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Abstrakt

Diplomové prace zkouma moznost vyuziti behaviordlni ekonomie a fenomén trendu v
komunikaci Ceské katolické cirkve k nevéficim. Prace nejprve analyzuje dosavadni
komunikac¢ni praxi Ceské katolick¢ cirkve a na zdkladé medidlni analyzy ceskych
zpravodajskych médii dale vysvétluje stav komunikace a identifikuje jeji nedostatky. Ve
druhé casti je detailné predstavena charakteristika trendu, jeho Sifeni a specifika efektivity
jeho komunikace. Tyto dvé ¢asti jsou nasledné teoreticky propojeny a jsou definovany Ctyti

lekce pro komunikaci ceské katolické cirkve k nevéficim.

Abstract

The thesis explores the possibility of using behavioral economics and the phenomenon of
the trend for communication of the Czech Catholic Church to non-believers. The thesis first
analyzes the current communication practice of the Czech Catholic Church and, based on a
media analysis of Czech news media, further explains the state of communication and
identifies its shortcomings. In the second part, the characteristics of the trend, its spread and
the specifics of the effectiveness of its communication are presented in detail. These two
parts are then linked theoretically and four lessons for the communication of the Czech

Catholic Church to non-believers are defined.
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Uvod
Vsechny dobré veci byly kdysi vecmi zlymi; z kazdého
dedicného hrichu se stala dédicna ctnost.

Friedrich Nietzsche, Genealogie moralky

Diplomova prace je vénovana propojeni dvou doposud cizich svéti, ceské katolické cirkve
a trendu jako behavioralné ekonomickému fenoménu s aplikaci v komunikaci. Ceska
katolicka cirkev si dlouhodobé neni schopna vybudovat pozitivni image v nekatolickych
skupinach spolecnosti, a ve spolecnosti jako celku. V uplynulé dekadé navic zaznamenala
znaény ubytek samotnych katolikii. Na druhé strané jde o instituci s velkym potencidlem,
hlubokou tradici, silnym lidskym kapitdlem, finanénimi moznostmi, mezindrodnimi
kontakty a spolecenskou relevanci.

Ke komunikaci katolické cirkve v CR navic existuje jen velmi malo materialu, ktery
by si kladl za cil tyto silné stranky vyuzit k revitalizaci reputace prostiednictvim komunikace
k nevéficim a zapojeni cirkve do $irsi (tj. nekatolické) spoleCenské debaty. Jednou z mala
publikaci je naptiklad soubor textl PrileZitosti a vyzvy v komunikaci katolické cirkve ve 21.
stoleti, ktery je spiSe polemikou nad stavem obecné cirkve nez studii s praktickymi
doporudenimi (Koudelkova & Cabelkova, 2015).

Tato diplomova prace se na katolicky cirkevni potencial diva optikou zajimavého
produktu, ktery 1ze s pomoci spravnych mechanismi prostiednictvim komunikace nabidnout
nevéfici spolecnosti. Inspiraci pro tyto mechanismy hleda v nauce o fungovani trendu.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout lekce pro komunikaci katolické cirkve k
nevéficim na zaklad¢ vyuZiti poznatki behavioralni ekonomie, konkrétné trendu. K tomuto
cili vedou tfi hlavni casti diplomové prace, které postupné odpovidaji kazda na jednu
vyzkumnou otazku. Tyto zni nasledovné: VOI1: Zda a jak komunikuje katolické cirkev v
Ceské republice k nevéficim, VO2: Co je to trend a jak jej lze vyuZit komunikaci a nakonec
VO3: Které mechanismy trendu lze vyuZit v komunikaci katolické cirkve v Ceské republice
k nevéficim.

Cilem préce naopak neni propagace katolické cirkve ani evangelizace, tedy ptilakani
neveticich k piijeti katolické viry. Stejné tak cilem prace neni obhajovat katolickou doktrinu
a rozebirat jeji obsah jinak nez ve vécech komunikace.

Ptedlozend diplomova prace je predevsim teoretickym textem vyuzivajicim dostupna

data a odbornou literaturu. Prace vSak usti praktickymi doporuc¢enimi, nebot’ nové propojuje
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dostupny material o katolické cirkvi s naukou o fungovani trendu. V prvni ¢asti je prakticky
vypracovana medialni analyza obrazu ¢eské katolické cirkve v nekiest’anskych médiich. Ve
stejné Casti je také predstaveno fungovani konkrétniho pracovisté na zakladé¢ metodiky
participacniho neboli zucastnéného pozorovani v ramci stdze na prazském Arcibiskupstvi
v Praze.

Nez pfistoupime k samotné praci, je nutné také zminit, ze hlavni cil price a
pridruzené vyzkumné otazky byly preformulovany oproti pfedloZzenym tezim. Divodem
bylo hlubsi porozuméni problematice v priabehu psani prace a schopnost pregnantnéji

formulovat problémy, které tato prace fesi. Stejné tak byl doplnén ndzev diplomové prace.



Cast 1: Stav komunikace Kkatolické cirkve v CR k nevéricim

Cilem prvni ¢asti diplomové prace je odpovédet na VOL1: jak katolicka cirkev komunikuje v
Ceské republice k nevéricim. Zaprvé budou predstavena a interpretovana data o aktualnim
stavu katolické cirkve vCetné bilance véficich a dat o divéie cirkvi ve spole¢nosti. Tato data
budou zasazena do mezinarodniho kontextu. Dale bude v Ceském prostiedi predstaven
»hécismus, ktery je nezanedbatelnym elementem pfi cirkevni komunikaci k nekatolikiim.
Za treti bude vypracovana medidlni analyza nekiestanskych zpravodajskych webl pro
ziskani medialniho obrazu cirkve v sekularni spoleénosti. Ctvrtym krokem bude
prozkoumani historickych a teoretickych vychodisek komunikace katolické cirkve, nakonec
budou predstaveny aktualni praktiky katolické cirkve v komunikaci s ilustraci na konkrétnim

pracovisti prazské arcidiecéze.

1.1 Ubytek katoliki a rist ,,nécismu*

Tato diplomova prace se zabyva komunikaci ¢eské katolické cirkve k nevéticim. Pro ucely
této prace jsou za ,nevefici” souhrnné oznaCovani vSichni nekatolici, nevyznévajici
katolickou viru. Tedy, osoby jinych kiestanskych denominaci, pfislusnici nekfest’anskych
nabozenstvi i osoby bez ndbozenské afilace. Prace se zaméfuje na vnimani katolické cirkve
osobami, které stoji vné této cirkve. Popsané vyuziti pojmu “nevéfici,” pies nepiesnost, ktera
byla jasné¢ vymezena, umoziiuje praktické zaclenéni osob v mnoha rtiznych skupinach do
jedné ,nekatolické” skupiny. V praktické komunikaci pochopitelné tuto skupinu Ize délit na
podskupiny. Takovéa segmentace je vSak mimo ramec této prace.

Katolicka cirkev dle dostupnych dat v Ceské republice dlouhodobé trati na poétu
véficich. V roce 2001 bylo pii poétu obyvatel 10 230 060 celkem 2 740 780 katoliki (CSU,
2001). Ve srovnani s ostatnimi vyznanimi, jako je napiiklad Ceskoslovenska husitska cirkev
&i Ceskobratrska cirkev evangelicka, méla tehdy Rimsko-katolicka cirkev az tiinasobné vétsi
podil véficich. Obyvatel, kteti zd&dné naboZenstvi nevyznavali, bylo 6 039 991 (Hamplova,
2010). Béhem posledniho s¢itani lidu v roce 2021, se vSak ukéazal dramaticky pokles
véticich v katolické cirkvi. K ni se z celkového poctu obyvatel (10 524 167) ptihlésilo 741
019 jedinct (CSU, 2021), 0 20 % méné na podilu populace nez o dvé dekady difve. V Ceské
republice 1ze tedy pozorovat jasny trend — katolikti ubyva. Od prvniho porevoluc¢niho s¢itani
lidu v roce 1991 se deklarovany pocet zmensil o 81 % (CSU, 2022).

Je vSak paradoxni, Ze pocet nekatolicky véfticich ¢i jinak ndboZensky zalozenych lidi

naopak stoupa (CSU, 2021; Fendrych, 2022). Tito lidé se vSak nehlasi k fimsko-katolické
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cirkvi; pro ucely této prace jsou soucdsti souhrnné kategorie ‘“nevéricich,” tj.
nevyznavajicich katolickou viru.

Katolicky farar Tomas Halik dlouhodobé ve vetejné debaté poukazuje na fenomén
,nécismu”, pricemz neexistuje jednotny konsensus o tom, co by toto néco meélo
reprezentovat (Halik, 2023, s. 34). Postoj ,,nécismu” pojimd jako nabozenskou
rozdrobenost, hledani “néceho,” co jednotlivce presahuje, aniz by toto “néco” bylo spojeno
s konkrétni instituci nebo ucelenou naukou. Ptikladem miize byt trefnd citace Terezy
Matéjckové z Insider podcastu, ze ,,lidé maji potiebu po nécem, co by nebylo nabozenstvi,
ale ani Aristotelés” (Insider, 2023). Uchopit ,,nécismus® se snazi také autofi knihy Cesky
bth a priznavaji, Ze v tuzemsku je nécismus nejednoznaény. Obecné vSak tento fenomén
muze do jist¢ miry souviset s neoficidlnim ndbozenstvim nebo blize nedefinovanym
zpisobem zivota. (Jancatik et al., 2024, s. 127-129). Ve vztahu k cili této prace je vyznamné,
ze ,,nécismus” vytvari jistou otevienost pro piijimani komunikace s nabozensky spjatymi
tématy.

S nejednoznacnosti nécismu kontrastuje jasny fakt dlouhodobé nizké divéry v
cirkevni instituce. Je tfeba upfesnit, Ze pro tuto praci se nepodaftilo ziskat data specificky o
davétre a/nebo popularité katolické cirkve. Interpretovand data tak zahrnuji i divéru v
nekatolické cirkevni instituce. AvSak lze predpokladat, Ze data jsou relevantni zejména pro
katolickou cirkev. Tento ptfedpoklad vychazi ze dvou divodi: zaprvé, z pocetné
dominantniho postaveni katolické cirkve mezi osobami s cirkevni pfisluSnosti; za druhé, z
relativné vys$si viditelnosti katolické cirkve ve vefejném prostoru ve srovnani s ostatnimi
cirkvemi. S védomim omezené vypovédni hodnoty dat je vidét ziejmy trend. Cirkve se
konzistentn& potyka s nizkou divérou obyvatel CR. V roce 2003 cirkvim nedtivéfovalo 52
% obyvatel (CVVM, 2003), v roce 2014 jiz 65 % - stejné jako v roce 2023 (CVVM, 2014;
CVVM, 2023).

Z vyse uvedenych dat je jasné videt, Ze katolicka cirkev ma v Ceské vetejnosti velmi
malou podporu. Lze pfedpokladat, ze mnozina osob neduvéiivych k cirkvim je do znacné
miry piekryvajici se s mnozinou ,nevéficich” jak termin pojima tato prace. Lze
predpokladat, Ze s negativnimi Cisly a minimalni divérou souvisi také, alesponl Castecné,
komunikace katolické cirkve k nevéticim.

Dfive, nez se zamé&fime na komunikaci katolické cirkve v Ceské republice, podivame
se na mezindrodni kontext vySe uvedenych dat. Ta indikuji obdobny trend jako v

CR. Piestoze pocet katolikl ve svété nominalné roste, v kontextu nartistajici populace je
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zastoupeni kiestand stale mensi. Naptiklad v roce 2000 pfi celosveétové populaci pres Sest
miliard byl pocet katolikii 17 %. Cisla roku 2023 ukazuji, Ze pii populaci pfes osm miliard
lidi, se pocet katolikl z celkového poctu populace snizil na 15 % (Gordon Conwell, 2023).
Washingtonska spolecnost Pew Research Center na zdklad¢ dalSich dat potvrzuje trend
upadku katolického kiestanstvi. Nicméné potvrzuje, ze celosvétové se stale jednd o
nejrozsifenéji vyznavané kiestanstvi. Pfitom ve svéte taktéz sili pocet “nécisti” (Pew

Research Center, 2022; Pew Research Center, 2023).

1.2 Mediilni obraz katolické cirkve v CR

V piedeslé &asti byla piedstavena data o aktualnim stavu katolické cirkve v CR. Tato data
byla uvedena do mezinarodniho kontextu. Data ukézala, Ze katolicka cirkev ztraci aktivni
vétici, ktefi by byli ochotni svou viru deklarovat v prizkumu. Podil katolikti na celkové
populaci v CR je o 20 % niZ8i, nez vroce 2001. (CVVM, 2021). Dalsi data lze pak
interpretovat jako fakticky odliv véficich, ale nestoupajici pocet ateistil. Jinymi slovy, ubyva
katolikli a ptibyva ,,nécisti.“ Katolikll je navic stejny pocet, jako deklarovanych ateistil
(okolo 15-16 %). Problém tedy nemusi byt ve vite, ale v instituci, uvazime-li také data o
minimalné divere katolické cirkvi.

Z predchozi kapitoly lze vyé&ist, Ze katolicka cirkev nejen v Ceské republice, ale také
globalné, ztraci ptizen vericich. Zaroven se ukdzalo, Ze pocty ateistli nestoupaji, ale ve
spolecnosti rezonuje ,,nécismus.“ Z dat také vyslo najevo, Ze diivéra katolické cirkvi je nejen
mezi veéficimi, ale také mezi laickou vetejnosti naruSena a dlouhodobé¢ se v priizkumech
vefejného minéni drzi na nejnizSich pfickach.

Aby bylo mozné navrhnout, jak a co bude ceska katolickéd cirkev komunikovat
k nevéficim, musime nejprve zjistit, jaky je jeji medialni obraz v nekiest’anskych médiich.
Analyza tohoto obrazu si klade za cil doplnit chybéjici material pro dal$i moznou
argumentaci tykajici se komunikace katolické cirkve v CR. Prace vyuzivé také zjisténi, jaka
konkrétni témata jsou vyjimecné problematickd a mohou byt pficinou poklesu piizné
katolické cirkve a ztraty davéry. Jejich definice bude cennd zejména v posledni ¢asti
diplomov¢ prace, kde budou predstaveny konkrétni lekce pro komunikaci katolické cirkve

k nevéficim.
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1.2.1 Medialni analyza: Metodologie
Pro G¢ely medialni analyzy k oziejméni medialniho obrazu Katolické cirkve v CR byla
vyuzita kombinace kvantitativni a kvalitativni obsahové analyzy.

Nejprve byla sebrdana data ze Ctyf nejctenéjSich nektestanskych zpravodajskych
webl a umisténa na samostatné dostupny disk viz. Piiloha €. 1. Tato média byla vybrana dle
prazkumu Mediaguru z roku 2022 (Mediaguru, 2022) Vybranymi médii jsou vzestupne¢:
TN.cz, Denik.cz, Novinky.cz a Seznamzpravy.cz. Dal§im krokem byl vybér klicovych slov.
Ta byla vybirana s ohledem na podobné vyzkumy zabyvajici se cirkevni komunikaci a dle
referenci ve zkoumané literatufe. Zasadni inspiraci byla napiiklad doktorandska prace
Terezy Zavadilové sndzvem The Changes of Church Communication in the Third
Millennium: The Reform of Vatican Media and its Impacts in the Period of the Credibility
Crisis (Zavadilova, 2022). Dalsi inspiraci byla také publikace PrileZitosti a vyzvy v
komunikaci cirkve ve 21. stoleti (Koudelkova & Cabelkova, 2015). P¥i vybéru klicovych
slov byla odstranéna ta, kterd odkazovala na zahrani¢ni plisobeni cirkve ¢i zpravy tykajici se
katolické cirkve mimo CR ve sledovaném obdobi. Kli¢ova slova byla také rozsifena o své
mutace, napiiklad ,knéz” a ,.farai” nebo ,,Rimskokatolicka cirkev” a ,katolicka cirkev.”
Pouzita klicova slova tedy byla: Jezi§ Kristus, faraf, knéz, Rimsko-katolicka cirkev,
katolicka cirkev, biskup, cirkev, kardinal, kiestanstvi.

Dalsim krokem byl sbér dat pomoci zadani diive vybranych kli¢ovych slov do
vyhledavaci vybranych webovych serveri. Clanky byly zkoumany v obdobi 2018-2023
vcetné pro ziskani reliabilniho vysledku. Tento ¢asovy Usek je pfi podobném typu vyzkumu
dostacujici (Edger, Edgerova, 2021).

Relevantni ¢lanky byly nasledné ru¢né tiidény, tj. podrobeny analyze, ktera klicova
slova spojena s katolickou cirkvi v CR se v nich vyskytuji a jaky maji sentiment. Typy
sentimentu byly pfedem definovany jako pozitivni, negativni a neutrdlni. Pozitivnim
sentimentem byly oznaceny ¢lanky, které obsahovaly klicova slova v jasném propojeni s
pozitivné zabarvenymi vyrazy, zlepSenim praktik, pozitivnim vysledkem usili, pomoci a s
ocenénim. Jako negativni byly oznaCovany zpravy jasné kritizujici, odsuzujici, poukazujici
na pochybeni vcetn¢ implicitni kritiky sledovaného subjektu. Neutralni sentiment byl
pfidélen ¢lankim, kterd méla jasn€ informativni charakter a nezaujaté stanovisko vcetné

komentara.
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https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1xB8diKVj6a0WTy4pbGfo0bJ34xPtw22f

Data byla registrovana do tabulky vcetné svého odkazu, nazvu, vyskytu klic¢ovych
slov a sentimentu. Ke kazdému c¢lanku byl také pro ptehlednost vysledkii ptrifazen kod
(DEN1, NOV1, SEZ1, TN1).

Medialni analyza byla vyhodnocena na zaklad¢ statistického roziazeni dat a jejich
interpretace. Spolehlivost a reliabilita medialni analyzy byly zajiStény zaprvé spolehlivosti
oficidlnich zdroji, transparentnosti metodologie a zkoumanych dat a jejich aktualitou viz.
Ptiloha ¢. 1. Reliabilita byla zajiSténa také opakovanym méfenim. Pro eliminaci
subjektivniho zkresleni autorky analyzy byl vytvoten explicitni kddovaci manual.

1.2.2 Medialni analyza: Limity

Jelikoz tato medialni analyza kombinuje kvalitativni a kvantitativni zplsob sbéru dat, ma
své limity. Ru¢ni kddovani a pfifazeni sentimentu sice zajistuje vetsi preciznost vysledk,
ale neni zcela spolehlivé, nebot’ se jednd o interpretativni zptisob metody a vysledek je do
jisté miry spjat s jeho autorem (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 15-16). U ambivalentnich
¢lanku bylo proto ptihlédnuto k celkovému kontextu textu.

Ttetim limitem je také vyfazeni webového zpravodaje idnes.cz, ktery je jinak dle
prizkumu tietim nejétendj$im zpravodajskym médiem v CR. Server byl vyfazen z diivodu
nemoznosti vyhledavat systematicky dle klicovych slov déle nez jeden rok nazpét.

Poslednim limitem mediélni analyzy je preference online médii k tiSténym. Je tomu
tak jednak z diivodu vétsiho dosahu a rozsifenosti. Online zpravodajstvi v Ceské republice
konzumuje 87 % obc¢anli (Mediaguru, 2021). Dal§im diivodem pro zvoleni vyzkumu z online
médii bylo vyhnuti se ¢asové naro€nosti pti segmentaci archivovanych tisténych médii.
1.2.3 Medialni analyza: Vysledky
V obdobi od ledna 2018 do prosince 2023 vySlo ve zkoumanych médiich celkem 833
unikatnich ¢lanka. Z celkového poctu bylo celych 60 % neutralnich, 12 % pozitivnich a 28
% negativnich. V grafu ¢. 1 miZeme vidét, Ze nejaktivnéjs$i byly servery Denik.cz a
Novinky.cz. Prav€ u nich vSak pfevazuji neutrdlni clanky. Nejméné aktivni k tématu

katolické cirkve v CR byl server TN.cz (pouze 93 ¢lank).
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xFnaywrifhtrGh_tdQcG61Ok-j4sQWRnKwF7bpKk7OE/edit#gid=0

Ptiloha €. 2: Srovnani nejétenéjSich zpravodajskych serveri

2018-2023
B pozitivni [l negativni neutralni
200
150
100
) ll J
Denik.cz Novinky.cz Seznamzpravy.cz TN.cz

Zdroj: Medialni analyza, Barbora Scherf

Celkové¢ lze na vysledcich medidlni analyzy pozorovat tyto trendy. Zaprvé se o
katolické cirkvi piSe nejvice v obdobi velkych kiestanskych svatkl jako jsou Vanoce a
Velikonoce. Sekularni média produkuji ¢lanky, ve kterych zpravidla vysvétluji vyznam
téchto svatkl nebo je porovnavaji s pohanskou tradici. Tyto ¢lanky jsou neutrdlni. (napf.
DENS57, DEN60, DEN85, NOV19, NOV35, NOV64, SEZ146, TB64, TN92). Mezi dalsi
neutralni zpravy patii komentare nebo prosté informativni texty, ve kterych se klicova slova
neobjevuji v negativnim kontextu (napif. DEN13, DEN34, DEN53, NOV13, NOV3l1,
NOVS52, SEZ9, SEZ26, SEZ61, SEZ75, TN10, TN36, TN62).

Za druhé 1ze pozorovat, ze 39 % z celkového poctu negativnich ¢lanki se tyka
sexudlnich skandalii a témat s nimi spojenych. Jsou to naptiklad tyto: (DEN122, DEN155,
DEN247,NOV136, NOV222,NOV224, SEZ30, SEZ136, SEZ166, SEZ199, TN51, TN77).
V celé jedné &tvrting negativnich &lankt (58) se objevuje kardinal Dominik Duka. Clanky
se tykaji bud’ jeho vyrokt, sexudlniho zneuzivani v roce 2018-2019, kdy zastaval funkci
arcibiskupa nebo je tématem textu politika (napt. DEN184, DEN254, NOV100, NOV168,
SEZ27, SEZ95, TN39).

Z 12 % pozitivnich ¢lanka Slo o ty, které obsahovaly klicova slova v kontextu
pozitivné zabarvenych vyrazl, zlepSeni praktik, pozitivnich vysledkl Gsili, pomoci nebo
ocenéni. Mezi takové ¢lanky pattily napft. tyto (DEN32, DEN35, DEN42, NOV24, NOVS§6,
NOV96, SEZ60, SEZ177. Necelou pétinu tvofily ¢lanky o akci Noc kostelil, jejimz

organizatorem je katolicka cirkev.
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Pokud se podivame na uziti klicovych slov, vidime, ze nejvice bylo napfic
zpravodajskymi weby pouzivano slovo ,.cirkev,” v ¢lancich se objevilo celkem v 373
pfipadech. Naopak nejméné bylo pouZivano slovo ,kiestanstvi® (165 krat) a oficialné;si
nazev ,,Rimsko-katolické cirkev* (187 krat).

Piiloha ¢. 3: Uziti klicovych slov ve zkoumanych ¢lancich

400

300

200

100

Zdroj: Medialni analyza, Barbora Scherf
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Piiloha ¢. 4: Podil ¢lanki na zpravodajském webu Denik.cz

negativni
20.2%

pozitivni

16.5%
neutralni

63.3%

Zdroj: Medialni analyza, Barbora Scherf

Ve zpravodajském médiu Denik.cz pozorujeme nejvyssi pocet ¢lanki s katolickou
tématikou dle klicovych slov. Toto je pravdépodobné dano regiondlnimi mutacemi.
Neutralnich ¢lankl bylo v medialni analyze identifikovano 169 (63,3 %) a nejCastji se
tykaly zprav o liturgickém roku (napt. DEN11, DEN27, DEN48, DENS54,). Do poctu
neutralnich ¢lankt spadaly také fotoreportaze a komentaie zminujici cirkev v kontextu, ktery
nelze zaradit do negativnich ani pozitivnich ¢lankt dle kddovaciho manualu (napt. DEN97,
DEN 130, DEN138, DEN239).

Pozitivni vystupy, kterych bylo celkem 44 (16,5 %), se zpravidla tykaly akce Noc
kosteli (DEN3, DEN42, DEN98, DEN112, DEN194). Pozitivni byly také rozhovorové
Clanky s osobnostmi, které vystupuji 1 v sekularnim prosttedi (DEN154, DEN159) ¢i
historicky populariza¢ni texty (DEN170, DEN214). Do pozitivnich ¢lanki byly zatazeny i
texty o charitativnich aktivitdch katolické cirkve v CR (DEN248, DEN257, DEN264,
DENSS).

Negativni ¢lanky v poctu 54 (20,2 %) se daji rozdelit do dvou typl. Zaprvé
upozoriiuji na sexualni skandaly katolické cirkve v CR (napi. DEN205, DEN 206, DEN209,
DEN244) nebo referuji o aktivitach této cirkve, ve kterych casto vystupuje byvaly arcibiskup
kardinal Dominik Duka (zejména DEN39, DEN180, DEN182, DEN183, DEN200).
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Ptiloha €. 5: Podil €lanku na zpravodajském webu Novinky.cz

negativni
17.3%

pozitivni
13.6%

neutralni
69.1%

Zdroj: Medialni analyza, Barbora Scherf

Na zpravodajském serveru Novinky.cz rovnéz prevladaly neutrdlni zpravy s celkovym
poctem 188 (69,1 %). Pozitivné kddovanych zprav bylo ve zkoumaném obdobi 37 (13,6 %)
a negativnich 47 (17,3 %).

Mezi neutralni ¢lanky patfily predevsim texty pfipominajici obdobi liturgického roku
(napt. NOV6, NOV7,NOV22, NOV26-29,NOV142). Déle to byly ¢lanky zminujici klicova
slova v kontextu zpravy jiné (napt. NOV2, NOV13, NOV52, NOV69, NOV106, NOV188).
Pozitivni texty dle kodovani pojednavaji opét o akcich jako je Noc kosteltl a charitativnich
projektech cirkve (napt. NOV201, NOV234, NOV261)

Negativni texty se z vétsi casti tykaly bud’ vyrokl a dezinformacénich komentaii
kardindla Duky nebo jeho propojeni s politikou (napt. NOV192, NOV195, NOV208,
NOV225, NOV232). Dalsi negativni ¢lanky referovaly téz k problematice sexualnich kauz
¢i k samotnému stavu katolické cirkve a k jejim nefunkénim procestim (napt. NOV11-12,

NOV145, NOV254, NOV116)
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Ptiloha €. 6: Podil ¢lanki na zpravodajském webu Seznamzpravy.cz

neutralni

negativni 44.1%

48.3%

pozitivni
7.6%

Zdroj: Medialni Analyza, Barbora Scherf

Seznam zpravy ve zkoumaném obdobi publikovaly celkem 211 zprav, z toho 93 neutralnich
(44,1 %), jen 16 pozitivnich (7,6 %) a celkem 102 negativnich (48,3 %).

se vyrokll kardindla Dominika Duky nebo nefunkcnosti katolické cirkve (napt. SEZ95,
SEZ113, SEZ115, SEZ130, SEZ134), ale pfedevSim kauzou z roku 2019, kdy reportéfti
Seznam zprav odhalili utajeny pfipad o sexudlnim zneuZivani (ptredev§im SEZ27-34,
SEZ37, SEZ40, SEZ133).

Seznam zpravy o Ceské katolické cirkvi publikovaly rovnéz ¢lanky s neutralnim
sentimentem. Opét §lo o program Noci kostelli, o umélecké a historické reference, o
komentare, participace v jinych kontextech ¢i o kontext liturgického roku (napt. SEZ15,
SEZ18, SEZ24, SEZ90, SEZ110, SEZ210).

Mezi pozitivni ¢lanky Seznam zpravy zatadily jen necelych 5 % téch pozitivnich.
Slo opét o tematiku kulturnich akci jako je Noc kosteli & o benefice a charitu. Mezi né

patfily napf. tyto (SEZ17, SEZ60, SEZ69, SEZ177).
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Ptiloha €. 7: Podil ¢lanki na zpravodajském webu TN.cz

negativni
31.2%

neutralni
54.8%

pozitivni
14%

Zdroj: Medialni Analyza, Barbora Scherf

Zpravodajsky server TN.cz vydal ve zkoumaném obdobi celkem 93 vystupl.. Vice nez
polovina (51 vystupi) jich bylo neutralnich (54,8 %). Pozitivnich vystupii vyslo 13 (14 %),
negativnich celkem 29 (31,2 %). Vzhledem ke zpravodajské a lehce senzacni povaze
serveru, ktery je internetovou mutaci televize Nova, se vystupy omezily na informacni raz
vystupt. V ptipad€ TN.cz tedy neevidujeme zadné komentéte, reflexe nebo zamysleni.

Do neutrdlnich zprav byl dle kodovani zatfazeny ptispévky o liturgickém roku,
TN16, TN26, TN61). Pozitivni zpravy tvofila tematika reflektujici pozitivni ptinos cirkve
nebo jeji zlepseni, napf. text o aktualizaci katolické cirkve v CR TN63 nebo piispévek o
pomoci ve formé potravinovych bank viz. TN67.

Mezi negativnimi C¢lanky zpravodaje TN.cz se objevily vystupy tykajici se
sexudlniho zneuzivani, fanatismu, vysméchu zftad vefejnosti nebo propojeni cirkve

s politikou (napt. TN12, TN35, TN39, TN42, TN54).

1.3 Katolicky pohled na komunikaci

Vyse byla predstavena medidlni analyza ctyfech nejctenéjSich nekiest'anskych
zpravodajskych webii v Ceské republice v obdobi 2018-2023. Ukazalo se, e v t&chto
médiich vySlo ve zkoumaném obdobi celkem 833 ¢lankil, z nichZ bylo celych 60 %

neutralnich, 12 % pozitivnich a 28 % s negativnim obsahem.
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Abychom mohli s témito daty dale pracovat a byli schopni navrhnout komunika¢ni
lekce pro katolickou cirkev komunikujici k nevéticim, predstavime vztah katolické cirkve
ke komunikaci. Vyjdeme z historie a vysvétlime vztah komunikace a Vatikanu, ktery je
hierarchicky nadfazen katolické cirkvi v CR. Déle ptedstavime &esky kontext a zpiisoby
komunikace katolické cirkve v CR. Komunikaéni sekci zakon¢ime konkrétni praxi

prazského arcibiskupstvi.

1.3.1. Historické pozadi a teoreticka vychodiska komunikace katolické
cirkve

Katolické cirkev se ke komunikaci vztahuje historicky. Stejné€ jako napiiklad judaismus je
ktestanstvi naboZenstvim knihy, tedy jazyka a komunikace. Jiz samotny zacatek prvni knihy
Bible, Genesis, explicitné odkazuje na slovo, jehoz ,vtéleni je zdkladem kiestanstvi
(Zavadilova, 2015, s. 12) Jak vysvétluje Zavadilova ve své disertaci, z hlediska teologie a
teleologie katolické cirkve, bylo jejim nejpiivodnéjSim poslanim kdzat evangelium, tj.
dobrou zpravu o zmrtvychvstani spasitele JeziSe Krista. V jistém ohledu je tak nékdy
samotnd cirkev vnimana jako ,,komunikacni udalost®, ktera se odehrava v ¢ase (Zavadilova,
2015, str. 77, Iheanacho, 2023). Podobny argument zmiiuje také Ales PiStora, byvaly
tiskovy mluvéi prazské arcidiecéze, kdyz uvadi, ze cirkev jako takova v sobé komunikaci
zahrnuje explicitng jiz tim, Ze jejim hlavnim artefaktem je kniha (Koudelkova & Cébelkova,
2015, str. 23-24)

I ptes tuto tradici se cirkev historicky komunikaci jin€ nez pastoracni a evangelizacni
vénovala minimalné. Média, kterd jsou dnes povaZovéana za nezbytny faktor v jakékoliv
form¢ institucionalni komunikace, nebyla cirkvi pfijimana a mnoho jejich vyznamnych
predstavitelti ji vnimalo jako hrozbu. Az do 30. let 20. stoleti byla média a kiestanstvi
vnimany zcela disjunktivné (Sivasubramanian, 2019). Naptiklad Papez Pius X. (1903-1914)
jesté v roce 1910 odrazoval kiestany i od navstévy divadla a jeho nasledovnik Pius XI.
(1922-1939) napsal v roce 1920 text, ve kterém varuje pred médii a radio oznacuje za hrozbu
(Pope Pius XI., 1920). Obrat ve Vatikanu nastal v roce 1931, kdy bylo spusténo samostatné
radio (Zavadilova, s. 17). Pravé v tomto prelomovém roce si katolicka cirkev uvédomila, ze
rezignace na profesionalni komunikaci s vefejnosti — véfici i nevéfici — se nevyplaci a pokud
si bude chtit ziskat ¢i udrzet vetejnou podporu, bude muset zacit s médii spolupracovat
(Iheanacho, 2023, 13-15). Do roku 1938 Vatikan jiz vysilal v deseti jazycich.

V roce 1948 pak byla ustanovena tzv. Papezska rada pro sd€lovaci prostiedky, ktera

fungovala az do roku 2016, nez byla vysttidana Sekretaridtem pro komunikaci. Ten funguje
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dodnes a jeho hlavnim posldnim je distojnym zplsobem napliiovat poslani cirkve, tedy
srozumitelnou formou hlasat evangelium (Zavadilova, 2022, s. 27). V soucasnosti do jeho
gesce spadaji oficidlni webové stranky svatého stolce Vatican.va, rozhlas, nakladatelstvi a
knihkupectvi, filmotéka, tiskdrna, informacni webové stranky Vatican News spolu s tisténym
denikem L 'Osservatore Romano a v neposledni fad¢ také tiskovy ufad papeze FrantiSka
(Vatican.va, 2024).

Soucasny papez Frantisek, ktery je hlavou cirkve od roku 2013, nahlizi na média
pozitivné a k problematice médii vydal rovnéz encykliku. Zaroven povazuje média za “bozi
dar” (Zavadilova, 2015, s. 25). Tomuto nazoru zitejmé piispiva FrantiSkova popularita na
socidlnich sitich — 9,2 miliont sledujicich na instagramovém profilu a 18,6 milioni na
socialni siti X (@franciscus, 2024; @Pontifex, 2024). FrantiSek tak je “pionyrem v
digitalizaci komunikace papeze s vetejnosti” (Acreneaux, 2023, s. 3515).

Papez vnima nova média jako novou piilezitost ¢i alternativu, jak propojit
ptislusniky cirkve po celém svété mezi sebou i s lidmi vné cirkve, s nevétficimi. Ukazuje, ze
komunikace by méla byt zivym nastrojem cirkve, dovnitf i navenek, k sympatizujicim 1
vzdalenéjSim skupindm, jako jsou pravé névéfici. (Zavadilova, 2015, s. 41). Analyza
Philippa Acreneauxe ukazuje rust cilené papezské komunikace na $ir§i vefejnost napfic
kiestanskymi denominacemi, 1 vné kiestanstva (Acreneaux, 2023). Diky hojnému vyuziti
modernich komunika¢nich technologii tak neni divu, Ze se papez FrantiSek oznacuje za
“prvniho globalniho papeze” a jeho cilem je moderni technologie a komunikacni néstroje
vyuzivat co nejvice s cilem propojovat lid z celého svéta s cirkvi a zpfistupiiovat jim rizné
aspekty katolicke cirkve, predevSim ty, které maji pfesah do nekiestanské spolecnosti
(Franco, 2013, s. 115). Vyznamné je, Ze vyuzivani novych technologii je spjato s postupnou
instituciondlni evoluci, jak ukazuje William Redmond (Redmond, 2003). Inkluze
komunikac¢nich technologii do standardni komunikace Vatikanu se tak mtZe ptirozené pielit
do regiondlnich a lokalnich ¢asti relativné centralizované katolické cirkve.

Zpusob komunikace papeze FrantiSka, a jeho tymu, odrazi SirSi trend v oblasti
komunikace. Vzdyt 21. stoleti je odborniky oznacovéano za tzv. ¢tvrty vek komunikace,
obdobi siln¢ ovlivnéné pravé digitdlnimi médii. (Sanders, Canel, 2013). Hlavnim efektem
¢tvrteho veku, ktery vystfidal masmédia, je piedevSim jeho rychlost, kterd ovliviiuje
specifické skupiny konzumentl. Digitalizace rovné€Zz dramaticky zménila hru ve
zpracovavani dat a moderni ¢lovek je ve virtudlnim prostredi vystaven sloZitym algoritmm.

Zcela jisté¢ se méni také obsah, ktery lidé konzumuji, stejné tak se prizplisobuji nastroje,
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kterym jsou informace konzumovany, aby byly pro danou cilovou skupinu inteligibilni
(Bolonas, 2017, s. 4). Komunikace papeze Frantiska, reflektujici komunikacéni trendy, svym
zpusobem naznacuje Cast cesty, jiZ se na instituciondlni trovni musi piizpusobit celd

katolicka cirkev, chce-li zkvalitnit svou komunikaci k véficim i nevéficim.

1.4 Praxe komunikace katolické cirkve v CR

Ales Pistora, byvaly tiskovy mluvc¢i Prazského Arcibiskupstvi, ktery ve svém piispevku pro
soubor autorskych textli s ndzvem “Pfilezitosti a vyzvy v komunikaci cirkve v 21. stoleti”
pfiznava zéasadni informaci. Vétou “O katolické cirkvi se fikd, ze v komunikaci ponékud
zaostava” otevira polemiku nad soudasnou cirkevni komunikaci (Koudelkova & Cabelkova,
2015, s. 22). Na tuto polemiku v instituciondlnim kontextu ¢eské katolické cirkve se nyni
podivame.

Komunikace Katolické cirkve v CR méa dvé instituciondlni trovné — celostatni a
lokélni. Tyto Girovné reflektuji administrativni strukturu cirkve. Katolicka cirkev je v Ceské
republice rozdélena na dv¢ provincie a Sest diecézi, pfi¢emz prazské diecéze je mezi t€émito
v hierarchii nejvyse. Tyto diecéze operuji pod spravou svych biskupti, kteti maji k dispozici
fady urednikt, ti se podileji na spravé dané diecéze. Nejvyse postavenym knézem v tzv.
niz§im kléru je generalni vikaf, ktery je prvnim zastupcem biskupa, podili se na fizeni
diecéze, vramci diecéze ma rozhodovaci pravo (samoziejmé€ nejen) o komunikaci a
zpravidla chodi na rozhovory jménem diecéze potazmo biskupii (Mocova, 2008).

Katolicka cirkev na centralni irovni nenabizi uceleny model strategie komunikace.
Pokud se podivame na komunikaci jednotlivych diecézi, zjistime, ze formalni pozadavky
svrchu neexistuji, komunikace ceské katolické cirkvi je tedy v ramci republiky
decentralizovana.

Jisté vagni vedeni nabizi Vatikan. V ramci vystupil z poslednich koncilt a a encyklik,
které¢ vydava papez, zaznivaji obecné pozadavky pro komunikaci jednotlivych provincii,
avSak primarné na obsahové roving. Co se tyc¢e zplusobu a formy komunikace, formalni
pozadavky neexistuji. (Havli¢ek, 2018). Jak uvidime pozd¢ji na konkrétnim piikladu
prazského arcibiskupstvi, agenda a komunikaéni plén je tvofen individualné.

Veskera komunikace katolické cirkve v Ceské republice je do velké miry v rukou
laikd, respektive véficich, kteti ov§em nekomunikuji oficidln€ za cirkev a nejsou formalnimi
instituciondlnimi ptedstaviteli katolické cirkve. Jako pfiklad lze uvést soukromé Radio

Proglas nebo nekomercni televizni stanici TV Noe. Dale existuje fada podcasti, blogii a
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webovych stanek, naptiklad Katolik.cz. Kromé téchto médii vné struktury katolické cirkve
sama cirkev piimo spravuje v CR nékolik médii, ktera z velké &asti spadaji do KatMedia,
s.r.0., medialni spole¢nosti vlastnéné cirkvi. Tato spolecnost provozuje periodika jako je
Katolicky tydenik nebo webové stranky cirkev.cz, ktery je spoleénym projektem KatMedia,
s.r.0. a Ceské biskupské konference (Cirkev.cz, 2023).

Vyse predstavend média, at’' uz se jedné o soukromé, laické ¢i katolickou cirkvi fizené
projekty, vychazi a jsou tvofena primarn¢ pro verici veiejnost. Na prvni pohled tedy
katolicka cirkev k nevérici ¢asti spolecnosti komunikuje minimalné a nesystematicky.
Vétsina cirkvi generovaného komunikac¢niho obsahu je urcena primarné véticim lidem, ktefi
jednak védi, jak se k médiu dostat, jsou Casto a priori vstficnéji naklonéni k obsahu
komunikace, a také rozumi specifickému cirkevnimu Zargonu, ktery komunikaci cirkve na

vSech popsanych turovnich silné prostupuje.

1.4.1 Komunikace prazZské arcidiecéze katolické cirkve v CR

Abychom se dostali jesté blize a pochopili komunikaci katolické cirkve a zjistili, jak a zda
vibec komunikuje k nevéficim, bude v kratkosti popséna také praxe na prazském
arcibiskupstvi, kterou lze brat jako reprezentaci komunikace ostatnich diecézi. Popisovana
praxe neni Cisté teoretickou analyzou, ale polostrukturovanym pozorovanim, které slouzi
k dokresleni ptfedstavy o komunikaci. Nasledujici sekce je souhrnem pravidelnych
rozhovoru s lidmi, ktefi se interné i externé podileji na komunikaci arcidiecéze. Rozhovory
byly vedeny v obdobi od podzimu 2023 do jara 2024.

Piestoze PiStora ve svém textu ke komunikaci katolické cirkve postuluje tezi s
nazvem “Komunikace cirkve neni prace néjakého oddéleni cirkevniho ufadu, ale nedilna
soucast zivota cirkve,” aktualni komunikace prazské arcidiecéze je zcela fizena tiskovym
oddélenim (Koudelkova & Cabelkova, 2015, s. 23). Jeho ¢innost lze rozdélit do tif &asti.
Agenda se tyka jednak komunikace s novinafi, dale je to sprava komunika¢nich kanalt, mezi
které¢ v souCasné dobé spadaji socidlni sit¢ Facebook a X. K tomu patii také sprava
arcidiecézniho webu. Za druhé funguje tiskové oddéleni také jako PR pro arcibiskupstvi, coz
spocivad vriaznych typech spolupraci nejen s novinafi, ale také filmafi a externisty.
Poslednim a spiSe neoficidlnim typem agendy je, jak mlzZe byt zfejmé z vySe pfedstavené
medidlni analyzy, krizovd komunikace. Pro tyto ucely je vyuzivdna externi firma

specializujici se na tuto problematiku (soukromy rozhovor, fijen, 2023).
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Co se ty¢e komunikacéni strategie prazského arcibiskupstvi, soustfedi se prevazné
kolem liturgického roku. Dale doprovazi program arcibiskupa a generdlniho vikare.
Komunikace je zaroveti koordinovéana spolu s Ceskou biskupskou konferenci (CBK), ktera
funguje jako sbor biskupt, kterym piedseda Arcibiskup a je nezavisla na usporadani diecézi
(soukromy rozhovor, fijen, 2024). Arcibiskupstvi komunikacné spolupracuje zejména
s CBK, Katolickym tydenikem, nabozenskym vysilanim CT, s TV NOE, webem Katolické
noviny a piilezitostné také s radiem Proglas. UrcCity druh spolupréce existuje 1 se sekuldrnimi
médii, zejména s tydenikem ECHO, s MF DNES a s Lidovymi novinami. (soukromy
rozhovor, 2024)

Dle informaci spolupracovnikii tiskového oddéleni systematicka komunikacni
totiz stava, ze samotné farnosti v diecézi nabizeji témata, které lze poté reflektovat nejen na
webovych strankach arcidiecéze, ale také redaktorsky v Katolickém tydeniku. Klicovym
spoleénym prvkem vSech vyse uvedenych aktivit z pohledu této prace je, Ze jsou témet
vyhradné zaméteny na vérici.

Na neveftici diecéze cili zejména pravidelnymi akcemi jako je Noc kostelti nebo
pfedvanocni vystava Betlému. Z divodu oblibenosti a tradice téchto akci se vSak o téchto
akcich piSe hojn¢ 1 v sekularnich médiich. Z medialni analyzy napt. DEN3, DENO9S,
DEN112,NOV261,NOV234,NOV261, SEZ209. Neni proto zcela zfejmé, zda je oblibenost
téchto akcei korelujici s komunikaci katolické cirkve. Dle osob podilejicich se na komunikaci
smétuje k nevétici vefejnosti také Cast piispeévkll na socidlnich sitich diecéze, tyto maji vSak
spiSe evangelizacni ¢i preevangelizacni rdz a soustfedi se zejména na mladez. Ptispévky na
socialnich sitich jsou navic ¢asto pouhym piesdilenim nékterého z kiest'anskych zdroji nebo

tiskové zpravy vydané pfimo arcibiskupstvim (soukromy rozhovor, listopad 2023).

1.5 Shrnuti Casti 1: NevéFici na periferii komunikace katolické cirkve

V prvni Casti této prace jsme zodpoveédéli VOI, tedy zda a jak ceskd katolickd cirkev
komunikuje k nevéficim. Ukézalo se, Ze komunikace k nevéficim je v CR nesystematicka, a
navic neexistuje ucelend komunikacni strategie ani debata o takové strategii, a to na urovni
statni Urovni regionalni. S touto (ne)komunikaci k véficim mohou souviset data, kterd

indikovala dlouhodobé nizkou divéru ke katolické cirkvi, zfejmé predev§im mezi

nevéticimi. Konecné€, na predstaveni dat navazala medialni analyza Ctyf nejétenéjSich
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nekiestanskych online médii. I zde se ukazalo, ze katolicka cirkev se netési oblibé a spise je
o ni v téchto médiich referovano nejcastéji neutralné (60 %) ¢i negativné (27 %).

V zavérecné casti sekce byl dan prostor katolické cirkvi, historickému kontextu jeji
komunikace a zejména institucionalni zabezpeceni komunikace v ¢eské katolické cirkvi.
Ukazalo se, ze cirkev mé prostor pro vétsi systematizaci a strategicnost komunikace, a to
zejména k nevéficim. Poznatky prvni ¢asti jsou vyznamné pro hlavni cil této préce, tedy
navrzeni konkrétnich doporuceni, které mohou pomoci katolické cirkvi komunikovat

k nevéticim.

Cast 2: Teorie trendu v behavioralni ekonomii a jeho prakticka
aplikace v komunikaci

Vprvni &asti diplomové prace jsme nejen ukézali, jak katolicka cirkev v CR
(ne)komunikuje, ale ptedstavili jsme také, jaké dosavadni praxe mize mit medidlni dopady
na postaveni cirkve mezi nevéiicimi. Rovnéz se ukazalo, ze komunikace Ceské katolické
cirkve k nevéficim vyvolava pfevazné neutralni a negativni sentimenty a samotna instituce
doposud nezavedla systematizované komunikacni postupy ke zvraceni popsanych
negativnich jevil.

Nyni se pfesuneme k VO2: co je to trend a jak jej 1ze vyuzit v komunikaci. Pokud se
tedy v prvni ¢asti ukazalo, Ze komunikace katolické cirkve je nesystematicka a nestrategicka,
je tieba nalézt vhodné mechanismy, které by komunikaci zkvalitnily. Mechanismus trendu
byl proto pro tuto praci vybran, nebot’ jak uvidime niZe, pokud jsou jeho parametry
nastaveny ve spravném case, vhodnym zplisobem a s profesionalni systematickou strategii,
1ze ovlivnit vniméni (alesponl €asti) cilové skupiny — nevétici ¢asti spolecnosti. Zaroven je
tteba dodat, Ze vyuZziti mechanisml trendu v komunikaci samo o sob& komunikaci
k nevéficim nezkvalitni; vyznamnym faktorem je také celd fada instituciondlnich a
praktickych krok, které vSak nespadaji do ramce této prace.

Zaprvé bude trend vymezen ve vztahu k behaviordlni ekonomii. Zadruhé bude
definovan a budou rozebrany jeho klicové charakteristiky. Zatieti bude argumentovano, ze
trend Ize vytvofit. Za ¢tvrté bude predstaveno, jak se trend $ifi, respektive, jaké jsou faze tzv.
difuze inovace. V souvislosti s difuzi popiSeme specificky typ trendu, tzv. re-inovaci. Za
paté bude vysvétleno, kdo trend tvoii a pro koho. Za Sesté bude vymezena nejlepsi praxe pii

komunikaci trendu a techniky, jak s inovaci zauyjmout. Kone¢n¢ vymezime mozna kritéria
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hodnoceni uspésnosti trendu a ¢emu se komunikatofi a tvlrci trendu radi vyhnout. Praxe

bude v zavéru této Casti predstavena na tiech case studies.

2.1 Vztah behavioralni ekonomie a trendu v kontextu komunikace

Behavioralni ekonomie je obor ekonomie, ktery zkouma vliv psychologickych, socialnich,
kognitivnich a emocionalnich faktorG na nejen ekonomickd rozhodovani jednotlivct.
Vychazi z ptedpokladu, ze lidé ve svém chovani nejednaji vzdy racionalné a ze jejich
rozhodovéani mize byt ovlivnéno jinymi nez racionalnimi faktory (Laibson and List, 2015).
Behaviordlni ekonomie tak se tak vymezuje vaci predpokladu, ze se lidé rozhoduji
racionalné na zaklad¢ dostupnych faktii a zkuSenosti (Gladwell, 2002, s. 257-259). Ukazuje,
ze rozhodovaci procesy jsou komplexnéjsi a ovlivnény vzajemné interagujicimi faktory na
mnoha kognitivnich i emocionalnich urovnich. V kontextu komunikace jsou poznatky a
praktiky behaviordlni ekonomie nejCastéji vyuzivany pii procesu zmény konkrétnich
navyki, naptiklad pfi propagaci néjakého produktu ¢i snaze zménit navyky vybrané cilové
skupiny. V tomto ohledu behavioralni ekonomie funguje jako nastroj ke kultivaci volby, cile
nebo jiného kritického aspektu (Gladwell, 2002, s. 166).

Poznatky z behavioralni ekonomie jsou proto v modernim marketingu, PR a reklamé
nezanedbatelnou soucasti propracované komunikacni strategie (Baker, 2012). Jednou
z aplikaci behavioralni ekonomie v komunikace je trend, jemuz se vénuji pozdéjsi sekce této
préace. Nyni je tfeba pfedznamenat, Ze trend je relativné abstraktni zaleZitosti a jeho pisobeni
ma vlastnosti, které Ize Castecné popsat behaviordlné¢ ekonomicky. To znamena, ze lidé se
na zaklad¢ pisobeni trendu piestavaji chovat zcela racionalné a pfijimaji vzorce chovani,
které popisuje behavioralni ekonomie (Raymond, 2019, s. 18).

Nez budeme poznatky behaviordlni ekonomie spojovat s tvorbou trendu
v komunikaci, podivejme se, jak porozumét stavu, kdy se ¢loveék v urcitém aspektu prestava
chovat racionalné. Stanfordsky akademik Nir Eyal se zabyval modelem zmény lidského
chovani pravé v souvislosti s trendem a popsal, jak se informace podané externim subjektem
internalizuje a pozménuje lidské chovani a rozhodovani. Tento proces se sklada ze Ctyt
cyklickych hlavnich komponentl: externiho spoustéce, proménlivé odmeény, investice a

interniho spoustéce viz ptiloha €. 8.
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Ptiloha €. 8: Habit forming process

The hook canvas

Trigger Action

2. External trigger - What gets the 3. What is the simplest behavior
user to the product? in anticipation of reward?

1. Internal trigger - What does
the user really want?

O
Investment \J/Variable Reward

5. What is the ‘bit of work’ done 4. 1s the reward fulfilling, yet
to increase the likelihood of leaves the user wanting more?
returning?

NIR EYAL
NirAndFar.com
@nireyal

Zdroj: Kniha “Hooked.” Nir Eyal, 2013

Eyalova kniha se soustfedi pfedevSim na tzv. hardwarové produkty, to Ize pozorovat
na prvnim stddiu (Internal Trigger). Autor mluvi o externim spoustéci ve formé tlacitka,
stimulu, ale také nudy nebo vzteku (Eyal, 2013, s. 42-44). Po prvni fazi je ¢lovek vétSinou
vyburcovan k jednoduché akci, kterou déla s cilem uspokojeni potfeby nebo ziskéani
odmény. V ptipadé nudy to mize byt cil tuto nudu ptekonat néjakym zabavnym videem, viz.
vznik socidlni sité¢ Tik Tok. Tteti faze je proto uspokojiva a dle Eyala naprosto stéZejni.
Lidsky mozek si totiz pamatuje, co mu déla dobie (Gladwell, 2022, s. 28). Posledni faze jsou
jiz logické. Clovék chce tento pocit zopakovat a tentokrat vyvine vétsi usili, tzv. investici.
To miiZe v praxi znamenat koupi néjakého produktu nebo ziizeni karti¢ky do fitness, pokud
se predtim nekolikrat citil dobte, kdyZ si Sel zacvicit. Posledni fazi je spousté¢, ktery jiz neni
externi, tedy ho nemusi kultivovat marketing, reklama nebo jiny ¢lovek, ale je zakofenén
v mysli ¢lovéka a on sam si je schopen vyvolat myslenku na dany produkt nebo jednoduse
inovaci (Eyal, 2013, s. 134).

Nékteti autofi spojuji trend atuto behaviordlné ekonomickou kultivaci volby s
terminem socialni epidemie. Tento termin konkrétné pouzil poprvé Malcomlm Gladwell a
na n¢j navazal Jonah Berger s knihou, nazvanou Contagious. Oba autoii mluvi o
behavioralné ekonomické fenoménu, ktery se Siti prakticky nezastavitelné a od jisté chvile
samovoln¢ (Gladwel, 2002, s. 7). O samotném procesu Sifeni inovace bude pojednéano nize,
stejné tak bude vysvétleno, co je onim stimulem, jak probih4 proces ,,nakaZeni se“ a co se

odehréava z hlediska zmény lidského chovani.
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Znalost tohoto procesu bude v rdmci druhé ¢asti rozpracovana také v jedné ze tii
ptipadovych studii a pomlze pii tvorbé komunikaénich lekci pro katolickou cirkev

k nevéticim.

2.2 Koncept trendu

Vyse bylo vysvétleno, ze fenomén, ktery je oznacovany jako trend, 1ze popsat behavioralné
ekonomicky, nebot’ jeho plsobeni Casto pracuje s prvky lidského chovani nad ramec
racionality a kalkuluje s opakujicimi se behavioralnimi vzorci. Nyni detailné prostudujeme

samotny koncept trendu a jeho klicové charakteristiky.

2.2.1 Co je to trend

Definice trendu rozhodné nepatii mezi hesla, kterd by méla obecné pfijimany a objektivné
uceleny vyklad. Everett M. Rogers, autor dnes jiz klasické knihy Diffusion of Innovations,
ze které bude analyza trendu vychazet predevsim, vSak definuje trend takto: ,,Jedna se o
inovaci, kterd je komunikovana skrze specifické kanaly konkrétnimu publiku v case*
(Rogers, 2003, s. 4). Mezi inovaci a trendem je Uuzky oboustranny vztah. Trend je tvofen
inovaci a inovace miiZze byt spoustécem trendu ve smyslu Sifeni. Pokud v této praci hovoiim
o inovaci, bude to vzdy v souvislosti s tvorbou a Sifenim trendu. Je tfeba dodat, ze Rogersova
definice neni vycCerpavajici ¢i kone¢na, avSak plné postacuje pro potieby této prace. Dale
tedy pojem ,,trend* vychazi z Rogersovy definice, kterd pokryva klicové zde diskutované
aspekty teorie 1 aplikace trendu v komunikaci.

Fenomén trendu lze obecné povaZovat za néco abstraktniho ve smyslu socialni
zmény, kterd naruSuje dosavadni chod systému a néjak ho obméiuje (Rogers, 2003, s. 6).
Nizozemské futuristka Tessa Cramer v ndvaznosti na Rogerse argumentuje, Ze jelikoz je
trend nehmatatelny, miiZze byt rovnéz oznacen za socialni konstrukt (Cramer et al., 2016, s.
41). Zasadni vsak je, Ze piestoze je tato nehmatatelnost fakticky nepostihnutelnd empiricky,
existence trendu stoji na zdkladé hmatatelnych udalosti, tj. konkrétniho historického
kontextu ¢i udalosti (Cramer et al., 2016, s. 41).

Trend, ktery obsahuje riizné trovné abstrakce l1ze nakonec redukovat na tfi typy —
mikrotrendy, makrotrendy a megatrendy (Trend Bible, 2024). Mikrotrendy lze zafadit do
kratkodobéjSich zélezitosti, které jsou zavislé na vyvoji trhu a konkrétni poptavky v Case.

(Cramer et al., 2016, s. 47). Tyto se také omezuji na specifické demografické skupiny a necili

-----
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dokonce jen hodiny na socialnich sitich. Ceskd trendspotterka Pavlina LouZenska
mikrotrendy oznacila také za tzv. ,,hypes* (Puls, 2021). Cramer vnima hypes negativné, de
facto jako nevydareny trend, jehoz zivotnost se pocita na pouhé hodiny ¢i dny. Jako takovy
mikrotrend neni relevantni pro naplnéni cile této prace, ktera komunikaci katolické cirkve
k nevéticim pojima holisticky, systematicky a strategicky.

Makro trendy potiebuji vice usili, jsou Casto podpofeny marketingem a jsou
kultivovany (Cramer et al., 2016, s. 47-48). Jedna se naptiklad o technologické vychytavky.
Tyto jsou vétsSinou dlouhodobéjsi a cili na celou spolecnost, jejich smyslem je podpofit
adopci na co nejvetsim spektru uzivateli.

Kone¢né posledni skupina megatrendii odkazuje na dlouhodobé zmény, které se
vyviji postupné mnoho let (Trend Bible, 2024). Rogers zminuje napiiklad urbanismus,
gramotnost, vyss§i porodnost a delsi vék doziti (Rogers, 2003, s. 4). Cramer si v§ima zase
lingvistické a diskurzivni zmény narativt, naptiklad postupnou normalizaci pouzivéani slova
»sustainable® nebo ,,recycled v moédnim primyslu s cilem nabidnout produkt co nejvice
spotiebitelim (Cramer et al., 2016, s. 50). Makro trendy 1 mega trendy jsou relevantni pro
cil této prace. Lekce pro komunikaci katolické cirkve k nevéficim, identifikované v treti

¢asti, jsou kombinaci obou téchto dlouhodobé&jsich pojeti trendu.

2.2.3 Charakteristiky trendu

Abychom mohli Iépe porozumét tomu, jak probihd proces tvorby trendu a jak 1ze produktem
¢i myslenkou, v nasem ptipad¢ katolickou cirkvi, zaujmout a ovlivnit tak pfemysleni cilové
skupiny, je tfeba popsat, jaké jsou opakujici se rysy trendu a jaké jsou jeho hlavni
charakteristiky.

Rogers u trendu rozliSuje jeho hard a soft konstituenty (Rogers 2003, s.
66). Hardwarovym konstituentem je predmét, jako jsou napiiklad chytré hodinky,
softwarovou Casti je pak jeho technologie. Ne kazdd inovace nutné obsahuje oba
konstituenty, ale pohybuje se spi§ na Skale mezi témito dvéma. V piipadé katolické cirkve
budeme o trendu uvazovat jako o pfevazné softwarové zalezitosti, ovSem s hardwarovymi
projevy. Na zavér zminime, Ze dle Rogerse hmatatelnost inovace, nebo jeho novost, nehraji
stézejni roli.

Max Gladwell v knize Tipping Point u trendu pozoruje tfi fenomény. Za prvé je dana
vec velice nakazliva ve smyslu, Ze se rychle $ifi mezi skupinou ¢i skupinami lidi (v souladu

s diive popsanou “nakazlivosti). Za druhé lze pozorovat, ze malé pii¢iny maji v kontextu
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trendu velké nésledky a konecné za tteti zmifuje Cas a jeho stézejni roli v procesu tvorby
inovace (Gladwell, 2002, s. 9). Ve stéZejnim postaveni ¢asu s Gladwellem souhlasi Rogers,
ktery argumentuje, ze na rozdil od jinych behavioralnich praktik je tvorba trendu na Case
zcela zéavisla. Jednd se zejména o periodu, za kterou lze povazovat trend za akceptovany
spolecnosti (Rogers, 2003, s. 20). Jak uvidime pozd¢ji, Rogers vedle periody za hlavni
elementy difuze trendu povazuje kvalitu inovace, jak je komunikovana, ptes jaké kanaly a
v jakém ¢asovém ramci. (Rogers, 2003, s. 11). Zjednodusen¢ 1ze podle Rogerse pozorovat
tyto charakteristiky trendu: relativni vyhoda, kompatibilita, kompexita, moznost zkuSenosti
a moznost observace (Rogers, 2003, s. 15-17). Tyto budou nyni podrobnéji popsany.

Prvni charakteristikou je relativni vyhoda. K jejimi pochopeni si polozme ilustrativni
otazku: Potfebovali vzdy lidé socidlni sit€ nebo bezkontaktni kreditni karty? Nebo se jedna
o trend, kterému predchézela kultivace volby? Odpovéd’ na tyto otazky je pochopitelné “ne.”
Ukazuje nadm tak relativitu zminéné vyhody. Tato relativita spo¢iva v tom, Ze feSeni Casto
reaguje na uméle vytvoreny — nebo podniceny — problém. (Rogers, 2003, s. 137, 144). Trend
pak nabizi relativni vyhodu pfi feSeni tohoto problému.

Berger k Rogersove konceptualizaci geneze problému dodava, Ze jista mira umélosti
nemusi byt adoptery trendu nejprve ani rozpoznana nebo uvédomovana. Trend miize byt
proto cilové skupiné skute¢né€ vnucen relativné nevédomé, podprahové. Nevédomost oviem
neni podminkou, pouze jednou z moznosti. Alternativné totiz lze pracovat s tim, Ze pro
adaptujici osobu je inovace zajimava nebo atraktivni a obohacuje ho. Na rozdil od Rogera
vSak Berger zmiiuje, ze, kvalita inovace neni rozhodujici (Berger & Schwartz, 2011).
Kvalita inovace skute¢né¢ rozhodujici neni zejména u kratkodobych trendd (napf. na
socialnich sitich). AvS§ak makro trendy a mega trendy musi obsahovat sviij relativné vyhodny
element, aby obstaly v delsi periodé¢ implementace a adopce v cilové skupiné. Na jedné
strané tedy pozorujeme vyhodu ve vyfeSeni né€jakého problému, se kterym se spolecnost ¢i
jednotlivec potykd. Na druhé stran¢ se miize jednat o umeéle vytvofenou vyhodu, ktera
naptiklad usnadiiuje nés zivot i vybocuje z dosavadni rutiny (Raymond, 2019, s. 18).

Druhou charakteristikou trendu je kompatibilita se spoleCensky pfijimanym
zptisobem zivota. Rogers md na mysli obecné piijimané hodnoty, zdkony a tradice,
presvédCeni a potfeby (Rogers, 2003, s. 241). Nejde jen o zakotvené spoleCenské normy.
Aby byl trend trendem, musi byt kompatibilni také s jiz diive pfijatymi inovacemi. Jako

ptiklad lze uvést novou aplikaci, kterd je slucitelna s technologii, na niz l1ze tuto aplikaci
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pouzivat. Kompatibilita trendu s pfedeslymi inovacemi témito mize ve vysledku dokonce
urychlit difuzi inovace (Raymond, 2019, s. 24-26).

V souvislosti s charakteristikou kompatibility zminime také jeji negativni vymezeni.
Rogers upozornuje, ze kulturni zvyklosti mohou byt také problémem z diivodu nedostatku
kompatibility tradice a trendu. Ptfiklad uvadény napfi¢ publikaci odkazuje na indidny,
kterym byla predstavena technologie vafeni vody s cilem zabranit Sifeni bakterii a
naslednym onemocnénim v dané oblasti. Vafit pitnou vodu vSak bylo pro indidny tak
neslucitelné s jejich kulturou, ze rad¢ji snaseli bakterialni infekce (Rogers, 2002, s. 246).

Tteti charakteristika trendu se tyka komplexity. Z poznatkli behavioralni ekonomie
plyne, ze jednodus$i a srozumitelnéjsi ideje jsou pfijimany rychleji a déle se udrzi ve
spole¢nosti. Lidé maji totiz tendenci mit blize k vécem a myslenkdm, kterym rozumi
(Iyengar, 2011, s. 22). To ovS§em neznamena, ze trend musi byt vzdy jednoduchy, bandlni.
Ovsem je tfeba, aby nehled¢ na komplexitu ziistal srozumitelny. Téma “klimatické zmény”
se stalo masivnim globalnim trendem; pfestoze je ve skutecnosti extrémné komplexni, je
zdroven srozumitelné na komunikacni (nikilov védecké) urovni. Stejné tak komplexita
katolické cirkve a jeji teologie mliZze byt srozumitelna na komunikac¢ni (nikoliv teologicke a
institucionalni) Grovni — jak uvidime ve tfeti casti.

Komplexitou se tedy mysli paradoxné jednoduchost, respektive schopnost redukovat
sloZitou inovaci na jeji hlavni sdéleni a vyhodu, kterd bude komunikovana. Lid¢ totiz také
V kontextu této prace se budeme s komplexitou muset vyrovnat, nebot katolicka cirkev, jeji
aktivity a pfesah do sekularni spole¢nosti jsou komplexni.

Posledni Rogersova charakteristika trendu méa dva komponenty: Zkouska a
observace. Tyto komponenty — vyzkouSeni trendu a moZnost ho pozorovat — jsou tzce
provazany (Heath & Heath, 2009, s. 23). Pracuji s pfinosnosti pozorovani adopce trendu v
cilové spolecnosti, naptiklad poskytnutim inovace zdarma, ¢i stimulace debaty o inovaci v
cilovych kruzich — mezi ptateli, kolegy, v rodiné¢ a v jinych relevantnich socialnich
skupinach. Vskutku, az 59 % lidi pravideln¢ sdili néjaky novy obsah se svymi blizkymi
(Berger & Schwartz, 2011). Diskuse v socialni skupiné adoptera tak vede k vétsi viditelnosti
a inovace se stava v (jeho) socialni skupiné ptitomnou (Berger & Milkman, 2012). Z
do dalsich, kde participuji jednotlivi adoptefi kruhu piivodniho. Toto pfirozené rozsifovani

inovace, navazané na mobilitu osob mezi riznymi prostfedimi, autoii Healthové nazyvaji
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nakazou. Tvrdi, Ze dobra inovace, skutecny trend, si svou cestu ke slavé najde a stane se
nakazlivou (Heath & Heath, 2009, s. 23). AvSak Healthové akcentuji zejména spontannost
tohoto procesu. Jak ovSem bude argumentovano niZe, nakazu inovaci lze podnitit, ani
zrychlit systematickou a strategickou komunikaci s precizni znalosti nabizené inovace.
Argument, ze trend lze vytvofit, je klicovy pro komunikacni lekce ve tieti ¢asti prace.

Pojd’'me proto nyni argument prozkoumat blize.

2.2.4 Trend lze vytvorit

Jiz bylo naznaceno, ze nékteré socialni zmény se odehravaji nezavisle na lidském usili. Do
extrému tuto skutecnost dovadi naptiklad zak a nasledovnik Richarda Dawkinse Matt
Ridley, v knize Evoluce vseho argumentuje (jak ndzev napovidd) ze vse, co se odehrava
kolem nas, je evoluce. Zatracuje tak sebemensi G€inek behavioralné ekonomickych procest
uzitych v marketingu, a tak i tvorbu trendu. Sam Ridley poznamenava, ze 1idé jsou spiSe
obétmi, nez aby sami néco vytvareli (Ridely, 2018, s. 7-8). Zmifuje tak naptiklad cerné
labuté (popularizované Talebem) nebo Smithovu neviditelnou ruku trhu, zkratka inherentni
struktury a procesy ve spole¢nosti, které nelze naplanovat, a tak ani ovladat.

Pokud by mél Ridley pravdu, tato diplomovéd price neméd smysl, nebot’ je o
systematickém a strategickém dosahovani cile a navrZeni konkrétnich bodti pro komunikaci
katolické cirkve k nevéticim. Pro tuto préci je proto premisa, ze trend Ize vytvofit, stéZejni.
Naproti Ridleyho skepticimu zmifime Bergera, ktery argumentuje, Ze viralnost se nerodi, ale
je vytvarena (Berger, 2013. s. 18). Stejny ndzor ma i nejcitované;jsi autor této prace, Everett
Rogers, autor teorie difuze inovace trendu. Robustnost jejich teorie otupuje tezi Ridleyho.
Ta spravné ukazuje, ze existuji (alesponi relativné) netizené procesy, které spoluformuji
spolecnost. AvSak Ridley chybné podceniuje poznatky behavioralni ekonomie, které jasné
empiricky dokazuji, Ze trend Ize vytvorit. Trendy totiZ nejsou jen zjeveni ani ptirodni ukazy,

jsou to nove vytvorené fenomény, které maji lidsky ptivod (Cramer et al., 2016, s. 43-44).

2.3 Difuze trendu

Nyni pfejdéme k procesu vytvoreni trendu, jeho pfijeti trendu a rozSifeni. Jak vime
z Rogersovy definice, inovace a trend jsou v tomto ohledu zaménitelné. Pro srozumitelnost
budeme pouzivat termin trend. Autor difuzi interpretoval jako rozptyleni nebo rozsifeni,
pricemz je klicové, Ze inovace se Sifi v Case (Rogers, 2003, s. 5). Rogers také nékdy pouziva

termin transfer mySlenek, respektive proces, jak se informace o inovaci dostava ke
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koncovému uzivateli. Kyzenym vysledkem je adopce trendu (Rogers, 2003, s. 152). Proces
difuze vychazi z teoretického zédkladu Rogersova modelu. Model difuze trendu dle Rogerse
obsahuje pét fazi, ve kterych je stézejni zpiisob komunikace inovace. Témito fazemi jsou:
(1) povédomi o inovaci, (2) persvaze, (3) rozhodnuti, (4) implementace, (5) konfirmace.
Konkrétni schéma téchto lze pozorovat na ptiloze ¢.8. V kontextu této prace bude
argumentovano, ze pii vyuziti mechanismu tvorby trendu bude dostate¢né mechanismus
trendu dovést do faze implementace. Ekvivalentem posledni faze, tedy konfirmace, by bylo
v tématu cirkevni komunikace k nevéficim obraceni na viru, coz neni piedmétem této
diplomové prace. Nyni kazdou z Ctyfech pro préci relevantnich charakteristik strucné
popiSeme.

Prvni fazi procesu piijeti inovace je stddium sezndmeni se s jeji existenci, tedy

vvvvvv

vétSina lidi je ptirozené k novinkdm a zméné dlouhodobych zvykt pasivni (Rogers, 2003, s.
21). Smyslem prvni faze Sifeni inovace tak je rozsitit povédomi o inovaci skrze komunikacni
kandly. (Rodgers, 2003, s. 171). Tato faze je zaroven potencialni cilové skupiné schopna
odpovédeét na otazku, co nabizi, jak funguje a proc¢ je to pro né zajimavé (Vejlgaard, 2018,
s. 10).

Pokud se cilova skupina seznami s existenci inovace, nastava druhd faze — persvaze.
V tomto okamZiku jedinci o inovaci pfemysleji, mohou si ji vyzkouset a zjistit o ni dopliujici
informace. (Rogers, 2003, s. 176). Gladwell tuto fazi definuje jako vysoce subtilni, Casto
nonverbalni a davovou (Gladwell, 2002, s. 78-79). Muze jit naptiklad o véci, kterych si
potencialni adoptefi inovace za¢nou v§imat, témata, o ktery za¢nou premyslet apod. Casto
se jedna o zlomové udalosti, které presvédcuji k adopci. Persvazivni faze totiz jedince
zpravidla bud’to ihned odradi nebo ho pobidne k dalsi aktivité¢ (Mahajan. 2010). Prikladem
instantni persvaze v psychologii je automatické ptikyvovani, pokud to délaji i ostatni kolem.
V ptipadé jiné inovace jde pak pravé o kultivaci volby — jedinec se rozhoduje, ze se o néco
bude zajimat.
Tteti faze nastava, pokud byla predchozi faze persvaze Uspé$na a cilovou skupinu nova
inovace neodradila. (Rogers, 2003, s. 78). V této fazi jedinci jiz zvazuji, zda je pro né inovace
skutecné zajimava a vyhledavaji si jesté vice informaci.

V praxi to znamend vyhledavani informaci, odbér newsletteru, sledovani obsahu na
socidlnich sitich nebo tivaha o ndkupu produktu. V kontextu této prace, kdy chceme

navrhnout lekce vychazejici z mechanismu fungovéani a Sifeni trendu pro komunikaci
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katolické cirkve k nevéficim, by ekvivalentem této faze ze strany adoptera, tedy nevéficiho
clovéka, méla byt zvySend pozornost vici aktivitam cirkve.

Pokud se podafi produktem ¢i myslenkou zaujmout a tato skutecnost trva, cilova
skupina inovaci implementuje do svého Zivota. To znamena, ze inovace zaujala natolik, aby
byla integrovana do bézného uvazovani ¢i argumentace (Rogers, 2003, s. 14-15). Proces
implementace pfiblizn€ odpovida fazi internalizace, kterou popisuje Eyal. Inovace se stava
feSenim, o jejim uzivani nepfemyslime (Eyal, 2013, s. 6-9). Pokud je inovaci naptiklad
socialni sit’ nebo nové médium, lidé si v ramci této internalizace vytvoti zvyk, ktery budou
mit spojeny naptiklad s urcitou ¢asti dne (Berger, 2013, s. 23). Ve fazi implementace jedinec
Casto ptihlizi i k doplitkovym informacim tykajici se ptivodni inovace, sdili sviij novy Zivotni
styl s pfateli a chce byt s trendem spojovan. Toto je velka pfilezitost pro komunikaci a dalsi
Sifeni inovace. O tomto fenoménu bude pude vice pojednano v pfilezitostech pro ceskou
katolickou cirkev.

Posledni faze nastava, kdyz jednotlivec kladné vyhodnocuje adopci inovace a je se
svym rozhodnutim spokojen. (Rogers, 2003, s. 221). V této fazi jedinec povazuje inovaci za
vlastni a zcela pfirozen¢ ji integruje do svého bézného zivota. Adopce mize byt bud’ uplna,
kdy inovace zcela nahradi star$i postupy, nebo ¢astecnd, kdy inovace dopliluje stavajici
zpisoby. I v této fazi mize byt od inovace kdykoliv upusténo a ona mize byt nahrazena
starymi nebo novymi zpisoby. (Raymond, 2019, s. 44)

Ptiloha €. 9: Difuze trendu
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2.3.1 Re-Innovation: Znovuobjeveni jiZ existujiciho

V predchozi Casti jsme predstavili pét fazi difuze trendu. Everett Rogers vSak zminuje jesté
jednu mutaci trendu, kterou pojmenoval jako re-inovaci, a kterd bude pro cil této prace
stézejni. Jednd se o inovaci nebo invenci, kterd neni nova; neptfindsi novou véc jako je
technologie, instituce nebo zkratka objekt, ktery diive neexistoval. Zpravidla jde naopak o
objekt, ktery existuje jiz delsi dobou, ale je (znovu) ,,objeven* az nyni (Rogers, 2003, s. 195).

Kvantifikovat, co je ve skutecnosti ,,nové®, je velmi obtizné a faktické Casové stari
produktu nebo myslenky, obecné objektu, neni stézejni (Cramer et al., 2016, s. 41-42).

(13-4

Rogers doplituje, Ze nejde o “vek” objektu, ale o to, jak v aktualni spolecnosti ovliviiuje
jedince a jak na néj ptsobi (Rogers, 2003, s .12). Tedy, aby byl objekt inovaci, staci, aby byl
novy pro ¢lovéka, ktery se nachazi v cilové skupiné.

V souvislosti s re-inovaci tak mluvime o novosti nikoliv ve smyslu stafi, ale ve
smyslu objeveni cilovou skupinou. Tento poznatek vytvari ohromné komunikacni moznosti
pro dvé milénia let starou instituci katolické cirkve. Pfes své Casové staii mize byt totiz
“nové objevena” cilovou skupinou nevéfticich, a to i jinak nez ve smyslu konverze. Pokud
jsme zjistili, ze katolicka cirkev v CR k nevéficim doposud komunikovala minimélng, Ize

ptedpokladat, ze pro cilovou skupinu komunikace ze strany katolické cirkve k nim bude

ptfedstavovat novou zkuSenost.

2.3.2 Kdo trend vytvari a pro koho

Na argument, Ze trend 1ze vytvofit pfirozen¢ navazeme diskusi kdo trend vytvaii a pro koho.
Hlavnim cilem této prace je navrhnout komunikac¢ni lekce na zakladé znalosti o fungovani
trendu pro katolickou cirkev smérem k nevéficim. Obé kategorie, kdo a pro koho jsou v této
préci jasné definovany. Katolicka cirkev CR (kdo) mé vyuzit komunikaéni lekce smérem k
nevéficim (pro koho). Na roli obou kategorii v komunikaci trendu se nyni podivame blize.
Terminologie pro vymezeni osoby, ktera trend vytvafi, neni jednozna¢ny a citovani
autofi Casto pouzivaji rozdilnad oznaceni. V literatufe se setkdvame s tzv. opinion leadery,
change agenty, trend profesiondly, futurology, trendspottery nebo trend watchery (Cramer
et al., 2016, s. 39-41). Futurolog Martin Raymond tyto profesiondly oznacuje také jako
“lifestyle detectives” a jako ty, ktefi jsou schopni rozpoznat libovolny potencial a prosadit
ho ve spole€nosti ¢i na néj jinak upozornit. (Mahajan, 2010) At’ uz budeme oznacovat jako
gatekeepery inovace, agenty zmény, opinion leader nebo odborné jako early adoptery,

né&jaky kousek bude vzdy chybét. Obecné bude tedy platit to, co poznamenal Jonah Berger
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v komunikaci trendu a sice, ze nékteti lidé jsou zkratka specidlnéjsi, nez jini lidé (Berger,
2013, s. 13).

Pro jednoduchost budeme pouzivat spojeni opinion leader pro tviirce trendu a
adoptery pro ty, kdo trend ptejimaji. Toto pouziti je konzistentni s Rogersovou teorii.

Opinion leadery lze popsat jako osobnosti, kteti se zplisobem svého Zivota nachéazeji
mimo prumér vét§inové spolecnosti (Cramer et al., 2016, s. 47; Rapanos, 2023). Nejenze
jejich navyky neodpovidaji béznym spolecCenskym normam, ale tyto specifické zptisoby
vedeni zivota jsou Casto spolecnosti pozorovany a imitovany (Rogers, 2003, s. 26-27).
Opinion leadery mohou byt nejen fyzické osoby, ale také instituce — naptiklad vlivnad média
utvareji trendy, stejné tak modni znacky, technologické firmy, a podobn¢ (Valente a Davis,
1999).

Berger o opinion leaderech tik4, ze transformuji myslenky a produkty tak, aby byly
atraktivni. (Berger, 2013, s.13). Jde tedy o jednotlivce a instituce plsobici v néjaké skuping,
komunité nebo spole¢nosti, ktefi maji zaroven schopnost toto prostiedi ovliviiovat. V teorii
tvorby trendu je fenomén téchto nékdy oznacovan jako ,Jaw of the few* (Gladwell, 2002, s.
21-22). V §ifeni inovace maji pivotni pozici mezi trendem a spolecnosti (Rogers, 2003, s.
368-370). Zpravidla se jednd o lidi a instituce povazované za solidni a divéryhodné.
Vyznacuji se Sirokymi spolecenskymi vazbami a maji pfistup do bézn& nepiistupnych
prostiedi, ptipadné k nezvykle Siroké skupiné potencialnich adopterti (Rapanos, 2023).

Nyni se zamé&fime na druhou stranu — na to komu je trend uréen. Vzhledem k tomu,
ze kolektivni ptijeti neni jednordzovym aktem ale procesem, je nutné piijemce (adoptery)
inovace je vyjadien kiivkou viz. ptiloha €. 10. Na této Ize pozorovat typy subjekti a také
pfibliznou periodu, za kterou se s inovaci sezndmi a piipadné ji pfijmou. Klicovymi
proménnymi jsou ¢as, socialni status jednotlivce a otevienost k novym trendim (Tahir,

2020).
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Piiloha ¢. 10: Adop¢éni krivka trendu
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Zdroj: ,,Crossing the Chasm in Technology Adoption Life Cycle, “ de Bruin, 2022

Dulezitou skupinou, kterda pomaha rozsitit trend a je oteviend zménam, jsou early
adopteti a jde priblizné o 13,5 % populace (Van Slyke, 2007, s. 279). Nejcastéji jde o
subjekty, ktefi jsou izce navazani na inovatory a klicové opinion leadery (Berger, 2013, s.
25). Obvykle se jedna o instituce ¢i jedince, ktefi jsou spolecensky vidét a na jejich ndzoru
zalezi (Seebauer, 2015). Dvojzna¢nou vyhodou této skupiny je fakt, Ze jejich subkultura je
znaén€ homofilni. To na jednu stranu znamena, Ze trend se velmi rychle rozsiti v ramci jejich
skupiny. Na druhou stranu je vSak ale t€Z8i dostat inovaci i mimo tuto uzavienou skupinu
(Gladwell, 2002, s. 171). Jak uvidime niZe, hemofilie cilové skupiny je jednim z rizik pfi
komunikaci trendu.

Prvni vétSinou pii rozsifeni inovace je skupina nazyvana early majority. Jedna se o
konzumenty, ktefi nejsou v ptimém kontaktu s inovatory, ale trend se jich dotkne relativné
brzy od vstupu do spolecnosti. Na tuto skupinu navazuje pozdni vétSina, kterd se vyznacuje
vetsi rezistenci nez predchozi skupina. Na tyto zpravidla pusobi az sociélni tlak a tak dospé&;ji
k ndzoru, Ze je naCase inovaci integrovat. Viibec posledni skupinou jsou opozdilci, kteti jsou
k inovaci vlastné donuceni ne danym produktem, ale ménici se spolecnosti. Opozdilci se
nezajimaji o novinky, zpravidla jsou konzervativni a jde asi o 16 % z celé spolec¢nosti.

V této tazi druhé casti diplomové préace jiz vime, jaké jsou hlavni charakteristiky

trendu a ze je lze uméle vytvofit. Dale vime, jak se trend §iii spolecnosti, kdo o ném
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rozhoduje a kdo se timto rozhodnutim fidi. Nyni se podivame na zpusob, jak trend
komunikovat. Dle Rogerse je klicové, jak a kdy se k lidem informace o novince dostane v
ramci vyse popsané prvni etapy difuze tendu, faze sezndmeni se s inovaci (Vejlgaard, 2018,
s. 11-13). S komunikaci a nabidkou trendu mohou pomoci gatekeepeti ve smyslu opinion
leaderti a prvnich adoptert (Tahir, 2020). Pokud o inovaci budou komunikovat stakeholdefi
z levé casti S kiivky, existuje velka pravdépodobnost, Ze se rozsiti (de Bruin, 2020; Rogers,
2003, s, 166-167). Samoziejmosti jsou také kvalitni media relations, i s tim mohou pomoci
opinion leadefi (Rogers, 2003, s. 155; Seebauer, 2015).

Gladwell ve svém textu také predklada tezi, ze pokud je inovace komunikovana
v souvislosti s dobrym nacasovani a skrze spravné lidi, jeji obsah se stdva druhotadym.
(Gladwell, 2002, s. 131-132). V souvislosti s timto je zaroven Zadouci vytvofit pro inovaci

chytlavy wording (Rogers, 2003, s. 6).

2.3.3 Interpersonalni komunikace vs. média

Lidé denné¢ v priméru vyslovi asi 16 000 slov (Wordsrated.com, 2023). VétSina téchto slov
je vyslovena v piimém kontaktu, nikoliv virtualng. Clanek zabyvajici se vyzkumem, kde
ziskavéa jedinec doporuceni k ndkupu ukazuje, jak moc pfeceilujeme socidlni média.
Primérny ¢lovek totiz odhaduje, Ze az 60 % doporuceni se odehrava na socidlnich sitich. V
realité je to vSak pouze kolem 7 % (Berger, 2013, s. 10-12).

V kontextu Sifeni inovace je proto nejlepsi zaméfit se primarné na interpersonalni
komunikaci (Berger & Schwartz, 2011). Interpersonalni komunikaci lze vzdy doplnit
marketingem nebo media relations. Klicem k Sifeni inovace je dle Bergera fenomén, ktery
1ze prelozit jako ,,Suskanda” nebo ,,doslech” (word of mouth). Seebauer Sifeni formou WOM
popisuje jako ,,jednosmérny proces nakazy” (Seebauer, 2015, s. 147), v zjevnému navazani
na koncept Contagion. V této diplomové praci zlistaneme u anglického spojeni a v

nasledujici ¢asti bude vyuzita zkratka WOM.

2.3.4 Word of Mouth

Velkou vyhodou WOM pii vyuziti propagace trenduje fakt, ze lidé chtéji na své okoli plisobit
zajimave. Tento fenomén Berger nazyva social currency a argumentuje, ze prave tento jev
stoji za mechanismem S§ifeni novinky mezi lidmi (Berger, 2013, s. 22). Valente a Davis na
na zakladé dat o Sifeni inovaci za 50 let tvrdi, vyzdvihuji “mezilidsky vliv, nékdy umocnény

masmeédii,” (Valente a Davis, 1999, s. 64) v difuzi inovaci.
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WOM je proto inovatory a trendspottery viniman jako mnohem efektivngjsi a levnéjsi
metoda roz§iteni trendu (Berger & Milkman, 2012). Velkou vyhodou je, ze WOM ma své
(Gladwell, 2002, s. 80). Dalsi vyhodou je, ze obsah WOM je vétSinou velice piesné
targetovany, nebot’ lidé mluvi o konkrétnich vécech s lidmi, které tyto konkrétni véci
zajimaji (Berger, 2013, s. 8). V oboustranné konverzaci se navic oteviraji moznosti doptavat
se, zjistovat podrobnosti, zdroje a v neposledni fadé pozorovat bezprostiedni reakci, jak se
dany clovek ohledné¢ inovace citi. WOM tak pokryva klicové faze difuze trendu (Rogers,
2003, s. 250).

Johan Berger rozliSuje dva typy WOM. Okamzity WOM a probihajici WOM.
Z hlediska tspésnosti produktu je evidentni, Ze instantni Suskanda muze byt pro inovaci
pfinosna piedevS§im v zacatcich inovace, ale dlouhodoby zajem je klicovy a neustile
generuje nové adoptery (Berger, 2013, s. 68). Nasledn¢ probihajici WOM navic potvrzuje
svij status trendu a nelze ji identifikovat jako pouhy ,,hype.*

Je dilezité zminit, Z2 WOM je funkcni predevsim u véci, které jsou pfitomnou
soucasti zivota ve spolecnosti. Lidé totiz nejcastéji mluvi o tom, co znaji a co se jich dotyka
ktery je vidét na vetejnosti, nezli na produkt, ktery je pouzivan v soukromi. Berger uvadi
priklad s novou sladkosti, ktera je vychutnavana nékym na vetejnosti. U této existuje témef
desetkrat vétsi Sance, Ze bude zminéna v rozhovoru nez elektricky kartacek, ktery pouzivam
doma v soukromi (Berger & Schwartz, 2011). Z tohoto ptikladu jasné plyne, Ze aby se o
nécem mluvilo, musi to byt vidét a byt pfitomné ve spolecnosti viz. ptiloha €. 11.

Ptiloha €. 11: Vliv viditelného produktu na WOM (Word of Mouth)
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Zdroj: “What Drives Immediate and Ongoing Word of Mouth?”” Jonah Berger, 2012
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Prestoze je WOM efektivnéjsi, levnéjsi a 1épe cilenou reklamou, pfi komunikaci
inovace zalezi na stadiu adopce. Rogers naptiklad piSe, ze masmédia a jejich vyuziti je
dalezitou soucasti faze poznani, kdy se s trendem seznamujeme. Naopak interpersonalni
sd€leni je klicové ve fazi, kdy o inovaci jiz uvazujeme (Rogers, 2003, s. 251).

Na druhou stranu zalezi na typu inovace. Pokud chceme $ifit osvétovou myslenku,
vyuziti médii se nevyhneme. Pokud vSak chceme ovlivnit specifickou skupinu, je potieba
komunikovat piimo s ni a k ni. Pfikladem rozsiteni niche inovace je naptiklad socialni sit’
Facebook, kterd na samém zacatku své existence fungovala jako sit’ mezi harvardskymi

studenty (Ermecke et al., 2009).

2.4 Jak zaujmout p¥i komunikaci trendu

Jak jsme zjistili vySe, komunikace je pii propagaci trendu a pfti jeho difuzi zadsadni a nékteti
autori dokonce tvrdi, Ze zalezi vice na ni, nez na typu a kvalité inovace (Gladwell, 2002).
Dobry napad nestaci, je nutné ho komunikovat tak, aby ,,zaujal.* Autor dokonce pouziva
slovo ,,stickiness* a zkouma, jak komunikovat, tak, aby mélo sdéleni ten spravny ,,stickiness
factor.” (Gladwell, 2002, s. 24-25).

Z tohoto ,,faktoru zaujeti“ a z Gladwellovy knihy vychazi autofi Chip a Dan
Healthovi, ktefi na zdkladé¢ analyzy desitek case studies navrhuji hlavnich Sest faktort
efektivni komunikace trendu, diky kterym miiZze mit trendvétsi pravdépodobnost zaujmout.
Jsou to tyto: (1) jednoduchost, (2) konkrétnost, (3) necekanost, (4) vérohodnost, (5) emoce
a (6) ptibe¢h (Heath & Heath, 2009, s. 22-25).

Jednoduchost myslenky je klicova. Ostatné redukce komplexity je také jednou
z charakteristik trendu. Kazdou inovaci je tfeba redukovat na jeji hlavni kvalitu a pfidanou
hodnotu. Dfive bylo také argumentovano, Ze myslenky, které jsou popularni, inteligibilni a
rychle se S§ifi, jsou také jednoduché (Berger, 2013, s. 5). Pokud se vratime zpét ke
Gladwellovi, ten zminuje, ze lidska mysl snese jen urcity pocet informaci najednou. Kapacita
lidského mozku v jednu chvili eviduje maximéalné¢ 6 vstupid (Gladwell, 2002, s. 176).
Jendoduchost navic zvySuje pravdépodobnost na pochopeni smyslu inovace ¢i myslenky,
ktera je komunikovana (Berger & Schwartz, 2011).

Druhym faktorem, jak zaujmout sdéleni o inovaci je konkrétnost. Je tfeba vyhnout
se zbyte¢né komplexnosti a komunikovat explicitné a pregnantn€. Healthové tvrdi, ze je
stézejni, aby si kazdy potencidlni adopter inovace vybavil vzdy to samé (Heath & Heath,

2009, s. 20).
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Tretim faktorem zasadou je necekanost, avSak v rozumné mife. Komunikacné se
jedné spise o udrzeni pozornosti ve smyslu Castého otevirani otdzek pti prezentaci nebo
poruseni konverza¢niho vzorce. Do komunikace inovace je vhodné vnést distrakci, idealn¢
takovou, kterou potencialni adopter viibec necekd (Heath & Heath, 2009, s. 68-69).

Ctvrtym faktorem, jak komunikovat inovaci tak, aby zaujala, je vérohodnost.
Vérohodnost souvisi s posledni charakteristikou trendu, respektive moznosti si inovaci
vyzkouset nebo ji pozorovat. Tato moznost je klicova zejména v dobé, kdy vérohodnost
neprameni pouze od autority, ktera produkt nabizi, ale také z piirozenosti a dostupnosti
samotné inovace.

Posledni dva body, emoce a piib¢h, jsou stézejni a objevuji se také v knize Bergera,
ktera reaguje na knihu bratrit Helathovych. Emoce jsou klicem k lidském mysli a zajistuji
zapamatovatelnost, respektive vysoky ,.stickyness factor.“ Dle studie, ktera zkoumala, jaky
obsah je nejvice sdilen, jsou nejcastéji repostovany nebo komentovany ¢lanky, které v lidech
vyvolavaji silné emoce, nezavisle na tom, zda jsou pozitivni nebo negativni (Berger &
Milkman, 2012).

Ptibéh a technika storytellingu je v propagaci a marketingu jiz tradi¢nim zplisobem
propagace inovace. Lidé totiz nejCastéji vypraveji pribehy, coz souvisi také s dilezitosti
nechat trend pracovat mezi lidmi prostfednictvim SuSkandy. Osobni ptib&hy jsou navic

mnohem efektivnéjsi neZ reklamy v masmédiich (Heath & Heath, 2009, s. 165).

2.5 Kritéria hodnoceni uspésnosti trendu

Definovat GspésSnost trendu je dle vétSiny odbornikl velmi obtiZzné, zejména kvantitativné.
Autofi argumentuji, Ze hodnoceni trendu je — avSak ne vyluéné — teoretické. Rogers vSak v
kontextu sledovani uspéSnosti a adopce trendu navrhuje proménné cas a cilové
skupiny. Hlavnimi méfitelnymi proménnymi v hodnoceni uspéSnosti trendu jsou dle
Rogerse Cas a velikost cilové skupiny (Rogers, 2000, s. 20).

V nam jiz znamé S kiivce, na které¢ jsme nejprve ukazovali typy adoptert, je vidét
také trajektorie trendu. Rogers na této kiivce definuje bod, ktery oznacuje jako ,.critical
mass,” respektive bod, ktery kdyz je piekonéan, stavd se udrziteln¢ se Sificim a sam
“trenduje,” viz pfiloha ¢. 12) Prekroceni tohoto bodu lze také interpretovat jako navracejici

se investici (Rogers, 2003, s. 343).
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Priloha ¢. 12: ,,S kFivka* difuze trendu
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Zdroj: “Diffusion of Innovation,” Everett Rogers, 2005

Onen kriticky bod se nachazi v mist¢, kde trend takzvané nabira silu a ,,vzléta* (takes
off). Uspésnost trendu a piekonani tohoto bodu Rogers hodnoti jako inovaci, kterou jiz
adoptovalo 10-20 % populace (Rogers, 2003, s. 12). Rogers bod na S kfivce vztahuje k fazim
procesu difuze trendu a identifikuje tfi moznéa vyusténi: piijeti, aktivni odmitnuti, pasivni
odmitnuti Pfijeti trendu po pfekonani kritického bodu znamena, Ze produkt nebo myslenka
prosla poslednim stadiem difuze — konfirmaci. Aktivnim odmitnutim se mysli stav, kdy
¢lovek inovaci predtim zvazoval, ale nakonec se z rtiznych divodd rozhodl ji neptijmout.
Pasivni odmitnuti pak znamen4, Ze inovace nebyla nikdy zvaZovéana jako moZnost (Rogers,
2003, s. 178). Pasivni odmitnuti se také vice tyka skupiny ,,opozdilcti* neboli ,,laggards* a
muze byt spojeno s jejich predsudky (Raymond, 2019).

Vedle Rogersem navrhovaného meéteni lze uspéSnost trendu hodnotit dle vyse
vysvétleného fenoménu WOM, tedy pokud je dana inovace zminovana pravidelné
v konverzacich, médiich a je béZnou soucasti uvazovani o tématu, ke kterému inovace
odkazuje (Berger, 2013, s. 68). Eyal zaroveii mluvi o ,,go to* inovaci, respektive produktu,
ktery se podafi v€lenit do rutiny adopterti. To souvisi s nejlepSim moznym vysledkem, tedy

ustalené socidlni zmény.
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2.6 Rizika pri komunikaci trendu

Diskuse vyse vysvétlila, co je to trend, jak funguje a jak je komunikovan. Déle jsme
ptedstavili zplisoby posuzovani Gspésnosti trendu. Nyni bude piihlédnuto k pro tuto praci
relevantnim rizikim pfi komunikaci trendu: (1) neredukovana komplexita, (2) vysoké
sebevédomi a (3) homofilie.

Prvnim rizikem je pfiliSna komplexita, jiz diskutovand vyse. Pokud mé zplsob
sd€leni zaujmout, tak musi byt jednoduchy — nebo alespoil zdanlivé jednoduchy, jednoduse
srozumitelny. Redukce na klicové sdéleni ¢ini inovaci zapamatovatelnéjsi a vznikéd vetsi
pravdépodobnost, Ze ji osoba, ktera se s ni seznami, bude sdilet dal. Nékteré trendy jsou
jednoduché samy od sebe, a proto jednozna¢né uZzite¢né. U jinych je potieba vyvinout usili
k jejich propagaci (Rogers, 2003, s. 257). V procesu zjednoduseni sdéleni inovace je nutné
také dobfe nagist kontext, do kterého je inovace piinasena. Sifeni inovace je totiz senzitivni
ke svému okoli, doprovazejicim okolnostem, prostiedi a samoziejmé nac¢asovani (Gladwell,
2002, s. 139). Rogers pouziva metaforu ,,lit nové vino do starych lahvi® (Rogers, 2003, s.
255). V praxi katolické cirkve je toto riziko realné, jedna se totiz o velmi starou a tradi¢ni
instituci, ktera se musi v kazdém obdobi d¢jin aktualizovat.

Druhym rizikem je zaslepenost vlastni inovaci a dojem, Ze svét nikdy nic tak
skvélého nespatfil. Behavioralni ekonomie v tomto piipadé mluvi o ,,omylu prazdného
plavidla® neboli ,,empty vessel fallacy (Green, 2014, s. 26-27; Rogers, 2003, s. 254-255).
Jedna se o stav inovatord, kteti maji pocit, ze pfed nimi nic nebylo a zapominaji vzit v ivahu
kontext, do které¢ho inovaci pfinaSi a komunikuji. V souvislosti s timto rizikem miiZeme
zminit také tzv. Dunnin-Kruger efekt, psychologicky jev, pii kterém maji lidé s omezenymi
znalostmi nebo schopnosti tendenci preceniovat své schopnosti (Duignan, 2024).

Ttetim rizikem je homofilie adopterti. Vyse bylo popséno, Ze trend se minimalné na
zacatku své existence §ifi mezi lidmi, kteti maji urcité sdilené charakteristiky a mohou byt
soucasti podobnych socialnich skupin. Tato homofilie je na jednu stranu uZitecnd, protoZe
uprostied jedné skupiny se trend rozsiti rychleji. Pokud ma byt vSak komunikace tispé$né a
trend expandovat i mimo uzaviené socialni skupiny, je potfeba komunikovat nejen k této
originalni skupiné (Rogers, 2003, s. 306). V kontextu komunikace katolické cirkve zmifnuje
napf. Tereza Klabikovd Rabova dokonce slovni bariéru. Ta je déna uzavienosti a
specificnosti cirkevniho jazyka a neintuitivnimi sémantickymi vyznamy. Specifi¢nost
cirkevniho Zargonu uzce souvisi s ptfevahou cirkevni komunikace vii¢i vericim, ktery tomuto

zargonu rozuméji. Pro nevétici — osoby vné katolické socialni skupiny — tento zargon snizuje

44



ptistupnost komunikovaného. Dle jazykové analyzy cirkevniho jazyka jsou napiiklad
pouzivany slangové vyrazy jako farda (farat) nebo poslat to nahoru (pomodlit se) -

(Koudelkova & Cabelkova, 2015, s. 11).

2.7 Pripadové studie vyuziti trendu v komunikaci

Pted zavérem druhé ¢asti budou nyni v kratkosti pfedstaveny kazuistiky tykajici se poznatk,
které jsme zjistili. Jelikoz hlavnim cilem této diplomové prace je v zavérecné casti navrhnout
lekce pro komunikaci katolické cirkve k nevéficim, case studies budou kombinovat klicové
fenomény, které byly pfedstaveny a které mohou byt uzitecné pro tento cil. Specidlné
akcentpvany pfi popisu case studies bude fakt, Ze ptedlozené kazuistiky pojednavaji o
vécech ¢i myslenkdch, které nejsou novinkou v hardwarovém smyslu, ale jsou pfedevsim

tim, co Rogers vyse definoval jako re-inovaci.

2.7.1 Hush Puppies

Prvni ptipadova studie ilustruje vyznam jednotlivetl pro vznik trendu. Zaroven vymluvné
ukazuje samovolny vznik trendu a jeho difuzi cilenym pobizenim v prub¢hu Siteni.
Ptipadova studie nas vraci zpét do poloviny devadesatych let v New Yorku. Pravé zde
skupina hipsteri znovuobjevila kouzlo bot tehdy upadajici znacky Hush Puppies. Netrvalo
dlouho a z jedné ¢tvrti z New Yorku se obuv rozsifila do celého mésta a nasledné do dalSich
americkych statll. Prekvapenym vyrobciim bot ze dne na den zacali volat zndmi navrhafi a
chtéli s nimi uzaviit spolupraci. Vysoké odévni znacky zase kombinovaly boty
s nejmodernejSimi stiihy devadesatych let. Po par mésicich se typ bot objevil tplné vSude.
Gladwell argumentuje, Ze kouzlo spocivalo v n€kolika malo lidech, fenomén dfive
oznacil jako ,,law of the few.” Hipstefi boty pravdépodobné totiz nosili jako recesi, aby se
odlisili od ostatnich (Gladwell, 2002, s. 5). Nikdo je nenutil, aby zachranili umirajici znacku
a dobrovolné oblékali nemoderni a moZna trochu bizarni obuv. V tomto ptipadé byli hipstefi
inovatofi, ktefi byli ve spravny ¢as na spravném misté, v dynamickém New Yorku 90. let.
Za opinion leadery, ktefi produktu pomohli bychom mohli v tomto kontextu oznacili
obchodniky velkych modnich znacek, ktefi otevieli Hush Puppies cestu do dalSich statd.
Prvni odvazlivce, kteti si boty koupili, nebot’ se jednalo o trend, jako early adopters. Hush

Puppies obuv se nakonec dostala i do velkych obchodnich domti pro Sirokou vetejnost, kde

vV
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Gladwell zminuje Ze v tomto piipade se nejednalo o tradi¢ni marketingovou kampan,
ale zapusobil zakon par spravnych lidi, ,,Jaw of the few.* Tito hipstefi a nasledné nékolik
opinion leaderti nejen zachranili znacku, ale ukazali nam, jak se z té€Zce nepopuldrni véci
muZe znovu stat inovace, nebo-li spiSe re-inovace.

Na této kazuistice 1ze pozorovat vSechny Gladwellovy premisy pro vznik trendu.
Trend totiz ,,vzlétnul“ na zaklad¢ par lidi, ktefi se nachazeli ve spravny Cas na spravném
misté. Klicové je, ze ivod trendu Hush Puppies vznikl samovolnym usilim, nebyl od pocatku
vytvoien — ackoliv v pribéhu adopce byl vyrazné pobizen. Avsak zde popsany trend by mohl
byt vytvoren, pokud by se vyrobce obuvi dohodl s osobami, které trend zapocali. Tento

potencial trend vytvofit, je zdsadnim poznatkem pro cil této prace.

2.7.2 Bozi Aplikace

Druh4 ptipadova studie se tematicky piimo tyka tématu této diplomové prace a ve své knize
Hooked ji zminuje zde jiz mnohokrat citovany autor Nir Eyal. Tato pfipadova studie
kombinuje proces tvorby navyku a re-inovaci, nebot’ se tyka digitalizace starého objektu
(Bible) do nové formy aplikace ,,YouVersion” (Eyal, 2013, s. 180-191). Pfibéh YouVersion,
respektive firmy, ktera je financovana evangelickou americkou komunitou, zacal jiz kolem
roku 2010. Cilem bylo pfibliZit evangelium co nejvice lidem a vytvofit webové stranky,
které¢ by kazdy den nabizely uzivateli citdt z Bible, navic v jeho rodném jazyce. Projekt
nabral rychly spad a z webovych stranek stala aplikace s téméf nulovymi pozadavky na
interakci uzivatele (Eyal, 2013, s. 187).

Paradoxni je, Ze v pfipad¢ aplikace YouVersion se rovnéZ nejedna o inovaci, ale o
jednoduché davkovani obsahu, ktery vznikl jiz pied vice nez dvéma tisici lety. A piesto, jen
v roce 2014 aplikaci pouzivalo vice nez 100 milionti uzivateld, pti¢emz kazdé nové stazeni
se odehralo ptiblizné jednou za 1,3 sekundy. Eyal v knize navic poznamenava, Ze ne vSichni
uzivatelé jsou verici. (Eyal, 2013, s. 193; Hutchings, 2014, str. 149).

Bobby Gruenwald, CEO aplikace You Version, povazuje za vyznamny faktor
uspesnosti pravidelnost upozornéni. Pokud uzivateli ptijde kazdy den v podobnou dobu citat
z Bible nebo jeho ktera postupné tvoii zvyk uzivatele. Dalsi dulezitym faktorem je také
rozdéleni slozitych teologickych pasdzi na jednoduchd poselstvi, kterd se b&hem dne
objevuji na displeji telefonu. Pak uz je pouze na uzivateli, jak s textem naloZi, aplikace totiz
dnes nabizi také moznost planovat si pravidelné studium biblickych textli nebo modlitby na

razné ¢asti roku.
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Aplikace pracuje s vnitfnimi i vnéj§imi spoustéci, které byly popsany v uvodu druhé
casti (viz. priloha €. 7). Mezi ty externi patii pravé notifikace a zasilani myslenek na
konkrétni den. K internim spoustécim lze zase zaradit emocionalni potfebu jako hledani
porozuméni, klidu nebo moudrosti. Diky aplikaci je potieba dostat se k biblickym texttiim
snazsi, aplikace je navic déli na stravitelné kousky a poskytuje k nim vyklad nebo komentar.
Redukce komplexity se projevuje také na jednoduchém uzivani aplikace, kdy lze snadno
prechazet mezi kapitolami nebo verSi. Pokud uzivatel toto dé¢la, dle Eyala jiz investuje
uzivatelskou energii a ptesouva se do dalsi faze, kdy si pomalu vytvaii zvyk travit s aplikaci
¢as a kazdy den si precist alespon par versu, které mu aplikace jednoduse zasila. Posledni
fazi je moznost aktivniho zapojeni se. Kromé Cetby si uzivatel zaklada oblibené pasaze,
zvyraziiuje nebo si k textim piSe poznédmky.

Kazuistika aplikace, kterd digitalizovala Bibli nam ukazuje, jak dobry a vyznamny
muze byt zcela jednoduchy napad. Dalsi lekei pro psani této prace je ilustrace, jak funguje
tvorba navyku a jak lze subtilné udrzet pozornost cilového publika, v naSem ptipade

nevérticich.

2.7.3 Rebranding znacky Praha

Tteti case study bude kratké shrnuti cesty prazské akciové firmy Prague City Tourism, ktera
v nedavnych letech prosla celkovym rebrandingem s cilem maximaln¢ vyuzit sviij potencial,
finan¢né 1 reputacné. I tato kazuistika pracuje s fenoménem re-inovace a lze se ji inspirovat
nejen v ohledech rebrandingu, ale také v kreativnim vyuZiti potencidlu instituce a jeji znacky.

Plvodnim nazvem Prazskd informacni sluzba (PIS) vznikla jiz v roce 1958. V roce
2018 se stale akciovou spolecnosti plné vlastnénou hl. méstem Praha a pfejmenovala se na
Prague City Tourism. V roce 2020 byla schvélena také Nova koncepce cestovniho ruchu
v Praze, kterd obsahovala kolem sedmdesati projekti na zviditelnéni a rebranding
metropole. Soucasti rebrandingu byl novy vizudl, pfechod na socialni sité, nové webové
stranky a reinvestice poplatku z pobytu zpét do marketingovych kampani s cilem nastavit
udrzitelnost znacky (Kmentova, 2022, s. 42-43).

Hlavnim cilem nové koncepce bylo vsak zviditelnit Prahu jako prémiovou evropskou
metropoli, ktera se vyrovnava zapadnim hlavnim méstim nejen kvalitou nabizenych sluzeb,
ale také skladbou hostli. Metropole totiz nové chtéla cilit na sofistikovanou a bonitni

klientelu, s hlub§im z4jmem o mistni kulturu, gastronomii a dalsi vyziti (Kmentova, 2022,
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st. 78). Nezm¢énil se obsah — firma ma v pachtu stale stejné pamatky, zmeénila se komunikace
a prezentace.

Neni to tak, Ze by do Prahy pfedtim nejezdili turisté. Praha se ale diky rebrandingu
zam¢éftila na konkrétni typ klientely, ktery je v metropoli ochoten utratit vys$si sumy a ma
skuteCny zdjem o mésto. Pravé kreativni propagace ,,inovované“ znacky Prahy spolu s
kreativnim vyuzitim pamatkovych objektli zpisobily, Zze je dnes Praha dle dat na cesté
k prémiové evropské destinaci a ,,poptavka po kvalitnich sluzbach roste® (Prague City
Tourism, 2024).

V kontextu této prace lze aktudlni katolickou cirkev pfirovnat k PIS pfedtim, nez
byla schvalena a rozpracovana zména image. Stejné jako cirkev, PIS méla idealni vychozi
pozici, tj. lidsky kapitdl, finance, zaStitu autority (Magistratu hl. mésta Prahy) a jedny z
nejkrasnéjsich historickych pamatek na svéte. Tento potencial bylo vSak nutné rozpracovat

obdobnym piistupem, jaky by mohla zvolit katolicka cirkev v CR.

2.8 Shrnuti Casti 2: Funkéni mechanismy trendu a moZnosti jejich
vyuziti v komunikaci katolické cirkve

Zatimco diky prvni fazi jsme byli schopni popsat vychodisko komunikace katolické cirkve
v Ceské republice k nevéficim, smyslem druhé ¢asti bylo identifikovat mechanismy
v oblasti trendu a jeho tvorby, abychom mohli tyto ¢asti ndsledné propojit a navrhnout lekce
pro komunikaci katolické cirkve. Druhd ¢ast tedy odpoveédéla na VO2: co je to trend a jak
jej lze vyuzit v komunikaci.

Zjistili jsme, Ze ke kliCovym charakteristikdm trendu patii relativni vyhoda,
kompatibilita se spoleCenskymi a kulturnimi zvyklostmi, jednoduchost, respektive
schopnost redukovat komplexitu a moZnost zkouSky a observace. Zaroveil bylo
argumentovano, Ze trend lze umeéle vytvoftit a ne vzdy zélezi na obsahu, ale predevSim na
formé¢, jak je komunikovan. Zpusob Sifeni trendu jsme predstavili na pozadi Rogersovy
teorie difuze trendu a zaroven popsali zasadni fenomén, tedy reinovaci jako znovuobjeveni
produktu ¢i myslenky.

V dalsi ¢asti jsme predstavili, jak mize vypadat efektivni komunikace trendu a ze
interpersonalni komunikace v Sifeni trendu pfekondva jednostrannou komunikaci masmédii.
V tomto kontextu bylo rovnéz zjiSténo, které zplsoby komunikace maji vySsi
pravdépodobnost zaujmout, jednalo se o jednoduchost, konkrétnost, necekanost,

vérohodnost, a to vSe prezentovano v pifibé¢hu a s emocemi. Poznatky o fungovani tvorby,
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Siteni a komunikace trendu byly v posledni Casti pfedstaveny na tfech relevantnich
kazuistikéch, které co do typu inovace kombinovaly hardwarové a softwarové komponenty.
Kazda z kazuistik nabizi konkrétni poznatky, které budou vyuzity v nasledujici casti prace.

Na zakladé teoretické analyzy o fungovani trendu a znalosti dosavadni komunikace katolické
cirkve tak, jak byla popsana v prvni ¢asti, jsou navrzeny tyto Ctyfi lekce pro komunikaci
katolické cirkve: profesionalizace, rebranding ve smyslu re-inovace, kreativni zapojeni
stakeholdert a zjednoduseni sdéleni. Ctyfi lekce jsou odpovédi na VO3: Které mechanismy

trendu lze vztahnout na komunikaci katolické cirkve v CR k nevéficim.
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Cast 3: Cty¥i lekce pro komunikaci katolické cirkve v CR k
nevericim

Tteti cast diplomové prace si klade za cil teoreticky propojit poznatky prvnich dvou casti.
Jiz jsme odpovédéli na VO1: jak komunikuje katolicka cirkev v CR k nevéficim lidem; a
VO2: co je to trend a jak jej lze vyuzit v komunikaci. V zdvéru druhé ¢asti byly také na
zaklad¢ VO3 identifikovany ctyti lekce. Navrhovanymi lekcemi jsou: (1) profesionalizace,
(2) re-branding ve smyslu re-inovace, (3) kreativni zapojeni stakeholdert, a (4)
zjednoduseni. Navrhované lekce maji potencial praktické aplikace a mohou se vzajemné
prolinat a dopliiovat.

Lekce kromé teoretického ramce navrhuji nezdvazné konkrétni moznosti aplikace
poznatkd. K lepSimu pochopeni navrhi byla pro ucely této prace rovné€z vypracovana
jednoduchd SWOT analyza, ktera dokresluje pfedevs§im potencial a vyhody katolické cirkve,
které maji byt vyuzity viz. ptiloha ¢. 13.

Piiloha & 13: SWOT analyza Katolické cirkve v CR

SILNE STRANKY

« velikost instituce » negativni medialni obraz
« tradice « medialni skandaly

« velky lidsky kapital « homofilie skupiny

« mezinarodni propojeni « sloZitost nauky

« finan¢éni moznosti « cirkevni jazyk

« finan¢ni samostatnost « rigidita a zkostnatélost

« dobroc¢inne aktivity - nektefi ¢lenové katolické

cirkve

HROZBY
- historické objekty katolicke - negativni medialni obraz
cirkve - piedsudky a skepse
« vyuziti novych médii spoleCnosti
« velky lidsky kapital « velké mnozstvi lidi
» prezentace aktivit cirkve » neochota dlouhodobych
« prezentace spolecensky ¢lent cirkve
prospésnych aktivit « resistence vici zméng

« mocenské vztahy a hierarchie

Zdroj: Barbora Scherf
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Je tfeba zminit, Ze navrhované lekce jsou teoretickym zavérem autorky a vychazeji
z dfive prezentovanych zjisténi v prvni a druhé ¢asti diplomové prace. Navrhované lekce tak
nefesi napf. finanéni rozmér, politickou situaci v CR, technologické aspekty nebo asovy
ramec. Navrhované lekce pro katolickou cirkev jsou extrakei poznatkli z diplomové prace
s potencialem praktického ovéfeni, napiiklad v konkrétni diecézi. V tomto ohledu jsou také

identifikovany limity navrhu.

3.1 Prvni lekce: Profesionalizace

Prvni ze ¢tyf navrhovanych lekci pro komunikaci katolické cirkve k nevéficim s vyuzitim
klicovych poznatkil o tvorbé a vzniku trendu je profesionalizace. Profesionalizaci se mysli
systematizace a sjednoceni komunikace a pfizvani profesionalii.

Navrh prvni lekce profesionalizace vznikl z téchto diivoda: Za prvé se ukazalo, ze
ceska katolicka cirkev nema zadny komunikacni strategicky plan. Za druhé vyslo najevo, ze
o katolické cirkvi se Casto piSe neutrdln€ ¢i negativné a sama katolicka cirkev neni schopna
systematicky — profesiondlné¢ — minimalizovat negativni reputacni nésledky. Za tfeti ceska

Yvr o7

katolické cirkev komunikuje dominantné na kfestanskych platformach a zejména k véticim,
coz souvisi s tim, ze neni pracovano s cilovou skupinou nevéficich jinak nez ve smyslu
evangelizace. Cirkev pfitom miiZe prezentovat své aktivity prospéSné pro neveéfici
spolecnost 1 bez faktoru evangelizace. Pfitom, jak bylo vysvétleno vySe, smyslem aplikace
navrhovanych lekci nemé byt posledni faze difuze inovace, tedy evangelizace nevéficich,
ale pouze tfeti stddium difuze inovace, tj. rozhodnuti.

Ve druhé casti jsme zjistili, Ze trend lze vytvofit uméle v kontextu spravného
casového ramce a zapojeni relevantnich lidi. Je tak kli¢ové, aby byla komunikace uvadéna
do kontextu, ktery vytvafi pfiznivé podminky pro jeho prezentaci a trend lze n&jaky cas
pozorovat a seznamovat se s nim. Prvni interakce je kliova. Ceska katolicka cirkev jiZ tuto
vyhodu inovace pravdépodobné nema, ale zkuSenost cilové skupiny lze kultivovat na
zakladé dalSich aspekti difuze inovace. Pravé profesionalizace komunikace katolické cirkve
muze pomoci pozitivné zviditelnit tuto instituci a predevsim jeji aktivity. Smyslem prvni
navrhované lekce tak je argumentovat dulezitost a vyznam profesionalni strategie
komunikace k cilové skupin€. Profesionalizace totiz pfispéje k vybudovani pocatecniho
korektniho vztahu katolické cirkve s nevétici ¢asti spolecnosti, pochopeni jejich potieb a
ocekavani od cirkve. Jen tak bude mozné zacit pracovat na medidlnim obrazu katolické

cirkve, na kultivaci dalSich procesti a na prezentaci katolické cirkve za hranicemi moznych
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apriornich pfedsudki i negativnich zkuSenosti nevéfici spolecnosti. Otupeni téchto
predsudki a vyvézeni téchto zkuSenosti je ptitom siln€ zddouci pro tvorbu trendu z katolické
cirkve.

Navrhovanou lekci Ize konkretizovat takto: Sjednoceni komunikac¢nich platforem
a tezi na urovni CR, pochopeni potieb a oéekavani nevéiici Easti spolednosti, definice témat,
kterda cirkev nabizi a které mohou byt pro tuto cilovou skupinu atraktivni, zapojeni
cirkevnich i necirkevnich pfedstavitel, pokus o propojeni svéta katolické cirkve
s kontextem nekatolické vétSinové spoleCnosti spole¢nosti, formulace krizovych
komunikac¢nich scénait

Limity: Praxe ukazuje, ze katolicka cirkev nekomunikuje jednotné ani v ramci jedné
diecéze a sdéleni k nevéficim neni koherentni. Nejvét§im limitem a zéroven hrozbou
identifikovanou ve SWOT analyze je neochota vétSiny €lend cirkve inovovat sviij piistup ke
komunikaci. Ze soukromého rozhovoru na prazském arcibiskupstvi vyplyva, ze pro n¢které
vysoce postavené predstavitele cirkve jsou média a zplusob prezentace cirkve okrajovou
zalezitosti (soukromy rozhovor, cerven, 2024). DalSim potencidlnim limitem
profesionalizace je také pfistup samotnych véficich, by aktivn€ mohli (napt. skrze
interpersonalni komunikaci/WOM) pfrispivat k difuzi trendu. AvSak celostatni synodalni
vystup napiiklad ukazal, ze vétSina kirest'anti se o své vife odmita bavit s nevéticimi z divodu
predsudku o nepochopeni nebo strachu z konfliktu (Generalni sekretat biskupské synody,
2021). Setkani téchto skupin miize proto doprovazet nedorozumeéni a neporozumeéni. Tato
diplomova prace se domniva, Ze sté¢Zejnim krokem je pokusit se tyto propojit. Tento motiv

je konzistentni s vyznamem WOM pro difuzi trendu.

3.2 Druha lekce: Rebranding ve smyslu re-inovace

Druhou lekci pro katolickou cirkev s vyuzitim klicovych poznatkd o tvorbé a fungovani
trendu je rebranding ve smyslu re-inovace. Ve druhé ¢asti jsme ukdzali, Ze ne kazda inovace
je nutné nova. Casto totiz miize zadit trendovat produkt nebo myslenka, ktera jiz n&jaky &as
existuje. Rogers tento fenomén oznacil jako re-inovaci. Tato byla pfedstavena prakticky také
prostiednictvim tifi pfipadovych studii, kdy se populdrnim staly véci, které nové nebyly.
Jednalo se o stary typ obuvi, o digitalizovanou Bibli a o rebranding znacky hl. mésta Prahy.
Vice nez dva tisice let starou instituci katolické cirkve rovnéz nebudeme povazovat za

novinku.
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Pokud se podivame na silné stranky SWOT analyzy katolické cirkve, vidime, ze ma
vSechny ptfedpoklady pro to se rebrandovat ve smyslu re-inovace a vyuzit dosavadni
prostiedky ke kultivaci svého nejen medidlniho obrazu a ke své prezentaci a komunikaci
k nevéficim. Jinymi slovy, katolicka cirkev vychazi z bohaté historie, spravuje vyznamné
pamatky, ma velké lidské zdroje, finan¢ni moznosti, pfesah na zahrani¢ni praxi a organizuje
mnoho vetejné prospésnych ¢innosti.

Pokud ma katolickd cirkev tento dostupny kapitdl, mize ho prostfednictvim
rebrandingu komunika¢né vyuzita znovu a 1épe se prezentovat nevefici ¢asti spolecnosti. Jak
bylo argumentovano vyse spolu s autory Healthovymi, pii komunikaci produktu, ktery ma
zaujmout je dobré¢ myslet na jednoduchost myslenky, konkrétnost a vérohodnost. Pokud
jsem vyse vidéli, ze katolicka cirkev ma konzistentné negativni obraz, bude Zadouci pracovat
také s neCekanosti. Komunikace katolické cirkve by dle vySe zminéného paradigmatu méla
vyvolavat také emoce, idealné pozitivni, a své sdéleni prezentovat formou ptibéhu — jiného
pribéhu, nového piibéhu. V tom spociva vyznam re-inovace a re-brandingu.

Konkrétni navrhy pro rebranding ve smyslu re-inovace: investice do vizualni
propagace katolické cirkve a komunika¢nich kanald, kreativni vyuziti spravovanych (nejen)
historickych objektil, zapojeni laické vefejnosti do chodu katolické cirkve, silna propagace
a prezentace spolecensky prospésnych aktivit.

Limity: V pfipadé€ re-inovace katolické cirkve se daji nedostatky rozdélit na dvé
¢asti. Prvnim limitem je postoj Vatikdnu a mistni cirkve. Cirkev vSak nemiZze byt
rebrandovéana bez cirkve. Na tuto problematiku upozoriiuje také naptiklad teolog Ondiej
Salvet, ktery argumentuje, Ze tento krok neni mozny pravé bez zapojeni cirkve jako takové
(Salvet, 2017). Jinymi slovy je tieba, aby pfi inovativnosti a aktualizaci znacky katolické
cirkve toto usili podpofili lidé z cirkve samotné. Druhy potencidlnim limitem je ¢asova a
logistickéd naro¢nost. Tento bod opé€t souvisi s profesionalizaci a ochotou katolické cirkve se
aktualizovat. Lze argumentovat, ze piesn¢ o toto se katolickd cirkev, 1 kdyz bez vétSiho

vysledku, snazi v probihajicich synodalnich procesech.

3.3 Treti lekce: Kreativni zapojeni stakeholderi

Tteti navrhovanou lekci pro vyuziti poznatkii fungovani trendu je kreativni zapojeni
stakeholderii. Stakeholdery se mysli primarné lidé vné katolické cirkve, sekundarn¢é pak

samotni katolici.
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V prvni casti diplomové prace se ukazalo, ze Ceska katolicka cirkev komunikuje
zejména sama k sob& prostifednictvim kiestanskych médii. Také na nekfestanskych
zpravodajskych platforméch, jak ukézala medidlni analyza, se Casto k cirkvi vyjadiuji lidé,
ktefi jsou s cirkvi oficialn¢ afilovani (napt. NOV 156, NOV247, DENS, SEZ36, SEZ46). 1
kdyz muze byt jejich cilem pozitivné prezentovat katolickou cirkev i v nekfestanském
prostiedi, Casto pouzivaji téZko srozumitelny zargon a dopoustéji se chyb, které byly
popsany jako nezadouci pi1 komunikaci trendu: ptiliSna komplexita sdéleni, nevysvétlovani
katolickych/kiestanskych terminti a nesrozumitelnost. Dale zpravidla ptfedpokladaji, ze
cilova skupina se orientuje ve fungovani cirkve a jejich aktivitach (riziko homofilie skupiny).
Pti zkoumani myslenek s potencidlem zaujmout se ukazalo, ze aby néco zaujalo, mohou se
stat dvé véci. Bud’ se odehraje zpocatku samovolny (a pozdéji podnécovany) proces difuze
trendu, jak jsme vidé€li naptiklad na ptipadové studii Hush Puppies, nebo jsou do procesu
difuze od Gvodu aktivne zapojeni lidé, které jsme oznacili jako opinion leadery, i1 kdyz toto
oznaceni je jedno z mnoha. Prvni pfipad je zpocatku nahodily a dé se ovlivnit az v prabéhu.
Druhy pfipad Ize strategicky naplanovat, fidit a testovat od pocatku.

Opinion leadefi, at’ uz jednotlivei nebo instituce, tak mohou byt kreativni spojkou
mezi ¢asti spolecnosti, kterou chceme oslovit a tim, co jim chceme nabidnout. Tento typ lidi
byl také diive spojovan s marketéry a inovatory, nebot’ jejich aktivity se v mnoha ptipadech
prolinaji, 1 ztoho diivodu souvisi tento navrh s prvni lekci — profesionalizaci. Pokud
katolickd cirkev do své prezentace zapoji oblibené opinion leadery, ziska tim reklamni
plochu zdarma. Kromé nevéficich opinion leaderti, ktefi by mohli prostfednictvim svym
kontakti a osobniho kouzla pomoci s komunikaci katolické cirkve mezi nevéficimi, je to
také velké mnozstvi véticich. Katolicka cirkev ma nevyuZity potencial vSech véticich, ktefi
mohou spoluvytvaret cirkevni komunikaci. Nevéfici se tak mohou dozvédét naptiklad o
dobroc¢innych projektech cirkve, o poskytované vzdélani, pomoci nemohoucim apod.
Zarovenn mohou vidét, Ze véfici jsou “sympaticti” lidé. Vyhoda téchto Cetnych lidskych
z téchto, stejné jako opinion leadeti, kolem sebe maji skupinu lidi, se kterou komunikuji a
efektivné ji targetuji.

Konkrétni navrhy na Kkreativniho zapojeni stakeholderi: pozvani nevéficich
osobnosti do debaty katolické cirkve a naopak, prezentace aktivit katolické cirkve

prostiednictvim celebrit, tzv. celebrity economy, propojeni aktivit katolické cirkve s
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nekatolickymi institucemi, vyuziti elementu necekanosti, kreativni vyuziti tradic vychazejici
z katolické cirkve, placené propagace aktivit katolické cirkve v nekiestanskych médiich.

Limity: Pii zapojeni stakeholderi do komunikace katolické cirkve k nevéticim
muZzeme za prvni riziko vnimat vybér oslovenych osobnosti. Tito se totiz do jisté miry stanou
vizitkou katolické cirkve a kvalita jejich verfejné reputace bude stézejni.

Dalsim potencidlnim rizikem muize byt neochota stakeholderti vystupovat vetfejné v
souvislosti s katolickou cirkvi. U nevéficich stakeholdert by tento problém mohl byt jesté
zietelnéjsi.

Ttetim identifikovanym rizikem — nebo piesnéji komplikaci — je trvajici rezistence
spole¢nosti. Jiz v prvni ¢asti diplomové prace jsme na priazkumu o divére méli moznost

pozorovat, ze pro vétSinu spolecnosti neni katolicka cirkev diivéryhodnou instituci.

3.4 Ctvrta lekce: Zjednoduseni komunikace

Posledni a ¢tvrtou navrhovanou lekci pro komunikaci katolické cirkve je zjednoduseni
komunikace. Toto doporuceni vychazi ptimo z charakteristiky trendu a z procesu jeho §iteni.
V prvni ¢asti diplomové prace vyslo najevo, jak komplikovany a dlouhodoby vztah ma
katolicka cirkev ke komunikaci. Zejména v moderni dob¢ katolicka cirkev osciluje mezi
hlasanim evangelia a poZadavkem doby byt vidét v médiich a prezentovat své aktivity.
Vysledkem jsou tak teologicky komplexni a pro nezasvéceného clovéka sloZité a
neinteligibilni texty (napt. DEN15, DEN24, DEN220, NOV4, SEZ24, SEZ58). Jak
poznamenava Tereza Klabikova Rabova, cirkevni jazyk ma né€kdy tendenci uzavirat se sdm
do sebe (Koudelkova & Cébelkova, 2015, s. ). Pokud odhlédneme od specifik sémantiky a
teologickych formulaci, 1ze pozorovat také rezistenci katolické cirkve k uzivani novych
médii. V podkapitole o komunikaci prazské arcidiecéze sice vidime, Ze na sitich jako je
Facebook nebo X je publikovan né&jaky obsah, ale zpravidla se jedna o sdileni tiskovych
zprav nebo presdileni jinych piispévki s katolickou tematikou pro katoliky.

Pokud vyjdeme z charakteristik trendu, jednou z nich je jeho schopnost redukovat
komplexitu a nabizet jednodussi feseni. Zjednoduseni sd€leni vSak neznamena zjednoduseni
myslenky. Jednoduchost se objevuje také jako jedno z kritérii dobie formulované a
komunikované inovace, jak jsme predstavili v sekci 2.4). Z ¢asti o Sifeni trendu téZ vime, ze
lidé maji tendenci si nejen pamatovat, ale téz sdilet véci, kterym nerozuméji. Ve stejné casti
diplomové prace o komunikaci trendu bylo také popsano, jak efektivni je spolu s

jednoduchosti také zplGsob komunikace pribéhem. Pozitivni piibéhy katolikd,
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komunikované srozumitelnym jazykem, mohou posilit obraz u nevéticich. Cirkev tak miize
zaCit s komunikaci s nevéficimi tam, kde ji s nekfestanskou spolecnosti néco spojuje
(Koudelkovéa & Cabelkova, 2015, s. 27).

Konkrétni navrhy na zjednodusSeni komunikace katolické cirkve k nevéricim:
jednoduchy a chytlavy wording, zjednoduseni formulaci tykajicich se katolické cirkve pii
komunikaci s nevéficimi, rozliSovani teologické a neteologické komunikace k vefejnosti,
uzpusobeni pouzivaného jazyka, formulace chytlavych ptib&hd.

Limity: Prvnim potencidlnim limitem muze byt institucionalni neochota katolické
cirkve jakozto instituce slevit ze svych narokd a pokusit se formulovat své aktivity
jednoduseji a pochopitelnéji pro nevériciho ¢lovéka. Druhym potencidlnim limitem jsou
konkrétni predstavitelé cirkve, ktefi by mohli zjednodusSeni cirkevniho jazyka smérem na
vetejnost apriorné¢ odsoudit z divodu obavy pozménéni cirkevni doktriny. Tretim

potencialnim rizikem je distorze kiest'anské nauky, kterd by mohla neobratnou komunikaci

byt nepiesna ¢i nepiesné pochopena. plisobit smeésné a irelevantné.
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Zavér: Prvni krok pro komunikaci katolické cirkve v CR

Predlozena diplomova prace propojuje poznatky o aktualnim stavu komunikace Ceské
katolické cirkve k nevéticim s mechanismy trendu jako behaviordln¢ ekonomického
fenoménu. Prace k naplnéni svého cile vyuziva kombinaci teoretického zakladu, analyzy
dostupnych dat, medialni kvantitativni analyzy, participacniho pozorovani a anlyzy
ptipadovych studii. Hlavnim cilem prace bylo propojeni poznatkli a navrzeni lekei pro
komunikaci katolické cirkve k nevéticim.

Prvni ¢ast diplomové prace odpovédéla na VOI1: Zda a jak komunikuje katolicka
cirkev v Ceské republice k nevéficim. Ukézalo se, Ze komunikace eské katolické cirkve k
nevéticim je nesystematickd, nestrategickd, a z pohledu cirkve margindlni. Z prizkumu
dostupného materidlu a zicastnéné¢ho pozorovani navic vySlo najevo, ze komunikace
katolické cirkve v Ceské republice neni fizena centralné (Vatikanem nebo Arcibiskupstvim),
ale kazda provincie, diecéze a farnost za svou komunikaci odpovida sama. Neadekvatnost
komunikace katolické cirkve se projevila také na datech o nizké divére ke katolické cirkvi
v CR. Medialni analyza &tyf nejétengjsich zpravodajskych webt pak doplnila, Ze o katolické
cirkvi se nejcastéji piSe neutrdlné (60 % zkoumanych ¢Elankd) nebo negativné (27 %
zkoumanych ¢lanka).

Druha ¢ast diplomové prace odpoveédéla na VO2: Co je to trend a jak jej lze vyuZit v
komunikaci. Jako klicové charakteristiky trendu byly definovany relativni vyhoda,
kompatibilita s dosavadnimi kulturné-spolecenskymi zvyklostmi, jednoduchost a moznost
observace. Zaroveil bylo argumentovano, Ze trend neni organickym jevem, ale lze jej
systematicky vytvofit a §ifit k vyuZiti vlastnich cilii. Dale bylo zji$téno, jak je trend efektivné
komunikovan tak, aby zaujal cilovou skupinu s akcentem na tyto body: jednoduchost,
konkrétnost, necekanost, vérohodnost v kombinaci s dlileZitosti emoci a pribchu.

V posledni c¢asti byla zodpovézena VO3: Které mechanismy trendu lze vyuzit v
komunikaci katolické cirkve v Ceské republice k nevéficim. Tieti vyzkumna otizka tak
logicky zuzitkovala pfechazejici €asti k naplnéni hlavniho cile diplomova préace,
navrZzeni lekci pro komunikaci katolické cirkve k nevéficim. V posledni ¢asti tak byly
ptedlozeny celkem ctyfti lekce: profesionalizace, rebranding ve smyslu re-inovace, kreativni
zapojeni stakeholderii a zjednoduseni.

Prvni lekce reaguje zejména na nesystematickou a nestrategickou komunikaci
katolické cirkve v Ceské republice a navrhuje profesionalizaci. To znamena zejména

zapojeni komunikacnich profesionalti do fad cirkevnich struktur a néasledné sjednoceni
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komunikacnich platforem a tezi alesponl na turovni diecézi. Dale navrhuje reflexi a
prozkoumani potieb ceské nevétici spolecnosti a jeji ocekavani od cirkve. Lekce operuje
také s tvorbou krizovych komunikacnich scénaiti s cilem zamezit Sifeni negativniho
medidlniho obsahu v nekfest’anskych médiich.

Druha lekce navrhuje rebranding ve smyslu re-inovace, tedy vyuziti potencialu, ktery
neni novy ve smyslu ¢asovosti, ale je inovaci ve formé nového (nebo dokonce prvotniho)
osloveni cilovych skupin. Konkrétné navrhuje investici do vizudlni image katolické cirkve,
kreativni vyuziti a propagaci potencialné atraktivnich objektl, jako jsou napiiklad sakralni
pamatky. Déle navrhuje zapojeni laické vetejnosti k formulaci potieb cirkve a prezentaci
spoleCensky prospésnych cirkevnich aktivit.

Tteti navrhovanou lekci je kreativni zapojeni stakeholderi a vychdzi z
analyzy vztahu tvlrce trendu a potencialniho adoptera. Je tak navrhovano pfizvani
nevéficich osobnosti do debaty katolické cirkve jako spole¢ensky relevantni instituce. V
ramci tieti lekce je také navrhovano prezentovat relevantni aktivity cirkve prostfednictvim
viditelnych opinion leaderi z fad véficich 1 nevéficich, kreativné vyuzivat element
necekanosti v komunikaci a propagovat spolecensky piinosné aktivity katolické cirkve v
nekiestanskych médiich.

Ctvrta a posledni lekce, zjednodusent, vychéazi z kli¢ovych charakteristik trendu a
zpusobu jeho komunikace k cilové skupin€. Navrhuje redukovat slozity cirkevni jazyk na
pfistupnéjsi sdéleni a otevieni se nekiestanské spolecnosti. Dale navrhuje definovat ke
komunikaci k nevéficim chytlavy a uceleny wording a vyuZivat ke sdéleni piib&hy.
Zamérem navrhovanych lekci je poskytnout vychodisko pro aktualni komunikaci katolické
cirkve k nevéticim predevsim v ohledu prezentace. Jak bylo avizovano v uvodu a v pribéhu
textu, tyto lekce nemaji slouZit k obraceni nevéficich na katolickou viru. I z toho diivodu je
argumentovano, ze vyuZiti procesu difuze trendu je pro tuto prace relevantni zejména do treti
faze — rozhodnuti.

Diplomova prace poskytla teoreticky zaklad pro mozné praktické vyuziti. V dal$im
vyzkumu by proto bylo mimotadné zajimavé jednotlivé lekce dale systematicky rozpracovat
a otestovat. Inspirace mechanismem a fungovanim trendu v komunikaci je také pouze jednim
z mnoha moznych pfistupll, které se daji aplikovat na komunikaci ¢eské katolické cirkve k

neveéricim.

58



Summary

The thesis connects the knowledge about the current state of communication in the Czech
Catholic Church with the mechanisms of the trend as a behavioral economic phenomenon.
The thesis uses a combination of theoretical background, analysis of available data, media
quantitative analysis, participant observation and analysis of case studies to achieve its goal.
The main objective of the thesis was to integrate the findings and propose lessons for the
Catholic Church's communication to non-believers.

The first part of the thesis answered RQ1: How and whether the Catholic Church in
the Czech Republic communicates to non-believers. It turned out that the Czech Catholic
Church's communication to non-believers is unsystematic, non-strategic, and marginal from
the Church's perspective. Moreover, the research of the available material revealed that the
communication of the Catholic Church in the Czech Republic is not centrally controlled (by
the Vatican or the Archbishopric), but each province, diocese and parish is responsible for
its own communication. The inadequacy of the Catholic Church's communication is also
reflected in the data on low trust in the Catholic Church in the Czech Republic. Media
analysis of the four most read news websites added that the Catholic Church is most often
written about neutrally (60% of the articles studied) or negatively (27% of the articles
studied).

The second part of the thesis answered RQ2: What is a trend and how can it be used
in communication. Relative advantage, compatibility with existing cultural and social
practices, simplicity and observability were defined as key characteristics of a trend. It was
also argued that a trend is not an organic phenomenon but can be systematically created and
disseminated to exploit one's own goals. Furthermore, it was determined how the trend is
effectively communicated to engage the target audience with emphasis on the following
points: simplicity, concreteness, unexpectedness, believability combined with the
importance of emotion and story in communicating the trend.

The last part answered RQ3: Which mechanisms of the trend can be used in the
communication of the Catholic Church in the Czech Republic to non-believers. Thus, the
third research question logically capitalized on the transitioning parts to fulfill the main goal
of the thesis, proposing lessons for the Catholic Church's communication to non-believers.
Thus, in the last section, four lessons were put forward: professionalization, rebranding in

the sense of re-innovation, creative stakeholder engagement and simplification.
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The first lesson mainly responds to the unsystematic and non-strategic communication of
the Catholic Church in the Czech Republic and proposes professionalization. This means, in
particular, the involvement of communication professionals in the ranks of church structures
and the subsequent unification of communication platforms and theses at least at the level of
dioceses. Furthermore, it proposes a reflection and examination of the needs of the Czech
non-believing society and its expectations from the Church. The lesson also operates with
the creation of crisis communication scenarios in order to prevent the spread of negative
media content in non-Christian media.

The second lesson proposes rebranding in the sense of re-innovation, i.e., tapping
into a potential that is not new in the sense of temporality, but is an innovation in the form
of a new (or even initial) outreach to target audiences. Specifically, it proposes investment
in the visual image of the Catholic Church, the creative use and promotion of potentially
attractive objects such as sacred monuments. It also proposes the involvement of the lay
public in articulating the needs of the Church and presenting socially beneficial Church
activities.

The third proposed lesson is the creative engagement of stakeholders and is based on

an analysis of the relationship between the trendsetter and the potential adopter. Thus, it is
proposed to invite non-believers into the debate of the Catholic Church as a socially relevant
institution. The third lesson also proposes to present relevant activities of the Church through
visible opinion leaders from among believers and non-believers and to creatively use the
element of unexpectedness in communication. It also involves promoting the socially
beneficial activities of the Catholic Church in the non-Christian media.
The fourth and final lesson, simplification, is based on the key characteristics of the trend
and how it is communicated to the target audience. It suggests reducing the complex
language of the Church to a more accessible message and opening up to non-Christian
society. It also suggests using catchy and coherent wording to communicate to non-believers
and using stories to communicate.

The intent of the proposed lessons is to provide a starting point for the Catholic
Church's current communication to non-believers especially in terms of presentation. As
announced in the introduction and throughout the text, these lessons are not intended to
convert non-believers to the Catholic faith. For this reason, too, it is argued that the use of
the process of trend diffusion is particularly relevant to this thesis until the third stage,

decision.
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The thesis has provided a theoretical basis for possible practical application. In
further research it would therefore be extremely interesting to further develop and test the
individual lessons systematically. Inspiration by the mechanism and functioning of the trend
in communication is also one of the many approaches that can be applied to the

communication of the Czech Catholic Church to non-believers.
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valby. Poenstky aplikuje na marketingové o komunikafni prukticks syu®in.

RONGERS, E. M. (2005). "Diffesion of Innevations™ (Sth ed.). Simon and Schoster.

Tate knlha vydla od svéhe proviibe veddni v roce 1962 v nEkolika edicich a pravidelng je zadfovin v
ekndemickych pracich zabfvnjicich s komumikaci o jeif indegraei do jinych vidnich oblasti. Zakladnim
koneeptem téio knihy je popis vivoje trendu od svébo veniku &2 po jeboe rozdifend do speleénosti a
Jepich subkuliar, Rogers popisuie jednedliva stidia a socialni skupiny, klerd se, Sasto nevidomky,
podileji na Sfeni fenoménu

Diplomoyvé a diseriaéni price k iémotu (sernam bakalifskich, magsiesskich a doktorskyeh praci,
kterg byly k tématu obhidjeny na UK, pfipadné dalgich oborowé blizkych fakubich & vysolcrch Seolich
#a poslednich pit let)
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Potvrzuji, e viie uvedené feze jsem s jejich autorem/kou konzulloval{a) a Fe tbma odpovida
mému oborovému zaméfeni a oblasth odborné prace, ktersu na FSY UK vykondydm. -

Souhlasim s tim, B¢ bodu vedooci{m) této price
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TEZE JE NUTHO ODEVZDAT YYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH BO TERMEML
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTIILLL, A TO FROSTREDRICTVIM PODATELNY FEV UK.
PRUATE TEZE JE NUTME 51 VYEVEDNOUT ¥ SEKRETARIATU PRISLUSME KATEDRY & NECHAT

VEVAZAT DO VY TISKELU THPLOMICYE FRACE,
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