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Rezumat: Marketingul a fost adoptat în cvasitotalitatea activităţilor umane, adaptându­ 
se  fiecărui  domeniu  în  parte.  Pe  plan  internaţional,  încă  din  1879, 
marketingul încearcă să se adapteze cerinţelor domeniului religios, iar acum, 
în 2008, organizaţiile religioase din România oferă un răspuns prudent, dar 
pozitiv,  acestei  iniţiative.  Articolul  prezintă  marketingul  aplicat  în 
organizaţiile  religioase  cu  particularităţile  sale  şi  cu  obstacolele  pe  care  le 
întâmpină, dar şi cu avantajele pe care le aduce când este utilizat. 
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Marketingul  a  fost  adoptat  în  cvasitotalitatea  activităţilor  umane,  adaptându­se 
fiecărui domeniu în parte. Pe plan internaţional, încă din 1879, marketingul încearcă să 
se adapteze cerinţelor domeniului religios, iar acum, în 2008, organizaţiile religioase din 
România  oferă  un  răspuns  prudent,  dar  pozitiv,  acestei  iniţiative. Este  adevărat  că  pe 
plan internaţional organizaţiile religioase practică marketingul pe scală mult mai  largă, 
dar în România viaţa religioasă este diferită de ce se întâmplă în alte ţări europene sau în 
SUA. Oare este necesar marketingul în organizaţiile religioase din România? Care a fost 
evoluţia marketingului aplicat  în domeniul religios? Ce obstacole a  întâmpinat pe plan 
internaţional, ce obstacole întâmpină în România şi ce soluţii putem oferi? Putem vorbi 
despre  marketing  aplicat  în  domeniul  religios  şi  care  îi  sunt  particularităţile?  Toate 
acestea sunt întrebări care îşi vor găsi răspuns în rândurile de mai jos. 

Unii  autori  susţin  că  marketingul  a  fost  practicat  dintotdeauna  în  promovarea 
religiei. Barna (1988) declara chiar că „Biblia este unul dintre cele mai măreţe texte de 
marketing  ale  lumii”  (citat  în Stevens, Louden, Wrenn  şi  Cole,  2006,  p.144).  Istoricii 
americani  susţin  că  predicatorii  au  utilizat  practici  de  marketing  încă  din  timpurile 
coloniale. Stout  (1991) prezintă    religia ca  „un produs care poate  fi  scos pe piaţă”,  în 
urma  analizei  activităţii  lui  George Whitefield,  un  faimos  evanghelist  din  anii  1730­ 
1740. 

Totuşi, trebuie să reţinem că a utiliza anumite tehnici şi metode de marketing nu 
este echivalent cu a practica marketingul, ceea ce presupune, conform lui Stout (1991) 
desfăşurarea  unei  „activităţi  formale,  sistematice  şi  fundamentată  ştiinţific”  (citat  în 
Stevens, Louden, Wrenn şi Cole, 2006, p.35). 

Cea mai timpurie scriere în care gândirea specifică marketingului a fost aplicată 
în domeniul religios, este cartea lui Jay Benson Hamilton, „Empty Churches and How 
to Fill Them” (1879). De atunci,  interesul pentru aplicarea marketingului  în  religie,  şi 
mai ales pentru publicitatea care promova organizaţiile religioase, a crescut constant.
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În a doua  jumătatea a secolului al XX­lea,  termenul marketing  câştigă teren  în 
faţa termenilor promovare sau publicitate  în ceea ce priveşte aplicarea lor  în domeniul 
religios, demonstrând dezvoltarea conceptului de marketing aplicat în domeniul religios. 
Deoarece  acest  concept  se  concentrează  pe  nevoile  consumatorului,  şi  suveranitatea 
acestuia devine un element de conflict între marketeri şi teologi. 

În literatura de marketing, au fost scrise multe articole care să susţină aplicarea 
marketingului  în  domeniul  religios,  dintre  care  primul este  „A Marketing Analysis  of 
Religion”  al  lui  James Culliton,  din  anul  1959,  dar  şi  unele  contrare  acestui  punct  de 
vedere, printre care „Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept” al 
lui Hirschman, din anul 1983, care prezenta motive pentru care conceptul de marketing 
nu poate fi aplicat entităţilor religioase. 

Începând  cu  1959,  timp  de  trei  decenii  au  fost  scrise  numai  35  de  articole  în 
favoarea marketingului  aplicat  în domeniul  religios, majoritatea apărând  în colecţii de 
lucrări prezentate în cadrul unor conferinţe,  în studii de caz şi  în publicaţia Marketing 
News. În ’90,  în urma creşterii  interesului pentru acest subiect din partea studenţilor  în 
marketing, a apărut Journal of Ministry Marketing and Management. 

A  apărut, de asemenea,  şi  interesul pentru dezvoltarea unei  teorii economice  a 
religiei (Hull şi Bold, 1989) şi o teorie a alegerii raţionale a religiei (Stark şi Bainbridge, 
1987)  sau  a  practicii  religioase  ca  un  schimb  social  (Lee,  1992).  Interesul  pentru 
aspectele  practice  ale  aplicării  marketingului  în  domeniul  religios  este  demonstrat  de 
apariţia unui val de cărţi de tipul manualelor explicative ­ how to. 

În  literatura  religioasă,  punctele  de  vedere  au  fost  împărţite.  Dintre  titlurile 
enumerate  de  autorii  volumului  Concise  Encyclopedia  of  Church  and  Religious 
Organisation Marketing, mai mult de  jumătate au conţinut mesaje  favorabile  la adresa 
marketingului  aplicat  în  domeniul  religios.  Totuşi,  este  interesant  de  observat  un 
fenomen: imediat după valul de articole pro­marketing aplicat în domeniul religios venit 
din partea marketerilor, a apărut un alt val de lucrări, articole, dar şi volume, împotriva 
marketingului aplicat în domeniul religios din partea autorilor religioşi. 

Literatura de marketing aplicat în domeniul religios se dezvoltă constant, ceea ce 
sugerează  efervescenţa  dezvoltării  şi  actualitatea  acestui  domeniu.  Însă  acesta  nu  este 
singurul indicator cu privire la amploarea fenomenului. 

Până  acum,  marketingul  aplicat  în  domeniul  religios  nu  a  fost  introdus  în 
România  nici  de  marketeri,  nici  de  cei  interesaţi  din  domeniul  religios.  Pe  plan 
internaţional,  însă,  organizaţiile  religioase  realizează  cercetări  şi  aplică  tehnici  de 
marketing de mult  timp, bucurându­se  în prezent de o atenţie crescândă,  în timp ce  în 
Statele  Unite  a  devenit  o  industrie.  Există  şi  organizaţii  specializate  pe  marketingul 
aplicat  în  domeniul  religios,  ca  de  exemplu,  Religious  Marketing,  LLC 
(GlobalGospel.com)  şi  Ministry  Marketing  Solutions,  Inc 
(www.ministrymarketingsolutions.com). 

În SUA, Starbucks, un renumit lanţ de cafenele, şi­a imprimat ceştile de cafea cu 
mesajul „Ai fost creat de Dumnezeu şi pentru Dumnezeu, şi până nu vei  înţelege acest 
lucru, viaţa ta nu va avea nici un sens”. Alaska Airlines a distribuit  felicitări cu citate 
din  Biblie  şi  peste  100  de  oraşe  din  SUA  beneficiază  de  cărţi  de  telefoane  cu 
organizaţiile creştine. 

S­au  realizat  diferite  cercetări  cu privire  la  gradul  de  acceptare  a  tehnicilor  de 
marketing, iar rezultatele au fost promiţătoare. Atât în Statele Unite ale Americii, cât şi 
în Marea  Britanie,  bisericile  se  implică  tot  mai  mult  în  activităţi  de  marketing  (Ann 
Sherman şi  James F Devlin, 2000). Şi  în Hong Kong marketingul aplicat  în domeniul
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religios  este  încurajat.  O  cercetare  a  demonstrat  că  publicitatea  pentru  organizaţiile 
religioase  trebuie  să  continue  să  se  dezvolte,  atrăgând  în  acelaşi  timp  atenţia  asupra 
faptului  că  nu  toate  tipurile  de  publicitate  au  acelaşi  nivel  de  acceptare  din  partea 
publicului (Alan K M Au, 2000). 

Una  dintre  provocările  cu  care  se  confruntă  în  acest  moment  marketingul 
românesc este crearea produsului „marketingul aplicat în domeniul religios”, apreciat şi 
acceptat  de  cele  două  segmente  importante  de  public  –  marketerii  şi  liderii  religioşi. 
Pentru  a  realiza  acest  lucru  trebuie  mai  întâi  să  cunoaştem  şi  să  soluţionăm  criticile 
aduse marketingului aplicat în domeniul religios. 

Există  numeroase  critici  aduse  practicilor  de  marketing  aplicat  în  domeniul 
religios, printre acestea cele mai frecvente incluzând: 

1.  Marketingul  iroseşte  banii  oferiţi  lui  Dumnezeu  de  către  enoriaşi/membri. 
Argumentele aduse  în  sprijinul acestei critici sunt pertinente. Se pare că uneori 
organizaţiile  religioase  cheltuiesc  prea  mulţi  bani  pentru  activităţi  care  nu 
contribuie  la  misiunea  lor  sau  care  nu  îşi  ating  obiectivele,  iar  în  acest  caz 
marketingul nu poate fi privit ca o investiţie, ci ca o irosire a banilor. De aceea, 
este  necesară  urmărirea  eficienţei.  Să  nu  uităm  însă  că  eficienţa  programelor 
religioase nu este uşor de cuantificat, neîmbrăcând în general o formă financiară. 
Aşadar, nu vă grăbiţi  să consideraţi  ineficientă o acţiune din domeniul religios, 
pentru  că  principiul  aruncă­ţi  pâinea  pe  ape,  şi  după multă  vreme  o  vei  găsi 
iarăşi 1  se  regăseşte şi  în marketing. Este vorba despre acel  efort de marketing 
care  nu  are  ca  rezultat  achiziţionarea  produsului  sau  serviciului  în  momentul 
acesta,  dar  care  crează  o  imagine  favorabilă  organizaţiei,  ceea  ce  poate 
determina reacţia dorită în urma unei acţiuni de comunicare ulterioare. 

2.  Activitatea  de  marketing  se  comportă  ca  o  intruziune  în  viaţa  indivizilor. 
Această critică porneşte de la ideea că atât forţele de vânzare, cât şi cercetătorii 
de marketing,  intră  în  casele  oamenilor  sau  îi  reţin  la  telefon,  fără  ca  ei  să  îşi 
dorească  lucrul  acesta.  Într­adevăr,  specialiştii  în  marketing  intră  în  casele 
oamenilor,  le răpesc timp,  însă persoanele abordate au dreptul să refuze sau să 
întrerupă întrevederea în orice moment, fără a avea nici un fel de obligaţii. Deci, 
nu putem  spune că acest  lucru  se  întâmplă  fără  ca oamenii  să  şi­l dorească, ci 
mai  degrabă  fără  să  şi­l  planifice.  Se  întâmplă  uneori,  însă,  ca  reprezentanţii 
organizaţiilor religioase,  fără a­şi asuma viziunea de marketing, să  intre abuziv 
în  contact  cu  potenţialii  clienţi.  Un  exemplu  ar  fi  distribuitorii  de  literatură  ai 
cultului Martorii lui Iehova, care în general nu ţin cont de dorinţa oamenilor de a 
întrerupe  conversaţia.  Acest  tip  de  „marketing”  afectează  negativ  imaginea 
oricărei organizaţii care o practică. 

3. Marketingul  este manipulativ. Criticii  care  susţin  acest  lucru  se  referă  de  fapt  la 
publicitate.  Este  adevărat  că  de  multe  ori  practica  comunicării  de  marketing 
certifică  această  afirmaţie.  Marketingul  nu  trebuie  însă  să  constrângă 
consumatorul,  pentru  că  în  acest  caz  efectele  sunt  contrare  obiectivelor 
organizaţiei.  În Marketing  for  congregation  ni  se  dau două  astfel  de  exemple, 

1 Biblia, Traducerea Cornilescu, United Bible Societies, 1996,  p. 676, Eclesiastul 11:1
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care  sunt  privite  negativ  de  public:  anunţurile  publicitare  anti­fumat  ale 
American Cancer Society,  care  încearcă  să  controleze  fumătorii  prin  teamă,  şi 
încercarea  Bisericii  Romano­catolice  de  a­şi  impune  prin  mijloace  legale 
convingerile  cu  privire  la  măsurile  anticoncepţionale  şi  avort.  Manipularea, 
considerată  o  caracteristică  a  marketingului,  a  fost  amintită  şi  în  dezbaterea 
„Aplicativitatea  marketingului  în  organizaţiile  religioase  din  România”, 
organizată  de  autoarea  acestui  articol,  sub  egida  Academiei  de  Studii 
Economice. 
Mai  întâi  a  fost  amintită  în  momentul  în  care  li  s­a  sugerat  clericilor  să  se 
adapteze  la  nevoile  consumatorului,  în  sensul  de  a­i  întreba  pe  oameni  ce  au 
nevoie  şi  de  a  le  oferi  acele  lucruri  (de  exemplu,  o  masă  caldă  pe  zi).  Acest 
exemplu a fost interpretat ca o modalitate de manipulare, un lider neo­protestant 
declarând că nu este potrivit ca acţiunile umanitare să fie folosite pentru a atrage 
credincioşi.  Aşadar,  chiar  reprezentanţii  bisericilor  neo­protestante,  acuzate 
uneori de astfel  de practici,  critică  ideea, amintind aspectul moral şi  adevărata 
motivaţie a acţiunilor sociale. 
În  a  doua  ocazie,  ideea  a  fost  adusă  în  discuţie  dintr­o  altă  perspectivă  ­ 
„marketingul există pentru a crea nevoi  inexistente, manipulând”. Răspunsul  la 
această problematică are două direcţii.  În primul  rând, pentru produsul  religios 
nevoia există deja – orice om are nevoie să creadă  în Ceva sau Cineva care să 
dea un înţeles vieţii – dar nevoia se găseşte de multe ori într­o stare latentă, ceea 
ce  înseamnă că există posibilitatea dezvoltării  interesului unui om pentru viaţa 
religioasă. În al doilea rând, este adevărat că marketingul caută să dezvolte noi 
nevoi, dar  în cea mai mare măsură încearcă să răspundă nevoilor deja existente 
şi să le dezvolte, transformându­le uneori în nevoi mai complexe. 

4.  Marketingul  militează  împotriva  spiritului  de  leadership.  Considerând  că 
marketingul  înseamnă  numai  a  răspunde  nevoilor  şi  intereselor  comunităţii 
religioase ca întreg, putem sugera clericilor abordarea unui stil de conducere tip 
răspuns,  în defavoarea leadershipului. Marketingul cuprinde însă şi concepte ca 
segmentare şi poziţionare, prin aplicarea cărora clericii pot aborda proiecte care 
să  răspundă  nevoilor  fiecărui  segment  de  enoriaşi/membri.  În  acest  context, 
putem  afirma  că  marketingul  oferă  mijloacele  necesare  eficientizării 
leadershipului, fără a­l defavoriza. 

5. Marketingul desacralizează religia. Publicitatea este considerată înşelătoare în ceea 
ce  priveşte  caracteristicile  produsului,  uneori  vulgară,  în  general  agasantă  şi 
promotoare  a  unor  valori  contrare  moralei  creştine  (materialism,  frumuseţe 
artificială etc.). Vânzarea personală,  în  lipsa unui personal profesionist, poate fi 
caracterizată de  invadare a  spaţiului personal  şi manipularea oamenilor. Modul 
defectuos în care sunt utilizate practic aceste componente ale marketingului are 
efecte  negative  asupra  imaginii  marketingului  în  ansamblu  şi  pune  în  umbră 
avantajele  utilizării  acestuia  în  domeniul  religios. Marketingul  este  însă  numai 
un instrument pus în slujba unui scop mai înalt. Şi la fel cum un ciocan poate fi 
folosit  pentru  a  distruge  sau  pentru  a  construi  (Shawachuck,  Kotler, Wrenn  şi 
Rath, 1992, p.43), şi marketingul aplicat în domeniul religios poate fi utilizat în 
organizaţiile religioase pentru a construi sau, dimpotrivă, pentru a distruge.
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Această  critică  este  susţinută  şi  de  ideea  că  marketingul  aplicat  în  domeniul 
religios  presupune  negarea  necesităţii  intervenţiei  divine  pentru  determinarea 
succesului  unei  organizaţii  religioase.  Aşa  cum  spuneam  mai  sus  marketingul 
este doar un instrument, iar utilizarea lui se supune ideii biblice conform căreia 
Dumnezeu doreşte ca omul să se bazeze pe sprijinul Lui, dar în acelaşi timp să şi 
acţioneze. Fie că ne gândim la modul în care s­a desfăşurat lupta poporului evreu 
cu fiii lui Amalec, când Moise era pe munte şi îşi ţinea braţele ridicate rugându­ 
se în timp ce în vale Iosua şi armata sa se luptau corp la corp cu amaleciţii, fie că 
ne  gândim  la  pilda  lui  Iisus  cu  talanţii  care  trebuiau  puşi  la  schimbător,  nu 
îngropaţi  şi  păstraţi,  putem  concluziona  cu  uşurinţă  că  Dumnezeu  doreşte  ca 
organizaţiile religioase să fie conştiente de necesitatea intervenţiei divine, dar şi 
să lupte pentru victorie. 
Şi,  în  ultimul  rând, marketingul  nu  îşi  propune  să  se  ocupe  de partea  divină  a 
organizaţiilor  religioase,  deşi  doreşte  să  îşi  construiască  o  imagine  cât  mai 
corectă asupra viziunii şi activităţii organizaţiilor religioase pentru a afla cum să 
îşi adapteze produsul. 

6. „În România, oamenii sunt încă interesaţi de mesajul religios”, spunea unul dintre 
participanţii  la  dezbatere.  El  susţinea  că  în  alte  ţări  unde  societatea  este  mai 
secularizată este nevoie de marketing, dar  în România aceasta nu este o nevoie 
imediată.  Totuşi,  unele  experienţe  prezentate  demonstrează  cu  totul  altceva. 
Unul  dintre  reprezentanţii  Bisericii  Evanghelice  Române  a  povestit  despre  o 
campanie  de  promovare  a  mesajului  lor,  imediat  după  revoluţie,  în  Bucureşti, 
într­un  cort  imens.  Au  făcut  invitaţii  pe  care  le­au  distribuit  din  uşă  în  uşă. 
Rezultatul  a  fost  notabil  –  cortul  a  devenit  în  scurt  timp  neîncăpător,  însă  în 
prezent  este gol. Aşadar,  şi  societatea  românească a ajuns  la un grad destul de 
ridicat  de  secularizare.  Şi  reprezentantul  greco­catolic  a  vorbit  despre 
„degringolada  spirituală  din  societatea  noastră”.  Oare  nu  cumva  a  sosit  deja 
momentul pentru a ne îndrepta atenţia şi în România spre marketingul aplicat în 
organizaţiile religioase? 

7. Bisericile mai mari au mai multă nevoie de comunicare şi au acces la mai multe 
canale. Chiar  şi  bisericile mai mici  au mai multe  segmente de credincioşi care 
pot diferi  foarte mult ca  nevoi  şi  aşteptări  legate  de comunicare. Este adevărat 
însă că resursele  financiare  şi umane  limitează  într­o oarecare măsură  folosirea 
unor canale (televiziunea, de exemplu). 

8. În marketing se practică principiul win­lose. Clericii susţin că firmele încearcă să 
obţină  un  profit  cât  mai  mare  în  defavoarea  consumatorilor,  iar  organizaţiile 
religioase nu doar că nu încearcă să obţină profit, dar şi oferă, deci „raportul se 
inversează”. În marketing există însă şi raportul win­win, care este probabil cel 
mai potrivit domeniului, pentru că biserica câştigă dacă îşi îndeplineşte misiunea 
de a­i servi pe credincioşi, iar credincioşii au şi ei de câştigat. 

9. Orientarea  spre  consumator  este  un  aspect  problematic,  dar  nu  atât  de mult  din 
partea domeniului religios, cât din partea marketingului, pentru că unora dintre 
specialiştii  în  marketing  le  este  greu  să  accepte  că  orientarea  spre  divinitate  a 
liderilor religioşi surclasează orientarea spre consumator. Însă şi în organizaţiile
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pe profit toate strategiile se supun unei misiuni, care depinde la rândul ei de cei 
care asigură conducerea firmei. „Organizaţiile religioase au centrul de autoritate 
şi  comandă  în  exteriorul  lor, valorile  lor  fundamentale  bazându­se pe  revelaţia 
divinităţii  în  diferite  forme. Aceste  valori  fundamentale  nu  pot  fi  schimbate” 2 , 
deci orientarea spre client va trebui să fie subordonată orientării spre divinitate. 
Autorii volumului Concise Encyclopedia of Church and Religious Organisation 
Marketing  declară  că  „atât  susţinătorii,  cât  şi  opozanţii  marketingului  printre 
liderii religioşi, gândesc în acest fel din acelaşi motiv – funcţionează” (Stevens, 
Loudon,  Wrenn  şi  Cole,  2006,  p.158).  Totuşi,  controversele  cu  privire  la 
folosirea  marketingului  în  organizaţiile  religioase  nu  vor  fi  rezolvate  prin 
demonstrarea  faptului că generează  rezultatele dorite,  aşa cum s­a  întâmplat  în 
cazul organizaţiilor non­profit. Şi aceasta pentru că, în general, opoziţia nu este 
determinată  numai  de  o  înţelegere  incorectă  a  marketingului,  ci  mai  ales  de 
credinţa  profundă  că  gândirea  de marketing  este  contrară  filosofiei misiunii  şi 
naturii organizaţiilor religioase. 
Pentru  eliminarea  acestui  impediment  trebuie  să  fie  făcute  eforturi  din  ambele 
părţi – marketerii trebuie să nu uite că marketingul aplicat  în domeniul religios 
are  multe  particularităţi  şi  să  respecte  principiile  confesiunilor  religioase,  iar 
liderii  religioşi  trebuie  să  încerce  să  cunoască  şi  să  direcţioneze  dezvoltarea 
marketingului  aplicat  în  domeniul  religios  în  conformitate  cu  aşteptările  şi 
principiile  lor. Un astfel de efort ar aduce la  îndemâna organizaţiilor religioase 
un instrument important, util în realizarea obiectivelor lor. 

După  cum  am  arătat  mai  sus,  de­a  lungul  timpului  au  fost  aduse  numeroase 
critici  la  adresa  aplicării  marketingului  în  domeniul  religios.  Cu  toate  acestea,  mulţi 
specialişti  din  ambele  domenii  susţin  că  introducerea  marketingului  aplicat  în 
domeniul religios, ca instrument, în viaţa organizaţiilor religioase este o necesitate. 

Shawachuck, Kotler, Wrenn şi Rath consideră că bisericile creştine se află într­ 
un  impas,  declarând  că  în  prezent,  în SUA,  există mai mulţi  necreştini  decât  creştini. 
Această  situaţie  se  datorează  în  special  câtorva  provocări  contemporane  cu  care  se 
confruntă bisericile creştine (1992, p.26­32): 

1.  Laicizarea.  Valorile  non­religioase  (bogăţia,  puterea,  independenţa, 
consumerismul  etc.)  şi  instituţiile  laice  au  înlocuit  valorile  şi  instituţiile 
religioase  în ceea ce priveşte motivarea atitudinilor, valorilor, credinţelor şi 
comportamentelor.  Acest  proces  de  laicizare  atrage  nevoia  compensatorie 
pentru experienţa transcedentală şi spirituală. Autori se întreabă dacă religiile 
cu  dogmele  şi  practicile  lor  pot  răspunde  acestei  nevoi  a  unei  societăţi 
secularizate. 

2.  Individualismul.  Oamenii  sunt  tot  mai  izolaţi  –  comunităţile  umane  şi 
interacţiunile  specifice  dispar,  iar  familiile  nu  mai  reprezintă  un  nucleu 
închegat  al  societăţii.  Astfel  apare  o  nevoie  tot  mai  pregnantă  pentru 
comuniune  şi  coeziune  socială,  iar  bisericile  pot  răspunde  cel  mai  bine 
acestei nevoi. 

3.  Erodarea ideologiei. Oamenii îşi schimbă credinţele. O cercetare din SUA a 
arătat  că  67%  dintre  cei  chestionaţi  ar  primi  bine  o  schimbare  în  ceea  ce 
priveşte importanţa acordată banilor, iar 63% au declarat că sunt dezamăgiţi 

2 Pastoral Viorel Dima, doctorand al ASE, cercetător în domeniul managementului religios.
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de  lipsa  de  onestitate  şi  de  standardele  societăţii  actuale.  Acum,  când  au 
realizat  visul  american,  oamenii  au  început  să  conştientizeze dezavantajele 
acestui  stil  de  viaţă,  ceea  ce  creează  nevoia  promovării  de  noi  valori  şi 
credinţe. Bisericile ar putea şi doresc să răspundă acestei nevoi. 

4.  Structura demografică în schimbare. Apariţia unor grupuri de oameni non­ 
tradiţionali (homosexuali, concubini, celibatari pentru că aşa au ales, clupuri 
fără copii etc.), unele schimbări majore ale structurii etnice în oraşele mari şi 
migrarea cu domiciliul în zone care au o altă confesiune religioasă majoritară 
sunt  câteva  cauze  pentru marea mobilitate  a  structurii  religioase. Bisericile 
doresc să controleze aceste schimbări. 

5.  Intensificarea  concurenţei. Bisericile  se  confruntă  cu o  concurenţă  acerbă 
din partea activităţilor seculare (filmele, sportul, călătoriile etc.), activităţilor 
religioase (programele bisericilor locale, slujbele transmise prin mass media, 
programele  noilor  religii)  şi  ofrandelor  de  potenţial  uman 3  (umanismul, 
mişcarea new age etc.). În general, partea cea mai  importantă a concurenţei 
nu  vine  din  partea  altor  biserici,  ci  din  partea  activităţilor  seculare  care  se 
desfăşoară în week­end, când au loc slujbele religioase. 

6.  Creşterea  costurilor  operaţiunilor.  Deşi  organizaţiile  religioase  au  ca 
preocupare  partea  spirituală  ale  vieţii,  ele  îşi  desfăşoară  activitatea  cu 
ajutorul bunurilor materiale şi se confruntă cu realităţile economice prezente. 
Creşterea costurilor pentru pensiile clericilor, pentru asigurări, facturi lunare 
şi multe altele, pot duce bisericile într­un impas economic. 

7.  Apariţia  scandalurilor  de  pe  scena  religioasă.  Scandalurile  cu  conotaţii 
sexuale, suspiciunile cu privire  la deturnarea banilor de la destinaţia iniţială 
şi alte situaţii compromiţătoare în care au fost implicate anumite personalităţi 
religioase,  au  atras  incertitudinea  publicului  cu  privire  la  moralitatea, 
sinceritatea şi autenticitatea relaţiei clericilor cu Dumnezeu. 

8.  Transmiterea  religiei  generaţiei  următoare.  Tinerii  nu  mai  moştenesc 
religia părinţilor  lor, ci amână  în general decizia de a adera la o confesiune 
religioasă  până  la  un  anumit  moment  care  grăbeşte  această  decizie  (e.g. 
botezul unui copil, o boală gravă etc.). 

9.  Privatizarea credinţei. Oamenii nu mai cred că participarea săptămânală  la 
slujbe  este  necesară  vieţii  lor  de  credinţă.  Ei  consideră  credinţa  o  practică 
individuală,  care  trebuie  făcută  publică  doar  în  cazul  unor  evenimente  – 
nunţi, botezuri, înmormântări etc. 

Aşadar,  în ciuda  importanţei şi  calităţii ofertei organizaţiilor religioase, acestea 
se confruntă cu mari dificultăţi în realizarea misiunii lor, din cauza tendinţelor societăţii 
moderne şi a modelării oamenilor în conformitate cu acestea. 

Răspunsul la provocările din partea mediului extern nu poate consta în adaptarea 
mesajului religios  la valorile şi credinţele societăţii  actuale, dar organizaţiile religioase 
pot  răspunde  folosind  cercetarea  de  marketing  pentru  a  identifica  nevoile  oamenilor, 
strategia de marketing pentru a creiona modalităţile în care pot răspunde acestor nevoi şi 
comunicarea de marketing pentru a promova soluţiile lor pentru problemele individuale 
şi societale prezente, devenind astfel atrăgătoare şi relevante pentru omul secolului XXI. 

3 Human potential offerings
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La  fel  ca  orice  alt  domeniu  de  aplicabilitate  al  marktingului,  markeginul  în 
domeniu  religios  presupune  o  serie  de  particularităţi.  Din  acest  punct  de  vedere, 
marketingul  aplicat  în  domeniul  religios  este  o  activitate  formală,  sistematică  şi 
fundamentată  ştiinţific,  care  utilizează  metode  şi  tehnici  de  analiză,  planificare, 
implementare  şi  control  a  programelor  organizaţiilor  religioase,  prin  care  acestea 
urmăresc  îndeplinirea  obiectivelor  proprii  şi  satisfacerea  nevoilor  profunde  ale 
publicului ţintă. 

Marketingul aplicat în organizaţiile religioase se bazează pe concepte comune cu 
ale  marketingului  clasic,  concepte  ca  servirea  clientului  şi  schimbul  în  beneficiu 
reciproc  (Zaharia,  2001,  p.17­18),  un  schimb  nefinanciar,  în  general.  Totuşi, 
marketingul  aplicat  în  domeniul  religios  are  particularităţi  majore  faţă  de  cel  clasic, 
preluând  caracteristici  ale  marketingului  serviciilor  şi  ale  marketingului  social,  dar 
dezvoltând şi alte particularităţi complexe. 

1.  Marketingul  aplicat  în  domeniul  religios  preia  anumite  particularităţi  ale 
marketingului serviciilor: 
­  Produsul  este  intangibil  ­  nu  poate  fi  văzut,  gustat,  simţit  tactil,  auzit  sau 

mirosit, nu îi poţi simţi prezenţa fără a­l consuma; 
­  Produsul  este  inseparabil  /  separabil  de  organizaţiile  religioase  care  îl 

oferă  ­  unele  organizaţii  religioase  consideră  că  produsul  religios  este 
inseparabil de prestator atât din punct de vedere  spaţial,  cât  şi  temporal,  în 
timp ce altele consideră că produsul religios poate fi consumat şi individual, 
prin citirea Sfintei Scripturi, rugăciune etc.;  în acest al doilea caz, produsul 
nu este inseparabil de organizaţia care îl oferă; 

­  Produsul nu poate fi standardizat ­ fiecare persoană percepe diferit mesajul 
religios în funcţie de cunoştinţele acumulate până în momentul respectiv, de 
gradul de implicare, de propriile experienţe religioase etc.; 

­  Proprietatea produsului nu poate fi transferată consumatorului; 
­  Resursa umană este foarte importantă ­ pentru organizaţiile religioase care 

consideră  că  produsul  religios  este  caracterizat  de  inseparabilitate  faţă  de 
prestator, care este reprezentat de personalul clerical, politica de personal are 
un rol dominant în mix­ul de marketing; 

­  Cererea este fluctuantă ­ depinde de sezonalitatea sărbătorilor religioase, de 
timp, de etapa din ciclul de viaţă al individului, de etapa din ciclul de viaţă al 
organizaţiei  etc.,  deşi  nu  ar  trebui  să  fie  aşa,  pentru  că  nevoia  de  echilibru 
spiritual este permanentă; 

­  Marketingul  aplicat  în  domeniul  religios  presupune  construirea  unor 
relaţii de lungă durată cu consumatorii. 

2.  Marketingul  aplicat  în  domeniul  religios  preia  anumite  particularităţi  ale 
marketingului social: 
­  Natura schimburilor este nefinanciară  ­ nu există un preţ pentru primirea 

mesajului religios, deşi are loc o plată indirectă; această modalitate de plată 
indirectă se poate referi la un anumit grad de ataşament faţă de doctrinele şi 
riturile  organizaţiei  religioase  de  apartenenţă,  dar  poate  îmbrăca  şi  formă 
monetară,  ca  în  cazul  unor  donaţii  sau  taxe  –  e.g.  taxa  de  şcolarizare,  de 
înmormântare; 

­  Cuantificarea  finalităţii  activităţii  organizaţiei  religioase  nu  îmbracă  o 
formă  financiară  ­  nu  poate  fi  cuantificată  sau  exprimată  în  termeni
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financiari,  ci  este  exprimată  mai  degrabă  în  termeni  de  performanţă  şi  de 
reacţie a publicului; 

­  Distribuţia  produsului  (mesajului)  religios  se  face  prin  intermediul 
structurilor  organizatorice  ale  confesiunilor  religioase,  care  nu  au  statut 
comercial. 

­  Concurenţa  este  indirectă  ­  deşi  furnizează  acelaşi  tip  de  servicii, 
organizaţiile religioase nu se află în competiţie, deoarece urmăresc realizarea 
bunăstării  individului  şi  a  societăţii  în  ansamblu;  pot  apărea  însă  anumite 
situaţii concurenţiale în ceea ce priveşte atragerea de fonduri, de credincioşi 
etc.; 

­  Organizaţia se adresează unui public multiplu ­ dacă în sectorul economic 
organizaţia  trebuie  să  îşi  orienteze  activitatea  spre  client,  în  sectorul  non­ 
profit  există  mai  multe  segmente  de  public  urmărite  cu  precădere  –  e.g. 
sponsorii  şi  receptorii  pentru  organizaţiile  cu  caracter  social;  organizaţiile 
religioase  se  adresează  unei  mari  varietăţi  de  segmente  de  public,  cărora 
trebuie  să  le  analizeze  nevoile  şi  aşteptările  şi  să  le  răspundă  (e.g.  alte 
biserici  locale,  familiile  enoriaşilor/membrilor,  publicului  larg,  structurile 
organizatorice ale statului, mass media etc.). 

3.  Marketingul  aplicat  în  domeniul  religios  a  dezvoltat  unele  particularităţi 
proprii: 
­  Producătorul nu este de natură umană – acest  lucru este susţinut de toate 

religiile. 
­  Orientarea spre client, deşi este esenţială, este surclasată de orientarea spre 

misiune. 
­  Scopul  organizaţiilor  religioase  este    de  a  servi  intereselor  de  natură 

spirituală a indivizilor, dar şi a societăţii în ansamblul ei, spre deosebire de 
organizaţiile  din  domeniul  economic  al  căror  scop  este  maximizarea 
profitului şi satisfacerea consumatorului. 

­  Produsul  nu  poate  fi  modificat,  îmbunătăţit  în  componentele  sale 
fundamentale.  Organizaţiile  religioase  deţin  anumite  valori  care  nu  pot  fi 
schimbate,  spre  deosebire  de  lumea  comercială,  în  care  este  posibil  să 
reformulezi  total  serviciul  pentru  a  te  adapta  nevoilor  şi  dorinţelor  pieţii. 
Într­o oarecare măsură este totuşi posibil să inovezi în cadrul unei organizaţii 
religioase,  fără  a  compromite  însă  valorile  şi  activităţile  de  bază  existente, 
pentru că acest lucru ar distruge validitatea bisericii însăşi. Aşadar, faptul că 
marketingul  orientează  activitatea  organizaţiei  către  consumator,  nu 
presupune  „ajustarea  teologiei  la  cererea  pieţei”  (Shawachuck,  Kotler, 
Wrenn  şi  Rath,  1992,  p.47­48),  ci  adaptarea  modului  de  prezentare  a 
doctrinei, misiunii şi programelor sale la potenţialii utilizatori. 

­  Publicul  ţintă  al  produsului  este  reprezentat  de  toţi  membrii  societăţii 
umane, în mod nediferenţiat. 

­  Satisfacerea  în  condiţii  superioare  a  nevoilor  de  consum  a  produsului 
religios nu este doar una dintre funcţiile marketingului, ci şi o caracteristică 
a  serviciilor  religioase.  Toate  confesiunile  religioase  consideră  că  sunt 
datoare  să  ofere  servicii  de  calitate,  deoarece  slujesc  un  Dumnezeu  al 
calităţii.
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­  Maximizarea  eficienţei  activităţii  religioase. Activitatea  religioasă  creştină 
are o misiune clară, sintetizată în cuvintele lui Iisus Christos ­ „duceţi­vă şi 
faceţi ucenici din toate neamurile, botezându­i în Numele Tatălui şi al Fiului 
şi  al  Sfântului  Duh.  Şi  învăţaţi­i  să  păzească  tot  ce  v­am  poruncit…” 4 . 
Transmiterea  mesajului  lor  în  întreaga  lume  este  şi  misiunea  altor  religii 
decât  cea  creştină.  Astfel,  eficienţa  activităţii  organizaţiilor  religioase  se 
măsoară, în primul rând, prin măsura în care au îndeplinit această misiune. 

­  Produsul  are  şi  componente  tangibile  ­  ca  de  exemplu  botezul,  căsătoria, 
înmormântarea,  ritualurile  etc.  Unele  dintre  acestea  pot  avea  un  preţ 
exprimat în unităţi monetare. 

­  Produsul  este  susţinut  de  alte  produse  de  natură  comercială.  Cărţile, 
revistele,  CD­uri,  DVD­uri,  casete  video,  posturi  de  radio  sau  televiziune, 
icoane, crucifixe şi alte obiecte de cult ce pot fi vândute credincioşilor susţin 
închinarea prin reamintirea mesajului religios când persoana se găseşte într­ 
un context fără specific religios. 

Evident,  nu  am  reuşit,  şi  nici  nu  ne­am propus,  să  oferim o  listă  exhaustivă  a 
particularităţilor marketingului aplicat  în domeniul religios, dar cele menţionate ne dau 
o  imagine  de  ansamblu  asupra  dimensiunilor  marketingului  aplicat  în  organizaţiile 
religioase. 

O întrebare care îi preocupă pe liderii religioşi este: „Cum putem face interesant 
şi  relevant  mesajul  nostru  pentru  public?”  În  cadrul  dezbaterii  amintite,  clericii  şi­au 
exprimat  îngrijorarea  pentru  „degringolada  morală”  cu  care  se  confruntă  societatea 
actuală  şi  speranţa  de  a  găsi  o  soluţie.  Marketingul  poate  fi  folosit  de  organizaţiile 
religioase,  la  toate  nivelurile  organizatorice,  pentru  a  combate  această  situaţie  prin 
promovarea  sistematică  şi  ştiinţifică  (bazată  pe  cercetare,  modele,  strategii  etc.)  a 
valorilor şi conceptelor religioase. 

Poate  vom  gândi  că  biserica  nu  are  nevoie  în  activitatea  sa  de  utilizarea 
instrumentelor  lumii  moderne,  dar,  ca  urmare  a  preocupării  sale  de  a  fi  relevantă,  a 
investit  deja  în  instruirea  clericilor  în  domeniul  managementului,  leadershipului, 
psihologiei,  sociologiei  etc.,  iar  unele  biserici  chiar  în  marketing.  În  cadrul  aceleiaşi 
dezbateri, reprezentanţii tuturor cultelor religioase prezente şi­au exprimat dorinţa de a­ 
şi  promova  ideile,  valorile,  credinţele,  programele,  oamenii  etc.  În  consecinţă, 
organizaţiile religioase din România, deşi au  încă unele reţineri, sunt  interesate să afle 
mai multe despre cum pot utiliza marketingul. Iată o nevoie căreia marketingul trebuie 
să îi răspundă. 
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