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TRZENJE CERKVENEGA PREMOZENJA V SLOVENLJI

IzvLecek: Po svetu zasledimo jasna pravila tako cerkvenih
institucij samih kot tudi drzav (dav¢ni vidik) glede rabe cer-
kvenega premozenja v neverske namene. Lahko Katoliska
Cerkev v Sloveniji sploh trzi svoje premozenje? Kateri del
cerkvenega premozenja je sploh mogoce trziti? Izpostavili
smo prakti¢ni primer iz poslovnega sveta in preverili, kako je
mogocno trziti cerkveno premozenje skladno s trzenjsko te-
orijo (definiranje produkta trZzenja, cenovna politika, trzenj-
ski kanali in promocija). Navedli smo nekaj dilem (pravne, or-
ganizacijske, davéne narave), nekaj izzivov (dolocitev jasnih
ciljev) in tudi konkretnih napotkov iz trzenjske stroke, kako si
olajsati nastopanje na trgu. Vsekakor gre za podrocje z veliko
rezervami, izzivi in obenem Se neizkoris¢enimi nacini, kako
se lahko Cerkev v Sloveniji e bolj pribliza svojim vernikom.

JEL KLASIFIKACIJSKA KODA: M31, M37, Z12

KLJu¢NE BESEDE: trZzenje, cerkveno premozenje, cilji trzenja,
nastop na trgu
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MARKETING OF THE CHURCH PROPERTY IN SLOVENIA

AssTrACT: Different Church institutions as well as individual
states (tax implications) around the world have clear rules
on commercial use of Church facilities. Can the Catholic
Church in Slovenia market its own property? Which part
of the Church property is possible to be marketed? We
pointed out a case study from business environment and
we tried to connect commercial use of the Church property
to marketing theory (product, price, place, promotion). We
listed some tax, legal and organizational dilemmas, some
challenges (defining clear goals) and some instructions from
marketing practice how to be successful on the market. This
is obviously a huge opportunity for the Slovenian Catholic
Church, with many challenges and unused ways how to
become even closer to its faithful.

JEL cLASSIFICATION coDE: M31, M37, Z12

Kevyworps: marketing, Church property, marketing goals,
marketing activities

Uvop

Po svojem poslanstvu je Katoliska Cerkev naceloma blizu
vernikom in njena (prvenstvena) bogosluzna funkcija je na
splosno jasno razumljena. Kljub temu da je delovanje te
institucije v osnovi izrazito neprofitno, Cerkve povsod po
svetu, na tak ali drugacen nacin, posedujejo razli¢no premo-
Zenje, ki je namenjeno predvsem bogosluzju in vernikom. Po
svetu zasledimo jasna pravila tako cerkvenih institucij samih
kot tudi drzav (davc¢ni vidik) glede rabe cerkvenega premo-
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Zenja v neverske namene. Pri tem se zastavlja vprasanje, ali
lahko Cerkev sploh trzi svoje objekte.

Pri upravljanju cerkvenega premozenja in njegovi never-
ski rabi je treba lociti med nepridobitnimi in pridobitnimi
dejavnostmi. Med neverske nepridobitne dejavnosti spada
denimo raba cerkvene lastnine za kulturne dogodke ali
izobrazevanje, ko gre za podporo Cerkve lokalnemu okolju,
vernikom pri njihovem druzenju, izobrazevanju in podobno.
Neverska nepridobitna dejavnost se izvaja tudi takrat, ko
cerkveni objekti nastopajo v funkciji dobrodelnosti. Never-
ska pridobitna dejavnost pa zajema okolis¢ine, ko gre za
potencialno trzenje cerkvenega premozenja v pridobitne
namene.

V ¢lanku se ne spus¢amo v analizo pravnih in finan¢nih
opredelitev organizacijskih oblik cerkvenega premozenja,
kakor denimo zasebnih zavodov (npr. dom za ostarele) ali
pravnih oseb, ki upravljajo z gozdovi (npr. druzba z ome-
jeno odgovornostjo, samostan ipd.). Iz tega razloga sama
uporaba razli¢nih izrazov - kakor denimo »pridobitna,
»nepridobitnac, »profitna« ali »trzna« dejavnost -, ki se v za-
konodaji uporabljajo v povezavi z razli¢nimi dejavnostmi, ne
opredeljuje ciljne oziroma »pravilne« organizacijske oblike
premozenja Cerkve.

UREDITEV PO SVETU IN OSNOVNA NACELA

Ko pregledujemo prakso posameznih cerkvenih institucij
po svetu s poudarkom na Katoliski Cerkvi, zasledimo pred-
vsem dvoje: to podrocje je urejeno z vsakokratnimi zakoni
posamezne drzave in njenim odnosom do Katoliske Cerkve
ter upostevanjem davéne zakonodaje, ki velja za cerkvene
institucije, ¢e gre za potencialno pridobitno dejavnost. Pri
trzenju objektov, ki so velikokrat tudi del narodne kulturne
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dedisCine in pod spomeniskim varstvom (kar pomeni, da je
vzdrzevanje povezano z velikimi in stalnimi stroski), pa je
treba upostevati, da je Cerkev lastnica nekaterih objektov, ki
so tudi v civilni rabi, denimo vrtci, Sole, domovi za ostarele.
Pri tem nastopajo podobna pravila, kakrdna veljajo na trgu
za trZzenje katerega koli objekta. Pri trzenju tega, kar ljudje
obicajno razumejo kot Cerkeyv, je treba torej v osnovi lociti
med trzenjem ideje (poslanstva Cerkve in Siritve idej med
verniki) ter upravljanjem njenega realnega premozenja v
dolo¢enem prostoru in ¢asu. Pri slednjem lahko razlikujemo
med upravljanjem stvarnega premozenja (zgradbe, zemlji-
$¢a, gozdovi) in upravljanjem tistih storitev ali nakupov, kjer
Cerkev nastopa na trgu.

Ko gre za neprofitno rabo cerkvenih objektov, velja nekaj
osnovnih nacel (St. Mary 2012; Church Policy 2011). Primarni
cilj rabe objektov je opravljanje bogosluzno-dusnopastirske
oziroma pastoralne dejavnosti, to je dejavnosti v oZje ver-
skem pomenu. Ko gre za drugacno, to je neversko, a vseeno
nepridobitno dejavnost (npr. kultura, izobrazevanje), velja,
da v cerkvenih prostorih ne morejo potekati aktivnosti, ki
niso skladne s cerkvenim naukom in katoliskimi eti¢no-
-moralnimi naceli. Skupine, ki cerkvene objekte uporabljajo
v neprofitne namene, ne smejo biti politi¢ne ali aktivisticne
organizacije zasebne narave. Cerkvenih objektov navadno
ne uporabljajo pripadniki drugih veroizpovedi. Predposta-
vlja se spoStovanje obstojecih verskih simbolov in kodeksa
vedenja, primernega za cerkvene objekte. Pri tem veljajo
tudi doloc¢ena druga pravila iz civilnega sveta (pozarna var-
nost, ravnanje z odpadki, prepoved kajenja, pitja alkohola,
skrb za otroke itd.). Za tako rabo so jasno doloceni ceniki
uporabnine. Raba cerkvenih objektov v zasebne poslovne
namene ni dovoljena, prav tako ni dovoljena njihova po-
vezava s konkretnimi marketinsko-trzenjskimi aktivnostmi.
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Vprasati se velja tudi glede odnosa kristjanov do financ¢-
nih sredstev, kapitala in pridobitne dejavnosti Cerkve.
Kakor navajajo nekateri avtorji, denimo Gregg (2017), lahko
ljudje, ki se ukvarjajo s financami, s svojimi napakami resno
ogrozijo blaginjo revnih, ostarelih in drugih ranljivih skupin.
Prav tako lahko ogrozijo razmere, ki pomagajo k splosSnemu
napredku. Kljub temu bi brez finan¢nih sredstev in ljudi,
podkovanih v finan¢nem upravljanju, imeli ve¢inoma le
samooskrbna gospodarstva, kar bi privedlo do tega, da
bi prav ljudje na robu druzbe imeli $¢ manj moznosti, da
bi usli revscini, isto¢asno pa bi bolj premozni imeli manj
sredstev za pomo¢ bliznjim v stiski. TakSna utemeljitev po
nasem mnenju upravicuje pridobitno dejavnost Cerkve, v
katero sodi tudi organizacija trznih aktivnosti, povezanih
s cerkvenim premozenjem. V tem kontekstu knjiga Philipa
Bootha Druzbeninauk Cerkve in trzno gospodarstvo (2014) ne
govori o tem, da bi morala Cerkev trzno gospodariti, temvec
o spoznanijih, da je Cerkev tista, ki je z oznanjevanjem svo-
bode omogocila svoboden razcvet trznega gospodarstva
in evropske civilizacije. Boothovo delo temelji na analizi
papeskih enciklik o druzbenem nauku Cerkve, ki zagovarja
svobodo trznega gospodarstva s socialno noto in hkrati
obsoja njegove deviacije. Podobne analize posameznih
elementov trznega gospodarstva s poudarki na socialni noti
in obsodbi trznih deviacij najdemo tudi pri Woodsu (2005),
medtem ko se zodnosom Cerkve do ekonomije, lastnine in
storitev, ki jih ta opravlja za svoje vernike, izérpno ukvarjata
Hall in Bold (2006). Gregg (2017) navaja obsodbo papezev
glede pohlepa financnih institucij, borznih his$ in finan¢nih
mehanizmov, ki so po letu 2008 z matematic¢nimi algoritmi
in projekcijami povzrocili »finan¢ne baloneg, za njimi pa sto-
jijo konkretni ljudje s svojimi ¢loveskimi slabostmi oziroma
pohlepom.
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Cerkev je navadno mocno vpeta v zivljenje vernikov in

lokalnega okolja. Da lahko deluje v dobro SirSe skupnosti, je
treba opraviti ve¢ korakov (Throop 2008):

4.

identifikacija potreb lokalnega okolja;

identifikacija moznosti cerkvenih objektov za neversko
rabo;

lociranje ¢loveskih in ostalih virov za upravljanje z njimi,
posredovanje le-teh lokalni skupnosti in nadzor nad
njihovo rabo; pri vsaki rabi, ki ni strogo verska, je treba
trajno ovrednotiti vsak dogodek in presoditi njegove
pozitivne in negativne ucinke;

definiranje cenovne in stroskovne politike.

Za neverske potrebe in rabo sakralnih objektov je torej treba
vzpostaviti sistem ve¢ politik oziroma ravnanj in pravil na
prakti¢ni ravni, ko gre za (2008):

koordinacijo (kdo odlo¢a o oddajanju prostorov v druge
namene, kdo ima pri tem prednost, kdo je kontaktna
oseba);

odgovornost (koliko dela opravijo cerkveni usluzbenci
in koliko zunaniji sodelavci, kako je z morebitno Skodo,
¢is¢enjem, morebitnim vandalizmom);

stroske (kakSna je cenovna politika oddajanja, ko gre
za posameznike, skupine, neverujoce; kaksen je davcni
vidik — v tujini navadno poznajo vec vrst najemnin -,
ko gre za druzenje med verniki, versko izobrazevanje in
kulturne prireditve odprtega tipa);

zavarovanje in drugo odskodninsko odgovornost (mo-
rebitna nastala skoda, kako je zavarovano premozenje,
potencialne poskodbe obiskovalcev);

varnost oziroma varnostno sluzbo.
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Ko gre torej za rabo cerkvenih objektov za namene, ki niso
strogo verski, potrebujemo razmislek predvsem o tem, kako
takSne aktivnosti sobivajo z osnovnim cerkvenim poslan-
stvom, komu so namenjene in kak3ne posledice prinasajo.

Kadar razmisljamo o trzni oziroma profitni rabi cerkvene-
ga premozenja, imamo najpogosteje v mislih upravljanje z
gozdovi in drugimi povrSinami ter oddajanje stanovanjskih
povrsin v cerkveni lasti, kjer so pravila trzne dejavnosti jasna
in urejena z vsakokratno obstojeco zakonodajo. Pogosto pa
pozabljamo, da je Cerkev tudi sama uporabnica dolocenih
storitev ali izdelkov, ki jih potrebuje za svoje delovanje
ali Zivljenje svojih usluzbencev. Cerkev kot trzni dejavnik
vstopa na trg tudi po nabavni plati kot pomemben, stabilen
in stalen odjemalec doloc¢enih izdelkov ali storitev. Cerkev
letno in pravzaprav vsakodnevno potrebuje vrsto izdel-
kov za opravljanje bogosluZja in svojega dusnopastirskega
poslanstva (svece, okrasitev cerkva, oblacila itd.), obenem
pa je uporabnica dolocenih trznih storitev (zavarovanje
objektov, oskrba z energijo, telekomunikacije itd.). Zgled za
dodatne prihodke lahko pois¢emo pri globalnih podjetjih,
ki nastopajo na vec trgih in znajo optimizirati svoje izhodne
stroSke s centralno nabavo dolocenih storitev, pogajanji s
ponudniki le-teh na trgu in, upostevajoc stalnost ter kolici-
no nakupov, tudi s koli¢inskimi popusti. Ti lahko v daljsem
¢asovnem obdobju prinesejo precejSnje prihranke. To velja
$e posebej takrat, ko gre za velja vzdrZevalna in gradbena
dela ter nadomesc¢anje odsluzene opreme (cerkvene klopi
ali stoli, osvetlitev, ozvolenje, ogrevanje itd.). Kakor kaze v
nadaljevanju predstavljen primer podjetja za izdelavo klopi
oziroma stolov za cerkvene prostore, je Cerkev blizu ljudem
in pozna njihove potrebe.
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TRZENJE CERKVENEGA PREMOZENJA IN POSLOVNA PRAKSA

Pred nekaj leti je soavtor tega besedila v vlogi kriznega
managerja vodil projekt preobrata poslovanja v takrat 3e
nedavno novoustanovljenem hcerinskem podjetju nekdaj
velike in ugledne slovenske skupine s podrocja lesnopre-
delovalne industrije, ki se je znasla v postopku prostovoljne
likvidacije. Omenjeno hcerinsko podjetje je proizvajalo po-
histvene izdelke za profesionalne uporabnike, velika vecina
izdelkov so bili stoli za razlicne namene - od pisarn, domov
za ostarele in 3ol do cerkva. Prav slednji segment naroc¢nikov
je predstavljal pomemben del prihodka podjetja, saj smo bili
dale¢ najvecji dobavitelj stolov za narocnike iz tevilnih slo-
venskih Zupnij in samostanov, zelo velika koli¢ina stolov pa
je nasla svoje raznovrstne kupce po vsej Evropi — od Nemcije,
Francije, Svice in vse do skandinavskih drzav.

Ker smo imeli pomembno Stevilo relativno velikih kupcev
tudi v Angliji, smo se odloili, da bomo poskusali ta trg doda-
tno razviti. Po nasih analizah namre¢ nismo dosegali tolikSne
realizacije trznega potenciala, kakor na drugih obstojecih tr-
za dvig prodajnih rezultatov, nas je pripeljal do ugotovitve,
da za potencialne cerkvene naro¢nike iz Anglije pravza-
prav ne dobavljamo nicesar. Ker je to stanje v primerjavi z
nasimi uspesnimi rezultati na drugih prej omenjenih trgih
predstavljalo anomalijo, smo se odlodili raziskati angleski
trg za dobavo stolov za potrebe cerkva. Analizo smo zaceli
z ugotovitvijo, da je nase podjetje oziroma njegov pravni
predhodnik sicer Ze v preteklosti ponujal stole za cerkvene
objekte tudi angleskim kupcem, a je bil pri tem neuspesen
iz ne povsem pojasnjenih razlogov. Zaradi tega se je poro-
dila misel, da bi morda veljalo namesto s stoli poskusiti s
cerkvenimi klopmi. Ker gre za specificen proizvod, s katerim
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nasi zaposleni tehnologi in obstojeci zunanji oblikovalci niso
imeli izkusenj, smo se s predlogom za sodelovanje obrnili na
eno izmed slovenskih fakultet, ki se je ukvarjala z dizajnom.
Nas predlog je naletel na odlicen odziv, zgledno hitro so
aktivirali svoje Studente, ki so z navdusujoco kreativnostjo
predlagali stevilne inovativne oblike cerkvenih klopi. Izbrali
smo jih kakih dvajset in jih atraktivno predstavili na velikem
oglasnem panoju.

Ker je udelezba na sejmih za pohistveno industrijo eden
izmed najpomembnejsih kanalov oglasevanja in nacinov
stika s kupci ter obenem zelo neposredna metoda izvedbe
trzne raziskave, smo po izvedeni analizi obstojecih sejem-
skih predstavitev v Angliji izbrali sejem cerkvene opreme.
Zelo specializiran dogodek zaradi kratkega, dvodnevnega
trajanja ni predstavljal prevelike finanéne obremenitve.
Le-ta je bila zanesljivo manjsa, kakrsen bi bil denimo vlozek
v specializirano trzno raziskavo, katere izvedbo bi morali
zaupati zunanjim izvajalcem. Z velikim pricakovanjem glede
odziva obiskovalcev smo oblikovali nas razstavni prostor in
zanj sestavili kompetentno ekipo sodelavcev, v kateri so bile
zastopane tako izkusnje iz prodaje vseh nasih izdelkov na
angleSkem trgu kot tudi tiste iz prodaje segmentu cerkvenih
kupcev iz celotne Evrope. Z ekipo najozjih sodelavcev smo
nestrpno pri¢akovali porocilo nasih udelezencev sejma, ki
smo ga tudi docakali takoj po njihovem povratku iz Angli-
je. Glavno sporocilo je bilo preprosto: nase predstavljene
oblike klopi so bile udelezencem sejma, med katerimi so
prevladovali cerkveni ekonomi oziroma nabavniki, sicer zelo
vse¢, a proizvod (klop) za njih enostavno ni bil pravi. Tudi
v angleskih cerkvah so namre¢ odsluzene klopi praviloma
nadomescali s stoli. Razlog za nezanimivost proizvoda je
bil jasno argumentiran s strani vec¢jega Stevila obiskovalcev
sejma in je zvenel nekako takole: prostori angleskih cerkva se
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v vedno vecjem obsegu trzijo kot prostori za razne kulturne
prireditve. Glede prostorske prilagodljivosti fiksno postavlje-
nih klopi in premi¢nih stolov slednji vsekakor prepricljivo
zmagajo. Poleg tega je na enaki povrsini mogoce na stole
praviloma posesti velje Stevilo obiskovalcev kakor v cerkve-
nih klopeh, saj te zavzemajo vec prostora. Jasna ekonomska
logika je torej pretehtala v korist nadomescanja obstojecih
cerkvenih klopi s stoli in noben drug razlog ni imel vecje
modi, ki bi nagnila odlocitev v smeri nadomestitve klopi z
novimi klopmi.

Tako smo s sejemsko analizo trga pri neposrednih poten-
cialnih kupcih zelo hitro prisli do odgovora, da nase vlaganje
v razvoj cerkvenih klopi, vsaj za potrebe angleskega trga, ne
bi bilo smiselno. Ker smo na ostalih trgih za cerkveno rabo
Ze uspesno prodajali nase stole, smo projekt cerkvenih klopi
takoj opustili. Se vedno pa je ostalo neodgovorjeno vprasa-
nje, zakaj v Angliji ne uspemo prodati niti stolov. Odgovor
na to vprasanje smo kmalu dobili, izhajal pa je prav tako iz
omenjene zelene funkcionalnosti cerkvenih prostorov kot
lokacij kulturnih dogodkov. Stoli za te namene so morali
imeti dve klju¢ni lastnosti — nakladalnost in relativno nizko
tezo (zaradi pogostih potreb po premikanju). Prvi pogoj
je bil izpolnjen ze z izdelki, ki smo jih redno proizvajali. Pri
drugem pa se je zalomilo. Nasi standardni stoli, ki so bili v
celoti iz lesa, so bili tezji od tistih s kovinskim podnozjem.
Slednje bi sicer lahko (in smo jih tudi dejansko) proizvajali,
a ker smo kovinska podnozja uvazali v relativno majhnih
koli¢inah, so bile njihove cene posledi¢no relativno visoke.
Zato smo bili pri kon¢nih izdelkih nekonkuren¢ni. Skratka,
izdelka za trg angleskih cerkva nismo bili sposobni ponuditi
po ceni, ki bi jo trg lahko sprejel.
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KAJ JE LAHKO PREDMET TRZENJA?

Po predstavitvi primera iz poslovne prakse, ki lepo osvetljuje
tako naras¢ajo¢ pomen cerkvenih prostorov in trzno ponu-
jenih lokacij za kulturne dogodke kot tudi pomen produk-
tnega prilagajanja opreme dobaviteljev, se sedaj usmerimo
na tisto tematiko, ki jo ilustrira ocitna trzna usmerjenost
Anglikanske Cerkve. Zdi se, da kakor Anglija v Evropi pred-
njaci s tisto najbolj prvinsko obliko kapitalisticnega oziroma
trznega gospodarstva, tako se taksno ravnanje prenasa tudi
na njene druzbene podsisteme, med drugim Anglikansko
Cerkev. Kakor kaze zgoraj predstavljeni primer iz prakse,
se Cerkev obnasa kot dober gospodar v vseh vidikih trze-
nja, tudi pri optimizaciji sedeznih kapacitet za obiskovalce
neverskih dogodkov. Trzenje cerkvenega premozenja je
torej druzbeno sprejeto, ocitno pa obstaja tudi dolo¢eno
povprasevanje po uporabi tega premozenja. Po nasih izku-
$njah iz poslovne prakse podobne trende lahko zasledimo
$e v skandinavskih drzavah in Nemciji, ¢eprav je trenutno
vendarle mogoce opaziti, da so ti zaenkrat $e manj izraziti
kakor na Otoku. Kaj pa Slovenija? Na prvi pogled se zdi, da
je Katoliska Cerkev v Sloveniji pri vpeljavi aktivnega pristopa
k dobi¢konosnemu trZzenju vsaj nekaterih tipov svojih nepre-
mic¢nin Se relativno zadrzana. Ali s tem zgol;j sledi doloceni
splosni usmeritvi Katoliske Cerkve, ki je (nekoliko) drugacna
v primerjavi z Anglikansko, pa je Ze stvar loCene raziskave.
Poskusajmo najprej odgovoriti na vprasanje, katere vrste
premozenja, ki jih ima v lasti Katoliska Cerkev v Sloveniji, je
sploh teoreti¢cno mogoce trziti. Naj dodamo, da se v tem
prispevku ne sprasujemo o eti¢no-moralnih vidikih samega
obstoja in nadalje tudi trzenja cerkvenega premozenja,
o Cemer je sicer mogoce zaslediti ze veliko literature, kot
denimo pri Kosirju (2003) ali Boothu (2014). IS¢emo namrec
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predvsem cisto vsakdanje omejitve, zaradi katerih doloce-
nih tipov cerkvenega premozenja enostavno ni mogoce
oziroma smiselno trziti. Kadar govorimo o trzenju, govo-
rimo o zasluzku. V nasprotnem primeru gre za dobrodelno
dejavnost. Z njo samo po sebi seveda ni ni¢ narobe — prav
nasprotno -, a to pac ni trzna dejavnost, ki je predmet tega
prispevka. Prihodki iz prodaje predmetov trzenja morajo
torej vsaj pokriti odhodke, sicer ustvarjamo izgubo. Tudi
izgubo mora nekdo prej ali slej pokriti. Kateri so torej tipi
cerkvenega premozenija, ki jih je mogoce ponuditi na trgu?
Prva omejitev, ki jo predlagamo, je omejitev na nepremicni-
ne. Tudi ¢e ima Cerkev v lasti dolo¢eno Stevilo premi¢nega
premozenja, kot denimo vozil, to po nasem mnenju ni
namenjeno trzenju, temvec izklju¢no lastnim potrebam. V
nadaljevanju podajamo pregled lastnine po razli¢nih vrstah
premozenja, katerega glavni vir je Letno porocilo Katoliske
cerkve v Sloveniji (2016).

Gozdovi in kmetijska zemljisca

V slovenski javnosti se veliko govori o gozdovih in kme-
kmetijska zemljis¢a omenjamo na prvem mestu. Po obsegu
to premozenje znasa priblizno 30.000 hektarjev gozdov in
15.000 hektarjev kmetijskih zemljis¢. Predmet trZzenja so pri-
delki oziroma lesni prirast, ki je rezultat gospodarjenja s tem
tipom premozenja. Slednje je zagotovo primerno za trzenje
in to slovenska Cerkev Ze uspesno pocne. Javnosti je najbolj
znan primer njenega podjetja GG Bled, ki uspesno gospodari
z gozdovi na SirSem obmocju Bleda.
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Nepremicnine za izvajanje pedagoske dejavnosti

Gotovo med nepremicnine, ki jih je mogoce trziti, spadajo
Solski prostori (celotni objekti, posamezne ucilnice oziroma
njihovi sklopi, vecje predavalnice, Sportne dvorane itd.).
Nekateri so starejSega datuma in jih je slovenska Cerkev
pridobila nazaj Sele v postopku denacionalizacije. Drugi,
denimo prostori Osnovne $ole Alojzija Sustarja v Sentvidu
nad Ljubljano, pa so novogradnje. Za tovrsten tip cerkve-
nega premozenja se zdi usmeritev v trzenje sprejemljiva
in na¢eloma neproblemati¢na, sploh kadar so pla¢niki na-
jemnin in uporabniki prostorov pravne in fizicne osebe, ki
nepremicnine uporabljajo v enake ali sorodne namene, za
katere so bili ti prostori ze v osnovi predvideni.

V okviru Cerkve v Sloveniji in njenih pravnih oseb (Skofije,
Zupnije, redovne skupnosti ipd.) delujejo naslednje Solske
ustanove, nastanjene v lastnih nepremicninah: 1 visokosolski
zavod - Katoliski institut, v katerega okviru deluje zaenkrat
edini visokoSolski zavod v lasti slovenske Cerkve, to je Fa-
kulteta za poslovne vede; Teoloska fakulteta, ki je ¢lanica
Univerze v Ljubljani; 10 Studentskih domov, 4 dijaski domovi,
4 katoliske gimnazije, 2 katoliski osnovni 3oli, 10 glasbenih
$olin 20 vrtcev. Vse navedene ustanove delujejo v nepremic-
ninah, ki so v lasti Katoliske Cerkve v Sloveniji. Ceprav javno
dostopni podatki ne obstajajo in ¢eprav opisa premozZenja
do zaklju¢ka redakcije tega prispevka nismo prejeli niti iz
drugih virov, ocenjujemo, da imajo nekatere izmed navede-
nih ustanov tudi presezne kapacitete, ki jih Ze trzijo, kar se
nam zdi naceloma popolnoma ustrezna usmeritev.
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Stanovanijski in pisarniski prostori

Dobickonosno oddajanje zasebnim oziroma poslovnim
najemnikom po nasem mnenju ni sporno — prav nasprotno.
Z oddajanjem tega premozenja se zagotavljajo sredstva
vsaj za tekoce vzdrZevanje prostorov in s tem ohranjanje
cerkvenega premozenija, ki bi bilo v primeru nezasedenosti
izpostavljeno zobu ¢asa in bi za lastnika predstavljalo zgolj
zahtevno stroSkovno mesto. Tudi za to vrsto nepremi¢nega
premozenja nam podatki o njegovem obsegu niso bili na
voljo.

Domovi za ostarele

Pomemben segment nepremicnin v lasti Cerkve so domovi
za ostarele. Na podro¢ju socialne skrbi za starejSe in one-
mogle je Katoliska Cerkev v Sloveniji leta 2005 odprla vrata
desetih domov za ostarele, leta 2015 pa jih je bilo trinajst.
Vpis se je v desetletju (2005-2015) povecal s 184 na 1045 va-
rovancev (+567 %). Domovi so locirani v Nadskofiji Ljubljana
(7), Nadskofiji Maribor (4) in Skofiji Celje (2). Ta dejavnost se
tudi popolnoma sklada z naukom evangelija, zato ni ¢udno,
da smo v zadnjih letih lahko belezili rast Stevila domov za
ostarele v cerkveni lasti, predvsem pa izrazito rast Stevila v
njih nastanjenih varovancev. Realno je mogoce pri¢akovati,
tudi glede na splosne demografske trende, da se bo izrazita
rast ohranjala Se napre;j.

Sakralne nepremic¢nine

Glede na register Ministrstva za kulturo o vpisani sakralni
kulturni dedis¢ini iz januarja 2009 je v Sloveniji 6.157 sakral-
nih enot (2.386 cerkva, 515 kapel in zidanih znamenj ter 3.256
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krizev). Kakor opozarja prej navedeni osnovni vir podatkov,
predstavljajo cerkve in znamenja v lasti Katoliske Cerkve
v Sloveniji 80 % slovenske kulturne dedisCine. Drzava za
njihovo vzdrZzevanje in obnovo namenja okoli 20 % sredstev
od deleza, ki ga sicer daje v te namene. Zagotovitev preo-
stanka potrebnih sredstev je torej na plecih Cerkve. Prav na
tem podrocju po naSem mnenju — pa tudi znotraj Cerkve
v Sloveniji same - obstaja najvedja dilema. Ali sploh trZiti
doloc¢en del sakralnih nepremi¢nin z namenom pridobitve
nujnih finan¢nih sredstev za njihovo vzdrzevanje?

TRZENJE V OZJEM POMENU

Trzenjska teorija pozna t. i. nacelo 4P (»product, place, price,
promotionc). Gre za to, da je treba dolociti oziroma oprede-
liti izdelek ali storitev, cenovno politiko, trzenjske kanale in
promocijo (Armstrong et al. 2015) kot nabor takti¢nih orodij,
ki trznikom pomagajo pri uresni¢evanju njihove trzenjske
strategije.

Opredelitev trzenjskega produkta

Temeljno trzenjsko vprasanje je, kaj je nas izdelek (ali sto-
ritev), kaj izmenjujemo s svojimi kupci in kaj prodajamo.
Navadno gre za kompleksen odgovor na navidez preprosto
vprasanje, saj pod izdelkom (ali storitvijo) razumemo to, kar
nasim kupcem prinasa dodano vrednost za zadovoljitev
njihovih specifi¢cnih potreb, ki je nima nih¢e drug na trgu.
(Armstrong et al. 2015) V nadaljnjem razvoju gre obicajno
tudi za graditev blagovne znamke, torej tiste psiholoske
dodane vrednosti, zaradi katere je kupec za dolocen izdelek
ali storitev pripravljen placati ve¢, kakor za konkuren¢ni
izdelek. V naSem primeru, ko ne gre za graditev blagovne
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znamke, je produkt nekoliko laZje opredeliti: to so celotne
nepremicnine oziroma prostori v nepremicninah, namenjeni
stanovanijski, poslovni, Solski, domski in kulturni rabi, ki jih
lahko opredelimo bodisi kot enkratne dogodke ali trajni
najem. V nasem primeru ne gre za »trzenje« ideje, torej
ideje bogosluZzja in cerkvenega nauka, kar bi predpostavljalo
popolnoma drugacen pristop, temvec za bolj »razumljiv«
produkt. Mogoce je trditi, da gre za t. i. »posebne produktex,
ki doloceni skupini ljudi, naklonjeni Cerkvi, pomenijo vec od
trznih vrednosti posameznih nepremicnin.

Cena

Ze iz opredelitve trzenjskega produkta je razvidno, da je
cenovna politika pri trzenju produkta v nasem primeru
relativno enostavno dolocljiva - dolo¢a jo konkurenca,
torej trzne cene primerljivih nepremicnin in njihove rabe na
trgu. Cerkev nima primarne pridobitniske oziroma profitne
usmeritve, vseeno pa tezi k temu, da se iz najemnin pokrivajo
vsaj stroski rabe objektov v najsirSem pomenu, predvsem za
ohranjanje vrednosti premozZenja, torej za pokrivanje stro-
Skov vzdrzevanja. Tu je treba vsekakor vselej upostevati tudi
dav¢ni vidik tak$ne dejavnosti.

Trzenjski kanali

Zato da uporabniki vedo, da je neki izdelek ali storitev na
trgu na voljo, je predhodno treba opraviti vec aktivnosti
(Armstrong et al. 2015):

1. zbiranje informacij: za nacrtovanje nasih trzenjskih aktiv-
nosti potrebujemo podatke o tem, kaj se dogaja na trgu
konkurencnih nepremicnin, kako je s cenami, kaksni so
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trendi, kakSno je povprasevanje v splo3ni in zainteresira-
ni javnosti ter kaksni so nasi cilji pri tej dejavnosti;

2. promocija (oglasevanje) o trzenjskih produktih, pri cemer
gre predvsem za obvesc¢anje;

3.  stiki: identifikacija zainteresiranih skupin javnosti, ki jih
zanimajo nasi produkti (npr. obiskovalci kulturnih ali
dobrodelnih dogodkov);

4. pravni vidiki posla (nacrtovanje stroskov za trzenje in s
tem povezane aktivnosti);

5. financni vidiki (nacrtovanje stroskov za trzenje in s tem
povezane aktivnosti);

6. upravljanje s tveganji (zavarovanje, varovanje, ¢isCenje
itd.).

Promocija

Promocija ni zgolj trzenjsko orodje, temvec preplet razli¢nih
aktivnosti, ki trgu oziroma zainteresiranim javnostim sporo-
¢a, kaj je nasa unikatna vrednost in pod katerimi pogoji je
dosegljiva uporabnikom na trgu. Gre torej za nacrtovane in
ciljno usmerjene aktivnosti z jasnim sporocilom - kljub temu
da zaradi digitalizacije medijsko okolje postaja vse tezje
pregledno in vse bolj kompleksno. Govorimo o integriranem
trznem komuniciranju (Armstrong et al. 2015), pri Cemer je
v nasem primeru pomembno oglasevanje, pospesevanje
prodaje in odnosi z javnostmi, ne pa tudi osebna prodaja
in direktni marketing, ki po nasem mnenju nista ustrezni
aktivnosti za trzenje cerkvenega premozenija.

Promocija: oglasevanje

Oglasevanje se v digitalni dobi kljub 3e vedno obstoje¢im
tradicionalnim medijem (televizija, ¢asopisje, revije, radio,
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zunanje oglasevanje itd.) temeljito spreminja s pojavom
spletnih medijev, izmenjavo vsebin in socialnimi omrezji (Fa-
cebook, Twitter ipd.). Televizija je $e vedno najbolj ucinkovit
in globalen medij z najvecjim vplivom, vendar je vsako tele-
vizijsko oglasevanje (dogodkov, dejavnosti itd.) povezano z
velikimi stroski. Drzi tudi, da so mlajse generacije bolj aktivne
na socialnih omrezjih in spletnih medijih. Cerkev mora sicer
biti tam, kjer so verniki, a hkrati z omejenimi (finan¢nimi in
¢loveskimi) viri tezko stalno in nacrtno posreduje informacije
o svojih dodatnih aktivnostih, kjer neprostovoljno tekmuje z
vsemi ostalimi ponudniki na trgu. Glede na stvarno okolisci-
no omejenih virov bi bilo razumno razmisliti o najmanj treh
ravneh aktivnosti:

1. ko so jasno doloceni cilji in prioritete, je te treba stalno
in organizirano posredovati preko medijev v lokalnem
okolju, kjer Cerkev deluje;

2. zaoglasevanje lastnih projektov Se bolj izkoriS¢ati lastne
oziroma Cerkvi naklonjene medije (npr. radio Ognijisce);

3. v okviru razli¢nih Studijskih skupin in obveznosti znotraj
Katoliskega instituta oziroma Fakultete za poslovne vede
kot »think-tanka« ekonomske politike Cerkve v Sloveniji
pripraviti posamezne primere trzenja aktivnosti v vsebin-
skem smislu (sporocila za posamezne javnosti) in trzenja
za mlade (Studentje, dijaki) na socialnih omrezjih.

Vse omenjene aktivnosti je treba nacrtno, stalno in stratesko
voditi in usmerjati. Za to bi bilo vsekakor treba nameniti
dolo¢ena finan¢na sredstva, ki pa bi se po naSem mnenju
vlagatelju gotovo relativno hitro povrnila.
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Promocija: pospesevanje prodaje

Ceprav je oglasevanje ucinkovito in mnozi¢no, je pogosto
neosebno in enosmerno. Zato je pospesevanje prodaje skozi
osebne pogovore, odgovarjanje na vprasanja in prilagoditev
komunikacije posameznim konkretnim skupinam veliko
bolj ucinkovito. Tu obstaja Se veliko prostora za vecjo
ucinkovitost, na katero bi bilo treba pripraviti tako duhov-
nike kot tudi laike, ki delujejo v Cerkvi, in sicer z ustreznim
projektnim znanjem ali primeri dobre prakse pri konkretnih
projektih.

Promocija: odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi, Ce bi jih opredeljevali po marketinski
teoriji, so nekaj, kar cerkveni usluZzbenci nezavedno ze poc-
nejo vsakodnevno in profesionalno. Gre za Sirjenje razli¢nih
informacij, zgodb in primerov dobre prakse med verniki, ki
bi jih morda kazalo usmeriti tudi na naso tematiko. Tudi tu
imajo razli¢ni tradicionalni in novi oziroma digitalni mediji
izjemno pomembno vlogo, ki bi jo kazalo ustrezno dolgo-
ro¢no upravljati.

Z AKLJUCEK

Odgovor na vprasdanje, ali lahko Cerkev trzi svoje objekte
v neverske namene, je vsekakor pritrdilen. Navedli smo
nekaj dilem (pravne, organizacijske in davéne narave), nekaj
izzivov (dolocitev jasnih ciljev) in konkretnih napotkov iz
trzenjske stroke, kako si olajsati nastopanje na trgu. Vsekakor
gre za podrocje z veliko rezervami, izzivi in obenem 3e ne-
izkoris¢enimi nacini, kako se lahko Cerkev v Sloveniji $e bolj
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pribliza svojim vernikom ter hkrati poveca krog do njenih
idej in delovanja vsaj tolerantne $irSe javnosti.

Smiselni prvi koraki k smotrnejSemu upravljanju premoze-
nja, ki imajo svojo utemeljeno gospodarsko logiko, bi bili po
nasem mnenju nasledniji:

1. vzpostavitev celovite in morda na nivoju Slovenske
Skofovske konference tudi centralizirane evidence cer-
kvenega premozenja;
opredelitev tipov premozenja, ki je namenjeno trzenju;
priprava strateskih smernic trZzenja in vzpostavitev ope-
rativnih delovnih skupin za njegovo optimalno izvedbo.

Na podrodju nadaljevanja znanstveno-raziskovalnega dela
bi po naSem mnenju najprej veljalo izvesti primerjalno ana-
lizo uradnih politik in operativnih pristopov Katoliske Cerkve
v srednjeevropski regiji na podrocju trzenja njenega premo-
Zenja ter na osnovi te analize povzeti najboljSe prakse, ki bi
lahko Cerkvi v Sloveniji pomagale pri optimalni organizaciji
in izvedbi njenih istovrstnih aktivnosti.
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