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MARKETING W PARAFII

Wedlug nauczania Soboru Watykanskiego II, parafia jest miej-
scem urzeczywistniania si¢ wspolnoty wierzacych w Jezusa Chrystusa
przez gloszenie stowa Bozego, zycie wiarg w mitosci braterskiej, spra-
wowanie liturgii, zwtaszcza celebracj¢ Eucharystii. We wspdlnocie para-
fialnej istniejg wielorakie wigzy, przede wszystkim laczace wiernych
z Chrystusem, a takze wzajemnie mi¢dzy soba. Niedomaganiem wspot-
czesnych parafii jest to, ze nie sg one w pelni wspolnotami. Réznorakie
uwarunkowania egzystencjalne poszczegolnych parafian oraz ich posta-
wy 1 religijno$¢ sprawiaja, ze w parafiach istnieje anonimowos$¢, za$
potrzeby religijne wiernych zaspokajane sa w sposob indywidualny.
Niestety, ,,nie ma bezposredniej drogi przeksztatcenia anonimowej masy
parafian w prawdziwa wspodlnote religijng. Nie mozna tej sprawy roz-
wigza¢ odgoérnym nakazem biskupa czy proboszcza. Zamiana parafii we
wspolnote religijng moze dokonac si¢ przez rozwdj jej struktury wspol-
notowej 1 przez ukierunkowanie jej dziatalno$ci na budowanie wspolno-
ty”z. Pomocne w tym procesie moze okaza¢ si¢ stosowanie zasad 1 me-
tod marketingu, wykorzystywanych zwlaszcza w organizacjach non-
profit.

1. Orientacja marketingowa parafii
Marketing rozumiany jest wspotczesnie jako ,,proces spoteczny
1 zarzadczy, dzigki ktoremu jednostki i grupy uzyskuja to, czego potrze-
bujg 1 pragng, przez tworzenie oraz wzajemng wymian¢ produktow

" Dariusz Lipiec — ks. dr hab. teologii pastoralnej, prof. KUL; prezbiter diecezji sie-
dleckiej, kierownik Katedry Organizacji Duszpasterstwa KUL, cztonek: Towarzystwa
Naukowego KUL, Polskiego Stowarzyszenia Pastoralistow, Post-Netzwerks der mittel-
und osteuropdischen Pastoraltheologinnen und Pastoraltheologen; autor ksiazki Dusz-
pasterstwo niewidomych i stabowidzqcych w Polsce. Studium teologicznopastoralne
(Lublin 2011) oraz kilkudziesig¢ciu artykulow z zakresu teologii pastoralnej, a zwtasz-
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i wartosci”. Jest on postrzegany jako proces zmian, majacy charakter
ciggly, dotyczacy relacji podmiotéw komercyjnych i niekomercyjnych
zich rynkiem, ktéry podlega nieustannym przemianom. Dynamiczny
rozwdj marketingu i badan nad nim dokonat si¢ w latach 50. XX wieku.
Przedsigbiorstwa przemystowe zaczgly przyjmowacé wowczas orientacje
marketingowa, w mysl ktorej proces produkecyjny zaczyna si¢ od pozna-
nia potrzeb klientow. Orientacja marketingowa zaczeta wypiera¢ domi-
nujaca wczesniej orientacje sprzedazowa, polegajaca na wysitkach
przedsigbiorstw zmierzajacych do uplynnienia wytwarzanych towarow.
Celem orientacji sprzedazowej bylo zbycie jak najwigkszej ilosci wyro-
bow jak najwigkszej ilosci pozyskanych klientow. Orientacja ta z kolei
zastgpita dominujgcg wezesniej orientacje produkcyjna przedsigbiorstw,
ktore skupialy sie na jak najwiekszej produkceji. Popyt bowiem przekra-
czal podaz, czyli mozliwosci wytwodrcze firm. W sytuacji nasycania si¢
rynku przedsigbiorstwa przemystowe przyjmowaly stopniowo orientacje
sprzedazowa, a gdy klienci stawali si¢ coraz bardziej wybredni i szukali
towarow bardziej odpowiadajacych ich potrzebom — orientacje marke-
tingowa. W ten sposob przedsigbiorstwa zaczely wytwarzaé to, czego
oczekiwali nabywcy, nie za$ to, co potrafily. Przyjawszy orientacj¢ mar-
ketingowa przedsiebiorstwa zaczety oferowac towary i ustugi nieznane
wczesniej, w celu zaspokojenia oczekiwan klientow, a takze — co budzie
pewne kontrowersje — podjety wysitki w celu rozbudzania 1 ksztaltowa-
nia nowych potrzeb klientow, wczesniej im nieznanych4.

W latach 70. ubieglego stulecia odkryto, ze orientacj¢ marketin-
gowa mozna stosowac takze w organizacjach nie nastawionych na zysk.
Koncepcje 1 narzedzia marketingowe moga przyczynia¢ si¢ do zwigk-
szenia efektywnosci dziatah organizacji non-profit, wptywajac na zycie
spoteczenstwa i1 krzewigc w nim réznorakie idee, najczesciej spotecznie
uzyteczne. Od lat 90. XX wieku prowadzone sa badania i stosuje si¢
marketing relacji, zwany takze marketingiem partnerskim, ktorego istotg
jest pozyskanie i utrzymywanie relacji z klientem”.

* Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2002, s. 39-40.

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

° A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Warszawa: Difin
2007, s. 49-50.
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Wraz z poszerzaniem si¢ zakresu stosowania marketingu zmieniata
sie takze jego koncepcja. ,,Wspolczesna koncepcja marketingu przyjmu-
je za punkt wyjscia cztowieka oraz jego potrzeby i pragnienia. W zwigz-
ku z tym zadaniem marketingu jest usatysfakcjonowanie konsumenta
poprzez najpetniejsze zaspokojenie jego potrzeb i pragnien. Marketing
jest wykorzystywany przez tego uczestnika proceséw wymiany, ktory od
partnera oczekuje pewnych reakcji (np. zakupu, pienieznego wydatku,
zmiany zachowania, zado$¢uczynienia). W definicjach marketingu na-
wiazujacych do istoty wymiany zawarte jest dazenie do uniwersalizacji
marketingu i stosowania zwigzanych z nim zasad, metod 1 narzedzi
w praktycznie kazdej gospodarczej i pozagospodarczej dziatalno$ci
cztowieka”®. Pojawiajace si¢ niegdy$ watpliwosci dotyczace zasadnosci
stosowania mechanizméw marketingowych w organizacjach niekomer-
cyjnych nie sg obecnie brane pod uwage. Wspotczesnie podejmujacy te
problematyke staraja si¢ odpowiedzie¢ na pytanie: w jaki sposob adap-
towa¢ reguly ekonomiczne w organizacjach non-profit i wraz z nimi
orientacj¢ marketingowa.

Podobne kontrowersje moga dotyczy¢ mozliwo$ci stosowania za-
sad marketingu w Kosciele, w tym takze w parafii. Analogicznie jednak,
jak w przypadku organizacji pozarzadowych, mozna wskaza¢ na rézno-
rakie powody przemawiajagce za wykorzystaniem regul marketingu
w parafii. Sa to: zmniejszajaca si¢ liczba wiernych aktywnie uczestni-
czgca w zyciu parafialnym oraz identyfikujacych si¢ z Kosciotem; coraz
bardziej negatywny obraz Kosciota kreowany przez media o nastawieniu
liberalnym, oddziatujacy zwtaszcza na ludzi miodych; postepujacy plu-
ralizm $wiatopogladowy w spoteczenstwie demokratycznym; postepuja-
cy spadek poziomu kultury duchowe;j, a zwlaszcza akceptacji zasad mo-
ralnych. Motywy te wskazuja na niespotykane wczesniej problemy spo-
teczne, istniejagce w spoleczenstwie polskim, sposrod ktorych wiele
mozna postrzega¢ jako nowe wyzwania duszpasterskie. Nowe problemy
implikuja z kolei poszukiwanie nowych sposoboéw ich rozwiqzywania7.

Orientacja marketingowa zasadza si¢ na idei wymiany doébr po-
mi¢dzy organizacja a odbiorcami. Analogicznie do organizacji non-
profit, wymiana dobr migdzy duszpasterstwem parafialnym a jego adre-
satami nosi charakterystyczne cechy. Duszpasterze powinni dostrzegaé

% Tamze, s. 52.

7 Por. 1. Cieslik, Przezwyciezyé kryzys parafii, w: Nowa ewangelizacja u progu Trze-
ciego Tysigclecia. Program duszpasterski na rok 2000/2001, Katowice: Wydzial Dusz-
pasterski Kurii Metropolitalnej 2000, s. 159-168.
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i respektowaé podmiotowo$¢ parafian, dazy¢ do realizacji postannictwa
zbawczego parafii i zaspokajania potrzeb duchowych wiernych oraz
oferowa¢ parafianom dobra duchowe i materialne, z ktorych korzystanie
zwigzane jest z ponoszeniem przez nich okre$lonych kosztéw. Koszta
nalezy rozumie¢ nie tyle jako wydatki poniesione na utrzymanie parafii
1 duchownych, co rezygnacje z niechrze$cijanskiego stylu zycia i pod-
miotowe zaangazowanie w zycie parafialne.

Kolejna analogia miedzy organizacjami non-profit a parafig doty-
czy uwarunkowan stosowania marketingu. Zwraca si¢ uwage na wyste-
powanie czterech gtownych uwarunkowan, ktéorymi sa: zréznicowanie
odbiorcow, roznorodnos¢ celow, przewaga charakteru ustugowego ofer-
ty 1 kontrola spolecznag. Odbiorcy, czyli klienci organizacji III sektora to
beneficjenci, nabywcy 1 publiczno$¢. Beneficjentami sg osoby korzysta-
jacy nieodptatnie z oferty organizacji, a nabywcami ci, ktérzy za korzy-
stanie z oferty ponosza odptatnos¢ czesciowa lub catkowita. Mianem
publiczno$ci okresla si¢ osoby z otoczenia organizacji, bezposrednio lub
posrednio z nig zwigzane 1 wspierajace jej dziatalnos¢. Szczegdlnie cen-
nymi, ze wzgledu na niesienie wsparcia, sa wolontariusze oraz darczyn-
cy, czyli sponsorzy, fundatorzy i mecenasi.

W parafii beneficjentami sa wszyscy parafianie, poniewaz do
wszystkich skierowane jest, w roznych formach, ewangeliczne ore¢dzie
o zbawieniu, do wszystkich zwrocona jest dziatalno$¢ uswigcajaca para-
fii, wszystkich rowniez dotyczy mito$¢ chrzescijanska. Nabywcami
w parafii sg osoby, ktore ponoszg koszty materialne lub w postaci ustug
za otrzymywane dobra duchowe. Wymieni¢ tu mozna zamawiajacych
intencje mszalne, rodziny grzebigce zmartych, pary przyjmujace sakra-
ment matzenstwa, rodzice przygotowujacy dzieci do Pierwszej Komunii
swietej — gdy przygotowuja kosciot do uroczystosci lub wykonuja inne
prace na rzecz parafii itd.

Publicznos$¢ parafii to jej otoczenie, czyli osoby lub ich grupy
znajdujace si¢ poza nig. Sg to osoby korzystajace posrednio lub posred-
nio z dobr szafowanych przez duszpasterstwo parafialne oraz przyczy-
niajace si¢ do jej rozwoju. Moga to by¢ podmioty bedace poza granicami
administracyjnymi parafii, jak i znajdujace si¢ w jej granicach, a formal-
nie nie bedace jej cztonkami, jak innowiercy czy niewierzacy. Parafia
poprzez swoje duszpasterstwo oddzialuje na parafie sgsiednie oraz na
osoby korzystajace z jej dzialalnosci pastoralnej. Do takich oséb nalezg

¥ Por. A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, s. 57.
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uczestnicy $lubow, pogrzebow nie bedacy parafianami, korzystajacy
z pomocy punktu charytatywnego, z sakramentu pokuty i pojednania itd.

Parafia w swojej dzialalnosci korzysta z pomocy ofiarodawcow
zewngetrznych. Majac osobowos¢ cywilnoprawng moze by¢ beneficjen-
tem réznego rodzaju darowizn, zardwno finansowych jak i rzeczowychg.
Poszczegdlne inicjatywy parafialne bywaja takze finansowane przez
fundatorow, jak tablice, epitafia, czy pomniki. Donatorami parafii sg
rowniez wolontariusze wywodzacy si¢ spoza jej wspolnoty. Do takich
nalezy zaliczy¢ cztonkow zrzeszen religijnych istniejagcych w parafii,
ktore przyciagaja rowniez osoby spoza parafii, czy tez takich wolonta-
riuszy zaangazowanych w parafialnym zespole Caritas'’.

Do uwarunkowan orientacji marketingowej parafii nalezy Swia-
domos¢ jej celdw 1 ich realizacja. Zasadniczym celem parafii, podobnie
jak catego Kosciola, ktorego jest czescia, jest realizacja zbawczej misji
zleconej przez Chrystusa. Zbawienie jest tu rozumiane zardéwno
w aspekcie eschatycznym, jak i doczesnym. W duszpasterstwie parafial-
nym wymiar eschatyczny zbawienia wyraza si¢ w prowadzeniu wier-
nych do spotkania z Bogiem w wiecznosci, aspekt doczesny natomiast
w nawigzaniu i poglebianiu wspolnoty z Bogiem. Parafia realizuje swoje
postannictwo przede wszystkim poprzez urzeczywistnianie trzech funk-
cji podstawowych Kosciola. Drugim celem parafii jest budowanie Kro-
lestwa Bozego w $wiecie. Cel ten jest Scisle zwigzany z poprzednim.
Parafia pelni ponadto szereg funkcji uzupetiajacych, ktére wyznaczaja
cele duszpasterstwu na jej terenie

Realizacja tych celow w konkretnych uwarunkowaniach spolecz-
nych: politycznych, gospodarczych, kulturowych i religijnych wymaga
dostosowania ,,oferty” duszpasterskiej do 0so6b tworzacych wspdlnote
parafialng. W $wietle zasad marketingu oznacza to poznanie potrzeb
parafian, aby przez ich zaspokajanie pogltebia¢ ich nadprzyrodzone wigzi

’ Nalezy zauwazy¢, ze w $wietle klasyfikacji ze wzgledu na charakter wymiany dobr
parafia ma cechy organizacji wspdlnych korzysci, poniewaz utrzymuje si¢ gtownie ze
sktadek swoich czlonkow, jak rowniez cechy organizacji non-profit prowadzacych
dzialalno$¢ o charakterze komercyjnym, §wiadczacych ustugi o pewnym stopniu od-
platnosci. Przyktadem jest tu udostepnianie miejsca na pochdwek za odptatnoscia.

' Por. W. Przygoda, Apostolski wymiar wolontariatu charytatywnego w Polsce. Stu-
dium teologicznopastoralne na podstawie badan wolontariuszy z parafialnych zespo-
tow Caritas, Lublin: TN KUL 2012, s. 78-98.

" Por. A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit s. 61-62; M.
Olszewski, Duszpasterstwo parafialne, Biatystok: Kuria Metropolitalna 2005, s. 44-
105.

431



KS. DARIUSZ LIPIEC

z Bogiem i migdzy sobg oraz wspiera¢ ich w budowaniu Krolestwa Bo-
7ego.

,Oferta” parafii, podobnie jak organizacji non-profit, ma charakter
ustugowy. Rozni si¢ w ten sposob od oferty przedsigbiorstw przesyto-
wych, ktéra ma posta¢ glownie produktu materialnego. Marketing
w parafii przyjmuje wigc posta¢ marketingu ustug. ,,Ustugi” w parafii
nazywane sg zazwyczaj ,,postugami”. Niematerialno$¢ postugi pastoral-
nej w parafii wigze si¢ z jej niejednorodnoscia; duszpasterstwo przejawia
si¢ w wielu roznorakich formach, podejmowanych zaleznie od potrzeb
wiernych 1 etapu realizacji celow parafii. Ponadto, niematerialno$¢ po-
stugi pastoralnej powoduje jej niejednorodnos¢, co oznacza, ze kazdora-
zowo moze ona mie¢ r6zng jakos¢, zaleznie od duszpasterza, ktory ja
sprawuje, zaangazowania przyjmujacego ja parafianina i warunkow,
w jakich jest sprawowana

Parafia, podobnie jak organizacje pozarzadowe, podlega kontroli
spotecznej. Kontrola spoleczna dla organizacji non-profit ma wigksze
znaczenie niz dla przedsigbiorstw komercyjnych ze wzgledu na spotecz-
ny charakter ich ustug. Ma ona charakter formalny i nieformalny. Takze
w przypadku parafii wystepuje kontrola o charakterze formalnym, reali-
zowana przez wladze kos$cielne oraz, w pewnym zakresie, przez wladze
panstwowe. Tu takze duzg role gra kontrola nieformalna, realizowana
przez parafian — jako kontrola wewng¢trzna, oraz przez otoczenie parafii
— jako kontrola zewnetrzna. Duze znaczenie peini w niej opinia publicz-
na, zainteresowana wiernoscig postugi jej ewangelicznej inspiracji, in-
tencjami duszpasterzy, wyczulona na ewentualne potkni¢cia duchow-
nych i §wieckich parafian. Nie bez znaczenia jest fakt, Ze na opini¢ pu-
bliczng maja wptyw media kreujace znieksztatcony obraz zycia parafial-
nego, a przez to wypaczajace opini¢ spoteczng i jej funkcje krytycznql3.

2. Okreslenie adresatow duszpasterstwa parafialnego

Stosowanie marketingu w organizacjach non-profit zasadza si¢ na
rozpoznaniu potrzeb w spoteczenstwie i stworzeniu dtugofalowego pla-
nu ich zaspokajania, czyli przyjeciu strategii marketingowej. Sktada si¢

"2 Kongregacja do spraw Duchowienstwa, Instrukcja Kaplan —pasterz i przewodnik
wspolnoty parafialnej nr 27-30; por. A. Limanski, 1. Drabik, Marketing w organiza-
cjach non-profit, s. 63-64.

" Por. A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, s. 65; J. Marian-
ski, Zy¢ parafig, Wroctaw: Wydawnictwo Wroctawskiej Ksiegarni Archidiecezjalnej
1984, s. 168-184.
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na nig wybor grupy odbiorcéw, do ktérych organizacja skieruje swoja
ofert¢ oraz doboér odpowiednich instrumentow marketingowych. Wybor
grupy docelowej implikowany jest roznorodnoscia potrzeb i oczekiwan
klientéw, co powoduje istnienie réoznych grup odbiorcow, a takze fak-
tem, ze zadna organizacja pozarzagdowa nie jest w stanie zaspokoié
wszystkich potrzeb, czyli speli¢ oczekiwania wszystkich grup odbior-
céw. Decyzje o wyborze konkretnej grupy docelowej, zwanej rowniez
rynkiem docelowym (z ang. target group) poprzedza proces segmenta-
cji, czyli ,,podziatl obszaru dziatalnosci wedlug pewnego kryterium na
w miar¢ homogeniczne grupy odbiorcéw, w odniesieniu do ktérych or-
ganizacja podejmuje decyzje o wyborze kierunkéw swojego dziata-
nia”'*. W miar¢ jednorodng grupe, wyloniong w procesie segmentacji,
okresla si¢ mianem segmentu. Segment, do ktérego organizacja decydu-
je si¢ kierowa¢ swoja ofert¢ nazywa si¢ rynkiem docelowym lub targe-
tem. Elementem dopelniajagcym strategi¢ marketingowg organizacji non-
profit jest pozycjonowanie, zwane takze plasowaniem, bedace ,,strategia
unikatowej, w stosunku do konkurencji, pozycji oferty przez zdobycie
dla niej wyr6zniajacego miejsca w §wiadomosci odbiorcow”"”

Chociaz parafia przypomina pod wieloma wzgledami organizacje
pozarzadowe, segmentacja 1 okreslenie rynku docelowego majg inne
znaczenie. Przede wszystkim postannictwo parafii dotyczy wszystkich
jej czlonkdéw; segmentacja nie zmierza do wyboru rynku docelowego,
lecz do wyodrebnienia grup parafian o specyficznych cechach w celu
dostosowania do nich ,,oferty” duszpasterskiej. Podzial parafii na seg-
menty moze by¢ dokonany w oparciu o kryteria odnoszace si¢ do para-
fian lub do ,,oferty” pastoralnej. Podstawowym kryterium odnoszacym
si¢ do parafian jest ich religijno§¢. W parafii znajduja si¢ osoby o roz-
nym stosunku do chrzescijanstwa, Kosciota i wtasnej wspolnoty para-
fialnej. Najczesciej wyroznia si¢ wsrod nich gleboko wierzacych, wie-
rzacych, watpigcych, poszukujacych 1 niewierzacych. Osobisty stosunek
do wiary nie zawsze pokrywa si¢ ze stosunkiem do Kosciota, np. wsrod
niewierzacych sg zaréwno obojetni wzgledem Kosciota jak walczacy
z nim. Podobnie stosunek do wiary nie musi pokrywac si¢ ze stosunkiem
do wiasnej parafii. Wsrdd osob wierzacych 1 gleboko wierzacych sg ta-
cy, ktorzy maja negatywny stosunek do duszpasterstwa parafialnego

" M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Warszawa: Wy-
dawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego,
2000 s. 92.

" Tamze.
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1 swoje potrzeby religijne realizuja poza wtasng wspolnota. Dla uniknig-
cia jednak wyodrebnienia zbyt wielu segmentow, charakteryzujacych sie
podobnymi cechami, mozna okresli¢ te najwazniejsze i najliczniejsze,
roznigce si¢ istotnie migdzy soba. Moga to by¢ segmenty parafian okre-
slanych jako wierzacy i systematycznie praktykujacy; obojetni, watpiacy
1 niesystematycznie lub rzadko praktykujacy; niewierzacy i negatywnie
nastawieni do Kosciota i parafii.

Segmentacja parafian wydaje si¢ by¢ coraz pilniejszym zadaniem
w postudze pastoralnej w parafii. Posluga ta bowiem jest realizowana
glownie przez duszpasterstwo zwyczajne, niegdy$ nazywane ogolnym,
ktore jest adresowane do ogotu parafian. Walorem duszpasterstwa zwy-
czajnego jest to, ze jest ono adresowane do wszystkich paraﬁan16. Jego
mankamentem jest natomiast ,,usrednienie” oferty. Dzieje si¢ tak dlate-
go, ze chcac stworzy¢ ,,ofert¢” dla wszystkich parafian duszpasterze
skupiajg si¢ na tak zwanym przecigtnym parafianinie. Zbyt skompliko-
wane formy duszpasterskie, wymagajace znacznego zaangazowania wie-
rzacych, odpowiadatyby tylko najbardziej religijnym parafianom. Byty-
by one natomiast mato zrozumiate i pociagajace dla parafian ,,mniej wy-
robionych” religijnie. Rowniez odwrotnie, ,,oferta” duszpasterska o mato
wymagajace] tresci 1 zbyt prostych formach powodowataby niedosyt
u parafian majacych bardziej rozwinig¢te potrzeby religijne. Z tego
wzgledu duszpasterstwo parafialne, majace za cel objecie wszystkich —
albo przynajmniej jak najwieksza liczbe — parafian kieruje do nich oferte
na ,,usrednionym” poziomie.

,»Oferta” duszpasterstwa zwyczajnego w parafii, zwanego takze
niegdy$ masowym, skierowana jest do jednego segmentu mieszkancow
parafii, do wierzacych — w tym gleboko wierzacych, jak rowniez watpia-
cych — i praktykujacych, przynajmniej niesystematycznie. Dostrzega si¢
takze segment dystansujacych si¢ i niewierzacych, brak jest jednak cato-
$ciowej 1 systematycznej ,,oferty” dla mieszkancow parafii reprezentuja-
cych ten segment. Tradycyjng formg duszpasterska skierowang do nich
sa misje ludowe, ktorych celem jest ,,odnowa” wspolnoty parafialnej,
miedzy innymi przez doprowadzenie wszystkich parafian do petnej jed-
nosci z Bogiem i Kosciotem'”. Wspdlczesnie jednak misje parafialne to
rozbudowane rekolekcje, ktore oddziatujg gtéwnie na aktywnych para-
fian. Do segmentu niewierzacych i dystansujacych si¢ jako oferte dusz-

' Por. R. Kaminski, Duszpasterstwo zwyczajne, w: Leksykon teologii pastoralnej, s.
212.
" Por. G. Siwek, Misje ludowe, w: Leksykon teologii pastoralnej, s. 501.
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pasterska kierowano zrzeszenia religijne, zwlaszcza ruchy koscielne
akcentujace przepowiadanie kerygmatyczne, takie jak Ruch-Swiatto
Zycie, Domowy Koéciot czy Droga Neokatechumenalna, oferujace kate-
chumenat dla dorostych i formacj¢ opartag na Obrzedach Wtajemniczenia
Doros%ychlg. Takie zrzeszenia religijne istnieja jednak tylko w stosun-
kowo niewielkim odsetku parafii w Polsce. Problemem jest takze to, ze
zwracaja si¢ niejednokrotnie do parafian gorliwych, przez co mniej
energii po$wigcaja dystansujacym si¢. Wyodrebnienie i scharakteryzo-
wanie segmentu 0sob niewierzacych i dystansujacych si¢ w parafii moze
pozwoli¢ na okreslenie ich potrzeb, przede wszystkim duchowych,
a nastepnie skonstruowanie ,,oferty” duszpasterskiej i skierowanie jej do
nich. Chodzi tu o catoksztatt wysitkow pastoralnych, majacych charakter
systematycznej pracy. Jest to czes¢ duszpasterstwa zwyczajnego parafii,
zorientowanego na ten segment parafii. Przeorientowanie cz¢$ci duszpa-
sterstwa parafialnego na osoby nie objete dotychczasowg troskg pasto-
ralng moze by¢ odpowiedzig na wskazanie papieza Franciszka, aby para-
fie staly si¢ wspdlnotami misyjnymi (zob. EG 28). Segmentacja parafii
ze wzgledu na religijnos$¢ jej mieszkancow pozwoli unikng¢ btedu kie-
rowania do niewierzacych i1 dystansujacych si¢ ,,oferty” duszpasterskiej
odpowiedniej dla aktywnych parafian, ktorg oni w wiekszos$ci odrzucaja,
poniewaz nie odpowiada ona ich potrzebom 1 nie jest dla nich zrozumia-
ta. Podobnie, do ugruntowanych w wierze nie beda kierowane inicjaty-
wy wlasciwe dla niewierzacych, ktore niewiele wnoszg w ich zycie reli-
gijne, bo nie odpowiadaja ich potrzebom.

Innym kryterium segmentacji parafii, oprocz religijnosci, jest sytu-
acja egzystencjalna parafian 1 ich specyficzne potrzeby. W oparciu
o takie kryterium mozna wyr6zni¢ grupy wiernych réznigcych si¢ wie-
kiem i skonstruowac ,,oferte” duszpasterska odpowiadajaca ich potrze-
bom. W wielu parafiach realizowane jest juz duszpasterstwo dzieci,
mlodziezy czy seniorow'*. Podobnie, mozna prowadzi¢ dziatalnos$¢ pa-
storalng w segmentach wyodrebnionych ze wzgledu na stan zycia, np.
duszpasterstwo rodzin, zwigzkow niesakramentalnychzo, 0sOb samot-
nych itd. Istniejg inicjatywy pastoralne kierowane do 0sob z segmentow

'8 Por. B. Biela, By¢ uczniem Chrystusa w ksztattowaniu wspélnoty parafialnej, ,,Teo-
logia Praktyczna” 8:2007, s. 41-45.

' Por. M. Fiatkowski, Duszpasterstwo w starzejgcym sie spoleczenstwie polskim, RPK
2:2010, s. 45-47.

2 Por. G. Pyzlak, Rodzina niepelna i jej wplyw na sytuacje wychowawczq dziecka,
RPK 2:2010, s. 98-102.
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okreslonych ze wzgledu na szeroko rozumiane ubdstwo, czyli do ludzi
potrzebujacych wsparcia materialnego, bezrobotnych, niepelnospraw-
nych i im podobnych. Walorem wyodrebnienia takich segmentow parafii
jest lepsze poznanie specyficznych potrzeb parafian 1 skuteczniejszego
ich zaspokajania. Wiaze si¢ to z rozwojem duszpasterstwa nadzwyczaj-
nego oraz duszpasterstwa rodzin.

Wyodrgbnienie wielu ,,rynkéw docelowych” duszpasterstwa rodzi
jednak takze trudnos$ci. Najwazniejsza z nich zwigzana jest z ograniczo-
nymi mozliwosciami kadrowymi i materialnymi duszpasterstwa. Parafia,
mimo sporzadzenia strategii marketingowej wobec poszczegdlnych grup
parafian (,,rynkéw docelowych’), moze nie mie¢ mozliwo$ci zaspokoje-
nia potrzeb wszystkich parafian. Mimo braku wystarczajacych §rodkow
1 kadry konieczne jest tworzenie strategii duszpasterskich wobec po-
szczegllnych segmentéw parafii. Wiele bowiem wspotczesnych inicja-
tyw pastoralnych ma charakter dorazny i przypadkowy, za$ duszpaster-
stwo parafialne przypomina bardziej ,.tatanie dziur” niz realizacj¢ prze-
mys$lanego planu.

Inng trudnoscia wynikajaca z segmentacji parafii, obok wielosci
segmentow, jest ich nielicznos¢. Im wigcej jest segmentow, tym sg mniej
liczne. W wypadku parafii nie budzi watpliwo$ci konieczno$¢ kierowa-
nia inicjatyw duszpasterskich do nielicznych grup wierzacych. Nie jest
dopuszczalne kryterium ,,optacalnos$ci”, poniewaz wszyscy sa adresata-
mi postannictwa Kos$ciola. Natomiast duszpasterstwo realizowane
w odniesieniu do nielicznych grup parafian przybiera ksztatt duszpaster-
stwa indywidualnego. Wymaga ono jednak duzego naktadu sit i czasu
duszpasterzy oraz naktadéw materialnych.

Podziat parafii na segmenty u§wiadamia duszpasterzom réznorod-
nos$¢ potrzeb parafian i pozwala na skonstruowanie adekwatnej ,,oferty”
pastoralnej. Dzigki temu moga oni unika¢ podejmowania chybionych
inicjatyw, natomiast wdraza¢ takie, ktore sag odpowiednie dla mieszkan-
coOw parafii. Ich realizacja moze lepiej zaspokoi¢ potrzeby poszczegdl-
nych parafian oraz skuteczniej budowa¢ wspdlnote wierzacych. Sprzyja
to takze rozwojowi samego duszpasterstwa, jego form 1 metod, oraz
zwigksza efektywno$¢ pracy duchownych i ich wspotpracownikow.

3. Marketing relacji w parafii
Wedlug Kodeksu Prawa Kanonicznego, ,,parafia jest okreslong
wspolnota wiernych, utworzong na sposob staly w Kosciele partykular-
nym, nad ktérg pasterska piecze [...] powierza si¢ proboszczowi jako jej
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wlasnemu pasterzowi”zl. Nauczanie Soboru Watykanskiego II wskazuje,
ze proboszcz powinien tak sprawowac pasterskg piecze, aby ,,do rozkwi-
tu doprowadzi¢ poczucie wspolnoty parafialne;” (KL 42), oraz w taki
sposob realizowacé swoja postuge ,,nauczania, us§wiecania i kierowania,
by wierni i wspolnoty parafialne naprawde czuli si¢ cztonkami zarowno
diecezji, jak 1 catego Kosciota” (DB 30). Sobor Watykanski II 1 pozosta-
jacy pod jego wptywem aktualny Kodeks Prawa Kanonicznego jedno-
Znacznie zwracaja uwage na konieczno$¢ tworzenia parafii rozumianych
jako wspolnoty wierzacych. Oznacza to, ze dzialalno$¢ duszpasterska
w parafii nie konczy si¢ wraz z udzieleniem sakramentu chrztu, ale akt
ten jest poczatkiem relacji migdzy ochrzczonym a Bogiem oraz innymi
ochrzczonymi i duszpasterzami, jakie nalezy systematycznie budowac.

Wspolnotowy charakter parafii wigze si¢ z koniecznoscig dtugo-
trwalej pracy pastoralnej z wiernymi oraz wigkszego skupienia si¢ dusz-
pasterzy na poszczegolnych parafianach, aby §wiadomie i1 aktywnie wia-
czyli si¢ w budowanie wspolnoty. Wspdlnota parafialna jest bowiem
czym$ wigcej niz sumg parafian.

Idea dhugotrwalej pracy z klientem nie jest obca badaczom zajmu-
jacym si¢ marketingiem. Znajduje ona odzwierciedlenie w tzw. marke-
tingu relacji, ktdrego ,,istotg jest tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie
relacji z klientem, a pozyskiwanie nowego klienta stanowi jedynie
pierwszy krok w procesie marketingu”zz. Zasadnicza idea marketingu
relacji jest inicjowanie i podtrzymywanie dlugookresowych wiezi z kon-
sumentami. RoOwniez w organizacjach non-profit chodzi o pozyskanie
1 zatrzymanie konsumenta oraz pozyskanie jego lojalnosci. ,,Szczeg6lnie
istotny jest fakt docenienia i dowartosciowania odbiorcoOw oferty w taki
sposob, aby mieli §wiadomos$¢, ze to wiasnie oni znajdujg si¢ w centrum
zainteresowania 1 zabiegow 0rganizacji”23. W odro6znieniu od tradycyj-
nego marketingu, skupiajacego si¢ na pojedynczych transakcjach wy-
miany dobr, marketing relacji koncentruje si¢ na zwigzkach z konsumen-
tami.

Istota marketingu relacji zawiera w sobie elementy postepowania
marketingowego, ukladajacych si¢ w jego fazy. Sa to: tworzenie, utrzy-
manie 1 wzbogacanie relacji z odbiorca dobr. Mozna je takze dostrzec
w duszpasterstwie parafialnym. Nawigzywanie relacji migdzy parafig

2L KPK, kan. 515 § 1.

2 7. Watkowski, Marketing relacji, w: Kompendium wiedzy o marketingu, red. B.
Pilarczyk, H. Mruk, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2007, s. 311.

» A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, s. 108.
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a wierzagcymi nastgpuje w sakramencie chrztu. W Kosciele w Polsce
zazwyczaj rodzice z wlasnej inicjatywy prosza o chrzest nowonarodzo-
nego dziecka i sytuacja ta nie wymaga szczegélnego wysitku ze strony
duszpasterzy. Sytuacja ta jednak stopniowo zmienia si¢ na niekorzysc¢
parafii: zwigksza si¢ liczba dystansujacych si¢ od Kosciota i okreslaja-
cych siebie jako niewierzacych lub przechodzacych do niekatolickich
wspolnot religijnych24. Duszpasterstwo musi coraz bardziej przybierac
charakter misyjny, aby zainteresowac¢ takie osoby chrze$cijanstwem
1 doprowadzi¢ je do nawigzania wigzi z Bogiem 1 Kosciotem. Inng trud-
noscig w tworzeniu relacji 1 wigczaniu ludzi do Kos$ciota jest brak petne;j
$wiadomosci rodzicow co do natury i celu tych relacji. Coraz wigkszy
zasieg wystepowania tego problemu implikuje konieczno$¢ odpowied-
niego, gruntownego przygotowania rodzicow do chrztu ich dzieci, jak
réwniez rozwijania form duszpasterstwa mistagogicznego. Istnieje takze
coraz pilniejsza potrzeba wdrazania katechumenatu pochrzcielnego.

To, co w marketingu relacji jest okreslane jako utrzymywanie kon-
sumenta przez profesjonalizm ustug 1 oferowanie wysokiej jakosci pro-
duktéw, w duszpasterstwie parafialnym wigze si¢ ze zrdéznicowaniem
form postugi oraz ich jakoscig. Zrdznicowanie form duszpasterskich
wigze si¢ ponadto ze zwigkszeniem ich liczby, np. wprowadzanie rozne-
go rodzaju adoracji, czuwan, procesji, nabozenstw w celu rozwijania
kultu Najswigtszego Sakramentu, aby parafianie mogli w réznoraki spo-
sob oddawacé czes¢ Jezusowi Eucharystycznemuzs. Papiez Franciszek
wskazuje z kolei na potrzebe rozwijania form religijnosci ludowej, ktore
odpowiadaja mentalnos$ci i potrzebom wierzacych. Moga oni dzigki nim
nie tylko coraz glebiej wyraza¢ swojg wiare, ale takze coraz mocniej
wigzac si¢ z Bogiem i Ko$ciotem (zob. EG 122-126).

Jakos¢ sprawowanej przez duszpasterzy postugi jest nie mniej
wazna niz réznorodnosc¢ jej form?°. Coraz czgstsze, zwlaszcza w duzych
miastach, jest zjawisko zwane churchingiem, polegajace na wybieraniu
przez wierzacych kosciota lub o$rodka duszpasterskiego dla zaspokoje-
nia swoich potrzeb religijnych. Swiadczy to o rozluznieniu wiezi z wia-

* Por. J. Marianski, Tendencje rozwojowe w polskim katolicyzmie — diagnoza i pro-
gnoza, ,,Teologia Praktyczna” 12:2011, s. 8-22.

» Por. K. Matwiejuk, Eucharystia Zrédlem i objawieniem komunii eklezjalnej, RT
54:2007 z. 6, s. 203-217.

2 por. K. Pottorak, Duszpasterskie wyzwania wobec Kosciola w Polsce. Dwie wizyty
polskich biskupow ,,ad limina Apostolorum” w 1998 i 2005 roku, RT 54:2007 z. 6, s.
281-282.
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sng parafig. Zawod zwigzany z jakoscig postugi duszpasterskiej skutkuje
niekiedy nawet odejsciem z Kosciota.

Trzecim etapem marketingu relacji jest ,,rozwijanie klienta”, beda-
ce faktycznie jego edukacja, polegajaca na podnoszeniu poziomu jego
wiedzy dotyczacej oferty przedsiebiorstwa, nowych trendéw w branzy,
kierunkoéw rozwoju produktu itd.””. Podobnie jest w marketingu organi-
zacji non-profit, ktore ksztaltuja potrzeby odbiorcéw, ich gust, opinie,
a przez to wptywaja na ich dazenia, oferujac nowe, réznorakie ustugi.
W przypadku parafii nie chodzi o przekonanie wiernych do nowych
form duszpasterskich, ale o budowanie wspolnoty w wymiarze werty-
kalnym, jako wspolnoty bosko-ludzkiej, oraz horyzontalnym, jako
wspolnoty wiernych ze soba. Budowanie wspolnoty parafialnej wiaze
si¢ z wieloaspektowa formacjg parafian: ludzka, duchows, intelektualng
1 apostolsqug. Formacja ta jest realizowana pod kierunkiem duszpaste-
rzy parafialnych. Dokonuje si¢ ona we wspolnocie i1 dla wspolnoty.

Zakonczenie

Chociaz parafia nie jest organizacja pozarzadowa w rozumieniu
polskiego prawa, ani tym bardziej przedsigbiorstwem komercyjnym zo-
rientowanym na zysk, w duszpasterstwie na jej terenie moga by¢ stoso-
wane narz¢dzia marketingowe stosowane w takich instytucjach. W para-
fii mozna bowiem doszukac¢ si¢ orientacji marketingowej, ktérej istotg
jest wymiana dobr migdzy oferujgcym a adresatem. Parafianie otrzymuja
dobra, przede wszystkim duchowe, dzigki postudze duszpasterzy oraz
innych $wieckich parafian, realizujacych wtasne apostolstwo. Aby uczy-
ni¢ duszpasterstwo bardziej sprawnym i odpowiadajagcym pragnieniom
wiernych, mozna wyodrgbni¢ réznorakie grupy parafian znajdujacych
si¢ w okreslonej sytuacji zyciowej i majacych specyficzne potrzeby reli-
gijne. Coraz bardziej rdznicujace si¢ potrzeby religijne wspotczesnych
parafian, wynikajace w znacznej mierze z ich problemoéw egzystencjal-
nych, wymagaja coraz dalej idacej indywidualizacji duszpasterstwa pa-
rafialnego oraz coraz permanentnej formacji pastoralnej duchownych,
wrazliwych na zachodzace przemiany.

1 7. Watkowski. Marketing relacji, s. 320.
** Por. M. Fiatkowski, Formacja chrzescijariska katolikéw $wieckich w $wietle naucza-
nia Kosciota wspolczesnego, Lublin: Wydawnictwo KUL 2010, s. 249-342.
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MARKETING IN THE PARISH

Summary

The article raises the issue of the possible use of the marketing
tools in the parish. The first part of the article is devoted to the market-
ing orientation of the parish and it presents the similarities and differ-
ences between the parish and the non-governmental organizations. The
next part of the article emphasizes the need for the segmentation of the
parish so that all the groups of the faithful could be referred to in the
most suitable way in terms of the content and form of the pastoral minis-
try. The final part of the article raises the issue of marketing in the rela-
tionships within the parish. It is of importance because of the various
specific religious and existential needs of the contemporary parishioners.
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