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ks. Dariusz Lipiec

Abstrakt

Zastosowanie marketingu relacji w duszpasterstwie

Marketing relacji polega na budowaniu dtugotrwatych relacji z klientem w celu do-
starczania mu okreslonych wartos$ci. Zmierza on do zaspokojenia potrzeb i oczeki-
wan klienta oraz wzbudzenia i podtrzymania jego satysfakeji. Chociaz Ko$cidt nie
jest organizacja produkcyjng ani ustugows, to moze wykorzystywaé¢ mechanizmy
marketingu relacji w swojej postudze. W duszpasterstwie dokonuje sie segmentacji
adresatoéw dziatalnoSci KoSciola ze wzgledu na ich potrzeby oraz sytuacje religijng.
W naukach o zarzadzaniu wyréznia sie cztery etapy stosowania marketingu relacji:
etap formacji, zarzadzania, oceny wynikéw i ewolucji. Wszystkie one majg zastoso-
wanie w duszpasterstwie katolickim.

Stowa kluczowe: marketing relacji, duszpasterstwo, marketing partnerski, Ko$ci6t
amarketing, organizacja duszpasterstwa

Abstract
The Use of Relationship Marketing in Pastoral Care

Relationship marketing consists in building long-term customer relationships in
order to provide the customer with certain values. It aims to satisfy the customer’s
needs and expectations as well as creating and fostering his satisfaction. Although
the Church is not an organization which provides certain products or services, she
can make use of relationship marketing mechanisms in her ministry. Pastoral care
uses the segmentation of “customers” —the addressees of the Church’s ministry, on
the basis of their needs and their religious conditions. Marketing sciences indicate
fourstages of relationship marketing: formation, management, evaluation of results
and evolution. All of these are used in Catholic pastoral care.

Keywords: relationship marketing, pastoral care, affiliate marketing, the Church
and marketing, the organization of the pastoral care
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Zastosowanie marketingu relacji w duszpasterstwie

Zmiany zachodzgce w otoczeniu Ko$ciota majg wptyw na zycie jego
czlonkéw oraz funkcjonowanie wspdlnoty eklezjalnej. Nie wszystkie
one majg pozytywne skutki, dlatego prébuje sie dostosowaé¢ duszpa-
sterstwo do przemian spoteczno-kulturowych i religijnych w taki spo-
sob, aby jak najskuteczniej realizowato postannictwo zbawcze Kosciota
orazjak najpelniej odpowiadato na potrzeby i oczekiwania wierzacych.
Dostosowanie duszpasterstwa do obecnej sytuacji spoteczno-religijnej
obejmuje nie tylko akomodacje dotychczasowych form i metod pracy
pastoralnej do aktualnych wyzwan, ale takze wprowadzanie nowych,
bardziej odpowiadajacych mentalno$ci wspdtezesnych ludzi. Zmierza
ono réwniez do poszukiwania nowych strategii duszpasterskich, maja-
cych charakter bardziej calo$ciowy, ukierunkowanych na prace w dal-
szej perspektywie czasowej.

Jakkolwiek pierwszoplanowy cel Kosciota ma charakter nadprzy-
rodzony —jest to uczestnictwo w zbawczej dziatalnosci Jezusa Chry-
stusa—to sam Koéciét jest wspdlnotg bosko-ludzka, funkejonujaca
w rzeczywisto$ci doczesnej. Z tego wzgledu w jego dziatalnos$ci pasto-
ralnej mozna korzysta¢ z efektéw badan nauk szczegétowych, w tym
takze marketingu jako dyscypliny naukowej. Pomocne moze okazaé
sie zastosowanie koncepcji marketingu relacji, zwanego takze marke-
tingiem partnerskim. Koncepcja ta pojawita sie w latach osiemdziesig-
tych xx wieku jako reakcja na marketing transakcyjny, ktéry byt coraz
mniej skuteczny w é6wcezesnym $rodowisku spoteczno-gospodarczym.
Zpunktuwidzenia wspétczesnego duszpasterstwa KoSciota szczegdlnie
przydatne wydaje sie zwrdcenie uwagi w koncepcji marketingu relacji
na oczekiwania poszczegdlnych odbiorcéw oraz stymulowanie ich lojal-
nosci. Nie bez znaczenia sg takze rozwijanie rdzenia oferty pastoralnej,
wzbogacanie go o nowe warto$ci oraz zastosowanie dziatan marketin-
gowych wobec czlonké$w wlasnej organizacji. Zastosowanie instrumen-
tow marketingu relacji moze przystuzyé sie do poprawy skutecznosci
dziatalno$ci pastoralnej KoSciota.
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1. Okreslenie marketingu relacji

Marketing relacji ,0znacza mobilizacje personelu, majaca na celu uczy-
ni¢znabywcy nie tylko wspéttwoérce produktu—wartosci, ale co wiecej,
«zwigzaé» ustugobiorce z organizacjg ustugowsg ™.

Autorzy Marketingu. Podrecznika europejskiego zauwazajg, ze

W marketingu coraz wyrazniej odchodzi sie od pojedynczych transakeji z na-
bywcami na rzecz budowania dtugookresowych, kreujgcych warto$¢ relacji
i sieci powigzan marketingowych miedzy podmiotami rynku. Jego celem jest
dostarczanie klientom [...] warto$ci w dtugim okresie, a miarg sukcesu—ich
dtugofalowa satysfakcja. Marketing [...] wymaga wspoétdziatania wszystkich
dzialéw przedsiebiorstwa w wysitkach stuzacych jak najlepszej obstudze klien-
ta. Budowanierelacji musisie odbywaé naroznych poziomach —ekonomicznym,
spotecznym, technicznym i prawnym —aby osiggna¢ skutek w postaci wysokie-
go stopnia lojalnosci klientow?2.

Charakterystycznymi cechami marketingu relacji s3: uznawanie
przez organizacje i jej klientéw wspodlnych wartosSci oraz zaufanie. Od-
rézniaja one marketing relacji od marketingu partnerskiego, w ktérym
zasady wspotpracy przedsiebiorstwa i klientéw sa przez nich wypraco-
wywane i stanowia swego rodzaju kompromis, a przebieg wspoipracy
zasadza sie na przestrzeganiu regut®,

Podstawowag réznica, jaka zachodzi pomiedzy przedsiebiorstwami,
o ktérych méwi powyzsza definicja marketingu relacji, a KoSciotem
jest ta, ze przedsiebiorstwa naleza do pierwszego sektora gospodarki,
KoS$ciét za$ nie. Przedsiebiorstwa te to organizacje, ktdére zajmuja sie
produkcja lub handlem i maja za cel przynoszenie zysku. Cel Ko$ciota
jest pozamaterialny i nie jest on zwigzany z jakimkolwiek zyskiem, ro-
zumianym w znaczeniu marketingowym. Moze by¢ on poré6wnywany

1 K. Rogozinski, Wpisanie relacji w marketingowy kontekst, w: Zarzqdzanie relacjami
w ustugach, red. K. Rogozinski, Difin, Warszawa 2006, s. 37.

2 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 531.

3 K. Rogozinski, Wpisanie relacji w marketingowy kontekst, s. 36.
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Zastosowanie marketingu relacji w duszpasterstwie

z celami organizacji non-profit, majgcymi cele zwigzane z propagowa-
niem idei spotecznych i warto$ci pozamaterialnych.

Podobienstwo organizacji korzystajacych z marketingu relacji a Ko-
$ciotem wyraza sie przede wszystkim w dwdéch aspektach. Pierwszym
znich jest dostarczanie osobom warto$ciiwynikajgcej z niej satysfakeji,
drugim natomiast dtugotrwato$é relacji zachodzacych miedzy dziata-
jacym podmiotem a adresatami jego oddziatywania. Warto$cig, ktéra
Koscidtproponuje ludziom, jest uczestnictwo w zbawezym dziele Jezusa
Chrystusa. Oznacza ono pomoc w nawigzywaniu i pogtebianiu osobo-
wych relacji z Bogiem, realizowanych w wymiarze doczesnym i escha-
tologicznym. Ko$ciét sprawuje swoje postannictwo przez realizacje
funkceji nauczycielskiej, kaptanskiej i pasterskiej, czyli przez stuchanie
i gloszenie stowa Bozego, przyjmowanie i szafowanie sakramentéow
oraz budowanie wspélnoty wierzacych i prowadzenie jej do jednosci
z Bogiem®. Misja Ko$ciota jest w rozumieniu marketingowym spoiwem
wszelkich dziatan, jakie podejmuje on w odniesieniu do poszczegélnych
iwszystkich razem adresatéw swojej aktywnosci.

Z punktu widzenia marketingu relacji Ko$ci6ét rozwinat specyficzna
i sobie wtasciwg kulture organizacyjng. Kultura organizacji jest to ,,ze-
staw warto$ci, przekonan, zachowan, obyczajéw i postaw, ktéry poma-
ga czlonkom organizacji zrozumieé, za czym organizacja sie opowiada,
jak dziata i co uwaza za wazne”S. Charakterystyczny dla KoSciota ze-
staw wartosci i przekonan wynika z Objawienia Bozego. Warto$ci te to
przede wszystkim prawdy wiary i zasady moralno$ci chrze$cijanskiej,
ktoére stanowig podstawe orientacji zyciowej cztonkéw Kosciota i daja
mozliwo$¢ udzielania odpowiedzi na pytania dotyczace postaw i zacho-
wan w réznorakich sytuacjach egzystencjalnych. Na ,kulture organiza-
cji” KoSciota sktada sie takze zbidr obyczajéw i zachowan, ktéry zostat
wyksztatcony w ciggu jego wielowiekowej historii. Sg to obyczaje i zwy-
czaje zwigzane z zyciem osobistym, malzenskim, rodzinnym i szerzej
rozumianym zyciem spotecznym. Przenikniecie dziatalno$cig koscielng
zycialudéwinarodéw w dtugim czasie zaowocowato wytworzeniem sie

4 Por. M. Rusecki, Sita wiary —sita odnowy, w: Rok wiary—rok odnowy, red. K. Kaucha,
A. Pietrzak, W. Rebeta, Wydawnictwo KUL, Lublin 2013, s. 155-158.

5 R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2004, s. 178.
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kultury chrze$cijanskiej, z jej specyficznym odniesieniem do rzeczywi-
sto$ci nadprzyrodzonej, pojmowaniem miejsca i roli cztowieka w §wie-
cie oraz samego $wiata jako Srodowiska zycia ludzkiego.

Realizujac marketing relacji, organizacje dbaja o rozwijanie bazy
klientéw oraz kooperantéw. Troska KoSciota jest takze podtrzymy-
wanie relacji z wiernymi i organizacjami w jego otoczeniu. Relacje
z wierzacymi podtrzymywane sg przez wykonywanie wspélnotowych
aktow kultu, wspdlne dziatania charytatywne, spoteczne i im podob-
ne. Takze nawigzywane sg relacje z osobami spoza Koéciota: innowier-
cami i niewierzacymi, ktoérzy traktowani sa jako obiekt ewangelizacji.
W archiwach parafialnych przechowywane sg bazy danych o osobach
stanowigcych wspélnote koscielna, a niekiedy nawet o innych osobach
przebywajacych na terenie parafii. KoScid!, a zwlaszcza parafie, stara-
ja sie ponadto rozwija¢ kontakty z organizacjami w swoim otoczeniu,
zwlaszcza z tymi, z ktérymi majg wspoélne cele, jak inne Koscioty chrze-
Scijaniskie czy organizacje trzeciego sektora.

W marketingu partnerskim, obok organizacji dostarczajgcej towaru
lub ustugi, duze znaczenie przywiazuje sie¢ do konsumentéw, czyli od-
biorcéw produktéw. Wspodiczesnych klientéw postrzega sie czesto jako
zindywidualizowanych i chcacych byé traktowanymi w spos6b indywi-
dualny. Réznig sie oni miedzy soba, maja réznorakie potrzeby, przyzwy-
czajenia, motywy, postawy itd. Zauwaza sie, ze nabywane przez nich
produkty i ustugi stuzg nie tylko zaspokajaniu podstawowych potrzeb,
ale potrzeb wyzszego rzedu®. Zmieniajacy sie odbiorcy towardéw i ustug
sg duzym wyzwaniem dla specjalistéw od marketingu w przedsiebior-
stwach. Duza dynamika zmian dokonujaca si¢ wérdd adresatéw dusz-
pasterstwa jest réwniez wyzwaniem dla Ko$ciota. Wyzwaniem jest nie
tylko sama dynamika, ale takze indywidualizacja potrzeb i oczekiwan
wierzacych i innych oséb w otoczeniu wspdlnot koScielnych. Odpowie-
dzialni za duszpasterstwo zostali postawieni wobec konieczno$ci réz-
nicowania form i metod dziatalnosci, dostosowujgc je do odmiennosci
poszczegdlnych adresatéw. Wspodiczesniadresaci dziatalnosci KoSciota
charakteryzuja sie ponadto znacznymi réznicami pod wzgledem sto-
sunku do wiary i moralno$ci chrze$cijanskiej, zaangazowania w zycie

6 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa
2011, s. 27-28.
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wspolnoty eklezjalnej. Subiektywizm, cheé ,wyrazania siebie”, dgzenie
do indywidualnego traktowania przez otoczenie, ktére stanowia trud-
noé¢ dla marketingu przedsiebiorstw pierwszego sektora, sa takze wy-
zwaniem dla Kosciota i jego dziatalnoéci pastoralne;j”.

Trzecim elementem marketingu relacji, oprécz wytwércey i konsu-
menta, jest sam proces §wiadczenia ustugi. Wéréd ustug §wiadczonych
przez przedsiebiorstwa nalezgce do pierwszego sektora dostrzega sie
dwa ich rodzaje, rozrézniajac je ze wzgledu na typ odbiorcy. Pierwszy
rodzaj to ustugi produkcyjne, polegajace na obstudze procesu produk-
cyjnego lub zwigkszaniu warto$ci produktéw wytwarzanych przezinne
przedsiebiorstwo. Drugi rodzaj ustug to ustugi konsumpcyjne, ktére sg
dziataniami zmierzajagcymi bezposrednio lub posrednio do zaspokaja-
nia potrzeb indywidualnych albo zbiorowych?®,

Duszpasterstwo Koéciota obejmuje oba te rodzaje dziatalnosci o cha-
rakterze ustugowym. Na pierwszy plan wysuwa sie dostarczanie warto-
$ci dla os6b oraz ich wspoélnot. Jednakze Ko$cidt uczestniczy w posred-
nictwie zbawczym Jezusa Chrystusa i Jego dary duchowe przekazuje
ludziom w konkretnej spotecznej i historycznej rzeczywistosci. Ma on
wiec udziat w dziatalno$ci Zbawiciela, nadajac jej konkretny ksztatt.
Ten wktad KoSciota wnoszony przez duszpasterstwo i apostolstwo ma
niekiedy duze znaczenie dla przyjecia oredzia zbawczego. Forma dzia-
talnosci pastoralnej moze bowiem w stopniu wiekszym lub mniejszym
odpowiadaé potrzebom i oczekiwaniom wspoétczesnych ludzi, ktorzy
moga w niej odkry¢ odpowiednio warto$¢ wieksza lub mniejszg.

2. Segmentacja adresatéw duszpasterstwa i wymiary
marketingu relacji w dzialalnosci pastoralne;j

Chociaz idea marketingu relacji skupia sie wokét poszczegdlnych klien-
tow, budowania relacji z nimii podtrzymywania ich lojalnos$ci, to—po-
dobnie jak w marketingu transakcyjnym —potrzebna jest segmentacja
klientéw. Nie jest mozliwe, z punktu widzenia przedsiebiorstw, aby

7 Por. K. Swies, Spoteczne ireligijne uwarunkowania duszpasterstwa w Polsce, w: Dusz-
pasterstwo w Polsce. 50 lat inspiracji Soboru Watykanskiego II, red. M. Fiatkowski, Wy-
dawnictwo KUL, Lublin 2015, s. 35-38.

8 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoriaipraktyka, s. 32.
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z kazdym klientem utrzymywaé i rozwijaé¢ indywidualne kontakty. Ze
wzgledu na fakt, ze nie wszyscy klienci sg dla przedsiebiorstw jednako-
wo dochodowi, a przeztotak samowazni, organizacje pierwszego sekto-
raro6znicuja klientéw przede wszystkim pod wzgledem korzy$ci. Dziaty
marketingu skupiajg sie przede wszystkim na tych, ktérzy dostarczajg
maksymalnych zyskow®.

Z punktu widzenia Ko$ciota segmentacja adresatéw duszpasterstwa
w oparciu o kryterium dochodowo$ci jest nie do przyjecia. Mimo oskar-
zen KoSciota o skupianie sie wokét warto$ci materialnych, nie sa one
celem jego dziatalno$ci, jakkolwiek sa wykorzystywane wrealizacjijego
postannictwa. Adresaci dziatalnos$ci pastoralnej nie tylko nie moga by¢
klasyfikowani pod wzgledem ich zamoznoS$ci czy ofiarnoéci, ale takze
tych cech nie mozna braé pod uwage jako podstawy ich postrzegania.
Z punktu widzenia Ko$ciota adresaci jego duszpasterstwa moga i po-
winni by¢ poddani segmentacji na wzdr segmentacji marketingowe;j.
Motywy sa tu podobne jak w marketingu relacji. Duszpasterstwo prze-
staje mie¢ charakter masowy. Dzieje sie tak dlatego, ze dokonuje sie od-
chodzenie od Ko$ciota. Ma ono charakter nieformalny, ale zauwazalne
jest zmniejszanie sie liczby os6b deklarujgcych wiare chrze$cijansks,
podtrzymujacych praktyki kultu i zachowujacych chrzescijanski styl
zycial®, Konieczna jest zatem indywidualizacja ,,oferty” duszpasterskiej
skierowanej do wspéiczesnych ludzi. Podobnie jednak jak w przypadku
przedsiebiorstw pierwszego sektora nie jest mozliwe utrzymywanie in-
tensywnych relacji z kazdym cztowiekiem bedacym w Ko$ciele i w jego
otoczeniu, chociaz z wieloma takie relacje s utrzymywane. Konieczna
jestzatem segmentacja adresatéw dziatalno$ci pastoralnej, ktérej celem
jest objecie dziataniem jak najwiekszej liczby oséb oraz dostosowaniem
przekazu jak najbardziej dostosowanego do specyfiki danej grupy.

Segmentacja adresatéw dziatalno$ci pastoralnej nie moze sie doko-
nywac pod wzgledem uzyteczno$ci rozumianej w sposéb ekonomiczny,
poniewaz dla Ko$ciota wszyscy sg jednakowo wazni. Do wszystkich
bowiem zostata skierowana Dobra Nowina o zbawieniu, za wszystkich

9 Por. P. Kotler, M. Kotler, Przez marketing do wzrostu. 8 zwycieskich strategii, Dom Wy-
dawniczy Rebis, Poznan 2013, s. 54-55.

10 Por. K. Swies, Aktualne uwarunkowania nowej ewangelizacji w Polsce, w: Polskie drogi
nowej ewangelizacji, red. K. Swies, D. Lipiec, Wydawnictwo KUL, Lublin 2014, s. 42-49.
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Chrystus oddat zycie i wszyscy sg powotani do wspélnoty z Bogiem.
Konieczna jest wiec segmentacja adresatéw w oparciu o kryterium ich
potrzeb, przede wszystkim potrzeb religijnych. Chodzi tu zaré6wno
o potrzeby u$wiadamiane przez nich, ktére staraja sie oni zaspokoié,
jak i o potrzeby nieu$wiadomione, niebedgce przedmiotem ich troski.
Z tego powody stosowane dotychczas w KoSciele klasyfikacje adresatéw
jego dziatalno$ci trzeba poddaé rewizji. Zwykto sie powiem wyrédzniaé
ludzi gleboko wierzacych i wierzacych, agnostykéw, watpiacych, nie-
wierzgcych itd. Wspoéiczesne zmiany spoteczno-kulturowe i religijne
spowodowaly réznorakos$¢ w spojrzeniu na religie i przyjmowaniu po-
staw religijnych. Duze zmiany zaszly zwtaszcza w grupie oséb dystan-
sujacych sie od Kosciota. Wystepujacy na przetomie tysigcleci selek-
tywizm w akceptacji prawd wiary i zasad moralno$ci chrze$cijanskiej
przybral nowe formy, dlatego w tej duzej grupie mozna wyréznic¢ wiele
mniejszych, cechujgcych sie odrebng specyfika 0séb je stanowigcychl.
Poniewaz istota marketingu jest wychodzenie naprzeciw potrzebom
nabywcéw, wiec potrzebna jest klasyfikacja adresatow dziatalnosci pa-
storalnej nie tylko ze wzgledu na charakter ich religijnosci, ale przede
wszystkim na ich potrzeby. Adresaci moga by¢ mniej lub bardziej wia-
domi potrzeb religijnych, albo nawet zupelnie nie by¢ ich §wiadomych.
Zalezy to od sposobu wychowania, jakiemu byli poddani, Srodowiska
kulturowego, w ktérym przebywaja i innych czynnikéw. Potrzeb tych
powinnibyé¢ §wiadomi duszpasterze, ktorzy sg zobowigzani, by je znaé
iidentyfikowa¢ je u poszczeg6lnych oséb. Zadaniem duszpasterzy jest
ponadto rozbudzaé potrzeby u tych, do ktérych zostali postani. Pozna-
nie potrzeb psychicznych i duchowych, jakie maja adresaci dziatalno-
$cipastoralnej moze pozwolié nalepsze dostosowanie tresciisposobéw
duszpasterzowania. Segmentacja adresatéw tej dziatalnosci dotyczy
wierzacych, bezwzgledu na gtebokos$é wiary, jaki deklarujg, oraz wjaki-
kolwiek sposéb pozostajacych w oddaleniu od Ko$ciota, a takze niewie-
rzacych. Daje ona szanse nalepsze efekty dziatalno$ci ewangelizacyjnej.

11 Por. K. Swies, Aktualny kontekst spoteczno-kulturowyjako zagrozenie wiary, w: Duszpa-
sterstwo wobeckryzysu wiary, red. W. Przygoda, K. Swies, Wydawnictwo KUL, Lublin
2013, S. 72-77.
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Kryterium uzytecznoéci klientéw pod wzgledem ich dochodowo$ci
dla przedsiebiorstwa'?, ktére jest niemozliwe do zastosowania w dusz-
pasterstwie, moze by¢ zastosowane w zmodyfikowanej formie jako kry-
terium przydatno$ci do wykonywania okres$lonych dziatan. Pogrupo-
wanie oséb na grupy: najcenniejsi, majacy najwyzszy potencjatrozwoju
inajmniej przydatni, moze zosta¢ zastosowane przy ich weryfikacji do
pracy charytatywnej, apostolskiej i im podobnych. Btedem jest anga-
zowanie os6b do aktywnos$ci w KoSciele bez rozeznania, jakie maja do
tego kompetencje.

W naukach o zarzadzaniu rozréznia sie trzy wymiary marketingu
relacji: finansowy, spoteczny i strukturalny. Wymiary te nazywa sie
takze poziomami, poniewaz okreslajg one glebie relacji miedzy organi-
zacjg a klientem oraz sposoby pozyskiwania i utrzymywania klientéw.
Pierwszy wymiar nazywany jest finansowym. Zdobywanie i podtrzy-
mywanie wiezi z klientami odbywa sie na pomoca instrumentéw finan-
sowych, takich jak: znizki, rabaty, dodatkowe bonusy w postaci ustug
lub towaréw itd. Wymiar ten mozna okreslié¢ jako powierzchowny, po-
niewaz sita wiezi klienta z organizacja jest stosunkowo niewielka i dzie-
ki bardziej atrakcyjnej dla niego ofercie konkurencji moze on tatwo te
wiez zerwaé. Drugi wymiar nazywany jest spotecznym i zasadza sie on
na osobistych relacjach klienta z organizacjg. Wiezi te moga by¢ pod-
trzymywane w sposéb bezposredni lub posredni, za pomoca mediéw.
W wymiarze tym relacje miedzy przedsiebiorstwem a klientem utrzy-
muje sie poprzez kanaty komunikacyjne, w ktérych biorg udziat rézni
pracownicy organizacji, nie tylko dzial marketingu. Relacje z klientem
czesto nie ograniczajg sie tylko do sprzedazy towaréw lub ustug, ale sg
wzbogacone o dodatkowe warto$ci kulturowe. Dzigki takim relacjom
istnieje mozliwo$¢ indywidualnej obstugi klienta, wzrost jego zadowo-
lenia i lojalno$ci wobec przedsigbiorstwa. Trzeci wymiar marketingu
relacji okreslany jest mianem strukturalnego. Nie opiera sie on na oso-
bistych relacjach, lecz na wiasciwym dostosowaniu oferty do potrzeb
klienta. Ten wymiar marketingu relacji uznawany jest za najtrudniejszy
do osiagniecia, ajednocze$nie za najbardziej pozadany, poniewaz dzieki

12 Por. W. M. Maziarz, Marketing relacji jako ptaszczyzna ksztattowania lojalnosci kon-

sumentéw, w: Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, red. S. Makarski,
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2007, s. 24-25.
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trwatymrelacjom, dajacym klientowi dodatkowe korzysci, wytwarzaja
sie strukturalne kanaty dystrybucji produktow?!3,

Podobnie jak dla przedsiebiorstw pierwszego sektora, tak réwniez dla
Kos$ciota najwazniejszy jest trzeci wymiar marketingu relacji. Chodzi
wnimowytworzenie trwatych wiezi, majacych charakter strukturalny,
niepodlegajacych wahaniom z powoddéw osobistych, indywidualnych,
a tym bardziej opartych na krétkotrwatych korzysciach. Z tego wzgle-
du w duszpasterstwie dazy sie do uczestnictwa we wspoélnocie eklezjal-
nej, opierajgc swe wiezi na warto$ciach, ktére podaje Kosciot4. Ksztat-
towanie indywidualnych relacji miedzy wierzacymi i niewierzgcymi
aduszpasterzamipostrzega sie bardziejjako etap poSredninizdocelowy
w dziatalnoS$ci pastoralnej. Wymiar spoleczny marketingu relacji sto-
sowanego w duszpasterstwie skupia sie na osobistych potrzebach ludzi
iich zaspokajaniu, oraz wyraza sie znacznym zaangazowaniem emo-
cjonalnym podmiotu i adresatéw dziatalno$ci pastoralnej. Sfere emo-
cjonalng czlowieka postrzega sie jako mato stabilng z punktu widzenia
trwatoScijego relacji, dlatego—chociaz dostrzega sie jej znaczenie—nie
naniej, lecznawartosciach opiera sie wiezize wspdlnotg Kosciota. Nato-
miast, wbrew poméwieniom, nie korzysta sie z warto$ci materialnych
w nawigzywaniu i rozwoju relacji Ko$ciota o osobami. Dziatalno$¢ cha-
rytatywna nalezy do funkcji podstawowych Ko$ciota i stuzy wprost re-
alizacji jego postannictwa zbawczego.

3. Etapy marketingu relacji w duszpasterstwie

W marketingu relacji wyréznia sie cztery etapy jego stosowania. Sg to:
etap formacji, zarzgdzania, oceny wynikéw i ewolucji. Etap formacji do-
tyczy planowania strategii marketingowej. Na tym pierwszym etapie
okre$la sie cele szczegdtowe wynikajgce z ogélnego celu marketingu re-
lacji, jakim jest zwiekszenie warto$cidla klienta. W przedsiebiorstwach
pierwszego sektora celami takimi mogg by¢ szeroko rozumiana mak-
symalizacja wynikéw lub ograniczenie naktadéw. Na etapie formacji
dokonuje sie takze okreslenia partneréw dziatalnosci, ze szczegélnym

13 M. Mitrega, Marketing relacji, Teoria i praktyka, s. 37-39.

14 Sobdr Watykanski II, Konstytucja dogmatyczna o Kosciele Lumen gentium, nr 15, w:
Sobdr WatykanskiIl, Konstytucje, dekrety, deklaracje, Pallottinum, Poznan 2002, s. 119.
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uwzglednieniem kluczowych klientéw, a takze eliminacjg najstabiej ro-
kujacych. OkreSlenie partneréw dotyczy zaréwno grup, jak i pojedyn-
czych oséb. Etap formacji obejmuje roOwniez programu dziatania. Moga
to by¢é programy marketingowe ukierunkowane na trwato$é relacji, na
indywidualizacje relacji z klientami lub programy partnerskie!®.

W dziatalno$ci pastoralnej KoSciota, takze na szczeblu parafialnym,
coraz bardziej konieczne jest okreslanie jej celéw. Tradycyjnie duszpa-
sterstwo kierowano do oséb wierzacych i praktykujacych w celu pogte-
bienia ich religijno$ci i umocnienia wiezi z Ko$ciotem. Do niechrzes$ci-
jan kierowano dziatalno$¢ misyjna, rozumiang najczesciej jako misje ad
gentes, natomiast do oséb i ich grup, ktére odeszty od chrzescijanistwa
kierowana byta dziatalno$¢ okre$lana jako reewangelizacja lub nowa
ewangelizacja. Ten podziat dziatalno$ci koScielnej jest coraz mniej
adekwatny do rzeczywisto$ci. Aktualnie bowiem, takze na terenie pa-
rafii, egzystujg obok siebie ludzie wierzacy, deklarujacy odejécie od Ko-
Sciota i ci, ktérzy z réznych przyczyn nigdy ochrzczeni i wierzacy nie
byli. OkreSlenie celéw dziatalnoSci pastoralnej konieczne jest nie tylko
na szczeblu krajowym czy diecezjalnym, lecz takze parafialnym. Ze
wzgledu na pluralizm spotecznos$ci zamieszkujacych teren parafii ko-
nieczna jest realizacja zaréwno duszpasterstwa, jak dziatalno$ci misyj-
nejireewangelizacyjnej. Wydaje sie, ze wszystkie te cele zwiera w sobie
idea ,, duszpasterstwa w duchu misyjnym”, wskazywana przez papieza
Franciszka!®.

Zlozonym zagadnieniem jest dobdér partneréw dziatania w duszpa-
sterstwie. Adresatamidziatalnos$ci pastoralnej, rozumianymi w sensie
marketingowym jako partnerzy, sa wszyscy ludzie, poniewaz zostali
odkupieni przez Chrystusa. Obok adresatéw istniejg takze partnerzy
w duszpasterstwie, ktérzy maja status podmiotu aktywnosci, a sg to
osoby, ich grupy i instytucje, z ktérymi Kosciét wspodtpracuje w reali-
zacji postugi zbawczej. W tym wypadku wazna jest ich identyfikacja
i okreS$lenie zakresu i dtugo$ci wspoéipracy. Dla osiggania celéw ewan-

13 M. Mitrega, Marketing relacji, Teoriaipraktyka, s. 45-46.

16 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium o gloszeniu Ewangelii w dzisiej-
szym $wiecie, nr 25-33, Wydawnictwo M, Krakéw 2013, s. 18-23; por. D. Lipiec, Dusz-
pasterstwo misyjne w nauczaniu papieza Franciszka, w: Duszpasterstwo w §wietle na-
uczania papieza Franciszka, red. D. Lipiec, Wydawnictwo KUL, Lublin 2015, s. 18-22.
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gelizacyjnych dazy sie, aby byta ona—w wiekszosci przypadkéw—jak
najtrwalszaijak najdtuzsza.

Okreslanie programéw, czyli schematéw dziatalnos$ci pastoralnej,
w przypadku KoSciota jest zagadnieniem skomplikowanym. Ze swej na-
tury dziatalno$é pastoralna ukierunkowana jest na tworzenie trwatych
i silnych wiezi miedzy wiernymi i Ko$ciotem. Wedtug teologii katolic-
kiej majg oni tworzy¢é wspélnote na ksztatt rodziny, opartg na chrzesci-
janskiej mitosci'”. Z tego wzgledu w duszpasterstwie zwraca sie uwage
na trwato$é relacji oraz na ich indywidualny charakter, majgc na uwa-
dze osobowa podmiotowo$¢ kazdego wiernego.

Drugi etap marketingu relacji nazywany jest etapem zarzadzania
i obejmuje okres realizacji zaplanowanych dziatan. Na tym etapie na-
stepuje okreS$lenie rél stron dziatalno$ci, prowadzona jest komunikacja,
budowanie wiez6éw i troska o spdjnos¢ operacyjng. Charakterystyczne
dla marketingu relacji jest wsp6lne—wytwoércéw i odbiorcé6w—plano-
wanie dalszych dzialan oraz realizowane juz przez organizacje szkole-
nie i motywowanie wlasnej kadry oraz monitorowanie zachodzacych
proceséw. Z punktu widzenia duszpasterstwa wyrodznia sie tu proces
wspoélnego planowania. Dotyczy on dziatalnoSci pastoralnej KoSciota
na réznych jej szczeblach. Po Soborze Watykanskim II wspdélne pla-
nowanie odnosi sie przede wszystkim do wspétpracy duchowienstwa
i laikatu. Zostaly uksztattowane réznorakie formy wspoétpracy. Nie-
ktére z nich maja postaé struktur. Naleza do nich synody, wyznaczaja-
ce niejako plany strategiczne dla dziatalno$ci pastoralnej na wiele lat
do przodu, a takze réznego rodzaju rady. Spos$réd nich—ze wzgledu na
uczestnictwo laikatu—wyroézniaja sie rady duszpasterskie: diecezjalne
i parafialne, w ktérych duszpasterze i wierni ustalajg plany taktyczne
irealizacyjne nakrotkie okresy czasu'®. Pewnym problemem jest realne
funkcjonowanie rad. Jak pokazujg badania, cze$¢ z nich nie spetnia wita-

17 BenedyktXVI, Encyklika Deus caritas est o mito$ci chrze$cijanskiej, nr16-18, Wydaw-
nictwo AA, Krakéw 2008, s. 35-41.

18 K. Péltorak, Wspoétodpowiedzialnosé iuczestnictwo w zyciu Kosciota. Rady diecezjal-
ne iparafialne 40 lat po Soborze Watykanskim II, w: Recepcja wskazan Soboru w zyciu
idziataniu Kosciota w Polsce, red. K. Péttorak, Wydawnictwo Atla 2, Wroctaw 2006,
s.133-138.
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Sciwie swoich celéw, co wymaga wprowadzenia korekt w prowadzong
przez nie dziatalno$§é'®.

Trzecietap marketingu relacji obejmuje ocene uzyskanych wynikoéw.
W przedsiebiorstwach pierwszego sektora do wcze$niej stosowanych
wskaznikéw oceny efektéw dziatalnosci, ktéorymisg m.in. udziatwryn-
ku i wielko$¢ obrotéw, dodaje sie wskazniki dotyczace ksztattowania
relacji z klientami. Mierzy sie je za pomocg tzw. indekséw satysfakcji
konsumenckiej. W duszpasterstwie z kolei oceny wynikéw dokonuje sie
tradycyjnie poprzez wyniki badan statystycznych. Szczegélny nacisk
kladzie si¢ na liczbe wiernych uczestniczacych w niedzielnych i $wia-
tecznych Mszach Swietych, przystepowaniu do komunii §wietej oraz sa-
kramentu pokuty i pojednania w okresie wielkanocnym. Wynikibadan
statystycznych majg charakter iloSciowy, a ich analiza niewiele méwi
na temat natury isity wiezi, jaka istnieje miedzy wiernymia wspélnota
Ko$ciota. Ich obserwacja w czasie daje poglad na zmiany religijno$ci2°.
Jako$ciowy charakter maja natomiast badania prowadzone w o$rod-
kach akademickich, jednakze dotycza one czesto okre$lonej, waskiej
dziedziny dziatalno$ci pastoralnej. Brak jest jednak szerszych badan
dotyczacych kapitatu relacji KoSciota ze swymi cztonkami, z niewierza-
cymiiinnowiercamiw jego otoczeniu.

Ostatni, czwarty etap marketingu relacji nazywany jest etapem ewo-
lucji. W organizacjach pierwszego sektora dotyczy on dluzszego czasu
relacji miedzy wytworca a klientem i ma na celu podtrzymanie i pogte-
bianie satysfakcjiklienta. Zabiegi te stuzg utrzymaniu klienta, cowiaze
sie zjeszcze pelniejszym zaspokajaniem oczekiwan obu stron. Podobnie
jest w przypadku duszpasterstwa, ktérego celem jest takze zacie$nia-
nie relacji wierzacych z Kosciotem i przycigganie do niego oséb beda-
cych poza jego wspélnoty. Swiadomosé potrzeby ewolucji w dziatalno-
$ci jest powszechna, poniewaz dostrzegalne sg trudnosci w relacjach
odpowiedzialnych za wspo6lnote KoSciota z wiernymi i ludzmi w jego
otoczeniu. Pomoca w pokierowaniu procesem zmian moze byé¢, podob-
nie jak w marketingu relacji stosowanym w ustugach, lepsze poznanie

19 T.Wielebski, M. Tutak, Diecezjalne Rady Duszpasterskie w Polsce. Miedzy ideatem a rze-
czywistoscig, ,,Teologia Praktyczna” 13 (2012), s. 17-27.

20 Por. A. Potocki, O KoSciele takze socjologicznie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2017, s. 20-36.
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oczekiwan wierzacych i innych ludzi. Oczekiwania duszpasterzy sa
znane i artykulowane. Dotycza one akceptacji prawd wiary, akcepta-
cji zasad moralno$ci oraz przyjmowania stylu zycia chrze$cijaniskiego.
Sa to oczekiwania od dawna wyrazane w piSmiennictwie naukowym
ipopularnym, a takze w przekazie ustnym. Problemem wspélczesnego
duszpasterstwa jest niedostateczne poznanie oczekiwan ludzi stanowig-
cych wspdlnote koScielng, a takze innych ludzi, majgcych znimi kontak-
ty. Wydaje sieg, ze brak dostatecznej znajomos$ci oczekiwan i w zwigzku
z tym wychodzenia im naprzeciw, lezy u podstaw odchodzenia od Ko-
$ciota pewnej grupy osob?l.

Zakonczenie

Ko$cioét rézni sie od przedsiebiorstw pierwszego sektora oraz od orga-
nizacji pozarzadowych. Zasadnicze réznice wynikajg z jego natury i po-
stannictwa, poniewaz laczy ze soba rzeczywisto$é naturalna i nadprzy-
rodzong. Wykazuje jednak pewne podobienstwa do innych organizacji

dziekifunkcjonowaniu w spotecznos$ciludzkiej. Z tego powodu niektére

mechanizmy marketingu relacji mozna zastosowaé¢ w duszpasterstwie.
Spojrzenie na KoS$ciét z pozycji marketingowej umozliwia uzyskanie

calo$ciowego obrazu mocnych i stabych stron realizacji postugi pasto-
ralnej. Moze to utatwié¢ wyprowadzanie wnioskéw i postulatéw pasto-
ralnych stuzacych podniesieniu efektywnos$ci dziatalno$ci pastoralnej.
Dziedzing badan, do ktérej nikt nie siegat sg pomiary satysfakeji wierza-
cych. Poniewaz marketing relacji nie jest doskonatym narzedziem do

poprawy dziatalnoS$ci pastoralnej, odpowiedzialniza jejrealizacje moga

siegaé do koncepcji marketingu systemowego lub hybrydowego.
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