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ZARZ �ADZANIE WARTOŚCI �A DLA ODWIEDZAJ �ACYCH
W SANKTUARIUM KOŚCIO�A KATOLICKIEGO

Kategori �a „wartość dla klienta” (customer value) wspó�cześnie pos�uguj �a
sie� badacze reprezentuj �acy wiele róz�nych dyscyplin naukowych z zakresu
nauk o zarz �adzaniu. Do literatury wprowadzi� j �a w 1954 r. „guru” zarz �adza-
nia, P. Drucker. W latach osiemdziesi �atych dzie�ki pracom M. Portera termin
„wartość dla klienta” jako „wartość dla nabywcy” (value for buyer) wraca do
nauk o zarz �adzaniu. Jednakz�e dok�adne zdefiniowanie wartości dla klienta
wci �az� nie jest �atwe1. Wśród badaczy istnieje jednak zgoda, z�e poje�cie „war-
tość dla klienta” odnosi sie� do wszystkich typów nabywców dokonuj �acych
wyboru i zakupu dóbr na rynku (konsumentów, gospodarstw domowych,
przedsie�biorstw biznesowych i organizacji non-profit). W tym kontekście
„wartość dla klienta” nalez�y definiować jako nadwyz�ke� uzyskanych korzyści
nad ponoszonymi kosztami.

Wartość dla klienta jawi sie� jako z�oz�ona wi �azka korzyści i kosztów po-
strzeganych przez klienta w procesie nabywania i uz�ytkowania produktów
i us�ug, gdzie poje�cie produktu obejmuje zarówno dobra materialne, jak i nie-
materialne (np. us�ugi). Korzyści, które uzyskuje klient indywidualny, dotycz �a
sfer: egzystencjalnej, spo�ecznej i psychologicznej. Klient instytucjonalny
poszukuje wartości, które przede wszystkim gwarantuj �a mu przetrwanie i roz-
wój firmy.

Dr ZBIGNIEW KROCHMAL MIC; e-mail: zkrochmal@kn.home.pl
1 Por. B. D o b i e g a � a - K o r o n a. Zarz �adzanie wartości �a dla klienta. W: W poszu-

kiwaniu nowych paradygmatów zarz �adzania. Red. I. Hejduk I, W. Grudzewski. Warszawa:
Szko�a G�ówna Handlowa 2008; M. S z y m u r a - T y c. Marketing we wspó�czesnych pro-
cesach tworzenia wartości dla klienta i przedsie�biorstwa. Katowice: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej 2006 s. 66-77.
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Sanktuarium Kościo�a katolickiego w Polsce w swojej podstawowej dzia-
�alności – duchowej oferuje wartości niematerialne (duchowe), ale prowadzo-
na na jego terenie dzia�alność gospodarcza dostarcza wartości egzystencjalne,
spo�eczne i psychologiczne odwiedzaj �acym centrum pielgrzymkowe (visitors)
oraz stwarza moz�liwość dzia�ań biznesowych klientom instytucjonalnym (kon-
trahenci).

Wspó�cześnie najwie�kszym gospodarczo ośrodkiem pielgrzymkowym
w Polsce jest Sanktuarium Maryjne w Licheniu Starym. W 2009 r. przepro-
wadzono ankietowe badania terenowe, których celem by�o zbadanie wp�ywu
zarz �adzania sanktuarium na wizerunek centrum pielgrzymkowego oraz identy-
fikacja wartości dla odwiedzaj �acych w kontekście teorii o zeświecczeniu
odwiedzaj �acych sanktuaria i ich wartości (visitors value).

Celem pracy jest określenie wp�ywu zarz �adzania wartości �a dla odwiedzaj �a-
cych (visitors value) na postrzeganie sanktuarium w Licheniu Starym oraz
sanktuaria o oddzia�ywaniu mie�dzynarodowym. Niezbe�dne okaz�e sie� zdefinio-
wanie wartości dla odwiedzaj �acych oraz ukazanie zarz �adzania jako wartości
maj �acej wp�yw na decyzje przy wyborze sanktuarium jako celu pielgrzymki
czy wycieczki.

W pracy wykorzystana zostanie analiza literatury z zakresu zarz �adzania
oraz analiza źróde� pierwotnych, którymi s �a badania ankietowe przeprowadzo-
ne w pie�ciu sanktuariach w Polsce o oddzia�ywaniu mie�dzynarodowym (Cze�s-
tochowa, Kraków-�agiewniki, Kalwaria Zebrzydowska, Licheń Stary i Niepo-
kalanów) w 2009 r.

Praca sk�ada sie� z trzech cze�ści. W pierwszej omówiona zostanie istota
zarz �adzania. W drugiej � zarz �adzanie postrzegane jako wartość w sanktua-
rium. W trzeciej zostan �a określone narze�dzia ekonomiczne uznane przez
odwiedzaj �acych za dopuszczalne w dzia�alności gospodarczej centrum piel-
grzymkowego.

ISTOTA ZARZ �ADZANIA

Mówi �ac o zarz �adzaniu nalez�y, id �ac za P. Druckerem, mieć na myśli nie
tylko zarz �adzanie organizacj �a biznesow �a, ale uznać, z�e jest to dzia�anie cha-
rakteryzuj �ace kaz�d �a organizacje�. Kaz�da organizacja, jako uk�ad otwarty wobec
otoczenia zewne�trznego i wewne�trznego, prowadzi rozleg� �a, róz�norodn �a dzia-
�alność wymagaj �ac �a � �aczenia ekonomicznego rozs �adku z kryteriami natury
prakseologicznej czy etyki. Nalez�y zgodzić sie� z P. Druckerem, z�e:
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a) nie istnieje jedyna w�aściwa organizacja, s �a natomiast organizacje od-
powiednie do danego zadania,

b) nie istnieje jedyny w�aściwy sposób zarz �adzania ludźmi, natomiast
zadanie menedz�era polega na prowadzeniu ludzi, wykorzystuj �ac wiedze� i ich
zalety,

c) wyniki kaz�dej organizacji istniej �a tylko na zewn �atrz niej, a zarz �ad ist-
nieje po to, by prowadzić organizacje� do osi �agania efektów2.

Zorganizowanie organizacji najpe�niej wyraz�a sie� w zarz �adzaniu (manage-
ment)3. Jednocześnie obok przedsie�biorczości jest to najbardziej powszechna
metoda wp�ywu na organizacje�, maj �acego na celu � �aczenie w skoordynowany
sposób jednostek i zasobów po to, by osi �agn �ać cel lub wi �azke� celów. Jak
pisze Sven-Erik Sjøstrand, imperatywem do zarz �adzania jest postrzegana nie-
pewność, zaś samo zarz �adzanie jest sposobem radzenia sobie z niepewności �a4.
Zofia Miko�ajczyk dostrzega w zarz �adzaniu zdolność do wykorzystania w me-
todycznie uporz �adkowanym procesie relacji wewn �atrzorganizacyjnych i mie�dzy
organizacj �a a otoczeniem. Podobnie jak szwedzki autor, zauwaz�a, z�e znaczenie
tych relacji wzrasta proporcjonalnie do zwie�kszaj �acego sie� zakresu niepewnoś-
ci, towarzysz �acego zmianom w otoczeniu organizacji i w samej organizacji5.
A.K. Koźmiński patrzy na zarz �adzanie bardziej poetycko, widz �ac w nim nie-
jako „we�drówke� przez chaos”, której zadaniem jest konstruowanie rzeczywis-
tości z materia�ów: materialnych, niematerialnych, relacji pomie�dzy ludźmi,
środków finansowych i instytucji formalnoprawnych6. W. Piotrowski, zgodnie
z terminologi �a podejścia systemowego, chce widzieć zarz �adzanie w funkcji
podsystemu zarz �adzaj �acego, którego celem jest realizacja zadań systemu oraz
utrzymanie go w korzystnych dla niego, zrównowaz�onych relacjach z otocze-

2 Por. P.F. D r u c k e r. Myśli przewodnie. Warszawa: MTBiznes 2008 s. 32-35.
3 W polskiej literaturze z zakresu teorii zarz �adzania termin ten poje�ciowo wywodzi sie� od

angielskiego management. The Professional administration of business concerns treściowo nie
uwzgle�dnia polskich niuansów akcentuj �acych relacje do ludzi i stosunek do rzeczy. Zarz �adzanie
odnosi sie� bardziej do rzeczy, z ludźmi zwi �azane jest kierowanie. Zob. A.F. S t o n e r,
R.E. F r e e m a n, D.R. G i l b e r t Jr. Kierowanie. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne 2001 s. 20-24.

4 Nowe kierunki w zarz �adzaniu. Podre�cznik akademicki. Red. naukowa M. Kostera. War-
szawa: Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne 2008 s. 23.

5 Metody organizacji i zarz �adzania. Kszta�towanie relacji organizacyjnych. Red. W. B�asz-
czyk. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2005 s. 12.

6 A.K. K o ź m i ń s k i. Zarz �adzanie. W: Zarz �adzanie teoria i praktyka. Red. A.K. Koź-
miński, W. Piotrowski. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2005 s. 56.
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niem7. Inny autor, wywodz �acy sie� takz�e z Uniwersytetu Warszawskiego, uwa-
z�a, z�e zarz �adzanie jest toz�same ze sterowaniem, które nalez�y rozumieć jako
wszelkie zamierzone oddzia�ywanie jednego systemu na inny, w celu utrzyma-
nia takich zmian przebiegu procesu zachodz �acego w przedmiocie sterowania,
które uwaz�a sie� w danej chwili za poz� �adane8. Ten cybernetyczny termin nie
cieszy sie� jednak zbyt wielk �a popularności �a wśród badaczy moz�e dlatego, z�e
jako zbyt ogólny, kojarzony jest z procesami technicznymi, informatycznymi,
ekonomicznymi czy spo�ecznymi.

Podsumowaniem dyskusji doprecyzowuj �acej termin jest encyklopedyczna
definicja, opisuj �aca zarz �adzanie jako dzia�alność kierownicz �a, polegaj �ac �a na
ustaleniu celów i powodowaniu ich realizacji w organizacjach podleg�ych
zarz �adzaj �acemu na podstawie w�asności środków produkcji lub dyspozycji
nimi. Poje�cie „zarz �adzanie” jest we�z�sze niz� „kierowanie”, które dotyczy osób,
instytucji lub rzeczy niekoniecznie podleg�ych kieruj �acemu z tytu�u w�asności
środków produkcji9.

Na potrzeby niniejszej pracy zarz �adzanie rozumiane be�dzie jako forma
kierowania, w której w�adza (prawo narzucania komuś swojej woli) wyp�ywa
z otrzymanej (formalnie) moz�liwości dysponowania zasobami w�asnymi lub
posiadanymi10. Jako świadome i zorganizowane dzia�anie, zarz �adzanie gra-
wituje do osi �agnie�cia zamierzonego celu lub celów. Przez poje�cie „celu dzia-
�ania” rozumie sie� rzecz, zdarzenie lub stan, który chce sie� osi �agn �ać dzie�ki
dzia�aniu, które na to jest skierowane11.

7 W. P i o t r o w s k i. Organizacje i zarz �adzanie: kierunki, koncepcje, punkty widzenia,
s. 615-761.

8 A. W a j d a. Organizacja i zarz �adzanie. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne 2003 s. 91.

9 Encyklopedia organizacji i zarz �adzania. Warszawa 1970 s. 102. Opisowe uje�cie zarz �a-
dzania znaleźć moz�na w: J. P e n c. Encyklopedia zarz �adzania. Podstawowe kategorie i termi-
ny. �ódź: Wyz�sza Szko�a Studiów Mie�dzynarodowych w �odzi 2008, s. 1156-1161. Leksykon
zarz �adzania, wydany przez Komitet Nauk Organizacji i Zarz �adzania Polskiej Akademii Nauk
i pracowników Katedry Zarz �adzania w Gospodarce Szko�y G�ównej Handlowej w Warszawie,
nie zawiera terminu „zarz �adzanie”. Na dwudziestu stronach opisuje zarz �adzanie aspektowo,
w funkcji, nie definiuj �ac jak rozumie poje�ciowo termin „zarz �adzanie”. Zob. Leksykon zarz �adza-
nia. Warszawa: Difin 2004 s. 659-678; E. U r b a n o w s k a - S o j k i n, P. B a n a-
s z y k, H. W i t c z a k. Zarz �adzanie strategiczne przedsie�biorstwem. Warszawa: Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne 2007 s. 37.

10 Wydaje sie�, z�e takie uje�cie zawiera w sobie semiotycznie wie�kszość obecnych w lite-
raturze przedmiotu treści definicji terminu „zarz �adzanie” (management), uwzgle�dniaj �ace zakre-
sowo polskie kierowanie i zarz �adzanie.

11 Por. Leksykon zarz �adzania s. 69-70.
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Rys. 1. Rodzaje zarz �adzania widziane w kontekście celu organizacji
Źród�o: Opracowanie na podstawie: P e n c. Encyklopedia zarz �adzania.

W procesie zarz �adzania cel osi �aga sie� za pomoc �a nie tylko zasobów ludz-
kich, ale takz�e przyje�tych metod i procedur. J. Kurnal owe relacje i zalez�noś-
ci definiuje jako szczególny rodzaj kierowania, w którym podstaw �a oddzia�y-
wania na przedmiot kierowania jest sformalizowana hierarchia nadrze�dności
podmiotu kierowania12. Podmiotem zarz �adzania jest osoba lub grupa osób
z uprawnieniami kierowniczymi, a przedmiotem ludzie i zasoby, na które
oddzia�uje podmiot w pewien określony sposób.

Nowoczesne zasady dynamicznego zarz �adzania organizacjami (high Speer
management), których podwaliny w latach sześćdziesi �atych minionego wieku
po�oz�y� P.F. Drucker, humanizuj �a oddzia�ywanie podmiotu zarz �adzania na jego
przedmiot, rozwijaj �a praktyke� informacyjn �a systemów zarz �adzania, zwracaj �a
uwage� na znaczenie innowacji, adaptatywności, elastyczności, efektywności
i szybkości reagowania na zmiane�. Zarz �adzanie strategiczne, czyli rozwi �azywa-
nie problemów zwi �azanych z rozwojem organizacji, zyskuje wyraźny prymat
nad innymi formami zarz �adzania (taktyczne i operacyjne/operatywne). Jako
hierarchicznie nadrze�dne, koncentruje sie� na problemach wyboru drogi rozwoju
organizacji i metod temu s�uz� �acych, które s �a wytycznymi dla zarz �adzania tak-
tycznego i realizowane w zarz �adzaniu operacyjnym (operatywnym)13.

12 Teoria organizacji i zarz �adzania. Red. J. Kurnal. Warszawa 1981 s. 16. Zob. J. Z i e-
l e n i e w s k i. Organizacja i zarz �adzanie. Warszawa 1981 s. 477.

13 M. B a � a s i e w i c z, B. C z e r n i a c h o w i c z. Wspó�czesne problemy zarz �a-
dzania przedsie�biorstwem. W: Podstawy nauki o organizacji. Red. M. Bia�asiewicz. Warszawa:
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2008 s. 301-336. Zob. P.F. D r u c k e r. Innowacje
i przedsie�biorczość � praktyka i zasady. Warszawa: PWE 1992; A. B e d n a r s k i. Zarys
teorii organizacji i zarz �adzania. Toruń: TNOiK 1998 s. 63-65; Podstawy nauki o przedsie�bior-
stwie. Red. J. Licharski. Wroc�aw: Akademia Ekonomiczna 2001 s. 190-192.
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Zarz �adzanie dotycz �ac ludzi, be�d �ac g�e�boko osadzone w kulturze, uwzgle�d-
niaj �ace zrozumia�e wartości, cele dzia�ania i zadania oraz jednocz �ace wszyst-
kich uczestników organizacji, wiod �ace organizacje do umieje�tności uczenia
sie�, musi prowadzić nie tylko do nowych struktur organizacyjnych i modeli
zarz �adzania, lecz takz�e do nowej praktyki zarz �adzania, wie�zi organizacyjnych
i klimatu organizacyjnego. Jednym z modeli zarz �adzania kszta�tuj �acym filozo-
fie� myślenia organizacyjnego jest zarz �adzanie wartości �a dla klienta (customer
value). Definiowanie wartości, która organizacja chce zaoferować grupie
docelowej klientów, stanowi pierwsz �a decyzje� o charakterze strategicznym.
Pierwszym krokiem w tym procesie jest analiza potrzeb i oczekiwań klienta,
później naste�puje analiza zasobów i kompetencji organizacji, analiza ofert
wartości konkurencji i kszta�towanie wartości dla klienta (wartości podstawo-
wej, wartości dodatkowej, wartości poszerzonej, wartości opartej na relacjach
oraz komunikowanie wartości).

ZARZ �ADZANIE WARTOŚCI �A DLA ODWIEDZAJ �ACYCH

Przeprowadzone badania pozwalaj �a wysnuć wniosek, z�e wartości �a dla
przybywaj �acych do sanktuarium w Licheniu Starym jest produkt duchowy
(klimat duchowy i moz�liwość modlitwy), ale tez� religijny (pielgrzymka, sa-
kramentalia, obiekty sakralne) i rzeczowy (walory turystyczne, jakość us�ug,
�atwość dotarcia do informacji oraz poczucie podmiotowości i bezpieczeń-
stwa, oczekiwany produkt, satysfakcja odwiedzaj �acych).

Wartości �a dla odwiedzaj �acych (visitors value) s �a zatem odczuwane i oce-
niane przez nich preferencje doświadczeń wewne�trznych wobec Podmiotu
(Bóg rozumiany jako osoba) reprezentowanego przez przedmiot kultu (miejsce
świe�te, cudowny obraz, figurka), atrybuty i skuteczność jego oddzia�ywania
i konsekwencji wynikaj �acych z ich przyje�cia, które umoz�liwiaj �a (lub unie-
moz�liwiaj �a) przybywaj �acym osi �agnie�cie ich celów i postaw z�yciowych. Nie
wolno jednak zapominać, z�e wartości �a dla odwiedzaj �acych (visitors value),
chociaz� wtórn �a i uzupe�niaj �ac �a, to jednak z punktu widzenia prowadzonej
dzia�alności gospodarczej bardzo istotn �a, okazuj �a sie� równiez� produkty o cha-
rakterze rzeczowym, w tym wi �azka dzia�ań i odpowiedzialności oczekiwana
przez przybywaj �acych do centrum pielgrzymkowego. Wyrazem tego jest wy-
soka ocena przez pielgrzymów i turystów przedsie�wzie�ć o charakterze organi-
zacyjno-ekonomicznym, podejmowanym na terenie ośrodków religijnych,
którzy wśród elementów stanowi �acych o wyj �atkowości sanktuarium w Liche-
niu Starym poza atrybutami religijnymi, na pierwszym miejscu wymieniali
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dobre zarz �adzanie – 29%, później – w�aściwe wykorzystanie ofiar finanso-
wych sk�adanych przez przybywaj �acych – 19%, trafne inwestycje – 18%,
poczucie bezpieczeństwa – 17%, rozmach inwestycyjny – 16%, a 60% res-
pondentów podkreśla dba�ość o sanktuarium. W Licheniu Starym respondenci
najbardziej zwrócili uwage� na ten aspekt zarz �adzania sanktuarium, nawet
treści duchowe i religijne uzyska�y niz�szy wskaźnik procentowy konstatacji
odwiedzaj �acych: wyczuwalny klimat duchowy – 49%, pie�kna liturgia – 46%.

Zainteresowanie zarz �adzaniem sanktuarium jako wartości �a wyste�puje takz�e
w innych sanktuariach w Polsce o oddzia�ywaniu mie�dzynarodowym. Najwyz�szy
wskaźnik procentowy wyraz�aj �acy dostrzez�enie dobrego zarz �adzania, wyste�puje
w sanktuarium w Niepokalanowie – 44%. Z punktu widzenia badaczy z zakresu
teorii zarz �adzania, niezmiernie interesuj �acy okazuje sie� fakt, z�e jest to ośrodek
pielgrzymkowy, który wśród badanych centrów pielgrzymkowych odwiedza naj-
mniej pielgrzymów, posiada najmniej obiektów religijno-gospodarczych oraz, po
Jasnej Górze w Cze�stochowie, zajmuje najmniejsz �a powierzchnie� i zatrudnia
najmniej personelu14. Respondenci równie wysoko ocenili w Niepokalanowie
troske� administratorów o dba�ość o sanktuarium – 64%.

Tab. 1. Zarz �adzanie postrzegane jako wartość w sanktuarium

Sanktuarium Zarz �adzanie
Zarz �adzanie
infrastruktur �a

Zarz �adzanie
bezpieczeństwem

Zarz �adzanie
informacj �a

Zarz �adzanie
liturgi �a

Cze�stochowa 8,04% 11,57% 10,16% 2,55% 37,36%

Kraków-
�agiewniki

20,03% 13,47% 14,92% 5,78% 18,62%

Licheń Stary 23,98% 22,28% 17,25% 6,14% 37,43%

Kalwaria
Zebrzydowska

14,26% 15,05% 13,64% 2,31% 46,71%

Niepokalanów 26,23% 15,92% 28,24% 4,94% 22,22%

Źród�o: na podstawie badań w�asnych, maj-czerwiec 2009 r.15

Wydaje sie�, z�e respondenci rozumieli zarz �adzanie, jako zestaw dzia�ań
(obejmuj �acy planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodze-

14 Respondenci interpretowali zarz �adzanie intuicyjnie, gdyz� pytanie w ankiecie nie zawie-
ra�o definicji zarz �adzania, a badani nie byli specjalistami z zakresu nauk o zarz �adzaniu.

15 Respondenci opisywali wartości decyduj �ace o wyj �atkowości miejsca religijnego; moz�na
by�o wymienić kilka elementów.
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nie, rozumiane jako kierowanie ludźmi i kontrolowanie) skierowanych na
zasoby centrum pielgrzymkowego (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyj-
ne) i wykonywanych z zamiarem osi �agnie�cia celów organizacji (duchowych
i materialnych) w sposób sprawny i skuteczny. Potwierdza to uje�cie zagadnie-
nia zarz �adzania, wraz�liwość odwiedzaj �acych na w�aściwe wykorzystanie zaso-
bów sanktuarium: finansowych � w Licheniu Starym 19,3% respondentów
uznaje, z�e menedz�erowie w sposób w�aściwy wykorzystuj �a ofiary finansowe
sk�adane przez pielgrzymów i turystów, a 18% podkreśla trafność inwestycji
oraz rozmach inwestycyjny, na który zwraca uwage� 16% badanych. Trafność
inwestycji przyczyniaj �aca sie� do osi �agnie�cia celów gospodarczych sanktua-
rium w sposób sprawny i skuteczny, wyraz�a sie� wed�ug respondentów dobr �a
sieci �a gastronomiczno-us�ugow �a – 11%, odpowiedni �a liczb �a parkingów – 7%
oraz dobr �a reklam �a – 7%.

Wykres 1. Zarz �adzanie postrzegane jako wartość w sanktuarium
Źród�o: na podstawie badań w�asnych, maj-czerwiec 2009 r.

Respondenci w badanych sanktuariach tylko w Cze�stochowie marginalnie
potraktowali zagadnienia z zakresu zarz �adzania; na dobre zarz �adzanie zwróci-
�o uwage� tylko 9% badanych, gdy w Kalwarii Zebrzydowskiej – 19%, w
Krakowie-�agiewnikach – 31%, a w Niepokalanowie az� 44% respondentów.
W Cze�stochowie tylko 7% respondentów uwaz�a, z�e menedz�erowie centrum
pielgrzymkowego w�aściwie wykorzystuj �a ofiary wiernych, a 4,6% uwaz�a, z�e
trafnie inwestuj �a, tylez� samo zauwaz�a rozmach inwestycyjny, a tylko 4%
docenia jakość reklamy ośrodka. Sieci �a gastronomiczno-us�ugow �a zadowolona
jest grupa 11%, a dba�ość o teren sanktuarium docenia 30% ankietowanych.
Tylko w Niepokalanowie i Krakowie-�agiewnikach respondenci gorzej oce-
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niaj �a skuteczność zarz �adzania: w�aściwe wykorzystanie ofiar – Niepokalanów
8,95%, a Kraków-�agiewniki – 8,67%; trafne inwestycje: 8% Niepokalanów,
7,14% Kraków-�agiewniki; rozmach inwestycyjny – Niepokalanów 1,54%
(tyle samo co w Kalwarii Zebrzydowskiej), a Kraków-�agiewniki – 7,65%;
dobra sieć gastronomiczno-us�ugowa – Niepokalanów 3,7%, a Kraków-�a-
giewniki – 2,30%; odpowiednia liczna parkingów – Niepokalanów 2,78%,
Kraków-�agiewniki – 1,28%; dobra reklama – Niepokalanów 1,54%, Kraków-
�agiewniki � 7,65%. Jednakz�e i Niepokalanów – 64% (w sanktuarium tym
najwyz�szy odsetek badanych, spośród wszystkich centrów pielgrzymkowych,
podkreśla ten wyróz�nik) i Kraków-�agiewniki – 49% wysoko oceniane s �a za
dba�ość o sanktuarium.

Dba�ość o sanktuarium, tak cze�sto dostrzegana i wysoko oceniana przez
respondentów w postrzeganiu centrów pielgrzymkowych, zawiera w sobie
treści zwi �azane z trosk �a o teren, obiekty, klimat sanktuarium oraz przywi �azy-
wanie wagi do porz �adku rzeczy, osób, do kontroli ilości i jakości przedsie�-
wzie�ć podejmowanych przez menedz�erów sanktuariów.

Środowiska z�ycia, z których przybywaj �a odwiedzaj �acy, coraz skuteczniej
kszta�towana przez wspó�czesność postawa i mentalność zmuszaj �aca osobe� do
bycia cz�owiekiem gospodaruj �acym, umieje�tnie korzystaj �acym z w�asnych
moz�liwości i potencja�u ekonomicznego (zasoby finansowe), intelektualnego
(umieje�tności i wiedza) i spo�ecznego (informacja i mechanizmy uznawane
spo�ecznie za s�uszne) � sprawiaj �a, z�e pielgrzymi i turyści oczekuj �a zaspoko-
jenia w centrum pielgrzymkowym swoich potrzeb w sposób, do którego przy-
wykli (szybko, tanio, duz�o za niewielkie pieni �adze, egoistycznie – ja jestem
najwaz�niejszy, profesjonalnie – kategoria porównawcza: dom pielgrzyma jak
hotel, handel w sanktuarium jak sprzedaz� w centrach handlowych, us�ugi
gastronomiczne jak w Fast foodach)16. Wydaje sie� zatem, z�e nie tylko samo
zarz �adzanie rozumiane jako proces, ale nawet postrzeganie jego efektów jako
osobowa filozofia odnalezienia sie� na obszarach poddanych zespo�owi dzia�ań,
zapewniaj �acych sterowanie procesami i zasobami organizacji, w strumieniu
których podmiot sta� sie� przedmiotem oddzia�ywania (korzysta z procesu

16 Doświadczenie wspó�pracy z pielgrzymami i turystami w sanktuarium licheńskim poka-
zuje, z�e cze�sto (na szcze�ście nie wszyscy) odwiedzaj �acy centrum pielgrzymkowe i korzystaj �acy
z cze�ści us�ugowej zapominaj �a, z�e s �a w „miejscu świe�tym”, innym niz� supermarket: domagaj �a
sie� natychmiastowej obs�ugi, oczekuj �a daleko id �acych upustów, targuj �a sie� (negocjacje twarde),
bywaj �a grubiańscy i niekulturalni w relacjach do obs�ugi, zarzucaj �ac jej niekompetencje a na-
wet oszustwo. Kieruj �ac dzia�alności �a gospodarcz �a sanktuarium w Licheniu Starym, autor spoty-
ka� sie� z opiniami personelu typu: pracowa�am w barze z piwem, ale nikt mnie tam tak gru-
biańsko nie potraktowa� jak tutaj, gdy sprzedaje� dewocjonalia.
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zarz �adzania), s �a g�e�boko osadzone w kulturze. Wzorce wdrukowane w men-
talność uczestnika procesu zarz �adzania jego metodologii i narze�dzi odwo�uj �a
sie� do kultury, poziomu ekonomicznego i spo�ecznego, be�d �acych środo-
wiskiem z�ycia odwiedzaj �acych sanktuarium. Prawid�owości te znajduj �a swoje
odzwierciedlenie w podejściu przez odwiedzaj �acych do stosowania narze�dzi
ekonomicznych w zarz �adzaniu centrum pielgrzymkowym.

NARZE� DZIA EKONOMICZNE W ZARZ �ADZANIU SANKTUARIUM

Narze�dzia ekonomiczne rozumiane s �a tutaj jako zespó� środków i regu�,
którymi pos�uguj �a sie� podmioty gospodarcze, w tym centrum pielgrzymkowe,
w celu osi �agnie�cia oczekiwanych efektów. Wśród nich najwaz�niejsze dla
korzystaj �acego z obrotu us�ug i produktów na terenie sanktuarium to cena,
zawieraj �aca w sobie, istotne dla w�aściciela, koszty sta�e i zmienne oraz ak-
ceptowany przez kupuj �acego zysk17. Respondenci w Licheniu Starym na
pytanie o dopuszczalność wykorzystywania tak rozumianych narze�dzi ekono-
micznych w zarz �adzaniu sanktuarium, odpowiedzieli naste�puj �aco: 44% osób
� z�e jest to w�aściwe dla miejsca, 6,14% � z�e w prowadzeniu przedsie�wzie�ć
o charakterze gospodarczym absolutnie nalez�y sie� kierować zasadami ekono-
micznymi, a 13,15% � z�e w dzia�alności gospodarczej na terenie centrum nie
powinno sie� stosować mechanizmów rynkowych, 3% bezwzgle�dnie nie akcep-
towa�o tej drogi, a ponad 1% dopuszcza�o narze�dzia ekonomiczne, ale z pew-
nymi ograniczeniami; nikt jednak nie sprecyzowa� tych ograniczeń; 37,43%
respondentów nie mia�o zdania na ten temat.

Okazuje sie�, z�e znacznej grupie pielgrzymów i turystów trudno sie� określić
w sprawach ekonomicznych, jez�eli dotyczy to podmiotów kościelnych. Podob-
nie bowiem jak w licheńskim ośrodku, wygl �ada sytuacja w pozosta�ych bada-
nych sanktuariach: brak opinii na ten temat w Kalwarii Zebrzydowskiej zg�o-
si�o 51% respondentów, w Cze�stochowie – 41%, w Krakowie-�agiewnikach
– 36%, a w Niepokalanowie najmniej, bo 23%. Najwie�cej respondentów
akceptuje stosowanie narze�dzi ekonomicznych w zarz �adzaniu sanktuarium
w Niepokalanowie: „tak” odpowiedzia�o 63%, a absolutnie tak – 2,16%, jez�e-
li uwzgle�dni sie� wyraz�enie zgody warunkow �a – 0,62%, to akceptacje wyraz�a

17 Pielgrzymi �atwiej akceptuj �a wyz�sz �a cene�, jeśli wiedz �a, z�e środki z transakcji przezna-
czone s �a na cele religijne, cze�sto o to pytaj �a wprost. Turystom przeznaczenie zysku jest oboje�t-
ne, oczekuj �a korzystnej dla siebie ceny, chociaz� wiedz �a, z�e zysk przeznaczony jest na cele
religijne.
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Wykres 2. Narze�dzia ekonomiczne w zarz �adzaniu w sanktuarium w Licheniu Starym
Źród�o: na podstawie badań w�asnych, maj-czerwiec 2009 r.

66,67% ankietowanych przy 6,79% odrzucaj �acych narze�dzia ekonomiczne
w zarz �adzaniu centrum pielgrzymkowym, w Krakowie-�agiewnikach za „tak”
i absolutnie tak opowiada sie� 52% udzielaj �acych odpowiedź, z wahaj �acymi
jest ich 54% i 7,4% nieakceptuj �acych stosowania zespo�u środków i regu�,
którymi pos�uguj �a sie� centra pielgrzymkowe w celu osi �agnie�cia oczekiwanych
efektów gospodarczych. Najniz�sza akceptacja narze�dzi ekonomicznych wyste�-
puje w Kalwarii Zebrzydowskiej – 43% „tak” i „absolutnie tak” oraz 3% nie-
zdecydowanych, jednakz�e w centrum tym najmniej jest przeciwników narze�-
dzi ekonomicznych, bo tylko 3,45%. Ponad po�owa ankietowanych w Kalwa-
rii Zebrzydowskiej – 50,78% nie ma zdania na ten temat. Pielgrzymi i turyści
odwiedzaj �acy Kalwarie� Zebrzydowsk �a najche�tniej widzieliby dobre wykorzys-
tanie metod, środków i regu� ekonomicznych w zarz �adzaniu ośrodkiem piel-
grzymkowym, najmniejsza akceptacja tych mechanizmów wyste�puje u odwie-
dzaj �acych sanktuarium w Licheniu Starym.

Respondenci mieszkaj �acy na wsi, którzy przybyli do sanktuarium w Krako-
wie-�agiewnikach, w 8% zgadzali sie� absolutnie na korzystanie z narze�dzi
ekonomicznych w zarz �adzaniu centrum pielgrzymkowym, w Kalwarii Zebrzy-
dowskiej wskaźnik ten wynosi� 7%, w Niepokalanowie – 4%, a w pozosta-
�ych sanktuariach akceptacja oscylowa�a na poziomie 3%. Ponad 51% ankie-
towanych w Niepokalanowie mieszkańców wsi zgadza�o sie� na stosowanie
metod, środków i regu� ekonomicznych w zarz �adzaniu ośrodkiem religijnym,
zaś w innych badanych sanktuariach oko�o 30-35% badanych. Najwie�cej
badanych pielgrzymów i turystów przyby�ych ze wsi nie zgadza�o sie� na
stosowanie narze�dzi ekonomicznych w Licheniu Starym – 9%, w Cze�stocho-
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Tab. 2. Stosunek odwiedzaj �acych do wykorzystywania
narze�dzi ekonomicznych w zarz �adzaniu sanktuarium (dane w procentach)

Sanktuarium
Absolutnie

TAK
TAK

Tak z
ograniczeniem

NIE
Bezwzgle�dnie

NIE
Nie mam
zdania

Brak
odpowiedzi

Cze�stochowa 6,51 37,55 2,30 6,90 0,77 41,00 4,98

Licheń Stary 6,14 38,30 1,17 10,23 2,92 37,43 3,80

Kalwaria Ze-
brzydowska

7,84 32,29 2,51 2,51 0,94 50,78 3,13

Niepokalanów 2,16 63,27 0,62 4,32 2,47 22,84 4,32

Kraków��a-
giewniki

7,65 41,58 2,55 6,89 0,51 35,97 4,85

Źród�o: opracowanie w�asne na podstawie danych z badań terenowych, maj-wrzesień 2009 r.

wie – 8%, w Kalwarii Zebrzydowskiej i Niepokalanowie – 6%, a w Krakowie-
�agiewnikach – 5% respondentów. Bezwzgle�dnie nie zgadzali sie� na stosowanie
narze�dzi ekonomicznych odwiedzaj �acy z wiosek w Niepokalanowie – 7%, a nie
mia�o zdania na ten temat 51% w Cze�stochowie.

Wśród ankietowanych pochodz �acych z miast do 10 tys., absolutnie narze�dzia
ekonomiczne w zarz �adzaniu sanktuarium akceptowa�o 5% respondentów w Liche-
niu Starym, 70% w Niepokalanowie zgadza�o sie�, 7% w Cze�stochowie zgadza�o
sie�, ale z pewnymi ograniczeniami, nie zgadza�o sie� 14% w Krakowie-�agiewni-
kach, 2% w Licheniu Starym bezwzgle�dnie je odrzuca�o, a 53% w Kalwarii Ze-
brzydowskiej nie mia�o na ten temat zdania.

Pielgrzymi i turyści z miast od 10 tys. do 100 tys. wypowiadali sie� naste�puj �aco:
9,64% w Krakowie absolutnie dopuszcza�o stosowanie narze�dzi ekonomicznych,
49% w Krakowie-�agiewnikach zgadza�o sie� na ich stosowanie, 2% w Krakowie-
�agiewnikach zgadza�o sie�, ale z ograniczeniami, 10% w Licheniu Starym nie
wyraz�a�o zgody na ich stosowanie, a 2% w Krakowie-�agiewnikach uwaz�a�o, z�e
bezwzgle�dnie nalez�y ich nie stosować, przy czym 54% w Kalwarii Zebrzydowskiej
nie mia�o na ten temat zdania.

Odwiedzaj �acy centra pielgrzymkowe z miast powyz�ej 100 tys. stali na stanowi-
sku, z�e: absolutnie nalez�y stosować narze�dzia ekonomiczne – 15% w Kalwarii
Zebrzydowskiej, nalez�y je stosować – 70% w Niepokalanowie, tak, ale z ogranicze-
niami – 6% w Kalwarii Zebrzydowskiej, 14% w Licheniu Starym nie zgadza�o sie�
na ich stosowanie, 5% w Licheniu Starym bezwzgle�dnie je odrzuca�o, a 41% w Li-
cheniu Starym nie mia�o na ten temat zdania.
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Tab. 3. Postrzeganie akceptacji narze�dzi ekonomicznych stosowanych
w sanktuariach przez pielgrzymów wed�ug miejsca zamieszkania (dane w procentach)

Sanktuarium Wieś
Absolutnie

TAK
TAK

Tak, ale z
ograniczeniami

NIE
NIE

bezwzgle�dnie
Nie mam
zdania

Cze�stochowa 16,38 3,16 31,58 2,11 8,42 0,00 50,53

Kraków-�a-
giewniki

31,03 7,78 35,56 2,22 5,00 0,00
42,78

Kalwaria
Zebrzydowska

14,14 7,37 30,49 1,22 6,10 2,44
50,00

Licheń Stary 20,69 3,33 35,00 2,50 9,17 3,33 42,50

Niepokalanów 17,76 3,88 51,46 0,97 5,83 6,80 26,21

Sanktuarium
Miasto

do 10 tys.
Absolutnie

TAK
TAK

Tak, ale z ogra-
niczeniami

NIE
NIE

bezwzgle�dnie
Nie mam
zdania

Cze�stochowa 10,38 7,41 51,85 7,41 7,41 0,00 22,22

Kraków-�a-
giewniki

25,38 4,55 46,97 6,06 13,64 0,00 22,73

Kalwaria Zeb-
rzydowska

19,62 3,92 35,29 5,88 1,96 0,00 52,94

Licheń Stary 23,08 5,00 51,67 0,00 8,33 1,67 28,33

Niepokalanów 21,54 0,00 69,64 0,00 0,00 0,00 30,36

Sanktuarium
Miasto

10-100 tys.
Absolutnie

TAK
TAK

Tak, ale z
ograniczeniami

NIE
NIE

bezwzgle�dnie
Nie mam
zdania

Cze�stochowa 12,61 5,08 33,90 0,00 5,08 0,00 49,15

Kraków-�a-
giewniki

17,74 9,64% 49,40 2,41 6,02 2,41 27,71

Kalwaria
Zebrzydowska

27,99 7,63 32,06 0,76 0,00 0,76 54,20

Licheń Stary 18,18 6,82 40,91 0,00 10,23 2,27 37,50

Niepokalanów 22,86 1,87 73,83 1,87 5,61 0,93 14,02

Sanktuarium
Miasto powy-
z�ej 100 tys.

Absolutnie
TAK

TAK
Tak, ale z ogra-

niczeniami
NIE

NIE
bezwzgle�dnie

Nie
mam
zdania

Cze�stochowa 26,62 10,81 41,89 2,70 5,41 2,70 28,38

Kraków-�a-
giewniki

19,06 5,66 45,28 0,00 7,55 0,00 39,62

Kalwaria Zeb-
rzydowska

16,91 14,89 36,17 6,38 4,26 0,00 36,17

Licheń Stary 20,86 10,34 25,86 1,72 13,78 5,17 41,38

Niepokalanów 16,55 2,17 69,57 0,00 2,17 0,00 23,91

Źród�o: opracowanie w�asne na podstawie danych z badań terenowych, maj-wrzesień 2009 r.



60 ZBIGNIEW KROCHMAL MIC

Odwiedzaj �acy centra pielgrzymkowe w Polsce bez wzgle�du na miejsce zamiesz-
kania akceptuj �a korzystanie z narze�dzi ekonomicznych w zarz �adzaniu sanktuarium.
Najwie�cej pielgrzymów i turystów akceptuje stosowanie zespo�u środków i regu�,
którymi pos�uguj �a sie� podmioty gospodarcze w celu osi �agnie�cia oczekiwanych
efektów ekonomicznych, znacznie mniej uwaz�a, z�e absolutnie powinno sie� tak
poste�pować – 1:6 respondentów odpowiadaj �acych na „Tak”, a w Niepokalanowie
– 1:31 ankietowanych. Pozytywn �a rzeczywistości �a dla zarz �adzaj �acych okazuje sie�
niski odsetek – średnio 1,5% badanych bezwzgle�dnie odrzucaj �acych stosowanie
narze�dzi ekonomicznych w zarz �adzaniu i 6% nieakceptuj �acych ich w kierowaniu
centrum; 2,51% w Kalwarii Zebrzydowskiej.

Najniz�sza akceptacja stosowania narze�dzi ekonomicznych wyste�puje w sanktua-
rium w Licheniu Starym, które wydaje sie� jednym z najnowocześniej prowadzo-
nych sanktuariów w Polsce, a najwyz�sza w Kalwarii Zebrzydowskiej, gdzie, po
Niepokalanowie, najs�abiej rozwinie�ta jest infrastruktura noclegowo-us�ugowa.
Zjawisko to nalez�a�oby wnikliwiej zbadać, być moz�e odwiedzaj �acy Licheń Stary
zaskoczeni s �a nowoczesności �a stosowanych metod i środków zarz �adzania i odczu-
waj �a swoisty dyskomfort psychiczny, uświadamiaj �ac sobie, z�e znajduj �a sie� w ośrod-
ku pielgrzymkowym, a nie na terenie doskonale zorganizowanego centrum us�ugo-
wo-handlowego. Natomiast turyści i pielgrzymi w sanktuarium kalwaryjskim ocze-
kuj �a od zarz �adzaj �acych bardziej dynamicznego rozwoju centrum religijnego, stoso-
wania nowoczesnych i skutecznych metod planowania, organizowania, motywowa-
nia i kontrolowania.

Wykres 3. Korzystanie z narze�dzi ekonomicznych w zarz �adzaniu sanktuarium
Źród�o: opracowanie w�asne na podstawie danych z badań terenowych, maj-wrzesień 2009 r.
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Akceptacja sprawnego procesu koordynowania zbiorowych wysi�ków ludzi
dzia�aj �acych w zorganizowanych strukturach dla osi �agnie�cia za�oz�onych zamierzeń
na podstawie wyznaczonych zadań, z uz�yciem stosownej metodologii i techniki
powinna mieć wp�yw na proces podejmowania decyzji wyboru celu pielgrzymki
(miejsca świe�tego) czy wyjazdu turystycznego lub podje�cia inicjatywy handlowej
przez potencjalnych kontrahentów centrum pielgrzymkowego.

Odwiedzaj �acy Licheń Stary na pytanie o wp�yw wiedzy o jakości zarz �adzania
sanktuarium na decyzje� o wyborze centrum pielgrzymkowego jako celu pielgrzymki
czy wyjazdu turystycznego stwierdzaj �a, z�e wiedza o jakości zarz �adzania w sanktua-
rium licheńskim mia�a duz�y wp�yw na ich decyzje� – 13%, by�a czymś waz�nym
w procesie decyzyjnym – 24%; nie brano pod uwage� tego kryterium w przypadku
47% respondentów, a dla 16% nie mia�o to z�adnego znaczenia. Mimo wraz�liwości
na jakość zarz �adzania, któr �a deklaruje 29% badanych w Licheniu Starym, oraz
ogólnym stwierdzeniu przez nich, z�e sanktuarium jest zadbane – 61%, to jednak
tylko 37% ankietowanych stwierdza, z�e wiedza o zarz �adzaniu sanktuarium jest dla
nich istotna przy podejmowaniu decyzji o wyjeździe, a dla 62% aspekt ten nie ma
znaczenia b �adź w ogóle nie zosta� brany pod uwage� w procesie podejmowania
decyzji wyjazdowej.

Wykres 4. Wp�yw wiedzy o zarz �adzaniu w sanktuarium na decyzje�
o przyjeździe do Lichenia Starego

Źród�o: na podstawie badań w�asnych, maj 2009 r.

Warto zauwaz�yć, z�e respondenci w sanktuarium licheńskim znacznie cze�ściej
niz� w innych badanych ośrodkach pielgrzymkowych dostrzegali znaczenie wiedzy
o zarz �adzaniu w procesie decyzyjnym o wyborze przyjazdu do sanktuarium. Przy-
jez�dz�aj �acy do Cze�stochowy, jako duz�y wp�yw wiedzy o zarz �adzaniu na decyzje
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o wyborze sanktuarium deklarowali w 11%, w Krakowie-�agiewnikach – 10%, ale
w Kalwarii Zebrzydowskiej i w Niepokalanowie juz� tylko oko�o 6%, natomiast dla
21% pielgrzymów i turystów w Krakowie-�agiewnikach, 17% w Niepokalanowie,
15% w Cze�stochowie i 12% w Kalwarii Zebrzydowskiej by�o to kryterium waz�ne.
Wiedza o zarz �adzaniu sanktuarium by�a bez znaczenia dla 25% respondentów
w Kalwarii Zebrzydowskiej, 23% w Niepokalanowie, 20% w Cze�stochowie i dla
16% w Kalwarii Zebrzydowskiej, w której tez� najwie�cej, bo 54% badanych nie
bra�o tego kryterium pod uwage�, w Niepokalanowie podobnie odpowiedzia�o 52%
osób, w Krakowie-�agiewnikach – 45%, i tylko 28% (najmniej wśród badanych
sanktuariów) w Cze�stochowie, ale tam z kolei najwie�kszy odsetek respondentów
nie udzieli� na to pytanie odpowiedzi – 26%.

Tab. 4. Wp�yw wiedzy o zarz �adzaniu sanktuarium na decyzje
o przyjeździe do centrum pielgrzymkowego

Sanktuarium
Duz�y By�o to waz�ne Bez znaczenia

Nie brano pod
uwage�

Brak
odpowiedzi

Cze�stochowa 11,11 14,94 20,31 27,59 26,05

Licheń Stary 12,57 24,27 15,50 46,78 0,88

Kalwaria Ze-
brzydowska

6,27 12,23 25,08 53,92 2,51

Niepokalanów 5,56 16,67 22,53 52,16 3,09

Kraków-�a-
giewniki

9,95 20,66 21,68 45,41 2,30

Źród�o: na podstawie badań w�asnych

Pielgrzymi i turyści, decyduj �ac o wyborze ośrodka pielgrzymkowego, kieruj �a sie�
potrzeb �a doświadczania emocji i uczuć – najpierw o pod�oz�u religijnym, a dopiero
później estetycznym, poznawczym czy spo�ecznym, dlatego interpretuj �a zarz �adzanie
emocjonalnie (dba�ość o sanktuarium, dobra informacja wewne�trzna, poczucie
bezpieczeństwa i opieki), a dopiero później uświadamiaj �a sobie praktyczn �a strone�
impulsu emocjonalnego (w�aściwe zarz �adzanie zasobami finansowymi, trafne inwes-
tycje, rozmach inwestycyjny, porz �adek w czasie procesu inwestycyjnego, dobra sieć
gastronomiczno-us�ugowa, odpowiednia liczba parkingów). Wydaje sie� zatem, z�e
nawet deklaracja stosunkowo duz�ej grupy respondentów (średnio 17,8% tych, dla
których to by�o waz�ne, i 9% tych, dla których to mia�o duz�e znaczenie) o braniu
pod uwage� przy wyborze wyjazdu do centrum pielgrzymkowego kryterium jakości
zarz �adzania jest efektem procesu intelektualnego, wywo�anego ankiet �a, niz� świado-
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mym, sprecyzowanym rozumowo i uprzednim w stosunku do innych kryteriów,
decyduj �acych o wyborze miejsca docelowego wyjazdu. Wymaga to badań z zakresu
psychologicznych, socjologicznych i religijnych uwarunkowań zachowań odwiedza-
j �acych centra pielgrzymkowe, ale obserwacja uczestnicz �aca i analizowane badania
ankietowepozwalaj �a dostrzec konieczność uwzgle�dnienia kryteriumwp�ywuwiedzy
o zarz �adzaniu na decyzje o przyjeździe do sanktuarium w dzia�aniach procesu
zarz �adzania sanktuarium.

Wykres 5. Wp�yw wiedzy o zarz �adzaniu sanktuarium na decyzje o przyjeździe
Źród�o: na podstawie badań w�asnych, maj 2009 r.

ZAKOŃCZENIE

Tworzenie wartości dla odwiedzaj �acych jest celem priorytetowym dla sanktua-
rium, poniewaz� warunkuje przetrwanie organizacji. W sanktuarium wci �az�, mimo
teorii o g�e�bokiej sekularyzacji osób wierz �acych, podstawow �a wartości �a dla odwie-
dzaj �acych jest produkt duchowy (klimat duchowy i moz�liwość modlitwy), dalej �
religijny (pielgrzymka, sakramentalia, obiekty sakralne), a dopiero na naste�pnym
miejscu rzeczowy (walory turystyczne, jakość us�ug, �atwość dotarcia do informacji
oraz poczucie podmiotowości i bezpieczeństwa, oczekiwany produkt, satysfakcja
odwiedzaj �acych).

Nie wolno jednak zapominać, z�e wartości �a dla odwiedzaj �acych, chociaz� wtórn �a
i uzupe�niaj �ac �a, to jednak z punktu widzenia prowadzonej dzia�alności gospodarczej
bardzo istotn �a, okazuj �a sie� równiez� produkty o charakterze rzeczowym, w tym
wi �azka dzia�ań i odpowiedzialności oczekiwana przez przybywaj �acych do centrum
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pielgrzymkowego. Wyrazem tego jest wysoka ocena przez pielgrzymów i turystów
przedsie�wzie�ć o charakterze organizacyjno-ekonomicznym, podejmowanym na
terenie ośrodków religijnych, którzy wśród elementów stanowi �acych o wyj �atko-
wości sanktuarium w Licheniu Starym, poza atrybutami religijnymi, na pierwszym
miejscu wymieniali dobre zarz �adzanie – 29%, naste�pnie – w�aściwe wykorzystanie
ofiar finansowych sk�adanych przez przybywaj �acych – 19%, trafne inwestycje –
18%, poczucie bezpieczeństwa – 17%, rozmach inwestycyjny – 16%, a 60% res-
pondentów podkreśla dba�ość o sanktuarium. W Licheniu Starym respondenci
najbardziej zwrócili uwage� na ten aspekt zarz �adzania sanktuarium, nawet treści
duchowe i religijne uzyska�y niz�szy wskaźnik procentowy konstatacji odwiedzaj �a-
cych: wyczuwalny klimat duchowy – 49%, pie�kna liturgia – 46%.

Zainteresowanie zarz �adzaniem sanktuarium jako wartości �a wyste�puje takz�e
w innych sanktuariach w Polsce o oddzia�ywaniu mie�dzynarodowym.
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MANAGING THE DONATIONS AS PERCEIVED BY VISITORS
TO CATHOLIC CHURCH SHRINES

S u m m a r y

Contemporary Catholic shrines in addition to religious activities are also entities conducting
business activities. It is required in those activities to read and produce value for the customer.
Visitors to the pilgrimage centers expect from those who manage the shrines professional delivering
of the derived benefits and costs born in the process of purchase and use of products and services.
It has been proved by surveys undertaken in five Polish shrines which conduct wide business activi-
ties.

The pilgrims accept the use of economic tools to manage the religious centre.
However, the studies have shown that knowledge of the quality of business management is still

not an important measure for choosing the shrine. The pilgrims, however, would like to have their
donation well used by those who are in charge of the religious centre.

S�owa kluczowe: sanktuarium, pielgrzym, odwiedzaj �acy, wartość, klient, zarz �adzanie.

Key words: shrine, pilgrim, visitor, value, customer, management.


