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Nabozenska misia ako marketing, konvertita ako

zakaznik.

Ekonomicky pristup ku konverzii.

Uvod.

Pokial’ by som mal zhrnat pristupy preberané v ramci predmetu, ktory ukoncuje tato esej, nie
som Uplne presvedCeny o tom, Ze je mozné vytvorit univerzdlne aplikovateIny model
nabozenskej konverzie. Vzhladom na to, Ze religionistika od svojho vzniku strdda po
univerzalnej definicii ndboZenstva, nie je prekvapenim, ze sa nedari zmysluplne vytvorit
univerzalny model toho, ¢o sa deje, ked’ niekto svoju ,,ndbozenskost™ meni. Skoro sa az zda,
ze o konverzii sa da rozumne hovorit’ len vtedy, ked’ skimame konverziu na malej konkrétnej
skupine antropologickou metédou, opisujucou a vysvetlujicou len maly, len tazko
zovseobecnitelny vysek reality.

To, ¢o by vSak bolo na konverzii najzaujimavejSie — teda konverzia ako teoreticky
koncept, na zaklade ktorého skumat’ stratégie jednotlivych nabozenskych denomindcii,
predpovedat’ napriklad ich uspeSnost’ a podobne - sa stale javi ako velmi problematické.
Konverzia je skratka stale viac nieCo, €o sa snazime opisat’, ako teoreticky nastroj umoznujuci
nam lepSie opisovat’ svet. Osobne si myslim, Ze bod, v ktorom zlyhavaju pokusy o vytvorenie
takéhoto nastroja, je ich snaha vzt'ahovat’ otdzku konverzie k naboZenstvu ako Specidlnej
kategorii, zodpovedajucej otazku, preco si 'udia nie¢o myslia a nie€o robia.

Bol som preto pomerne nadSeny ramcovanim prezentovanym Parkovou (pozri Park,
2005; Paloutzian & Park, 2014) chépajicim konverziu ako zmenu systému vyznamov, ¢o nutne
neimplikuje potrebu pracovat’ s ndbozenstvom. Ked’ v§ak aplikujeme jej ramcovanie na nejaky
konkrétny pripad, dostaneme popis tak vagny, Ze len tazko jeho model moZeme chapat’ ako
nastroj, pomocou ktorého skumat svet. Snazil som sa teda ndjst iné konceptualizacie

konverzie.

Konverzia podl'a marketingu.

Konverzia ako akcia s potencionalnym ziskom.
Narazil som na ponimanie konverzie zauzivané v oblasti internetového marketingu. Na to, aby
ste uspeli vo svete internetového obchodu si najmete marketingovu firmu, ktord vam zabezpeci

novych konvertitov — zakaznikov. V tomto ponimani dochédza ku konverzii vzdy vtedy, ked’
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navstevnik stranky vykona pozadovanu akciu (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston,
2009). Takouto akciou mdze byt napriklad sledovanie na socidlnej sieti, odoberanie e-mailovej
reklamy a samozrejme, vyvrcholenie konverzie v podobe dosiahnutia takého chovania, ktoré
produkuje zisk (nakup produktov, odovzdanie osobnych tidajov a podobne).

Nasledujuc toto chépanie, ndbozenska konverzia nie je jednotna udalost’, ale naopak,
mnozstvo drobnych konverzii, ktoré sa musia stat, aby potencionalny konvertita zacal
produkovat’ ekonomicky zisk. Tento ekonomicky zisk nemusi, ale moze byt finanény. Omnoho
dolezitejsSim modze byt v niektorych pripadoch zisk socialneho kapitalu. Toto je pravdou ako

pre ndbozenské komunity, tak pre internetové obchody.

Socialny kapital ako ciel’ zisku.

Ako priklad si méZeme zobrat’ snahu marketérov vyuzivat’ svojich konvertitov znamych pre
potenciondlnych konvertitov — napriklad firma vyrdbajuca hudobné nastroje zverejni na
socialnej sieti fotku sldvneho muzikanta, ktory pouziva jej produkt. Vymenou za to dostane
muzikant zI'avu na produkt alebo podobnt sluzbu. Konvertiti nie su ani pre Ziadny obchod, ani
pre ziadnu naboZenski komunitu rovnako cenni — niektorym date svoj produkt lacnejSie,
pretoze maju potencidl prildkat’ novych konvertitov alebo produkovat’ iny zisk. Aby ste
konvertovali, musite pre to nie¢o urobit’ a kol'ko toho bude sa li§i osobu od osoby, pretoze
konvertita je ten, ktory umoZiluje zisk a d’al$i rast. A ten moZete produkovat’ bud’ pracou, alebo

vam k tomu stac¢i vasa autorita.

Konverzia ako neuzavrety proces.

Samozrejme, v kontexte naboZenskej konverzie je potrebné si uvedomit, Ze na rozdiel od
intuitivneho chapania konvertitu ako stavu ¢i role, konverzia v marketingovom ponimani nie je
zmena stavu, ale akcia. Neexistuje bod, od ktorého uz je povazovana konverzia za tiplnt — teda,
pokial’ sa nestanete naboZenskym profesionalom, ktorého cielom je vytvorit' ¢o najvacsi zisk

pre svoju znacku.

Zaver

Podmienkou aplikacie takéhoto pristupu na misie nabozenskych denominacii je predpoklad, ze
hlavna funkcia misie je ekonomicka. Prijatie tohto predpokladu znamena redukciu konverzie
na isté typy de facto ekonomickych operécii a redukciu ndbozenstva na produkt. Mnohi by
pravdepodobne namietali, ze takéto chapanie naboZenstva obera otdzku konverzie o ten

najzaujimavejsi rozmer, kedy ma niekto nejaky ,,ndbozensky zazitok* (¢okol'vek to znamena),
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ktorého nasledkom sa zneho stane ,,veriaci“ aktivne angazovany v ndbozenskom zivote.
Otazkou je, v ¢om je tento rozmer nabozenstva tak rozdielny od inych produktov?

Ved to, ze niektoré produkty obcas vyhladdvame na zéklade zazitku je bezné a pri
istych produktoch absolutne Ziadané. Ked’ mam zazitok hladu, idem si kupit’ jedlo, ak mam
,habozensky zazitok*, zacnem pravdepodobne navstevovat jednu z ndbozenskych denominacii
(alebo si kupovat’ ezoterické knihy a pod.). Empirickou otazkou je, ako jednotlivé denominacie
postupuju pri naberani novych ¢lenov. Podl'a mna predstavuje marketingova konceptualizacia
konverzie vhodny metodologicky ramec pre analyzu tohto procesu. Umoziiuje urcit’ v jasne
vymedzenom cCase konkrétny subor udalosti, ,,konverzii“, ktoré sa udiali a analyzovat’ ich
z hl'adiska ekonomickych nékladov a ziskov pre zucastnenych. Nasledne mozno zhodnocovat’
a interpretovat’ uspesnost’ jednotlivych stratégii.

NavySe by takyto ramec umoznil (tak ako to umoziuje internetovym marketérom)
roz€iastkovat proces na jednotlivé kroky — teda, ako sa niektora znacka/naboZzenstvo stanu pre
jedinca viditelnymi, ako sa stanu rozpoznatelnymi atd’., az do momentu, kedy je ochotny jedinec
vynalozit’ svoje zdroje na to, aby pod tuto znacku clovek patril a vyuzival jej status, sluzby
a produkty. I ked’ mi je jasné, zZe tedria internetového marketingu nemdze v plnosti vysvetlit’
zlozZitost’ konverzného procesu, mohla by sluzit’ ako odrazovy most pre tvorbu takejto teorie.
Jej metody su sice stvorené pre to, aby fungovali v omnoho jednoduchsej virtualnej realite, ale
je orientovana na predikciu, kvantifikaciu a rozumnt interpretaciu dat — ato je dobre ako

v marketingu, tak v humanitnych vedach.

Citovana literatira

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., & Johnston, K. (2009). Internet Marketing:
Strategy, Implementation and Practice. Pearson Education.

Paloutzian, R. F. (2005). Religious conversion and spiritual transformation. Handbook of the
psychology of religion and spirituality, 331-347.

Paloutzian, R. F., & Park, C. L. (2014). Handbook of the Psychology of Religion and
Spirituality, Second Edition. Guilford Publications.

Vyborny text, kratky, ale vystizny a v ramci zanru irozsahu vyvazeny. V podstate ani tie

zjednodusenia ako zédzitok hladu a nabozensky zazitok nevadia.



