru byli nahodile zvoleni respondenti sezndmeni s G¢elem prizkumu
a vyznamu diplomové prace. Respondenti se rozhovoru ucastnili dobrovolné, v pfijemné
atmosféfe, kdy bylo vyuzivano skupinové diskuze nad jednotlivymi otazkami. Nechybéla

vymeéna nazort, ale také zaveére¢na shoda nad odpovédmi.

Martin uvedl, Ze se mu libi vétsi stalost lidi Vv partnerstvi nebo v manzelstvi: ,, Urcité
se rozpadd min manzelstvi u véricich lidi nez u nevéricich. “ Kamil uvedl: ,, Vira dava vétsi
silu resit urcité problémy, protoze na né neni clovek sam, mize se oprit o silu, ktera ho
presahuje a to samo o sobé mu dava jistou pokoru a silu ty véci resit jinak, vira je nadéje,
Ze na tyto veci nejsme sami, Ze je nad nami nekdy vyssi, kdo nad nami bdi a kdo nam miize
pomoct, pokud my sami mu to dovolime.* Soni se libi, ze se véfici lidé druzi, Ze jsou

pospoliti, schazi se v kostele. Kamil dopliiuje, Ze vira dava nadéji i v rdmci posmrtného

Zivota, Ze to nekon¢i pobytem zde, ale ze to ma ptesah dal, ze se s lidmi setkdme na onom
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svété, ze to bude vypadat jinak a Ze to bude napoiad. Martina souhlasi S pozitivni
charakteristikou spolecenstvi. Petra souhlasi také s pozitivni charakteristikou nadéje, 1 kdyz
podle ni miize byt zaménovana za berlicku a naopak. Jirka souhlasi také s nad¢ji a Daniel
podtrhuje spolecenstvi, kde se muize najit i pratelstvi a potom také partnerstvi. Martin
souhlasi se spoleCenstvim, kdy v ném naSel spoustu soucasnych dlouholetych kamaradu.

4

Kamil se domniva, ze jelikoZ se jednalo vétSinou o véfici, tak to kamaradstvi mohlo byt
vraci k citkvi: ,, Cirkev je jedno velké spolecenstvi.*, kterého se ale na cirkvi Petra dési.
Petra vidi obrovskou vahu pro lidi, ktefi jsou v héji, pravé Boha a ne spolecenstvi. Martin
Pette ptitaka a dava do souvislosti sttedovek, kdy se do ¢ela velkych spoleCenstvi dostali
Spatni lidé a nasledkem toho vznikali hrozné véci. Kamil se vraci k tématu vérnosti
a potvrzuje, ze vira da v uritych okamzicich vétsi silu danou situaci premoci, kdyby
Clovek vétici nebyl, tak snadnéji podlehne. Martin dodava, ze vnitini sila souvisi s nadéji,
jelikoz diky nadé€ji mas i vnitini silu.

Jako negativni charakteristiky viry jako prvni bylo uvedeno Sonou pokrytectvi a Petrou
manipulace. Martina dopliiuje manipulaci s historkou z tabora, kdy dité bylo nuceno k vite
vedoucimi tdbora, ktefi se domnivali, Ze konaji dobro véci. Martin dodéavé k pokrytectvi:
., Krestané délaji néco navic extra, Ze jsou vic, zatimco ostatni jsou jenom povl, ktery hresi
a oni jsou ti lepsi.” Sona dodava pojem pietvarka. Kamil dodava: , Krestané timto
nechapou uceni Kristovo, protoze Kristus je tu pro vSechny. “ Martina ptidava, zZe zna starsi
lidi, ktefi se za to schovavaji, ze jsou velké drbny, a kdyZ jdou v nedé€li do kostela,
vyzpovidaji se, tak délaji, jako kdyby se nic nestalo. Kamil ale namita, Ze hranou zpovédi
se Buh neosali. Petra odpovida, ze je ale spoustu jednodussich lidi i v kiestanstvi, ktefi si
to ale timto zplisobem nevysvétli. Martina vidi v cirkvi sektafstvi a sama nevi, jaky je
rozdil mezi cirkvi a sektou. Pro Martinu jsou kifestané jedna velké sekta a nevidi rozdil,
pro¢ mala skupinka lidi si nemuze véfit v néco jiného a hned jsou oznacovani jako sekta.
Daniel dodava, ze hlavni znak sekty je manipulatorstvi, takze pokud cirkev manipuluje,
tak je podle n&j sekta. Petra na zavér dodava, ze cirkev déli radikalné spole¢nost ne jenom
ze strany véficich, ale také ze strany nevéficich protoze cirkev Spatné propaguje a
informuje spole¢nost a tim jsou lidé bez informaci. Petra citi desinformacni strach z obou
stran. Martin ale oponuje, Ze cirkev je obrovskd kulturni hodnota, kterou méme po

predcich. Martina ptidava, ze se cirkev nevyviji do moderni doby, ze tam zlstavaji véci,
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které¢ byly dulezity pted tisici lety, ale uz nejsou dilezité dneska, na rozdil od jinych
kiestanskych cirkvi, které jsou blize lidem. Petra dodava, ze citi z katolikii smutek a smrt.
Martina pfidava, ze méa zkuSenosti z textli kiest'anskych pisni, kde jsou hlavnim tématem
utrpeni, nestésti, smutek a smrt. Sonia dodava: ,, To je ta hlavni napln, ktera je vkladana do

katolikii, jak je vSechno Spatné a Ze je cirkev spasi a tim ziskava ty body. *

Na dotaz uvedeni péti kladnych osob reprezentujici cirkev dotazujici uvedli papeze
Frantiska, Jana Pavla II., TomaSe Halika, Marka Orka Vachy, Salesiany a néktefi svoje
prarodice. Mezi zaporn¢ pusobici predstavitele cirkve respondenti oznacili kardinala
Dominika Duky, emeritniho papeze Benedikta, z osobnich vztahl s urcitym vedoucim

skautu, ur¢itého knéze, n€kterého starsiho ¢lovéka.

Jako nejpfitazlivéjsi moznost dozveédét se o vife i pfes nabidku moznosti se respondenti
shodli na zpisobu skrze véficiho kamarada. Zadna jina varianta se jim nezdala dosti

atraktivni.

Jako zajimavé prostiedky propagace by respondenty zaujala outdoor reklama (billboardy,
plakaty), pouliéni divadelni ptedstaveni s kiestanskou tématikou, vice zpévli Gospel.

Respondenti na zavér radi, aby se cirkev odprostila od stitedovekych tradic.

8.3 Zavér praktické casti

V pribéhu let 2013 a 2014 se vyzkumu zucastnilo ve tfech kolech sbéru 1883 respondentd.
Zen mezi respondenty bylo 1282 a muzi 601. I kdyz je dotaznik koncipovan formou
prizkumu néazordi na konani kulturnich akci v kostelich, 1ze ve vysledcich vycist vztah

a nazor respondentli na soucasnou cirkev v Ceské republice.

V primarni analyze jsem se soustfedil na ndzory respondenti jako celku. Na bohosluzby
chodi pravideln¢ kazdy paty respondent. BohosluZzeb se obcas Uc€astni kazdy Sesty
respondent. Kazdy druhy respondent odpoveédél, kdyz jde kolem kostela, rad se podiva
dovnitt. Na kulturni akce do kostela chodi kazdy paty respondent. Akce “Noc kostelid”

se zucastnil kazdy paty respondent. Do kostela nechodi 25% muzii a 15% zen.

Témet 70% respondentd uvedlo, Ze by §lo na kulturni akei a nehralo by roli, jestli se kona
Vv kostele nebo jinde. 16% z dotazovanych uvedlo, ze by do kostela §lo radé¢ji, nez kdyby

se akce konala n¢kde jinde.
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Jako nejcastéjsi pojmy, které charakterizuji atmosféru v kostele, respondenti uvedli:

duchovno, zamysleni, klid, atmosféru. Nasledovaly pojmy jako uméni, tradice a inspirace.

Vétsina respondentli 76% znd rozdily mezi kiestanskymi cirkvemi. Na 22% dotazovanych
uvadi, e je pro né Rimskokatolicka cirkev v porovnani s ostatnimi cirkvemi v CR
davéryhodnéjsi, zajimavéjsi, blizsi, tedy ,,lepSi* nez ostatni cirkve. 33% uvedlo, Ze je pro
n¢ stejné duvéryhodna, 14% respondenti uvedlo, Ze je méné duvéryhodna a 30%

nedokazali nebo nechtéli odpovedét.

Pro vétSinu respondentil je cirkev mocnd, bohatd a ochotna pomoci na druhou stranu neni

pro respondenty autoritou a je konzervativni a zastarala.

w s

Vice jak polovina respondenti ma kladny postoj k véficim. 7% respondentti uvedlo, ze
se vétici chovaji ur€ité 1épe nez ostatni a 45% respondentt uvedlo, ze se chovaji spise 1épe,
ale neni to pravidlem. 37% respondentd uvadi, ze mezi véficimi a nevéticimi neni veelku
rozdil. 12% respondenti uvedlo, Ze se vefici chovaji spiSe nebo obecné htife.

v

29% respondentii uvedlo, Ze je véfici a hlasi se k cirkvi. 8% uvedlo, ze jsou vérici, ale
nehlasi se k zaddné cirkvi a 16% uvedlo, Ze jsou vé&fici, ale nejde jim o viru v Boha
v tradi¢nim smyslu. 42% respondenti uvedlo, Ze neni véfici v nabozenském smyslu. Vice,
jak kazdy druhy respondent je pokitény (54%).

46% respondentli uvedlo, Ze ma mezi svymi piateli véfici a o otazkach viry se bavi. 35%
dotazovanych uvedlo, Ze ma mezi svymi ptateli véfici, ale o otdzkéach viry se nebavi. 14%

respondentti uvedlo, ze nevi 0 tom, Ze maji vefici pratelé.

Kulturni akci za poslednich 12 mésict navstivilo 1 — 2 38% dotazovanych, 3 — 5 15%

dotazovanych, 6 — 12 5% dotazovanych a ani jednou 38% respondentu.

Ze skupinového Setfeni je potvrzeno, Ze nevétici v naboZzenském slova smyslu se nejradéji

dozvi o vife od véficiho kamarada.

8.4 Odpovédi na vyzkumné otazky
VO1: Komunikuji véfici, ktefi se hlasi k cirkvi dostatecné o své vite s ostatnimi?
Odpovéd na VOI:

Na zakladé vysledku (ano — 46%, ne — 54%) vyplyva, ze interni PR cirkve neni dostacujici,

jinymi slovy, ze véfici lidé si neuvédomuji potiebu sdileni se svoji virou s ostatnimi. Navic
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chybi navrhy efektivniho sdileni se neboli evangelizaci. Chybi podpora komunikace

metodou member-gets-member.

VO2: Je cirkev vnimana pozitivne?
Odpovéd na VO2

Na tuto otdzku nelze jednoznacné odpovédét. Prizkum ukazuje charakteristiky cirkve,
které jsou vnimany pozitivn¢ (ochotnd pomoci), tak i negativné (zastarala, konzervativni,

neni autoritou).

Na zaklad¢ kvalitativniho skupinového rozhovoru taktéz se ukazaly ndzory protichiidné,
kde mezi kladné charakteristiky cirkve patii nad¢je, vérnost, spolecenstvi, vnitini silu a
nosi¢ kulturnich hodnot. Naopak mezi zaporné rysy vzpomnéli respondenti na manipulaci,

pokrytectvi (pfetvarka), predsudky, sektéistvi, rozdéleni spolecnosti, smutek a smrt.
VO3: Jsou kostely vnimany vefejnosti pozitivné?
Odpovéd na VO3

Kostely svoji nenapodobitelnou atmosférou (podle prizkumu mezi hlavni charakteristiky
patii duchovno, zamysleni, klid, uméni, tradice, inspirace) pfitahuji vetejnost k navsteve.
Podle vysledkti uvedlo 44% muzi a 53% zen, Ze se radi podivaji do kostela, kdyz jdou
kolem. Akci ,,Noc kostelt” navstivilo 23% respondentti ve véku od 12 do 80 let. Pies 68%
respondentt uvedlo, ze by pro né nehrdlo roli, jestli by se kulturni akce konala v kostele
nebo nékde jinde. Na zéklad¢ prizkumu lze tvrdit, ze kostely jsou vnimény vefejnosti

pozitivné.
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9 BUDOVANI IMAGE

Image je pro cirkev nezanedbatelny prvek. Je to pfedstava vefejnosti o cirkvi. Tak jak je
cirkev vnimana v myslich vefejnosti nehledé¢ na jeji skuteCné postaveni. Image Ize

vhodnymi marketingovymi nastroji ménit a ovliviiovat.

Aby budovani image bylo uspés$né, je zapotiebi znat hlavni charakteristiky cilovych skupin,
které byly na zékladé analyzy obyvatel v CR vy¢lenény a na tyto skupiny pfipravit spravny

komunikaéni mix.

9.1 Segmentace

Po vyhodnoceni dotazniku a tim i analyze obyvatel reprezentovanych v respondentech,
bylo zapotiebi stanovit cilové skupiny. Jako nejpiihodnéjsi se jevi rozdélit cilové skupiny,
podle vztahu k vife. Prizkum provedeny pro ucely této prace prokazal, ze dalsi kritéria
jako kftest, vékové skupiny, rozdéleni na muze a zeny dostate¢né neheterogenizuje cilové

skupiny.

Samotné rozdéleni vyplyva i z obdobného doporuceni prof. Tomase Halika v rozhovoru
pro Lidové noviny na ,,dwellers® zabydlenymi a ,,seekers® hledajicimi, kam otec Tomas
zahrnuje také ,,nevéfici. Po tomto nastinu jsem se rozhodl vytvofit tii cilové skupiny,
jelikoz se domnivam, ze se skupina véticich mimo cirkev a nevéficich v nabozenském
slova smyslu budou liSit vlastnostmi a tim 1 pfistupem k nim a zvoleni strategie

marketingového mixu.
Segmentuji obyvatelstvo CR na tyto hlavni tfi skupiny:

e Jsem vérici a hlasim se k cirkvi

wwr 7

e Jsem vérici (nehlasim se k Zadné cirkvi nebo nejde o viru v Boha v tradi¢nim

smyslu)

Tato skupina osob se snazi najit hlub§i vyznam zivota. Tato skupina si dava
existencni otazky presahujici hranice zivota a smrti. Tato skupina ma duchovni
citéni, je tedy v zivote hledajici.

e Nejsem véFici v naboZenském slova smyslu, hovofime-li o image, je také
nezanedbatelna. Tato skupina ma vliv na vnimani sluzby cirkve a na celkovy jeji

image.
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9.2 Charakteristika cilovych skupin

Pro lepsi orientaci v hlavnich charakteristikach cilovych skupin poslouzi vysledky analyzy

prazkumu a ptipadné doplnéni pro danou cilovou skupinu.

9.2.1 Veérici, kteri se hlasi k cirkvi

Pohlavi Vék
Cetnost 3> M Z 12-14|115-19|20-24|25-29|30-39/40-49|50-59(60-69|70-80
Odpovédi Vybérow s.[ 1883 | 601 [ 1282 53 149 338 281 362 266 246 125 63
Véici Absolutni 541 162 379 17 37 87 76 112 67 72 41 32
Relatini % | 28,7 | 27,0 | 29,6 | 32,1 | 248 | 257 | 27,0 | 30,9 | 252 | 29,3 | 32,8 | 50,8
Pokitény Absolutni 511
Relativni % | 94,5% Dosazené vzdélani Absol. |Rel. %
Nepokitény Absolutni 18 z8 47| 8,7%
Relativni % | 3,3% Vyucéen 40 7,4%
Neuvedlo Absolutni 12 sS 202| 37,3%
Relativni % | 2,2% VoS 17 3,1%
Chodim pravidelné na Absolutni 339 VS - Bc. 67| 12,4%
bohosluzby (mse) Relativni % | 62,7% VS - Ing./Mgr./Ph.D. 168| 31,1%
Chodim na bohosluzby (mse), |Absolutni 162
ale jen obéas Relativni % | 29,9%
Kdyz jdu kolem kostela, rad se |Absolutni 179
podivam dovnitf Relativni % | 33,1%
Chodim do kostelli na kulturni |Absolutni 154
akce (koncerty atd.) Relativni % | 28,5%
Zucastnil/a jsem se nékdy Absolutni 150
akce "Noc kostelu” Relatini % | 27,7%
. . Absolutni 8
Do kostelli nechodim Rolativni % | L.5%

Tabulka 12 — Vérici, ktert se hldsi k cirkvi

95% wveticich, kteti se hlasi k cirkvi, jsou pokiténi. Na mSe svaté chodi pravidelné 63%
véticich, nepravidelné¢ 30%. Kdyz jdou kolem kostela, jen 33% dotazovanych se rado

podiva dovnitt. Akce ,,Noci kosteli* se ucastnilo pouze 28% véficich. Nejvyssi dosazené

vzdélani maji véfici stfedoskolské 37% a dale vysokosSkolské 31%.
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9.2.2 VéFici (nehlasi se k Zadné cirkvi nebo k vife v Boha v tradi¢nim smyslu)

Pohlavi Vék
Cetnost )3 M Z 12-14|15-19(20-24| 25-29 [(30-39|40-49|50-59(60-69|70-80
Odpovédi Vybérow s.| 1883 | 601 | 1282 53 149 338 281 362 266 246 125 63

Véfici (nehlasi se k zadné Absolutni | 453 | 132 | 321 4 36 88 60 84 82 55 27 17
cirkvi nebo k vife v Boha v
tradiénim smyslu) Relativni % 24,1 22,0 25,0 7,5 24,2 26,0 21,4 23,2 30,8 22,4 21,6 27,0
Pokitény Absolutni 239

Relativni % | 52,8% Dosazené vzdélani Absol. [Rel. %
Nepokitény Absolutni [ 188 zZS 31 6,8%

Relativni % | 41,5% Vyuéen 39 8,6%
Neuvedlo Absolutni 26 sS 185 | 40,8%

Relativni % [ 5,7% VoS 14 3,1%
Chodim pravidelné na Absolutni 4 VS - Be. 67 14,8%
bohosluzby (mse) Relatini % [ 0,9% VS - Ing./Mgr./Ph.D. 117 | 25,8%
Chodim na bohosluzby (mse), |Absolutni 122 Mate mezi svymi prateli vérici?|
ale jen obcas Relativni % | 26,9% Ano, a otazkach viry se nékdy 207 | 45.7%
Kdyz jdu kolem kostela, rad se [Absolutni 308 bavime ’
podivam dovnitf Relativni % | 68,0% Ano, ale spole¢né toto téma 183 |40 4%
Chodim do kosteld na kulturni |Absolutni 188 neprobirdame '
akce (koncerty atd.) Relativni % | 41,5% . .
Zucastnil/a jsem se nékdy Absolutni 134 Nevim o tom, nebavime se o tom 51 |11.3%
akce "Noc kosteli"” Relativni % [ 29,6% Mezi mymi préateli ur€ité Zadni 12 2 6%
Do kostelit nechodim Absolutni 49 V&fici nejsou '

Relativni % | 10,8%

Tabulka 13 — Verici (nehldsi se k zadné cirkvi nebo k vire v Boha v tradicnim smyslu)

Tato skupina respondentt je vice jak z poloviny pokiténa (53%), na mse svaté chodi obc¢as
27% respondentti. 68% respondent se rado podiva do kostela, kdyz jde kolem. 42% chodi
kostela na kulturni akce. 30% respondentli se nékdy ucastnilo akce ,,Noci kosteli*“. Pouze
11% nechodi do kostelti. Téméf polovina respondentl (46%) méa mezi svymi prateli véfici
a o vife se n€kdy bavi. 40% ma véfici kiestanské pratele, ale o vife se nebavi. 11%

4 ~

dotazovanych nevi, jestli ma mezi sebou vétici pratelé.

9.2.3 Nevérici v naboZenském slova smyslu

Pohlavi Vék
Cetnost )3 M Z 12-14)115-19|20-24| 25-29 (30-39]|40-49|50-59|60-69|70-80
Odpovédi Vybérow s.| 1883 | 601 | 1282 53 149 338 281 362 266 246 125 63
Nevéfici Absolutni 782 269 513 17 61 147 132 153 106 106 49 11
Relatimi % [ 41,5 | 44,8 | 40,0 | 32,1 | 40,9 | 435 47,0 42,3 |1 398 | 431 | 39,2 [ 175
PokH&ny Absolutni | 241
Relativni % | 30,8%) Dosazené vzdélani Absol. [Rel. %
NepokFtény Abso!utni 488 z8 57 | 7,3%
Relativni % | 62,4%) Vyuéen 51 6,5%
Neuvedio Absolutni 53 SS_ 328 [41,9%
Relativni % 6,8% VOS 31 4,0%
Chodim pravidelné na Absolutni 0 VS - Bc. 110 |14,1%
bohosluzby (mse) Relatini % | 0,0% VS - Ing./Mgr./Ph.D. 205 |26,2%
Chodim na bohosluzby (mse), |Absolutni 32 Mate mezi svymi prateli véfici?|
ale jen obcas Relatini % [ 4,1%] Ano, a otazkach viry se nékdy 236 |30 2%
Kdyz jdu kolem kostela, rad se [Absolutni 415 bavime '
podivam dovnitf Relativni % | 53,1%) Ano, ale spole¢né toto téma 333 | 42.6%
Chodim do kosteli na kulturni |Absolutni 279 neprobirdme '
akce (koncerty atd.) Relativni % | 35,7%) . .
Zugastnilla jsem se nékdy Absolutni 162 Nevim o tom, nebavime se o tom 165 |21,1%
akce "Noc kostelt"” Relativni % | 20,7%) Mezi mymi prateli ur¢ité zadni 28 6.1%
Do kosteli nechodim Absolutni 240 Vefici nejsou '
Relativni % [ 30,7%]

Tabulka 14 — Neverici v nabozenském slova smyslu
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Je vidno, Ze podle Tabulky 15 je vice nevéticich muzii (45%) nez Zen (40%). Pokiténych
nevéficich je 31%. Celkem 53% nevéficich respondentt, kdyz jde kolem kostela, rado
se podiva dovnitf. Celkem 36% chodi na kulturni akce do kostela. Akce ,,Noci kostelu*
se n¢kdy zuacastnilo na 21% respondenti. Do kostela nechodi 31% dotazovanych.
O otdzkach viry se s véticimi kamarady bavi 30% respondentil, 43% ma mezi sebou vétici
kamarady, ale o otdzkach viry se nebavi, 21% respondentl si neni jisto, jestli ma mezi
sebou vétici kamarady, 6% respondentil tvrdi, Ze mezi svymi kamarady urcité zadné véfici

nema.

9.2.4 Srovnani cilovych skupin na cirkev v CR

V ptiloze I uvadim pohled vybranych cilovych skupin na cirkev v CR. Z pohledu
cilovych skupin na cirkev v CR (priimér), je nutno konstatovat, ze viechny tfi skupiny vidi
cirkev obdobné. Vidi ji jako spiSe zastaralou a konzervativni, bohatou a mocnou, spise
okazalou a spiSe spoleCensky dulezitou a jako instituci, ktera neni pro ¢lovéka autoritou.
Pomoci medidnu je hodnoceni obdobné, kdy cirkev je ochotnd pomoci. Pomoci funkce
modus, tedy nejcastéji respondenty uvadénou hodnotou je cirkev pro nevéfici a hledajici
zastaralou (véftici odpovidaji neutralné€), pro vSechny skupiny bohatd a mocna, spoleCensky
dulezita pro hledajici a véfici, pro hledajici cirkev spojuje lidi, pro vSechny skupiny velmi

konzervativni, pro hledajici je ochotna pomoci a pro zadnou skupinu neni autoritou.

9.3 Navrh marketingového mixu pro cilové skupiny

Néavrh komunika¢niho sdéleni bude vychazet ze zékladu teoretické a praktické casti
diplomové prace a z vysledkl analyzy dotazniki a skupinového rozhovoru. Podle pana
Viéclava Ettlera z tiskového stfediska CBK patii mezi silné stranky: vlastni TV stanice,
vlastni rozhlasova stanice, kvalitni vydavatelstvi ndbozenské literatury, fungujici cirkevni
Skolstvi, spoluprace s Charitou CR, osoba tiskového mluvéiho v kazdé diecézi, dostupné
kfestanské webové stranky a mezi slabé stranky komunikace patii: vizudlni kvalita
mnohych vystupli, koordinace kanall, nezajimavda témata, malé vyuziti piimé
personalizované komunikace, malé vyuziti metody member-gets-member a malo

prosttedki na reklamu ¢i inzerci.
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9.3.1 Navrh marketingové strategie pro cilovou skupinu (Vérici, ktefi se hlasi

Kk cirkvi)

V této kapitole jiz nebudu opakovat prostfedky komunikace cirkve, které zahrnuje kapitola
6.9 Cirkev hlasa, ale zaméfim se na piipadné mozné navrhy v metodé¢ member-gets-

member a nové moznosti komunikace.
Produkt

Urcovat produkt u cirkve je velmi problematické. Odborné zdroje uvadi, ze se jedna
0 spoleéné prozivani viry nebo o lasku nebo o viru. V piipad¢ skupiny véficich, ktefi
se hlasi k cirkvi, bych hlavni produkt pojal jako ,,zakotveni v Bohu* (Jan 4:16 Buh je
laska.). Jiz podle vysledkt analyzy dotazniku (Tabulka 14 a 15) vyplyva, ze vétici malo
komunikuji o své vife. Az 40% véficich (ktefi se nehlasi k cirkvi nebo k vife v Boha
Vv tradi¢énim smyslu) uvadi, ze maji znamé véfici, ale ze se o vife, tedy Kristu nebavi.
Jinymi slovy véfici nedostatecné evangelizuji, ackoliv je v Bibli napsdno Marek 15, 16
»Jdéte do celého svéta a kazte evangelium vSemu stvoreni.“ Jako nasledek malé
zakotvenosti v Bohu, je obdobné minéni na cirkev jako instituci s dal§imi skupinami
respondentt, i kdyz je v Bibli napsano Efezskym 5, 23 , Kristus je hlavou cirkve, téla, které
spasil“. Jako problém je u véficich mald vzdélanost (Graf 5). Véfici nejsou schopni,
dostate¢né odpoveédét na zakladni otazky typu: Pro¢ chodim do kostela — tedy pro¢ vétim?
Co mi déava vira? Veéfici nedokazou vyvratit stereotypni predsudky typu: stfedoveku,
pedofilie, vztahu k homosexualité, kondomim a restitucim. Castd je vlaznost ve vife

a tradicionalismus.
Cena

Aby se véfici lepe ,,zakotvil v Bohu®, nepotiebuje k tomuto produktu ¢i stavu finance. Zde

jest zapotiebi z kiest'anského pohledu laska, ¢as a vile.
Distribuce

Véfici jako ,,zakaznik™ se o vife tedy ,,zakotveni v Bohu* nejcastéji dozvida v kostelech

nebo 1 na jinych duchovnich setkénich.
Marketingova komunikace

Cirkev si nemlzZe dovolit nakladné kampané. Mohly by byt 1 kontraproduktivni. Pro hlubsi

zakotveni v Bohu je z kiestanského pohledu dulezita modlitba, svatosti, Cetba Pisma
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a Z marketingového pohledu interni public relations. Mam tim na mysli odkomunikovat

predevsim knézimi, jak je dilezitd komunikace s ostatnimi o otazkach viry.
e Webova prezentace

Podle vysledki diplomové prace Ing. Martina Gilla portél cirkev.cz rozpoznéa pouze 19%
respondentll. Navstévuje je pouze 5% respondentll. To znamend, Ze stranky nejsou
pro zajmové skupiny dostateéné atraktivni. Navrhuji proto vypracovat dotaznik pro véfici,
jak by si predstavovali webové stranky, co by radi na nich nasli, co by od nich o¢ekavali.
Soucasna webova prezentace postrada podcasty, videa z vyznamnych kézani klicovych lidi.
Webové prezentace na lokalni urovni, by mély v ramci moZnosti byt aktualizovany, mély
by splnovat kvalitativni kritéria, mély by pouzivat blogy a socidlni média, mély
by podporovat a prosazovat kvalitni mainstreamové potfady a mély by taktéz se drzet ramce

hlavnich webovych stranek katolické cirkve v CR.
e Media relations

Nastroj, ktery se zaméfuje na komunikaci S vnéjSim prosttedim, predevsim se zastupci
médii. Prostfednictvim vydavanim tiskovych zprav se d4 dosahnout prezentace v lokalnich
¢1 narodnich médiich. Je vynikajici, ze je mnoho knéZzi, ktefi vystupuji v televiznich
debatach a ucastni se zajimavych rozhovort (pf. Mons. prof. PhDr. Tomas Halik, Th.D.,

Mgr. et Mgr. Marek Vacha, Ph.D., Dr. Zbigniew Jan Czendlik, apod.).
e Direct marketing

Direct marketingu by mohla cirkev vyuzit velice efektivné. Do mailing listu by se mohl
ptihlasit kterykoliv zdjemce a ten by byl nasledné informovan o udélostech jeho zdjmu.
At uz jsou to udalosti narodniho charakteru (napf. setkani lidi dobré viile na Velehradg,
vyro¢i Sv. Vaclava ve Staré Boleslavi, apod.), tak i lokédlniho charakteru (ohlésky, pouté,

duchovni cviceni, koncerty, apod.).
e Osobni kontakt

Pfimy nastroj komunikacniho mixu, ktery je u katolické cirkve podle vysledki

vvvvvv

sveédectvi ,teply lidsky ptibéh* ¢i kdzani na msi svaté. Lidé maji radi ptibéhy.
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e Tisténé materidly
Cesta viry muze byt chdpana jako velmi komplikovana z pohledu bézné komunikace
veficiho s nevéficim. Jako nejlepsi nastroj pro doplnéni zdkladnich znalosti, bych
navrhoval vytvofit pfirucky, které by byly sepsany formou otdzek a odpovédi (téma
vyreseni predsudku z fad ostatnich skupin a otazky viry, které jsou nejcastéji diskutované —
co mi vira davd, co mize nabidnout ostatnim — analyza ze skupinového kvalitativniho

rozhovoru.

Lidé

V tomto piipadé¢ predev§im knézi jako opinion leadeti, tedy tvlrci néazoru, jako
z kiestanského pohledu ,,prodlouzené ruce Bozi“ jsou témi hlavnimi, ktefi

zprostiedkovavaji slovo Bozi. Mezi dal$i patii pomocnici z fad katechett a ostatnich laikd,

ktefi vedou rtizna setkani tohoto typu.
Procesy

Navrhuji stale se zamyslet nad jednotlivymi procesy, postupné je zjednodusovat a tim

i zefektivilovat. Mam tim na mysli obecnou sebereflexi nad jakymkoliv tkonem.
Materialni vybaveni

Materialni vybaveni cirkve je ve velkém mnozstvi k dispozici, ted” zalezi na kvalité
a schopnosti osob, které stimto majetkem budou disponovat a rozhodovat. Je vhodné
V této souvislosti zminit, Ze je lepsi mit o jednu pamatku ve vlastnictvi méné, neZli prestat
financn€ podporovat ,,téméf dobrovolniky* na duchovni sféfe edukace a tim pferusit tak

vyznamnou sluzbu pomocnikt v katechumenatském procesu.

9.3.2 Navrh marketingové strategie pro cilové skupiny Vérici (nehlasi se k Zadné
cirkvi nebo k vife v Boha v tradiénim smyslu) a Nevérici v naboZenském slova

smyslu

Na zakladé¢ vysledka ze skupinového kvalitativniho rozhovoru je nejpiijatelnéjsi dozveédét
se vice o vife od véficiho kamarada. Podle vysledkd analyzy dotaznikd a charakteristiky
téchto cilovych skupin, se zjistilo, ze vétSina respondentil je oteviena k dialogu. Jsou urcité

predsudky, které pretrvavaji, ale ty jsou zapotiebi vysvétlit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

Cil komunikace bude bud’ lepsi image cirkve v o¢ich nevéficich nebo samotné poznani a

zakotveni v Bohu.
Cena

Finan¢ni zajisténi bude vychazet z jednotlivych kampani, které budou ovSem limitované

Vv oku nevéficich.
Distribuce

V této roving se jednd taktéz o hlavni mista propagace cirkve tedy kostely, ale také v tomto

piipadé i ostatni vetfejna mista.
Marketingova komunikace
e Osobni kontakt

U vytvéreni si ndzoru na viru, je nejvhodnéjsi osobni kontakt. At uz se jedna o katecheze
na zékladnich $kolach nebo ojedinélé navstévy knézich na vzdelavacich institucich, mélo
by se tak Cinit vice organizované. Navrhuji vzniknout projektu , Kfestané ocima ceskych
Skolaku“, kde by vznikla sit vySkolenych dobrovolniki nebo knézi a ti by chodili
po zékladnich Skolach a formou interaktivniho vzdélavani détem vypravéli o kiest'anskych
kofenech viry v CR. Na zavér interaktivnich besed by $kolaci vyphnili dotazniky, které
by slouzily jako zpétna vazba a k vytvofeni mailing listu. Nasledné by vSichni ucastnici
m¢éli moznost zapojit se do soutéze o vécné ceny. Do této aktivity by se mohli zapojit také

vyskoleni animatofi (popsano v teoretické ¢asti Kapitola 6.9.7).

Vychéazim z vysledkl kvalitativniho vyzkumu, kdy hledajici by se o vife nejdaveéryhodnéji
dozvédéli od svych véticich kamaradi. Navrhuji proto zintenzivnit sit’ kurzi Alfa (popsan
Vv teoreticke €asti), kde by v kazdém ,,okresnim* mésté probihal dany kurz. Kazdy z farnika
z dané farnosti by mél za kol mluvit o své vife s ostatnimi a pozvat je na tyto spolecenska

setkani.

Z pohledu efektivity, ale spatfuji v kurzech Alfa vy$§i podil vstupu energie s niZSim
podilem vystupd. Jelikoz se jedna o komunikaci pifevazné s dospélymi. Proto navrhuji
zaméfit své Usili na vzniku sit€ evangeliza¢nich bun¢k na poli zdkladnich a stfednich Skol.

Taktéz zajimavym fenoménem je uskuteénéni Lidovych misii (v teoretické Casti popsano
v kapitole 6.9.7). Stale se jedna pouze o o0jedin€élé pociny, kterym chybi centralni

organizovanost a zvySeni plosné efektivity.
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Outdoorova reklama

Pro zlepsSeni image cirkve je mozné ucinn¢ vymyslet billboardy. Jako zajimavé piiklady
uvadim billboardy, které byly zrealizovany v USA (Ptiloha IV). Jedna se predevsSim

0 vtipné formulované vzkazy pro ateisty nebo ostatni hledajici.

Jako dal$i mozna varianta tématu billboardi by mohla vzniknout tematicky orientovana
reklama typu ,teplého lidského pifibéhu“. Mam na mysli obrazky lidi, ktefi v zivoté
»zklamali“ (drogové zavisli, vyhofeli managefi), ktefi diky Bohu opét ziskali svoji
distojnost a lepsi vyhlidky na zivot. Takové prezentace by mohly byt doplnény mottem

,»Nikdy nejsi sdm* a odkazem na webové stranky naptiklad Kurzi Alfa.

Casto chybi reklama v podobé posterti na vyznamné kiestanské akce (pouté, hudebni
festivaly). Tyto plakaty by mohly byt vystavené na autobusovych a vlakovych nadrazich,
tak aby byly viditelné pro mladé lidi, ktefti ¢asto cestuji vlaky a autobusy.

Lidé
Samotni kiestané by se méli podilet na komunikaci cirkve s okolim. To znamena, Ze by se

méli podilet na radostném zvéstovani evangelia a nestydét se za svoji viru, nezapirat ji

a byt na ni hrdi.
Procesy

Navrhuji stale se zamyslet nad jednotlivymi procesy, postupné je zjednoduSovat a tim

i zefektivilovat. Mam tim na mysli obecnou sebereflexi nad jakymkoliv tikonem.
Materialni vybaveni

Materialni vybaveni cirkve je ve velkém mnozstvi k dispozici, ted” zalezi na kvalité
a schopnosti osob, které stimto majetkem budou disponovat a rozhodovat. Je vhodné
V této souvislosti zminit, Ze je lepsi mit o jednu pamatku mén¢, neZzli ptestat dotovat témer
dobrovolniky na duchovni sféfe edukace a tim prerusit tak vyznamnou sluzbu pomocnikt

v katechumendatském procesu.
V soucasné dob& chybi vytvofeni sit€¢ mody s designem kiestanskych symboli. Vérici
by méli védét, kde je mozné takové obleceni dostat. Mohlo by se jednat o decentni symboly

ryb ¢i kiizi vzdy z kvalitniho materidlu, tak aby se stal ldkavym 1 pro ostatni ob¢any.
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9.4 Komunikaéni mix na lokalni G4rovni

V predchozich kapitolach projektu jsem se zabyval moznostmi marketingového
a komunika¢niho mixu na narodni Grovni. Jako podpirné a nezanedbatelné bych povazoval
zapocat marketing taktéz na lokalni urovni — ve farnostech. Kazda farnost je odlisna, jak
poctem a strukturou véficich, tak moznostmi a schopnostmi mistniho farafe, jahna a jejich
pomocniky v fadach laikd. Komunikaéni mix také zalezi na faktu, jestli se farnost nachazi

na venkové nebo ve méste.

Pro komunika¢ni mix na lokalni urovni bych navrhoval tyto komunikaéni néstroje:
e Navstévy a telefonické rozhovory s farniky
e Domovni agitace (forma Lidové misie)
¢ Inzerce v mistnim tisku
e Sponzorovani vyznamnych regionalnich udalosti nebo sportovnich aktivit
e Piima komunikace s farniky pfes emaily
e Internetové zviditelnéni webovych stranek farnosti

e Venkovni reklama (billboardy)
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ZAVER
Cilem diplomové prace je zanalyzovat dotaznik a kvalitativni skupinovy rozhovor
a na zakladg vysledkt zhodnotit sou¢asnou image Rimskokatolické cirkve v CR. Nasledné

vhodné segmentovat hlavni skupinu, nédsledné charakterizovat cilové skupiny a navrhnout

pro n¢ mozné marketingové a komunika¢ni mixy.

V teoretick¢é cCasti se diplomovd prace zabyva marketingem cirkve s ddrazem
na charakteristiku komunikace a specifikace cirkve. Toto nosné téma je zakotveno v image,
vlastnosti sluzeb a hlavnich zasad marketingu neziskovych organizaci, jelikoz cirkev je

ve své komunikaci vyznamné obdobna.

V praktické &asti diplomové prace je kladen diraz na Rimskokatolickou cirkev v Ceské
republice a jeji strukturu, ndsledné¢ na jeji hlavni povoldni ve spole€nosti. Zjisténé
informace jsou zakladem pro spravnou analyzu dat. V této kapitole jsou taktéz uvedeny

soucasné hlavni prosttedky komunikace, které cirkev vyuziva.

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku mezi hlavni vysledky z prizkumu patii nasledujici
zjisténi. VSeobecné bliZe k vife maji Zeny nez muzi. Mize to byt dano jejich vyssi citovou
vybavenosti. Prizkum dokazuje celkovy pozitivni vztah vefejnosti ke kosteliim a vife jako
takové. Kazdy druhy respondent, se rad podiva do kostela. Akce ,,Noc kosteli* se tcastnil
kazdy paty respondent. 68% vSech respondentt uvedlo, ze by na kulturni akci $lo a nehralo
by roli, jestli se kond v kostele nebo jinde. DalSich 16% respondentl uvedlo, Ze by Slo
radé&ji na kulturni akci do kostela. Respondenti nejcastéji charakterizuji atmosféru v kostele
pojmy duchovno, zamysleni, klid a atmosféra. Nasledné¢ uvadéji pojmy jako uméni, tradice

a inspirace. Tyto pojmy rezonuji S pfedstavou a vztahem spolec¢nosti k dnesni cirkvi.

Respondenti z kvalitativniho skupinového dotazovani oznacili za hlavni vyhody véticiho
Clovéka nadéji, veérnost, zivot ve spolecenstvi, vnitini silu a cirkev jako nosi¢ kulturnich
hodnot. Mezi zaporné oznaceni patii podle respondentli pokrytectvi, pfedsudky, rozdéleni
spolecnosti, smutek a smrt. Jako nejvice pfijatelnou formu, jak se dozvédét o vife vic,
zvolili ,rozhovor sveéricim kamarddem®. A jako nejlépe otevienou a fungujici

nabozenskou organizaci oznadili ,, Salesiany “.
Na zavér praktické €asti jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky. VOI1: Komunikuji véfici,
ktefi se hlasi k cirkvi dostate¢né o své vife s ostatnimi? Na zakladé¢ vyhodnoceni (54%

nekomunikuje) vyplyva, ze Rimskokatolicka cirkev mélo pobizi své véfici k evangelizaci.
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VO2: Je cirkev vniména pozitivné? Na tuto otazku nelze jednoznacné odpovédet, jelikoz
respondenti uvedli jak pozitivni tak i negativni vlastnosti. VO3: Jsou kostely vefejnosti
vnimany pozitivn€¢? Ano, na zaklad¢ vysledki z prizkumu jsou kostely vnimany pozitivng,

jako mista setkani duchovniho charakteru, tak i kulturniho charakteru.

V projektové cdasti se celek rozsegmentoval na tri cilové skupiny: véfici, ktefi se hlasi
k cirkvi (29%); verici, kteri se nehlasi k zZadné cirkvi nebo k vire v Boha v tradicnim smyslu
(24%) a neverici v nabozenském slova smyslu (42%). 5% respondentti se nevyjadfilo. Tyto
skupiny se podle vysledkii analyzy dotaznikli charakterizovaly a nésledn¢ diky znalostem

z teoretické, praktické ¢asti se pro né vytvofil navrh na komunikac¢ni strategii.

Je zarazejici zjisténi, jak kladné hodnotili nevérici cirkev a naopak jak negativné ji
hodnotili véfici. Jinymi slovy nahled na cirkev je velice podobny ve vSech segmentovanych
skupinach. Cirkev respondenti vnimaji jako mocnou, bohatou, ochotnou pomoci,
na druhou stranu neni pro respondenty autoritou a je konzervativni a zastarala. Na otazku
,kdyZ jdu kolem kostela, rad se podivam dovniti odpovédélo kladné jen 33% véficich
a 68% véeticich, ktefi se nehlasi k cirkvi nebo k vife v Boha v tradi¢nim slova smyslu
(=hledajici) a 53% nevéficich v nabozenském slova smyslu. Akce ,,Noc kostelt*

se ucastnilo 28% véfticich, 30% ,,hledajicich® a 21% nevéfticich.

Pti komunikaci s cilovymi skupinami doporucuji se zaméfit jednak na cilovou skupinu
véticich v podobé vzdélavani evangelizace (vytvofit piirucky, podpofit ucasti
na duchovnich cvi€enich, pouti a Lidovych misiich) tak 1 neopomenout ostatni Sirokou
vefejnost. Pro Sirokou vefejnost by Rimskokatolicka cirkev méla vytvofit ,user friendly*
aktivity, kde by se mohli dozvédét o vife vice (kurzy Alfa, zpévy Taize, hudebni festivaly,
duchovni obnovy pro ,,zacate¢niky*). Cirkev by méla vytvaret prostiedi pro projekty typu
»Kiestané ofima Ceskych Skoldkt“. Pomoci takovych projektd by chodili vyskoleni
studenti po zakladnich a stfednich Skoldch a interaktivni metodou vykladali o Jezisi. Cirkev
by méla vytvaret prostiedi pro osobni kontakty véficich s ostatnimi. Navrhuji, aby vznikli
manudly  jako pfiklad komunikace pro  jednotlivé  farnosti.  Doporucuji,
aby Rimskokatolické cirkev v CR vnimala sou¢asnou spole¢nost vice optimisticky, jelikoz
vétsina respondentd vidi cirkev pozitivné. Neboli: ,,Kdo nent proti nam, je s nami.” (MK 9,

40)
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PRILOHA |I: DOTAZNIK ,,KULTURNI AKCE V KOSTELICH*

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi k prizkumu ndzori na
konani kulturnich akci v kostelich. Rad bych zjistil, jestli to, ze je koncert nebo jina akce
spojena s cirkevnim prostfedim a tim tfeba i samotnou cirkvi, mé vliv na to, jestli byste na

n¢j §li a jak byste se tam citili.
Dékuji Vam za pomoc.
Radim Bacuv¢ik

povinna otazka

1. Chodite nékdy do kosteli, chraimi a na jind mista spojena s cirkevnim a

naboZenskym Zivotem? (MUZETE VYBRAT I ViCE ODPOVEDI)
e chodim pravideln¢ na bohosluzby (mse)
¢ chodim na bohosluzby (mse), ale jen obCas
¢ kdyZ jdu kolem kostela, rad se podivam dovnitt
e chodim do kosteld na kulturni akce (koncerty atd.)
e zucastnil/a jsem se n¢kdy akce "Noc kosteld"
¢ do kostelit nechodim
povinna otazka

2. Predstavte si, Ze Vam nékdo nabidne, Ze miiZete jit dnes vefer zdarma na koncert
(nebo jinou kulturni akci, ktera by Vas mohla zajimat). Jaky vliv by mélo, pokud by

se akce konala v kostele?
e Sel/sla bych tam radéji, nez kdyby se konala nékde jinde
e Sel/sla bych a nehralo by roli, jestli se kona v kostele nebo jinde
e je to pro mne mén¢ lakavé, nez kdyby se konala na né¢jakém tradicnim miste
¢ do kostela bych neSel/nesla, 1 kdyby se mé kulturni akce zajimala

¢ na kulturni akce nechodim, at’ se konaji kdekoliv



nepovinna otdazka

3. Co pro Vas znamena, kdyZ se ocitnete v kostele nebo v jiném cirkevnim prostoru?
Vyberte ze seznamu 3 - 7 pojmi, které charakterizuji, jak na Vas prostiedi

svatostanki pusobi a jak se tam citite:

Pokud si nevyberete zadnou z nabizenych odpovédi, otazku preskocte.

Abstraktni, atmosféra, barevny, ¢ernobily, duchovno, inspirace, jednoduchy, klamny, klid,
konkrétni, lidovy, moderni, nad¢asovy, naro¢ny, nuda, oddechovy, pohyb, pomijivy,
pouceni, prestizni, samota, seriézni, spolecnost, tradi¢ni, uméni, vtipny, vzruseni, zdbava,

zadumcivy, zamysleni.
povinna otazka

4. Znate rozdily mezi tradi¢nimi cirkvemi, které u nas pusobi (katolické, pravoslavné,

evangelické)?
e znam jednotlivé cirkve a hlavni rozdily mezi nimi
e znam nékteré rozdily, ale ne do detailli
e neznam, nezajimam se o to

povinna otazka

r

5. Nejvétsi cirkvi je co do poétu véFicich i cirkevnich objektti Rimskokatolicka cirkev,
jejiz hlavou je papeZz FrantiSek a u nas kardinal Dominik Duka. Jak vnimate tuto

cirkev ve srovnani s ostatnimi cirkvemi u nas?
¢ je pro m¢ divéryhodnéjsi, zajimaveéjsi, blizsi, zkratka "lepsi" nez ostatni cirkve

e je pro mne stejné diivéryhodna jako ostatni cirkve

¢ je pro m¢ mén¢ divéryhodnd, méné zajimava, zkratka "horsi" nez ostatni cirkve

jednotlivé cirkve nedokazu odlisit
e nevim, nezajimam se o to
povinna otazka

6. Jak vnimate Rimskokatolickou cirkev?



v kazdém tadku zvolte Cislo podle toho, na kterou stranu se klonite. "2" znamena "zcela

souhlasim", "1" znamena "spiSe souhlasim", "0" znamend, Zze danou véc neumite

rozhodnout. Pokud nedokéaZete odlisit Rimskokatolickou cirkev od ostatnich cirkvi,

hodnot’te cirkve obecné.

Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

moderni:
aktivni:

bohata:
davéryhodna:
pravdomluvna:
umi oslovit lidi:
Stédra:
oteviena:

skromna:

spolecensky dulezita:

pratelska:

spojujici lidi:
progresivni:
moralni:

ochotna pomoci:
mocna:
spravedliva:

je pro mne autorita:

povinna otazka

2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2
2-1-0-1-2

:zastarala

‘pasivni:

:chuda
:nediivéryhodna
1ziva

:neumi oslovit lidi
:lakoma

:uzaviena

:okazala
:spoleCensky nedulezita
:nepratelska
:rozdélujici lidi
:konzervativni
:nemoralni
:neochotna pomoci
:slaba
:nespravedliva

:neni pro mne autorita



7. KdyzZ se zpétné zamyslite nad predchozi otazkou, co jste v ni predevSim hodnotil/a?

Zadanim bylo hodnotit Rimskokatolickou cirkev jako celek, moZn4 jste ale spise hodnotil/a
nekteré jeji osobnosti nebo néco jiného. Muzete vybrat vic moznosti, pokud to jde, zkuste

ale vybrat jen jednu.

o Rimskokatolickou cirkev jako celek

e spisSe n¢kterou farnost a lidi s ni spojené
e papeze FrantiSka

e kardindla Dominika Duku

e jiné osobnosti Rimskokatolické cirkve

cirkve obecné

Vlastni odpovéd:

povinna otazka

7 W

8. Souhlasite s tim, Ze véfici lidé se chovaji lépe ke svému okoli, jsou ochotnéjsi
pomoci, pachaji méné prestupki a trestnych ¢int, a podobné?

e urcité ano, vétici se chovaji 1épe nez ostatni

e spiSe ano, ale neni to pravidlo

e mezi veficimi a neveficimi veelku neni rozdil

e véfici se spiSe chovaji hlife neZ nevétict

e véfici se obecné chovaji hlife neZ nevéfici, vira je pro né€ jen zastérka
povinna otazka
9. Jaky je Vas postoj k naboZenské vire?

e jsem véfici a hldsim se k nékteré cirkvi (ndbozenskému hnuti, skupin¢)

e jsem véfici, ale nehlasim se k zadné cirkvi ani nabozenskému hnuti

e jsem véfici, ale nejde o viru boha v tradi¢nim smyslu

e nejsem verici v nabozenském smyslu



e nechci odpovidat
nepovinna otazka
10. Ke které cirkvi se hlasite? (NEPOVINNA OTAZKA)
e Cirkev fimskokatolicka
e Ceskobratrska cirkev evangelicka
o Ceskoslovenska cirkev husitska
e Pravoslavna cirkev v Ceskych zemich
e Cirkev bratrska
e Nabozenska spole¢nost Svédkové Jehovovi
o Reckokatolicka cirkev
e Jina:
nepovinna otazka
11. Jste pokitény/a? (NEPOVINNA OTAZKA)
e ano
e Ne
povinna otazka
12. Mite mezi svymi prateli vérici?
e ano, a otazkach viry se nékdy bavime
e ano, ale spole¢né toto téma neprobiradme
e nevim o tom, nebavime se o tom
e mezi mymi prateli urcité Zadni véfici nejsou
povinna otazka

13. Kolikrat jste za poslednich 12 mésicii byl/a V KOSTELE na néjaké kulturni akci

(nemysli se mSe svata)?

0 - ani jednou



13-20
21 a vicekrat
povinna otazka
14. Pohlavi:
e muz
e Jena
povinna otazka
15. Vék:
o 12-14

15-19

o 20-24
e 25-29
e 30-39
e 40-49
e 50-59
e 60-69
e 70-80
povinna otazka
16. DosaZené vzdélani:
o 78
e Vyucen (SS bez maturity)

e SS



e VS-Bc.
e VS - Ing./Mgr./Ph.D.
povinna otazka

17. Zaméstnani (pokud se vas tyka vic mozZnosti, volte tu, kterou povaZujete v

soucasné dobé za své hlavni ""zaméstnani')

(Pozn.: varianty "student" se tykaji pfedevSim prezencniho studia, nikoliv studia pfi

zaméstnani)
e Na mateiské/rodic¢ovské dovolené
e Nezaméstnany
e Podnikatel
e Student SS
e Student VOS
e Student VS - Be. stupefi
e Student VS - Ing./Mgr./PhD. stupeii
e Student ZS
e V domécnosti
e 'V penzi
e Zaméstnanec
18. Jaké je hlavni zaméreni VaSeho studijniho oboru?
e Ekonomicky, obchodni
e Humanitni, spolecensky
o [ ¢kafsky, farmaceuticky, zdravotnicky
e Piirodovédny

e Technicky



e Umélecky, uménovédni
19. Jaka je prevaZujici povaha (obor) Vasi prace?
e Administrativni pracovnik (firma, nestatni organizace)
e Manazer (fidici pracovnik v soukromé nebo verejné sfére)
e Manualné pracujici
e Pracujici ve sluzbach
e Specialista v technickych oborech (strojirenstvi, stavebnictvi, konstrukce, IT apod.)
e Specialista ve sluzbach (zdravotnictvi, advokacie, finance, marketing apod.)
e Ucitel
e Umeélecka (tvurci, kreativni) prace
e Utednik (statni, vefejna sprava)
20. Velikost bydlisté:
e 10 - 50 tisic obyvatel
e 2 - 10 tisic obyvatel
e 50 - 100 tisic obyvatel
e Brno
e Do 2 tisic obyvatel

e nad 100 tisic obyvatel

e Olomouc
e Ostrava
e Praha
e Zlin

21. Kraj:

e Jihocesky

e Jihomoravsky



Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzenisky
Slovenska republika
Stfedocesky
Ustecky
Vysocina

Zlinsky



PRILOHA II: PREHLED DIECEZI V CR A JEJICH ZAKLADNI

UDAJE
Diecéze =)
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Rozloha 8590 [9380 |11650 |12500 [9236 |10018 | 10597 |6150
(km?)
Obyvatelé 2,051 1335 |1,26 0,75 0,819 |1,376 |1,354 |1,290
(mil.)
Katolici (tis.) | 558 232,5 | 465 32555 | 2046 |7068 |697,5 |697,5
Vikariata/ 14 10 14 10 10 21 20 11
Dékanatt
Farnosti 140 437 265 361 71 419 449 276
Knézi 350 113 224 136 97 378 369 180
Z toho 161 40 53 48 39 108 92 49
feholnich
knézi
Kostely a 913 1135 1008 511 574 1275 1391 337

kaple




PRILOHA I11: POHLED VYBRANYCH CILOVYCH SKUPIN NA
CIRKEV V CR

Legenda: Skala vyrokt

1) moderni: -2 -1 :zastarald

2) aktivni: 2 -1 :pasivni:

3) bohata: -2 -1 :chuda

4) davéryhodna: -2 -1 :nediivéryhodna

5) pravdomluvna: 2 -1 :1ziva

6) umi oslovit lidi: 2 -1 :neumi oslovit lidi

7) §tédra: 2 -1 :lakoma

8) oteviena: 2 -1 :uzaviena

9) skromna: 2 -1 :okazala

10) spolecensky dulezita: -2 -1 :spolecensky nedulezita
11) pratelska: -2 -1 :nepratelska

12) spojujici lidi: -2 -1 :rozdé€lujict lidi

13) progresivni: -2 -1 :konzervativni

14) moralni: -2 -1 :nemoralni

15) ochotna pomoci: -2 -1 :neochotnd pomoci
16) mocna: -2 -1 :slaba

17) spravedliva: -2 -1 :nespravedliva

18) je pro mne autorita: -2 -1 :neni pro mne autorita



Pohled cilovych skupin na cirkev v CR (priimér)
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= Nevéfici v naboZenském slova
smyslu




-

Pohled cilovych skupin na cirkev v CR (modus)

W\

Skala

| Vérici, ktefi se hlasi k cirkvi oj0|-2/0|0|0|0|0|0O|2|0|0|2|0|0]|-2

W véfici (nehlasi se k Zadné cirkvi
nebo k vife v Boha v tradi¢nim | 2 | 0 |-2|0f0|0|0|O|O|-1|0f-1|2|0|-1|-1
smyslu)

= Nevéfici v ndbozienském slova
smyslu




PRILOHA IV: PRIKLAD POUZITI BILLBOARDU S KRESTANSKOU
TEMATIKOU V USA

Zdroj: (Pinterest, ©2015)

" - - . sn't.
Life is short. Eternity isn TO ALL OF OUR ATHEIST FRIENDS:

a - THANK GOD YIIII’IIE Wllllllﬁ. |

Zivot je kratky. Vé¢nost kratka neni. Bih Vsem nasim ateistickym pfatelim. Diky

Bohu, Ze se mylite.

Reforma skute¢né zdravotni péce Biih neexistuje. Neveét vsemu, co slysis.

zacina s JeziSem Kristem.



G FOR SNOW
R EASE S0

J . SUNDAY WORSHIP AT 10:00AM ___}
a CHRIS 80YD

THEREFORE ATHE\STS
DO NOT EXIST

SONNY MANUEL PASTOR

Co chybi ve slové cirkev? Ty. Biih nevéti na ateisty, proto ateisté neexistuji.

Na co se Tvé oci divaji nahote? Nevéris na ateismus? Nejses§ sam.

Nech své o€it upfit na Jezise...



1..

Christian Fellowship Chureh

PARKING

Parkovani pro kiestany. Tvé jméno miZe byt na lahvi Coly.

Ostatni, co porusi, budou pokiténi. Je ale zapsano v Knize zivota?



PRILOHA V: STRUKTURA RIMSKOKATOLICKE CIRKVE V CR

Rimskokatolicka cirkev v Ceské republice se déli na dvé provincie
1. Ceskou cirkevni provincii tvori:
- Arcidiecéze prazska

Web: http://www.apha.cz/

Sidelni biskup: kardinal Dominik Duka OP

Svétici biskupové: Mons. Karel Herbst SDB, Mons. Vaclav Maly
Emeritni biskup: kardinal Miloslav V1k

Vznik:

Biskupstvi bylo zalozeno r. 973 po vzajemné dohodé mezi knizetem Boleslavem II.,
cisatem Ottou I. a fezenskym biskupem sv. Wolfgangem. Dne 30. 4. 1344 povysil papez
Klement VI. prazské biskupstvi na arcibiskupstvi a zfidil tak samostatnou cirkevni

provincii Cechy a Morava.

- Diecéze Ceskobudéjovicka

Web: http://www.bcb.cz/

Svétici biskup: Mons. ThDr. Vlastimil Krocil, Ph.D.
Vznik:

Biskupstvi bylo zalozeno bulou papeze Pia VI. ze dne 20. 9. 1785.
- Diecéze kralovéhradecka

Web: http://www.bihk.cz/

Sidelni biskup: Mons. JUDr. Ing. Jan Vokal JU.D.
Svétici biskup: Mons. Josef Kajnek
Vznik:

Biskupstvi bylo zalozeno bulou papeZze Alexandra VII. ze dne 10. 11. 1664.
- Diecéze litoméricka

Web: http://www.dItm.cz/



Sidelni biskup: Mons. Jan Baxant

Vznik:

Biskupstvi bylo zaloZeno bulou papeze Alexandra VII. ze dne 3. 7. 1655.
- Diecéze plzeniska

Web: http://www.bip.cz/

Sidelni biskup: Mons. FrantiSek Radkovsky

Vznik:

Biskupstvi bylo zaloZeno bulou papeze Jana Pavla Il. ze dne 31. 5. 1993.

2. Moravskou cirkevni provincii tvori:
- Arcidiecéze olomoucka

Web: http://www.ado.cz/

Sidelni biskup: Mons. Jan Graubner
Svétici biskup: Mons. Josef Hrdlicka
Vznik:

Olomoucké biskupstvi vzniklo v roce 1063 znovuobsazenim moravského biskupstvi
Metodé¢jova z roku 869. Papez Pius VI. bulou z 5. 12. 1777 povysil olomoucké biskupstvi

na arcibiskupstvi.
- Diecéze brnénska

Web: http://www.biskupstvi.cz/

Sidelni biskup: Mons. ThLic. Vojtéch Cikrle
Svétici biskup: Mons. ThDr. Petr Esterka
Vznik:

Biskupstvi bylo zalozeno bulou papeZe Pia VI. ze dne 5. 12. 1777.
- Diecéze ostravsko-opavska

Web: http://www.doo.cz/



Sidelni biskup: Mons. Frantisek Vaclav Lobkowicz OPraem
Vznik:
Biskupstvi bylo zalozeno bulou papeZe Jana Pavla II. ze dne 30. 5. 1996.

(www.cirkev.cz, 2014)

Ceska biskupska konference

Ceska biskupska konference (dale jen CBK) byla ustanovena dne 30. 3. 1993 na zakladé
stanov, které schvalila 23. 3. 1993 Kongregace pro biskupy.

CBK, ziizena Apostolskym stolcem je sborem biskupti Ceské republiky, ktefi spolu
vykonavaji n€které pastoracni ukoly ve prospéch kiestani na svém tzemi k dosahovani
vyssiho dobra, které lidem poskytuje cirkev. Sidlem CBK je Praha. Jeji ¢lenové jsou
vSichni diecézni biskupové obojiho obradu (fimskokatolického i feckokatolického) a jim
naroven postaveni biskupové-nastupci, pomocni biskupové a ostatni titularni biskupové,
ktefi na celém uzemi nebo mimo Uzemi vykonavaji pro cely narod zvlastni tkoly
na zakladé povéfeni Apostolskym stolcem nebo biskupskou konferenci. K CBK také patii

Stala rada, Generdlni sekretariat, Ekonomickd rada a komise ustanovend biskupskou

konferenci.

Statutarni organy CBK:

Predseda: kardinal Dominik Duka OP
Mistopiedseda: arcibiskup Jan Graubner

Generalni sekretai: Mons. Tomas Holub

Stala rada CBK
Stala rada pecuje o provadéni vSeobecnych rozhodnuti konference, dale usmérnuje praci
Generalniho sekretariatu a stard se o pfipravu, které maji byt projednany na plenarnim

zasedani konference.


http://www.cirkev.cz/

Mimo plenarni zasedani Stala rada rozhoduje o naléhavych zélezitostech. Pokud maji byt

wev

se tak po porad¢ s diecéznimi biskupy.

Stalou radu tvoii predseda, mistopfedseda konference, generdlni sekretai a alespon jeden

voleny biskup.
Komise Ceské biskupské konference

Komise jsou soudasti Ceské biskupské konference. Biskupské komise se ustavuji podle
potfeby na dobu uréitou nebo neurcéitou. Jejich hlavnim tkolem je vytvofeni materiald

pro plénum biskupské konference.
Prehled Komisi CBK
1. Pro nauku viry

2. Pro liturgii (liturgicky zivot, liturgicka katecheze, liturgicky prostor, uméni, lidova

zboznost)
3. Pro knézstvo (seminare, formace a zivot knézi, trvali jahni, pomocnici v pastoraci)

4. Pro katolickou vychovu (teologické fakulty, cirkevni Skoly, Skolské otazky

vSeobecné, katecheze, kurzy a osvéta)

5. Ekonomicko-pravni

6. Pro Charitu

7. Smisena komise CBK a Konference vyssich feholnich predstavenych
Pi‘ehled Rad CBK a jejich piredsedii

1- Pro sd¢lovaci prosttedky

2- Pro laiky

3- Pro rodinu

4- Pro mladez

5- Pro zdravotnictvi

6- Pro duchovni sluzbu v armadeé

7- Pro duchovni sluzbu ve véznicich



8- Pro Romy, menS$iny a migranty
9- Pro krajany v zahranici

10-Pro ekumenismus

11- lustitia et Pax

12-Pro misie

13- Pro kulturu a pamatky

14-Pro informacni technologie
15-Pro bioetiku

16-Pro spolupraci s COMECE

17-Pro pastoraci povolani



