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Wizerunek i tozsamos¢

marketingu koscielnego — cz. |l

Image and identity of church marketing — part Il

Streszczenie

Artykul poswiecony jest tematyce marketingu koscielnego,
bedacego paradygmatem rozwijajacym sie w ramach holi-
stycznej koncepcji marketingu. Ma on charakter poznaw-
czy w zakresie wspolczesnego wykorzystania marketingu
koScielnego oraz wartosciujacy w kontekécie jego przydat-
nosci dla dziatalnosci Kosciota. W czesci pierwszej artyku-
tu, opublikowanej w poprzednim numerze ,Marketingu
i Rynku”, autorka dokonata charakterystyki katolika jako
adresata dzialan marketingowych Kosciota wykorzystuja-
cego w postudze duszpasterskiej nowe media. W czesci dru-
giej przedstawia wyniki badan wlasnych prowadzonych na
terenie parafii rzymskokatolickich Slaska i okolic. Zamie-
rzenia badawcze skrystalizowaly sie w konsekwencji iden-
tyfikacji niedostatecznego poziomu wiedzy na temat kon-
cepcji marketingu religijnego w polskich realiach.

Stowa kluczowe

organizacje non-profit (organizacie trzeciego sektora, NGO),
marketing religijny (koscielny), 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 was primarily
to characterize the Catholic as an addressee of church
marketing activities using new media in pastoral
ministry.The second part of the study was devoted to the
results obtained during the implementation of direct
research conducted by the author. 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, NGOs),
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JEL: M31, L3
Wprowadzenie

Zwigkszenie zainteresowania koncepcja marke-
tingu wéréd podmiotéw rynkowych i pozarynko-
wych zainicjowaly przeobrazenia w gospodarce,
w tym tez rosnace znaczenie ustug oraz dziatan or-
ganizacji non-profit. Do§wiadczenia sfery bizneso-
wej zaczeto przenosi¢ do innych dziedzin ludzkiej
dziatalno$ci, co poczatkowo budzilo spore kontro-
wersje. Jednakze identyfikowano pewne sprzyjajace
okolicznoéci realizacji celéw i zadan marketingo-
wych przez jednostki nienastawione na zysk, w tym
tez Koéci6l katolicki. Wskazywano, ze ,,(...) zmiana
zadan i obszaru stosowania marketingu jest niejako
wpisana w jego tozsamo$¢ jako wiedzy naukowej
i praktyki zarzadzania, ktorego przedmiot dziatan

musi ewoluowaé w takim samym kierunku, w jakim
zmienia sie spoleczenstwo. (...) Ewolucja marketin-
gu pozwala uwolnié¢ paradygmat marketingowy od
waskich granic marketingu instytucji zorientowa-
nych na zysk i pokazaé jego zastosowanie w wiek-
szej liczbie kontekstow spolecznych, co prowadzi
w konsekwencji do powstania nowych obszaréw za-
stosowania marketingu” (Kowalski, 2009).

Rozwdj organizacji non-profit zainicjowal dysku-
sje na temat zwigzkéw miedzy organizacjami ko-
mercyjnymi a tymi dzialajagcymi w trzecim sektorze
(tj. organizacji pozarzadowych, ang. non-gover-
nment organization, w skrécie: NGO). W Stanach
Zjednoczonych problematyka zarzgdzania i marke-
tingu organizacji nienastawionych na zysk byla
przedmiotem dyskusji juz w latach 60. XX wieku,
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czego dowodem jest publikacja dwéch autordw:
Ph. Kotlera i S.J. Levy’ego. Wykazano w niej, ze
procesy wymiany wartosci i uzytecznoSci pomiedzy
organizacjami nastawionymi na zysk i organizacja-
mi non-profit koresponduja ze soba, co daje podsta-
wy, by sadzi¢ o pomy§lnosci adaptacji zasad marke-
tingowych do zarzadzania tymi drugimi. Udzial or-
ganizacji trzeciego sektora w procesie wymiany,
gromadzenie kapitalu w procesie oferowania pro-
duktéw (débr i ustug), korzystanie z pracy zatrud-
nionych oséb sprawiaja, ze widoczne sa podobien-
stwa obu rodzajow podmiotow. W 1969 r. autorzy ci
bronili tezy, ze: ,marketing jest zdolny wyj$¢ poza
swa pierwotnie wasko postrzegana role, odgrywana
w organizacjach komercyjnych, i nabra¢ ogélnospo-
tecznego znaczenia, co znajduje odzwierciedlenie
w szerokim (interdyscyplinarnym) rozumieniu
marketingu” (Kotler i Levy, 1969).

Kwestionowana poczatkowo teza o przydatnosci
marketingu w obszarze organizacji nienastawio-
nych na zysk w wiekszoSci przypadkow jest juz ak-
ceptowana. Praktyka pokazuje, ze organizacje tego
typu doskonale wykorzystuja do§wiadczenia marke-
tingowe sfery biznesowej. Wspodlczesnie problemem
nie jest juz wiec celowos$é implementacji zasad mar-
ketingowych w obszarze non-profit, a wybor stoso-
wanych instrumentéw, ktére pomoga zrealizowaé
zalozony cel wynikajacy z misji organizacji.

Najogolniej rzecz ujmujac, za przyczyny ukierun-
kowania marketingowego (a z czasem rynkowego)
organizacji non-profit uznaje sie: duza turbulent-
no$¢ otoczenia, zmieniajace sie potrzeby spoleczen-
stwa, rozwdj prywatnej konkurencji w sferze ustug
spolecznych, krytyczna postawe wobec dotychcza-
sowego systemu wartoSci oraz brak dostatecznej
dbaloci o kontakty z klientami organizacji pozarza-
dowych (Huczek, 2003). Z kolei wérdd najistotniej-
szych przestanek przemawiajacych za wspieraniem
procesu adaptacji regul marketingowych przez or-
ganizacje trzeciego sektora wymienia sie: inflacje,
stanowigcg ograniczenie pomocy finansowej, zmia-
ne polityki rzadéw (w tym szczegblnie zmniejszenie
dotacji i finansowania dla sfery ustug publicznych
oraz spolecznych), tendencje do zmniejszania liczby
woluntariuszy oraz problemy rynkowe i potrzebe
prowadzenia marketingu spotecznego (Limanski
i Drabik, 2007).

Jesli przyjrzecé sie blizej specyfice procesu wymia-
ny w organizacjach non-profit i w tych nastawio-
nych na zysk, to okazuje sie, ze maja one wiele po-
dobnych cech, a skoro tak, to moze to stanowié¢
istotng przeslanke adaptacji stosowanych w fir-
mach nastawionych na zysk regutl i zasad marketin-
gowych przez jednostki niedochodowe. Jednak z ra-
¢ji elementarnych réznic ich funkcjonowania (zysk
nie jest celem dzialalno$ci organizacji trzeciego sek-
tora) niemozliwa jest prosta ich adaptacja, bowiem
zréznicowanie odbiorcow, réznorodno§é celow,
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przewaga ustugowego charakteru ofert oraz kontro-
la spoleczna organizacji typu NGO to istotne uwa-
runkowania majace wplyw na modyfikacje instru-
mentarium marketingowego. A. Limanski i I. Dra-
bik (2007) wéréd wspomnianych cech zbieznych (tu:
przestanek) wymieniaja nastepujace:

® organizacje non-profit realizuja procesy wymia-
ny, w ramach ktorych dostarczaja produkty,

éwiadcza ustugi, oferuja wartosci, zmieniajg za-
chowania, wplywaja na zmiany pogladéow oraz
oferujg inne korzysci,

® cechy oferowanych przez organizacje non-profit
korzyéci mogg mie¢ charakter klasyczny (iden-
tyczny jak w przypadku organizacji dochodo-
wych), np. dobro materialne lub niematerialne,

® organizacje non-profit zaspokajaja potrzeby po-
dobnie jak organizacje komercyjne, cho¢ innego
typu,

® organizacje non-profit gromadza, podobnie jak
przedsiebiorstwa czy firmy, kapital w procesie
realizacji celow wynikajacych z urzeczywistnie-
nia ich misji,

e realizacja celow misyjnych organizacji non-profit
jest zwiazana z ponoszeniem pewnych kosztow,

® organizacje non-profit kieruja swojg oferte do
specyficznego konsumenta (odbiorcy): klienta,
kuratora, publicznosci i spoleczenstwa.

Z kolei M. Pacut (2014) wskazuje na jeszcze inne
okolicznoéci sprzyjajace rozwojowi marketingu, na-
zywajac je egzogenicznymi stymulatorami rozwoju,
a mianowicie:

e anomia i atomizacja jednostki i spolecznoSci,
przejawiajace sie w reprezentowaniu egoistycz-
nych postaw,

e familizm i klientelizm, atrofia moralnoSci, prze-
jawiajace sie w skupieniu na problemach najbliz-
szego otoczenia i plynnoéci granic moralnych,

e niski kapital spoleczny zwiazany z brakiem za-
ufania do organizagji i instytucji,

® roszczeniowo$C, przejawiajaca sie nieuzasadnio-
nymi lub nadmiernymi zgdaniami wobec pan-

stwa,

® brak zaufania do organizacji i instytucji publicz-
nych.

W literaturze podkreslano (Dmowski, 2010; Cy-
manow-Sosin, 2015; Einstein, 2008, za: Czajka,
2014; Kawecki, 2010), ze za decyzja o wykorzysta-
niu marketingu w przypadku Koéciota katolickiego
przemawiaja dodatkowo nastepujace fakty:

1. Wzrost znaczenia kultury konsumpcyjnej, co
umniejsza religijne przekonania, symbole oraz war-
tosci, sprowadzajac je do przedmiotéw konsumpcji
lub zastepowania ich przez inne, w uznaniu konsu-
mentéw wazniejsze czy bardziej atrakcyjne.

2. Wzrost materializmu, gdzie gléwnym motywato-
rem ludzkiej dzialalnosci sg czynniki finansowe.

3. Wzrost barier mentalnych zwigzanych z wiekszg
swiadomoscig wiernych. Wyksztalcenie spote-
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czenstwa pozwala na obiektywna ocene dogma-

tow religijnych.

4. Pluralizm $wiatopogladowy, gdzie $wiecka filozo-
fia funkcjonuje jako konkurencja dla religii.

5. Sekularyzm, czyli dzialania zmierzajace do ogra-
niczenia lub wyeliminowania roli religii w spole-
czenstwie.

6. Czynniki kulturowe i demograficzne, w tym no-
wy typ odbiorcy — przedstawiciel pokolenia Y
(urodzony w latach 1981-1995, tzw. pokolenie
milenium) i Z (urodzony po 1995 r.), ktorzy sa
czlonkami tzw. spoleczenstwa informacyjnego.
Bilansujac wykaz przestanek wdrozenia koncep-

¢ji marketingowej do zarzadzania organizacjami

non-profit, w tym Kosciola katolickiego, L. Dmow-
ski (2010) i M.J. Broniewska (2011) wskazali réw-
niez na nastepujace destymulatory tego zjawiska:

e kontrowersje, jakie budzi marketing koScielny,
skupiajace sie wokol tezy, ze marketing jest nie-
etyczny i nie licuje z naukami KoSciola,

® mylnie pojmowane dzialania marketingowe jako
obraza uczué religijnych (wiara sprowadzona do
roli komercyjnego produktu),

e brak zgody Koéciota na komercjonalizacje $wiad-
czonych uslug.

Jednak analiza zmian zachodzacych w gospo-
darce jednoznacznie wskazuje, ze istnieja wazne
przestanki wdrozenia marketingu przez organiza-
¢je non-profit, w tym takze przez Kosciét katolicki.
Marketing moze podnie$¢ poziom spelnienia po-
trzeb spolecznych przez jego wplyw na efektyw-
niejsze pozyskiwanie funduszy. Ponadto moze po-
moéc w kreowaniu wizerunku na tle pozostalych
organizacji, ktore wrecz lawinowo zaczely powsta-
waé w ostatnim czasie. Oprocz czynnikéw sprzyja-
jacych orientacji marketingowej widoczne sg tez
pewne bariery wynikajace gléwnie ze wzgledow
$wiatopogladowych, lecz bilans stymulatoréw i de-
stymulatoréw rozwoju marketingu w obszarze
prowadzonej przez NGO dziatalnosci wskazuje na
przewage tych pierwszych. Efekty wdrozenia dzia-
lan z zakresu marketingu sg oceniane przez pry-
zmat réznych grup interesariuszy, ale przede
wszystkim z punktu widzenia klienta organizacji
non-profit.

Wymienione wyzej okolicznoSci sprzyjajace zapo-
zyczeniom do$wiadczen marketingowych ze sfery
biznesowej do NGO dotyczg réwniez jednostek or-
ganizacyjnych Ko§ciota katolickiego, w szczegdlno-
§ci parafii. W ich przypadku méwi sie o paradygma-
cie marketingu koscielnego. Najogélniej rzecz uj-
mujac, marketing koscielny na potrzeby przeprowa-
dzonych i opisanych w niniejszym artykule badan
zdefiniowano jako: ,proces wspomagajacy postuge
duszpasterska oraz inne ustugi z nig zwigzane,
w zakresie planowania, realizacji, dostarczania oraz
promocji okre§lonej wartoSci zaspokajacej potrzebe
religijng, dokonany z uwzglednieniem powagi mysli
1idei teologicznych” (Pabian, 2018).
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Koncepcja badan nad implementacjq
marketingu do dziatalnosci
duszpasterskiej

Jak wykazano wyzej, zalety dzialah marketingo-
wych dostrzegaja nie tylko podmioty dzialajace
w sferze biznesowej, ale takze organizacje, ktorych
misja skupia sie na realizacji celéw spotecznych. Nie
inaczej stalo sie réwniez w przypadku jednostek or-
ganizacyjnych Kosciola katolickiego.

Whnioski, ktérych dostarczyla analiza statystyk
w zakresie stosunku do wiary i uczestnictwa
w mszach $wietych, byly niewatpliwie czynnikiem
determinujgcym wykorzystanie przez Kociét no-
woczesnych narzedzi w postudze duszpasterskie;.
Adaptacja koncepcji marketingowej budzi jednak
wcigz wiele kontrowersji, co nie zmienia faktu, ze
marketing religijny sie rozwija.

Analiza materialu Zrédlowego zgromadzonego
przed podjeciem badan bezpoérednich miala sie
przyczyni¢ do wypracowania wartoéci poznawczej
w zakresie wspélczesnego wykorzystania marketin-
gu koScielnego. W zwigzku z tym sformulowano na-
stepujace problemy badawcze:

1. Czy system komunikacji pomiedzy Ko§ciotem
a parafianami jest efektywny?

2. Jakie dzialania moga podja¢ wspélczeéni duszpa-
sterze celem zainteresowania mlodziezy zyciem
Koéciota?

3. Czy adaptacja regul i zasad marketingowych do
zycia Koéciola licuje z jego doktryng?

4. Czy wspolczesna komunikacja marketingowa wy-
maga wykorzystania platformy internetowej?
Gléwny cel procesu badawczego skupiony byt za-

tem wokél rozpoznania opinii katolikéw na temat
wykorzystania przez Koéciél instrumentarium
marketingowego oraz identyfikacji prawdopodob-
nych sposob6w zwrocenia uwagi mlodziezy na dok-
tryne Koéciota katolickiego. Realizacja tego celu wy-
znaczyla przyjecie nastepujacych zalozen na etapie
definiowania zakresow badania:

1. Przedmiot badania stanowi marketing koscielny
(inaczej religijny, katolicki, church marketing)
rozumiany jako: pelen wachlarz proceséw, w tym
tez komunikacji oraz dystrybucji wartoSci wérod
wierzgcych/katolikéw, ktora to warto§¢ ma sta-
nowi¢ pozytek dla parafii, ale rowniez KoSciota
jako calo$ci. W zakresie zainteresowan nauko-
wych znalaz! sie paradygmat marketingu koéciel-
nego, ze szczegdlnym uwzglednieniem narzedzi
marketingu wspierajacych misje ewangelizacyjna
Kosciota katolickiego.

2. Zakres podmiotowy oraz przestrzenny byly ze so-
ba §cisle zwiazane. Podczas ankietyzacji oraz wy-
wiadéw pozyskiwano informacje od oséb deklaru-
jacych przynaleznoé¢ do Kosciola katolickiego (w
procesie doboru prébki nie uwzgledniano czesto-
tliwoéci praktykowania obrzadkéw religijnych).
W zwigzku z faktem, ze badanie z zalozenia mia-
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lo mie¢ charakter pogladowy oraz lokalny, re-

spondenci w gléwnej mierze pochodzili ze Slaska.

Dopuszczano réowniez wariant, w ktérym bada-

niu poddano mieszkancéw wojewodztw przyle-

glych do §laskiego.

3. Zakres czasowy badania obejmowal okres od
kwietnia do lipca 2018 r., po uprzednim (maj
2018 r.) przeprowadzeniu badan prébnych maja-
cych na celu sprawdzenie poprawnosci zatozen
badawczych oraz weryfikacje skutecznosci zapro-
jektowanego narzedzia badawczego. Po wprowa-
dzeniu koniecznych poprawek przystgpiono do
realizacji badania gléwnego trwajacego cztery
miesigce.

Spoérod dostepnych metod i technik gromadzenia
informacji ze Zrédet pierwotnych wybrano dwie naj-
popularniejsze metody — ankiete i wywiad. Ze
wzgledu na to, iz planowano przeprowadzenie bada-
nia wérdd respondentéw w kilku kategoriach wieko-
wych, wykorzystano forme pisemna i ustng udziela-
nia odpowiedzi. Zalozono, ze mliodsi respondenci be-
da preferowali samodzielne uzupelnianie formula-
rzy ankietowych przekazanych przez ankietera (an-
kieta rozdawana), z kolei osoby w wieku dojrzalym
czesciej beda sklonne dzieli¢ sie swoimi opiniami
podczas bezposredniej rozmowy z osoba prowadzaca
wywiad (wywiad indywidualny). Zastosowanie na-
rzedzia badawczego w postaci kwestionariusza po-
zwolifo na réwnolegle przeprowadzenie wywiadu
oraz ankietyzacji przy zastosowaniu tego samego ze-
stawu pytan, z identyczna kafeterig odpowiedzi.

Probke do badan pobrano w sposéb nielosowy,
wykorzystujac metode ,,pajdy chleba”, zwang row-
niez metoda wygodnag lub ,zagrabiang” czy ,,przy-
padkowa”, umozliwiajaca przeprowadzenie badania
wérod przedstawicieli populacji generalnej, do kto-
rej najlatwiej bylo dotrze¢ z przyczyn obiektyw-
nych. Za wyborem tej metody przemawialy naste-
pujace przestanki:

1. Brak operatu, czyli wykazu wszystkich katolikow
mieszkajacych w wojewddztwie §laskim. Kazda
parafia prowadzi wlasne archiwum, jednak dane
dotyczace parafian nie sg udostepniane nawet do
celéw badan naukowych.

2. Nizsze koszty realizacji przedsiewziecia badaw-
czego niz w przypadku metod opartych na ra-
chunku prawdopodobienstwa.

W zwigzku z tym, ze dobdr wygodny nalezy do
grupy doboréw nieprobabilistycznych (nieloso-
wych), reprezentatywno$é wynikow otrzymanych
z prob pobranych w ten sposéb jest trudna do okre-
§lenia i nizsza niz w przypadku doboru losowego
(Steczkowski, 1995). Zachowanie reprezentatywno-
§ci probki w takim przypadku jest gtéwnym manka-
mentem zgromadzonego materialu empirycznego,
a co za tym idzie wyniki badan mogg stanowic¢ jedy-
nie material o charakterze pogladowym.

Nalezy podkreslié, ze projekt badania, w tym
ustalenie metod i technik badania oraz metody
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doboru préby, determinowatl nie tylko gtéwny cel
zamierzen badawczych, dostepno$é¢ do przedsta-
wicieli populacji generalnej, ale przede wszystkim
sktonno$é i cheé potencjalnych respondentéow do
udzielania odpowiedzi.

Charakterystyka badanych
oraz ich parafii

W badaniu nad marketingiem koécielnym wziety
udzial 243 osoby, ktore deklarowaly swojg przyna-
leznoé¢ do Kosciola katolickiego. Ponad 67% bada-
nych stanowily kobiety. Z zalozenia ankietyzacja
i wywiady mialy by¢ przeprowadzone wéréd przed-
stawicieli kilku grup wiekowych (tabela 1), tak by
pozna¢ opinie katolikéw na temat marketingu ko-
§cielnego, ktora moze by¢ determinowana przez
wiek, a w tym kultywowane tradycje i przyzwycza-
jenia. Najtrudniej bylo pozyskaé informacje od os6b
powyzej 70. roku zycia. Osoby te stanowily niespet-
na 3% probki. Najchetniej zgode na udzial w bada-
niu wyrazaly osoby w wieku 18-25 lat (ponad 35%).
Grupe o polowe mniejsza stanowili respondenci
w wieku 41-50 lat. Blisko 14% badanych to osoby,
ktére znalazly sie w czwartej zidentyfikowanej ka-
tegorii wiekowej, czyli 31-40 lat. Prawie co dziesia-
ty badany to osoba w wieku 26-30 lat oraz 61-70
lat. Reasumujac, osoby mlode (do 40. roku zycia)
stanowily 60% ankietowanych. Co czwarty badany
to osoba w wieku érednim (od 41. roku zycia do 60
lat), a 14% to osoby w wieku dojrzalym (powyzej 60.
roku zycia).

Tabela 1. Respondenci wediug wieku

Kategoria wiekowa N Procent wskazan
18-25 lat 86 35,4

26-30 lat 27 11,1

31-40 lat 33 13,6

41-50 lat 42 17,3

51-60 lat 21 8,6

61-70 lat 217 11,1
powyzej 70 lat 7 2,9
Ogolem 243 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Respondenci deklarowali najczeSciej wyksztalce-
nie $rednie, az 171 oséb na 243 badane, co stanowi-
o blisko 3/4 probki. Co najmniej posiadanie wy-
ksztalcenia zawodowego deklarowalo okoto 22% re-
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spondentéw. Najmniej liczne byly grupy, ktére
ukonezyly edukacje na poziomie podstawowym,
oraz te, ktore mogty sie poszezycié dyplomem ukon-
czenia szkoly wyzszej. Charakterystyke responden-
tow pod wzgledem wyksztalcenia przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2. Respondenci wedtug wyksztatcenia (w %)

t. XXVII, nr 4/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.4.2

Tabela 3. Odpowiedzi respondentow na pytanie:
Jak czesto uczestniczy Pan/i w Mszach Swigtych?

Wyksztalcenie N Procenif Procent
wskazan skumulowany

podstawowe 15 6,3 6,3

zawodowe 38 15,8 22,1

§rednie 171 71,3 93,3

wyzsze 16 6,7 100,0

Ogolem 240 100,0

Brak danych 3

Ogoétem 243

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wsrod oséb, ktore udzielity odpowiedzi na pyta-
nie o pochodzenie regionalne, 210 respondentéw to
mieszkancy wojewddztwa §laskiego, ponad 8% osob
pochodzito z wojewddztwa matopolskiego, a niespel-
na 1% z opolskiego. W pytaniu tym zidentyfikowa-
no braki danych na poziomie okoto 4%. Wedtug de-
klaracji w badaniu wzieli udzial przedstawiciele 148
parafiil,

Do badania zapraszani byli katolicy bez wzgledu
na czestotliwo$¢ uczestniczenia w obrzadkach reli-
gijnych. Z deklaracji respondentéw (tabela 3) wyni-
ka, iz §rednio co czwarty badany w ogéle nie uczest-
niczy w Mszach Swietych. Blisko co trzecia pytana
osoba przyznala, iz odwiedza Koéciét tylko w nie-
dziele i $wieta, a okoto 28% jedynie podczas najwaz-
niejszych uroczysto$ci wyznaczonych w roku litur-
gicznym. Dwie osoby odméwity udzielenia odpowie-
dzi na to pytanie.

W zwiazku z faktem, ze w ostatnim okresie ob-
serwuje sie odejscie wielu wiernych od Koéciola ka-
tolickiego (ktore jest rozumiane jako sporadyczne
uczestnictwo w Mszach Swietych lub tzw. bierny
katolicyzm), zapytano badanych, w jaki sposéb pa-
rafie zachecajg ich do czynnego uczestnictwa w zy-
ciu Kosciola. Az 12,3% respondentéw przyznalo, ze
nie ma zadnych informacji na ten temat, co piaty
badany udzielit odpowiedzi, ze w jego parafii nie
podejmuje sie zadnych dzialan tego typu, a 1,2%
odpowiedzialo, ze ich parafia realizuje zadania uzy-
skujac skutek przeciwny do zamierzonego, czyli
zniecheca do uczestnictwa w zyciu Koéciola. Zdecy-
dowana wiekszo$¢ badanych potwierdzila jednak

Wyszczegolnienie N Procent wskazan

tylko w niedziele 17 7,1
tylko w $wieta 66 274
tylko w niedziele i §wieta 79 32,8
kilka razy w tygodniu 14 5,8
okazjonalnie 4 1,7
w ogodle 61 25,3
Ogdtem 241 100,0
Brak danych 2

Ogoélem 243

Zrédlo: opracowanie wlasne.

wdrazanie zachet w parafiach. Grupa blisko 65%
badanych udzielita odpowiedzi, ze wspdlnota, do
ktorej przynaleza, podejmuje réznego rodzaju dzia-
tania majace na celu zachecenie wiernych do wspél-
nych dziatan. W ramach pytania otwartego respon-
denci podawali liczne przyklady takich dziatan.
Wsréd nich z najwiekszg liczba wskazan pojawity
sie m.in. organizacja uroczysto$ci koScielnych
w polaczeniu z wydarzeniami kulturalnymi (w tym
dozynki, ogniska i spotkania z wiernymi), powola-
nie Rady KoScielnej (odpowiedzialnej za organiza-
cje imprez w parafii oraz integracje parafian), ape-
le (namowy) podczas Mszy Swietych, wycieczek
i pielgrzymek, organizacja koScielnych grup mlo-
dziezowych (np. chor czy oazy), dzialalno$é chary-
tatywna parafii oraz organizacja kolonii dla dzieci.
Wykorzystanie marketingowych narzedzi promogji
do celow integracji parafian dostrzegli badani, kt6rzy
wymienili strony WWW (2%), rozdawanie ulotek
oraz wywieszanie plakatow (1,2%), a takze role pro-
boszcza-marketera (1,2%), ktory dzieki swoim ce-
chom osobowym i wiedzy merytorycznej jest w stanie
zacheci¢ do wspdlnego uczestnictwa w obrzadkach
religijnych.

Zdecydowany problem wspdtczesnego KoSciota to
fakt zmniejszajacej sie liczby osob praktykujacych.
W zwiazku z tym zapytano uczestnikéw badania
o stopien skutecznoSci wysylanych przez Kosciol
komunikatéw (tabela 4). Blisko 40% respondentow
ocenilo system komunikacji negatywnie, a podobnej
wielko$ci grupa nie miata zdania na ten temat. Bli-
sko co piaty badany byl usatysfakcjonowany i ocenit
pozytywnie te komunikacje.

Podczas czeéci wywiadu, w ktérej badani mieli
podaé sposoby, jakie wykorzystuje parafia by zache-
ci¢ ich do czynnego katolicyzmu, 2% badanych
wskazalo na strone internetowg parafii. Poniewaz
zaobserwowano zwiekszone zainteresowanie wielu
proboszczéw nowoczesnymi mediami, postanowio-
no zapyta¢ badanych, czy ich parafie maja indywi-
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Tabela 4. Skutecznos¢ systemu komunikacii
Kosciota z parafianami

Kategoria N Procent wskazan
bardzo mato efektywny| 28 11,5
malo efektywny 66 27,2
nie mam zdania 99 40,7
efektywny 47 19,3
bardzo efektywny 3 1,2
Ogoélem 243 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

dualng witryne internetowsg (tabela 5). Pytanie to
wydaje sie istotne zwlaszcza w kontek$cie zwieksze-
nia $wiadomoSci katolickiej wérdd ludzi mlodych,
dla ktérych gtéwnym zréditem informacji jest Inter-
net?. Okolo 44% badanych udzielilo odpowiedzi
twierdzacej na to pytanie, z kolei niespetna 20% na-
lezy do parafii, ktora nie komunikuje sie z wierny-
mi poprzez strone internetowa. Co zaskakujace,
grupa blisko 40% badanych nie miata informacji na
temat zaistnienia swojej parafii w sieci.

Tabela 5. Posiadanie internetowej witryny parafialnej

Procent Procent
Kategoria N ., .
wskazan waznych
tak 106 43,6 99,3
nie 46 18,9 30,7
Ogodtem 150 61,7 100,0
nie wiem 91 37,4
Brak danych 2 0,8
Ogdétem
(brak odpowiedzi
i opcja ,,nie wiem”) 93 38,3
Ogdlem 243 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Podsumowujac cze$é raportu dotyczaca charak-
terystyki respondentéw oraz ich parafii nalezy pod-
kresli¢, ze w zdecydowanej wiekszoSci badani to lu-
dzi mlodzi (do 40. roku zycia), plci zenskiej. Wsrod
badanych dominowaly dwie grupy, jeéli chodzi o po-
ziom wyksztalcenia — wyksztalcenie §rednie oraz
zawodowe. Ogolnie rzecz ujmujac, osoby uczestni-
czgce w badaniu przyznaly, ze majg problem z czyn-
nym uczestnictwem w zyciu KoSciola, ktéry z rzad-
ka probuje ich zaktywizowac, a system komunikacji
przez niego wykorzystywany zostal uznany przez
wiekszo§¢ za wymagajacy poprawy.

Artykuty @
Marketingowe wsparcie procesu
ewangelizacyjnego — wyniki badan

Gléwna zaleta, jaka przypisuje sie dzialalnosci
marketingowej KoSciola, jest zwigzana z aspektem
komunikacyjnym. Nadaje mu sie szczegblng range
w zwigzku ze zmianami spolecznymi, rozwojem
kultury postmodernistycznej oraz przeniesieniem
wzajemnych relacji miedzyludzkich do hipermedial-
nego $rodowiska internetowego. W kontekscie tych
okolicznoéci postanowiono zapyta¢ ankietowanych
o ocene dotychczasowego sposobu komunikacji mie-
dzy wiernymi a Ko$ciolem (reprezentowanymi pa-
rafiami) oraz o mozliwo§ci rozszerzenia grona jej
adresatow poprzez wykorzystanie nowych medidw.

Jak sie okazuje, blisko 40% badanych negatywnie
ocenia system komunikacji KoSciota z parafianami.
Grupa podobnej wielkoéci nie potrafila zajaé¢ w tej
kwestii stanowiska, co moze wynika¢ z faktu, iz do
tej pory Koéciél nie kierowal do nich zadnych ko-
munikatéw albo kanat ich przekazywania nie byl
odpowiedni. Wéréd proponowanych przez badanych
sposobow na poprawe skutecznosci systemu komu-
nikacji pojawily sie (rysunek 1): wykorzystanie no-
woczesnych narzedzi takich jak np. Internet (ponad
57%), dystrybucja ulotek po kazdej mszy ($rednio co
trzeci badany), wysylka ulotek za poérednictwem
poczty (co pigta badana osoba) oraz pozostawienie
ulotek w osiedlowych sklepach (okoto 16%). Oprécz
opcji dostepnych w kafeterii respondenci mogli po-
dzieli¢ sie wlasnymi pomystami na poprawe komu-
nikacji na linii Koéciél-wierni. Z tej mozliwosci sko-
rzystalo blisko 7% badanych. NajczeSciej pojawiaty
sie pomysty wrzucania ulotek do skrzynek poczto-
wych wiernych, a ponadto odnotowano pojedyncze
wskazania dla nastepujacych pomystow: komunika-
cja SMS, wywieszanie informacji w gablocie przy
Kosciele, tzw. poczta pantoflowa (word-of-mouth)
czy wprowadzenie cyklu spotkan z wiernymi i pro-
wadzenie ,luznych rozmoéow”.

W dobie szybkiego rozwoju technik teleinforma-
cyjnych fakt zyskiwania na znaczeniu nowocze-
snych narzedzi komunikacyjnych wydaje sie by¢ na-
turalny. Okazuje sie, ze zjawisku temu towarzyszy
zmniejszone zainteresowanie doktryng Kosciola,
szczegllnie wéréd ludzi mlodych. Postanowiono
wiec zapyta¢ respondentéw o sposoby aktywizacji
mlodego pokolenia (rysunek 2).

Blisko 58% badanych zaproponowato, by nawia-
zat wspélprace z mlodzieza w celu dotarcia do ich
réwiesnikéw, a to z kolei wiaze sie ze zmiang do-
tychczasowych form komunikacji (32,1%) i promo-
waniem doktryny Koéciota katolickiego wérdéd mtlo-
dziezy (32,1%). Respondenci zdecydowanie uznali,
ze aktywizacja mlodego pokolenia moze zalezet
réwniez od implementacji internetowych narzedzi
komunikacji, wéréd ktérych znajdujg sie strony
WWW, komunikatory, fora dyskusyjne i in. Jak wy-
nika z uzyskanych odpowiedzi, osoby biorace udziat
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Rysunek 1. Sposoby zwigkszenia skutecznosci sytemu komunikaciji (w %)

mozna wykorzysta¢ nowoczesne narzedzia
komunikacji (np. Internet)
mozna rozdawac ulotki informacyjne po kazdej Mszy
Swietej
mozna wysyla¢ za posrednictwem poczty ulotki
informacyjne do Parafian

mozna zostawiac ulotki w sklepach osiedlowych

inaczej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

[, 57, 10%%
. 32,50%

I 20,40%

I 16,30%

I 6.70%

Rysunek 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Co mozna zrobié¢
by zachecié mtode pokolenie do aktywnego uczestnictwa w zyciu parafii (w %)

57.9
321 32.1
g — 28,3
ll
nalezy ) ETg
wspdtpracowat z nalezy L i (S
miodzieza w celu zmodyfikowac nalety Promowac ey
dodarcia do ich forme doktryny Kosciola naley ) o
rowicinikow  komunikacyi katolickiego wprowadzié inne dziatania
- wirdd miodziezy nowoczesne
narzedzia
komunikacji

Zrédlo: opracowanie wilasne.

w badaniu dostrzegly konieczno$é wykorzystania
narzedzi komunikacyjnych odpowiadajacych nowo-
czesnym trendom w tym obszarze. Respondenci
mieli do wyboru cztery warianty podane w kafete-
rii, ale mogli réwniez podzieli¢ si¢ wlasnymi pomy-
stami. Blisko 6% badanych postanowito skorzystaé
z opcji: ,inne (jakie?)”, wskazujac najczesciej na ko-
nieczno§¢ zmiany postawy Koéciola wzgledem spo-
teczenstwa, ocieplenie wizerunku ksiezy, wstrze-
miezliwoé¢ polityczng duchownych oraz niestoso-
wanie dziatan, w konsekwencji ktérych wzrasta po-
ziom nienawiéci wérod wiernych.

Wsrod najezeéciej zglaszanych pomystéw na za-
checenie mtodziezy do aktywno$ci religijnej pojawi-
ly sie nowoczesne narzedzia komunikacyjne, ale
niestety tylko niespetna 45% parafii respondentéw
ma strone internetowa. Jakie zatem sa pozadane
przez wiernych-internautow informacje lub z jakich
materialéw korzystaja najczesciej? (rysunek 3).

Okazuje sie, ze érednio co drugi respondent po-
szukuje jedynie danych na temat planowanych

Mszy Swietych. Badani interesujg sie zwlaszcza ter-
minem, godzing i intencjg mszy. Z kolei 1/3 ogétu
badanych jest zainteresowana pozyskaniem infor-
macji na temat dodatkowych uroczystosci, ktére or-
ganizuje parafia. Czytaniem ogloszen parafialnych
zajmuje sie blisko 32% badanych, a co piaty badany
szuka w witrynie parafialnej danych teleadreso-
wych. Zainteresowaniem 10% respondentow ciesza
sie fotoreportaze z uroczystosci parafialnych. Nato-
miast gazetka parafialna oraz informacje na temat
sekgji parafialnych zostaly wskazane przez réwno-
liczne grupy respondentéw (8,8%). Niespelna 1%
ankietowanych korzysta z elektronicznego rachun-
ku sumienia, a grupa okolo 6% ogétu hioracych
udzial w badaniu przyznala, ze nie korzysta z zaso-
béw internetowych stron parafii.

Pierwsza cze$¢ badania dotyczyla aktywnoSci
parafii i parafian w sieci. Natomiast druga czes¢
badania skupiala sie wokot pozyskania informacji
badanych oséb na temat postrzegania marketingo-
wych dzialah Ko$ciola. Zdania w tej kwestii byly

Marketing 1 Rynck/ Journal of I\']arkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVII, nr 4/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.4.2 Artykuty ‘

Rysunek 3. Odpowiedzi respondentdw na pytanie:
Z jakich informacii na stronie internetowej parafii korzysta Pan/i najczesciej? (w %)
pozysKkuje informacje na temat Mszy Swietych | 50,9
pozyskuje informacje na temat uroczystosci I 33,3
czytam ogloszenia parafialne ININIINNNNNNNNNNN———— 31.6
pozyskuje dane teleadresowe Parafii I 20,2
ogladam reportaze foto NN 10,5
czytam gazetke parafialng N 38,8
pozyskuje informacje na temat grup parafialnych I 8.8
Kkorzystam z elektronicznego rachunku sumienia 1 0,9
inaczej H 35

nie Korzystam NN 6,1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

podzielone, o czym §wiadezy rozkiad odpowiedzi
zaprezentowany na rysunku 4. Okolo 38% ogdtu
stanowili entuzjaéci marketingu religijnego, two-
rzac tym samym grupe o 6 p.p. wieksza od scepty-
kow. Blisko 30% badanych nie mialo sprecyzowa-
nego pogladu na temat wykorzystania marketingu
w dzialalnoSci duszpasterskie;j.

z marketingiem kojarzona jest reklama i to o nig po-
stanowiono zapyta¢ w toku prowadzonych badan
(rysunek 5). Respondenci mieli do wyboru kafeterie
skladajaca sie z oémiu réznych form reklamy oraz
opcje,,inna (jaka?)”. Zadanie polegalo na wskazaniu
reklamy Kosciola, z ktérg respondenci mieli stycz-
no$¢. 107 razy wybrano ulotke (okolo 46%), a nie-

Rysunek 4. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
Czy uwaza Pan/i, ze Kosciét moze wykorzystywaé
narzedzia marketingowe jako wsparcie w realizacji postugi
duszpasterskiej? (w %)

38,3

tak

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ogoélne potwierdzenie przez badanych faktu wy-
korzystania/niewykorzystania marketingu przez
Ko$ciét postanowiono uzupelnié kolejnym pyta-
niem. Dotyczylo ono zaréwno zaobserwowanych
form promocji, jak i opinii na ich temat. NajczeSciej

e 32.1
nie

29,7

nie wiem

spelna o 3 p.p. mniej wskazan uzyskata reklama ra-
diowa. Srednio co pigta osoba widziala billboard
promujacy Koécidl, prawie 20% badanych spotkato
sie z reklamg w sieci, a grupa o blisko 1,5 p.p. mniej-
sza z reklamg telewizyjng. Wérdd indywidualnych
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Rysunek 5. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
Z jakg formg reklamy Kos$ciota spotkal/a si¢ Pan/i? (w %)

ulotka [ 45,7

reklama radiowa [ 43,2

billboard NG 21,3

reklama internetowa |G 10,7

reklama TV [N 134

plakaty reklamowe [N 14.1

inna N 8.5

Zrédlo: opracowanie wilasne.

wskazan respondentéw pojawily sie artykuly inter-
netowe, gablota koécielna oraz gazetki parafialne.

Fakt kojarzenia réznych form reklamy przez
przedstawicieli parafii wojewéodztwa §laskiego i oko-
lic jest dowodem na to, iz Ko§ciét wykorzystuje kon-
cepcje marketingowe w postudze duszpasterskie;.
Jednak sam fakt potwierdzenia przez badanych ich
istnienia nie byt wystarczajacy z punktu widzenia
eksploracji naukowych. Istotny byt réwniez po-
strzegany przez badanych skutek prowadzonych
dzialan. Respondenci zostali zapytani, czy reklama
moze mieé pozytywny wplyw na wizerunek Koscio-
ta (rysunek 6).

Rysunek 6. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
Czy zdaniem Pana/i dzigki reklamie mozna ociepli¢
wizerunek Kosciota? (w %)

37,8
e 30 32,1

tak nie nie wiem

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Blisko 38% ogd6tu 0s6b bioracych udzial w bada-
niu odpowiedzialo, ze reklama moze wplywa¢ pozy-
tywnie na ksztaltowanie wizerunku Koéciota. Trzy
osoby na dziesie¢ byly przeciwnego zdania, a grupa
ponad 32% nie miala pogladu w kwestii budowania

image’u Kosciola przy wykorzystaniu instrumenta-
rium marketingowego. Uzyskane wyniki wskazuja,
ze zdania sg podzielone, a réznice pomiedzy kolej-
nymi wariantami niezbyt znaczace. Moze to §wiad-
czy¢ m.in. o niezrozumieniu istoty marketingu lub
tez o niskim stopniu jego wykorzystania przez para-
fie, co przelozylo sie na stan niewiedzy wiernych
w tym zakresie.

Reklama, ktora byla oceniana przez badanych,
jest komponentem mixu promocyjnego, a co za
tym idzie gtéwne jej zadanie skupione jest wokot
przekazywania informacji i promowania oferty czy
idei. Fakt ten spowodowal, ze poproszono respon-
dentéw o dokonczenie nastepujacego zadania:
,Promocja doktryny KoSciotla katolickiego jest
procesem, ktoéry...”. Do wyboru przedstawiono
osiem réznych wariantéw. Bylo to jedno z pytan
wymuszajacych, w ktérym nie pojawila sie mozli-
woé¢ indywidualnego dostosowania odpowiedzi
(rysunek 7).

Cieszy fakt, ze trzy najczeéciej wybierane wa-
rianty to zalety dziatan promocyjnych. Grupa licza-
ca blisko 1/3 badanych reprezentowata stanowisko,
ze ,Promocja doktryny Koéciota katolickiego jest
procesem, ktory utatwia komunikacje z parafiana-
mi”. Ponad 23% badanych uznalo, ze promocja mo-
ze stuzy¢ do upowszechnienia kultury chrzescijan-
skiej, a 17% stwierdzilo, iz pomaga ona w dotarciu
do szerokiego audytorium. Srednio co szdsty bada-
ny reprezentowal stanowisko nieprzychylne dziata-
niom promocyjnym Kosciola, wskazujac, ze jest to
manipulacja. Jednak juz blisko co dziesiaty wierny
bioracy udzial w badaniu dostrzegal mozliwosci
wsparcia dla zaangazowania w zycie religijne. Po-
nad 8% ogdtu badanych uznalo, ze promocja moze
wspomoéc dziatalnoéé duszpasterska. Z kolei dwie
opcje, przy ktorych zidentyfikowano najmniejsza
liczbe wskazan, to negatywny wplyw dzialan z za-
kresu promocji na wizerunek Koéciota oraz fakt
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Rysunek 7. ,Promocja doktryny Kosciota katolickiego jest procesem, ktory...”
w opinii respondentow (w %)
ulatwia komunikacje z parafianami I 32,4
I 23,2
I 17

upowszechnia kulture chrze§cijanskg
pozwala na dotarcie do szerokiego grona odbiorcow
manipuluje parafianami GG 154

propaguje zaangazowanie w zycie religijne NN 9.5
pomaga w dzialalnosci duszpasterskiej I 3,3
wplywa negatywnie na wizerunek KoSciola s 7.9

nie licuje z dziatalno$cig duszpasterska H—— 5.8

Zrédlo: opracowanie wlasne.

braku zwigzku miedzy dzialalnoscia promocyjna
a dziatalnoScia duszpasterska.

W ostatniej czeSci badania respondenci zostali
poproszeni o opinie, ktére mialy stanowié podsumo-
wanie caloksztaltu dziatalnoéci marketingowej Ko-
§ciota. Badanym przedstawiono cztery stwierdze-
nia, a ich zadanie polegalo na wskazaniu, czy sg one
zgodne z ich opiniami. Istniala réwniez mozliwosé
wskazania na brak ugruntowanego stanowiska
w tej kwestii (tabela 7).

W opozycji staneto 15% badanych. Liczna byta row-
niez grupa niemajaca zdania w tej sprawie (blisko
26%), co kolejny raz daje podstawy do wysnucia
wniosku o nieznajomo§ci istoty dziatah marketingo-
wych prowadzonych przez Koscioty. Podobne stano-
wisko zajeto w stosunku do stwierdzenia: ,Dzialal-
noé¢ apostolska to promocja doktryny Kosciota ka-
tolickiego”. Dla ponad polowy respondentéow dzia-
talnoéc¢ apostolska i promocja to synonimy. W opo-
zycji staneto jedynie 11% ogétu respondentéw dzie-

Tabela 7. Opinie badanych na temat adaptaciji marketingu przez Kosciot (w %)

Stwierdzenie Zgadzam sie Nie zgadzam sie Nie mam zdania
Koécidl powinien wykorzysta¢ marketing, by promowa¢ wiare
katolickg (ulotki, reklama radiowa/TV itp.) 36,4 36,8 26,8
Strona internetowa KoSciola moze wplynac na zwiekszenie
zainteresowania wiarg katolickg wérod miodziezy 59,1 15,2 25,7
Dzialalnoéé apostolska to promocja doktryny Kosciola katolickiego 51,5 10,9 37,6
Dzialalnoéé marketingowa nie odpowiada dziatalnosci KoSciota 33,0 36,7 30,3

Zrodto: opracowanie wlasne.

W stosunku do dwdch stwierdzen opinie byly po-
dzielone i kolejny raz réznice wskazan miedzy wa-
riantami nie byly znaczace, mowa tutaj o wykorzy-
staniu marketingu w celach promujacych wiare ka-
tolickg oraz nielicowaniu marketingu z dzialalno-
§cig KoSciola. Najbardziej zdecydowane stanowiska
zidentyfikowano przy kolejnych stwierdzeniach.
Okazalo sie, iz grupa liczaca blisko 60% ogétu bada-
nych zgadza sie ze stwierdzeniem, ze ,,Strona inter-
netowa Ko§ciota moze wplynaé na zwiekszenie za-
interesowania wiara katolicka wéréd miodziezy”.

lacych sie swoimi opiniami. Rekordowo wysoki byt
odsetek wskazan dla opgji ,nie mam zdania” — oko-
to 38%.

Badania zakofczono pytaniem o dzialalno$é
marketingowa prowadzona przez Papieza Francisz-
ka. Okazuje sie, ze jako duszpasterz stojacy na cze-
le Stolicy Apostolskiej jest bardzo aktywny w no-
wych mediach (tj. Twitter, Fecebook i in.). Postuzo-
no sie wiec tym przykladem, by pozyskaé kolejne
opinie badanych na temat mozliwoéci, koniecznosci
i zasadnoéci wykorzystania nowoczesnych medi6w
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w postudze duszpasterskiej. Tym razem zadaniem
respondentéw byl wybor stwierdzenia, ktére doty-
czy dzialalnoéci Jego Swigtobliwoséci, a ktére to
w najwiekszym stopniu odzwierciedla stanowisko
badanego. Rozklad wskazan prezentuje tabela 8.
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w wielu przypadkach grupa oséb niezdecydowa-
nych, o nieskrystalizowanych pogladach wzgledem
orientacji marketingowej bylta spora (niejednokrot-
nie stanowita 1/3 badanych). Jak pokazuja wyniki
badan, wykorzystanie nowoczesnych mediéw ko-

Tabela 8. Dziatalnos¢ duszpasterska Papieza Franciszka wsparta nowoczesnymi mediami
w opinii badanych (w %)

Stwierdzenie

Procent wskazan

Papiez doskonale Igczy tradycje z nowoczesnoécia, wychodzac naprzeciw mlodziezy 57,6

Dzigki swoim dzialaniom Papiez stara sie polaczyé wiernych z réznych krajow — tworzy katolickg spotecznoéc

w Internecie 22,6
Papiez nie powinien wykorzystywac sieci internetowej w swojej postudze, wiara nie jest produktem,

ktory mozna promowaé 10,7
Papiez powinien skupi¢ sie na tradycyjnych formach postugi apostolskiej 7,4
Inna opinia 1,2
Brak danych 0,4

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Blisko 58% badanych docenia dzialalno$é Papie-
za, wskazujac na fakt idealnego taczenia tradycji
1 nowoczesnosci, czym zjednuje sobie mtodziez. Do-
datkowo dzieki swojej aktywnoSci w sieci Ojciec
Swiety podejmuje starania polaczenia wiernych na
calym éwiecie (okolo 23%). Opinie zgola inng pre-
zentuje niespelna 11% badanych, dla ktérych wyko-
rzystywanie sieci internetowej do dzialalno§ci apo-
stolskiej nie przystoi — ich zdaniem wiara nie jest
produktem, ktéry mozna promowadé. Dla 7,4% wier-
nych bioracych udzial w badaniu Papiez powinien
skupié swoja uwage na tradycyjnych formach dzia-
talnosci duszpasterskie;.

Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione w tej czeSci arty-
kutu wyniki badan, nalezy podkresli¢, ze wielokrot-
nie udzielane odpowiedzi byly zréznicowane, a pro-
cent wskazan przy rozmaitych wariantach byt po-
dobny. Taki stan rzeczy w znacznym stopniu
utrudnia wyciggniecie skonkretyzowanych oraz
uogélnionych wnioskéw. Rezultaty badan nie
wskazaly na istnienie daleko idacej dezaprobaty
wobec wdrozenia marketingu do dzialalnoéci Ko-
§ciola, podobnie jak wobec wykorzystania nowych
mediéw w postudze duszpasterskiej. Co zaskakuje,

munikacyjnych, takich np. jak sie¢ internetowa,
moze pozytywnie wplynaé¢ na skuteczno§é prowa-
dzonego dialogu z wiernymi. Ponadto zdecydowana
wiekszoé¢ badanych potwierdzila, ze posiadanie pa-
rafialnej witryny moze wplynaé na wzrost zaintere-
sowania wiarg wéréd mlodziezy. Z kolei dzialalnoéc
promocyjna moze utatwi¢ komunikacje z parafina-
mi i upowszechnié wiare katolickg. Trudno jednak
oceni¢, czy respondenci sg entuzjastami marketin-
gu koScielnego, czy sceptykami. Niewielkie do-
éwiadczenie polskich Ko§ciotéw w prowadzeniu
dziatan z zakresu marketingu pokazuje, ze w wielu
przypadkach sa to bardziej aktywnoéci realizowane
intuicyjnie, na malg skale i przy wykorzystaniu
nielicznych narzedzi. Taka sytuacja mogla byé
przyczyng braku jednoznacznych opinii na temat
marketingu religijnego wéréd badanych, bowiem
wierni nie mogli osobi§cie ocenic jego efektéw, a po-
za tym marketing dla wielu wigze sie jedynie z ryn-
kiem komercyjnym. Za kilka lat poziom orientacji
marketingowej KoSciota katolickiego zapewne
wzro$nie, podobnie jak $wiadomo$¢ wiernych
w kwestii instrumentarium marketingowego
i mozliwoéci jego wykorzystania w postudze dusz-
pasterskiej. Bedzie to istotna przestanka do ponow-
nego przeprowadzenia badan (na wiekszej prébie)
nad church marketingiem, istnieje bowiem duze
prawdopodobienstwo uzyskania bardziej jedno-
znacznych wynikow.
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Przypisy/Notes

1 Populacja osob, ktore wyznajg wiare katolicka, nie zostala scharakteryzowana w sposéb, ktéry umozliwitby dokonanie oceny przedmiotowej reprezen-
tatywnosci proby. W zestawieniach GUS (np. GUS, 2016) prezentowane sg dane liczbowe odnoénie do liczby katolikéw oraz duchownych, natomiast bra-
kuje szczegbtowych danych prezentowanych w rozmaitych przekrojach, np. wedlug plci wiernych. Dane szczegélowe dotyczace liczby parafii, katolikéw
w podziale na diecezje i archidiecezje prezentuje na swojej witrynie internetowej Fundacja Opoka. Wedlug pozyskanych z tego zrédia danych: Archidiece-
zja katowicka liczy ok. 1 386 000 katolikow, 322 parafii; Diecezja sosnowiecka — 580 000 katolikow, 162 parafii; Diecezja gliwicka — 602 091 katolikéw,
156 parafii; Archidiecezja czestochowska — 807 180 katolikéw, 311 parafii — dane na dzien 3.08.2017 r. Pozyskane ze strony internetowej Fundacji Opo-
ka powolanej przez Konferencje Episkopatu Polski: https://opoka.org.pl/biblioteka/D/DD/op_diecezje.html (5.09.2018 r.). Szczegélowe dane charakteryzu-
jace katolikéw znajduja sie w posiadaniu kazdej parafii, jednak nie sa one udostepniane nawet do celéw naukowych.

2'W 2017 r. blisko 82% gospodarstw domowych deklarowalo posiadanie co najmniej jednego komputera w domu, a 78% gospodarstw domowych posiada-
1o dostep do Internetu szerokopasmowego (GUS, 2017). Korzystanie z Internetu w najwiekszym stopniu determinuje wiek, najpowszechniejsze jest wéréd
najmlodszych badanych (18-24 lata) i niemal powszechne wéréd respondentéw w wieku 25-34 lata (96% w danej kategorii wiekowej). Spora grupa inter-
nautow to osoby w wieku 35-44 lata (87% w danej kategorii wiekowej) oraz siedmiu na dziesieciu majacych od 45 do 54 lat. Z sieci internetowej nie ko-
rzysta ponad polowa os6b w wieku 55-64 lata i trzy czwarte najstarszych Polakow powyzej 65. roku zycia (CBOS, 2017).
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