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Marketingul a fost adoptat in cvasitotalitatea activitatilor umane, adaptandu-se
fiecarui domeniu in parte. Pe plan international, inca din 1879, marketingul incearca sa
se adapteze cerintelor domeniului religios, iar acum, in 2008, organizatiile religioase din
Romania ofera un raspuns prudent, dar pozitiv, acestei initiative. Este adevarat cad pe
plan international organizatiile religioase practica marketingul pe scala mult mai larga,
dar In Romania viata religioasa este diferita de ce se intampla in alte tiri europene sau in
SUA. Oare este necesar marketingul in organizatiile religioase din Romania? Care a fost
evolutia marketingului aplicat in domeniul religios? Ce obstacole a intampinat pe plan
international, ce obstacole intdmpind in Romania si ce solutii putem oferi? Putem vorbi
despre marketing aplicat in domeniul religios si care ii sunt particularitatile? Toate
acestea sunt intrebari care 1si vor gasi raspuns in randurile de mai jos.

Unii autori sustin ca marketingul a fost practicat dintotdeauna in promovarea
religiei. Barna (1988) declara chiar ca ,,Biblia este unul dintre cele mai marete texte de
marketing ale lumii” (citat in Stevens, Louden, Wrenn si Cole, 2006, p.144). Istoricii
americani sustin cd predicatorii au utilizat practici de marketing inca din timpurile
coloniale. Stout (1991) prezinta religia ca ,,un produs care poate fi scos pe piatd”, in
urma analizei activitatii lui George Whitefield, un faimos evanghelist din anii 1730-
1740.

Totusi, trebuie sa retinem ca a utiliza anumite tehnici si metode de marketing nu
este echivalent cu a practica marketingul, ceea ce presupune, conform lui Stout (1991)
desfasurarea unei ,activitdti formale, sistematice si fundamentatd stiintific” (citat in
Stevens, Louden, Wrenn si Cole, 2006, p.35).

Cea mai timpurie scriere in care gandirea specifica marketingului a fost aplicata
in domeniul religios, este cartea lui Jay Benson Hamilton, ,,Empty Churches and How
to Fill Them” (1879). De atunci, interesul pentru aplicarea marketingului in religie, si
mai ales pentru publicitatea care promova organizatiile religioase, a crescut constant.
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In a doua jumitatea a secolului al XX-lea, termenul marketing castigi teren in
fata termenilor promovare sau publicitate in ceea ce priveste aplicarea lor in domeniul
religios, demonstrand dezvoltarea conceptului de marketing aplicat iIn domeniul religios.
Deoarece acest concept se concentreaza pe nevoile consumatorului, si suveranitatea
acestuia devine un element de conflict intre marketeri si teologi.

In literatura de marketing, au fost scrise multe articole care sa sustind aplicarea
marketingului in domeniul religios, dintre care primul este ,,A Marketing Analysis of
Religion” al lui James Culliton, din anul 1959, dar si 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 entitatilor religioase.

Incepand cu 1959, timp de trei decenii au fost scrise numai 35 de articole in
favoarea marketingului aplicat in domeniul religios, majoritatea aparand in colectii de
lucrari prezentate in cadrul unor conferinte, in studii de caz si in publicatia Marketing
News. In *90, in urma cresterii interesului pentru acest subiect din partea studentilor in
marketing, a aparut Journal of Ministry Marketing and Management.

A apdrut, de asemenea, §i interesul pentru dezvoltarea unei teorii economice a
religiei (Hull si Bold, 1989) si o teorie a alegerii rationale a religiei (Stark si Bainbridge,
1987) sau a practicii religioase ca un schimb social (Lee, 1992). Interesul pentru
aspectele practice ale aplicarii marketingului in domeniul religios este demonstrat de
aparitia unui val de carti de tipul manualelor explicative - how fo.

In literatura religioasa, punctele de vedere au fost impartite. Dintre titlurile
enumerate de autorii volumului Concise Encyclopedia of Church and Religious
Organisation Marketing, mai mult de jumatate au continut mesaje favorabile la adresa
marketingului aplicat in domeniul religios. Totusi, este interesant de observat un
fenomen: imediat dupa valul de articole pro-marketing aplicat iIn domeniul religios venit
din partea marketerilor, a aparut un alt val de lucrari, articole, dar si volume, impotriva
marketingului aplicat in domeniul religios din partea autorilor religiosi.

Literatura de marketing aplicat in domeniul religios se dezvolta constant, ceea ce
sugereaza efervescenta dezvoltarii si actualitatea acestui domeniu. Insi acesta nu este
singurul indicator cu privire la amploarea fenomenului.

Pand acum, marketingul aplicat in domeniul religios nu a fost introdus in
Romania nici de marketeri, nici de cei interesati din domeniul religios. Pe plan
international, insd, organizatiile religioase realizeaza cercetari si aplicd tehnici de
marketing de mult timp, bucurandu-se in prezent de o atentie crescanda, in timp ce in
Statele Unite a devenit o industrie. Exista §i organizatii specializate pe marketingul
aplicat in domeniul religios, ca de exemplu, Religious Marketing, LLC
(GlobalGospel.com) si Ministry Marketing Solutions, Inc
(www.ministrymarketingsolutions.com).

In SUA, Starbucks, un renumit lant de cafenele, si-a imprimat cestile de cafea cu
mesajul ,,Ai fost creat de Dumnezeu si pentru Dumnezeu, si pand nu vei intelege acest
lucru, viata ta nu va avea nici un sens”. Alaska Airlines a distribuit felicitari cu citate
din Biblie si peste 100 de orase din SUA beneficiazd de carti de telefoane cu
organizatiile crestine.

S-au realizat diferite cercetdri cu privire la gradul de acceptare a tehnicilor de
marketing, iar rezultatele au fost promitdtoare. Atat in Statele Unite ale Americii, cat i
in Marea Britanie, bisericile se implica tot mai mult in activitati de marketing (Ann
Sherman si James F Devlin, 2000). Si in Hong Kong marketingul aplicat in domeniul
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religios este incurajat. O cercetare a demonstrat ca publicitatea pentru organizatiile
religioase trebuie sd continue sa se dezvolte, atrdgand in acelasi timp atentia asupra
faptului ca nu toate tipurile de publicitate au acelasi nivel de acceptare din partea
publicului (Alan K M Au, 2000).

Una dintre provocarile cu care se confruntd in acest moment marketingul
romanesc este crearea produsului ,,marketingul aplicat in domeniul religios”, apreciat si
acceptat de cele doud segmente importante de public — marketerii si liderii religiosi.
Pentru a realiza acest lucru trebuie mai intai sd cunoastem si sd solutiondm criticile
aduse marketingului aplicat in domeniul religios.

Existd numeroase critici aduse practicilor de marketing aplicat in domeniul
religios, printre acestea cele mai frecvente incluzand:

1. Marketingul iroseste banii oferiti lui Dumnezeu de citre enoriasi/membri.
Argumentele aduse in sprijinul acestei critici sunt pertinente. Se pare ca uneori
organizatiile religioase cheltuiesc prea multi bani pentru activitati care nu
contribuie la misiunea lor sau care nu isi ating obiectivele, iar In acest caz
marketingul nu poate fi privit ca o investitie, ci ca o irosire a banilor. De aceea,
este necesard urmdrirea eficientei. S8 nu uitdm insa cd eficienta programelor
religioase nu este ugor de cuantificat, neimbracand in general o forma financiara.
Asadar, nu va grabiti sd considerati ineficientd o actiune din domeniul religios,
pentru cd principiul arunca-ti pdinea pe ape, si dupd multa vreme o vei gasi
iardsi' se regaseste si in marketing. Este vorba despre acel efort de marketing
care nu are ca rezultat achizitionarea produsului sau serviciului in momentul
acesta, dar care creaza o imagine favorabild organizatiei, ceea ce poate
determina reactia doritd in urma unei actiuni de comunicare ulterioare.

2. Activitatea de marketing se comportd ca o intruziune in viata indivizilor.
Aceasta critica porneste de la ideea ca atat fortele de vanzare, cat si cercetatorii
de marketing, intrd in casele oamenilor sau fi retin la telefon, fird ca ei sa isi
doreascd lucrul acesta. Intr-adevar, specialistii in marketing intrd in casele
oamenilor, le rapesc timp, insa persoanele abordate au dreptul sd refuze sau sa
intrerupd intrevederea in orice moment, fara a avea nici un fel de obligatii. Deci,
nu putem spune ca acest lucru se intampld fard ca oamenii sd si-1 doreasca, ci
mai degraba fard sa si-l planifice. Se intampld uneori, 1nsd, ca reprezentantii
organizatiilor religioase, fara a-si asuma viziunea de marketing, sa intre abuziv
in contact cu potentialii clienti. Un exemplu ar fi distribuitorii de literatura ai
cultului Martorii lui Iehova, care In general nu tin cont de dorinta oamenilor de a
intrerupe conversatia. Acest tip de ,,marketing” afecteazd negativ imaginea
oricarei organizatii care o practica.

3. Marketingul este manipulativ. Criticii care sustin acest lucru se refera de fapt la
publicitate. Este adevarat ca de multe ori practica comunicarii de marketing
certifici aceastd afirmatie. Marketingul nu trebuie nsd sa constranga
consumatorul, pentru cd in acest caz efectele sunt contrare obiectivelor
organizatiei. In Marketing for congregation ni se dau doua astfel de exemple,

! Biblia, Traducerea Cornilescu, United Bible Societies, 1996, p. 676, Eclesiastul 11:1
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care sunt privite negativ de public: anunturile publicitare anti-fumat ale
American Cancer Society, care incearca si controleze fumatorii prin teama, si
incercarea Bisericii Romano-catolice de a-si impune prin mijloace legale
convingerile cu privire la masurile anticonceptionale si avort. Manipularea,
consideratd o caracteristicd a marketingului, a fost amintitd si in dezbaterea
»Aplicativitatea marketingului in organizatiile religioase din Romania”,
organizatd de autoarea acestui articol, sub egida Academiei de Studii
Economice.

Mai intai a fost amintitd in momentul in care li s-a sugerat clericilor sa se
adapteze la nevoile consumatorului, In sensul de a-i intreba pe oameni ce au
nevoie si de a le oferi acele lucruri (de exemplu, o masd calda pe zi). Acest
exemplu a fost interpretat ca o modalitate de manipulare, un lider neo-protestant
declarand ca nu este potrivit ca actiunile umanitare sa fie folosite pentru a atrage
credinciosi. Asadar, chiar reprezentantii bisericilor neo-protestante, acuzate
uneori de astfel de practici, criticd ideea, amintind aspectul moral si adeviarata
motivatie a actiunilor sociale.

In a doua ocazie, ideea a fost adusi in discutie dintr-o altd perspectivi -
,marketingul existd pentru a crea nevoi inexistente, manipuland”. Raspunsul la
aceastd problematica are doud directii. In primul rind, pentru produsul religios
nevoia existd deja — orice om are nevoie sd creada in Ceva sau Cineva care sa
dea un inteles vietii — dar nevoia se gaseste de multe ori intr-o stare latenta, ceea
ce Inseamnd ca exista posibilitatea dezvoltarii interesului unui om pentru viata
religioasd. In al doilea rand, este adevirat ca marketingul cauti si dezvolte noi
nevoi, dar in cea mai mare masura incearcd sa raspunda nevoilor deja existente
si sd le dezvolte, transformandu-le uneori in nevoi mai complexe.

4. Marketingul militeazi impotriva spiritului de leadership. Considerand ca
marketingul nseamnd numai a raspunde nevoilor si intereselor comunitatii
religioase ca intreg, putem sugera clericilor abordarea unui stil de conducere tip
raspuns, In defavoarea leadershipului. Marketingul cuprinde insd si concepte ca
segmentare $i pozitionare, prin aplicarea carora clericii pot aborda proiecte care
si raspundd nevoilor fiecirui segment de enoriasi/membri. In acest context,
putem afirma cd marketingul oferda mijloacele necesare eficientizarii
leadershipului, fara a-1 defavoriza.

5. Marketingul desacralizeaza religia. Publicitatea este consideratad inselatoare in ceea
ce priveste caracteristicile produsului, uneori vulgard, in general agasantd si
promotoare a unor valori contrare moralei crestine (materialism, frumusete
artificiald etc.). Vanzarea personald, in lipsa unui personal profesionist, poate fi
caracterizata de invadare a spatiului personal si manipularea oamenilor. Modul
defectuos in care sunt utilizate practic aceste componente ale marketingului are
efecte negative asupra imaginii marketingului in ansamblu $i pune in umbra
avantajele utilizarii acestuia in domeniul religios. Marketingul este insd numai
un instrument pus in slujba unui scop mai nalt. Si la fel cum un ciocan poate fi
folosit pentru a distruge sau pentru a construi (Shawachuck, Kotler, Wrenn si
Rath, 1992, p.43), si marketingul aplicat in domeniul religios poate fi utilizat in
organizatiile religioase pentru a construi sau, dimpotriva, pentru a distruge.
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Aceastd criticd este sustinutd si de ideea cd marketingul aplicat in domeniul
religios presupune negarea necesitdtii interventiei divine pentru determinarea
succesului unei organizatii religioase. Asa cum spuneam mai sus marketingul
este doar un instrument, iar utilizarea lui se supune ideii biblice conform careia
Dumnezeu doreste ca omul sa se bazeze pe sprijinul Lui, dar in acelasi timp sa si
actioneze. Fie cd ne gandim la modul in care s-a desfasurat lupta poporului evreu
cu fiii lui Amalec, cand Moise era pe munte si isi tinea bratele ridicate rugandu-
se In timp ce in vale losua si armata sa se luptau corp la corp cu amalecitii, fie ca
ne gandim la pilda lui lisus cu talantii care trebuiau pusi la schimbator, nu
ingropati $i pastrati, putem concluziona cu usurintd cd Dumnezeu doreste ca
organizatiile religioase sa fie constiente de necesitatea interventiei divine, dar si
sa lupte pentru victorie.

Si, In ultimul rand, marketingul nu 1si propune sa se ocupe de partea divind a
organizatiilor religioase, desi doreste s 1si construiascd o imagine cat mai
corectd asupra viziunii i activitatii organizatiilor religioase pentru a afla cum sa
isi adapteze produsul.

6. ,,in Roméania, oamenii sunt inci interesati de mesajul religios”, spunea unul dintre
participantii la dezbatere. El sustinea ca In alte tari unde societatea este mai
secularizatd este nevoie de marketing, dar in Roméania aceasta nu este o nevoie
imediatd. Totusi, unele experiente prezentate demonstreaza cu totul altceva.
Unul dintre reprezentantii Bisericii Evanghelice Romane a povestit despre o
campanie de promovare a mesajului lor, imediat dupa revolutie, in Bucuresti,
intr-un cort imens. Au facut invitatii pe care le-au distribuit din usa in usa.
Rezultatul a fost notabil — cortul a devenit in scurt timp neincdpator, insd in
prezent este gol. Asadar, si societatea romaneasca a ajuns la un grad destul de
ridicat de secularizare. Si reprezentantul greco-catolic a vorbit despre
»degringolada spirituald din societatea noastrd”. Oare nu cumva a sosit deja
momentul pentru a ne indrepta atentia si in Romania spre marketingul aplicat in
organizatiile religioase?

7. Bisericile mai mari au mai multa nevoie de comunicare si au acces la mai multe
canale. Chiar si bisericile mai mici au mai multe segmente de credinciosi care
pot diferi foarte mult ca nevoi si asteptdri legate de comunicare. Este adevarat
insd ca resursele financiare si umane limiteaza intr-o oarecare masura folosirea
unor canale (televiziunea, de exemplu).

8. In marketing se practici principiul win-lose. Clericii sustin ci firmele incearcd sa
obtind un profit cat mai mare in defavoarea consumatorilor, iar organizatiile
religioase nu doar ca nu Incearca sa obtina profit, dar si ofera, deci ,,raportul se
inverseaza”. In marketing exista insa si raportul win-win, care este probabil cel
mai potrivit domeniului, pentru ca biserica castiga daca isi indeplineste misiunea
de a-i servi pe credinciosi, iar credinciosii au si ei de castigat.

9. Orientarea spre consumator este un aspect problematic, dar nu atdt de mult din
partea domeniului religios, cat din partea marketingului, pentru cd unora dintre
specialistii In marketing le este greu sa accepte ca orientarea spre divinitate a
liderilor religiosi surclaseaza orientarea spre consumator. insi si in organizatiile
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pe profit toate strategiile se supun unei misiuni, care depinde la randul ei de cei
care asigurd conducerea firmei. ,,Organizatiile religioase au centrul de autoritate
si comanda in exteriorul lor, valorile lor fundamentale bazandu-se pe revelatia
divinitatii in diferite forme. Aceste valori fundamentale nu pot fi schimbate™,
deci orientarea spre client va trebui sa fie subordonata orientdrii spre divinitate.
Autorii volumului Concise Encyclopedia of Church and Religious Organisation
Marketing declara ca ,atat sustinatorii, cat si opozantii marketingului printre
liderii religiosi, gandesc 1n acest fel din acelasi motiv — functioneaza” (Stevens,
Loudon, Wrenn si Cole, 2006, p.158). Totusi, controversele cu privire la
folosirea marketingului in organizatiile religioase nu vor fi rezolvate prin
demonstrarea faptului ca genereaza rezultatele dorite, asa cum s-a intdmplat in
cazul organizatiilor non-profit. Si aceasta pentru cd, In general, opozitia nu este
determinatd numai de o intelegere incorectd a marketingului, ci mai ales de
credinta profunda cd gandirea de marketing este contrara filosofiei misiunii si
naturii organizatiilor religioase.

Pentru eliminarea acestui impediment trebuie sa fie facute eforturi din ambele
parti — marketerii trebuie sa nu uite ca marketingul aplicat In domeniul religios
are multe particularitati si sa respecte principiile confesiunilor religioase, iar
liderii religiosi trebuie sd incerce sd cunoasca si sa directioneze dezvoltarea
marketingului aplicat in domeniul religios In conformitate cu asteptarile si
principiile lor. Un astfel de efort ar aduce la indemana organizatiilor religioase
un instrument important, util in realizarea obiectivelor lor.

Dupa cum am aratat mai sus, de-a lungul timpului au fost aduse numeroase
critici la adresa aplicarii marketingului in domeniul religios. Cu toate acestea, multi
specialisti din ambele domenii sustin cd introducerea marketingului aplicat in
domeniul religios, ca instrument, in viata organizatiilor religioase este o necesitate.

Shawachuck, Kotler, Wrenn si Rath considera ca bisericile crestine se afla intr-
un impas, declarand cd in prezent, in SUA, existd mai multi necrestini decat crestini.
Aceasta situatie se datoreaza In special catorva provocari contemporane cu care se
confruntd bisericile crestine (1992, p.26-32):

1. Laicizarea. Valorile non-religioase (bogdtia, puterea, independenta,
consumerismul etc.) si institutiile laice au inlocuit valorile si institutiile
religioase in ceea ce priveste motivarea atitudinilor, valorilor, credintelor si
comportamentelor. Acest proces de laicizare atrage nevoia compensatorie
pentru experienta transcedentala si spirituald. Autori se intreaba daca religiile
cu dogmele si practicile lor pot raspunde acestei nevoi a unei societdti
secularizate.

2. Individualismul. Oamenii sunt tot mai izolati — comunitdtile umane si
interactiunile specifice dispar, iar familiile nu mai reprezintd un nucleu
inchegat al societatii. Astfel apare o nevoie tot mai pregnantd pentru
comuniune $i coeziune sociald, iar bisericile pot raspunde cel mai bine
acestei nevoi.

3. Erodarea ideologiei. Oamenii 1si schimba credintele. O cercetare din SUA a
aratat ca 67% dintre cei chestionati ar primi bine o schimbare in ceea ce
priveste importanta acordata banilor, iar 63% au declarat ca sunt dezamagiti

? Pastoral Viorel Dima, doctorand al ASE, cercetitor in domeniul managementului religios.

70



Revista de Marketing Online — Vol.2, Nr.1

de lipsa de onestitate si de standardele societatii actuale. Acum, cand au
realizat visul american, oamenii au inceput sa constientizeze dezavantajele
acestui stil de viatd, ceea ce creeazd nevoia promovarii de noi valori si
credinte. Bisericile ar putea si doresc sa raspunda acestei nevoi.

4. Structura demografica in schimbare. Aparitia unor grupuri de oameni non-
traditionali (homosexuali, concubini, celibatari pentru ca asa au ales, clupuri
fara copii etc.), unele schimbari majore ale structurii etnice 1n orasele mari si
migrarea cu domiciliul in zone care au o alta confesiune religioasd majoritara
sunt cateva cauze pentru marea mobilitate a structurii religioase. Bisericile
doresc sa controleze aceste schimbari.

5. Intensificarea concurentei. Bisericile se confrunta cu o concurentd acerba
din partea activitatilor seculare (filmele, sportul, calatoriile etc.), activitatilor
religioase (programele bisericilor locale, slujbele transmise prin mass media,
programele noilor religii) si ofrandelor de potential uman’® (umanismul,
miscarea new age etc.). In general, partea cea mai importanti a concurentei
nu vine din partea altor biserici, ci din partea activitatilor seculare care se
desfasoara in week-end, cand au loc slujbele religioase.

6. Cresterea costurilor operatiunilor. Desi organizatiile religioase au ca
preocupare partea spirituald ale vietii, ele isi desfasoard activitatea cu
ajutorul bunurilor materiale si se confrunta cu realitatile economice prezente.
Cresterea costurilor pentru pensiile clericilor, pentru asigurdri, facturi lunare
si multe altele, pot duce bisericile intr-un impas economic.

7. Aparitia scandalurilor de pe scena religioasd. Scandalurile cu conotatii
sexuale, suspiciunile cu privire la deturnarea banilor de la destinatia initiald
si alte situatii compromitdtoare in care au fost implicate anumite personalitati
religioase, au atras incertitudinea publicului cu privire la moralitatea,
sinceritatea si autenticitatea relatiei clericilor cu Dumnezeu.

8. Transmiterea religiei generatiei urmdtoare. Tinerii nu mai mostenesc
religia parintilor lor, ci amana in general decizia de a adera la o confesiune
religioasd pand la un anumit moment care grabeste aceasta decizie (e.g.
botezul unui copil, o boala grava etc.).

9. Privatizarea credintei. Oamenii nu mai cred ca participarea saptdmanala la
slujbe este necesara vietii lor de credintd. Ei considerd credinta o practica
individuala, care trebuie facutd publicd doar in cazul unor evenimente —
nunti, botezuri, Inmormantari etc.

Asadar, 1n ciuda importantei si calitatii ofertei organizatiilor religioase, acestea
se confrunta cu mari dificultdti in realizarea misiunii lor, din cauza tendintelor societatii
moderne si a modeldrii oamenilor in conformitate cu acestea.

Raspunsul la provocdrile din partea mediului extern nu poate consta in adaptarea
mesajului religios la valorile si credintele societatii actuale, dar organizatiile religioase
pot raspunde folosind cercetarea de marketing pentru a identifica nevoile oamenilor,
strategia de marketing pentru a creiona modalitatile In care pot raspunde acestor nevoi si
comunicarea de marketing pentru a promova solutiile lor pentru problemele individuale
si societale prezente, devenind astfel atragatoare si relevante pentru omul secolului XXI.

3 Human potential offerings
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La fel ca orice alt domeniu de aplicabilitate al marktingului, markeginul in
domeniu religios presupune o serie de particularititi. Din acest punct de vedere,
marketingul aplicat in domeniul religios este o activitate formala, sistematica si
fundamentata stiintific, care utilizeazd metode si tehnici de analiza, planificare,
implementare §i control a programelor organizatiilor religioase, prin care acestea
urmaresc indeplinirea obiectivelor proprii §i satisfacerea nevoilor profunde ale
publicului tinta.

Marketingul aplicat in organizatiile religioase se bazeaza pe concepte comune cu
ale marketingului clasic, concepte ca servirea clientului $i schimbul in beneficiu
reciproc (Zaharia, 2001, p.17-18), un schimb nefinanciar, in general. Totusi,
marketingul aplicat In domeniul religios are particularitati majore fatd de cel clasic,
preludnd caracteristici ale marketingului serviciilor si ale marketingului social, dar
dezvoltand si alte particularitati complexe.

1. Marketingul aplicat in domeniul religios preia anumite particularitati ale
marketingului serviciilor:

- Produsul este intangibil - nu poate fi vazut, gustat, simtit tactil, auzit sau
mirosit, nu ii poti simti prezenta fara a-1 consuma;

- Produsul este inseparabil / separabil de organizatiile religioase care il
ofera - unele organizatii religioase considerd cd produsul religios este
inseparabil de prestator atat din punct de vedere spatial, cit si temporal, in
timp ce altele considera ca produsul religios poate fi consumat si individual,
prin citirea Sfintei Scripturi, rugdciune etc.; in acest al doilea caz, produsul
nu este inseparabil de organizatia care il ofera;

- Produsul nu poate fi standardizat - fiecare persoand percepe diferit mesajul
religios in functie de cunostintele acumulate pana in momentul respectiv, de
gradul de implicare, de propriile experiente religioase etc.;

- Proprietatea produsului nu poate fi transferata consumatorului,

- Resursa umand este foarte importantd - pentru organizatiile religioase care
considerd cd produsul religios este caracterizat de inseparabilitate fata de
prestator, care este reprezentat de personalul clerical, politica de personal are
un rol dominant in mix-ul de marketing;

- Cererea este fluctuanta - depinde de sezonalitatea sarbatorilor religioase, de
timp, de etapa din ciclul de viata al individului, de etapa din ciclul de viata al
organizatiei etc., desi nu ar trebui sd fie asa, pentru cd nevoia de echilibru
spiritual este permanenta;

- Marketingul aplicat in domeniul religios presupune construirea unor
relatii de lungd durata cu consumatorii,

2. Marketingul aplicat in domeniul religios preia anumite particularitati ale
marketingului social:

- Natura schimburilor este nefinanciard - nu exista un pret pentru primirea
mesajului religios, desi are loc o plata indirectd; aceastd modalitate de plata
indirecta se poate referi la un anumit grad de atasament fata de doctrinele si
riturile organizatiei religioase de apartenentd, dar poate imbraca si forma
monetard, ca in cazul unor donatii sau taxe — e.g. taxa de scolarizare, de
inmormantare;

- Cuantificarea finalititii activitatii organizatiei religioase nu imbracd o
forma financiard - nu poate fi cuantificatd sau exprimatd in termeni
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financiari, ci este exprimatd mai degrabd in termeni de performantd si de
reactie a publicului;

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

Concurenta este indirectd - desi furnizeaza acelasi tip de servicii,
organizatiile religioase nu se afld in competitie, deoarece urmaresc realizarea
bunastarii individului i a societdtii In ansamblu; pot aparea insa anumite
situatii concurentiale In ceea ce priveste atragerea de fonduri, de credinciosi
etc.;

Organizatia se adreseazd unui public multiplu - daca in sectorul economic
organizatia trebuie sa isi orienteze activitatea spre client, in sectorul non-
profit existd mai multe segmente de public urmarite cu precadere — e.g.
sponsorii §i receptorii pentru organizatiile cu caracter social; organizatiile
religioase se adreseaza unei mari varietdti de segmente de public, carora
trebuie sd le analizeze nevoile si asteptarile si sd le raspunda (e.g. alte
biserici locale, familiile enoriasilor/membrilor, publicului larg, structurile
organizatorice ale statului, mass media etc.).

Marketingul aplicat In domeniul religios a dezvoltat unele particularitati
proprii:

Producdtorul nu este de naturd umanda — acest lucru este sustinut de toate
religiile.

Orientarea spre client, desi este esentiala, este surclasatd de orientarea spre
misiune.

Scopul organizatiilor religioase este de a servi intereselor de naturd
spirituald a indivizilor, dar §i a societdtii in ansamblul ei, spre deosebire de
organizatiile din domeniul economic al cdror scop este maximizarea
profitului si satisfacerea consumatorului.

Produsul nu poate fi modificat, imbundatatit in componentele sale
fundamentale. Organizatiile religioase detin anumite valori care nu pot fi
schimbate, spre deosebire de lumea comerciald, in care este posibil sa
reformulezi total serviciul pentru a te adapta nevoilor si dorintelor pietii.
Intr-o oarecare misura este totusi posibil s inovezi in cadrul unei organizatii
religioase, fard a compromite insa valorile si activitatile de baza existente,
pentru ca acest lucru ar distruge validitatea bisericii insasi. Asadar, faptul ca
marketingul orienteazd activitatea organizatiei catre consumator, nu
presupune ,ajustarea teologiei la cererea pietei” (Shawachuck, Kotler,
Wrenn si Rath, 1992, p.47-48), ci adaptarea modului de prezentare a
doctrinei, misiunii si programelor sale la potentialii utilizatori.

Publicul tinti al produsului este reprezentat de toti membrii societatii
umane, in mod nediferentiat.

Satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum a produsului
religios nu este doar una dintre functiile marketingului, ci §i o caracteristica
a serviciilor religioase. Toate confesiunile religioase considera cd sunt
datoare sd ofere servicii de calitate, deoarece slujesc un Dumnezeu al
calitatii.
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- Maximizarea eficientei activitatii religioase. Activitatea religioasa crestind
are o misiune clard, sintetizatd in cuvintele lui lisus Christos - ,,duceti-va si
faceti ucenici din toate neamurile, botezandu-i iIn Numele Tatélui si al Fiului
si al Sfantului Duh. Si invitati-i si pizeascd tot ce v-am poruncit...”
Transmiterea mesajului lor in intreaga lume este si misiunea altor religii
decat cea crestind. Astfel, eficienta activitdtii organizatiilor religioase se
masoard, in primul rand, prin masura in care au indeplinit aceastd misiune.

- Produsul are si componente tangibile - ca de exemplu botezul, casatoria,
inmormantarea, ritualurile etc. Unele dintre acestea pot avea un pret
exprimat in unitdti monetare.

- Produsul este sustinut de alte produse de natura comerciald. Cirtile,
revistele, CD-uri, DVD-uri, casete video, posturi de radio sau televiziune,
icoane, crucifixe si alte obiecte de cult ce pot fi vandute credinciosilor sustin
inchinarea prin reamintirea mesajului religios cand persoana se gaseste intr-
un context fara specific religios.

Evident, nu am reusit, si nici nu ne-am propus, sa oferim o listd exhaustiva a
particularitatilor marketingului aplicat in domeniul religios, dar cele mentionate ne dau
o imagine de ansamblu asupra dimensiunilor marketingului aplicat In organizatiile
religioase.

O intrebare care ii preocupa pe liderii religiosi este: ,,Cum putem face interesant
si relevant mesajul nostru pentru public?” In cadrul dezbaterii amintite, clericii si-au
exprimat ingrijorarea pentru ,.degringolada morald” cu care se confruntd societatea
actuald si speranta de a gasi o solutie. Marketingul poate fi folosit de organizatiile
religioase, la toate nivelurile organizatorice, pentru a combate aceastd situatie prin
promovarea sistematica si stiintificd (bazatd pe cercetare, modele, strategii etc.) a
valorilor si conceptelor religioase.

Poate vom gandi cd biserica nu are nevoie in activitatea sa de utilizarea
instrumentelor lumii moderne, dar, ca urmare a preocupdrii sale de a fi relevanta, a
investit deja in instruirea clericilor in domeniul managementului, leadershipului,
psihologiei, sociologiei etc., iar unele biserici chiar in marketing. In cadrul aceleiasi
dezbateri, reprezentantii tuturor cultelor religioase prezente si-au exprimat dorinta de a-
si promova ideile, valorile, credintele, programele, oamenii etc. In consecinti,
organizatiile religioase din Romania, desi au inca unele retineri, sunt interesate sd afle
mai multe despre cum pot utiliza marketingul. Iatd o nevoie careia marketingul trebuie
sa 1i raspunda.
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