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Wizerunek i tozsamosc
marketingu koscielnego — cz. |

Image and identity of church marketing — part |

Streszczenie

Artykut jest poSwiecony tematyce marketingu koscielne-
go, bedacego paradygmatem rozwijajacym sie w ramach
holistycznej koncepcji marketingu. Ma on charakter po-
znawczy w zakresie wspolczesnego wykorzystania marke-
tingu koécielnego oraz wartosciujacy w kontekscie jego
przydatnosci dla dzialalnosci Koéciota. Celem czesci
pierwszej artykulu jest przede wszystkim dokonanie cha-
rakterystyki katolika jako adresata dzialan marketingo-
wych Koéciola wykorzystujacego w postudze duszpaster-
skiej nowe media. W czeéci drugiej autorka przedstawi
wyniki badan wlasnych prowadzonych na terenie parafii
rzymskokatolickich Slaska i okolic. Zamierzenia badaw-
cze skrystalizowaly sie w konsekwencji identyfikacji nie-
dostatecznego poziomu wiedzy na temat koncepcji marke-
tingu religijnego w polskich realiach.

Stowa kluczowe

organizacje non-profit (organizacje trzeciego sektora), marketing
religijny (koscielny, chrzeScijanski), konsument-katolik, nowe media
w procesie komunikacji Kosciofa z wiernymi

Abstract

This article is devoted to the topic of church marketing as a
developing paradigm of a holistic marketing concept. The
study is cognitive in the scope of contemporary use of church
marketing and is valuable in the context of its usefulness for
the church's activity. The purpose of the first part of the
article is primarily to characterize the Catholic as an
addressee of church marketing activities using new media in
pastoral ministry. Theoretical considerations will be
presented in the first article, while part II will be enriched
with the results of own research conducted in the Roman
Catholic parishes of Silesia and the surrounding area.
Research intentions crystallized as a consequence of
identifying insufficient knowledge about the concept of
religious marketing in Polish reality.

Keywords

non-profit organizations (third sector organizations), religious
marketing (church, Christian), Catholic consumer, new media in
the process of communication between the Church and the faithful
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Wprowadzenie

Holistyczna koncepcja marketingu daje podsta-
wy do stwierdzenia, iz koncepcja marketingowa
moze znalezé zastosowanie réwniez w dzialalnosci
podmiotow nienastawionych na zysk (Keller i Ko-
tler, 2006; Largo i Lusch, 2004). Ewolucyjne rozsze-
rzanie sie zakresu dzialalno$ci marketingowej
i zwielokrotnienie zadan mu przypisywanych dalo
poczatek wielu nowym paradygmatom. I tak zacze-
to mowi¢ m.in. o marketingu koécielnym (religij-
nym, church marketing).

Wraz z transformacja gospodarcza w Polsce mo-
dernizacji uleglo otoczenie spoteczno-ekonomiczne,
w konsekwencji wyksztalcita sie nowa kultura
postmodernistyczna, bedaca efektem pojawiaja-

cych sie w spoleczenstwie nowych stylow zycia i za-
chowan konsumenckich. Ponowoczesna kultura,
niosaca ze soba negowanie uniwersalnej ideologii,
duza dynamike zmian, wspélistnienie przeciwstaw-
nych elementéw i relatywizm fundamentalnych
wartoéci, ktore maja swoje zrédlo w rozwoju nowo-
czesnych technologii, procesach globalizacji oraz
dominacji mass mediéw w ksztaltowaniu postaw
i éwiadomoéci spolecznej, data szanse na odegranie
duzej roli marketingowi bedacemu ,instrumentem
ksztaltowania i realizacji wartoéci przez konsump-
cje” (Mazurek-Lopacinska, 2009; 2011).

Gléwny argument przemawiajacy za wdroze-
niem marketingu koS§cielnego to niekorzystne
trendy, ktore s szczegdlnie widoczne w krajach
wysoko rozwinietych. W USA problem ten
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wystapil w latach trzydziestych XX wieku, kiedy
podjeto pierwsze proby promocji Koéciotéw w od-
powiedzi na konkurencje wynikajaca z pojawiaja-
cych sie na rynku alternatyw (McDaniel, 1986).
7Z kolei pierwsze wzmianki o church marketingu
taczy sie z osoba J.B. Hamiltona, ktéry w swoim
opracowaniu pt. Empty Churchers, and How to
Fill Them zaprezentowal problemy, z jakimi
zmagal sie 6wczesny Koécidl, jak réwniez przed-
stawil je w kontekScie osadu marketingowego
(Hamilton, 1879).

W krajach rozwinietych rozpoczeto wdrazanie
koncepcji marketingowej w obliczu spadku ogdlnej
liczby wiernych uczestniczacych w obrzadkach reli-
gijnych, mogacego prowadzi¢ do swoistego kryzysu
wiary. W Polsce spadek zainteresowania religia
réwniez zaczal by¢ widoczny, coraz rzadziej do-
strzegane sg korzySci wynikajace z przynaleznosci
do wspélnoty religijnej. Analiza danych liczbowych
potwierdza tendencje spadkowa. Wyznanie katolic-
kie w 1990 roku deklarowalo 36 389 tys. 0sob, co
stanowilo 95,31% og6tu Polakéw, z kolei w 2011 ro-
ku byta to liczba 33 782 tys. os6b, stanowigca 87,7%
ogétu Polakow (GUS, 2014; 2016). Zatem na prze-
strzeni okolo jednej dekady nastapit spadek o ponad
7 p.p., a nalezy dodaé, ze jest to proces postepujacy.
W zwigzku z powyzszym Kosci6l postanowit ,,wes-
prze¢ swoja dziatalnoé¢ duszpasterska narzedziami
1 érodkami wspélczesnego marketingu” (Dmowski,
2010), co mialo stanowi¢ panaceum na pojawiajace
sie problemy z deficytem wiernych, a dodatkowo
stuzy¢ rozpoznaniu przyczyn niekorzystnych tren-
déw i dostosowaniu odpowiednich narzedzi prze-
ciwdziataniu im.

Organizacje trzeciego sektora w Polsce, w tym
tez jednostki organizacyjne Kosciola katolickiego,
coraz czeSciej dostrzegaja zalety adaptacji instru-
mentéw marketingowych (Pabian, 2018). Koncep-
¢ja marketingu koScielnego, cho¢ kontrowersyjna
z uwagi na jej wykorzystanie w specyficznej sferze
ludzkiej dzialalno$ci, zyskuje coraz szersze rzesze
zwolennikéw. Przygotowana przeze mnie monogra-
fia pt. Wizerunek i tozsamosé marketingu koscielne-
go, ktorej fragmenty prezentowane sg w niniejszym
artykule, ma na celu usystematyzowanie wiedzy
z zakresu funkcjonowania Koéciota jako organizacji
nienastawionej na zysk, syntetyczng analize genezy
interdyscyplinarnego wykorzystania regut i zasad
marketingowych oraz prezentacje wynikéw wla-
snych eksploracji naukowych nad postrzeganiem
marketingu religijnego. Rozwazania na temat
church marketingu, bedace przedmiotem artykutu,
podzielono na dwie czesci. Czeé¢ pierwsza zawiera
charakterystyke katolika (parafianina) jako odbior-
ce komunikatéw marketingowych oraz prezentacje
nowych mediéw wykorzystywanych przez Kosciot,
z kolei cze§¢ druga w caloéci zostanie po§wiecona
raportowi z przeprowadzonych badan.
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Katolik jako adresat
dziatan marketingowych

Wdrozenie koncepcji marketingu koscielnego po-
cigga za soba konieczno§¢ identyfikacji adresatéw
dziatah marketingowych, co w konsekwencji pozwo-
li na precyzyjne dopasowanie instrumentarium do
konkretnych potrzeb i planowanych do osiagniecia
celow. Najogélniej rzecz ujmujac, wérod odbiorcow
komunikatéw marketingowych mozna wymienié
cztonkéw spoleczenstwa, a bardziej szczegétowo pa-
rafian, czyli czlonkéw wspélnoty parafialnej, ale
takze pozostatych interesariuszy. Nie nalezy réw-
niez zapomina¢, ze podobnie jak w marketingu ko-
mercyjnym w centrum zainteresowan marketingo-
wych przedsiebiorstw znajduja sie obecni, poten-
¢jalni, a czasem utraceni klienci. W przypadku mar-
ketingu koScielnego sa to praktykujacy katolicy,
czyli aktywni uczestnicy obrzadkéw religijnych, ale
takze potencjalnie zainteresowani dotgczeniem do
wspélnoty, a nawet osoby, ktore z réznych przyczyn
wykazujg bierng postawe wobec Kosciota.

Traktujac Koéciél jako organizacje non-profit,
nalezy wiernych (obecnych i potencjalnych para-
fian) postrzega¢ w kategoriach klientéw. Jak wska-
zano weze$niej, zainteresowanie wiara spada, szcze-
gélnie za sprawag ludzi mlodych, ktérzy hotduja no-
woczesnosci, konsumpcjonizmowi, a ponadto cha-
rakteryzuje ich brak stabilno§ci wyznawanych idei
czy wartoSci. To w zdecydowanej wiekszosci te jed-
nostki beda stanowily grupe docelowych dziatah
marketingowych. Mowa tu o pokoleniu Y (urodzeni
w latach 1981-1994) i Z (urodzeni po 1995 roku),
cho¢ nie jest wykluczone, iz pozostalte grupy wieko-
we znajdg sie réwniez w centrum zainteresowania
marketingowego parafii (np. pokolenie X — urodze-
ni po 1965 lub Baby Boomers — urodzeni w okresie
wyzu demograficznego po II wojnie $wiatowej w la-
tach 1945-1964). Przypuszcza sie, iz z racji wieku
przedstawiciele pokolenia the Silent Genertaion
(1922-1944), przyzwyczajeni do tradycyjnych form
przekazu, nie beda zainteresowani komunikatami
marketingowymi. Ci ostatni nie wykazuja cech spo-
teczenstwa postmodernistycznego, konsumpcyjne-
go ani spoleczenstwa informacyjnego, co wydaje sie
by¢ naturalne z uwagi na ich wiek i specyfike ow-
czesnego wychowania (szerzej o réznorodnosci po-
koleniowej zob. Hysa, 2016).

W latach 80. XX wieku mlodziez wykazywata du-
zg aktywno§¢ religijna, a wzrost religijnosci byt oce-
niany przez pryzmat praktyk oraz moralnosci. Kry-
zys postawy religijnej zostal zaobserwowany dopie-
ro 10 lat p6Zniej. W 1988 roku systematycznie prak-
tykowalo blisko 50% badanej mtodziezy, a w 2007
roku — 36% (Zareba, 2003; za: Pawlina, 2010; Paw-
lina i Zareba, 2007; za: Pawlina, 2010). W badaniu
przeprowadzonym w latach 2014-2016 tylko 17%
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mlodych Polakéw zadeklarowato fakt, iz sa osobami
wierzacymi, z czego az 83% zadeklarowalo sie jako
katolicy. 12% badanych w ogéle nie chodzi do Ko-
§ciota, a blisko potowa robi to rzadziej niz raz w ty-
godniu. Oznacza to, ze ponad potowa mlodych Pola-
kow zdeklarowanych wierzacych katolikow nie
uczestniczy w zyciu wspdélnotowym (WBG, 2018).

Zmianie ulegajg rowniez formy przezywania wia-
ry, ktéra byla traktowana jak wartoé¢ narodowa
i kulturowa. Dzisiaj odchodzi si¢ od ,religijnosci
dziedziczenia do religijnoéci przezywanej” (Pawli-
na, 2010). Wiara nie jest juz swoistym dziedzic-
twem, ktore nabywa sie automatycznie. Wspélcze-
énie mlody czlowiek jest $wiadomy swoich praw,
obowiazk6éw oraz potrzeb, a przede wszystkim roz-
nych sposobéw ich zaspokajania (szczegdlnie $wiec-
kich). Dodatkowo jest to jednostka autonomiczna
i sama chce decydowac¢ takze w kwestii wyznania.

Wspolczesny wierzacy — klient w marketingu
katolickim — jest jednostka specyficzna. W jego za-
chowaniach zaczyna dominowaé konsumpcjonizm,
a konsumpcja rozumiana jest jako ,wyznacznik ja-
koéci wspdlczesnego czlowieka, ktory odczuwa nie-
ustanng che¢ nabywania nowych produktéw i ko-
rzystania z nowych ustug”, w takim rozumieniu
w literaturze mowa jest nawet o procesie efemery-
zacji konsumpeji (Wasilik, 2014). Dodatkowo zacho-
wania podmiotéw rynkowych strony popytowej cha-
rakteryzuje temporalno$é. Hierarchia potrzeb
w obecnych warunkach moze by¢ w duzym stopniu
modyfikowalna (Pluta, 2016). Sam konsument cha-
rakteryzuje sie z kolei checig natychmiastowego po-
siadania, pogonig za luksusem i wygoda, indywidu-
alizmem, zmienno$cig, mobilno$cia, skoncentrowa-
niem na sobie oraz permanentnym brakiem czasu
(Maciejewski, 2013).

Portret wspolczesnego konsumenta mozna do-
datkowo wzbogaci¢ o nastepujace cechy: ,ciagle da-
zenie do szcze$cia, ktérym jest mozliwo$é nabywa-
nia jak najwiekszej liczby produktéw, zycie w cia-
glym poSpiechu, wynikajace z koniecznosci dopaso-
wywania sie do kreowanych wzorcow konsumpcji,
priorytetem jest posiadanie — konsument jest tym,
co posiada, konsument staje sie towarem rynkowym,
ciagle poszukiwanie, zmeczenie konsumowaniem
i uzaleznienie od konsumowania” (Szul, 2015).

Dynamizm zmian w otoczeniu poteguja jeszcze
nowoczesne technologie, ktére tworza nowa jed-
nostke: e-konsumenta czy konsumenta digitalnego,
uksztaltowanego przez nastepujace czynniki (Krze-
picka, 2016):
® nieskrepowany niczym wybér oraz mozliwosé

dokonania zakupu w dogodnym czasie i miejscu,
® odpowiednio wysoki poziom wyksztalcenia oraz

bogate dos§wiadczenie konsumenckie wynikajace

z kontaktow ze Swiatem,
® rozmaito$¢ potrzeb i sposobdéw ich zaspokajania

(rézne produkty, rézne ceny, zréznicowana ja-

ko$¢ produktéw),
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® orientacja na modny tryb zycia, np. zdrowa zyw-
nosce,

® wysublimowane potrzeby i preferencje dotyczace
produktow oraz poziomu obstugi,

e wzrost dochodéw i ich zréznicowanie,

® otwarto$¢ na innowacyjne, tj. oryginalne, oferty
produktowe,

® cheé nabywania produktow §wiatowych marek,

® krytyczna postawa wobec form promocji oferty
oraz sposobéw manipulacji ze strony oferenta,

e zakupy sa postrzegane jako sposob uzyskania
przyjemnoéci i oczekiwanych wartoSci.
Wspolczesny konsument, jako obiekt marketin-

gowego oddziatywania, poszukuje informacji, ak-

centuje swojg indywidualno§¢ oraz autentycznosé

i jest aktywnym uczestnikiem proceséw wymiany.

Dodatkowo jego digitalne przyzwyczajenia sprawia-

ja, ze jest niecierpliwy, ceni wygode i intuicyjno$c,

jest éwiadomy, wykorzystuje przetestowane wzorce
zachowania, jest otwarty, pragmatyczny oraz cieka-

wy (Krzepicka, 2016).

Parafianin, jako charakteryzowany tutaj wspot-
czesny konsument, rowniez w przypadku korzysta-
nia z oferty Koéciola, zaspokajajacej potrzeby du-
chowe oraz przynaleznoéci do wspdlnoty, jest pod-
miotem specyficznym, a z punktu widzenia kosciel-
nego marketera jest jednostka, ktora trudno prze-
kona¢ do skorzystania z pelnej oferty. Okazuje sie,
ze mimo deklaracji przynalezno$ci do wspélnoty,
wiekszo$¢ oséb wykazuje postawe bierng. Wysubli-
mowanie potrzeb rynkowych determinuje réwniez
wyzsze wymagania wzgledem produktu marketin-
gu religijnego. Przewarto$ciowanie postaw i po-
trzeb spowodowalo, ze dla wielu osob zaspokojenie
potrzeb duchowych zwigzanych z wyznawang wia-
ra nie jest na tyle istotne, by poszukiwac sposob6ow
ich zaspokajania. Co zaskakujace, coraz czesciej dla
oferty Koéciota to §wieckie produkty i ustugi stano-
wig konkurencje. W takiej sytuacji niemal koniecz-
ne jest wykorzystanie marketingu: po pierwsze,
aby zdiagnozowaé stan braku zaspokojenia potrzeb
lub aktywowa¢ ich odczuwanie, a po drugie — by
wybraé narzedzia, ktore pozwola na skuteczne pro-
mowanie wartosci oferty Koéciota. Nalezy przy tym
okreslié, jaki jest stosunek pomiedzy jakoScia lub
zaletami skorzystania z tej oferty a postrzeganym
poswieceniem, ktore bedzie ponosié parafianin
(szerzej o warto$ci produktéw zob. Szymura-Tyec,
2005). Jako adresat dziatan marketingowych powi-
nien on uzyska¢ kompleksowg informacje o sposo-
bach zaspokojenia potrzeb duchowych, mozliwosci
przynalezno$ci do wspdlnoty oraz innych elemen-
tach sktadajacych sie na oferte, ktore beda stanowi-
ty rekompensate poniesionych kosztéw (tu: po$wie-
cony czas, dobrowolne datki, dobrowolna pomoc
itp.). Co wazne, nowoczesny parafianin wymaga
réwniez komunikacji w hipermedialnym §rodowi-
sku, co znowu pozwoli zminimalizowaé koszty
(oszczedno$c czasu) i dostarczy poczucie decydowa-
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nia o czasie 1 miejscu zapoznania sie z tre§cig ko-

munikatu.

Odchodzac od kryterium wieku oraz orientacji
ku nowoczesnoéci, mozna dokonaé segmentacji
wszystkich katolikéw, wykorzystujac do tego celu
gleboko§¢ wiary i odniesienie do prawd wiary.
B. Pawlowska (2015) dokonala klasyfikacji katoli-
kow, dzielac ich na kilka jednorodnych grup (autor-
ka wskazala jednak, ze prezentowana klasyfikacja
nie musi stanowi¢ zamknietego wykazu, sa to naj-
czestsze i typowe postawy):

1. ,,Polak-katolik-fanatyk” — cechujacy sie gleboka
wiara, czesta praktyka religijng oraz aktywnoscig
w zyciu spolecznosci parafialnej. Przewaznie zna
wszystkie modlitwy i przykazania, ale przyjmuje
je bezrefleksyjnie.

2. ,,Polak-katolik-wierzacy” — autentycznie wyra-
zajacy prawdy wiary w zwigzku z silnymi przeko-
naniami i wierzeniami religijnymi. Zna i stosuje
zasady wiary i modlitwy.

3. ,,Polak-katolik-fasadowiec” — zdeklarowany ka-
tolik, jednak z rzadka bioracy udzial w prakty-
kach religijnych. Motywem wziecia udzialu we
mszy jest cheé utrzymania kontaktéw towarzy-
skich, a nie kultywowanie tradycji religijnych.
Modli sie tylko podczas mszy.

4. , Polak-katolik-deklaratywny” — mimo deklaro-
wanej religijno§ci, poszukujacy alternatywy,
w konsekwencji czego moze doj$é do zmiany reli-
gii lub zanegowania dotychczas znanych prawd
wiary.

5., Polak-eks-katolik” — ochrzczony w wierze ka-
tolickiej, jednak nietrwajacy w wierze w zyciu do-
roslym, moze to by¢ ateista lub wyznawca innej
wiary.

Podsumowujac powyzsze rozwazania nalezy
podkresli¢, ze Ko§ciél podejmujac aktywnosé mar-
ketingowa musi mie¢ $wiadomo$é, z jakim klien-
tem ma do czynienia, jakimi cechami si¢ on cha-
rakteryzuje oraz jakie potrzeby ujawnia. Poznanie
istoty adresata dzialanh marketingowych pozwoli
na zwiekszenie skuteczno$ci podejmowanych ak-
tywnoéci, a w dalszej kolejnoSci na jeszcze pelniej-
sze realizowanie dzialalno§ci ewangelizacyjnej.
A jak sie okazuje, segmentacja rynku (tu: grona
wierzacych), czyli podzial na wzglednie jednorod-
ne grupy parafian (katolikéw), jest mozliwa i moze
zosta¢ wykorzystana w dzialalno§ci marketingo-
wej Koéciola. Wierzacy, bedacy w centrum zainte-
resowania marketingowego KoSciola, bedzie réw-
niez wspoltworzyl warto$é dla spolecznoSci para-
fialnej. Dodatkowo nalezy mie¢ na uwadze, ze
obecnie spoteczno§é katolicka jest tworzona przez
kilka pokolen, z czego kazde prezentuje odrebnag
postawe wobec tradycji, obowigzku, miejsca Ko-
§ciola i ksiezy w zyciu wspélnotowym. Realizacja
zadan marketingowych wydaje sie by¢ tym tatwiej-
sza, ze przeprowadzone badania bezposrednie
wskazuja na do$é wysoki poziom zainteresowania
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przynaleznoécia do wspdlnoty katolickiej, problem
natomiast tkwi w konieczno$ci aktywizacji jej
cztonkow.

Nowe media
w dziatalno$ci duszpasterskiej

Pojawiajgce sie zjawiska spoteczne (konsumpcjo-
nizm, kultura postmodernistyczna, digital konsu-
ment itp.) majg wplyw réwniez na dziatalnoéc orga-
nizacji wyznaniowych. Relacje miedzy wierzacymi,
Swiatem wspolczesnym a KoSciolem (teologia pa-
storalna) chce budowa¢ i odnawiaé Papiez Franci-
szek, uwzgledniajac w swoich dzialaniach nowe
§rodki i techniki komunikacji, w tym nowoczesne
media, oraz majac na uwadze fakt uksztaltowania
sie nowego typu odbiorcy poszukujgcego natych-
miastowych informacji, do ktérych dostep jest ni-
czym nieskrepowany (Cymanow-Sosin, 2015). Ko-
munikacja prowadzona w sieci ma na celu wzmoc-
nienie i ugruntowanie autorytetu, ktory przez wie-
ki zostal wypracowany, a ktéry w dobie globalizacji
i szybkiej konsumpcji wydaje sie by¢ niedostatecz-
nie wyeksponowany. Kultura komunikacji zmienia
sie, dajac mozliwo$¢ wykorzystania komplementar-
nych narzedzi w postudze duszpasterskiej, ktore sa
jedynie uzupelnieniem, a nie substytutem tradycyj-
nych form.

Aktywno$é Koéciota katolickiego w hipermedial-
nym §rodowisku jest coraz cze$ciej widoczna, a za
sprawg Papieza Polaka spopularyzowana. W 2001
roku Jan Pawel II nawiazal do kwestii wykorzysta-
nia Internetu jako narzedzia wspomagajacego
ewangelizacje (Jan Pawet II, 2001). W Oredziu na
XXXV Swiatowy Dzienn Srodkéw Spoteczego Prze-
kazu wskazat na sie¢ interntowg jako medium zdol-
ne do dystrybucji réwniez informacji religijnych,
wyposazone w narzedzia, dzieki ktorym mozliwe
jest nauczanie, a dodatkowo znosi ono rozmaitego
typu bariery i granice. Jak wskazuje D. Smotucha
(2013), ,,potege Internetu Stolica Apostolska doce-
nita niemal od poczatku jego powstania”. Ko$ciot
docenial przede wszystkim mozliwo$¢ szybkiego
i bezpo$redniego dostepu do informacji, co wydawa-
to sie by¢ zaskakujacym faktem w konteks$cie obaw,
jakie budzitlo weczeéniej wynalezienie radiofonii czy
powstanie niezaleznej prasy. Z dobrodziejstw e-poczty
po raz pierwszy skorzystal rowniez Papiez Jan Pa-
wel II: w 2001 roku wykorzystal e-mail przesylajac
adhortacje posynodalng (dokument nauczania pa-
pieskiego) do wszystkich diecezji (Smotucha,
2013).

Dbajac o chronologiczne uporzgdkowanie w przy-
stosowaniu dziatalnoéci apostolskiej do funkcjono-
wania w sieci internetowej, nalezy wskaza¢, ze juz
od 1995 roku funkcjonuje oficjalna witryna Stolicy
Apostolskiej (rysunek 1). Strona ta stanowi wizy-
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Rysunek 1. Oficjalna witryna Stolicy Apostolskiej
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Zrédio: http://w2.vatican.va/content/vatican/it.html (23.03.2020).

téwke Watykanu oraz samego Ojca Swietego, jako
najwyzszego przedstawiciela wladz KoSciota kato-
lickiego. Strona cechuje sie duza czytelnoScia, menu
jest intuicyjne, a dodatkowo istnieje mozliwo§¢ sko-
rzystania z kilku wersji jezykowych. Witryna jest
wyposazona w kompleksowg i aktualng informacje
na temat wizyt papieskich, zawiera fotoreportaze
i wideoreportaze, ktére stanowig wartos¢ dodana,
przez co strona jest jeszcze atrakcyjniejsza dla in-
ternautéw. Dodatkowo wierni moga zapoznaé sie
z dokumentami takimi jak homilie, encykliki i in.

Lotto, Kaskada, Multi .. @ Angelika Pabian @) Panel admini

) AR noae
jny Serwis spolk dcio. G Google ™t Pocztaw Interii — logo...
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Strona zawiera takze wtyczki do wybranych portali
spoleczno$ciowych. Witryna Pahstwa Watykanskie-
go zbudowana jest w oparciu o hierarchiczng struk-
ture, dzigki czemu zapewniono jej uporzadkowanie
wedtug okreslonych obszaréw tematycznych.

W 2006 roku Papiez Benedykt XVI zalozyt konto
na Twiterze. Dzialania ewangelizacyjne w sieci sq
kontynuowane przez Papieza Franciszka (rysunek 2)
(Smotucha, 2013). Ojciec Swiety aktywnie dziata
w mediach spolecznosciowych, starajac sie prowa-
dzié biezacy dialog z wiernymi na calym §wiecie.

Rysunek 2. Oficjalna strona Twitter Papieza Franciszka
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Rysunek 3. Oficjalny fun page Papieza Franciszka na portalu spolecznosciowym Facebook
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Zrédto: https://www.facebook.com/PapaFrancescodorgeBergoglio/ (23.03.2020).

Oficjalne strony mozna odnalez¢ réwniez na Face-
booku (rysunek 3) czy Instagramie (rysunek 4).
Dzieki nowoczesnym mediom wierni majg mozli-
wos¢ bezpoSredniego §ledzenia wydarzen, w kto-
rych uczestniczy Ojciec Swiety. Dodatkowo sie¢ da-
je mozliwo$¢ uzyskania natychmiastowej oceny
zwrotnej od odbiorcy komunikatu, co stanowi pew-
ne novum, ktére w znacznym stopniu przyczynia
sie do wzmocnienia relacji pomiedzy Kosciolem
a wiernymi. Zniesiona zostala bariera, ktora pozwa-
la wiernym z pasywnego czltonka wspdlnoty katolic-
kiegj staé sie aktywnym uczestnikiem proceséw
ewangelizacyjnych. Najogélniej rzecz ujmujagc, me-
dia spolecznosciowe, jako nowoczesny kanal komu-
nikacji, zapewniajg stata obecno$¢ informacyjna Je-
go Swiagtobliwo§ci Papieza w sieci, promowanie jego
dziatalno$ci duszpasterskiej oraz prawd wiary.

W élad za Stolicg Apostolska swoja internetowa
aktywno$¢ rozpoczely parafie w poszczegblnych kra-
jach. Jak sie jednak okazuje, entuzjazm proboszczow
i biskupéw przy adaptacji nowych narzedzi komuni-
kacyjnych nie jest powszechny. Podobnie stopien za-
awansowania aktywnoéci prowadzonych w nowych
mediach jest zrdéznicowany. Najpopularniejsze sa
strony internetowe, ktore prowadzi z powodzeniem
wiele parafii, jednak ich zawarto$¢ jest czasem bar-
dzo skapa i niewystarczajaca. Ogranicza sie do da-
nych teleadresowych oraz kalendarium mszy. Bar-
dziej kompletne strony podnosza swoja atrakcyjnosé
i funkcjonalno§¢ poprzez zamieszczanie sekcji
z elektronicznym rachunkiem sumienia, tekstami
modlitw i pieéni czy elektroniczng wersja gazetki pa-

rafialnej. Wérdd tych ostatnich sg i takie witryny,
ktoére zasluguja na szczegdlne uznanie. Przyktadem
godnym polecenia jest serwis internetowy prowa-
dzony przez katowickg parafie zlokalizowang
w dzielnicy Koszutka — Rzymskokatolicka Parafie
Najswietszego Serca Pana Jezusa wraz z Zakonem
Misjonarzy Oblatéw (rysunek 5). Strone interneto-
wa koszutka.pl cechuje profesjonalizm, dotyczy to
zar6wno materiatow tekstowych, jak i fotografii czy
filmow, ktére sg prezentowane réwniez na kanale
YouTube. Wyglad strony w duzym stopniu kore-
sponduje z nowoczesnym podej$ciem parafii do wier-
nych. Uwaga skupiona jest nie tylko na zyciu religij-
nym, co ma swoje odzwierciedlenie w organizacji
wielu wspélnot (np. modlitewna, dziecieca), ale row-
niez na problemach zycia doczesnego. W ramach tej
drugiej aktywnoSci parafia wychodzi z pomoca orga-
nizujac grupy wsparcia dla oséb uzaleznionych od
alkoholu czy hazardu, takie jak Klub AA, Spotkania
Haz-Anon ,Azyl”. Dodatkowo mozna skorzystaé
z ofert dla senioréw — Wspélnota Senioréw czy po-
zostatych zainteresowanych — Klub Inteligencji Ka-
tolickiej. Na tym oferta parafii sie nie konczy. Okre-
SOW0 pojawiaja sie nowe eventy — np. atrakcje wa-
kacyjne.

Podsumowanie

U podstaw dzialalnoSci ewangelizacyjnej lezy
dialog. Komunikacja na linii Ko§ciél-wierni jest
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Rysunek 4. Oficjalny profil Papieza Franciszka w serwisie spolecznosciowym Instagram
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Zrédto: https://www.instagram.com/franciscus/ (23.03.2020).

Rysunek 5. Witryna Domu Zakonnego Misjonarzy Oblatéw
oraz Parafii Najéwigtszego Serca Pana Jezusa w Katowicach
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nieodzownym elementem warunkujacym realizacje
glownych celéw Kosciota katolickiego. Wspotcze-
snoéé, w tym zmiany form przezywania wiary i jej
status, wymusily adaptacje nowych narzedzi, po-
zwalajacych na dotarcie do szerszego grona odbior-
cow (w szczegdlnosci mlodych) przy wykorzystaniu
wspétcze$nie cenionych mediéw. Nowe instrumen-
tarium nie neguje dotychczasowych sposobéw dzia-
lania, ma stanowi¢ jedynie ich uzupelnienie, pel-
nigc przy tym funkcje edukacyjne, redukowac ba-
riery w dostepie do Koéciota i jego oferty, budowac
zaangazowanie wiernych oraz utrwala¢ wzajemne
relacje pomiedzy Kosciotem i wiernymi, z czym
obecnie Ko$ciél ma spore problemy. Dodatkowo ko-
munikacja prowadzona za poSrednictwem sieci in-
ternetowej jest relatywnie tania, daje szerokie moz-
liwoéci upowszechniania informagcji, choé¢ istnieje
zagrozenie ich falszowania przez §rodowiska nie-

Bibliografia/References

Artykuty @

sprzyjajace; jest w duzym stopniu multimedialna,
zapewnia interaktywno$¢ nadawcy i odbiorcy,
a przez to mozliwe jest szybkie reagowanie na sytu-
acje kryzysowe (szerzej na temat szans i zagrozen
wynikajacych z wdrozenia innowacyjnych techno-
logii w komunikacji zob. Taranko, 2015). Media
spolecznoSciowe sa ogdlnodostepne, nie wymagaja
przy tym poniesienia wysokich kosztéw, a ich sku-
teczno$c jest zadowalajaca, stanowiac jednoczes$nie
najsilniej oddzialujacy na odbiorcéw kanal promo-
cyjno-komunikacyjny (Breczewska, 2016). Wspot-
czeéni wierni doceniaja nie tylko warto§¢ meryto-
ryczng prezentowanych treéci, ale rowniez funkgjo-
nalno§¢ wynikajacg w szczegdlnosci z kompatybil-
noéci z urzadzeniami mobilnymi. W takich przy-
padkach strona internetowa parafii moze zastapic
np. modlitewnik czy $piewnik, co doceniajg w glow-
nej mierze uczestnicy pielgrzymek.

Breczewska, D. (2016). Media spolecznoéciowe w marketingu organizacji pozarzadowych. Swiat Marketingu, listopad. http:swiatmarketingu.pl/116-2/

(01.01.2018).

Cymanow-Sosin, K. (2015). Dialogowo$¢ i komunikacja spoleczna z mlodymi w dzialaniach wspétczesnego Kosciota katolickiego. Studia Socialia Craco-

viensia, tom 7, 1(12), 49-60.

Dmowski, L. (2010). Marketing religijny na przykladzie chrzeécijanstwa. Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marke-

ting, 3(52), 371-385.

GUS. (2014). Trzeci sektor w Polsce. Stowarzyszenia, fundacje, spoteczne podmioty wyznaniowe, organizacje samorzadu zawodowego, gospodarczego i pra-

codawcow w 2012 r. Warszawa: Glowny Urzad Statystyczny.

GUS. (2016). Wyznania religijne w Polsce w 1912-2014. Warszawa: Glowny Urzad Statystyczny.
Hamilton, J. B. (1879). Empty Churchers, and How to Fill Them. New York: Philips & Hunt.
Hysa, B. (2016). Zarzadzanie réznorodnoscig pokoleniowa. Zeszyty Naukowe Politechniki Slgskiej. Organizacja i Zarzqdzanie, 97, 385-398.

Jan Pawet II (2001). Oredzie na XXXV Swiatowy Dziei Srodkéw Spoleczego Przekazu; https://www.paulus.org.pl/232,35-sdssp-jan-pawel-ii-2001

(4.04.2018 r.).

Keller, K. L. i Kotler, P. (2006). Marketing Management. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall.
Krzepicka, A. (2016). Wspdlczesny konsument — konsument digitalny. Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowi-

cach, (255), 207-214.

Largo, S. i Lusch, R. F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal of Marketing, 68(1), 1-17.
Maciejewski, G. (2013). Wspélczesny konsument a konsumpcja dobr i uslug czasochlonnych i czasooszezednych. Handel Wewnetrzny, tom I, lipiec—

-sierpien, 4-25.

Mazurek-Lopacinska, K. (2009). Marketing wobec wyzwan postmodernizmu. W: R. Niestrdj (red.), Tozsamosc i wizerunek marketingu. Warszawa: PWE.

Mazurek-Lopacinska, K. (2011). Postmodernistyczna kultura konsumpcyjna w ksztaltowaniu popytu i stylow zycia wspolczesnego konsumenta. Konsump-

¢ja i Rozwdj, (1), 47-57.

McDaniel, S. W. (1986). Church Advertising: Views of the Clergy and General Public. Journal of Advertising, 15(1), 24-29.
Oficjalna strona Twitter Papieza Franciszka: https://twitter.com/pontifex pl (23.03.2020).

Oficjalna witryna Stolicy Apostolskiej: http://w2.vatican.va/content/vatican/it.html (23.03.2020).

Oficjalny profil Papieza Franciszka w serwisie spolecznoSciowym Instagram: https://www.instagram.com/franciscus/ (3.03.2020).

Oficjalny fun page Papieza Franciszka na portalu spotecznosciowym Facebook: https://www.facebook.com/PapaFrancescoJorgeBergoglio/ (23.03.2020).
Pabian A. (2018). Paradygmat marketingu koscielnego. Marketing i Rynek, (10), 3-9.

Pawlina, K. (2010). Ambicje i rozczarowania polskiej mtodziezy u poczgtku XXI wieku — materialy zmieszczone na stronie internetowej Parafii NMP Mat-

ki Zbawiciela. http://warszawa.sds.pl/ambicje-i-rozczarowania-polskiej-modziey-u-pocztku-xxi-wieku/ (25.08.2018).
Pawlowska, B. (2015). ,,Polak-katolik” — czyli o religijnosci wspétczesnych Polakow. Wiadza Sqdzenia, (6), 77-92. http://wladzasadzenia.pl/nr/6-2015/

(25.08.2018).

Pluta, A. (2016). Zachowania wspélczesnych konsumentéw a funkcjonowanie organizacji. Studia i Prace WNEiZ US, 43(3), 351-359.
Smotucha. D. (2013). Kosciél katolicki wobec wspotcezesnych mediow — szanse i zagrozenia. EPISTEME, (19), 95-109.
Szul, E. (2015). Obrazowanie wspdlczesnego konsumenta — ujecie socjologiczne. Nierdwnosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy, (42), 174-186.

Szymura-Tyc, M. (2005). Marketing we wspdlczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsiebiorstwa. Katowice: Wydawnictwo Akademii Eko-

nomicznej w Katowicach.

Taranko, T. (2015). Komunikacja marketingowa, Istota, uwarunkowania, efekty. Warszawa: Wolters Kluwer.

]\[arkcting 1 Rl\'nck/ ]ourmI of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

t. XXVII, nr 3/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.3.2

Wasilik, K. (2014). Trendy w zachowaniach wspélczesnych konsumentéw — konsumpcjonizm a konsumpcja zréwnowazona. Konsumpcja i Rozwdj, 1(6),

66-74.

WBG. (2018). Mlodzi Polacy najbardziej religijni w Europie. Ale rzeczywistos¢ jest inna niz deklaracje. Gazeta.pl; http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomo-
s¢i/7,114883,23184711,ponad-polowa-mlodych-polakow-uwazajacych-sie-za-katolikow-nie.html (25.08.2018).

Witryna Domu Zakonnego Misjonarzy Oblatéw oraz Parafii Najswietszego Serca Pana Jezusa w Katowicach, http://koszutka.pl/ (23.03.2020).

Zareba, H. (2003), Dynamika swiadomosci religijno-moralnej w warunkach przemian ustrojowych w Polsce (1988-1998). Warszawa: Zaklad Wydawnictw

Statystycznych.

Zareba, S. H. (2007). W kierunku jakiej religijnosci? Studia nad katolicyzmem polskiej miodziezy. Warszawa: Zaklad Wydawnictw Statystycznych.

Dr Angelika M. Pabian

Doktor nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki o zarza-
dzaniu, zatrudniona na stanowisku adiunkta na Wydziale
Nauk Spolecznych Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach.
Specjalizuje sie w problematyce zarzadzania marketin-
giem, w szczegblnoSci komunikacji marketingowej oraz
ukierunkowania rynkowego organizacji o charakterze
non-profit. Wspélpracuje z redakcjg czasopisma ,Marke-
ting i Rynek” od 2008 roku jako autor tekstow nauko-
wych. Nauczyciel akademicki, ktory realizuje sie rowniez
w ramach ksztalcenia pozaakademickiego prowadzac
warsztaty oraz szkolenia, jak rowniez realizujac projekty
edukacyjne i badawcze wraz ze Studenckim Kolem Nauko-
wym , Progres”.

Dr Angelika M. Pabian

PhD in economic sciences in the discipline of management
science, employed as an assistant professor at the Faculty of
Social Sciences of the University of Silesia in Katowice. She
specializes in marketing management issues, in particular
marketing communications and market orientation of non-
profit organizations. She has cooperated with the Editorial
Board of the "Journal of Marketing and Market Studies" since
2008 as an author of scientific texts. She is an academic
teacher who also carries out non-academic education by
conducting workshops and trainings, as well as carrying out
educational and research projects together with the Student
Scientific Club "Progress".

Marketing i Rynek  jourviL 0F MARKETING AND MARKET STUDIES

www.marketingirynek.pl

I\/\\P\\R\ KETING

Marketing W praktyce
Badania rynku
Reklama

Marki firm i produktow

Oméwienia i recenzje

www.marketingirynek.pl
tel. 795 189 869

00-252 Warszawa

ul. Podwale 17

Marketing 1 Rynek/ ]ournal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



