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DUSZPASTERSTWO PARAFIALNE A MARKETING

Parafia jest czes$cig Kosciota partykularnego, nad ktora pasterska pieczg spra-
wuje postany przez biskupa diecezjalnego proboszcz. Duszpasterstwo parafialne
to cze$¢ zorganizowanej, zbawczej postugi Kosciota, realizowanej w parafii,
urzeczywistniajagcej zbawcze postannictwo Chrystusa przez przepowiadanie stowa
Bozego, liturgie, postuge pasterska, dziatalno$¢ charytatywna i dawanie §wiadec-
twa chrze$cijanskiego zycia'. Obejmuje ono duszpasterstwo zwyczajne, adreso-
wane do wszystkich parafian, oraz duszpasterstwo nadzwyczajne, adresowane do
osob i ich grup, ktore ze wzgledu na warunki zyciowe lub szczegdlne potrzeby
religijne nie moga w pelni korzysta¢ z duszpasterstwa zwyczajnego®. Duszpa-
sterstwo parafialne zmierza do osiggni¢cia celu parafii i calego Ko$ciota, ktorym
jest spotkanie z Bogiem w wierze, nadziei i mito$ci, oraz zaspokojenie potrzeb
religijnych parafian. W realizacji duszpasterstwa parafialnego proboszcz kieruje
si¢ zasadami zawartymi w Objawieniu Bozym i nauczaniu Ko$ciota. Aktualizuje
je w $wietle wspotczesnych wyzwan i znakow czasu®. Potrzeba aktualizacji zasad
i poszukiwania form duszpasterstwa adekwatnych do terazniejszej sytuacji kaze
skierowa¢ uwage na osiagnigcia nauk pozateologicznych. Obok wynikéw badan
nauk tradycyjnie wykorzystywanych w teologii pastoralnej i w duszpasterstwie,
takich jak socjologia religii czy psychologia pastoralna, pozyteczne moze okazac

"Por. R. Kaminski, W. Przygoda, Duszpasterstwo, w: Leksykon teologii pastoralnej, red. R. Ka-
minski, W. Przygoda, M. Fiatkowski, Lublin 2006, s. 201.

2 Por. R. Kaminski, Duszpasterstwo nadzwyczajne, w: Leksykon teologii. .., s. 209.

3 Por. tenze. Duszpasterstwo zwyczajne, w: Leksykon teologii..., s. 212.
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si¢ korzystanie z rezultatow poszukiwan nauk ekonomicznych. Dla duszpasterstwa
parafialnego pomocne moze by¢ korzystanie z badan nad marketingiem.

ISTOTA MARKETINGU

Termin ,,marketing” pochodzi od angielskiego stowa market oznaczajacego
»Iynek”. Nie jest to jednak proste thumaczenie tego stowa, bowiem przez rynek
rozumie si¢ tradycyjnie mechanizm sktadajacy si¢ trzech podstawowych ele-
mentéw: podazy, popytu i ceny. Przez wielu autorow marketing pojmowany jest
jako ,,proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktoremu jednostki i grupy uzyskuja to,
czego potrzebujg 1 pragng, przez tworzenie oraz wzajemng wymian¢ produktow
i warto$ci™. W literaturze przedmiotu korzysta sie takze z definicji przyjetej przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu: ,,Marketing jest procesem planowania
irealizacji koncepcji, ustalania ceny, promocji i dystrybucji idei, dobr i ustug w celu
dokonania wymiany majacej stuzy¢ osiggnieciu celow organizacji i jednostek™.
Kluczowymi elementami powyzszych definicji sg: potrzeby, pragnienia i popyt;
produkty i ustugi; wartos¢, satysfakcja i jako$¢; wymiana, transakcje i relacje;
rynki. Potrzeby ludzkie definiowane sg jako stan odczuwania braku i klasyfikowane
zazwyczaj wedlug hierarchii okreS$lonej przez Abrahama Maslowa®. Pragnienia
z kolei pojmowane sg jako konkretne postaci potrzeb; zostaty one okreslone przez
indywidualng osobowos$¢ cztowieka i jego otoczenie kulturowe. Popyt natomiast
to ludzkie pragnienia, poparte sitg nabywczg. Potrzeby, pragnienia i popyt sa
przedmiotem duzej uwagi wspotczesnych przedsigbiorstw, ktére prowadzg badania
nad nimi. Ich zrozumienie jest punktem wyj$cia w planowaniu oferty rynkowe;j
1 przygotowaniu strategii marketingowe;j. Jest takze elementem ksztattowania
konkurencyjnosci.

Pojecie produktu ma szeroki zakres. Moze by¢ nim zaréwno przedmiot mate-
rialny, jak 1 usluga, miejsce, organizacja lub idea. Jest nim wszystko, co mozna
zaoferowac na rynku w celu zaspokojenia potrzeb i pragnien. Ustuga, bedaca
formg produktu, to ,,wszelka dzialalnos¢ lub korzysc¢, ktérg jedna ze stron moze
zaoferowac drugiej, z zasady niematerialna i nie prowadzaca do uzyskania jakiej-
kolwiek whasnosci’™.

W sytuacji konkurencji wazna jest dla klienta wartos¢ produktu. Jest ona poj-
mowana jako ocena produktu dotyczaca jego zdolnosci do zaspokojenia potrzeb
klienta. Poniewaz ocena klienta ma czesto charakter subiektywny i niedoktadny,
dlatego czynnikiem branym pod uwagg przez przedsigbiorstwa jest satysfakcja
konsumenta. Okresla si¢ ja jako ,,stopien, w jakim postrzegane cechy produktu

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa
2002, s. 39, 40.

> Tamze, s. 40.

¢ Por. T. Malim, A. Birch, A. Wadeley, Wprowadzenie do psychologii, Warszawa 1995, s. 49.

" Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong. Marketing..., s. 41.
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odpowiadaja oczekiwaniom nabywecy. Jezeli te cechy nie spekniaja oczekiwan,
wywoluje to niezadowolenie nabywcy; jezeli spetniajg lub przekraczaja, nabywca
odczuwa satysfakcje lub zachwyt®. Firmy wktadaja wiele wysitku, aby dopasowac
wlasne mozliwosci do oczekiwan klienta. Coraz wicksza uwage przywiazuja one
do jakosci produktow, wdrazajac programy kompleksowego zarzadzania jakoscia’.
Ich celem jest stata poprawa jakos$ci produktow oraz proceséw marketingowych,
a w konsekwencji poprawa poziomu zadowolenia klienta.

Kolejnymi elementami pojgcia marketingu sg: wymiana, transakcja i relacje.
Wymiana jest aktem uzyskania pozadanego produktu od kogo$, komu w zamian
oferuje si¢ cos innego. Jest ona rdzeniem marketingu. Do jej zaistnienia konieczne
sa dwa podmioty, majace do zaoferowania sobie co$ warto§ciowego i wyrazajace
wole wejscia w relacje ze sobg. Spetnienie tych warunkow nie zawsze skutkuje
wymiang. Jesli jednak do niej dojdzie, oznacza to, ze podmioty wymiany zostaty
w jaki$§ sposdb ubogacone, a przynajmniej nie zostaly zubozone. Miara wymiany
jest transakcja. Polega ona na wzajemnym sprzedawaniu warto$ci. Mozna okre-
$li¢ ja réwniez jako ,,dokonanie wymiany handlowej miedzy dwiema stronami;
na transakcje sktadaja si¢ co najmniej dwie rzeczy majace warto$¢, uzgodnione
warunki oraz czas i miejsce zawarcia umowy”’'?. Marketing, polegajacy na pode;j-
mowaniu dziatan zmierzajacych do wywotania okreslonych reakcji przez docelo-
wych klientéw na okreslone produkty, przybiera wspolczesnie posta¢ marketingu
partnerskiego. Jego istota jest tworzenie silnych i dlugofalowych relacji firm
z klientami, dostawcami i dystrybutorami.

W definicji marketingu wystepuje pojecie rynku, obejmujacego dotychczaso-
wych i potencjalnych klientow. Nie jest on miejscem fizycznym, lecz sposobem
grupowania nabywcow ze wzgledu na ich podobne potrzeby. Od rynku, czyli
nabywcow odroznia si¢ ,,.branz¢”, czyli grupe sprzedawcow!'!.

Orientacja marketingowa nie zawsze byta udziatem przedsigbiorstw. Poczat-
kowo miaty one orientacj¢ produkcyjna, poniewaz ich obroty zalezaty jedynie
od tego, ile beda mogly wyprodukowac. Nie istniata wowczas bariera po stronie
popytu: sprzedawano wszystko, co zdotano wyprodukowac. Stopniowe nasycanie
sie rynkow i problemy ze zbytem zmusity przedsigbiorstwa do obrania orientacji
sprzedazowej, skupionej na zbywaniu wyprodukowanych towaréw. Wytwarzaty
one nadal to, co potrafity najlepiej, lecz wysitek kierowaty glownie w strone prze-
konania nabywcow do swoich wyrobow. Kiedy jednak w sytuacji nasycenia rynku
i silnej konkurencji okazalo sie, ze klienci nie chca towarow nie odpowiadajacych
ich potrzebom, orientacj¢ sprzedazowa zastapiono orientacja marketingowa. Do
jej istoty nalezy to, ze proces wytwarzania produktu zaczyna si¢ od rozpoznania
potrzeb klientow. Przedsiebiorstwo dostosowuje tym samym swoja oferte do ocze-

8 Tamze, s. 42.

% Z ang. Total Quality Management — TQM.

19 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., s. 44.
' Por. tamze, s. 45, 46.



254 KS. DARIUSZ LIPIEC

kiwan rynku. Wspotczesne firmy wkladaja wiele wysitku w rozpoznanie oczekiwan
klientow, jak rowniez w rozbudzanie i ksztattowanie ich potrzeb'?.

Marketing przybrat obecnie forme¢ marketingu partnerskiego. Okazato si¢ bo-
wiem, ze dla klienta wazna jest nie tylko oferta przedsigbiorstwa, dostosowana do
jego potrzeb i oczekiwan, lecz takze relacje migdzy nim a firma. Marketing partner-
ski opiera si¢ na zaufaniu, budowaniu bliskich i trwatych relacji oraz wspotpracy
w budowaniu oferty firmy 1 jej realizowaniu. Wspotczesna filozofia marketingu
zwraca si¢ ku ,,marketingowi za przyzwoleniem”. Jego istotg jest skupienie uwagi
przedsicbiorstwa nie na udziale w rynku, ale na relacji z klientem. Skoncentro-
wanie si¢ na kliencie wynika z jego zmgczenia agresywnoscia reklamy i innych
narzedzi marketingowych, przez co zniechg¢ca si¢ on do produktow i zaniecha ich
kupowania. Marketing naprzykrzajacy si¢ i irytujacy klienta jest zastgpowany
marketingiem za przyzwoleniem, postugujacym si¢ reklamg osobista, uzyteczng
i oczekiwang przez klienta'.

Na przetomie lat 60. 1 70. XX wieku odkryto, ze narzedzia i techniki marketingu
uzywane w przedsicbiorstwach nastawionych na zysk mozna stosowac z powodze-
niem takze do promowania idei i postaw spotecznych. W ten sposob narodzit si¢
marketing spoteczny, definiowany przez ,,zaprojektowanie, wdrozenie i kontrole
programow majacych na celu lepsze przyswojenie idei spotecznych i obejmujacych
planowanie produktu, ustalanie cen, komunikacje, dystrybucje i badania marke-
tingowe”!4. Zasadnicza réznica migdzy marketingiem ogdlnym a marketingiem
spotecznym lezy w odmiennosci celow. Celem marketingu ogélnego jest korzysé
przedsiebiorstwa, najczesciej w postaci zysku, pozyskania nowych klientow, roz-
poznawalnosci marki itd. W marketingu spotecznym cel ten nie wystepuje, lecz
jest nim zmiana zachowan dla dobra wszystkich. Dobro to jest r6znie rozumiane
przez poszczeg6lnych autorow.

Bioragc pod uwagg potrzeby duszpasterstwa parafialnego i ewangelizacji, uzy-
teczny moze okazac¢ si¢ marketing idei, ktorego celem jest

maksymalizowanie fatwosci przyswojenia danej idei, a takze przemiany swiadomo-
$ciidocelowych postaw i zachowan grup spotecznych. [...] Dazy si¢ do sktonienia
odbiorcow do zaakceptowania promowanej idei, zmiany postaw i zachowan, porzu-
cenia pewnych opinii i pogladéw oraz aktywnego wspierania dziatan organizacji
non-profit. Jednoczesnie wykorzystuje si¢ tu zasade, ze problemy spoteczne wywo-
huja potrzebe zmian spolecznych, ktére aby wystgpowaly w pozadanym kierunku,
wymagaja sterowania i kontroli'.

12Por. H. Mruk, R. Nestorowicz, Istota i ewolucja koncepcji marketingu, w: Kompendium wiedzy
o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Warszawa 2007, s. 12, 13.

3 Por. S. Godin, Marketing za przyzwoleniem. Jak zmienia¢ ludzi w znajomych, a znajomych
w klientow, Gliwice 2014, s. 19-46.

4 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Krakow 2004, s. 348.

15 A. Limanski, 1. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Warszawa 2007, s. 76.
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ORGANIZACJE NON-PROFIT A PARAFIA

Terminy ,,organizacje non-profit”, ,NGO”, ,,organizacje pozarzadowe”, ,,III
sektor” bywaja uzywane zamiennie. Wszystkie organizacje pozarzadowe, z ang.
non-governmental organization (NGO), dziatajg w ramach tzw. III sektora. Okre-
$lenie ,,I11 sektor” wywodzi si¢ z podziatu przestrzeni publicznej na trzy sektory:
(1) sektor publiczny, ktérym jest administracja publiczna, (2) sektor rynkowy,
na ktory sktadajg si¢ przedsigbiorcy i firmy, oraz (3) organizacje pozarzadowe.
W Polsce popiera si¢ rozwoj 11 sektora, postrzegajac go jako ,,element spoteczen-
stwa obywatelskiego, czyli spoteczenstwa dziatajgcego niezaleznie od organizacji
panstwowych, dostrzegajacego potrzeby i dazenia do zaspokojenia tych potrzeb™'®.

Biorgc pod uwagg obszar aktywnosci, organizacje I11 sektora prowadza dziatal-
no$¢: spoteczng, kulturalng i edukacyjna, integracyjna, zawodowa, hobbystyczna
i aktywno$¢ zwigzang z bezpieczenstwem. Za najpopularniejszg uwazana jest
dziatalno$¢ spoteczna, obejmujgca pomoc spoleczng, dziatania na rzecz poprawy
warunkéw bytowych czy wspierania 0sob zagrozonych wykluczeniem spolecznym.
Oprocz pomocy materialnej zawiera ona takze wsparcie psychiczne. Organizacje
dziatajace w sferze kultury i edukacji organizujg i propaguja przedsigwzigcia kul-
turalne, wspierajg artystow, opiekuja si¢ zabytkami, prowadza szkoty zagrozone
likwidacja itd. Dziatalno$¢ integracyjna zwigzana jest z integrowaniem grup spo-
fecznych, regiondw lub nawet panstw i narodow. Zawodowa dziatalnos¢ NGO doty-
czy promocji zatrudnienia, udzielania pomocy bezrobotnym, zwtaszcza dlugotrwale
pozostajagcym bez pracy, przez prowadzenie szkolen, konsultacji i kursow, pomocy
w rozwijaniu samodzielnej dziatalno$ci gospodarczej, wspierania okreslonych grup
zawodowych itp. Dziatalno$¢ hobbystyczna polega na zrzeszaniu os6b majacych
podobne pasje lub uprawiajacych okreslone dyscypliny sportu. Organizacje dziata-
jace narzecz bezpieczenstwa krzewig postawy patriotyczne, nawigzujg do tradycji
wojskowych, strazackich, podnoszg poziom bezpieczenstwa publicznego!”.

Aktywno$¢ organizacji pozarzadowych wigze si¢ z dziatalnoscig rynkowsa
i ekonomiczng, oddziatujaca na ich sposoby pracy, funkcje i pozyskiwanie §rodkow.
W zwigzku z koniecznoscia pozyskiwania klientow, funduszy i fundatorow oraz
dazeniem do ich satysfakcji wyr6znia si¢ trzy rodzaje organizacji NGO: organizacje
wspolnych korzysci, organizacje charytatywne oraz organizacje z dzialalnos$cia
komercyjng. Organizacje wspolnych korzysci powotywane sa przez grupe osob
dla rozwigzania wspolnych problemow, gtéwnie cztonkow, 1 utrzymywane sg
z ich sktadek. Organizacje charytatywne ukierunkowane sg na udzielanie pomocy
niezamoznym osobom lub grupom os6b. Utrzymuja si¢ ze srodkow uzyskanych
od darczyncow, korzystajg ponadto z pomocy wolontariuszy. Wspotpracuja zatem
z adresatami pomocy (konsumentami), darczyncami i wolontariuszami. Organi-

1 E. Kotnis-Gorka, M. Wysocki, Organizacje pozarzgdowe. Zarzqdzanie, kreowanie wizerunku
i wspoipraca z mediami w 111 sektorze, Gliwice 2011, s. 7.
7 Por. tamze, s. 9-11.
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zacje pozarzadowe prowadzace dziatalno$¢ komercyjng charakteryzuja si¢ tym,
ze stosuja czgsciowa lub catkowitg odptatnos$¢ za swoje ustugi. Nadwyzke przy-
chodow (zysk) zobowigzane sg w calosci przeznacza¢ na dziatalno$¢ statutowa,
ktora moze by¢ dziatalnos¢ pomocowa, koszty wlasne, rozwoj infrastruktury itp.
Oznacza to, ze dziatalno$¢ pomocowa tych organizacji finansowana jest z uzy-
skiwanych zyskow!'s.

Parafia katolicka nie jest organizacja pozarzadowa w Swietle polskiego prawa,
nie mozna jej rowniez zakwalifikowa¢ do zadnej kategorii wedlug wskazanych
powyzej kryteriow. W wielu aspektach przypomina ona jednak organizacje NGO,
dzieki czemu mozna w duszpasterstwie na jej terenie wykorzystac¢ zasady, ktore
stosowane sg w zarzadzaniu organizacjami III sektora. Podobienstwo parafii do
NGO wyraza si¢ przede wszystkim w orientacji marketingowej, czyli orientacji na
klienta. Parafia, jako wspolnota o charakterze bosko-ludzkim, zorientowana jest
na Boga i cztowieka. W wymiarze ludzkim ukierunkowana jest na dobro cztowie-
ka, ktorym jest jego zbawienie. Odpowiada to pierwszenstwu, jakie organizacje
pozarzadowe przyznaja interesowi publicznemu, w tym takze swoim klientom,
nad interesem wlasnym. Parafia przyznaje pierwszenstwo dobru osoby ludzkie;j.
W tym przejawia si¢ takze stuzebny charakter parafii.

Marketingowa orientacja parafii przejawia si¢ w dostrzeganiu potrzeb parafian.
Chodzi tu przede wszystkim o potrzeby duchowe, jednak, na miar¢ mozliwosci,
takze o potrzeby materialno-bytowe. W parafii prowadzona jest refleksja nad religij-
noscig jej cztonkow oraz osdb stanowiagcych jej otoczenie. Stan religijnosci wska-
zuje na potrzeby religijne poszczegdlnych osob i ich grup. Dokonujaca si¢ ocena
zaspokojenia potrzeb religijnych parafian wplywa na podejmowanie odpowiednich
inicjatyw pastoralnych'®. Niezaspokojone potrzeby religijne ogdtu parafian wska-
zuja na konieczno$¢ podjecia reform w duszpasterstwie zwyczajnym: w zakresie
przepowiadania, liturgii, zycia modlitewnego lub postugi pasterskiej. Istnienie
specyficznych potrzeb niektorych wiernych sugeruje z kolei konieczno$¢ wdrazania
stosownych dziatan o charakterze otwartym na ogot parafian, badz tez rozwijania
zrzeszen religijnych, ktérych charyzmat odpowiada potrzebom wierzacych.

Orientacja marketingowa duszpasterstwa parafialnego przejawia si¢ ponadto
w patrzeniu na religijno$¢ i potrzeby w perspektywie przysztosci. Obserwuje si¢
ciggltos¢ religijnosci 1 jej przemiany oraz zanik potrzeb religijnych u czgsci spote-
czenstwa, ukierunkowanego bardziej egocentrycznie i hedonistycznie®.

18 Por. B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzqdowych — obszary zastosowar,
Wroctaw 2011, s. 57, 58.

1 Por. 1. Cieslik, Przezwycigzy¢ kryzys parafii, w: Nowa ewangelizacja u progu Trzeciego Ty-
sigclecia. Program duszpasterski na rok 2000/2001, Katowice 2000, s. 159—168.

2 Wyzwaniem dla wspotczesnego duszpasterstwa parafialnego jest zmniejszanie si¢ potrzeb
religijnych parafian. Duszpasterze staja coraz czgsciej wobec pytania, w jaki sposob zainteresowac
ludzi, zwlaszcza mtodych, problematyka religijna i odkry¢ przed nimi potrzeby, ktore w sobie nosza,
a ktore nie s przez nich u§wiadamiane.
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Orientacja marketingowa organizacji pozarzagdowych przejawia si¢ w do-
starczaniu ushug o jakos$ci oczekiwanej przez klientow, ktora to jakos¢ jest gwa-
rantowana przez kompetencje i profesjonalizm ustugodawcow?'. Oczekiwania
dotyczace jakosci ustug, podobne do klientow organizacji NGO, maja rowniez
parafianie i inni wierni, ktorzy korzystaja z postugi duszpasterzy parafialnych.
Oczekuja oni, ze gloszenie stowa Bozego, szafowanie sakramentow i inne formy
dziatalnosci pastoralnej sprawowane beda wedtug przepisow prawa kanonicznego
i liturgicznego, a takze tego, ze duszpasterze w odpowiednim stopniu zaangazuja
sie w sprawowanie postugi?.

Przejawem orientacji marketingowej duszpasterstwa parafialnego jest kultura
parafii i Kosciota, ktorego jest czescia®. Kultura parafii — wedtug kryteriow przy-
jetych przez badaczy procesow marketingowych — rozumiana jest szeroko. Sktada
sie na nig przede wszystkim etos chrzescijanski, z oredziem ewangelicznym stawia-
jacym na centralnym miejscu mito$¢ jako zasade zycia wspolnoty wierzacych oraz
jako imperatyw. Obok etosu chrzescijanskiego na kulture parafii sktada si¢ takze
jej wilasny etos, obejmujacy wartosci i zasady charakterystyczne dla konkretnej
wspolnoty lokalnej. Przejawia si¢ on w zwyczajach parafialnych, stylu kierowania
parafig i sposobie budowania relacji miedzy duszpasterzami a ich najblizszymi
wspolpracownikami — rada duszpasterska, shuzba ko$cielng, zrzeszeniami religijny-
mi — oraz miedzy duchownymi a $wieckimi cztonkami parafii?*. Innym elementem
kultury parafii sag miejsca S$wigte w parafii: koscioty, cmentarze, krzyze i kapliczki
przydrozne, budynki majace cele duszpasterskie i gospodarcze itd. Kultura parafii
tworzy jej klimat, sprzyjajacy mniej lub bardziej budowaniu wspolnoty, dziatalno$ci
misyjnej, a tym samym jej rozwojowi ilosciowemu i jako$ciowemu.

W organizacjach pozarzadowych orientacja marketingowa wyraza si¢ takze
przez ,,przystosowanie struktury organizacyjnej do funkcji rynkowych poprzez
tworzenie komercyjnych linii produktu”®. Dotyczy to przede wszystkim or-
ganizacji prowadzacych dziatalno$¢ komercyjna, ale takze pozostatych, ktore
W zmieniajacym si¢ otoczeniu musza szuka¢ nowych sposobdw pozyskiwania
srodkow i wolontariuszy. W odréznieniu od organizacji pozarzadowych, majacych

21 Por. A. Dejnaka, B. Iwankiewicz-Rak, J. Nogie¢, P. Spychata, Marketing spoteczny w orga-
nizacjach komercyjnych i non-profit, Poznan 2013, s. 16.

22 Troska duszpasterzy parafialnych o wlasciwa jako$¢ sprawowanej postugi wigze si¢ coraz
czegsciej z konieczno$cia przeciwstawiania si¢ wypaczeniom, jakich oczekuja niektorzy wierzacy,
i ktére usitujg wymoc na duchownych. Najezgsciej jest to przeakcentowanie wizualnego aspektu
liturgii, zwlaszcza podczas zawierania matzenstwa, celebracji chrztu czy pogrzebu chrzescijanskiego.
Troska o wlasciwa jakos¢ duszpasterstwa parafialnego wymaga formacji wiernych do $wiadomego
uczestnictwa w zyciu parafii i budowaniu jej wspolnoty. Towarzyszy¢ jej powinna stala formacja
kaptanéw, obejmujaca wszystkie jej aspekty.

2 Por. B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzqdowych..., s. 63.

2 Por. M. P. Domingues, Parafia jako miejsce ewangelizacji, w: Nowa ewangelizacja u progu
Trzeciego Tysigclecial..., s. 143, 144.

23 A. Dejnaka, B. Iwankiewicz-Rak, J. Nogie¢, P. Spychata, Marketing spoleczny w organizacjach
komercyjnych..., s. 16.
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wasko okreslone cele i skierowanych do wybranych grup osob, parafia ma wiele
celéw zwigzanych z realizacja swoich funkcji podstawowych i uzupetniajacych,
a jej oferta duszpasterska skierowana jest do szerokiego grona osdb, majacych
roéznorakie cechy i potrzeby. Z tego wzgledu zabieganie o §rodki materialne i wo-
lontariuszy nie moze by¢ jednokierunkowe, lecz musi obejmowac wiele dziatan,
nakierowanych na dobro zaréwno calej wspdlnoty parafialnej, jak i wybranych
jej grup: niepetnosprawnych, starszych, chéru, mtodziezy itd.

Okreslenie ,,linia produktu” odnosi si¢ takze do idei propagowanych przez
organizacje non-profit. Zmieniajace si¢ potrzeby spoleczenstwa sklaniaja je do
propagowania innych warto$ci niz dotychczas, lub sposobu ich promowania.
W przypadku parafii ,,oferta” jest zawsze taka sama: jest nia Dobra Nowina o zba-
wieniu dokonanym przez Jezusa Chrystusa. Odczytujac znaki czasoéw, duszpasterze
parafialni maja za zadanie wyjasnia¢ Objawienie Boze, odpowiadajac na aktualne
pytania parafian, w sposob dostosowany do ich mentalnosci i mozliwosci komu-
nikowania. Nie moga oni zapomina¢ przy tym, ze orgdzie zbawcze powinno by¢
przekazywane w cato$ci, nawet jesli jakie$ prawdy wiary lub zasady moralnosci
chrzescijanskiej nie sg chetnie akceptowane®.

Na inny przejaw orientacji marketingowej duszpasterstwa parafialnego, ktérym
jest odpowiedzialno$¢ i wrazliwos$¢ na oczekiwania wierzacych, zwraca uwage
posrednio papiez Franciszek (zob. EG 115-118)?". Odpowiedzialno$¢ duszpasterzy
nie jest jedynie odpowiedzialnoscig wobec parafian, ale przede wszystkim wobec
Boga i wladzy koscielnej. Wiaze si¢ jednak z konieczno$cia powaznego traktowania
wiernych i ich potrzeb®. Wrazliwos$¢ duszpasterska kaze z jednej strony wycho-
dzi¢ naprzeciw ich prosbom, gdy o dobra duchowe roztropnie prosza, z drugiej
natomiast sprzeciwiac si¢ takim prosbom, ktore stoja w sprzecznosci z zasadami
wiary i moralnosci chrzescijanskiej oraz przepisami prawa koscielnego. Otwar-
tos¢ na potrzeby wiernych nie oznacza godzenie si¢ wszelkie ich oczekiwania,
takze z obawy o utrate ich sympatii. Motywem dziatania jest odpowiedzialno$¢
duszpasterzy za ich zbawienie.

Przejawem orientacji marketingowej duszpasterstwa parafialnego sa bazy
danych, jakie tworzone sa w parafiach. Troska o osobiste poznanie parafian,
uwarunkowan ich zycia i indywidualnych potrzeb jest realizowana przez osobiste
kontakty duchownych, wizyte duszpasterskg zwang koleda, katecheze, duszpaster-
stwo w kancelarii i wiele innych form dziatalnosci pastoralnej. Wykorzystywane

26 Potrzebe dostosowania struktur koscielnych do wspotczesnych wymogow duszpasterstwa
akcentuje papiez Franciszek. Przypomina on o stuzebnym charakterze instytucji parafialnych
wzgledem jej postannictwa misyjnego, a posrednio zwraca takze uwage na marketingows orientacje
duszpasterstwa parafialnego, ktére powinno by¢ ukierunkowane na dobro duchowe wierzacych,
przede wszystkim na ich wspdlnote z Bogiem. Por. Adhortacja apostolska Evangelii gaudium (EG),
24 X12013, nr 28.

27 Por. B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych..., s. 63.

2 Por. A. Petrowa-Wasilewicz, Parafia przysziosci — dom otwartych drzwi, w: Nowa ewangeli-
zacja u progu Trzeciego Tysigclecia. .., s. 170-174.
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w coraz wigkszym zakresie systemy informatyczne pozwalaja nie tylko groma-
dzi¢ dane o parafianach, ale pomagaja formulowacé i coraz lepiej dostosowywac
»oferte duszpasterska” do ich potrzeb, takze tych, ktore nie sg przez nich w petni
uswiadamiane.

O ile w organizacjach III sektora ich orientacja marketingowa wiaze cele orga-
nizacji z interesem klientdw, to w parafii laczy ona cele parafii z dobrem parafian,
ktorym jest szeroko rozumiane zbawienie. Chociaz cele organizacji pozarzadowych
i parafii r6znig si¢ zasadniczo, to orientacja marketingowa parafii, podobnie jak
organizacji Il sektora, wyznacza trzy gldwne dziadziny dziatan dla zrealizowania
wyznaczonych celéow. Sg to: doskonalenie oferty, w wypadku parafii oferty dusz-
pasterskiej; zdobywanie $rodkow na dzialalno$¢ i gromadzenie wolontariuszy;
wplyw na parafian i otoczenie parafii — ksztattowanie opinii publicznej i szeroko
rozumiana ewangelizacja®.

WYBOR INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH

Stosowanie marketingu w parafii, podobnie jak w organizacjach pozarzado-
wych, ,,polega na badaniu warunkéw, w jakich organizacja [parafia — D.L.] funk-
cjonuje, a nastgpnie wykorzystaniu zgromadzonej wiedzy w celu oddziatywania
na odbiorcow dziatalnosci. Na tej podstawie powstaje koncepcja zwana strategia
marketingowa. Etapem wstepnym celowego oddzialywania jest wybor w miarg
precyzyjnie zdefiniowanej grupy odbiorcoéw [...], a nastgpnie wykorzystanie
dostepnych narzedzi, tzw. marketingu-mix”3°. W duszpasterstwie parafialnym
mozna skorzysta¢ z tradycyjnej kompozycji czterech narzedzi marketingowych
(4P): produkt (ang. product), cena (ang. price), dystrybucja (ang. place) i promocji
(ang. promotion), lub z kompozycji 5P, czyli kompozycji 4P powiekszonej o piaty
element, ktorym jest personel (ang. personnel)®!. Za ich pomoca duszpasterze pa-
rafialni moga oddziatywa¢ na wybrane osoby lub grupy oséb w parafii lub w jej
otoczeniu.

Polityka produktu organizacji non-profit polega na ksztattowaniu trzech ele-
mentéw: oferty uslugowej, asortymentu oraz podejmowania decyzji dotyczacych
wprowadzania ustugi (produktu) na rynek lub jej wycofania. W duszpasterstwie
parafialnym ksztattowanie ,,polityki produktu” natrafia na wiele trudnosci, wyra-
zanych pytaniem duchownych: co i jak trzeba robi¢, aby doprowadzi¢ ludzi do
zbawienia? Odpowiedz na tak postawione pytanie jest skomplikowana i uwarun-
kowana réznorakimi okoliczno$ciami duszpasterstwa.

,»Oferta ustugowa” Kos$ciota, w tym takze parafii, zostata okreslona przez jego
Zatozyciela. Jako organizacja doskonata Kosciot posiada srodki do zrealizowania

¥ Por. A. Dejnaka, B. Iwankiewicz-Rak, J. Nogie¢, P. Spychata, Marketing spoteczny w orga-
nizacjach komercyjnych..., s. 16.

30 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Warszawa 2000, s. 110.

31 Zob. H. Mruk, R. Nestorowicz, Istota i ewolucja koncepcji marketingu, s. 20-28.
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wyznaczonych mu celéw. Srodkami tymi sa: stowo Boze, sakramenty i mitos¢
chrzedcijanska. Sa one przeznaczone dla wszystkich parafian i moga by¢ dostepne
dla wszystkich, ktorzy zdecyduja si¢ wejs¢ do wspdlnoty koscielnej. Wybor ,,ofer-
ty” nie zalezy zatem od duszpasterzy parafialnych®. Ich zadaniem jest natomiast
dazenie do wykorzystania wszystkich tych srodkéw i poszukiwanie jak najwiekszej
liczby 0s6b, ktorym $rodki te moglyby by¢ udzielone.

W duszpasterstwie parafialnym ,,ksztattowanie asortymentu”, jego szerokosci,
glebokosci 1 spojnosci odnosi si¢ do konkretnych dziatan, sktadajacych sie na
przepowiadanie stowa Bozego, szafowanie sakramentoéw, modlitwe i realizacje
mito$ci chrze$cijanskiej. Chodzi tu zatem o wybor form i metod duszpasterskich,
dzieki ktérym cele parafii moga zosta¢ zrealizowane. ,,Szeroko$¢ asortymentu”
oznacza w przypadku duszpasterstwa parafialnego wielo$¢ i réznorako$¢ form
pasterzowania stosowanych przez duchownych i form apostolstwa realizowanych
przez laikat. Wybor ,,oferty duszpasterskiej” uzalezniony jest od potrzeb parafian.
Im wigksza jest parafia, tym r6znorodnosc¢ potrzeb jest wicksza. Stwarza to koniecz-
nos$¢ zwigkszania i roznicowania ,,oferty duszpasterskiej”. Bledem duszpasterzy jest
zardwno brak dziatan zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb religijnych parafian,
jak i niedostosowanie oferty do ich potrzeb. W pierwszym przypadku skutkiem jest
coraz mniejsze zaangazowanie wierzacych w zycie parafii lub nawet odchodzenie
z Kosciota, w drugim natomiast frustracja i podejmowanie dalszych poszukiwan
duchowych przez parafian, co rowniez moze prowadzi¢ do odejscia ze wspolnoty.

Coraz bardziej roznicujace si¢ potrzeby religijne wspotczesnych parafian sta-
wiaja przed duszpasterzami wyzwanie statego rozwoju ,,oferty duszpasterskiej”. Jej
poszerzanie moze przebiegac¢ wielokierunkowo. Pierwszym kierunkiem jest uzu-
petianie duszpasterstwa zwyczajnego w parafii o nowe dziedziny duszpasterstwa
nadzwyczajnego, obejmujacego — w zaleznosci od potrzeb — niepetnosprawnych,
chorych, osoby starsze, mtodziez, dzieci, grupy zawodowe itd.>*. Z kolei zagubienie
wielu 0s6b we wspotczesnej skomplikowanej, pluralistycznej rzeczywistosci rodzi
konieczno$¢ dalszego rozwoju duszpasterstwa indywidualnego i duszpasterstwa
rodzin. Uzupehieniem ,,oferty duszpasterskiej” parafii sa zrzeszenia religijne:
stowarzyszenia, ruchy, mate grupy, cechujace si¢ ré6znorodno$cig charyzmatow
i proponujace roznorakie sposoby zaspokojenia potrzeb os6b wierzacych, poszu-
kujacych, a nawet niewierzacych?*.

W ksztattowaniu ,,oferty duszpasterskiej” konieczne jest okreslenie jej glebo-
kosci. Cecha ta wigze si¢ z jako$cig realizacji inicjatyw pastoralnych, aby byty
one dostosowane do intensywnosci potrzeb wiernych. Dziatania duszpasterskie

32 Por. M. Olszewski, Duszpasterstwo parafialne, Biatystok 20035, s. 45-56.

33 Por. R. Kaminski, Duszpasterstwo nadzwyczajne, w: Teologia pastoralna, t. 2, red. R. Kamin-
ski, Lublin 2000, s. 309-312.

3 Por. W. Smigiel, Apostolstwo $wieckich w parafii, ,,Roczniki Pastoralno-Katechetyczne”
1 (2009), 5. 45-55.
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realizowane pobieznie i powierzchownie moga tylko czgsciowo zaspokoi¢ potrzeby
parafian. Bledem jest takze podejmowanie inicjatyw duszpasterskich jedynie ze
wzgledu na postuszenstwo wtadzy duchownej, bez nalezytej troski o dostosowanie
ich do potrzeb wierzacych.

Kolejna cechg ,,oferty duszpasterskiej” jest spdjnos¢. Jej oceny dokonuje sie
z punktu widzenia kompletno$ci dziatalno$ci pastoralnej, odpowiadajacej potrze-
bom parafian. W ocenie spdjnosci zwraca si¢ uwage zar6wno na to, czy inicjaty-
wy duszpasterskie obejmuja wszystkie potrzeby wiernych, a takze czy dzialania
pastoralne nie dubluja si¢ albo nie stanowig dla siebie nawzajem konkurencji.

Trzecim elementem polityki produktu w organizacjach non-profit, obok
ksztattowania oferty ustugowej i asortymentu, jest podejmowanie decyzji do-
tyczacych wprowadzania lub wycofywania produktu®. U podstaw tych decyzji
lezy pojawianie si¢ lub wygasanie potrzeb spotecznych. Takze w duszpasterstwie
parafialnym zmiana jego strategii, wprowadzanie, przeksztalcanie lub rezygnacja
z dotychczasowych form dziatalno$ci uzalezniona jest od zmian potrzeb. Chodzi
tu o potrzeby parafian, jak rowniez potrzeby parafii, diecezji i Kosciota. Jako btad
nalezy postrzega¢ zmiany dokonywane przez nowo przybytych duszpasterzy je-
dynie ze wzgledu na odmienno$¢ ich koncepcji pasterzowania, jak rowniez brak
zmian w sytuacji nowych potrzeb.

Do narzedzi marketingu-mix nalezy cena. W przedsigbiorstwach komercyjnych
jest ona skalkulowana tak, aby przychod przekraczat koszty, natomiast w organi-
zacjach non-profit cena nie musi spetnia¢ tego wymogu?*®. Podobnie w parafiach
katolickich w Polsce nie ma $cistego powigzania zrodet finansowania z adresatami
duszpasterstwa parafialnego. Wprawdzie parafia jako wspolnota jest samofinansu-
jaca, lecz coraz czgéciej korzysta ona z zewnetrznych zrodet dochodu. Nie wszyscy
wierzacy uczestniczg rowniez w rownym stopniu w utrzymaniu wspolnoty.

W parafiach nie istnieje ustalony cennik postug duszpasterskich, dlatego wy-
sokos¢ sktadanych ofiar zalezna jest od woli i hojnosci wierzacych. W wysokosci
ofiar brane pod uwage sa przede wszystkim koszty parafii, takie jak optaty za
media, podatki panstwowe i koscielne, koszty dziatalno$ci duszpasterskiej i inne,
oraz mozliwos$ci finansowe wiernych, sposréd ktorych wielu uzyskuje skromne
dochody. Wysoko$¢ ofiary sktadanej przy okazji sakramentdéw lub sakramentaliow
ma wiec charakter indywidualny. Podobnie jest przy ustalaniu sktadek obejmuja-
cych wszystkich parafian, np. przy budowie lub remoncie budynkéw parafialnych.

Poszczegolne inicjatywy duszpasterskie moga miec¢ jednak $cisle okreslong
ceng, ktora musza zaptaci¢ ich uczestnicy. Dotyczy to m.in. pielgrzymek para-
fialnych, wycieczek, kolonii itd. Koszt, jaki ponosza uczestnicy, nie zawsze jest
zwrotem pelnej ich warto$ci. Majac na wzgledzie dobro uczestnika i uwzgledniajac
jego mniejsze mozliwos$ci finansowe, pobiera si¢ od niego jedynie cze$¢ kosztow.

3 M. Krzyzanowska, Marketing ustug...,s. 112.
3 Por. tamze, s. 113.
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Kosztem dzialalno$ci duszpasterskiej mogg by¢ nie tylko pieniadze, lecz takze
inne dobra materialne®’.

W orientacji marketingowej organizacji I1I sektora kalkulacja kosztow uwzgled-
nia przede wszystkim dobro klienta osiagane przez zaspokojenie jego potrzeb. Po-
dobnie w duszpasterstwie parafialnym, koszt poniesiony przez wiernych zwigzany
jest z otrzymanym przez nich dobrem duchowym lub materialnym. Oprocz tego na
wysokos¢ kosztow ma wptyw maksymalizacja liczby adresatow duszpasterstwa,
czyli koszty ewangelizacji otoczenia parafii i misji ad gentes. Wklad pojedynczego
wiernego nie moze by¢ zbyt wysoki; nalezy jednak bra¢ pod uwage fakt, ze ,,cena
moze nawet peli¢ funkcje uwiarygodniajace dla oferty, podnoszac tym samym
jej atrakcyjno$¢, a w konsekwencji przyczynia¢ si¢ do podnoszenia skuteczno$ci
podjetych dziatan™®,

,Dystrybucja produktow jest instrumentem strategii marketingowej wykorzy-
stywanym w celu tworzenia warunkow realizacji produktu dogodnych dla konsu-
menta pod wzgledem miejsca, czasu i formy”*. W przypadku parafii katolickiej
zagadnienie dystrybucji dotyczy stworzenia wiernym miejsca i czasu dogodnych do
stuchania stowa Bozego, sprawowania kultu i uczestnictwa w funkcji pasterskie;j.
Dotychczas dazono do umozliwienia wszystkim parafianom uczestniczenia w li-
turgii, a zwlaszcza we Mszy $w. W tym celu dzielono wieksze parafie, budowano
nowe koscioly i kaplice dojazdowe, zwiekszano liczbe sprawowanych Mszy §w.,
a godziny ich celebracji ustalano w ten sposob, aby mogta w nich uczestniczy¢
jak najwigksza liczba wiernych.

Zrbdznicowane potrzeby wspotczesnych parafian wymagaja rozwoju dziatalno-
$ci pastoralnej pozaliturgicznej, a co za tym idzie tworzenia parafialnych centrow
duszpasterskich®. W niektorych parafiach na takie cele zostaty zaadaptowane
dawne sale katechetyczne lub inne pomieszczenia; w niektorych istnieje potrzeba
przystosowania istniejacych lub zbudowania nowych. Wazng rolg gra stan tech-
niczny, estetyka i wyposazenie tych pomieszczen. Dla korzystajacych wazne jest,
aby standardem nie odbiegaly od lokali instytucji, z ktorymi maja do czynienia na
co dzien. Ze wzgledu na powage duszpasterstwa, bedacego dziatalnoscia o cha-
rakterze bosko-ludzkim, jest wazne, aby zapewni¢ mu godziwe warunki realizacji.

Problematyka ,,dystrybucji dobr duchowych” przez duszpasterstwo parafialne
obejmuje takze zagadnienie jej intensywnosci. Dotychczasowa praktyka wskazuje,
ze wiele potrzeb nie jest zaspokajanych w wystarczajacym stopniu. Powoduje to

37 Tak dzieje si¢ wtedy, gdy uczestnicy np. ogniska przynosza ze sobg wiktualy, lub gdy dzieci
korzystajace ze $wietlicy przynosza srodki zywnosciowe. Pozafinansowe koszty parafii ponosza
niekiedy wicksze grupy parafian w postaci wspdlnych prac. Niejednokrotnie podczas realizacji
budoéw parafialnych wierni wnosili prace fizyczng. Podobnie dzieje si¢ wtedy, gdy rodzice dzieci
pierwszokomunijnych przygotowuja Kosciot i jego otoczenie do uroczystosci, gdy taka dziatalnosé
podejmuje mtodziez przed przyjgciem sakramentu bierzmowania itd.

3 M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., s. 113.

¥ A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach..., s. 202.

40 Por. A. Petrowa-Wasilewicz, Parafia przysziosci..., s. 170-174.
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wedrowanie wiernych od parafii do parafii, a w skrajnych przypadkach odejscie
od Kosciota. Aby mdc zaspokoic¢ istniejace potrzeby wierzacych, a takze by przy-
ciagna¢ poszukujacych i stworzy¢ mozliwo$¢ przyjscia niewierzacych, konieczne
jest stworzenie sytuacji swego rodzaju nadmiaru ,,oferty duszpasterskiej”. Inng
trudnos$cia w korzystaniu z dobr parafii jest dostep do duchownych. Ich zadania
pozaparafialne, formacja wlasna, czas na konieczny wypoczynek i inne zajgcia
sprawiaja, ze ich czas dla potrzebujacych jest ograniczony. W tradycyjnych pa-
rafiach wierni majg $wiadomos$¢, ze do duszpasterzy moga przyjs¢ w dowolne;j
porze; w parafiach wigkszych, zwtaszcza miejskich, konieczne jest wyznaczenie
godzin na spotkanie z wiernymi.

Jako narzedzie polityki marketingowej organizacji pozarzagdowych coraz
wieksze znaczenie zyskuje wspodtczesnie promocja. ,,Jej gtownym celem jest in-
formowanie, perswazja i przypominanie o ofercie, wzglednie o samej organizacji.
Zakres oddzialywania tego instrumentu jest stosunkowo najwiekszy, w porownaniu
z innymi, gdyz wykorzystywany jest w odniesieniu do najszerzej rozumianej grupy
odbiorcow dziatalnosci organizacji”*!. Innym celem jest ,,wzmocnienie organizacji
poprzez zdobywanie zaufania (oraz funduszy warunkujacych dziatalno$¢ i rozwoj)
i pozyskiwanie nowych ochotnikow do pracy (wolontariuszy)**. W duszpaster-
stwie parafialnym oba te cele, zwiazane zar6wno z umacnianiem wierzacych,
jak 1 przyciaganiem dystansujacych si¢ i niewierzacych, a przez to z rozwojem
jakosciowym i ilosciowym parafii, sa wazne. Kreowanie polityki promocji parafii
przypomina takie dzialania w organizacjach III sektora i obejmuje wybor instru-
mentow promocji oraz okreslenie zakresu ich dzialania. Instrumentami tymi s3:
reklama, sprzedaz osobista, promocja uzupetniajaca, public relations i sponsoring.

Reklama ma niewielkie zastosowanie w duszpasterstwie parafialnym ze wzgle-
du na watpliwo$ci moralne, jakie instrument ten wywoluje, gdy stosowany jest
w marketingu przedsigbiorstw komercyjnych. Moze jednak by¢ wykorzystywana
— W ograniczonym zakresie — w promowaniu dziatalnosci charytatywnej parafii
lub niektorych idei.

To, co w organizacjach pozarzadowych okreslane jest mianem ,,sprzedaz osobi-
sta”, w duszpasterstwie parafialnym oznacza indywidualne kontakty duchownych
iich pomocnikéw z ogdtem wierzacych. Podobnie jak w organizacjach non-profit,
w duszpasterstwie parafialnym osobiste kontakty sg najbardziej efektywna forma
oddziatywania na ludzi*. Daja one mozliwo$¢ przedstawienia, wyjasnienia, per-
swazji i naklonienia do przyjecia Dobrej Nowiny o zbawieniu.

Termin ,,promocja uzupetniajaca” w przypadku organizacji pozarzadowych
»oznacza wszelkie bezposrednie zachety [...], bardzo zréznicowane w formie,
takie jak darmowe upominki, rabaty, premie, konkursy, loterie, aukcje, ekspozycje,
pokazy, i imprezy rozrywkowe maja na celu pozyskanie i zachecenie klientow do

' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., s. 115.
4 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzqdowych..., s. 85.
4 Por. M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., s. 115.
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skorzystania z produktéw znajdujacych sie poza ich preferencjami [ ...], jak rowniez
nadanie rozglosu organizacji, zdobycie poparcia spotecznego oraz pozyskanie fun-
duszy”#. Wiele z tych instrumentow moze by¢ wykorzystanych w duszpasterstwie
parafialnym jako forma zainteresowania chrze$cijanstwem oraz forma zachety do
nawrdcenia i utwierdzenia w dokonanym wyborze.

Coraz czgsciej stosowang forma promocji jest public relations. Jest to ,,§wiado-
my, zaplanowany i systematyczny proces budowania wizerunku i pielggnowania
relacji réznych podmiotow z ich blizszym i dalszym otoczeniem™. Zadaniem
public relations w parafii, podobnie jak w organizacjach pozarzadowych, jest
prezentacja jej roli w spoteczenstwie oraz tworzenie jej pozytywnego wizerunku.
»Wizerunek jest subiektywnym odczuciem (oceng, wrazeniem), jakie ma pojedyn-
cza osoba w stosunku do innej osoby, instytucji [...] czy innego podmiotu funk-
cjonujgcego w okreslonym $rodowisku”*. Pozytywny wizerunek dla organizacji
III sektora jest wazny, poniewaz sa one instytucjami zaufania spotecznego. Z tego
powodu jest wazny takze dla parafii. Obok przychylnego stosunku pozytywny
wizerunek nalezy do fundamentalnych warunkow realizowania przez parafie misji
w spoteczenstwie?’.

W public relations wykorzystywane sa rdéznego rodzaju pisemne materiaty
informacyjne, kontakty internetowe i telefoniczne, elementy identyfikujace orga-
nizacje¢, informacje dla medidow, wystapienia publiczne oraz wydarzenia specjal-
ne. O ile organizacje pozarzadowe coraz sprawniej siegaja po PR, to parafie nie
wykorzystuja w petni potencjatu, jaki istnieje w tym narzedziu marketingowym.

Narzgdziem promocji jest takze sponsoring, polegajacy na ,finansowym lub
rzeczowym wspieraniu jakie$ dziatalno$ci (najczesciej przez podmiot gospodarczy)
w zamian za korzysci o charakterze komercyjnym™*. Korzyscia ta jest najczgsciej
reklama, dlatego parafie unikaja sponsoringu. Cze¢$ciej korzystaja z pomocy dar-
czyncow, ktorzy udzielaja wsparcia bezinteresownie. Dziatania takich oséb lub
przedsiebiorstw wspieraja cala dziatalno$¢ pastoralng parafii, badz tylko niektore
jej formy, np. wybrane formy dziatalnosci charytatywne;.

Ostatnim instrumentem marketingu-mix 5P jest polityka personalna. W parafii,
podobnie jak w organizacjach pozarzadowych, znaczenie personelu jest bardzo
duze, poniewaz ,,zaspokojenie potrzeby odbiorcy i poziom osiggnietej przez niego
satysfakcji sa w duzej mierze rezultatem pracy ludzkiej”*. Dobor pracownikow
etatowych parafii, jak rowniez osob zaangazowanych w duszpasterstwo i apo-

4 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach..., s. 217.

4 M. Michalik, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa (promocja), w: Kompendium wiedzy
o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Warszawa 2007, s. 223.

4 Por. E. Kotnis-Gorka, M. Wysocki, Organizacje pozarzgdowe. .., s. 81.

47Por. M.M. Przybysz, Public relations w nowej ewangelizacji, w: Ewangelizacja odpowiedzig
Kosciola w Polsce na wyzwania wspolczesnosci, red. W. Przygoda, E. Robek, Sandomierz 2011,
s. 425-430.

4 M. Krzyzanowska, Marketing ustug...,s. 117.

4 Tamze.
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stolstwo parafialne na zasadzie wolontariatu — pod wzgledem predyspozycji oso-
bistych, jak i przygotowania merytorycznego — powinien by¢ $cisle dopasowany
do postannictwa parafii.

O ile liczba pracownikéw etatowych parafii jej uwarunkowana potrzebami
parafii, a liczba cztonkéw parafialnej rady duszpasterskiej przepisami prawa diece-
zjalnego, to liczba 0sdb zaangazowanych wolontarystycznie nie jest ograniczona.
Ze wzgledu na fakt, ze kazdy parafianin jest powotany do podmiotowego zaangazo-
wania w zycie swojej wspolnoty lokalnej, w duszpasterstwie parafialnym dazy si¢
do angazowania coraz wigkszej liczby wierny poprzez postuge w r6znego rodzaju
zrzeszeniach religijnych lub realizowanych wspolnie inicjatywach celowych.

Polityka personalna w duszpasterstwie parafialnym obejmuje problematyke
szkolenia pracownikéw. Pracownicy etatowi parafii objgci sg zazwyczaj duszpa-
sterstwem nadzwyczajnym realizowanym na ptaszczyznie diecezjalnej, w ramach
ktérego realizuje si¢ formacje intelektualng i pastoralng. Konieczna jest takze stata
formacja parafian wolontarystycznie zaangazowanych w duszpasterstwo parafialne.
Potrzebna jest wiec formacja cztonkow parafialnych rad duszpasterskich, chorow
parafialnych, ministrantow, lektoréw itd. Taka formacja powinna by¢ zunifikowana
w calej diecezji.

Kolejnym elementem polityki personalnej jest system motywacyjny, majacy
za cel mobilizowanie do osiggania coraz lepszych wynikéw. W przypadku pra-
cownikow etatowych kluczowe znaczenie ma system wynagrodzen, natomiast dla
0sOb zaangazowanych wolontarystycznie wazniejsze sa wartosci pozafinansowe.
Skladaja si¢ nan roznego rodzaju zachety i nagrody, awanse w strukturze organi-
zacyjnej i im podobne. System motywacyjny zwigzany jest z systemem kontroli
i oceny pracownikow, zarowno etatowych, jak i pozaetatowych®.

ZAKONCZENIE

Parafia jest wspdlnota bosko-ludzka, ktorej cele wyznaczone sg przez Chrystusa.
Z tego wzgledu refleksji pastoralnej nad jej funkcjonowaniem musi towarzyszy¢
swiadomos¢, ze duszpasterstwo realizowane na jej terenie ma przede wszystkim
wymiar nadprzyrodzony. Parafia osadzona jest jednak w rzeczywistosci ludzkiej,
a jej dziatalno$¢, majaca charakter zewnetrzny, powinna by¢ sprawna i efektywna.
Skuteczno$¢ duszpasterstwa w aktualnej rzeczywisto$ci wymaga nie tylko znajo-
mosci jego uwarunkowan, ale takze zasad zarzadzania.

Zasady zarzadzania nie mogg by¢ dowolnie stosowane w duszpasterstwie parafial-
nym i zastgpowac pryncypiow wynikajacych z Objawienia Bozego oraz nauczania
Kosciota. Mogg jednak usprawni¢ prace duszpasterzy i pomoc w skuteczniejszym
osigganiu zaktadanych celow pastoralnych, zaspokajaniu potrzeb religijnych parafian
oraz prowadzeniu ewangelizacji wsrdd osob dystansujacych si¢ i niewierzacych.

0 Por. tamze, s. 118.
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PARISH PASTORAL CAR AND MARKETING
Summary

The article raises the issue of the possible use of the marketing tools in the parish pastoral
care. The first part of the paper is devoted to the nature of marketing and its application in
promoting social ideas and values. The second part presents the Catholic parish and the
parish pastoral care against the background of the non-governmental organizations. The
emphasis was laid on the similarities and differences between a parish and a non-profit
organization. The third part of the article presents the basic marketing tools and the sugge-
stions for their application in the parish pastoral care. The analyses presented in the article
lead to the conclusion that although a parish, according to the criteria of the Polish law,
is not a non-governmental organization, it resembles one in some aspects. That is why
the marketing tools used in the organization of the third sector can be used in the parish
pastoral care and in the evangelization in its broad sense.

Stowa kluczowe: duszpasterstwo, duszpasterstwo parafialne, marketing, parafia,
proboszcz
Keywords: ministries marketing, parish, parish pastoral car, pastor, pastoral car





