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Videl jsem to jako ve filmu.

S ruksakem na zadech jsi zvolna prochazel neznamymi koncinami,
oci uprené kamsi mimo platno. Zeler zdéla se neprostupna
a ja bél se, Ze utonu.

Diky za cervené kvety.
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PREDMLUVA

Tato kniha se zabyva tématem, které na mnoho nezainteresovanych ctenaid
moznéa bude pusobit piinejmensim nezvykle. | to je jednim z davodua, pro¢ jsem
se rozhodl shromazdit sva dosavadni badatelska zjisténi a dat jim ucelenou knizni
podobu. N¢kolikrat jsem se béhem piiprav oficialniho vydani ovsem neubranil
otazce, jaké ma v ceském prostiedi vlastné smysl. Spojeni marketingove
komunikace — tvurci discipliny marketingu — a nabozenskych organizaci je stale
cizi dokonce i pro radu naboZenskych predstavitehi, podobné asi jako nékdejsi
prohlaseni, Ze Zemé neni tak plocha, jak se dosud zdalo. Zamérné uzivam jistou
nadsazku, nebot vzemich, kde se lidé nehlasi vtak hojném poctu
k ,ateistickému vyznani“, je spojeni obou zminénych svéti naopak normalni
a povazuje se za prirozené. V tomto ohledu nejde zase o zcela nové téma.

Béhem konzultaci s kolegy ohledné budoucnosti tématu jsem si uvédomil jednu
zasadni véc. Zmenou legislativy, kterd se tyka majetkoveho vyrovnani s cirkvemi
a vstupujici v platnost od roku 2013, dochazi i kzasadni proméné na trhu
s ,,duchovnimi produkty“. NaboZenské organizace budou drive ¢i pozdgji
konfrontovany s otazkou co dal a jak vymezit své postaveni v takto zménéném
prostiedi. Neni to otdzkou roku ¢i dvou, cirkve maji dostatek ¢asu se pripravit,
faktem ale zustava, Ze se tak priblizuji svym americkym sousedum, kde se stat na
financovani nabozenskych organizaci nepodili. Ukaze se vice nez kdy jindy, ze
tim prvnim a poslednim, co umozZiuje existenci téchto instituci, jsou opét lidé,
vérici, se kterymi cirkve prichazeji do styku. Bez jejich dalSi podpory to nepujde.

Rika se, Ze v boji nejlépe poznas svého neptitele. Skutedn&. | boj — v jistém
smyslu interakce mezi dvéma lidmi — Ize povazovat za formu komunikace. A nic
neni cenngjSiho nez upiimna snaha rozliSit mezi bezejmennou skupinou lidi
jednotlivé lidské bytosti, poznat jejich skutecné potieby a jako bonus tieba ziskat
odpoveéd na otdzku, jestli jsme vubec schopni pomoci jim je naplnit. K tomu
vSemu mohou napomoci i nastroje marketingove komunikace. Jejich vyuZziti tedy
nemusi nalézt uplatnéni pouze ve snaze nékoho obalamutit, zmanipulovat
avnutit mu produkty, které viabec nepotiebuje (i kdyz si to po damysiné
manipulaci miaze myslet). Mohou poslouzit dobré véci, zalezi na motivaci
a moralni vyspélosti toho, kdo je pouZiva.
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Béhem vyzkumu jsem byl nékolikrat konfrontovan se svym piirozenym sklonem
romantizovat si oblasti, kterym véiim a v jistem smyslu se to mohlo obtisknout
ve vyznéni celé prace. Nikoliv vSak v dil¢ich vyzkumech, spiSe v podobé
jakéhosi spodniho proudu, ktery se line jednotlivymi kapitolami. Nejzietelngji to
Ize pozorovat v kapitolach, tykajici se rozdild mezi béznou mezilidskou
komunikaci a marketingovou komunikaci, pozdéji pak také v interpretaci teorie
racionalni volby, kde se vzdycky snazim vyzvedavat dulezZitost ¢loveéka a zdravy
selsky rozum, naproti ponékud technokratickym ekonomickym zakonitostem,
které se bezesporu napiiklad teorie racionalni volby tykaji, ale stejné tak
marketingové komunikace.

Tato monografie by kazdopadné nevznikla bez podpory tady lidi, kteti mi
pomohli dotahnout ji do zdarného konce. Predevsim bych rad podékoval ¢lenim
Ceského svazu Joga v dennim Zivoté za vstiicnost a ochotu podélit se mnohdy
i 0 velmi interni informace tykajici se fungovani organizace. Jmenovité dékuji
piedevsim Oldiichovi Frybortovi, piedsedy zlinského sdruzeni Jogy v dennim
Zivoté, a Jindie Dohnalové, piedstavené Mahaprabhudip aSramu a c¢lenky
statutarniho organu nadace Zivouci svétlo Mahéaprabhudip satsang. Praktikantam
a sympatizantim Jogy v dennim Zzivoté dékuji za inspiraci, podporu b&éhem
zpracovavani prace a ochotu podélit se o zkuSenosti s praktikovanim systému
a jeho podilu na zlepSovani kvality jejich Zivota.

Za odborné vedeni, konzultace a podporu dékuji také svému Skoliteli doc. PhDr.
DusSanovi Luznému, Dr. a oponentovi doc. Davidu Vaclavikovi, Ph.D., kterému,
| pres jistou davku nelibosti s nutnosti prepracovat prvni verzi disertacni prace —
zakladni nosny pilit této knihy — vdécim za pomoc s uvédomenim, Ze jde nejen
o téma originalni, ale také o téma, na kterém lze pti troSe Stésti vybudovat celou
kariéru.

Marek Adamik
brezen 2017
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Moderni spole¢nost je v poslednich nékolika letech svédkem dalekosahlych
zmeén v nejruznéjSich védnich oborech a oblastech lidského Zivota. Dochazi
k propojovani poznatki a zkuSenosti a to, co dtive bylo odmitano nebo
zapomenuto, se nyni vraci v nové, aktudlngjsi podobé. Stale c¢astéji nachazeji
badatelé dosud opomijené souvislosti mezi zdanlivé odcizenymi obory a snazi se
opoustét hranice svého puasobiste, aby vytvareli s ostatnimi nové celky. Na
naléhavosti ziskava celostni, holistické chapani kulturnich a spolec¢enskych
skutecnosti, nahledu na lidsky Zivot ausporadani svéta. Roste poveédomi
0 vzadjemném ovliviiovani obyvatel z raznych koutt planety, podobné jako
uskupeni, jez jsou témito obyvateli vytvaiena, bez ohledu na oblast jejich
podnikani. Tuto vzajemnou provazanost a nepruhlednost dopadd lidského
poc¢inani, které presahuje hranice domovské zemé, dnes chapou i organizace,
soustied’ujici se na Uzce vymezenou lokalitu. Reprezentativnim ptikladem jsou
environmentalni spolky, které neziidka uzivaji hesla ,mysli globaln¢, jednej
lokalng“ (Think globally, act locally)®. Upozoriuji tak na to, Ze svét se na jednu
stranu sklada z uméle vytvoienych hranic, ale souc¢asné je natolik komplexni, Ze
povazovat hranice za symbol oddélenosti od okolniho svéta je prilis kratkozraké.
PrehliZeni této skute¢nosti ma na svédomi nepiedvidatelné dusledky, které dle
jejich pojeti mohou mit destruktivni charakter.

Na poli naboZenstvi nazyvaji nékteii badatelé tato dynamick& pnuti posunem
paradigmatu, at" jiZz zdavodu castého vznikani nebo zanikani raznych
nabozenskych novotvara, ¢i vlivem konkrétnich filozofickych koncepta
a spiritualit. Nova religiozita je podle Ivana O. Stampacha soucasti globalni
zmeny, jiz lidstvo v soucasné dob¢, na predélu moderni a postmoderni civilizace,
prochazi. Tato zména se v kazdodennim zivoté v mensi ¢i vétSi mire projevuje
napiiklad ,,zdravej§im“ Zivotnim stylem, Setrnym pristupem Kk Zivotnimu
prostiedi, novym chapanim souvislosti mezi zdravim a nemocemi, rostoucim
zajmem o kurzy osobnostniho rozvoje, psychoterapeutické metody, mystiku
a esoteriku nebo jiz zminénym propojovanim védnich obord. V této souvislosti

! Tuto frazi zdaleka nepouzivaji pouze organizace zabyvajici se ochranou Zivotniho prostredi. Pro své
poselstvi, které v zakladnim smyslu hovoii o schopnosti vnimat dopady (lidského) jednani z Sirsi
perspektivy, proniklo v ptenesenych vyznamech nejenom do sociologie, ale také do ekonomiky,
matematiky, obchodu a dalSich obort.
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se pouZivd fada oznaceni a terminu, snazici se tuto dynamiku konceptuélné
zastesit: spiritualni revoluce, vék Vodnaie, integralni védomi atd.?

Site pasobeni a oblasti zajmu alternativni religiozity ovliviiuje mnoho podob
spolecenského a kulturniho Zivota, tiebaZze nejednoznacnost definice novych
nabozenskych novotvari nedava uspokojivou odpovéd’, kde vlastné zacina
a kon¢i oblast naboZenstvi a nadbozenske viry. Nové chapani svéta a otevirani se
okolnimu svétu prindsi potiebu vstiebavat do ¢innosti nabozenského spolecenstvi
nové prvky. Patfi sem i soudobé komunika¢ni nastroje Uzce se prolinajici
s marketingovym myslenim, coZ zejména v Ceské republice bylo u tradiénich
cirkvi v obdobné mite dosud nevidané.

Tato prace se primarné zabyva organizacemi, které Ize v ceském prostiedi stale
vnimat jako ndboZenské novotvary®. Zejména se zaméii na pifznivce Oshova
uceni a centra Osho Shangri-La a Osho Sugama Meditation Centre, Buddhismus
Diamantové cesty linie Karma Kagju a zenovou $kolu S6t6 a Kwan Um.
Mezindrodné pasobici organizace Joga v dennim Zzivoté je Ustrednim tématem
piipadové studie, kterd podrobné pojednavad o marketingové komunikaci
a komunika¢nich aktivitach tohoto subjektu smérem k vnitini a vngjsi veiejnosti.*

Vybér tématu veetné vyzkumného souboru od pocatku zahrnovalo uskali, ktere
se autor snazil mit na paméti jiz béhem zpracovavani vyzkumného zameéru.
Marketing naboZenskych organizaci a analyza komunikacnich prostiedka
uzivanych v interakci s véticimi je v Ceské republice pomérné neprobadanou
oblasti. Pramenna literatura ji opomiji, nebo se ji dotyka jen letmo a dale
pokracuje svou vlastni cestou. Proto se v ¢erpani teoretickych poznatkd autor
vétSinou obraci k zahrani¢nim zdrojam, zejména k tém, které vznikaji na padé
Spojenych stata americkych, kde zajem o marketing cirkvi ma dlouhodobé
rostouci tendenci. Téma se nachazi na rozhrani oboru jako jsou medialni studia,
sociologie néboZenstvi a marketingovd komunikace a predpoklada jejich

2STAMPACH, Ivan O. Prehled religionistiky. Praha: Portal, 2008. s. 168. Podrobné o této problematice
viz naptiklad CAPRA, Fritjof. Bod Obratu. Véda, spolecnost a nova kultura. Praha: DharmaGaia, 2002.
3 Termin ,,novotvar“ je sam o sob& sporny. Na tomto misté piedstavuje organizace, jez k nam zagaly
pronikat po ,,sametové revoluci, nicmén¢ neplati pro viechny ptipady. Zakladatel Jégy v dennim Zivoté
Paramhans svami Mahé$varananda navstivil Ceskoslovensko naptiklad jiz v roce 1973 a jeho systém

u nas praktikovalo mnozstvi ptiznivct a ndsledovniku jesté pied rokem 1989. V dal$im textu budeme pro
naboZenské novotvary pouzivat synonymni vyrazy ,,nova nabozenska hnuti*, ,,nova nabozenstvi“,
alternativni religiozita“ a jiné.

4 Oznaceni vnitini a vngjsi veiejnost, které pochazi ze svéta komerénich organizaci, nenf v piipadé
novych ndbozenskych hnuti vhodné pouZzit ve vSech pripadech, popiipadé je jeho pouziti velmi
diskutabilni. Vnitini veiejnosti je mySlena ¢lenska zékladna a dalSi lidé Gzce se podilejicich na chodu
organizace, vnéjsi verejnost reprezentuji ¢lenové potencialni a Siroka Skala subjekti, které mohou mit na
organizaci vliv.
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vzajemné propojeni. Lze se domnivat, Ze jeho cas v ceském badatelském
prostredi teprve nastane.

V sociologii naboZenstvi se vyzkumného zaméru tematicky dotkla teorie
racionalni volby (Bainbridge, Stark a dalSi) a souvisejici koncepty (napiiklad
teorie socialni smeény). Vyznamnym dilem na tomto poli je publikace The
Sociology of Religious Movements Williama S. Bainbridge, dale pak A Theory of
Religion, které Bainbridge sepsal ve spolupraci s Rodneym Starkem. Pristup
téchto autord vnesl do ndbozenskych organizaci ekonomickou perspektivu, podle
niz cirkve poskytuji takzvané kompenzatory, jejichZz prostiednictvim ziskavaji
vérici za splnéni urcitych podminek a dodrzovani zasad prislib odmeény, kterou
v budoucnosti obdrzi. Pritom vSe zavisi na rozhodnuti jednotlivce, jestli
dodrzovani téchto podminek vyhodnoti jako efektivni, tedy zda ziskané
uspokojeni odpovida vynalozenym nakladum, které se ze své ptirozenosti snazi
minimalizovat. JednoduSe fec¢eno, podle této koncepce se kazdy c¢lovék snazi

v v/

Uvedena podoba teorie racionalni volby se ¢asem promeénila a ubrala ze své
ponékud technokratické podoby, jez souvisi se zminénymi kompenzatory.
DalSim aspektem, ktery bylo mozné této prvotni varianté racionalni volby
vytknout, bylo chapéani c¢lovéka jako bytosti, jejiz chovani a motivy jsou
zredukovany na jednoduchou rovnici. Clovék v tomto pojeti fesil dilema, zda se
mu k ziskani toho ¢i onoho stale vyplati vynalozit urcite mnozstvi energie (at’ uz
v jakékoliv forme). V novéjsi podobé¢ raciondlni volby je ¢lovék chédpan jako
celistvejsi subjekt, kde se v tvahu bere i jeho kognitivni, emociélni a expresivni
stranka. Pti rozhodovani hraji vyznamnou roli hodnoty, zajmy a Zivotni
zkuSenosti, tedy schopnost zapojeni vicero sloZek osobnosti.®

Tento nanejvys zjednoduSeny nastin teorie racionalni volby zde neni predkladan
nahodou. Koncepéné ma velmi blizko k teorii socidlni smeny, kterd rovnéz cerpa
z nékolika  socidlné-védnych  obora  (zejména  ekonomie,  sociologie
a psychologie). Obé jsou Uzce spjaty s tématem této monografie. Ekonomicka
perspektiva se nachazi v pozadi vSech marketingové-komunikac¢nich teorii a je
nasnadé¢, paklize budeme uvaZzovat o zatazeni tématu do SirSiho diskursu, zvolit
kombinaci teorie racionalni volby a teorie socialni smény. Nasli bychom
bezpochyby i jiné cesty. Marketing a marketingova komunikace nabizi bohaté
mnozstvi pristupd a vedle ekonomického — racionalniho — se uplatnuji i pristupy

5 BAINBRIDGE, William Sims. The Sociology of Religious Movements. New York: Routledge,
1997.s. 1-13.

® STARK, Rodney a Roger FINKE. Acts of Faith: Explaining the Human Side of Religion. Berkeley:
University of California Press, 2000. s. 38. Podrobnéji se teorii racionalni volby budeme zabyvat na
piislusném misté v prvni kapitole této préce.
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také intuitivni a umelecke (viz naptiklad Intuitivni marketing MiloSe Tomana)
nebo psychologické (viz Psychologie reklamy Jitky Vysekalove). V zavéru
budeme teorii racionélni volby reflektovat vzhledem k poznatkam, které béhem
vyzkumu ziskame.

V oblasti marketingu, marketingove komunikace a medii existuje cela fada
dalSich publikaci a autoru, jeZ pomérné dakladné vypracovali teorii komunikace
aaplikovali ji na nejraznéjSi oblasti lidského zivota. Zdatild dila pochazi
napiiklad z pera Milana Mikul&stika — Komunikacni dovednosti v praxi nebo
Josepha A. DeVita — Zaklady mezilidské komunikace. Fundované zéklady teorie
komunikace pro oblast médii ptinasi v Uvodu do teorie masové komunikace
Denis McQuiail, z niZ ¢erpé také tato prace. Vzhledem k rychlému rozvoji téchto
obora se Siroky vybér publikaci zabyva soucasnymi trendy v marketingove
komunikaci, ¢imz se zkracuje 1 jejich aktuédlnost (napriklad Marketingova
komunikace: noveé trendy 3.0 Petra Freye). Vydavani dalSich d¢l v oblasti médii
a marketingové komunikace se dnes v Ceské republice nejvice vénuje
nakladatelstvi Grada a Portal.’

Na cirkve se v marketingové zaméiené literatuie nahliZzi jako na neziskové
organizace — firmy, které jsou stavény vedle ostatnich (kulturnich, vzdélavacich,
sportovnich, ekologickych a jinych spolka), avSak srozdilnymi vystupy
(produktem) a strukturou marketingového mixu. Termin ,,neziskova organizace*
se obecn¢ pouziva jako zastreSujici pojem. O nabozenském hnuti jako
o specifickém nebo jakkoliv samostatném jevu v marketingové komunikaci se
v ¢eském prostiedi zacina hovofit teprve az v posledni dobé. Jinak je tomu
v zahraniéni literatuie, kde se problematikou marketingu cirkvi dlouhodob¢
zabyva jiz rada autort. PrevaZzuji badatelské studie, které bychom svym
zamétrenim mohli rozdélit do nékolika samostatnych oblasti:®

7 Zatimco pred nékolika lety bylo jest& obtiZzné u nas najit specializovanou literaturu o marketingové
komunikaci, dnes je na kniznim trhu k dispozici cela rada takovych publikaci pravé zasluhou zminénych
nakladatelstvi. Kromé populariza¢nich piiruc¢ek a ndvodi ,,jak vydélat penize” ¢i ,,jak byt GspéSny* se tak
objevuji i velmi kvalitni dila. Viz PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den
BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, z niZ ¢erpé také tato préce.

8 Mohli bychom nalézt fadu dal$ich studii, které se tématem zabyvaji a nezapadaji pritom do Zzadné

z uvedenych kategorii. Krom¢ nich jsou k dispozici publikace, shrnujici dosavadni préci badatelt

v oboru. Patfi sem napiiklad BARNA, George. Marketing the Church. Illinois, NavPress, 1988; DAEHN,
Michael. Marketing the Church: How to Communicate Your Church’s Purpose and Passion in a Modern
Context. Rareigh: Lulu.com, 2011; MULYANEGARA, Riza. Church Marketing: The Role of Marketing
Orientation and Brand Image in Church Participation. Lambert Academic Publishing, 2010; REISING,
Richard L. Church Marketing 101: Preparing Your Church for Greater Growth. Michigan: Baker Books,
2006 a fada dalSich. Neobjevuji se pouze publikace obhajujici marketingové piistupy. Za zminku stoji
kriticky text Selling Jesus: What’s Wrong with Marketing the Church Douglase Webstera (1992) nebo
¢lanek Tylera-Wigg Stevensona Jesus Is Not a Brand z magazinu Christianity Today (2009).
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e budovani znacky a jeji image (Abreu 2006; Einstein 2011; Mulyanegara
2011);

e Kkvalita sluzeb (Santos & Mathews 2000);

e marketingova komunikace (Alan 2000; lyer, Velu & Mumit 2013; Joseph &
Webb 2000; Vokurka, McDaniel & Cooper 2002; William & Alan 2002);

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

e marketingové planovani a benefity (Considine 1995, 2001; Cornwell, Kelly,
Borland, Nutter 2008);

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

e motivace ¢lenu a priznivea (McGrath 2009; Dobocan 2013);

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

Vzhledem k zamé&teni této prace jsou nejzajimavejsi predevsim texty, zabyvajici
se marketingovou komunikaci a komunikac¢nimi prostiedky, které cirkve uzivaji
ve vztahu k cilovym skupindm. Proto pravé ktém bude nejvice prihlizeno,
tiebaze reflektovany budou i ostatni zminéné studie.

Struktura knihy — zakladni stavebni pilife

Monografie je rozdélena do péti samostatnych, na sebe navazujicich kapitol.

Prvni kapitola predstavuje nezbytnou metodologickou ¢ast, zahrnujici vymezeni
vyzkumné oblasti, formulaci vyzkumnych otazek, a piredevsim podrobny popis
vyzkumnych metod. Zapominano neni ani na potencialni rizika, které je tieba
brat v Gvahu.

Druhd kapitola je zamétrena obecnéji a snazi se postihnout zakladni souvislosti
tykajici se tematu. Zabyva se vymezenim relevantnich pojmu z hlediska
sociologie ndbozenstvi a antikultovniho diskursu, ¢imz ptipravuje padu pro dalsi
kapitoly, ve kterych se snimi velmi ¢asto pracuje. Podobnou dlohu hraje
podkapitola o vztahu médii k novym nabozenskym sméram v dobé od pocatku
90. let do prvnich let po roce 2000 a ramcovy piehled jiZ publikovanych praci,
které se tématu dotykaji. Kapitolu uzavird dvod do komercionalizace nabozenstvi
a teorie racionalni volby - diskursu, do kterého je téma marketingove
komunikace novych naboZenskych hnuti usazeno. Spolu s nastinem trzni
segmentace nabozenskych hledaci na zakladé svych nabozenskych potieb —
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takzvané koncepce trzni niky Rodneyho Starka a Rogera Finka — piedstavuje
zajimavou vyzvu pro ceské badatele.

Treti kapitola je zcasti jesSté teoretickym Uvodem, ale zahrnuje jiz vysledky
vyzkumu pievazné z reSerSe ¢eske a zahrani¢ni literatury, s bohatym vyuzivanim
internetu. Smyslem této kapitoly je nejprve vymezit pojem nova nabozenska
hnuti z religionistické a antikultovni perspektivy. Marketingova komunikace jako
termin je Ustiedni casti prace, proto se snim autor pokousi pracovat dosud
opomijenym zpasobem. Taze se, zda je ,,marketingova komunikace* skutecné
relevantni ve vztahu k formdm komunikace, které jsou v neziskovém sektoru
uzivany, zejména na poli nabozenstvi. Aplikace marketingového piistupu na
nova nabozenska hnuti v Ceské republice jsou dosud spise ojedinélym pokusem
a je na ctenari, aby rozhodl, nakolik se podatil.

Pripadové studii je vénovana celé c¢tvrta kapitola. Jde o vybér jediné organizace,
na niZz jsou aplikovany poznatky z predchozi kapitoly, avdak na rozdil od
ostatnich uvadénych nabozenskych hnuti jde o jejich aplikaci v plném rozsahu.
Soucasti je medidlni analyza, jeZz dopliuje téma marketingové komunikace
a prindsi mimo jiné odpovéd’ na otdzku, jestli se antikultovni diskurs promité i do
medialni image analyzované organizace.

r~ s

Zavéreéna pata kapitola na téma nahliZzi z obecnéjSi perspektivy asnazi se
reflektovat vyzkumné otazky, které jsou formulovany v Gvodni kapitole. Do

vvvvvv

analyzou dosazeno.
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1 CO, JAK A PROC CHCEME ZKOUMAT

1.1 VYZKUMNY ZAMER

Pres ryze praktické téma si prace zachovava odborny charakter, ktery si klade
ambice stat se pripadnym opérnym pilitem pro tematicky ptibuzné prace.
Neobejdeme se tedy bez metodologického Uvodu, ve kterém popiSeme, co je
cilem prace, jakym zptasobem autor pti svém vyzkumu postupoval a v neposledni
fadg, jake nastroje pouzil pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Netieba dodavat,
Zze bez optiméalné formulovanych otazek bychom se nikdy nedopracovali
uspokojivého vysledku.

ProtoZe vyzkumné otazky jsou celkem ¢tyti, zvolime si pro jednodussi préci
s nimi tradiéni ¢iselna oznageni 1-4. Cislice sou¢asné oznaduji, ktera otazka je
nadrazena ostatnim. Na pomysiném vrcholku stoji (1) ,,jakymi specifickymi rysy
se vyznacuje marketingovy mix novych néboZenskych hnuti jakoZto subjekt:
operujicich s duchovnimi (nehmotnymi) produkty?*, nasledovana Gzce navazujici
(2) ,jaké néstroje marketingové komunikace uzivaji nova nabozenska hnuti
ke komunikaci s vnit/ni a vnejsi verejnosti?“. Tento zaklad nam zcela postacuje,
abychom se monhli pIné vénovat organizaci v piipadoveé studii — v naSem pripadé
Jogou v dennim Zivot¢ — a to vsouladu sotazkou (3) ,je organizace Joga
v dennim Zivoté v médiich v prezentovana zcela v souladu s celkovym obrazem,
ktery vyplyva z charakteristiky jejiho marketingoveho mixu a zUcastneného
pozorovani?*“ a (4) ,lze na organizaci Joga v dennim Zivoté aplikovat tvrzeni
jako o skupiné nebezpecné, s nepriznivym vlivem na spolecnost, jako tomu bylo
obecné u novych nabozenskych hnuti na konci 90. let a v prvnich letech 21.
stoleti?®

Obecn¢ feceno, k zodpovézeni prvni a druhé vyzkumné otazky bylo zapotiebi
charakterizovat marketingovy mix vybranych novych nabozenstvi se zvlastnim
zietelem k marketingové komunikaci. Tato charakteristika vyuZivala dostupnych
kniznich a casopiseckych tituli, vychozi (doméci) internetové stranky
analyzovanych organizaci a metodu zugastnéného pozorovani. Soucasti

9Viz LUZNY, Dusan. Stat média a (nova) nabozenstvi. In: NESPOR, Zdengk R. Jaka vira? Soucasna
z,jeské religiozita/spiritualita v pohledu kvalitativni sociologie ndbozenstvi. Praha: Sociologicky Ustav AV
CR, 2004. s. 93.
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z(castnéneho pozorovani byly dva dopliujici rozhovory s jejimi Kklicovymi
reprezentanty. Cilem bylo zjistit, jakou podobu méa marketingovy mix
u organizaci, které pracuji s nehmotnymi produkty potazmo sluzbami v rdmci
rozSiteného produktu, a jak si na tom stoji s marketingovou komunikaci
a ochotou se ji cilen¢ vénovat.

Metodou vyzkumu treti a ctvrté otazky byla obsahova analyza mediélnich
vystupu (tisk, rozhlas, televize, nova media), umoznujici na zakladé urcenych
postupt vytvorit ramcovy medialni obraz. Tento obraz je doplnujici ¢asti druhé
vyzkumné otazky, kterd souvisi s marketingovou komunikaci organizace, bez
ohledu na to, zda je k ni pristupovano profesionalng, nebo je spiSe nezamérna.

1.2 METODY, NASTROJE, POSTUPY

1.2.1 Priprava

Predstupném vlastniho vyzkumu byla reSerSe c¢eske a zahrani¢ni literatury
(knihy, casopisy, védecké studie) souvisejici s tématem. To je charakteristické
svou interdisciplinarni povahou, vniZ na jednu stranu cerpa poznatky ze
sociologie nabozenstvi a novych nabozenskych hnuti, na stranu druhou
z medidlnich studii a zejména marketingovych komunikaci.

Teoretickd ¢ast'® obsahuje mnoZstvi pasazi vychazejicich z predchozich
vyzkumd autora o marketingu novych nabozenskych hnuti. Zavérecna
zastreSujici kapitola se tedy pokousi o Sirsi hledisko, které se nevztahuje pouze
na vyzkumny soubor.!! Piipravnd ¢ast rovnéZz obsahuje autorovo vlastni
stanovisko  k nékterym  komunikacnim teoriim a zejména  k terminu
»marketingova komunikace*, ktera by dle jeho nazoru mél byt nahrazena
terminem ,,mezilidska komunikace“. V praci je vSak i v empirické ¢asti nadale
pouzivano jisttho kompromisu, a to zdvojeného privlastku ,,mezilidska
marketingova"“ komunikace.

10 Toto konvenéni rozdéleni na ,teoretickou* a ,.,empirickou ¢ast“ zde pouzivame pouze z orienta¢nich
davodi. Ve skute¢nosti je kniha jednotny celek, v nichZ se teoretické a praktické poznatky prolinaji.

11 K predchazejicim vyzkumiam autora viz naptiklad Komunikace a vlivy novych nabozenskych hnuti

v CR. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve ZIing, 2009; Nové naboZenska hnuti optikou gender a
manipulativni komunikace. In: BACUVCIK, Radim et al. Zena a muz v marketingové komunikaci. Zlin:
VeRBuUM, 2010. s. 186-196 nebo New Religious Movements in the World of Contemporary Marketing
Communication. In: BACUVCIK, Radim et al. Tradi¢hi a nové v marketingové komunikaci. Zlin:
VeRBuM, 2011. s. 124-131.
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1.2.2 Kdo nas zajima...

Centrem vyzkumu je mezinarodni organizace vychazejici z hinduistické tradice
a soucasné pusobici na uzemi Ceské republiky: Cesky svaz Joga v dennim Zivoté
alias Yoga In Daily Life. Z mnoZstvi novych nédboZenskych hnuti ptisobicich na
naSem uzemi vedly autora k vybéru této organizace dva motivacni aspekty. Za
prvé je to nekolikaleta osobni zkuSenost se systemem Joga v dennim zivote, za
druhé mira profesionalizace v poskytovani produktu Siroké verejnosti, kterou si
béhem svého pusobeni v Ceské republice a v zapadnich zemich organizace
vybudovala.

Soucasti vyzkumu jsou i dalSi organizace, jejichz ulohou je piedevsim dopliovat
podkapitoly priklady, jak se konkrétni slozky marketingového mixu
a marketingové komunikace projevuji u novych naboZenskych sméra. Kromeé
toho, Ze s Jogou v dennim Zivoté ma vétSina z nich spole¢né duchovni a kulturni
zaklady, maji své pobocky a centra po celém svété, tudiZ je mozné povaZovat je
za organizace globalni: sdruzeni kolem u¢eni Bhagavana Sri Radznise — Osha,
Buddhismus Diamantové cesty linie Karma Kagji a zenova Skola S6t6 a Kwan
Um. Organizace jsou soucasti autorova dlouhodobéjSiho vyzkumu, zabyvajici se
komunikaci novych naboZenskych hnuti, kterd cerpaji z vychodnich

naboZenskych tradic.

Inspiracnim zdrojem Kk tomuto vyzkumu bylo tvrzeni, které zaznélo v rdmci
piednasky ,,marketing neziskového sektoru* na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢
v roce 2006. Piednasejici tehdy uvedl, Ze nové ndboZzenské sméry, zejména ty
vychodni, jsou ve srovnani stradi¢nimi cirkevnimi organizacemi podstatné
otevien¢jSi modernim komunikac¢nim trendim a rovnéz jsou zdatngjsi v jejich
vyuzivani. Vyzkumny vzorek tak reprezentuje ,,typickd* nova nabozenska hnuti
na Uzemi Ceské republiky, coZ je zdaraznéno jejich exotickym pavodem:; jsou de
facto kulturnim importem.

Na nékterych mistech jsou pro vyjadieni kontrastu pouZity také piiklady
marketingovych aktivit tradicnich cirkevnich organizaci, jmenovité¢ Cirkve
tfimskokatolické, Ceskobratrské cirkve evangelické a Cirkve &eskoslovenské
husitské.
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1.2.3 Marketingovy mix a nova nabozenstvi

Jako hlavni vyzkumnou metodu prvnich dvou otazek jsme zvolili kvalitativni
vyzkum, ktery mél dv¢ formy:

Prvni z hlediska studia a shromaZd’ovani dat vyZadoval pozornost K jiZ
publikovanym kniznim a ¢asopiseckym titulam o zkoumanych organizacich.
Zcela ojedinélou ulohu z hlediska zdroji zde hrala novd média — zejména
internet. Internetové stranky organizaci predstavovaly zdroj, ktery nejlépe
poslouZil k charakteristice marketingového mixu (4P). Tedy k definici toho, co je
produktem (,,cemu vérime®), cenou (,,kolik nas to stoji a zejména co*), mistem
(,,kde se schazime® a ,jakymi cestami dostavame produkt k cilove skuping®)
a komunikaci (,,jak se budeme projevovat navenek®, tedy ,jak budeme
komunikovat s okolim“).!2  Ktomu, abychom mohli charakteristiku
marketingového mixu provést, bylo tieba informace z internetovych stranek
dikladné prostudovat a na zakladé vySe uvedenych ,pomocnych tezi* ke
kazdému ,,P“ urgit, co organizace o sobg sdéluje.'® Samoziejme timto zpisobem
Ize ziskat nanejvyS neuplné mnozstvi informaci, a to zejména ve vztahu ke
druhému ,,P* (cena) a ¢tvrtému ,,P* (komunikace). K doplnéni téchto informaci
poslouzily predchozi studie autora a dostupné knizni a ¢asopisecké publikace,
kterych vS8ak v ceském prostiedi neni mnoho; pro nastin  marketingu
naboZenskych organizaci ve svété bylo ¢asto vyuzivano zahrani¢nich studii.
Protoze druhe a c¢tvrté ,,P* je v zajmu pozornosti Spolecnosti pro studium sekt
anovych naboZenskych smérd, je vyuZivano informacnich zdroja i ztéto
strany.'4

Druhou formou ziskavani dat bylo za¢astnéné pozorovani, béhem néhoz se autor
ucastnil nejrazngjSich akci, prednaSek, meditaci a praktickych cviceni

12 Charakteristika marketingového mixu na zakladg informaci z internetu se tykala predevsim praktickych
piiklada prabézné uvadénych ve druhé kapitole knihy. ZG¢astnéné pozorovani a rozhovory

S reprezentanty organizace se tykaly ptipadové studie — organizace Joga v dennim Zivoté, kde jsou
podrobné charakterizovany viechny sloZky marketingového mixu.

13 predevsim $lo o tyto internetové stranky: Systém Joga v dennim Zivoté [online]. 2013 [cit. 2013-07-
01]. Dostupné z: http://www.joga.cz/index.php; Shangri La, Osho meditachi centrum [online]. 2013 [cit.
2013-05-28]. Dostupné z: http://www.shangrila.cz/; Osho Sugama Meditation Centre [online]. 2002 [cit.
2013-05-28]. Dostupné z: http://www.sugama.cz/s/modules/sugama_groups/; Buddhismus Diamantové
cesty linie Karma Kagjt [online]. 2013 [cit. 2013-05-28]. Dostupné z: http://bdc.cz/; Zen mistra Sando
Kaisena — S6t6 zen CR [online]. 2013 [cit. 2013-06-02]. Dostupné z: http://www.sotozen.cz/; Zenova
Skola Kwan Um [online]. 2013 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://www.kwanumzen.cz/.

14 Pokud bylo ¢erpéano z téchto zdrojt, bylo k nim pristupovano velmi obezietng, vzhledem k ideologicky
zamétenym informacim zvlasté u starSich publikaci. O Spolec¢nosti pro studium sekt a novych
nabozenskych sméri vice v prvni kapitole této knihy.
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poradanych organizaci piipadové studie ve ¢tvrté kapitole. Soucasti terénniho
vyzkumu byly rozhovory svybranymi reprezentanty organizace. Témito
reprezentanty byli ¢lenové organizace — lidé zodpovédni za fungovani dilcich
casti spolecnosti, kteti mohli a byli ochotni poskytnout relevantni informace.
Rozhovory nemé¢ly strukturovanou podobu a uskutecnovaly se v pribéhu celého
vyzkumu, ¢asto vychazely ze situace a vhodnych piilezitosti. Jejich cilem bylo
doplnit informace ziskanych ze zUc¢astnéného pozorovani o aspekt interni
komunikace, ktera je prakticky nezjistitelna ze zdroji, vhodnych k zodpovézeni
prvni vyzkumné otdzky, ale také objasnit nékteré nejasnosti kolem fungovani
organizace jako celku. Rozhovory nebyly zaznamenavany ve svém puvodnim
znéni pomoci nahrdvaciho zatizeni, ale pouze ve formé terénnich poznamek
a klicovych slov, jez byly pozdéji ptimo zapracovavany do textu.

Zamgéieni na jedinou organizaci méa ve vztahu k druhé vyzkumné otazce, ktera je
zaméiend obecnéji, snahu poskytnout rdmcovou predstavu o nejuzivanéjSich
komunikacnich nastrojich novych nabozenskych hnuti, tiebaze zkoumanéa
organizace — Joga v dennim Zivoté — nemusi byt mnohymi badateli povaZzovéana
za jejich reprezentativni ptiklad. Proto je v tomto smyslu vhodnéjsi mluvit spiSe
0 menSinovych nabozenskych smérech. Organizaci Joga v dennim Zivoté autor
zvolil pro svou profesionalitu v poskytovani produktu Siroké verejnosti a v miie
uzivani komunikacnich nastroja, ktera je srovnatelna s Buddhismem Diamantové
cesty linie Karma Kagju, o némz publikace na prislusnych mistech takeé hovofi.

ProtoZe analyzovana organizace ma po celé republice nékolik desitek poboc¢ek
a center, soustredil se vyzkum zejména na oblast Zlinského a Jihomoravského
kraje, pticemz vysledky se autor pokusil zevSeobecnit na celou Ceskou
republiku. Ackoliv Ize predpokladat urcité nepiesnosti, je nepravdépodobné, Ze
by tyto odchylky viditeln¢ pozménily predkladany obraz.

1.2.4 Joga v dennim Zivoté vs. média

Hlavni vyzkumnou metodou tieti a ¢&tvrté otdzky byla obsahova analyza
medialnich vystupu. Cilem bylo zjistit, zda masova média vytvareji o organizaci
v piipadove studii obraz, jenz odpovida ,skutecnosti“ na zaéklad¢ zkuSenosti
ziskanych z terénniho vyzkumu a charakteristiky marketingového mixu (paklize
hovotime o komunikaci), a zda je mozné na organizaci aplikovat tvrzeni, Ze jde
0 skupinu nebezpecnou, s neptiznivym vlivem na spole¢nost, jako tomu bylo
obecné u novych naboZenskych hnuti na konci 90. let a v prvnich letech 21.
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stoleti.’® Tato ¢tvrtd vyzkumna otazka je zd&mérné poloZena v obecngjsi roving,
nebot’ vychazi pfimo ze studie DuSana Luzného. Nebezpecna skupina je zde
chépéna z pozice antikultovniho diskursu a obestira ji mnoZstvi negativné
hodnoticich konotaci.

V této ¢asti vyzkumu se autor ubiral dvéma cestami: Za prvé analyzou
mediélnich vystupt z hlediska priméarniho/pievaZujiciho tématu, tedy jestli
reference 0 organizaci korespondovaly s vrstvami komplexniho produktu
charakterizovaného ve ctvrté kapitole, a za druhé analyzou textu. V textove
analyze bylo sledovano prekroceni neutrality smérem k antikultovni terminologii,
zejména k uZiti terminu ,,sekta” dle definice lvana O. Stampacha (viz kapitola
2.1) arysi novych naboZenskych hnuti dle typologie Zdenka VojtiSka
(viz kapitola 3.1).

Prihlizeno bylo takeé k uzivani hodnoticich soudd a hodnoticich ¢lanka jako
celku. Kanalyze hodnoticich soudia se pristupovalo z perspektivy autora
(v podstaté pochybeni redaktora) a z perspektivy tietich osob, at’ jiz v ptimych
citacich nebo parafrazich. U hodnoticich ¢lanka jako celku hralo dlohu i celkove
vyznéni apotencial chéapat je jako PR ¢lanky® — ty byvaji u komerénich
produktt publikovany za poplatek a zarazovany do inzertni ¢asti nebo jinak
vyhrazené plochy.!” Doprovazi je upozornéni, Ze obsah neni autorskym dilem
redakce, popiipadé Ze za néj nenese odpoveédnost.

Na medialnim obrazu se ptimo ¢&i neptimo podilely vSechny soucasti
komunikacniho mixu, které organizace uZivala smérem ke svym cilovym
skupindm. Bohuzel ur¢it miru efektivnosti konkrétnich komunikacnich néstroju
je vidy obtizné a nanejvy$ sporné. Na jednu stranu lze predpokladat, které
udalosti pritahovaly pozornost médii, na druhou stranu tato pozornost Gzce

15 LUZNY, Dusan. Stat média a (nova) nabozenstvi. In: NESPOR, Zdengk R. Jaka vira? Soucasna ceska
religiozita/spiritualita v pohledu kvalitativni sociologie naboZenstvi. Praha: Sociologicky Ustav AV CR,
2004. s. 91. Ziskana data se pochopitelné nevztahuji na vSechny konkrétni ptipady novych nabozenstvi.
Vysledky nelze nijak abstrahovat. Chceme pouze zjistit, jak si na tom organizace Joga v dennim Zivoté
stoji ve vztahu k tomuto tvrzeni.

16 Touto problematikou se podrobné zabyva Denis McQuail, kdyz si klade otazku, zda je moZné vilbec
dosahnout zpravodajské objektivity. Zejména tehdy, pokud piekro¢ime jednoduchou predstavu, Ze zprava
by méla spolehlivé a tedy oteviené referovat o tom, co se ve skuteénosti déje. Podle négj je urgity
hodnotici vyraz piitomen v kazdé informaci. Viz Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2009.
s. 367. V naSem kontextu je hodnotici pouze termin uvedeny autorem ¢lanku nebo prostiednictvim
citované ¢i parafrdzované osoby (riziko autenti¢nosti), popiipadé PR ¢lanek. Nikoliv zpravy

v nejjednodussim slova smyslu takové, které pouze odpovidaji na otazky ,.kdo, co, kdy, kde*, popiipadé
»proc*. Jak uvidime v prislusné kapitole, u mnoha ptipadi medialnich vystupi jsou tyto Gvahy
bezpredmétné.

17 Jedinym smyslem PR ¢lankd je vytvaiet pozitivni image v ogich verejnosti (cilové skupiny), éemuz se
podtizuje i jejich obsah.
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souvisela sochotou se sdélovacimi prostiedky komunikovat. Paklize kni
nedochazelo, byla schopnost vytvaiet piiznivou image zna¢n¢ oslabena.

K medialni analyze bylo vyuZito sluZzeb spole¢nosti Anopress IT, a. s., ktera
v Ceské republice pasobi od roku 1997, dnes pod hlavickou monitorovaci
spole¢nosti Newton Media. Vyhledavaci obdobi bylo stanoveno od 1. ledna 2005
do 31. prosince 2013. Zacatek tohoto obdobi — 1. ledna 2005 — bezprostiedné
navazuje na konec ¢asového ramce, kterym se zabyval ve své studii ,,Stat média
anova nabozenstvi“ DuSan Luzny a v jisttm smyslu ma byt pokracovanim
tematiky analyzy medialnich vystupt ve vztahu k novym nabozenskym sméram
u nas. Klicova slova pro vyhledavani v medialni databazi obsahovala varianty
nazvi organizace, tedy ,,joga v dennim Zivoté* a ,,mahédvarananda®. Clanek byl
vynechan, pokud obsahoval jméno zakladatele bez pi#imé souvislosti k systému ¢i
organizaci Joga v dennim zZivotg.'® K selekci médii z hlediska typu, tedy zda $lo
0 médium tisténé, rozhlasoveé, televizni ¢i elektronické nedoSlo a nebyl bran ani
zietel na Zanrové zaméieni média.'® Bylo tak vyuZzito sluzeb spolecnosti v plném
rozsahu.

1.2.5 Rizika a omezeni

Na zéakladé vySe definovaného metodologického ramce, zejména ve vztahu
k medialni analyze, je treba si uvédomit nékolik bariér a omezeni, kterym se
nelze vyhnout. NejdaleZitéjsi z nich je subjektivita vyzkumu, o které se zminuje
Denis McQuail. Podle n¢&j kazdé konstruovani systemu kategorii predstavuje
riziko, Ze ,,badatel zavede vlastni vyznamovy system, spiSe nez aby ho odvozoval
z obsahu. | kdyZ se badatel takové situaci pec¢livé vyhyba, kazdy takovy systém

kategorii je nutné selektivni a potencialng deformovany.“?°

Otazku, zda je nastavend metodologie relevantni, autor pienechava
k zodpovézeni ¢tenairim a ostatnim badatelam v oboru. Pripousti, Ze zdmérné
ponechal prostor pro urc¢ité moznosti subjektivniho vykladu, coZ se tyka zejména
analyzy provedené ke tieti a ¢tvrté vyzkumné otdzce, kde byla na zakladé
n¢kolika charakteristickych znakt vytvorena konstrukce primarnich témat
nalezenych medialnich vystupt. O n¢jakém jednoznacném vykladu zde stézi
muzeme hovotit. MozZnosti objektivity v medialni analyze jsou c¢astym

18 Jde pouze o medialni analyzu Jogy v dennim Zivoté, nikoliv jejiho zakladatele.

19 prehled analyzovanych médif viz Sledovana média. In: Anopress [online]. 2014 [cit. 2014-08-14].
Dostupné z: http://www.anopress.cz/sledovana-media.

20 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2009. s. 376.
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predmétem spora a v zasade Ize konstatovat pouze to, Ze jde o abstraktni hodnotu
— idedlni stav, ktery je sice nedosazitelny, ale badatel by o ni vzdy m¢l usilovat.

McQuail k tomuto problému dodavd, Ze klicova je mira zamysSlené spolehlivosti
a presnosti pti formulovani kategorii. Nebot ¢im niz8i pozadavky jsou na
spolehlivost, tim snazSi je urcit kategorie a vSechny proménné. Ty pak sice
budou uZite¢né pro interpretaci, ale sou¢asné budou ,,malo objektivni a ponékud
nejednoznacné“.?! Toto riziko je nejvétsi u pokusti zachytit odkazy k hodnotam,
tématdam, situacim, stylu a vykladovym ramcum. K tomu autor této prace muze
jen poznamenat, Ze se pro analyzu medialnich vystupa pokusil dané kategorie
definovat co nejpresnéji.

21 Ibid.



