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Abstract: The pastoral care of the Catholic Church shows characteristics similar to ser-
vice activities, especially non-commercial ones. For this reason, in pastoral activity it is
possible to apply, to a limited extent, the instruments and strategies characteristic of ser-
vice marketing. In the first part of the article the marketing of services is characterised
and the characteristics of services are indicated. In the second part the instruments of
service marketing are presented and possibilities of their application in pastoral ministry
are shown. In the third part service marketing strategies that can be used in the activity of
the Church are presented. Particular attention is paid to partnership marketing, in some
respects resembling pastoral ministry.
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ing

Streszczenie: Duszpasterstwo Kosciota katolickiego wykazuje cechy podobne do dzia-
talnosci ustugowych, zwtaszcza niekomercyjnych. Z tego powodu w dziatalnosci pasto-
ralnej jest mozliwe zastosowanie, w ograniczonym zakresie, instrumentow i strategii
wiasciwych dla marketingu ustug. W pierwszej czesci artykutu zostat scharakteryzowany
marketing ustug i wskazane cechy ustug. Druga czes¢ przedstawia instrumenty marketin-
gu ustug oraz wskazuje na mozliwosci zastosowania ich w duszpasterstwie. W trzeciej
czesci wskazano na strategie marketingu ustug, ktore moga by¢ wykorzystane w dzia-
talnosci Kosciota. Szczegolng uwage zwrécono na marketing partnerski, pod niektorymi
wzgledami przypominajacy postuge pastoralna.

Stowa kluczowe: duszpasterstwo, dziatalno$¢ pastoralna, dziatalnos¢ Kosciota, marke-
ting, marketing ustug
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Wstep

W celu realizacji swego postannictwa Koscidt zostat wyposazony w odpo-
wiednie srodki. Chrystus, jego Zalozyciel i Gtowa, zastawil mu swoje stowo,
sakramenty 1 mito$¢, aby dzielit si¢ nimi ,,przez wszystkie dni, az do skoncze-
nia $wiata” (Mt 26,13). Jedna z gtownych form realizacji postannictwa Koscio-
ta jest duszpasterstwo. Jest to ,,zorganizowana dzialalno$¢ zbawcza Kosciota
urzeczywistniajaca w shuzbie cztowieka zbawcze dzieto Chrystusa przez glo-
szenie stowa Bozego, liturgi¢, postuge pasterska i swiadectwo zycia chrze-
Scijanskiego” (Kaminski 2006, 201). Jako wspolnota bosko-ludzka Kosciot
trwa w rzeczywistosci ziemskiej, z ktorej czerpie sposoby 1 srodki do swojej
dziatalnosci. Korzysta on migdzy innymi z rezultatow badan nauk pozateolo-
gicznych, w tym takze nauk o zarzadzaniu. Dla bardziej owocnej realizacji
postannictwa koscielnego przydatne moga okazac si¢ efekty badan z zakresu
marketingu ushug. ,,Usluga to wszelka dzialalnos¢ lub korzys¢, ktora jedna ze
stron moze zaoferowa¢ drugiej, z zasady niematerialna i nie prowadzaca do
uzyskania wtasnosci” (Kotler et al. 2002, 707). Niematerialny charakter ushugi
1jej cel, ktérym jest dobro cztowieka, przypominajg dzialalnos¢ duszpasterska,
majacy takze za cel dobro osoby ludzkiej, jakim jest zbawienie, oraz skupienie
si¢ na jego niematerialnym aspekcie.

I. Cechy ustug

Ustugi maja wiele cech, dzigki ktérym sa podobne do dziatalnosci pastoral-
nej Kosciota. W zwigzku z tym mozliwe jest wykorzystanie marketingu ustug
w duszpasterstwie. Najczesciej wymienia si¢ te cechy, ktore w organizacjach
ustugowych odgrywaja znaczaca role w realizacji projektow marketingowych.
Sa to: niematerialno$¢, nieroztacznosé proceséw swiadczenia i konsumpcji,
zmienno$¢, nietrwatos¢ 1 niemoznos¢ nabycia prawa wilasnosci. Niematerial-
no$¢ uslug oznacza, ze nie moga one by¢ przechowywane i pokazywane. Nie
ma mozliwosci zaprezentowania efektow ustugi, zanim zostanie wykonana.
Uslugi nie mogg by¢ takze opatentowane, dlatego wiele pomystow na ich
swiadczenie wykreowanych i wprowadzanych w zycie przez jedng organiza-
cj¢ jest kopiowanych przez inne. Chodzi tu zaréwno o forme ustug, jak i ich
wykonywanie. Ustugi, ktore z powodzeniem zostalty wprowadzone na rynek,
sa chetnie powielane przez innych, co wptywa na zaspokajanie aktualnych po-
trzeb konsumentéw oraz na kreowanie kolejnych.

Niematerialnos$¢ ustug skutkuje trudnoscia w ustaleniu ich ceny. W jej
okresleniu bierze si¢ pod uwage przede wszystkim naktad pracy wlozony
w realizacje, jednak duze znaczenie ma kontekst spoleczny i ekonomiczny,
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jak podatki, §wiadczenia spoteczne i im podobne. Trudne do okreslenia sg
rowniez oczekiwania konsumentéw. Z tego powodu wprowadzona na rynek
ustuga jest modyfikowana. Niekiedy bywa to trudne, poniewaz wymagania
poszczegolnych klientéw sa odmienne, a mozliwos¢ adaptacji ustugi jest ogra-
niczona (Furtak 2003, 19).

Nalezy zauwazy¢, ze wykonywanie ustugi wigze si¢ z mniejszym lub
wiekszym wykorzystaniem czynnikdw materialnych. W strategiach marketin-
gowych stosuje si¢ je w celu zwigkszenia atrakcyjnosci ustug lub zaufania do
ustugodawcy, a tym samym przekonania klienta do skorzystania z konkretnej
oferty. Przyktadem uzycia elementéw materialnych w ustugach jest udzielanie
bonuséw w formie prezentow.

Kolejng cechg ustug jest nieroztacznos¢ procesu ich swiadczenia i kon-
sumpcji. Oznacza to, ze nie mozna oddzieli¢ osdb biorgcych udziat w §wiad-
czeniu ustug lub urzadzen w nich wykorzystywanych. W przypadku osdb nie
mozna oddzieli¢ ustugodawcy od ustugobiorcy, poniewaz obaj sa zaangazo-
wani w §wiadczenie ustugi, nierzadko w tym samym czasie. Skutkiem takiego
wspotdziatania jest wptyw konsumenta na ksztatt ustugi i jej ostateczny wy-
nik. Z tego wzgledu dla koncowego efektu wazna jest swiadomos$¢ ustugobior-
cy i jego zaangazowanie. Na ostateczny wynik moze mie¢ wptyw takze udziat
innych klientow, uczestniczacych w wykonywaniu ustlugi, zwlaszcza wtedy
gdy jest ona adresowana do wielu 0s6b jednoczesnie. Kierunek i intensywnosé
tego zaangazowania sprawiaja, ze efekty takiej samej ustugi adresowanej do
réznych grup ludzi moga by¢ odmienne (Mazur 2001, 55-56).

Nieroztacznos¢ ustugodawcy i klienta moze by¢ zrodtem trudnosci w nie-
ktorych sytuacjach rynkowych. W sytuacji rosngcego popytu nie jest mozli-
we zwickszenie podazy w prosty sposob, tak jak si¢ to dzieje w przedsiebior-
stwach produkcyjnych. Wéwcezas ustugodawcy mogg zwigkszy¢ grupe osob,
do ktérej kierujg oferte. Jednak nie jest to mozliwe w przypadku ustug kie-
rowanych do pojedynczych klientéw. Ustugodawcy moga rowniez pracowac
szybciej, co takze ma ograniczenia i moze skutkowac pogorszeniem jakosci
ustug. Przedsigbiorstwa mogg tez zatrudnia¢ wigksza liczbe pracownikow, co
wigze si¢ jednak z dodatkowymi kosztami (Kotler et al. 2002, 710-711).

Inng cechg usthug jest zmiennos¢, okreslana rowniez jako niejednorodnosc.
Oznacza ona, ze jakos¢ ustug jest zalezna od tego, kto je wykonuje. Uzalez-
niona jest od kompetencji pracownikow 1 ich zaangazowania. Na kompeten-
cje pracownikow sktadajg si¢ ich: wiedza, umiejg¢tnosci, cechy osobowosci
i moralne. Z kolei na zaangazowanie ma wplyw ich: motywacja, sprawnosc
fizyczna i psychiczna, aktualna kondycja i tym podobne komponenty, majace
znaczenie dla wydajnosci pracownika. Takie uwarunkowania wykonujacych
ustuge sprawiaja, ze przedsigbiorstwa zwracaja uwage na dobdr 1 przygo-
towanie pracownikow, a takze na podnoszenie ich kwalifikacji w czasie za-
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trudnienia. Starajg si¢ rowniez motywowac ich, stosujac réznorakie zachety.
Wspdtczesnie przywiazuje si¢ znaczng wage do podniesienia poczucia od-
powiedzialnosci pracownikdéw poprzez uczynienie ich mniej anonimowymi
w procesie $wiadczenia ustugi i kontaktu z klientem. Dla podniesienia jakosci
ustug, tam gdzie jest to mozliwe, zastepuje si¢ ludzi maszynami.

Zmienno$¢ ustug wynika nie tylko z niejednorodnosci personelu. Takze
okolicznosci czasu i miejsca majg wptyw na koncowy efekt. Nalezy do nich,
na przyktad, pogoda, od ktdrej zalezy przebieg imprez plenerowych lub do-
tarcie klientow do ustugodawcy. Nalezy ona do czynnikow, ktére trudno jest
kontrolowa¢. W niektdrych przypadkach maja decydujace znaczenie dla jako-
$ci ustug 1 satysfakcji klientow. Zmiennos¢ jako cecha ustug jest wigc czynni-
kiem, przez ktdry trudno jest niekiedy zagwarantowacé wtasciwg jakos¢ ustugi
1 zaspokojenie potrzeb klienta. Koncowy efekt $wiadczenia uslugi moze by¢
inny niz oczekiwania klienta (Furtak 2003, 20-24).

Do cech ustug nalezy takze nietrwatos¢. Oznacza ona, ze — w przeciwien-
stwie do wyrobdw materialnych — uslug nie mozna przechowywac¢ w celu ich
pozniejszego uzycia, odsprzedawac czy zwraca¢ ushugodawcy. ,,.Brak moz-
liwosci przechowywania uslug nie stanowi problemu, gdy popyt jest staly
w czasie. W takiej sytuacji bez trudu mozna ustali¢, ilu pracownikow potrzeba
1 jakie wyposazenie bedzie niezbgdne do swiadczenia ustugi. Trudnosci po-
jawiaja si¢ natomiast wtedy, kiedy popyt podlega wahaniom” (Furtak 2003,
25). W takich sytuacjach w przedsiebiorstwach stosowane sg réznorakie stra-
tegie, ktore odnosza si¢ zarowno do popytu, jak i do podazy. Dziatania zwig-
zane z podazg moga zmierza¢ w kilku kierunkach. W sytuacji zwickszonego
popytu mozna zatrudnia¢ pracownikow niepetnoetatowych, ktérzy sa tansi
W utrzymaniu, a jednoczesnie tatwiej jest z nich zrezygnowac, gdy zmniejszy
si¢ popyt. Mozna takze wpltywa¢ na podniesienie wydajnosci pracownikow,
zwlaszcza dzieki zlecaniu wykonywania tylko najwazniejszych czynnosci lub
systemowi nagrod. Przedsigbiorstwa moga wiaczaé¢ klientéw w wykonywanie
ustug, zlecajac im niektére czynnosci. Moga wreszcie wdrozy¢ strategi¢ eks-
pansji poprzez wchodzenie w nowe rynki i wlasny rozwdj.

W celu zwickszenia popytu przedsigbiorstwa ustugowe moga stosowaé
zrdéznicowanie cen w zaleznos$ci od pory roku, dnia itp. Moga takze oferowaé
dodatkowe ushugi, przyciagajace klientéw, a takze wprowadzaé system rezer-
wacji, by lepiej zarzadza¢ popytem (Kotler et al. 2002, 712).

Z powyzszymi cechami wigze si¢ niemozno$¢ nabycia prawa wtasnosci do
ustugi. W przeciwienstwie do produktéw materialnych ustugi nie mozna mie¢
na wlasnos¢. Ustugobiorca jest z nig zwigzany podczas jej trwania, pdzniej
natomiast staje si¢ ona czyms nieuchwytnym. Nie moze jej przy siebie zatrzy-
mac. Z tego powodu ustugodawcy w réznoraki sposob staraja si¢ podtrzymy-
waé zwigzek ushugi ze soba 1 wlasng marke. Aby utrzymac klientdéw, kieruja
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do nich réznego rodzaju zache¢ty. Maja one sktoni¢ ich do ponownego skorzy-
stania z ich oferty. Zwiazki klientow z marka budowane sa takze poprzez sto-
warzyszenia, kluby i inne, mniej lub bardziej formalne, zrzeszenia majace na
dtuzej ich wigza¢ poprzez sprawianie wrazenia, ze s3 oni wspolwlascicielami
ustug lub uczestnikami zycia firmy. Negatywne aspekty wynikajace z braku
prawa wilasnosci ustugodawcy staraja si¢ rowniez przekuwa¢ w wartos$ci po-
zytywne. Dzieje si¢ tak przykladowo wtedy, gdy usituja przekona¢ klientdw,
ze dzigki ich uslugom nie musza zatrudnia¢ dodatkowych oséb lub generowaé
dodatkowych kosztéw (Kotler et al. 2002, 713).

2. Instrumenty marketingu ustug a duszpasterstwo

Strategia marketingowa to koncepcja oddziatywania na otoczenie. Pierwszym
etapem jej tworzenia jest badanie warunkdw, w jakich organizacja funkcjonu-
je, a nastgpnie — na podstawie zdobytej wiedzy — odpowiedni dobor i stoso-
wanie instrumentow marketingu. W marketingu ustug czgsto stosuje si¢ kilka
instrumentow. Sg to: produkt, cena, dystrybucja, promocja i personel. Orga-
nizacje nickomercyjne buduja polityke produktu przez ksztaltowanie oferty
ustugowej, réznicowanie asortymentu oraz wprowadzanie lub wycofywanie
produktu z rynku.

W przedsigbiorstwach ustugowych w produkcie dostrzega si¢ trzy sktadni-
ki oferty ustugowej: jej rodzaj, cechy charakterystyczne oraz dodatkowe. Ro-
dzaj oferty ustugowej nalezy do najwazniejszych komponentéw produktu. To
ona okres$la zakres ustug, jakie §wiadczy przedsigbiorstwo, a posrednio takze
charakter samego przedsigbiorstwa. Jest ona ustalana w ramach plandéw stra-
tegicznych organizacji i wigze si¢ z jej tozsamoscig. Cechy charakterystyczne
produktu okreslaja jego istote, dzigki czemu odrozniaja go od innych produk-
tow. Dodatkowe cechy natomiast wykraczaja poza istot¢ produktu i sktadaja
si¢ na uzupetniajgcg oferte przedsigbiorstwa (Krzyzanowska 2000, 111).

W przeciwienstwie do przedsiebiorstw ustugowych, a takze organizacji
niekomercyjnych, Kosciol nie okresla samodzielnie tego, co oferuje adresa-
tom swojej postugi. Odpowiednikiem produktu sg dary udzielone mu przez
Chrystusa, ktérymi sa: stowo Boze, sakramenty, modlitwa i mito$¢ braterska.
Gdyby byla prowadzona strategia marketingowa Kosciota, nie moglaby do-
tyczy¢ wyboru ktérejkolwiek z tych tresci wehodzacych w zakres podstawo-
wych funkcji Kosciota. Sg one bowiem okreslane jako niezbywalne formy
jego urzeczywistniania si¢. Kosciol nie moze zrezygnowac z gloszenia stowa
Bozego, sprawowania sakramentow, modlitwy i praktykowania mitosci chrze-
Scijanskiej, poniewaz sprzeniewierzyltby si¢ przez to postannictwu okreslone-
mu przez Zatozyciela, a takze zatracitby swoja tozsamos¢. Strategia marke-
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tingowa Kosciota dotyczy problemu jak najpelniejszego przekazania or¢dzia
zbawczego 1 jak najlepszego dostosowania go do aktualnych uwarunkowan
spoteczno-kulturowych i religijnych zycia jego adresatow. Wiaze si¢ ona naj-
czesciej z przezwyciezaniem przeszkod, jakie gloszenie orgdzia zbawczego
napotyka na swej drodze. Wazng troskg w takiej strategii marketingowej jest
zachowanie charakterystycznych cech ,,oferty ustugowe;j”, czyli zapewnienie
wiernosci oredziu otrzymanemu od Chrystusa.

W dzialalnosci organizacji ustugowych waznym elementem polityki pro-
duktowej jest ksztattowanie asortymentu. Chodzi tu o szerokos$¢, gtebokosé
1 spdjnos¢ asortymentu, co wynika z wielkosci i charakteru zapotrzebowania
rynku, a takze z misji organizacji (Krzyzanowska 2000, 112). Ksztaltowanie
form postugi Kosciota jest przedmiotem nieustannej refleksji praktykow i teo-
retykow jego dziatalnos$ci pastoralnej. Uwaza sig, ze sposoby gloszenia stowa
Bozego, sprawowania sakramentéw i modlitwy, formy sprawowania funkcji
kierowniczej 1 dziatalnosci charytatywnej powinny by¢ dostosowane do men-
talnosci 1 potrzeb ich adresatow oraz okoliczno$ci, w jakich przebiega ich eg-
zystencja (por. Lipiec 2016, 89-90). Niektore formy okreslane sg jako pierw-
szoplanowe 1 s3 realizowane na ptaszczyznie Kosciota powszechnego. Nalezy
do nich przepowiadanie homilijne, katechetyczne, szafowanie i przyjmowanie
sakramentow i inne, ktore bezposrednio zwigzane sg z realizacja funkcji pod-
stawowych. Obok nich realizuje si¢ w Kosciele wiele innych form dziatalnosci
pastoralnej, zaleznie od okolicznosci miejsca i czasu. Problemem w refleksji
nad nimi jest dokonywanie prawidtowej analizy aktualnej rzeczywistosci oraz
potrzeb osob, do ktérych formy te sg kierowane. Chodzi tu nie tylko o potrze-
by artykutowane przez adresatow, ale takze o takie, jakich oni nie odczuwaja,
a ktore wynikajg z natury postannictwa zbawczego.

Innym problemem podejmowanym przez teoretykow i praktykdéw kosciel-
nych sg zmiany w formach i metodach dziatalnosci pastoralnej. Problem ten
odpowiada zagadnieniu polityki wprowadzania nowych produktow i wycofy-
wania obecnych na rynku, jakie jest omawiane w naukach ekonomicznych
(Mazur 2001, 56-58). Jest on podejmowany w zwiazku ze zmiang uwarunko-
wan, w jakich Koscidt wypelnia swa misje, a przede wszystkim przemianami
w charakterystyce, potrzebach 1 oczekiwaniach wierzacych oraz innych oséb,
do ktorych misja ta jest adresowana. Pod uwage bierze si¢ gldwnie przemiany
religijnosci wspotczesnego spoleczenstwa polskiego, zwtaszcza procesy laicy-
zacyjne, majace coraz szerszy zakres (por. Swies 2013, 71-76).

Drugim elementem marketingu uslug jest cena. W praktyce na ustalenie
ceny ushug sktadaja si¢ trzy elementy, zwane trdjnogiem cenowym. Sg to:
koszty, cena u konkurencji 1 warto$¢ ustugi dla konsumenta (Pukas 2003, 61).
W przedsigbiorstwach komercyjnych koszty sa zazwyczaj nizsze niz zysk, aby
zapewnic¢ ich rentowno$¢. Zdarza si¢ jednak, ze dla pozyskania nowych lub
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utrzymania dotychczasowych klientéw cena jest utrzymywana ponizej kosz-
tow. Ma to zapewni¢ przewage konkurencyjng nad przedsi¢biorstwami oferu-
jacymi podobne uslugi. W organizacjach niekomercyjnych, ktére nie musza
przynosi¢ dochodu, cena odgrywa inng role, dlatego moze by¢ rowna kosztom
ustug lub nizsza od nich. Rozdzielenie kosztéw od ceny ma za cel udostgpnie-
nie ustug jak najwigkszej liczbie odbiorcow, a przez to umozliwi¢ pelnienie
misji organizacji. Jest to mozliwe wtedy, gdy ma ona inne zrddla finansowa-
nia.

W duszpasterstwie Kosciota trudno jest mowic o cenie postug w rozumie-
niu marketingowym, chociaz pozyskiwanie srodkow pieni¢znych jest wazne
dla realizacji jego postannictwa i utrzymania koniecznej infrastruktury. Dusz-
pasterze przekazuja komunikat, ze otrzymywane pienigdze nie sg zaptata za
konkretng postuge, przez co nie ma ona swojej ceny. Wartosci przekazywane
wierzacym i innym osobom maja charakter nadprzyrodzony, dlatego wigza-
nie z nimi zaplaty naraza duchownych na oskarzenia o dziatanie noszace zna-
miona symonii. Wskazuje si¢, ze konkretna postuga duszpasterska jest jedynie
okazja do przekazania srodkéw materialnych, ktorych nie pobiera si¢ jako sta-
te podatki, ,,dziesigciny” czy w innej, systematycznej formie. Zwraca si¢ przy
tym uwage, ze sktadanie tych datkow powinno mie¢ charakter dobrowolnej
ofiary.

Wysokos¢ ofiar jest trudna do ustalenia, poniewaz nie bierze si¢ pod uwa-
ge wartosci postugi dla wierzacych!. Nie bierze si¢ takze pod uwage wyso-
kosci ofiar sktadanych w innych miejscach postugi duszpasterskiej, poniewaz
wyklucza si¢ sytuacje ,.konkurencji” pod tym wzgledem. Wlicza si¢ natomiast
koszty realizacji dziatalno$ci pastoralnej i utrzymania infrastruktury, z kosz-
tami utrzymania duszpasterzy wlacznie. Znaczng role odgrywaja takze mozli-
wosci samych wierzacych, wysokos¢ ofiar bowiem nie moze by¢ zbyt duzym
obcigzeniem dla ich budzetéw domowych (por. Pawlukiewicz 2002, 50-59).

Kolejnym instrumentem w marketingu ustug jest dystrybucja. Obejmuje
ona czynno$ci zwigzane z udostepnianiem klientom oferowanych ustug. Jej
celem jest umozliwienie skorzystania z produktow ustugowych w odpowia-
dajacym nabywcom: miejscu, czasie, warunkach i cenie. Odbywa si¢ ona po-
przez tak zwane kanaty dystrybucji, dzigki ktorym w okreslonych punktach
klientom udostepnia si¢ ustugi, prezentuje si¢ ofert¢ firmy, dokonuje si¢ opta-
ty, prowadzi dziatalno$¢ promocyjng oraz rozpatruje skargi i zazalenia. Roz-
roznia si¢ bezposrednie i posrednie kanaty dystrybucji ustug. Bezposrednie

! Chodzi tu zaréwno o warto$¢ obiektywna, jak i subiektywna. Wartos¢ obiektywna szafo-
wania sakramentow, sakramentaliow, modlitwy itd. jest niemozliwa do oszacowania ze wzgledu na
ich nadprzyrodzony charakter. Biorac pod uwagg ich warto$¢ duchowa, wysoko$¢ ofiar musiataby
rosna¢ niemal w nieskonczonosé. Wartos$¢ subiektywna takze jest trudna do ustalenia. Ze wzgledu
na rézng swiadomos¢ wigzi religijnej postugi duchownych sg réznorako wartosciowane.
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zwigzane s3 z siedzibami firm, punktami filialnymi, oddziatami itd., natomiast
kanaty posrednie obejmuja posrednikdw istniejacych miedzy ushugodawca
a uslugobiorcg (Czubata 2012, 236-237).

Przez wiele ostatnich dziesigcioleci dostep do dziatalnosci pastoralnej Ko-
Sciota byt utrudniony. Wierni mieli trudnosci z zaspokajaniem podstawowych
potrzeb religijnych, w tym zwigzanych z uczestnictwem w Eucharystii oraz
przystepowaniem do sakramentu pokuty i pojednania. Z tego powodu sku-
piano si¢ na erygowaniu nowych parafii, budowie koscioléw 1 kaplic dojaz-
dowych, budowaniu osrodkow duszpasterskich itp. Obecnie problemem jest
zaspokajanie odmiennych niz powszechne potrzeb religijnych, ktérych specy-
fika wynika z wykonywanego zawodu, sytuacji zyciowej i innych okoliczno-
sci. Wyzwaniem dla duszpasterstwa jest rowniez kierowanie oferty pastoralnej
do osob ulegajacych laicyzacji czy zaspokajajacych potrzeby duchowe poza
Kosciolem. Jako rozwigzanie postuluje si¢ szersze wykorzystanie tego, co
w naukach ekonomicznych okresla si¢ mianem e-ustug, czyli docieranie za po-
mocg Internetu do 0s6b w miejscu ich przebywania (por. Chmielewski 2018,
131-147). Ma to znaczenie zwlaszcza na etapie preewangelizacji i w proce-
sie reewangelizacji, gdy adresaci dziatalnosci koscielnej sg nig zainteresowani
w niewielkim stopniu lub nie s3 w ogole (por. Przygoda 2015, 54-58).

Do instrumentéw marketingu ustug zalicza si¢ takze promocje. Bywa ona
nazywana réwniez komunikacja marketingowa. ,,Jest to komunikowanie oto-
czeniu [...] wszelkich wartosci firmy przez dziatania marketingowe, komuni-
kowanie si¢ wewnatrz firmy. Ksztaltowanie tozsamosci firmy, czyli wyrdznia-
jacych cech, oraz partnerskie reagowanie na informacje ptynace z otoczenia”
(Oczachowska 2016, 97). Dzigki promocji osigga si¢ trzy podstawowe cele,
sa nimi: ,,prezentacja korzysci dostarczanych przez zakup danej oferty ustugo-
wej, wyrdznienie oferty ustugowej firmy na tle innych konkurencyjnych ofert,
budowa reputacji firmy (wizerunku) oraz stworzenie jej marki handlowej”
(Pukas 2003, 67).

Chociaz w Kosciele nie wykorzystuje si¢ efektéw badan nauk ekono-
micznych na szersza skalg, od poczatku jego dziatalnosci pastoralnej mozna
dostrzec stosowanie komunikacji marketingowej. Trescig ewangelizacji jest
przekazywanie najwickszej wartosci, jaka jest zbawienie dokonane w Jezusie
Chrystusie. Wiaza z nig si¢ kolejne, shuzace budowaniu etosu chrzescijanskie-
go. W dyskusjach z heretykami komunikowano réznice mi¢dzy naukg orto-
doksyjna a blednymi teoriami, w ten sposob wpltywajac na ksztaltowanie sig¢
tozsamosci Kosciota. Podobnie komunikowano tresci ksztaltujace tozsamosé
1 odrézniajace Kosciot katolicki od innych wspolnot chrzescijanskich podczas
podziatow, jakie dokonywaty si¢ przez wieki. Komunikacja z otoczeniem jest
réowniez zrodlem wizerunku Kosciota, takze w spoteczenstwie polskim (por.
Huzarek, Fiatkowski i Drzycimski 2018, 141-150).
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Przed osobami promujacymi we wspdiczesnym $wiecie wartosci, jakie
propaguje Koscidt, stoi duze wyzwanie. Procesy sekularyzacyjne sprawiaja,
ze warto$ci wazne dla cztowieka przestaja by¢ kojarzone z Kosciotem, kie-
ruja uwage ludzi ku wartosciom sprzecznym z orgdziem ewangelicznym,
przedstawiajac je jako pozytywne i propagujac negatywny wizerunek Koscio-
fa. W $wietle marketingu uslug celem promocji dziatalnosci koscielnej jest
ukazanie wartos$ci, jakie ma on do zaoferowania ludziom wszystkich czasow,
takze wspoélczesnych. Trudnym zadaniem jest zainteresowanie oséb zyjacych
juz w innym systemie warto$ci i majacych inng ich hierarchie¢, ktérym oredzie
chrzescijanskie wydaje si¢ malo wazne Iub zbedne, a nawet szkodliwe (por.
Sakowicz 2015, 116-118).

Innym wyzwaniem promocji w dziatalnosci pastoralnej jest poprawa wize-
runku Kosciola. Przez wiele wiekow kojarzony byt on z solidnoscia, statoscia
1 warto$ciami moralnymi, co bylo podstawa zaufania, jakim si¢ cieszyt. Za-
ufanie to zostalo obecnie nadszarpnigte, a przed odpowiedzialnymi za dusz-
pasterstwo stoi zadanie jego odbudowania. Z ich strony konieczny jest jasny
komunikat o opowiadaniu si¢ Kosciota po stronie dobra, mimo grzechu, ktory
jest jego udziatem. Konieczna jest takze komunikacja bazujaca na postawie
wyjscia, wynikajaca z ,,podj¢cia inicjatywy” (Franciszek 2013a, 24).

Elementem marketingu ustug jest rowniez polityka personalna. W przed-
sigbiorstwach ustugowych, podobnie jak w Kosciele, jest ona szczegdlnie
wazna, poniewaz przektada si¢ w istotny sposdb na zaspokajanie potrzeb
klientéw. ,,Wiekszos¢ ushug organizacji niekomercyjnych charakteryzuje nie-
rozdzielnos¢ z osobg wykonawcy, polegajaca na nawigzywaniu przez personel
bezposredniego kontaktu z odbiorcg w trakcie ustugi (oddziatywania na ciato
1 psychike). [...] Rola personelu [...] wynika stad, ze zaspokojenie potrzeby
odbiorcy 1 poziom osiggni¢tej satysfakcji sa w duzej mierze rezultatem pracy
ludzkiej” (Krzyzanowska 2000, 117). Na polityke personalng sktadaja sie: wy-
bor jej celow, okreslenie liczby i struktury personelu, dobor, szkolenia, system
motywacji oraz kontroli i oceny pracownikdéw (por. Lipiec 2015a, 69-82).

Polityka personalna Kosciota w znacznym stopniu rézni si¢ od tej, ktéra
prowadza organizacje ustugowe, takze niekomercyjne. Na liczebnos¢ perso-
nelu, zwlaszcza duchownych, kierujacy polityka maja jedynie ograniczony
wplyw. Dawca powotan bowiem jest Bog i to Jego wola ma zasadniczy wptyw
na liczbe duszpasterzy. Odpowiedzialni za polityke personalng oddziatuja na-
tomiast w znaczacy sposob na dobor duszpasterzy i ich szkolenia. Odbywa
si¢ to w ramach formacji seminaryjne;j i statej. Podobnie ksztaltuja oni polity-
ke personalng dotyczaca osob swieckich i konsekrowanych zaangazowanych
denci oddziatujg poprzez realizacje systemow motywacyjnych oraz kontroli
1 oceny pracownikow duchownych i swieckich. We wszystkich tych dziedzi-
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nach polityki personalnej dokonujg si¢ zmiany w celu dostosowania ich do
aktualnych wyzwan. Nowe Ratio fundamentalis institutionis sacerdotalis jest
podstawg formacji seminaryjnej i odnosi si¢ takze czgsciowo do formacji sta-
tej (zob. Kongregacja ds. Duchowienstwa 2016, 2-3). Poszukiwanie nowych
form motywacji — poza nadprzyrodzonymi — stanowi przedmiot wielu dysku-
sji. Podobnie przedstawia si¢ sprawa kontroli 1 oceny, ktora z wielu powodoéw
daje réznorakie rezultaty (por. Nowak 2017, 31-64).

3. Strategie marketingowe przedsiebiorstw ustugowych
a duszpasterstwo

Zaktadanymi efektami dziatalnosci przedsiebiorstw ustugowych sg zysk i roz-
woj. Sa one osiggane dzigki usatysfakcjonowanym klientom (por. Boguski
2016, 164-166). Zadowoleni klienci korzystaja ponownie z ustug firm i poleca-
ja je innym potencjalnym ushlugobiorcom. Wynika to z wigkszej warto$ci ushugi
w ich odczuciu. Tworzenie wysokiej jakosci ustug i ich wyzszej wartosci w po-
réwnaniu z ofertg konkurencji uznaje si¢ za efekt dzialalnosci zadowolonych
1 wydajnych pracownikdéw. Ich satysfakcja z kolei jest skutkiem ich zaangazo-
wania, ofiarnosci i lojalnosci wobec pracodawcy, co jest rezultatem marketingu
wewnetrznego, na ktory sktada si¢ wlasciwy dobor pracownikow, szkolenie ich
1 tworzenie korzystnych warunkow pracy. Mozna wigc przyjac, ze na ostatecz-
ny sukces firmy ustugowej sktada si¢ marketing wewnetrzny, skierowany do jej
personelu, oraz marketing interakcyjny, odnoszacy si¢ do jakosci oddziatywan
miedzy jej pracownikami a klientami (Kotler et al. 2002, 713-715).

W Kosciele marketing wewnetrzny ma specyficzny charakter i odnosi
si¢ przede wszystkim do duchownych, stanowigcych przewazajacy odsetek
zaangazowanych w dzialalnos¢ duszpasterska. Ich motywowanie i formacja
opieraja si¢ na przestankach teologicznych, za§ warunki pracy nie odgrywaja
w tym kontekscie tak znaczacej roli, jak w organizacjach ustugowych, takze
niekomercyjnych. Nadprzyrodzone przestanki postugi i motywacja do pracy
pastoralnej spychajg na dalszy plan jej materialne i finansowe uwarunkowania.

Wiele uwagi zwraca si¢ z kolei na poszukiwanie wlasciwych form interak-
cji migdzy duszpasterzami a wiernymi i innymi osobami, do ktorych dziatal-
nos¢ pastoralna jest adresowana. Wydaje si¢, ze w nawigzywaniu i umacnianiu
wiezi migdzy tymi osobami moga pomodc programy marketingu partnerskie-
go, ktory opiera si¢ na koncepcji tworzenia 1 podtrzymywania partnerskich
1 dlugookresowych realizacji migdzy uczestnikami rynku (Furtak 2003, 44).
Z punktu widzenia natury i potrzeb Kos$ciota najbardziej odpowiednie wyda-
ja si¢ programy oddzialujace na wigzy spoteczne oraz strukturalne. Programy
wplywajace na wigzy ekonomiczne nie majag w duszpasterstwie wigkszego
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znaczenia, poniewaz nie sluzy ono powiekszaniu korzysci materialnych jego
adresatow. Moga by¢ stosowane gtownie w postudze charytatywnej, zwlasz-
cza w dzialalnosci pomocowej (por. Przygoda 2018, 75-89). W pozostatych
dziedzinach duszpasterstwa dazy si¢ przede wszystkim do zaspokojenia po-
trzeb duchowych.

Programy zwigkszajace korzysci adresatow duszpasterstwa (klientow)
1 oddzialujace na wigzi spoteczne sktadajg si¢ z réznorakich czynnikow.
Pierwszym z nich jest poprawa jakosci postugi pastoralnej. Podnoszenie jej
zwigksza zaufanie wiernych i podnosi stopnien zainteresowania Kosciotem
u dystansujacych si¢ lub niewierzacych. Dzieje si¢ tak dzigki bezposrednim
kontaktom, jakie duszpasterze maja z osobami zwracajacymi si¢ do nich. In-
nym czynnikiem jest osobisty charakter kontaktow i relacji. Koscidt, okresla-
jacy siebie jako wspolnota braterska, wskazuje, ze kontakty duszpasterskie
powinny mie¢ charakter osobisty. Charakter formalny, urzgdowy nie jest na-
tomiast preferowany i jest dopuszczalny tylko w oficjalnych sytuacjach (por.
Misiurek 2003, 106-115).

Kolejnym czynnikiem programu marketingu partnerskiego jest dialog.
Trudno nawigzywac relacje i budowaé wigzi bez dialogu, czyli wtedy gdy obie
strony nie wystepuja jako podmioty. Umiejetnos¢ stuchania przez duszpasterzy
jest konieczna, poniewaz prowadzi do wzajemnego otwarcia i zaufania (por.
Fiatkowski 2013, 103-115). Waznym czynnikiem, zwlaszcza w aktualnych
okolicznosciach, jest wizerunek Kosciota i poszczegoélnych duchownych. Jego
poprawa podwyzsza wartos$¢ oferty pastoralnej oraz pozwala na zaspokojenie
duchowych i psychicznych potrzeb wierzacych. Wspdtczesnie coraz wicksze
znaczenie moze miec szybsza i sprawniejsza ,,obstuga” adresatow duszpaster-
stwa. Dotyczy to wybranych inicjatyw pastoralnych i niektérych okolicznosci.
Nie moze to by¢ stata tendencja obejmujgca zasadniczy nurt dziatalnosci pa-
storalnej, co mogloby skutkowac jej sformalizowaniem i sptyceniem.

Programy zwigkszajace korzysci dla adresatéw postugi koscielnej oddzia-
tujace na wigzy strukturalne rowniez skladaja si¢ z roznorakich czynnikdw.
Pierwszym z nich jest korzystanie z nowoczesnych ustug (por. Furtak 2003,
212). Obecnie przywigzuje si¢ coraz wigkszg wage do mediéw elektronicz-
nych, w tym takze spolecznosciowych. Maja one wigkszy zasi¢g niz kontakty
bezposrednie, sa nierzadko szybsze i bardziej efektywne w przekazywaniu in-
formacji, a ponadto uzytkowane przez ludzi miodych, na ktérych Kosciotowi
zalezy. Sg one bowiem w znacznym stopniu dostosowane do ich potrzeb.

Kolejnym czynnikiem jest systemowos$¢ programow marketingu partner-
skiego. Odpowiada to catosciowemu charakterowi duszpasterstwa zmierzaja-
cego do realizacji wszystkich funkcji podstawowych Kosciota, zaspokojenia
potrzeb duchowych wiernych i zbudowania spojnego ich $wiatopogladu. Pod-
trzymywanie catosciowego i spojnego charakteru duszpasterstwa daje prze-
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wage nad czgsciowymi lub niespojnymi koncepcjami bytowania czlowieka,
propagowanymi we wspdtczesnym swiecie.

Wymogiem obecnych czasdéw jest stosowanie w postudze pastoralnej ,,ma-
sowej indywidualizacji”, znanej z nauk o zarzadzaniu. Kierowanie ,,oferty”
duszpasterskiej do ogétu wierzacych skutkuje jej ,,usrednieniem”, tak aby mo-
gla by¢ przyjeta przez jak najwigksza ich liczbg. Dziatanie takie powoduje, ze
potrzeby duchowe czesci z nich nie sg zaspokajane w pelni lub nie odpowiada
ono ich sytuacji zyciowej. Konieczna staje si¢ indywidualizacja duszpaster-
stwa, polegajaca na udzieleniu jego adresatom takich wartosci, jakich oni po-
trzebuja, w odpowiednim miejscu, czasie i w odpowiedni sposob (por. Lipiec
2015b, 11-19).

Innym czynnikiem jest cross-selling, polegajacy na intensyfikacji wspot-
pracy miedzy duszpasterzami a wiernymi 1 wykorzystaniu ich sytuacji zy-
ciowej. Jest to jeden z postulatow dotyczacych ,,wyjscia” Kosciota do swego
otoczenia, co jest rozumiane nie jako jednostkowy akt, lecz jako trwata wiez,
ktéra ma by¢ stale poglebiana (zob. Franciszek 2013b, 20-24). Z czynnikiem
tym wigze si¢ kolejny, polegajacy na lepszej dostepnosci postugi pastoral-
nej. Obejmuje on dziatania, ktére maja utatwi¢ dostep wiernych do osrodkow
duszpasterskich i korzystanie z nich, a takze — wspotczesnie mogace odgry-
wac coraz wigkszg role — docieranie duszpasterzy do srodowisk zyciowych
adresatow ich postugi.

Zakonczenie

Kosciot nie jest przedsigbiorstwem uslugowym w rozumieniu nauk o zarzg-
dzaniu. Jakkolwiek przypomina on organizacje niekomercyjne, to jego nad-
przyrodzone postannictwo uniemozliwia traktowanie go w taki sam sposdb,
jak instytucji doczesnych. Podobienstwo to jednak pozwala na wykorzystanie
instrumentow 1 strategii marketingu ustug w jego dziatalnosci pastoralnej. Po-
stugiwanie si¢ nimi moze pozwoli¢ na lepsze funkcjonowanie Kosciota w rze-
czywistosci ziemskiej 1 lepiej dobiera¢ formy i sposoby jego dziatania. Ich
wykorzystanie moze usprawnic realizacj¢ jego dzialalnosci i wptyna¢ na wier-
niejsze pelnienie postannictwa zbawczego.
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