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DARIUSZ LIPIEC
Marketing relacji a duszpasterstwo

Duszpasterstwo jest zorganizowang dziatalnos$cig zbawcza Kosciota, urze-
czywistniajacg w sluzbie czlowiekowi zbawcze dzieto Jezusa Chrystusa poprzez
gloszenie stowa Bozego, liturgie, postuge pasterska i §wiadectwo zycia chrzesci-
janskiego'. Od innych aktywnosci, ukierunkowanych na urzeczywistnianie
zbawczego postannictwa Ko$ciota, odroznia duszpasterstwo jego zorganizowany
charakter. Wskazuje on, ze nie jest to dziatalno$¢ spontaniczna, ale uporzad-
kowana wedlug przyjetych wczesniej kryteriow i zasad. Realizowane jest ono
W sposob systematyczny, na podstawie ustalonego planu. Cecha duszpaster-
stwa, jaka jest organizacja, zwraca uwage na kryteria, zasady i metody, ktore
stoja u podstaw jego realizacji. Poniewaz duszpasterstwo stuzy urzeczywistnia-
niu Kosciota w aktualnej rzeczywistosci spotecznej, dlatego odpowiedzialni za
jego realizacje moga korzysta¢ z dorobku wspotczesnych nauk ekonomicznych,
podejmujgcych zagadnienia zwigzane z przekazywaniem dobr oraz relacjami
z ich adresatami. Jedng z mozliwosci jest korzystanie z marketingu relacji, sku-
piajacego si¢ na tworzeniu i podtrzymywaniu relacji partnerskich z klientem.

I. Istota marketingu relacji

Marketing relacji, zwany takze marketingiem partnerskim lub marketin-
giem relacyjnym, opiera si¢ na spostrzezeniu, ze tworzenie dtugotrwatych rela-
cji z klientem przynosi wigksze korzysci niz skupianie si¢ na pojedynczych
transakcjach. Rozwinat si¢ w latach osiemdziesigtych XX wieku, kiedy okazato
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sie, ze dotychczas dominujaca koncepcja marketingu transakcyjnego przestata
by¢ wystarczajaca’. Wedtug koncepcji marketingu transakcyjnego, zawsze beda
przybywac¢ nowi klienci, ktorzy zastepowac¢ beda dotychczasowych. Okazato si¢
jednak, ze pozyskiwanie nowych klientow jest drogie, dlatego skupiono si¢ na
utrzymaniu dotychczasowych, ktérych utrzymanie jest tansze. Zwrocono uwage
ponadto na lepsze dostosowanie oferty do potrzeb klientow przez ksztaltowanie
wigzi miedzy firmami a klientami. Przyjeto, ze dzieki partnerskiemu trakto-
waniu klientéw firmy zatrzymaja najbardziej wartoSciowych sposrod nich, ci za$
W zamian otrzymaja warto$é, jakiej oczekuja®.

Motywem, dla ktorego zacze¢to odchodzi¢ od marketingu transakcyjnego,
a stosowa¢ koncepcj¢ marketingu relacji bylo zmieniajace si¢ otoczenie przed-
sigbiorstw, a przede wszystkim ludzie, czyli aktualni i potencjalni klienci. Zacze-
to bardziej przygladac¢ si¢ ludziom tworzacym rynek, biorgc pod uwage zwtasz-
cza ich potrzeby. Zauwazono, ze zardwno rynek, jak i poszczegdlne osoby two-
rzace go cechujg si¢ duzg dynamikg zmian. Klienci nie chcg pozostawaé anoni-
mowi, lecz chca utrzymywac relacje z firmami, by¢ akceptowani jako osoby,
dobrze traktowani i otaczani troskg. Wielu z nich chce by¢ znam firmom, rozpo-
znawanym jako ich klienci i mie¢ wptyw na ksztalt jej produktow. Oczekuja oni
dialogu z firmami i wnosi¢ w nie swoje do$wiadczenie”.

To dazenie klientow do wyjscia z anonimowosci, a czgsto rowniez rozwija-
nie wlasnego indywidualizmu, dato impuls do zmiany podejscia do nich i rozwi-
jania nowej filozofii w kontaktach z nimi. Konieczne stato si¢ badanie rynku
i zachowan klientow. Sledzenie zmian, ich analizowanie, poszukiwanie mozli-
wosci dziatania na rynku i zapobieganie zagrozeniom ma obecnie o wiele wigk-
sze znaczenie niz dotychczas. Kazda bowiem zmiana ma wigkszy wptyw na
przedsigbiorstwo, jego dziatalno$¢ i powodzenie niz w przesztosci’.

Indywidualizm stosowany przez klientoéw w relacjach z firmami sprawit, ze
one takze zaczely postrzegaé klientow w sposob indywidualny, co doprowadzito
do przewarto$ciowania z zakresie segmentacji rynku. Klienci przestaja by¢ trak-
towani jedynie jako przedstawiciele okreslonych grup. Stosowanie indywidual-
nego podejécia do klientow na szeroka skale zaczgto nazywaé masowa in-
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dywidualizacja®. Przejawia si¢ ona w dazeniu przedsigbiorstw do zrozumienia
1 wspolpracy z aktualnymi klientami, odkrywaniu ich indywidualnych potrzeb,
preferencji i gustow. Efektem indywidualnego podejscia do klienta jest odejscie
od klasycznego rozumienia segmentacji rynku, poniewaz rynek nie sktada si¢
z segmentow, ale z indywidualnych klientow’.

Istota marketingu relacji (partnerskiego) jest tworzenie, utrzymywanie i wzbo-
gacania relacji z klientem, a pozyskiwanie nowego klienta stanowi jedynie pierw-
szy krok w procesie marketingu®. Skuteczno$é marketingu relacji jest zalezna od
realizacji pewnych zatozen. Pierwszym z nich jest skupienie si¢ nie tylko na ob-
studze relacji przedsiebiorstwo — aktualny klient, ale takze na objeciu dzialaniem
wielu innych rynkow. Naleza do nich: rynek potencjalnych klientow, posredni-
kow, potencjalnych pracownikow, wplywowe instytucje i rynki wewnetrzne.
W celu zaspokojenia potrzeb klientow firmy musza stworzy¢ sie¢ powigzan ta-
czaca wszystkie wymienione rynki, w ramach ktorej kazdy z nich, bedac elemen-
tem sieci, ma udziat w tworzeniu produktu (wartosci) dla klienta.

Kolejnym zatozeniem marketingu relacji jest koncentracja na utrzymaniu
klienta. Powoduje ona, ze zwraca si¢ wicksza uwage na jako$¢ obstugi klienta.
Od sposobu, w jaki zostanie on obstuzony zalezy, czy wrdci on ponownie, dlate-
go w marketingu relacji ktadzie si¢ nacisk na przygotowanie i kultur¢ osobistg
tzw. pracownikoéw pierwszego kontaktu. Sa to ci pracownicy, ktdrzy maja bezpo-
sredni kontakt z klientem i od ich postawy zalezy zadowolenie klienta. Kultura
obstugi klienta jest wielko$cia wzgledna, poniewaz sktada si¢ na nig element
profesjonalizmu, ktérym powinien wykaza¢ si¢ pracownik, w stopniu zrozumia-
tym i akceptowalnym przez klienta, a takze uprzejmos$¢, wyrazajaca szacunek dla
klienta jako partnera.

Innym zalozeniem marketingu relacji jest utrzymywanie statej relacji z klien-
tem. Jest relacja dwukierunkowa, polegajaca na przekazywaniu informacji w obu
kierunkach, zar6wno przez przedsigbiorstwo, jak i przez klienta. Dzigki temu
firma moze szybko reagowa¢ na zmiany dokonujace si¢ w jej otoczeniu. W ra-
mach komunikacji firma przesyta informacje o nowej ofercie, a w zamian moze
lepiej pozna¢ klienta i jego potrzeby oraz ustali¢ najbardziej dogodne formy
wspotpracy. Inicjatorem komunikacji moze by¢ zaro6wno firma, przedstawiajac
produkt, jak i klient, ktéry przedstawia swdj problem pytajac o oferte. W tym
wypadku wazny jest sposob, w jaki firma reaguje na potrzebe klienta: powinien
on zauwazy¢, ze zostat potraktowany priorytetowo, a zaspokojenie jego potrzeby
jest wazne takze dla firmy.
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Do zalozen marketingu relacji nalezy indywidualizacja, czyli indywidualne
podejscie do klienta. Oznacza ona dostarczanie klientowi produktéw zgodnych
z jego indywidualnymi potrzebami i preferencjami. Moze to wigza¢ si¢ z wyko-
nywaniem jednorazowych produktow, tylko dla wybranego klienta, ale takze
indywidualne traktowanie klienta. Zwraca si¢ uwage, ze indywidualne podejscie
do klienta ma czesto wicksze znaczenie niz dostarczanie jednorazowych produk-
tow. Chodzi bowiem o poczucie klienta, ze jest wyjatkowy i zasluguje na wyjat-
kowe traktowanie®.

W poréwnaniu z wcze$niej stosowanym marketingiem transakcyjnym, pozy-
skiwanie klienta odbywa si¢ z intencjg utrzymania go na dtuzej. Odbywa si¢ ono
z wykorzystaniem wielu dziatan promocyjnych i akwizycyjnych. Utrzymanie go
na dluzej wigze si¢ z systematycznym budowaniem jego zaufania, gotowoscig
realizacji jego indywidualnych potrzeb, nawigzywaniem kontaktow w celu poszu-
kiwania mozliwosci wzrostu jego satysfakcji ze wspotpracy (...)". Wiaze sig to
z rozwijaniem klienta, czyli swego rodzaju jego edukacja, polegajaca na dostar-
czaniu mu informacji dotyczacych produktéw firmy, kierunkow jej rozwoju itd.
Jest to zadanie pracownikow bezposrednio kontaktujacych si¢ klientami. Przy-
puszcza si¢, ze w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu firmy, jej pracownicy
rownie czesto bedg sprzedawaé informacje o produktach, co same produkty.

W utrzymaniu klientow znaczaca role odgrywaja programy lojalno$ciowe,
w ramach ktorych otrzymuja oni specjalne przywileje i nagrody. Cechuja si¢ one
atrakcyjnoscig dla klientéw, dzigki czemu chetniej wigzg si¢ z firmg i trudniej
podejmujg decyzje o zerwaniu relacji oraz przej$ciu do konkurencji. W praktyce
firmy sporzadzaja r6znego rodzaju bazy danych, listy klientow i postuguja sig
Internetem, aby majac wiedze o klientach podtrzymywac relacje z nimi poprzez
systematyczne dostarczanie im informacji i rozwijanie ich.

W marketingu relacji akcentuje si¢ tzw. marketing wewnetrzny, skierowany
do pracownikéw firmy, zwlaszcza majacych bezposredni kontakt z klientem.
Przyjmuje si¢, ze pracownicy s3 najcenniejszym kapitalem firmy. Glownymi
elementami marketingu wewnetrznego, bedagcymi jednoczeénie jego celami, sa;
motywacja i satysfakcja pracownika, orientacja na konsumenta i jego satysfak-
cje, koordynacja wewnetrzna i integracja, marketingowe podejscie do wymienio-
nych wyzej, implementacja strategii przedsiebiorstwa lub strategii funkcjonal-
nych'. Stosowanie marketingu wewnetrznego zaktada postrzeganie pracowni-
kow nie jako sily roboczej, ale jako wizytowke firmy. Dlatego powinni by¢ oni
odpowiednio przygotowani do petionych funkcji, a takze chetni i gotowi do
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obstugi i satysfakcjonowania klientow. Oznacza to, ze oni sami, jako wewnetrzni
klienci firmy, powinni by¢ zadowoleni i usatysfakcjonowani z wykonywanej
pracy, dzigki czemu moga si¢ tatwiej utozsamia¢ z firmg i jej dziatalnoscig. Ma
temu sprzyja¢ stworzenie odpowiednich systemow motywacyjnych dla pracow-
nikow oraz zaspokajajacych ich potrzeby, co jest warunkiem pozytywnego po-
strzegania pracodawcy i zmniejszenia fluktuacji kadr. Pracownicy powinni by¢
takze przygotowywani do wspotpracy ze soba, aby wspdlnie czuli si¢ odpowie-
dzialni za realizacje misji firmy i obstuge klienta'.

Marketing relacji uwydatnia takze jako$¢ produktu. Istnieje wiele definicji
jakos$ci; na uwage zastuguje zwlaszcza model jakosci ustug, w ktérym uwzgled-
nia si¢ dwa jej wymiary: jako$¢ techniczng, czyli to, co klient otrzymuje, oraz
jako$¢ funkcjonalnag, czyli sposéb, w jaki ustuga jest swiadczona. Przyjmuje sie,
ze klient jest zainteresowany nie tylko produktem, ale takze sposobem przekaza-
nia mu go, to znaczy przebiegiem $wiadczenia ustugi. Oba te wymiary, wazne
dla klienta, wzajemnie si¢ uzupetniaja oraz okreslaja wizerunek firmy, a przez to
buduja opinig¢ klienta o niej i o §wiadczonych przez nig ustugach. Oznacza to, ze
jakos¢ ustug nie jest okreslana jedynie obiektywnie, na podstawie wcze$niej
przyjetych norm, ale ma charakter subiektywny, poniewaz klient okresla ja jako
zgodnos¢ z oczekiwaniami i potrzebami. W marketingu relacji zwraca si¢ uwage
na luke, jaka powstaje miedzy tym, czego klient oczekuje, a tym, co otrzymuje,
jakkolwiek dostrzega si¢ takze inne niezgodnos$ci: mi¢gdzy oczekiwaniami klienta
a oceng kierownictwa firmy, mi¢dzy oceng kierownictwa a normami jakosci,
miedzy normami jakoS$ci a rzeczywiscie wykonang ustugg, migdzy wykonaniem
ustugi, a jej wyobrazeniem przedstawionym klientowi'*,

11. Jako$¢ a duszpasterstwo

Z punktu widzenia marketingu, Kosciol przypomina instytucje ustugowe,
dostarczajac wartosci osobom ze swego otoczenia i w ten sposob zaspokajajac
ich potrzeby. Duszpasterstwo mozna postrzegac¢ zatem jako proces zaspokajania
potrzeb wierzacych. Marketing relacji, skupiajacy si¢ na podtrzymywaniu relacji
z klientem, moze by¢ pomocny w utrzymaniu i rozwijaniu wiezi z wiernymi.
Moze sie¢ okaza¢ pomocny w sytuacji, gdy wiele osob rozluznia swoje wigzi
z Kosciolem, a coraz czgstszym zjawiskiem jest ich zrywanie.

Z punktu widzenia duszpasterstwa, podstawowym komponentem marketingu
relacji, jest jako§¢. Wigze si¢ ona z wartoSciami, jakie Kosciol przekazuje lu-
dziom. Dla dziatalno$ci pastoralnej wazna jest zarowno jako$¢ techniczna, czyli
to, co adresaci duszpasterstwa otrzymuja, jak i jako$¢ funkcjonalna, czyli sposob,
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w jaki je otrzymuja. Jakos$¢ funkcjonalna to takze sposob, w jaki duszpasterstwo
jest prowadzone™.

Kosciot oferuje najwyzsza mozliwa wartos¢ (jakosc), jaka mozna zaofero-
wac cztowiekowi. Jest nig oredzie zbawcze Jezusa Chrystusa. Dzieki postu-
dze pastoralnej Kosciota czlowiek otrzymuje zaproszenie od Boga do Jednosci
z Nim, zarowno w wymiarze doczesnym, jak i wiecznym. Ponadto, Kos$ciot
otrzymat od Chrystusa wszelkie potrzebne $rodki, aby cel ten zostal zrealizowa-
ny. Sg to przede wszystkim: stowo Boze, sakramenty i mito$¢ Boza. Przez reali-
zacje funkcji wychowawczej Kosciot uczy ponadto chrzescijanskiego stylu zycia,
w ktérym ustalone sg sposoby odniesienia cztowieka do otoczenia, w ktorym
zyje, czyli do ludzi i przyrody, jak rowniez okreslony jest stosunek cztowieka do
przesztosci i przesztosci.

Badania naukowe i dos$wiadczenie duszpasterskie wskazuja jednak, ze ta
najlepsza ,,oferta” Kosciota jest coraz czesciej niedoceniana, a niejednokrotnie
odrzucana przez wspotczesnych ludzi®. Model marketingu relacji wskazuje na
pig¢ mozliwych przyczyn, ktore nazywane sg lukami. Pierwsza przyczyna to
niezgodno$¢ migdzy oczekiwaniami adresatdéw a ocena tych oczekiwan przez
odpowiedzialnych za duszpasterstwo'®. Dobra nowina adresowana jest do
wszystkich ludzi, jednak nie wszyscy sa na nig otwarci w taki sam sposéb. Nie
chodzi tylko o stopien gotowosci przyjecia orgdzia ewangelicznego, ale aspek-
tywne podejscie adresatow oredzia zbawczego do jego tresci. Indywidualizm
wspotczesnych ludzi sprawia, ze adresaci skupiaja si¢ w odbiorze na jednych
elementach dajac im pierwszenstwo przed innymi, zamiast otwierac si¢ na calo$c¢
depozytu wiary'’. Ten selektywizm jest wynikiem wielu czynnikow, m.in. wy-
chowania, srodowiska zycia, potrzeb, dazen itd.

Takie indywidualistyczne i selektywne podejscie do orgdzia zbawczego jest
przyczyna nieporozumien i probleméw. Duszpasterze, nie majgcy dostatecznej
znajomosci adresatow Dobrej Nowiny i rozeznania w ich potrzebach kieruja do
nich oredzie w sposob niedostosowany do ich oczekiwan, ktory jest odbierany
przez nich jako nietrafiony i nieatrakcyjny. Interpretuja oni jednak ten przekaz
W ten sposob, ze to oredzie zbawcze jest nieaktualne, a Kosciot niedostosowany

1 W niniejszym opracowaniu przyjeto, ze otoczenie Kosciota oznacza ludzi pozostajacych
poza nim oraz pasywna czg$¢ laikatu. Pojecie marketingu wewnetrznego odnosi sie do dziatan
dotyczacych przede wszystkim duchowienstwa jako elementu aktywnego w Kosciele, 0sob konse-
krowanych i do aktywnej czgsci laikatu.

% Por. J. Marianski: Katolicyzm polski — cigglosé i zmiana. Studium socjologiczne. Kra-
kow: WAM 2011 s. 35.

%por.E.Flejterska L.Gracz, G.Rosa A.Smalec: Marketing partnerski. dz. cyt.
S. 48.

Y por. M. Polak: , Duszpasterskie nawrécenie” jako wyraz nowej ewangelizacji w warun-
kach rozwinietego modernizmu. ,,Teologia Praktyczna” 12:2011 s. 26-35.

12



do realiéw wspolczesnego $wiata™. Aby zatem duszpasterstwo miato mozliwosé
bycia skutecznym, potrzebne jest poznanie jego adresatéw, a przede wszystkim
ich $wiata wartosci i oczekiwan.

W dostosowywaniu przekazu orgdzia zbawczego do odbiorcow i ich potrzeb
mozliwe s3 jednak do popetnienia réznorakie btedy. Najpowazniejszym jest
ograniczenie tresci przekazu. Motywowane moze ono by¢ trudnoscig w akcepta-
cji przez wspodtczesnych adresatow, poprawnoscia polityczng lub innymi wzgle-
dami. Duszpasterze nie moga jednak zaniecha¢ gloszenia Dobrej Nowiny w jej
catosci. Przekaz jej powinni jednak zacza¢ od tresci oczekiwanych przez adresa-
tow w pierwszej kolejnosci, nastepnie uzupetniajac calos¢ pozostatymi tresciami,
ukazujac ich komplementarnos¢ i caloksztalt. Innym bledem jest brak reakcji na
zmiany zachodzace w adresatach duszpasterstwa i postugiwania si¢ $rodkami
wyrazu niezrozumiatymi dla nich.

Podobna przyczyna jest niezgodno$¢ migdzy duszpasterstwem a trescia ko-
munikacji a jego adresatami. Polega ona na braku dostatecznej komunikacji mie-
dzy odpowiedzialnymi za duszpasterstwo a jego adresatami. Niedostatki w ko-
munikacji powoduja réznorakie skutki. Zasadniczym jest brak znajomosci Ko-
$ciola, jego zycia i dzialalno$ci pastoralnej. Wielu wierzacych, nie majac wiedzy
0 inicjatywach pastoralnych w ich parafiach, dekanatach czy diecezjach, nie mo-
ze zaangazowac si¢ z grupy, ruchy religijne czy inne inicjatywy podejmowane w
ich otoczeniu. Jest powodem wysuwania nieuzasadnionych zarzutow pod adre-
sem duchownych. Ich bledem jest jednak brak zorganizowania odpowiednich
public relations, dzieki ktorym wszyscy zainteresowani mieliby wiedze o podej-
mowanych inicjatywach'®. Braki w komunikacji powoduja takze ksztaltowanie
si¢ blednego obrazu Kosciola i jego dzialalno$ci. Niepelne informacje daja oka-
zje to tworzenia whasnych, nieprawdziwych wyobrazen, nierzadko stawiajacych
Kosciol w niekorzystnym $wietle. Takie wyobrazenie sa zréodtem negatywnego
nastawienia do niego, nawet gdy dana osoba nie miata negatywnych doswiad-
czen lub nie miata ich wcale.

Komunikacja migdzy wiernymi, a takze miedzy osobami spoza Kosciota
a Kosciotem powinna odpowiada¢ potrzebom tych osoéb, a jednoczes$nie ukazy-
waé pelny jego obraz. Jest to wazne we wspotczesnym $wiecie, gdyz obraz Ko-
Sciofa jest czesto znieksztalcany, niejednokrotnie celowo. Jednocze$nie przekaz
ten powinien by¢ dostosowany do wspotczesnych odbiorcow, z uwzglednieniem

% Por. W. Przyczyna: Rola przepowiadania slowa Bozego ksztaltowaniu uczniéw Chry-
stusa dzis. W BqdZmy uczniami Chrystusa. Program duszpasterski na rok 2007/2008. Red. S.
Stutkowski. Poznan: Ksiggarnia $w. Wojciecha 2007 s. 179-181.

% por. M. Przyhbysz: Public relations w nowej ewangelizacji. W: Polskie drogi nowej
ewangelizacji. Red. K. Swies, D. Lipiec. Lublin: Wydawnictwo KUL 2014 s. 197-214.
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zar6wno ich mentalnosci i potrzeb, jak rowniez sposobami korzystania ze $rod-
kéw komunikacii.

Kolejng mozliwa przyczyna odrzucania orgdzia chrzescijanskiego jest roz-
dzwiek migdzy sposobem (jakoscig), w jaki duszpasterstwo jest realizowane,
a sposobem w jaki realizowane by¢ powinno. Normy okreslajace sposob (ja-
kos¢) realizacji duszpasterstwa zawarte sg w prawie kanonicznym, powszechnym
i partykularnym, a takze w przepisach liturgicznych i innych. W rzeczywisto$ci
zdarza si¢, ze dzialalno$¢ pastoralna nie jest realizowana zgodnie z przyjetymi
kryteriami, co jest przyczyna dystansowania si¢ wierzacych nie tylko od kon-
kretnego duchownego, ale od calego Kosciota, ktory — jak przyjmuja wierzacy —
on reprezentuje. Zgodno$¢ sposobu realizacji duszpasterstwa z jego zasadami
(normami) jest przedmiotem troski organdéw kontrolnych Kos$ciota na réznych
szczeblach organizacyjnych. Nalezy dotozy¢ troski, aby funkcja kontroli reali-
zowana byta wilasciwie. Przeciwnym wypadku pojawi si¢ kolejna mozliwa przy-
czyna odrzucenia or¢dzia chrzescijanskiego, ktora jest rozdzwigk miedzy zasady
prowadzenia duszpasterstwa, a tym na co zezwalajg przetozeni. Brak reakcji na
niedociggniecia lub niewlasciwa reakcja umozliwiaja powodowanie kolejnych
niedociqgniqézo.

Inng przyczyna, bedaca takze zrodtem roznorakich nieporozumien, jest roz-
biezno$é miedzy tym, czego wierni oczekuja, a tym co otrzymuja®. W tym wy-
padku chodzi o nieuzasadnione oczekiwania. Zwigzane bywaja one z szafowa-
niem sakramentow: chrztu, matzenstwa, Eucharystii, sakramentu pokuty, a takze
pogrzebu chrzescijanskiego. Zrodlem niezadowolenia wierzacych jest fakt, ze nie
zawsze moga oni otrzymac rozgrzeszenie czy pogrzeb chrzescijanski moga mieé
ich bliscy, jak rowniez fakt, ze do przyjecia matzenstwa przez nich czy chrztu
przez ich dzieci powinni si¢ oni stosowanie przygotowaé. Oczekiwania wierza-
cych budowane s3 na szczatkowej wiedzy religijnej uzupetnianej informacjami
z mediow nierzadko laickich. W budowaniu prawdziwej wiedzy o zyciu chrze-
Scijanskim, w ksztattowaniu oczekiwan i budzeniu potrzeb religijnych konieczna
jest katecheza, zwlaszcza o charakterze inicjacyjnym i mistagogicznym.

I11. Komunikacja a duszpasterstwo

W  marketingu relacji komunikacja ma duze znaczenie. Cechuje si¢ ona
tym, ze przekaz informacji odbywa si¢ w dwoch kierunkach: od firmy do klienta
i klienta do firmy. Jest to nowe podejscie do komunikacji, poniewaz w marketin-
gu transakcyjnym komunikacja jest jednostronna, podajaca klientowi informacje

2 por, S. Hotownia: Odnowa wizerunku Kosciola. Jak? W: Rok wiary — rok odnowy. Red.
K.Kaucha, A.Pietrzak, W. Rebeta. Lublin: Wydawnictwo KUL 2013 s. 184-193.
2 A Krukowska-Miler: Jakosé ustug. W: Zarzqdzanie marketingiem. dz. cyt. s. 75.
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0 produkcie, nie podajaca natomiast informacji zwrotnej o reakcji klienta na
produkt.

Wyakcentowanie komunikacji dwustronnej w marketingu relacji sprawia, ze
moze by¢ on stosowany zwlaszcza w duszpasterstwie indywidualnym, a tak-
ze w postudze pastoralnej wobec grup. Duszpasterstwo ogolne, majace charakter
masowy, opiera si¢ na komunikacji jednostronnej. Przekaz odbywa si¢ w kierun-
ku od duszpasterza do wiernych i nie oczekuje si¢ komunikatu zwrotnego. Jed-
nakze, we wspolczesnych uwarunkowaniach duszpasterstwa, gdy nastepuje in-
dywidualizacja zycia spotecznego, takze w aspekcie religijnym, oraz selekty-
wizm w podejsciu do tresci religijnych, konieczne jest wigksze otwarcie si¢ na
informacje wychodzace od wiernych i otoczenia Ko$ciota. Dzigki temu w wigk-
szym stopniu mozliwe jest m.in. korygowanie btednych opinii i przekonan.

Wspolczesne wyzwania, przed ktorymi staje Kosciol sprawiaja, ze w dusz-
pasterstwie zwyczajnym, adresowanym do wszystkich wierzacych, nalezy zwro-
ci¢ wigksza uwage na indywidualne podejscie do nich. Ko$cidt na przestrzeni
wiekow wyksztalcil wiele form oddziatywania indywidualnego. Do najczgsciej
stosowanych w Polsce naleza: wizyta duszpasterska zwana koleda®, odwiedziny
duszpasterskie chorych, niepetnosprawnych i starszych w domach rodzin-
nych, szpitalach i domach opieki, rozmowy duszpasterskie w kancelarii parafial-
nej, a takze wiele innych. Wszystkie te formy oddziatywania pastoralnego wy-
magaja odnowy, a przede wszystkim wyakcentowania w nich dialogu duszpa-
sterskiego. W wielu wypadkach konieczne sg zmiany o charakterze organizacyj-
nym, zwlaszcza w odniesieniu do odwiedzin kolgdowych. Konieczne jest po-
$wiecenie wigkszej uwagi niz dotychczas odwiedzanym rodzinom i ich czion-
kom, zarowno tym, ktorzy oczekuja wizyty duszpasterza, jak i tym, ktérzy od-
wiedziny traktujg jedynie formalnie. Dialog z rodzing umozliwia poznanie jej
rzeczywistych problemow, potrzeb i oczekiwan, nie tylko artykutowanych na
podstawie obiegowych opinii. Odwiedziny koledowe mogg sta¢ si¢ dzigki temu
poczatkiem indywidualnej lub grupowej pracy z rodzina.

Podobnie, odnowy wymagajg inne odwiedziny wierzacych. Powinny one
sta¢ si¢ mniej formalne, a wigkszym stopniu umozliwiajace prowadzenie dialogu
duszpasterskiego, zmierzajagcego do poznania wiernych i ich potrzeb religijnych,
w celu ich zaspokojenia®. Dowartosciowania wymaga duszpasterstwo w kance-
larii parafialnej. Zatatwianie takich spraw, jak pogrzeb, $lub, chrzest, czy przyj-
mowanie intencji mszalnych daje okazj¢ do rozméw duszpasterskich z parafia-

2 por, W. Smi giel: Wizyta duszpasterska, zwana koledg, jako szansa na ewangelizacje
0sob dystansujgcych sie od Kosciola. ,,Teologia Praktyczna” 14:2013 s. 113-122.

2 Por. D. Lipiec: Odwiedziny duszpasterskie rodzin. W: Duszpasterstwo rodzin. Refleksja
naukowa i dziatalnosé pastoralna. Red. R. Kaminski, G. Pyzlak, J. Golen. Rzeszow:
Wydawnictwo Diecezjalne 2013 s. 418-425.
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nami i wiernymi spoza parafii. Nierzadko sg to osoby niesystematycznie uczest-
niczace w zyciu religijnym swoich wspdlnot, dlatego rozmowa w kancelarii mo-
ze stanowi¢ poczatek indywidualnego oddzialywania na nie.

Stosowanie marketingu relacji na coraz wigksza skalg, zmierzajace do
utrzymania klienta, zwraca uwage na koniecznos¢ rozwoju form duszpasterstwa
indywidualnego. Naleza do nich: rozmowa duszpasterska, duszpasterstwo przez
telefon, poradnictwo duszpasterskie. Mozna do nich zaliczy¢ takze duszpaster-
stwo w konfesjonale, a takze nowe formy rozwijajace si¢ dzieki mediom elektro-
nicznym. Interakcje z wiernymi umozliwia telefonia komorkowa i Internet.
Ten ostatni umozliwia nie tylko wymiane danych, ale takze zbieranie informacji
0 potrzebach wierzacych i kierowanie dopasowanej do nich ,,oferty” pastoralne;.

Skuteczne stosowanie marketingu relacji jest mozliwe dzigki bazom danych,
jakie przedsigbiorstwa posiadaja w swoich archiwach. Sg to dane o klientach,
takie jak ich cechy psychograficzne, demograficzne, geograficzne i historyczne.
Umozliwiajg one skonstruowanie indywidualnej oferty dla nich. Dane te firmy
buduja samodzielnie lub kupuja od firm i instytucji zewnetrznych®.

Kosciot w tej mierze wyprzedzit dziatanie firm komercyjnych, w tym ustu-
gowych, dostrzegajac w bazach danych pomoc w realizacji swego postannictwa.
Najczesciej spotykanymi bazami danych sa kartoteki parafialne, zawierajace
dane demograficzne oraz charakteryzujace zycie religijne rodzin i religijnos¢
poszczegblnych parafian. Dane w kartotekach sg systematycznie aktualizowane,
zwlaszcza podczas wizyty koledowej. Kartoteki te czgsto wykorzystywane byly
w celu identyfikacji parafian, a takze okreslania ich prawa do korzystania z po-
shug duszpasterskich. Zwracano jednakze uwage na koniecznos¢ wykorzystywa-
nia danych demograficznych o parafianach w celu objecia ich szczegdlng troska
pastoralng. Chodzito zwlaszcza o osoby chore, ktore postulowano odwiedzaé
systematycznie i udziela¢ im sakramentu pokuty i pojednania, Eucharysti¢ oraz
sakramentu chorych. Postulowano przy tym objaé pastoralng troskag domowni-
kéw 1 rodzing chorego, ktorzy takze wymagali wsparcia duchowego, psychiczne-
go 1 nierzadko materialnego ze strony parafii. Podobnie, postulowano takze two-
rzy¢ listy 0sob niepelnosprawnych, ktdrzy powinni zosta¢ objeci troska duszpa-
sterska ze strony proboszcza i jego wspotpracownikow?. Odrebne bazy danych
tworzone sg przez parafialne zespoty Caritas. Zawarte w nich informacje stuza
nie tylko dokumentowaniu dziatalnosci charytatywnej, ale takze nadawaniu jej
charakteru systematycznego i organizowania jej w sposob adekwatny do potrzeb
ubogich. Posiadanie baz danych o parafianach pozwala na realizacje takich ini-

2W.Wereda: Zarzgdzanie relacjami z klientem (CRM) a postgpowanie nabywcow na ryn-
ku ustug. Warszawa: Difin 2009 s. 97-109.

% Zob. T. Fedorowi c z: Duszpasterze Niewidomych s. 16 (mps w Archiwum Krajowego
Duszpasterstwa Niewidomych w Warszawie).

16



cjatyw pastoralnych, jak: wysylanie zyczen jubilatom, zaproszen na uroczystosci
parafialne i innych.

Posiadanie baz danych o wiernych potrzebne jest takze w realizacji duszpa-
sterstwa indywidualnego na szczeblu ponadparafialnym. Dzigki zgromadzonym
informacjom mozliwe sa do zrealizowania takie inicjatywy, jak: przesylanie
fragmentoéw Pisma $w., rozwazan, wypisow prasowych o zyciu Kosciota i innych
tresci religijnych przez sie¢ komorkowa (jako SMS) lub przez Internet do zainte-
resowanych takimi tresciami. Bazy danych pozwalaja réwniez prowadzenie ko-
respondencji z wierzacymi. Prowadzona niegdy$ korespondencja tradycyjna za-
stepowana jest korespondencja elektroniczna, ktora jest szybsza i tansza. Kore-
spondowanie jest szczegolnie przydatne w duszpasterstwie grupowym i katego-
rialnym, gdy wierzacy na co dzien nie spotykaja si¢ ze sobg i duszpasterzami,
a konieczne jest podtrzymywanie i rozwijanie wig¢zi istniejagcych miedzy nimi.

IV. Marketing wewnetrzny a duszpasterstwo

Marketing wewngtrzny polega na Szkoleniu, informowaniu i motywowaniu
pracownikéw do lepszej obstugi klientéw®™. Opiera sie on na przekonaniu, ze
powodzenie przedsigbiorstwa w znaczniej mierze zalezy od jego pracownikow.
W modelu marketingu relacji przyjmuje si¢, ze wszyscy pracownicy firmy, nie
tylko bezposrednio stykajacy si¢ z klientami, powinni by¢ nastawieni na ich usa-
tysfakcjonowanie, jakkolwiek dostrzega si¢ wiodaca rolg pracownikoéw stykaja-
cych si¢ z klientami. Zauwazono, ze koncowy efekt, ktorym jest utrzymanie
klientow, zalezny jest wszystkich pracownikdéw, ich nastawienia i wzajemnych
relacji?’. Z tego powodu pracownikéw postrzega sie jako najcenniejszy kapitat
przedsigbiorstwa®,

Dowartosciowanie marketingu wewngtrznego implikuje precyzyjne okresle-
nie jego celow. Cele te dzieli si¢ na wewngtrzne 1 zewngtrzne oraz na strategicz-
ne i taktyczne, w ten sposob, ze przenikajag sie one nawzajem. Cele we-
wnetrzne strategiczne to: motywowanie pracownikow, budowanie ich $wiadomo-
$ci o kliencie 1 ich zadowolenie; cele zewngtrzne strategiczne to: zdobycie klien-
tow i ich utrzymanie. Do celéw wewnetrznych zalicza si¢ ksztaltowanie postaw
i zachowan menedzeré6w oraz poprawe know-how pracownikoéw, natomiast do

BE Flejterska, L.Gracz, G.Rosa A.Smalec: Marketing partnerski, dz. cyt.
s. 33.

2T Tamze s. 30.

28 J. O tto. Marketing relacji. dz. cyt. s. 161.
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zewnetrznych taktycznych odrdznianie wlasnej firmy od konkurencyjnych i bu-
dowanie zadowolenia klientow?.

W Kosciota niemal wszystkie te cele sa realizowane. Strategiczne cele ze-
wngtrzne s3 realizowane przez apostolstwo, duszpasterstwo i §wiadectwo zycia
chrzescijanskiego. Realizacji zewngtrznych celow taktycznych towarzyszy troska
o budowanie tozsamosci Kosciota dobro jego cztonkow, jakim jest zbawienie.
Wewngtrzne cele taktyczne realizowane sg przez formacje duchows, ludzka
i intelektualng odpowiedzialnych za duszpasterstwo. Z formacja duchowa, inte-
lektualng i pastoralng zwigzana jest realizacja strategicznych celow wewnetrz-
nych. Formacja do odpowiedzialnosci za Koscidt oraz do aktywnego zaangazo-
wania w jego rozwdj wynika z przestanek teologicznych®. Przestanki wynikaja-
ce z modelu marketingu partnerskiego potwierdzajg jedynie stuszno$¢ kryteriow
teologicznych, ktéore majg charakter humanistyczny, stawiajac osobe ludzka
w centrum aktywno$ci koscielnej. Nietrudno zauwazy¢ rowniez, ze skupienie si¢
na zaspokajaniu potrzeb Kklienta, charakterystyczne dla marketingu partnerskiego,
jest odbiciem shuzebnego charakteru Ko$ciota i jego dziatalnosci wzgledem
cztowieka.

Wydaje sig, ze sposrod celow marketingu wewnetrznego dowartoSciowania
w duszpasterstwie wymaga zadowolenie pracownikow. Chodzi tu o zar6wno
o duchownych, jak i o osoby konsekrowane i §wieckie zaangazowane w duszpa-
sterstwo. W naukach o zarzadzaniu zauwazono, ze zadowolenie pracownika staje
sie wstepnym wymogiem dla uzyskania zadowolenia klienta. Wysoce wiarygodne
Jjest stwierdzenie, iz niezadowolony pracownik moze powodowaé niezadowolenie
klienta. Oceny te odnoszq si¢ w szczegolnosci do pracownikow majgcych kontakt
bezposredni z klientami®'. Spostrzezenie to mozna odnie$¢ do duchownych i ich
pomocnikow bezposrednio zaangazowanych w duszpasterstwo, takich jak pro-
boszczowie, wikariusze, kapelani, prefekci itd. Osoby te powinny mie¢ satysfak-

cje z wykonywanej postugi®.

Satysfakcja ta wynika jednakze nie tylko z efektow pracy pastoralnej i uda-
nych relacji w wiernymi i innymi osobami z otoczenia, lecz takze z relacji z prze-
tozonymi. W naukach o zarzadzaniu zauwazono, ze mys$l o potrzebie posiadania
zadowolonych pracownikow nalezatoby odnies¢ rowniez do kadry menedzer-
skiej. Jesli wymaga ona od pracownikow umiejetnosci najlepszego usatysfakcjo-

®E Flejterska, L.Gracz, G.Rosa A Smalec: Marketing partnerski. dz. cyt.
s. 35.
® por. D. Lipiec: Formacja pastoralna prezhitera. ,,Studia Teologiczne. Biatystok-Drohiczyn-

Lomza” 23:2005 s. 151-164.

%1 J. O tto. Marketing relacji. dz. cyt. s. 178.

%2 por. J. Michalik: Troska o wiezi braterskie we wspélnocie Kosciola. W: Koscidl naszym
domem. Program duszpasterski na rok 2011/2012. Red. S. Stutk o w s k i. Poznan: Wydawnictwo
Swiety Wojciech 2011 s. 223— 228.
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nowania klienta, to powinna rowniez potrafi¢ zaspokoic¢ jego potrzeby w stopniu
gwarantujgcym zadowolenie®. My$l ta przypomina nauczanie Kosciota o stu-
zebnym charakterze urzgdow koscielnych, a takze zasad¢ pomocniczo$ci, ktora
wskazuje na konieczno$¢ wspierania duszpasterzy i ich pomocnikéw przez insty-
tucje ponadparafialne.

V. Zakonczenie

W aktualnej rzeczywisto$ci spoteczno-religijnej, cechujacej sie coraz wigk-
szym indywidualizmem i selektywizmem wierzacych, stosowanie marketingu
relacji moze by¢ pomocne w realizacji dziatalnosci pastoralnej. Marketing relacji
skoncentrowany jest na pojedynczych adresatach towarow i ustug, dlatego wyko-
rzystanie jego zasad moze okaza¢ si¢ skuteczne w duszpasterstwie indywidual-
nym i wspomagac realizacje duszpasterstwa zwyczajnego. Indywidualne podej-
scie do ludzi w marketingu relacji odpowiada personalizmowi chrzescijanskie-
mu, w mysl ktérego w centrum zainteresowania Kosciota jest osoba ludzka.
Stosowanie marketingu relacji, ktorego istota jest skoncentrowanie na kliencie
i zatrzymaniu go moze by¢ pomocne w dtugotrwatym przywigzywaniu wiernych
do Kosciota, a przez to w przeciwstawianiu si¢ tendencji do odchodzenia od nie-
go.
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ABSTRACT
Relationship marketing and pastoral ministry

Pastoral care is an organized saving activity of the Church. To improve its effectiveness it
makes use of the achievements of non-theological sciences, one of which is marketing. Making use
of the theory of partnership marketing is of particular importance. It is focused on the customer
retention, therefore the rules of it can also be applied in the circumstances of secularization and
individualization of the social life. These processes result in maintaining the distance to the Church
and in leaving the Church. The article presents the essence of relationship marketing, as well as the
relationships between the quality, communication, inner marketing and pastoral care.

Key words: pastoral care, the organization of pastoral care, relationship marketing, partnership
Marketing.

Stowa kluczowe: duszpasterstwo, organizacja duszpasterstwa, marketing relacji, marketing part-
nerski.
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