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(Srun  ala @S Marketing 8l e Kirchen

Fine Äältere Witwe, ehrenamtlich In ihrer Gemeinde stark engagıert,
wurde gefragt, WaTUMN SIE das es IuUe. Darauf ihre Antwort:

SC möchte, ASS hei UNSeren Sonntagsgottesdiensten
die Plätze In der Kirche knapp werden.

Problemlage un Problemhintergrund
Diese Trau hat ETW Von Kırche egrıffen und sS1e hat eEeIW. VonNn Marketıng für dıe

Kırche begriffen. Diese Tau hat begriffen, dass der regelmäßıge Gottesdienstbesuch
eıne condıiıtıio sıne qua NOoN lebendigen, rechten aubens ist. So wI1Ie chrıistlıcher Glaube
ohne kırchliches Engagement ın dıie Irre geht, auch eıne Kıirchenzugehörigkeıt ohne

regelmäßigen Gottesdienstbesuch. Diese rau hat aber darüber hınaus auch implızıt
wesentliche Aspekte eines Kirchenmarketing eru

Sıe macht eın zentrales „Produ. bzw Angebot der Kırche nämlıch den (Gjottes-
dienst z/u ernbereıc ıhrer Aktıvıtäten, und
S1Ee nenn eın messbares, hochaktuelles Erfolgszıel, und 7Z7W al eın Wachstumsziel:
Kırche soll wachsen, Was sıch nıcht zuletzt 1m Gottesdienstbesuch nıederzuschla-
SCH hat Und diese Trau 11l Erfolg, ämlıch mehr Gottesdienstbesucher. 16
letzt soll dieser Erfolg messbar se1nN; wWw1e viel Plätze leer bleıben, lässt sıch leicht
ermitteln.

Was folgt daraus? Es g1bt OITfenDar WIeE eın implızıtes Marketing In der Kır-
che ohne Von Marketıing reden. Ja ohne Von Marketıng Je gehö aben,
werden wesentliche Elemente davon realısıert, mıt entsprechendem messbaren Erfolg.
In jeder lebendigen, blühenden Gemeıinde können WIT das rleben.

olgende Fragen drängen sich also auf: Brauchen WITr ın der Kırche überhaupt dıe Or1-
entierung unternehmerıschen Konzepten und hıer insbesondere unternehmerı ı-
schen Marketing”

Inwıieweilt kann eın Kirchenmarketing hılfreich se1n als Konzept Z Erneuerung
der Kırche?
Inwieweilt bringt Kırchenmarketing überhaupt Neues? Und 6S Neues bringt:
Wiırd dieses Neue der Kırche gerecht oder führt CS s1e nıcht In evangelıumsfremde
Bereiche der Ökonomie. spezle der kapıtalıstischen Geldökonomıie, und ın eiıne
nıcht evangelıumsgemäße Ökonomisierung der Kırche? (vgl das Nürnberg-
Erlanger-Manıfest: er dıe Ökonomisierung der Kırche).



Auf diese Fragen soll versucht werden 1er Antworten geben dıe schließlich dıe
olgende ese belegen sollen

Gerade der heutigen Sıtuation 1St C1MN Kırchenmarketing vordringlıch denn ann
wichtigen Beıtrag eisten Verkündigung wıirksamer machen und dıe Kırche
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Kralit- un Handlungsfelder kırchlicher Erneuerung
Gerade diıeser Krisensıituation 1st 1Ne Erneuerung der TC notwendıg und damıt

stellt sıch dıe rage auf welche Kräfte und Handlungsftelder sıch 1Ne kıirchliche TNEU-

CIUDN®S stutzen soll und kann

Es Ist ohl unstrıtlg, dass olchen en und Handlungsfeldern gelebter Glaube
bzw Spirıtualität (und damıt Gebet) gehören Jlle UNsSCIEC Aktıonsprogramme werden
iragwürdıg, WC SIC nıcht Von Spirıtualität gepräagt und damıt VOoO getragen
sınd DIie Vvıla aCcCtiıva der gerade auch CIn Management gehö der Komple-
entarıtat Urc dıe Vıta contemplatıva Ebenso unstrıtlıg hat als weıtere aule der FEr-

NCUCTUNS dıe Theologıe CIM zentrale pıelen rst theologısches Bemühen
führt weıterführenden ärung VOonNn Glaubensfragen WIC WIT CS gerade Jungst be1ı der
Verabschiedung der Rechtfertigungserklärung durch dıe katholische Kırche Deutsch-
and und dıe Veremigten deutschen lutherischen Landeskıirchen wıiıeder erlebt en
{inet sıch dıe IC außerdem dem Handlungsfeld des Managements und damıt auch
dem Marketıng der el fundıerenden und prägenden Betriebswirtschaftslehre

lässt sıch VvVon folgender TIrıas der Erneuerung sprechen

Marketing
GIls emberelCc| untemnehmensorentTerner

Onzepte leIMNOden und onen
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Heiligung

Abbildung = T12aS rchlicher Erneuerung

Das Schaubild ze1ıgt sehr eutlic dass evangelıumsgemäßes Management bzw Mar-

keting nıemals das Allheilmuittel ZUT Bewältigung der kırchlichen Krıse darstellt und
auch VO Machbarkeıtswahn nıcht infızıert 1Sst DIie edeutung von Management und
arketing relatıviert sıch Uurc Vernetzung mıt Spirıtualität und Theologıe el
en C1M Kırchenmarketing inhaltlıch Pragen Denn und damıt sınd WIT be1



zentralen Merkmal eınes evangelıumsgemäßen Kırchenmarketing: Es seizt keıne
nhalte, sondern lässt das Proprium im Kern unangetastet. Eın Kırchenmarketing nımmt
insofern dıe Posıtion des Empfangenden und des Lernenden e1n. Allerdiıngs besteht dıe
begründete Vermutung, dass auch dıe Theologıe, vielleicht die Spirıtualität Anre-

und ernıimpulse VO Marketıng empfangen können eıne spannende rage,
auf dıe ich später zurückkomme. ä
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Das moderne arketingmanagement als marktgerechte,

vganzheıitliche Führungskonzeption
Was kennzeıichnet denn das heutige Marketingverständnıis”?
Der „theoretische Kern  © des modernen Marketıing sınd edürfnısgerechte Austausch-

bzw Transaktionsprozesse (Homanns, 1edmann). Be1l der arketingwiıssenschaft und
der Marketingprax1s geht eın außerst anwendungsorientiertes Konzept, mıt des-
SCH solche Austauschprozesse möglıchst zielgerecht gestaltet werden sollen Mar-

keting ist hochgradıg interdiszıplınär ausgerichtet: 6S macht Jleihen be1ı einer 1e17a|
anderer Wiıssenschaftsdıiszıplinen, sofern dies der Lösung (meıst unternehmeriıscher)
Gestaltungsaufgaben utzt. eıhen be1 der Mathematık, der Statıistık, der Sozliologıe,
der Psychologıe, der Pädagogık, der Informatık EIc.) Dieses Sa pragmatısche, eklek-
tische orgehen Mn dem Marketing bzw. der Marketingwissenschaft mıiıtunter den
orwurfmangelnder Wiıssenschaftlıchkeit ein.

Ma rke1ihg
Ökonomisierung Gewinnung,

(Effizienz) Erweilerung,
Stabilisiterung

Abbildung: Ökonomisierung un! arketing

Marketing versteht sıch heute als marktgerichtete und marktgestaltende, zielgemäße
u  ng eiıner Organısatıon. Es verkörpert einen Grundhaltungen, anderen
nthält 6S eın Repertoiure VOon Konzepten, eihoden und ec  en (dıe Marketıing-
„Technologie‘‘). Herausragende Grundhaltung des Marketing ist dıe K undenorientie-
Iung und damıt die Orılentierung edürfnıssen; diese wiırd VON der Wettbewerbs- und
Gesellschaftsorientierung fMankıert Längst ist arketing nıcht mehr auf Absatz-
märkte bezogen, sondern nımmt in Gestalt des Beschaffungsmarketing auch dıe Be-

schaffungsmärkte 1nNns Visıer (inklusıve Personalmarketing und Spendenmarketing).
Inzwischen hat INan entdeckt, dass chtbar ist auch ıIn den MitarbeıiterInnen (inter-



ne) Kunden sehen. deren Bedürfnisse 6S decken und gegebenenfalls formen
und verändern gılt (internes Marketıing).

Unternehmerisches Marketıng ist erfolgsorientiert. ber 111an ist sıch dessen bewusst,
dass Erfolg nıcht mıt Eiffizıienz („Ökonomisierung‘“‘) gleichzusetzen ist Erfolg erg1bt
sıch vielmehr wesentlıiıch Ur rag und Wachstum mıttels Produktionsinnovationen,

Geschäftsfelder. Kunden u.a Marketıng ist er ın em Mal} eın (GJe-ä
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wiınnungs-, Erweıterungs- und Stabilısıerungskonzept mıt einer au  en kreatıven
KOomponente.

Völlig übersehen wurde Von vielen gerade auch Von Theologen dıe Erweıterung
des Marketing-Management auf nıcht-kommerzielle Instıitutionen und sOz1lale Projekte
Vor dem Hıntergrund des oroßen Erfolgs des Marketıing kommerzıieller, geEW1INNOTI-
entierter Unternehmen fıiındet CS heute auch In nıcht-gewıinnorIientierten Unternehmen
(Non Profit Organısatıonen) mehr und mehr Anwendung In kulturellen Institutionen
WIEe Theatern und Museen, In staatlıchen Universitäten, ıIn Verbraucherinstitutionen
(nıcht kommerzıielles bzw Non Profit Marketing). Ebenso eıgnet sıch das Marketing
Management für dıe erbreitung sozlaler een und dıe Inıtnerung entsprechender Ver-
haltensweıisen bZWw. Verhaltensänderungen (Sozı0-Marketing). Man en etwa Antı-
Aıds-Kampagnen und arketingkampagnen das Rauchen uch eın olches
Non Profit Marketing bzw Soz10-Marketing 111 Z eınen vorhandene Bedürfnıisse
decken (adaptıves Marketing), aber auch fest eingefahrene Bedürfnisstrukturen und
Verhaltensweisen verändern (strukturveränderndes Marketıing). Eben dıies ist WIe noch
näher zeigen se1ın wırd das Anknüpfungsfeld für ein Kırchenmarketıing.
och ıIn anderer Hınsıcht en Non Profit Marketing bzw Soz10-Marketing grundle-

gende Bedeutung: Es emanzıpiert sıch Von der profitorientierten Geldökonomie markt-
wırtscha  ıcher Prägung, Was gerade für eın Kırchenmarketing Von entsche1ıdender
edeutung ist

Kirchenmarketing als Korm des nicht-kommerziellen
Sozio-Marketing

Miıt den beıden Merkmalen eiınes nıcht-kommerziellen bzw elınes Soz10-Marketing,
ämlıch elner möglıchen Änderung Von Bedürfnıisstrukturen und eıner Emanzıpatıon
VON der marktwirtschaftlıchen Geldökonomıie, sınd 7Wel wesentliche Bedingungen
erfüllt eın Kırchenmarketing als spezıelle Form des (Sozı10-)Marketing konzıpıieren

können. Damıt werden auch dıe gängıgen Vorstellungen VOoO Phänomen ar
diıfiziert und der Bedürfnisbezug eiınes Kırchenmarketing entproblematisıiert. (Auf etzZ-

komme ich später noch eiınmal zurück).
Zum Marktphänomen

Das nıcht-kommerzielle Marketing hat den Marktbegriff ausgeweıtet: umfasst nach
heutigem Verständnıiıs nıcht mehr 1Ur Güteraustauschprozesse Geld, dıe sıch



.recHhNEN:, sondern auch nıcht-kostendeckende mMonetare SOWIEe auch nıcht-monetäre
Austauschprozesse (z.B be1 Antı-Raucher-Kampagnen. In der heutigen We  ewerDSs-
sıtuatıon der Kırche sprechen WIT 7B VOoO ‚Mar der Sınnanbieter“‘). SO kann der
Bıschof der Badıschen Landeskirche eiwa mıt eCc feststellen „Das Evangelıum ist
keine Ware, und doch INUSS CS auf den Markt, wahrgenommen werden.“

Zum Bedürfnisbezug des Marketing ä
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Er wırd adurch entproblematısıert, dass gerade eın nıchtkommerzielles SO710-
Marketing A auch tiefsıtzende Bedürfnisse bzw. Bedürfnisstrukturen verändern 111
(z.B be1 den erwähnten Antı-Raucherkampagnen). Eben dies ist Ja die Problemlage
eiInes Kırchenmarketing: Eın olches darf nıemals 11UT nach der Devise verfahren: ‚„„Gebt
dem Kunden, WAas der un: wiıll“‘ WIe 6S insbesondere 1mM Konsumgütermarketing
weıtgehend der Fall ist Eın evangelıuımsgemäßes Kırchenmarketing soll Z Wal legıtıme

evangelıumsgemäße) Bedürfnisse und Wünsche rfüllen, darf CS aber nıemals el
belassen. Es meınt nıcht dıe „Kuschelkırche  C6 oder 111 1L1UT eın „weıches Siınnbedürfnıis‘‘
(Steffensky) rfüllen Es TÜC sıch auch dıe Vermittlung des Skandalon des Kreu-
ZCS nıcht herum und verme1det agwürdıige Praktıken ZUT Gewıimnnung VON Gläubigen
nach US-amerıkanıiıscher Megachurches. Es ıll vielmehr den Menschen und damıt
auch se1ne Bedürfnisse verändern. Neuwerdung, Verwandlung eı dıe Deviıise und
auch dazu soll und annn eın Kirchenmarketing beıtragen.

Zur Erfolgsorientierung des Marketing
och eın Wort ZUT ErTfolgsorientierung des Marketıing, dıie auch für e1in Kırchenmarke-

tiıng relevant ist. Sıe stößt gerade be]l Theologen oft auf oroße Vorbehalte, die bıs Zn

ErTfolgsstigmatisierung gehen So verwelst Ial etwa auf Martın Bubers Satz „Erfolg ist
nıcht der Name Gjottes‘*

In der lat Sınd dem Raum des auDbens und der Spirıtualıität, der 6S Ja mıt eliner LIie-
besbeziehung und einem Beschenktwerden tun hat, Erfolgskategorien und planendes
Kalkül wesensfremd. Dem steht Jedoch nıchtn’ dass kıirchliches Handeln
auf posıtıve Wırkungen edacht se1ln INUSS und auch eiıner SParsamen Miıttelverwen-
dung verpflichtet ıst Wır sollen mıt den unlls an  uten Pfründen wuchern, S1Ie erfolg-
reich einsetzen. anstatt SIE vergraben (vgl das Gleichnıis VON denanalen-
ten) em hat INan bereıts 1M kommerziellen Marketıng egriffen, dass Erfolg eın
mehrdimensıonales Phänomen Ist, das sıich keinesfalls immer 1Ur In quantıtatıven und
schon Sar nıcht In monetären Größen ausdrücken lässt Die Erfolgsorientierung des
Marketing steht also einem Kırchenmarketing prinzıpiell nıcht gen och mehr gılt
dies für planendes Handeln SCHIEC  1ın Im Gegenteıl: Planendes Handeln und ErTolgs-
orlentierung können dazu führen, dass Kırche iıhrem Verkündungsauftrag wıirksamer
gerecht werden VEIMaAaS. eiches gılt auch für den Systemcharakter, dıe Systematık
und dıie konzeptionelle Ganzheıtlıchkeıit, dıe das Marketingmanagement kennzeıchnet.
Hıer lıegen Wırkungs- und Erfolgsreserven beschlossen, dıe eın wiıchtiges Argument für
dıe Entwicklung eiInes Kıiırchenmarketing darstellen



Kirchenmarketing als ganzheitliches System VonNn

Handlungsmodulen
Das Marketingsystem esteht WIEe erwähnt ZU eiınen AdUus visionsorlentierten

Grundhaltungen, DA anderen Adus einem Aktıonsınstrumentarıum, der Marketingtech-
nologıe
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Abbildung: odule des Marketingkonzepts

Unschwer lässt sıch erkennen. in weilcC em Mal} viele dieser odule auch 1mM
Rahmen eiInNnes Kirchenmarketing relevant sınd und 1mM Rahmen des erwähnten mplızı1-
ten Marketing se1t eh und Je angewendet werden. Seılit eh und Je macht dıe Kırche Ange-
bote vielfältiger 1m Bereich der Verkündıigung, etwa Gottesdienste, Glaubenskurse,
Kasualıen-Dienstleistungen, althergebrachte Publiıkationen WI1IEe Geme1nndebhlätter und
chrıften u.a „Produkt- und Programmpolıtik””, oder In anderer Terminologıie: Ange-
botsgestaltung) AÄhnlich vielfältig ist das Angebotsspektrum 1m ıIn dıiıesem Beıtrag
außer Betracht bleibenden diakonıschen Bereıch. WwI1Ie CS Von der Carıtas und den dıa-
konıschen erken realısıert wiırd. Seıit eh und Je betreıbt dıe Kırche zudem Kommunıtı-
katıon, VON den Schaukästen angefangen bıs hın Flugblättern, Handzetteln, akaten
und In NEUUETET eıt Auftrıtten 1mM Internet. Entgeltpolıitik spielt etwa be1 der rage der
Kırchensteuergestaltung eıne o  e7 be]l der eventuellen rhebung e1Ines zusätzlıchen
Kırchengeldes, be1l der Preisgestaltung für bestimmte kırchliche Veranstaltungen u.a
Die Dıstrıbutionspolıitik konkretisıiert sıch ın der Kırche In Gestalt des Parochialprinzıps,
das möglıchst flächendecken: und wohnsıtznah kıirchliche ngebote ZUT erfügung
tellen soll Hıer ist er noch eınmal auf dıie rage zurückzukommen., WasSs eın Kır-
chenmarketing denn eigentlıch Neues bringe.

Be1l näherer Betrachtung wırd I11all durchaus NECUC Instrumente und Perspektiven eiınes
Kirchenmarketing ausmachen können, die 1m Zuge VonNn Reorganısationsprozessen 1N-
zwıschen auch ıIn kırchlichen Institutionen Anwendung finden Hıer Sınd insbesondere

CCn



das Ernstnehmen VOINN Bedürfnissen und Sehnsüchten der Menschen
dıe Eınbeziehung der Wettbewerbsperspektive In dıie Marketinggrundhaltungen
(z.B „mMI1ss1onarısche Kırche")
dıe Entwicklung VoNn Leıitbildern und die Klärung VOIN Rıchtungszıelen
systematısche, informatıonsbasıierte Strategienplanung (einschließlich Innovatiı-
onsplanung) ä
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die Perspektive der Miıtarbeıiterinnen und Miıtarbeiter als „interne Kunden:‘“‘
eın systematısches Beschaffungsmarketing (Personalbeschaffung nıcht zuletzt 1Im
Ehrenamt, Spendenmarketing, Sponsoring
systematısche, wıissenschaftlıch fundıierte Informationsbeschaffung und -verarbe1-
tung
Marketingcontrolling In Gestalt des Vereinbarens messbarer Wırkungs- bzw Er-
folgsziele, Messung des Erreıichten, wirkungs- bzw erfolgsorientierte Ressourcen-
zuwelsung und Budgetierung
Marketingorientierung der Organısatıon
Ganzheitlichkeit UTC Integration er Instrumente 1m Interesse der Wiırkungs-
ste1igerung

Das ist glaube ich eın Katalog, der sıch sehen lassen kann, auch WenNnn nıcht es
komplett LICU ist, sondern teilweise dıe Fortführung und Verbesserung VON orhande-
He  z darstellt Und eben darauf kommt CS eım Kırchenmarketing stellt sıch nıcht
1Ur dıe rage „Was rn 6S uns Neues’?””, sondern nıcht mınder auch „Wıe können WITr
das, Was WIT tun, verbessern‘?“‘ Es geht nıcht 11UT darum, W as WIT machen, sondern WIEe
WIT 6S machen. Dıe Verbesserung der Qualität der Leıstungen und der Prozesse gehö
In modernen Unternehmungen heute einem der zentralen Zielbereiche und schlägt
sıch In einem entsprechenden Qualitätsmanagement (Total Qualıity Management, TQM)
nıeder. Mıt anderen Worten die Professionalısıerung dessen, Was WIT tun, ist g  a
dıe eshalb völlıg ec auch 1m Evangelıschen Münchenprogramm dessen CS-

sentiellen Postulaten gehö (vgl vVvon Hans LÖöhr In diesem Heft) Deswegen ist
Ja 1m Rahmen der strategıschen Analyse und des Qualitätsmanagements das Instrument
der SWOT-  nalyse außerordentlich wichtig W Strength/Weaknesses, Upor-
tunıties/Threats, alsSO Stärken-Schwächen- Chancen-Rısıken-Analysen). rst WEeNN WIT
elıne Vorstellung Von UuUNsSCICMN tärken und chwächen SOWIE Chancen und Rısıken ha-
ben, können WITr erfolgreiche Wege der Erneuerung beschreıten und Qualıitätsverbesse-

vornehmen. Und oroß dıe Leıstungen eilnes ımplızıten Marketing vielTac
auch SInd, S1e welsen oft Qualitäts- und Professionalıtätsmängel auf, S1e SIınd wen1g
ganzheıtlıch und wen1g messbaren Zielen und Zielkontrollen orlentiert.

Welches OTrado Von Ansatzpunkten sich für eın Kırchenmarketing bletet, soll
and ein1ger Beıspiele sk1ı771ert werden. Sıe tellen zugle1ic Herausforderungen eınes
Kıirchenmarketing für Theologıe, Kırche und Management dar.



Herausforderungen eines Kirchenmarketing für Theologie,
TrCcC un Management
6.1 Herausforderungen eines Kirchenmarketing für dıe Theologie
och einmal SE1 hervorgehoben: Kıirchenmarketing stellt eın Vermittlungskonzept dar.

Es SEIZ keine nhalte, sondern ist das Evangelıum ın Gestalt des en und£
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Neuen Testaments gebunden. och auch AdUus dem Vermittlungscharakter eines Kır-
chenmarketing ergeben sıch Auswirkungen bzw Herausforderungen für dıe Theologıe.
S1ıe lıegen meılnes Erachtens VOT em 1m folgenden:

Bedürfnisorientierung
Im Zentrum elnes Kırchenmarketing stehen dıe Bedürfnıisse des Menschen. Sıe gılt CS

grundsätzlıch ernstzunehmen, Was theologısc keıinesfalls eiıne Selbstverständlichkeıit
ist Wenn ich 6S recht sehe., {ut sıch dıe katholische Theologıe In dieser Hınsıcht leichter
als dıe evangelısche. el 111all nämlıch dıe Auffassung Von der „natura totalıter COITUD-
..  ta  » ist 6S mıt der 1stlıchen Legıtimität menschlıcher Bedürfnıisse SschlecC este

eıne Posıtion. die sıch ın der MNECUCTEIN evangelıschen Theologıe VOT em be1 arl
Barth feststellen lässt, WEeNnNn INanl VOINl seınen späteren erken bsıieht Rıchtiger scheıint
6S indessen se1n, dem Menschen „leettime” Bedürfnisse zuzugestehen, Bedürfnıisse.
dıe VO Evangelıum her erwünscht, zumındest sıch aber nıcht den Geil1st des

Evangelıums bzw. den ıllen (jottes richten. Solche eindeutig legıtımen Bedürfnısse
und Sehnsüchte sınd z.B der unsch nach Geborgenheıt, nach Trost, nach Gerechtig-
keıt, insbesondere WEenNnNn el Gott als Partner 1INs p1e gebrac wiırd. Das Problem
und damıt dıe Herausforderung für die Moraltheologıe lıegen darın, dıe Grenze ZWI1-
schen legıtımen und nıcht legıtimen (= sündhafte oder ZUT un führenden) Bedürt-
nıssen möglıchst klar und euiic abzustecken. Hıer zeigt sıch 1im aulie der Theologıie
der Jahrhunderte WENN ich 6S recht csehe eıne bemerkenswerte Entwicklung, WenNnNn

WIT etiwa den Bereich der Sexualmoral denken elche Bedürfnıisse sınd legıtım”? Wo
sollen WIT Bedürfnıisse abtöten? Sollen WITr Ss1e überhaupt abtöten” der hat Martın RBu-
ber eC. WenNnnNn sagt empöre dıch nıcht wıder deıne Begılerden, sondern fasse S1e
und 1n S1e Gott; nıcht ertöten sollst du deiıne Leıdenschaft, sondern Ss1e heilıg
wıirken und heılıg ruhen lassen In Ott“1 Wenn WIT Menschen für Glauben und Kırche

gewınnen wollen, mussen WIT sprachfähıg auch darın se1n, dass WIT ıhnen über legıtiıme
und nıchtlegıtime (nıcht evangelıumsgemäße) Bedürfnisse Auskunft geben können, und
Z Wal mıt überzeugenden Begründungen. Und ın der Klärung dieser rage, dıe Ja mıt
dem Gottesbild CN zusammenhängt, ist dıe Moraltheologıe gefordert.

Konsensorientierte Klärung des roprium
In eiıner gewlssen Beziıehung ZUT eben angeschnıttenen Bedürfnıisirage, aber doch

wıederum weıt darüber hıinausgehend, stellt sıch das Problem eiıiner klaren und einheıtlı-
chen „Produktdefinıition”, oder anders gesagt eıner möglıchst einheıtlıchen Klärung des

Proprium. er Erfolg des Marketing 1mM ökonomischen Bereich eru. Ja wesentlich



darauf, dass das Jeweılıge Produkt bzw Angebot klar posıtionliert und damıt In seinen
Vorzügen klar definiert ist, 6S also eın eindeutiges Produktprofil hat, das Gs den arkt-
partnern vermiıtteln gılt Wıdersprüchliche oder auch 1Ur verschwommene Produkt-

sınd einem erfolgreichen Marketing abträglıch.
Es dient nıcht 11UT dem Erfolg eines Kırchenmarketing sondern ist auch eiıne für

dıe SCWONNCHNCHN und gewIınnenden Marktpartner hiıer dıe Gläubigen WenNnNn ZUum1n- ä
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dest hinsıchtliıch des Kerns des TOdCUuKTS Eınıigkeıt herrscht bzw erzlelt wiırd. Natürlıch
gehö die Klärung des Proprium seI1lt eh und JE den ufgaben der Theologıe. Vom
Kıirchenmarketing her erg1bt sıch 1mM Interesse eıner wırksamen Botschaftsvermittlung
(und damıt 1mM Interesse eiıner wırksamen 1sSsıon und Evangelısatıon) die „W1SSeN-
schaftsstrategische‘ orderung dıie Theologıe, auf die Essentials des Proprium VOI-

rang1g aDzustellen und eı das den Konfessionen (GGemelnsame besonders herauszuar-
beıten. Glücklicherweis g1bt 6S Ja zumındest zwıischen den Lutheranern und den unler-
ten Kırchen einerseıts, der katholischen Kırche andererseıts inzwıschen GemelLnsames ın
einem Umfang, dass dıie theologische Herausarbeıtung eines gemeInsamen 1sStTlıchen
Profils durchaus möglıch und 1mM Siınne der ÖOkumene auch geboten ist So gesehen
vermuttelt eın Kırchenmarketing einen ökumeniıischen Impuls, der sıch In der Theologıe
nıederschlagen, aber auch darüber hınaus entwıckeln sollte

Inha  IC Akzentuierungen
uch WE eın Kırchenmarketing hınsıchtlich selner ngebote („Produkte“® das

Proprium gebunden Ist, bedeutet das nıcht, dass ıhm Beıträge ZUT Angebotspolitik
völlıg verwehrt sınd. SO kann ein Kırchenmarketing auf entsprechenden Informatıo-
NnNeN aufbauend nregungen und Umfang des Angebotsprogramms geben, etiwa
innovatıve Angebote (z.B 1NCUEC Gottesdienstformen) vorschlagen oder für eiıne Ab-
SC  a  ng VonNn Angeboten plädıeren, VOIN denen erwlıesenermaßen keıine Verkündıgungs-
mpulse ausgehen (z.B Fremdsprachenkurse In chrıistliıchen Bıldungseinrichtungen).

Darüber hınaus kann eın Kırchenmarketing aber auch nregungen für bestimmte 1N-
haltlıche Akzentsetzungen der Verkündigung geben, gew1issermaßen als Denkanstoß für
dıe Theologen. Denn modernes Marketing sollte Ja kraft selner Kenntnis menschlıcher
Befindlichkeiten, Bedürfnıisse, Sorgen und Nöte besonders gul darüber eschHher WI1S-
SCI1, „WO die Menschen der rückt  66 und S1e VO Evangelıum her Antworten
erwarten können. DIies gılt eınen für dıie Bereıiche i1rtscha und Gesellscha Die
Theologıie ist hlıer gefordert, Antworten auf brennende gesellschaftlıche Fragen SC-
ben und ıst hlıer glücklicherweise auch In em aße engagıert (z.B Stellungnahmen

wıirtscha  ıchen Fragen, Fragen der Gen- Technologıe, 10-Eth1 u.ä.) ber auch
für dıe persönlıchen Fragen des einzelnen kann eın Kırchenmarketing emenkreıse
und Aussagen aNrcgCN, dıe das ‚„Glauben lernen“‘ fördern und der Verkündıgung SC  -
de auch als 1ss1ıon und Evangelısatıon diıenen. So wichtig z.B dıe Klärung des
Rechtfertigungskomplexes WaTlT und ist und dıe Verabschiedung der Rechtfertigungser-
klärung eınen wichtigen Schriıtt verstärkter Okumene darstellt, sollte nıcht VCI-



kannt werden, dass gerade den Kırchenfernen eıne solche Fragestellung nıcht den
Nägeln brennt. Theologisches Bemühen sollte Urc eın Kırchenmarketing an  €
sıch gerade auch olchen Problemen zuwenden., dıe den heutigen Menschen In seinem
essentiellen Interesse und ın se1lıner ex1istentiellen Befindlichkei treffen, mıt anderen
en für ıhn eıne hohe Relevanz besıtzen.

Vermittlungsorientierte, zielgruppengerechte Sprache un SP'Ss (Unique'ö_.C:.
002%

Selling Propositions)
Das Problem eiıne Sprache finden, die dıie Menschen erreicht, S1e In hrer 1eie be-

rührt, In S1E nachhaltıg eindringt, dass Von dem Z Ausdruck Gebrachten auf
Dauer en bleıbt, ist eın Grundproblem der Theologıe, spezıe der Homiuiletik. und
natürlıch auch der kırchlichen Praxıs. Eın Kirchenmarketing alg Vermittlungskonzept
sollte hıer nıcht 1Ur immer wıeder der ständıge Mahner se1n. sondern ist kraft se1ıner
Informatiıonskompetenz (Marktforschung, Zuhıilfenahme sozlal- und kommuntikatıons-
wıissenschaftlıcher Erkenntnisse) In der Lage, dıe Wiırkung VOINN Sprachfiguren und
sprachlıchen AÄußerungen ermitteln und Verbesserungsvorschläge machen.
anchma sınd noch nıcht einmal aufwendige empirıische Befunde nötıg, Mängel In
der sprachlichen Vermittlung auizudecken Be1l er kriıtischen Dıstanz Drewermann
wırd INan ıhm ohl zustimmen mussen, WE er 7B feststellt Eın TONTLE1L der heuti1-
SCH Menschen be1 unNs kann miıt dem Begriff „DÜnder nıchts mehr anfangen; S1e verbın-
den damıt ehesten eınen Diätfehler oder eınen sexuellen Selıtensprung.

Das Problem der sprachlıchen Vermittlung erschwert sıch adurch, dass erkündi-
SUuNg nıcht 11UT unterschiedlichen Mılhieus bZw Zielgruppen, sondern auch unterschiedli-
chen Lebensphasen und Lebenssıtuationen gerecht werden versuchen 1L11USS aliur
bedarf 6S unterschıiedlicher. sıtuationsspezıfischer Argumentationsmuster. DDas VOIN

Landesbischo Fischer empfifohlene „Erzählen VO Glauben”, dıe Miıtteilung eigener
Glaubenserfahrungen, ist ein sıcher sehr wichtıiges Vermittlungsmuster, das indes-
SCI1 für viele Sıtuationen gerade der Kırchenfernen ungee1gnet se1n ite“ Der oft
technokratisch verengte erfolgreiche Jungmanager, der kırchenferne, kunstsinniıge
Arrıvıerte, der kırchenferne Angehörıige uUuNseICI Funktionselıten verschıiedener Alters-
stufen 1L11USS ohl überwıegend auf andere Weiıise und mıt spezlellen Argumenten
interessieren versucht werden. Ist 6S nıcht eiıne Herausforderung für dıie Theologıe
über den narratıven nsatz hinausgehend und auf elıner ypologıe der Kırchenfernen
und Kırchennahen aufbauend eıne ypologıe der Argumentationsmuster entwiIi-
ckeln?

Auf derselben Linıe hegt dıe orderung nach zıelgruppengerechten sogenannten Uni1-
JUC Sellıng Proposıtions (USP's) Eın USP bedeutet 1m Marketıng dıe Formulıerung
elnes er ein1ger wenı1ger) herausragender Produkt- bZw Angebotsvorteıle, de-
rentwiıllen das Jeweılıge Angebot präferıiert wırd „reason why?*"). werden diese
SP'Ss In Gestalt bestimmter gelungener und einprägsamer Slogans transportiert.



Natürlıch verfügen WIT ın Theologıe und Kırche über eıne el zentraler SP's Er-

lösung, nade, Freıheıt, Vergebung, Heıl, Sınn eicCc ber sınd S1e en heutigen Men-
schen noch verständlıich? Und WwWIe weiıt entsprechen S1e iıhrem Kategoriensystem und
Selbstverständnıs? uch hıer sollte dıe Theologıie durchaus 1mM interdıszıplınären Dıa-
log mıt dem kreatıven Marketing nach Formeln suchen.

Herausforderungen für die Kırche ä
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Generelle Herausforderungen
DiIie Herausforderungen, dıe sıch dUus einem Kırchenmarketing für dıe Kırche ergeben,

SInd zunächst dıe grundlegenden Postulate der Lernfähigkeıt und der Lernbereitscha
ıne Öffnung gegenüber Erkenntnissen der Betriebswirtschaftsliehre bzw der arke-
tingwiıssenschaft und deren Anwendungen ıIn der unternehmerischen Praxıs SeIZ eın
SEWISSES Vertrautsein mıt dieser aterıe VOTAUS, deren nlıegen ausreichend VCTI-

stehen. bıs einem gewlssen TA| krıitisch begleıten und VOT allem auch
können. en WIT davon daUS, dass tendenzıe eın qualifizierter eIStTlıcher auch über
eıne Basıslernfähigkeıt verfü leıben als TODIeEeMe dıe Lernbereıitscha und dıe
Verfügbarkeıt effektiver und effiziıenter Lernmöglıchkeıiten. Mıt der Lernbereıitscha

Jedenfalls unNnseTe Erfahrungen ın eutschlan: ist 6S nıcht immer Z besten De-
stellt 1ele Gelstliche meınen, eiıne Öffnung gegenüber betriebswirtschaftlıchen Er-
kenntnissen 1mM allgemeınen, denen des Marketing 1m besonderen nıcht nötıg en
Es ist eiıne Herausforderung für dıe Personalführung, diıesem Mangel abzuhelfen
suchen.

Was dıie C  a  ng ausreichender ernmöglıchkeiten angeht, sınd WIT glaube ich
auf einem Wege alleın eın Kongress WIE dieser ze1gt C5S, und WIT eIiIInden ulls

insbesondere In der Evangelıschen Kırche In eutschlan: heute ın elıner breıten Dıskus-
S10N über Kırchenmarketing bzw. das Problemfeld „Was annn und soll Kırche VONN

Unternehmen lernen?‘‘. In dieser Hınsıcht en dıe Jeweılıgen Veranstaltungen der
Wochenzeıtung „Deutsches Allgemeıines Sonntagsblatt‘ unter dem provozlerenden ıte
„Unternehmen Kırche“ und dıe VON cKinsey gesponserte Entwiıcklung des vangelı-
schen Münchenprogramms (vgl den Von Hans LÖöhr) wiıchtige mpulse gesetzl.
em sınd WIT überzeugt, dass eıne Überwindung der Miıssverständnisse, denen insbe-
sondere auch der Komplex Kırchenmarketing unterliegt, dıe Lernbereıtschaft fördern
wırd.

Herausforderungen 1mM einzelnen

Herausforderungen elnes Kırchenmarketing 1mM einzelnen. dıe hıer 11UT urz angerıssen
werden können, riıchten sıch alle Ebenen der kaırchlichen Hıiıerarchie. ıne einzelne
Gemeınnde ann gerade auch In Gestalt des implızıten Marketıng (sıehe O  en außer-
ordentlıch viel bewiırken. Das Erneuerungspotentıial elnes Kırchenmarketing lässt sıch
indessen erst dann voll ausschöpfen, WEeNnNn 6S auch auf den Dekanatsebenen bIs hın
den Kırchenleitungen Beachtung findet So en WIT ın der Badıschen Landeskırche



z.B auf Kırchenleitungsebene eınen Leıtbildprozess In Gang gesetzt und in eiıner Pro-

Jektgruppe eınen ersten Leıtbıi  entwurtf entwıckelt. Damıt zusammenhängende are
Leıtzıijele z :B Leıtzıiel der mi1issı10onarıschen Kırche, Leıitzıiel der betenden Kırche, eıt-
zie] der lernenden Kırche können wıirksam 11UT VOIN den Jjeweılıgen Kırchenleitungen
angestoßen werden. Allerdings sollte das 1Ur der Schriutt für eınen partızıpatıven
Prozess se1n, in dessen VerlaufZ einen Verbesserungen, ZU anderen dıe unerlässlı-ä

1-0006
che eptanzschaffung herbeizuführen SInd.

naloges gılt für bestimmte strategische Entscheidungen. Letztlich Ssınd S1e notwendi-
C Entscheidungen der Kırchenleıitung, be1 der aber ebenfalls eın partızıpatıver Prozess

empfehlenswe ist, VOT em zwecks Akzeptanzschaffung. 7u den zentralen strateg1-
schen Fragen gehören Zielgruppenentscheıidungen: Welches SInd die für die Kırche
relevanten Zielgruppen und welche Ressourcen sefifzen WITr für SI1E eın? 16 zuletzt
wiırd eın Kırchenmarketing ımmer wıieder die rage aufzuwerfen en Sınd UNseTIC

Zielgruppen die richtigen”? Vernachlässıgen WIT nıcht viel sehr dıe Kırchenfernen? Ist
CS verantwortbar, für dıe er Studierenden L1UT relatıv bescheidene Ressourcen
eıinzusetzen Jedenfalls be1 uns In eutfschlan:

eıtere Herausforderungen eines Kirchenmarketing für dıe Kırche lassen sıch AaUus

dem oben vorgestellten System der Marketingmodule und Marketingbereiche ableıten
worauf hıer nıcht näher eingegangen werden kann. Von besonderer Wiıchtigkeıt sınd
el das interne Marketing und das Marketing Controlling. Stets wırd 6S WIEe erwähnt

darum gehen, Vorhandenes 1mM Sınne eines ganzheıtlıchen Konzeptes komplettie-
recn, professionalısıeren, aber auch Urc Innovatıonen auszuweiıten. chauen WIT In
dıe Realıtät, iıst ın dieser Hınsıcht sehr viel In ewegung, etiwa 1mM Bereıich innovatı-
Ver ngebote. Dieser Weg ist Intens1v weiıter verfolgen, denn immer o1lt Ja dıe Devı-

Nıchts ist gut, als dass 6S nıcht noch besser werden könnte.

Herausforderungen für Marketingwissenschaft und MarketingpraxIis
Aus einem Kırchenmarketing ergeben sıch SCHAHNEDBLIC auch Herausforderungen für dıe

Marketingwissenschaft und dıe Marketingprax1s.
Dıe Marketingwissenschaft beschäftigt sıch inzwıischen IntensS1Vv mıt dem nıcht-

kommerzıiellen und dem Soz10-Marketing und dıe In diesen Bereichen vorfindlıche
Praxıs hat inzwıschen emerkenswerte Ergebnisse etitwa 1mM Bereıich der öffentliıchen
Betriebe hervorgebracht. Das Spezlalgebiet des Kırchenmarketing 1n hıer Jedoch
noch hınterher. DIie Herausforderungen lıegen darın, wıissenschaftlıche Aktıvıtäten ın
der Weiıise verstärken, dass den Besonderheıten der sıchtbaren und unsıchtbaren Kaur-
che hinreichen. echnung getragen wiıird. Das gılt etitwa für das Feld des Marketingcon-
rollıng, spezlıe für dıe Fragen des Setzens ANSCINCSSCHCI Leistungs- und Erfolgszıele,
eiıner sinnvollen und praktıkablen Leistungsmessung und für dıe Möglıchkeıiten, eine
stärkere Leistungsorientierung auch ın die Entlohnungs- und Budgetierungssysteme
einzuführen.



Be1 den Marketingpraktikern stellt sıch die rage, inwıewelt Ss1e etwa 1m VOIN

Beratungstätigkeıiten 1m Glauben beheimatet und der Kırche verbunden se1in ollten
Das Optimum und das wırd me1lnes Erachtens MTrc uUuNseIC Erfahrungen bestätigt
1eg dort, ogroße Marketingkompetenz und Kırchenverbundenheıt and In and

gehen Problematisc sınd me1lnes Erachtens jJene Berater, aber auch aupt- und ehren-
amtlıche Marketingmitarbeıiter der Kırche, denen Glaube und Kırche als fremde elten
erscheıinen. Die große Herausforderung für S1e 1eg darın, sıch diesen elten öffnen _Q.£_.
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und sıch in einem nıcht immer einfachen Lernprozess eın Basıswıissen VoN Christentum
und Kırche anzue1gnen. tellen SIe sıch dieser Herausforderung, können sıch urch-
AaUs interessante Lernprozesse für alle Beteilıgten ergeben.

Schlussbemerkung
Eın Kirchenmarketing, das Uurc das Evangelıum eprägt ist, eröffnet den Kırchen eın

ungeahntes Potential ıhrem mı1ss10narıschen Auftrag wıirksamer gerecht werden. Im
Tun stellt Marketıng für dıe Kırchen nıchts anderes dar als cNrıstliche Verkündigung
mıt modernen Miıtteln betreıben. Terminologische TODlIleme lassen sıch ın geme1ln-

en bbauen und auch das Rısıko eiıner „ideologıschen Vereinnahmung” MTC
dıe „kapıtalistische Marktwirtschaft“‘ ist im Kontext des nıcht-kommerziellen SO7Z10-
Marketing durchaus handhabbar
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