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editorial

Sinnstiftermag — dritte Ausgabe

Sinnstiftermag ist ein Zusammenschluss von Zeitanalytikern,
Werbern, Designern und Fotografen, die von einer gemeinsamen
Beobachtung ausgehen: dem enormen Sinnstiftungspotential der
alten und neuen Medien.

Medien transportieren sinnhafte Inhalte und sind in dieser
medialen Funktion vor allem selbst sinnhaft. Sie kbnnen gar
nicht anders. Damit sind sie religionsproduktiv. In Partnerschaft
mit Akteuren aus Kommunikation und Kirche sucht
sinnstiftermag nach den Analogien religiéser und medialer
Kommunikation. weiter »

titelstory

Vom Wettstreit um den spirituellen Mehrwert

Markenartikler und deren Agenturen haben — frei nach
Korinther 13,13 — die Liebe als die grofite unter den Emotionen
identifiziert, schreibt Axel Kolaschnik. Als wollten sie den rund
2000-jahrigen Erkenntnisriickstand gegenuber der Kirche
schnellstmoglich aufholen, durchwebt die Liebe unsere tagliche
Werbung als Leitmotiv. Die Grenzen zwischen Produkt, Marke
und Religion verschwimmen.

weiter »

Fragen an Professor Dr. Dr. h.c. mult. Heribert
Meffert

Kirche hat sich zu lange mit dem Vorstellungsbild einer
anonymen globalen Glaubigerwelt beschaftigt, so Professor
Meffert. Sie muss sehr viel mehr das direkte interaktive Element
starken, den Dialog mit dem Glaubigen. weiter »
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Sinnstiftermag ist ein:

statements

Meinungen zu Kirche und Marke

Wie wichtig ist Markenfuihrung fur Wirtschaftsunternehmen,
kirchliche Hilfswerke und den Sport? Was denken groRRe deutsche
Werbeagenturen und Organisationen Uber die Marke Kirche?
Neun

Profis geben Antworten. weiter »

Uber die autoren

Kurze biographische Notizen

Die Macher von sinnstiftermag bedanken sich fur Beitrage,
Mitarbeit, Engagement und Meinung von Axel Kolaschnik,
Heribert Meffert, Thomas Broch, Ulrich Fischer, Hagen Horoba,
Markus Lahrmann, Marcel Loko, Horst Priel3nitz, Carsten
Oberhagemann, Michael P. Sommer und Thomas Zervos. weiter »

nach oben

— Magazin, das dreimal im Jahr Uber Kirche und Kommunikation reflektiert
— Projekt im Schnittbereich kirchlicher Offentlichkeitsarbeit und werblicher Kommunikation
— Radar zur Ortung interessanter Themen und Menschen im kirchlich-medialen Umfeld

Die vierte Ausgabe von

sinnstiftermag erscheint im
Marz 2007. Titel:
Erreicht/Unerreicht — Welche
Zielgruppen spricht Kirche
heute noch an?

Klicken Sie sich wieder ein!

Bekannt/Unbekannt — Was kann Kirche von
moderner Markenfuhrung lernen?

Die dritte Ausgabe von sinnstiftermag

Darf man Kirche mit Marken vergleichen? Ist nicht Kirche selbst
die alteste Marke der Welt? Falls ja — wird diese Marke zeitgeman
gefuhrt und was kann sie von anderen Marken lernen? Diesen
Fragen geht die dritte Ausgabe unseres Online-Magazins
sinnstiftermag nach.

In der Titelgeschichte stellt Axel Kolaschnik, Professor fir
Markenkommunikation, Corporate Identity und Corporate Design
an der Mannheimer Hochschule fur Gestaltung, die These auf,
dass die Grenzen zwischen Produkt, Marke und Religion immer
mehr verschwimmen.

Professor Heribert Meffert, Spiritus rector der wissenschaftlichen
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Marketinglehre in Deutschland, nennt im Interview Stéarken und
Schwachen der Marke Kirche und rat dazu, Marketing nicht als

eine auf Werbung gerichtete Manipulationstechnik zu verstehen,
sondern als Instrument zur Gestaltung von Austauschprozessen.

Unter der Rubrik ,Statements* finden Sie dartber hinaus neun
Kommentare von Marketing- und Offentlichkeitsverantwortlichen
aus Wirtschaft, Kirche und Sport zum Thema Markenfuhrung.
Erstaunlich, welches Potenzial sie Marken in der heutigen Zeit
zusprechen und welche Potenziale die beiden grof3en
Volkskirchen in Deutschland offensichtlich noch ausschopfen
kénnen.

Ihre sinnstifter mag-Redaktion

nach oben

Vom Wettstreit um den spirituellen
Mehrwert

Emotionen sind der Schliissal zu all unseren
Entscheidungen.

Wir fuhlen zuerst — und denken anschlieend. Diese Erkenntnis,
gewonnen in noch recht jungen neurophysiologischen
Forschungen von Joseph LeDoux, Antonio R. Damasio und
anderen, bestimmt folgerichtig den Tenor aktueller
Markenkommunikation. Frei nach Korinther 13,13 haben

Text: Prof. Axel Kolaschnik Markenartikler und deren Agenturen die Liebe als die gro3te

unter den Emotionen identifiziert. Als wollten sie den rund
Axel Kolaschnik ist Professor fur 2000jahrigen Erkenntnisriickstand gegeniiber der Kirche
Markenkommunikation und schnellst-méglich aufholen, durchwebt nun die Liebe die
Corporate Identity und Prodekan Werbung als Leitmotiv:

der Fakultat fur Gestaltung an der

Hochschule Mannheim Marken werben mit der Liebe zu Kindern, zur Pflanze, zum Holz,
zum Fliegen, zu Lebensmitteln und zu meiner Haut. Kein Tag, an
dem Verbraucher nicht erfahren, wo Liebe Uberall drin ist oder
welches Produkt Katzen, Motoren, Hande, Zehen lieben.

Liebe bespielt derzeit die gesamte Palette werblicher
Kommunikation. Mal wird sie mit dem feinen Pinsel in
Nischensegmente getupft (,,Is it Love?*, Mini), mal mittels Quast
Uber Absatzprobleme im Massenmarkt gekleistert (,,Aus Liebe
zum Automobil.“, Volkswagen).

* K* * X X

Produkterwerb ist Liebesbeweis. Mit dieser Werbeformel wird
das Produkt fester Bestandteil der Triade ,,Subjekt der Liebe <>
Produkt <> Objekt der Liebe.* Es verankert sich so als Mittler
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menschlicher und zwischenmenschlicher Beziehungen. Als
Mittler, besser: Medium, wird es transzendent.

Liebe scheint damit die optimale Auspragung jener ,erh6hten
psychologischen Zweckerfullung* zu sein, die der Begriunder der
Markentheorie, Hans Domizlaff, vor gut 80 Jahren als
Grundvoraussetzung fur die Markenwerdung eines Produktes
postuliert. Um eine Marke in der Psyche der Verbraucher Gestalt
werden zu lassen, reichen demnach die funktionalen
Eigenschaften eines Produktes, der so genannte Grundnutzen,
allein nicht aus. An Bedeutung gewann dieser Ansatz durch die
zunehmende Austauschbarkeit massengefertigter Produkte,
denen nach und nach der funktionale USP, das alleinstellende
Verkaufsmerkmal, abhanden kam.

Fortan wurde also nach dem starksten emotionalen
Zusatznutzen, dem emotionaler Mehrwert (oder: ESP =
Emotional Selling Proposition), gefahndet. Die Konsumenten
erlebten seither eine regelrechte emotionale Aufristung. Mussten
Marken gegenuber herkdbmmlichen Produkten zunéchst einfach
nur Praferenzen beim Verbraucher herauskitzeln, so sollten sie
schon bald begeistern, dann leidenschaftlich mitreiBen — und nun
Liebe verkinden.

* *x K X X

,»ES gibt nichts personlicheres als Liebe*, konstatiert Kevin
Roberts, Chef einer der grofiten Werbeagenturen, in seinem Buch
.Lovemarks*. Nur Lovemarks, also Marken der Liebe, gelingt es
erfolgreich, ,,Mystery, Sensuality und Intimacy* zu einem
Uberzeugenden, abverkaufsstarken Konstrukt zu verbinden.

Mit Hilfe von ,,Mystery*

- gebaren Marken grofRe Geschichten

- bringen sie Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft zusammen
- schleichen sie sich in die TrAume der Menschen und inspirieren
sie

Mystery feiert die Mythen und Icons der Marken.

Mit ,,Sensuality” ist die Ansprache aller Sinne des Menschen
gemeint:
- Sight, Smell, Sound, Taste, Touch

»Intimacy* gelingt der Marke Uber
- Commitment

- Empathy

- Passion

Der hier komponierte Mix kommunikativer Ansatze ist nicht
wirklich neu fur die Kirche:
- Sensuality, anderswo ,,Five Senses Branding“ genannt, hat die
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kirchliche Kommunikation mit Raum, Klang, Bild, Licht,
segnender Geste und Weihrauch langst im Repertoire

- das Erzahlen groRRer Geschichten, werbisch: Storytelling,
manifestiert sich im Buch der Bucher

- wie Herkunft, werbisch: Heritage, das Berufen auf einen
Grundervater funktioniert, muss man der Kirche nicht erzéhlen
- auch die Verbindung von Vergangenheit, Gegenwart und
Zukunft weil die Kirche herzustellen.

- Mythen und Symbole zelebriert die Kirche ebenfalls.

- Empathie und Leidenschaft sind fester Bestandteil des
glaubigen Denken und Handelns

- das Commitment, oder Bekenntnis ist ihre Erfindung

* * X X x

Das in diesem Zusammenhang Interessante am Lovemarks-
Ansatz ist, dass die Welt der Marken sich zunehmend vom
Produkt I6st und einen religionshaften Charakter anzunehmen
versucht. Vom eigentlichen Grundnutzen des Produkts ist bei
,Lovemarks" keine Rede mehr. Das primare Konstrukt der
Marke, bestehend aus Grundnutzen plus emotionalem
Zusatznutzen, wird nun von den FuRRen auf den Kopf gestellt. Der
Markentheoretiker Norbert Bolz behauptet gar:

»,Das Produkt ist nur die Beigabe zum spirituellen Mehrwert, der
beworben wird und den wir kaufen.*

Ein anderer Apologet dieses Ansatzes, Jesper Kunde empfiehlt
seinen Klienten, ihre Marken mittels Markenreligion in den
Markenhimmel zu hieven. Er bastelte hierfur sein — recht
wackeliges, aber gut verkaufliches — Modell einer ,,Corporate
Religion.* Driftet da jemand ein wenig ab?

Tatsachlich zeichnet sich ein Trend ab, der die Uberbordende
Emotionalisierung der Marken und ihrer Kommunikation — bei
gleichzeitiger Reduktion der Bandbreite menschlicher Emotionen
auf positive Gefuhlsduselei — auf die Spitze treibt. Ein Trend, der
das Verhaltnis des Kaufers zum eigentlichen Produkt pervertiert.
Der Trend heil3t: Das Bekenntnis zur Marke.

Es begann vor kurzem damit, dass sich Unternehmen samt ihrer
Manager, Beschéaftigten und Dienstleister als eine Art
Gegenstrategie zur entfesselten Gobalisierung in Reden und
Mission Statements zu ihrer Marke bekannten — und zunehmend
bekennen.

In der zweiten Stufe, der Stufe der Statements zur Corporate
Social Responsibility, bekennen sich Markenunternehmen zu
ihrem Standort und ihrer gesellschaftlichen Verantwortung als
Good Citizen der Community, in der sie produzieren und/oder
verkaufen.
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In der dritten Stufe des Bekennens ist es nicht mehr das
Unternehmen oder Teile von ihm, das sich zur Marke und deren
Verantwortung bekennt. Stattdessen sucht das
Markenunternehmen nun — vor dem Hintergrund sinkender
Customer Loyalty, der abnehmenden Markentreue — unter seinen
Kaufern nach bekennenden Konsumenten.

* * X X X

Dieser harte Kern markenglaubiger Konsumenten kauft
gemal Bekenntnis-Ansatz nicht nur die Produkte der Marke, zu
der er sich bekennt. Der harte Kern — die ,,Customer
Evangelists”, wie sie die Autoren McConnel und Huba in ihrem
fast gleichnamigen Buch nennen — wird selbst zur
Uberzeugendsten Sales Force der Marke.

Uberzeugte Evangelisten sind entschlossen bereit, ,,to showcase
their love for a product that has changed their life* (Huba in
Wired Magazine, Dezember 2004).

Das Konzept der Customer Evangelists verspricht den Marketing-
Treibenden verheiRungsvoll die , Konvertierung“ von ,,guten” in
»aulBerordentliche* Kunden: ,,.. how to convert good customers
into exceptional ones who willingly spread the word.*

Man beachte an dieser Stelle die Wortwahl: ,,...spread the word.*
Hier wird auf ein Phanomen verwiesen, das aufgrund attestierter
Orientierungs- und Werte-Defizite an Bedeutung wahrscheinlich
noch gewinnen wird. Das Wort, die Botschaft der Marke bietet
Uberzeugten Consumer Evangelisten nicht nur die
Grundfunktionen der Marke: Orientierungshilfe,
Entlastungsfunktion, Qualitatssicherungsfunktion,
Identifikationsfunktion, Prestigefunktion, Vertrauensfunktion
(Prof. Dr. Dr. h.c. Heribert Meffert). Fur sie stiftet die Marke Sinn.

Der Religionssoziologe Dr. Matthias Sellmann, beschreibt dies
Phanomen wie folgt: ,,Der moderne Mensch sucht sich.... die
Bilder und Symbole seiner Weltvergewisserung immer weniger
im Kosmos der Ideen und lIdeologien, sondern im global
zuganglichen, massenmedial kommunizierten und religionsférmig
aufgeladenen Kosmos der Waren.“ Die hier beschriebene
Abklrzung zum Seelenheil nenne ich schlicht ,Instant Karma“:
Der Kauf des begehrten Objekts 6ffnet den Zugang zum
artifiziellen, multimedial vermittelten Konstrukt des
Markenkosmos, in den das einzelne Produkt kommunikativ und
Uber alle Sinne erfahrbar eingebettet ist. Der emotionale
Mehrwert schwingt sich zum spirituellen Mehrwert empor.

* K* * X X

Mit derart beseelten Consumer Evangelisten erreicht das
Konzept des Viral Marketing seine lIdealform: Die Marke setzt
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Foto: Apple

Der wohl erfolgreichste MP3-Player
der Welt, Apples iPod.

Foto: FOX, The Simpsons

Homer Simpson hat es bemerkt:
Gott hat auch einen iPod.

den Impuls, die Junger der Marke machen sich mit
missionarischem Eifer auf den Weg, um weitere Kaufer zu
gewinnen. Diese Sales Force ist stark, weil sie einerseits von der
Marke beseelt ist — und weil sie andererseits selbst Teil der
Gruppe ist, in der sie neue Markenjunger rekrutieren will. Ihr
Unterschied zu einer angeheuerten Sales Force ist so immens
wie der zwischen Druckerkolonne und Tupperware Party. Den
einen knallt man die Tur vor der Nase zu, bevor es ihnen gelingt,
einen Fuld Uber die Schwelle zu setzen. Den anderen richtet man
sein Wohnzimmer her und ladt beste Freunde zum Feiern ein.

Auf Sinn-beseelte Consumer Evangelisten zu setzen, wird fur die
Kommunikation von Markenwelten eine gewisse Nachhaltigkeit
der investierten Mittel garantieren — wenn man aktuellen Studien
Glauben schenkt. Am treffendsten bringt Horst W. Opaschowski,
Leiter des B.A.T.-Istituts fur Freizeitforschung, den Trend als
Ergebnis seiner neuesten Studie auf den Punkt: ,Von der Flucht
in die Sinne zur Suche nach dem Sinn. Die Zukunft wird
zunehmend der Sinnorientierung dienen™.

Das einige Top-Marken den Sprung von der Emotionalisierung in
die Spiritualisierung ihrer Kommunikation gewagt haben, werden
Sie erkennen, wenn Sie sich die Kommunikation von Adidas, von
Nike nebst Subbrand Jordan, von Dolce & Gabbana, Rolex und
anderen Weltmarken ansehen.

* * X X *

An dieser Stelle sei beispielhaft der iPod angefuhrt. Nicht
der erste MP3-Player im Markt. Vielleicht auch nicht der
technisch beste. Wohl aber der erfolgreichste. Gut 60 Prozent
aller MP3-Player mit einer Festplatte kommen von Apple. Bis
heute wurden rund 68 Millionen der kleinen Geréte verkauft,
deren Gemeindemitglieder man am weil3en Kopfhorerkabel sofort
erkennt. Analysten rechnen mit einem weiteren Wachstum von
etwa 20% p.a.; 30% seien aber auch mdaglich. (MacWelt
25.09.2006). Auch der Papst hat bekanntermalien einen.

Und hier fangt es an, spannend zu werden:Radio Vatikan hat auf
den iPod-Hype reagiert. Um junge Menschen zu erreichen,
werden unter

www.oecumene.radiovaticana.org MP3-Files zum Download angeboten.
Das Godcasting hat begonnen. Die Jesuiten-Zeitschrift ,,Civilta

Cattolica” erfand hierzu die treffenden Begriffe ,,iGod* und
»Praystation“ ( = Gemeindehaus/Kirche).

Und ausgerechnet Homer Simpson hat es zuerst bemerkt, warum
Radio Vatikan auf dieses digitale Pferd einfach setzen musste:
Gott hat auch einen iPod. In der Simpsons Folge ,,Thank God It's
Doomsday* ist ein tanzender Gott auf einem iPod-typischen
Plakat zu sehen. Wahrscheinlich erdacht von einem
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Foto: ipopmyphoto.com

Nachwuchs mit ClickWheel: iPod-
Strampelanzug fur Ihr Baby.

trickfilmzeichnenden Consumer Evangelisten.

Und auch ohne Animationskenntnisse kann es jedem Consumer
Evangelisten unter uns ganz einfach gelingen, sich oder seine
Lieben in auf einem iPod-Plakat (Advertising Design genial
einfach: schwarzer Schattenriss einer/mehrerer Person/en in
bewegter Korperhaltung, vollfarbiger Hintergrund, iPod plus
Kopfhorerkabel in Weil3) als Markenjiinger zu outen. Auf der
Website www.ipopmyphoto.com (zuerst: ipodmyphoto) wird ein
Service angeboten, der das Photo ihrer kirchlichen Trauung zu
einer Apple-Trauung umgestaltet. Oder Sie bestellen sich dort
einfach einen iPod-Strampelanzug fur Ihr Baby. Damit hatten Sie
Ihr Kind noch vor seiner Taufe ,,gebrandet”. Frilher—ran—an’s—
Neugeborene ist auch eine Markenstrategie. Kevin Muoio,
Mitbegriinder von ipodmyphoto sagt: ,,There's lots of new babies,
too. Straight out of the womb -- bang, they've got an iPod on
them." Kevin sieht das entspannt: ,iPop My Photo is not affiliated
with Apple Computer in any way, except that we love iPods.*

* * * X x

Da ist sie wieder, die Liebe zur Marke. lhre Jinger sind
weltweit vernetzt in Web-Communities. Sie kommunizieren
schnell, intelligent, technisch auf dem neuesten Stand und
dezentral. Parochie ist ihnen im wahrsten Sinne ein Fremdwort.
Von Teilnahmen an Marken-Events und den gelegentlichen
Besuchen von Markentempeln, Flagship Stores genannt, einmal
abgesehen.

Und wenn Sie mit dem Kauf eines iPods Ihre Suche nach einem
Sinn dokumentieren wollen, wéhlen Sie doch einfach das neue
Modell Product Red, aufgeladen mit Charity (oder Caritas) als
spirituellem Mehrwert. Das passende ,,Manifesto* dazu, ihr
Bekenntnis, bekommen Sie unter www.joinred.com

Im iPod steckt aber noch mehr Potential. Auch hier Uberlagern
sich wieder die Ansatze der Kommunikation von Marke und
Kirche:

Die neuesten Trends heif3en Neuromarketing bzw.
Neurotheologie.

Beiden gemeinsam ist die Suche nach den Hirnarealen, die
aktiviert werden, wenn jeweils relevante Stimuli gesetzt werden.
Mittels Neuromarketing, so das Versprechen dieser neuen
Marktforschungs-Variante, wird einen objektiven Blick auf die
intimen Gedanken des Konsumenten ermdéglicht. Ungetribt von
gewollten oder ungewollten Einfliissen des Interviewers oder der
Art und Weise der Fragestellung. Post-rational soll die Antwort
kommen. Also frei von rationaler Kontrolle. Statt fehlerhafter
oder gefilterter Beschreibung ihrer Gefluihle durch die
Interviewten, zahlt nun das tatsachliche Aktivieren von
Gehirnregionen.
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* K* * X X

Kostenintensive Grundlagenforschung. Das global
agierende, britische Martforschungsunternehmen Milward Brown
hat sich hierzu mit der US-Firma Brainwave Sciences
zusammengeschlossen. Die Werbeagentur BBDO mit Hubert
Burda Media und der Ludwig-Maximilians-Universitat in Munchen.
Der Name des deutschen Projekts: ,,Brain Branding“. Wem da
nicht ein Schauer Uber den Riucken lauft, sollte Gber den Ansatz
des Projekts recherchieren, der ,die Integration der
neurobiologischen Untersuchungsmethoden in die bestehenden
traditionellen Methoden des Marketing ermoglicht.”

Dieser Suche nach der Beeinflussung von Marken-/
Kaufentscheidungen der Konsumenten steht die Neurotheologie
in nichts nach: Felix Hasler, Neuropharmakologe und
Forschungsassistent an der Psychiatrischen Universitatsklinik
Zurich, berichtet in einem &ulerst lesenswerten Artikel In der
Schweizer Zeitung Die Weltwoche von den
Forschungsergebnissen des kanadischen Neuropsychologen
Michael Persinger. Persinger und seinem Assistenten Alex
Thomas gelingt es demnach mittels direkt am Schéadel ihrer
Probanden positionierter Magnetspulen, tber die ein ganz
bestimmtes Muster elektromagnetischer Pulse gesendet wird, ein
»intensives Prasenzgefuhl“ zu evozieren. Hasler schreibt hierzu:
.Je nach religioser Uberzeugung und kulturellem Hintergrund
berichten die Versuchspersonen von einer «hdheren Wirklichkeit»
oder gar der expliziten Gegenwart von Jesus, Mohammed oder
Buddha.” Sein Fazit:

.Machen wir es kurz: Gott sitzt in den Schlafenlappen.”

Diese zu stimulieren, hat intensive transzendente Erfahrungen,
losgeldst von Raum und Zeit zur Folge: Das Erleben des
Gottlichen.

Hasler kann sich vorstellen, dass nach einer wirtschaftlichen
Investitionphase in die Miniaturisierung von Perisngers
Versuchsanordnung ,,ein mattgraues Chromstahl-Gimmick mit
weissen Bugeln und einem diskreten digitalen Drehrad* stehen
kdénnte. Der iGod. In ihm verschmelzen technisches Produkt und
spirituelle Erfahrung: ,,Durch sanfte Manipulation an diesem
«blessing wheel» kénnte dereinst die Intensitat der religiosen
Erfahrung nach Wunsch reguliert werden.“

Wie weit hinter diese Vision fallen da all die aktuellen
Marketingmethoden zuriick, Uber die hier nicht berichtet wurde.
Festzuhalten bleibt:

- Die Grenzen zwischen Produkt, Marke und Religion
verschwimmen.

- Die alten Tugenden der Marke, wie Heribert Meffert es nennen
wirde, Kompetenz, Glaubwirdigkeit und Vertrauen gelten im
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Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert
Meffert

Foto: photocase.de

Wettbewerb der sinnstiftenden Marken auch fur die Kirche.
Und die Chancen stehen gar nicht mal schlecht.

AbschlieRend eine Frage:

Haben Sie heute eigentlich schon mit Gott gesprochen? Gut.
Und er mit IThnen? Falls Sie noch keine Antwort von ihm haben,
holen Sie sie sich jetzt einfach unter igod

nach oben

Interview mit Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert

Professor Meffert baute den ersten deutschen Lehrstuhl fur
Marketing an der Westfélischen Wilhelms-Universitat Minster auf
und war bis zu seiner Emeritierung Direktor des Marketing
Centrum Munster.

Er hat im Laufe seiner wissenschaftlichen Karriere eine Vielzahl
von Unternehmen und Markenmanagern wissenschafltich beraten.

Herr Professor Meffert, wie definieren Sie Marke und wann
sind far Sie Unternehmen, Produkte oder Dienstleistungen
eine Marke?

Das Markenverstandnis hat sich in den letzten Jahrzehnten
verandert. Urspriinglich war Marke immer aus Perspektive der
Angebotsseite mit der Qualitat eines Produkts oder einer
Dienstleistung verbunden. Mittlerweile ist die
Nachfragebetrachtung in den Vordergrund gertckt, also: wie
bestimmte Vorstellungsbilder — sei es nun Wissen oder
Einstellung — in bestimmten Zielgruppen verankert sind. Im
Zusammenspiel beider Perspektiven fuhrt dies zu der
sogenannten Inside-Out- und Outside-In-Betrachtung.

Bei diesem identitatsorientierten Verstandnis der Marke steht die
Analyse des Selbst- und Fremdbildes im Vordergrund. Ist bspw.
das Selbstbild der Kirche kongruent mit dem Fremdbild oder
bestehen Diskrepanzen? Zu den Dimensionen Selbst- und
Fremdbild gibt es zudem die immer starker in der Diskussion
stehende dritte Dimension, den Markenkern. Dieser beinhaltet
die zentralen Merkmale und Werte, die eine Marke nach innen
und aul3en reprasentiert.

Was ist der ,,Markenkern* von Kirche?
Der Kern von Kirche stammt natirlich aus der Verkiindung und

ist die wie immer fixierte Heilsbotschaft. Dieser Kern aber — und
das ist wichtig — verspricht ein Nutzenblndel, das sich nachhaltig
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Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert
Meffert ist emeritierter Direktor
des Marketing Centrum Minster an
der Westfalischen Wilhelms-
Universitat Munster. An der
Universitat Munster baute er das
erste Institut fur Marketing an
einer deutschen Hochschule auf.
1981 war er Grundungsmitglied
der Wissenschaftlichen
Gesellschaft fur Marketing und
Unternehmensfiuhrung e. V.,
Munster.

gegenltber Wettbewerbern und anderen Nutzenblndeln profiliert.

Dabei ist zu unterscheiden zwischen Kirche als Institution, Kirche
als Produkt und letztlich auch Kirche als Person, so dass das
Markenbild bei jeder Projektion bei den Menschen unterschiedlich
wahrgenommen wird. Jede individuelle Ebene beinhaltet insofern
wichtige Implikationen fur das Vorstellungsbild unterschiedlicher
Zielgruppen.

Das Kirchenmarketing kann zu einem gewissen Grad Akzente zur
Steuerung des Vorstellungsbildes setzen, aber letztlich muss
Marketing den Markenkern transportieren und ein Relationship-
Marketing aufbauen, also Beziehungen zu den Glaubigen
herstellen. Hier bestehen bei beiden grof3en Kirchen nicht
unerhebliche Defizite.

Wie stehen denn Marketing im Allgemeinen und
Markenfihrung zueinander?

Marketing verstehe ich zuallererst als Fihrungsaufgabe. Eine
Fuhrungsaufgabe, die in der Gestaltung von Austauschprozessen
zwischen verschiedenen Zielgruppen und Institutionen besteht,
welche in einem wettbewerbsorientierten Umfeld leben, die aber
auch gesellschaftliche Verantwortung tragen.

Wenn man diese unterschiedlichen Dimensionen sieht, sind wir
nattrlich auch gleich bei dem, was die Marke betrifft. Die Marke
ist kein selbstandiges Phanomen, sondern es ist ein Mittel zur
Positionierung und Fuhrung im Hinblick auf die Ziele einer
Organisation.

Es gibt Stimmen, die es blasphemisch finden,
Begrifflichkeiten aus dem Marketing auf Kirche
anzuwenden. Wie stehen Sie dazu?

Das ist richtig, es bestehen vielerorts noch Reaktanzen. Doch
letztendlich liegt dies an dem weit verbreiteten Verstandnis des
Marketing als eine auf Werbung gerichtete Manipulationstechnik.
Wenn man Marketing aber weiter, als Gestaltung von
Austauschprozessen versteht, dann werden diese Vorbehalte
nattrlich weniger. Ich hoffe, dass sich gerade das breite
Marketingverstandnis durchsetzt. Wenn ich es richtig sehe, hat
sich in letzter Zeit angesichts der Herausforderung, vor der die
grol3en Kirchen heute stehen, einiges im Denken verandert.

Wirden Sie so weit gehen, dass Sie bei der evangelischen
und katholischen Kirche von Wettbewerbern sprechen
wurden?

Ich wirde die christlichen Kirchen eher als eine Familie im Sinne
einer Markenfamilie bezeichnen, bei der das Christentum das
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Dach ist, unter dem sich katholische, evangelische und
orthodoxe Bereiche wieder finden — mit unterschiedlichen
Akzenten aber auch unterschiedlichen Differenzierungen.
Naturlich besteht irgendwo Wettbewerb. Letztlich wirde ich
diesen aber eher gegenuber Sekten und Sinn gebenden
Elementen sehen.

Gerade konkurrierende Marken mussen ihre
Besonderheiten anbieten. Dies wirde jedoch streng
genommen fur die grof3en Kirchen bedeuten, dass die
katholische Kirche besser nicht mit der evangelischen
Kirche zusammen arbeitet, weil sie sich dann nicht
differenzieren kann?

Die Frage ist nicht einfach zu beantworten, vor allem aus der
historischen Entwicklung heraus. Es gibt grol3e Abgrenzungen
und Unterschiede auch innerhalb der beiden Kirchen selbst. Aber
unter dem Aspekt der Zukunftsbetrachtung und der Tatsache,
dass wir schlie3lich in einer multi-kulturellen Gesellschaft leben,
die durch Religionen Uber das Christentum hinaus gepragt ist,
wiurde ich Ihre Frage eher verneinen.

Aus Marketingsicht sollte man die Markenfamilie eher gegentber
Wettbewerbern stéarken, die nicht zu dieser Familie gehodren. Die
Frage ist letztendlich: Gewinnt man, wenn man in einen
Wettbewerb tritt statt 6kumenisch zusammen zu arbeiten? Ich
glaube nein.

Was meinen Sie, kdnnen die beiden grofR3en Volkskirchen
vom Marketing und moderner Markenfuhrung lernen?
Welche Elemente und Techniken bieten sich gerade fur die
grof3en Kirchen an?

Zunachst muss man zwischen zwei wesentlichen Aufgaben der
Kirche unterscheiden. Das Spektrum an sozialen Diensten —
Kirche als Caritas — auf der einen Seite und der Verkindigung
auf der anderen Seite. Marketing kann hier eine flankierende
Rolle tbernehmen.

Grundsatzlich kénnen die Kirchen vom Marketing sicherlich etwas
von der Philosophie der Kundenorientierung lernen. Die Kirchen
mussen kunden-, also glaubigenorientiert sein und die
Bedurfnisse der Glaubigen erkennen. Um Erkenntnisse Uber
Einstellungen und Verhaltensweisen der Glaubigen zu
bekommen, kann der Einsatz von Marktforschung helfen. Die
Sinus-Milieu-Studie der katholischen Kirche ist hierfir ein
Beispiel. Die Erkenntnisse Uber unterschiedliche Sinus-Milieus
bieten der Kirche die Chance, segmentspezifisch und somit
bedurfnisgerecht in den Dialog mit Glaubigen zu treten. Eine
zielgruppengenaue Ansprache tragt zudem zur Profilierung der
Marke Kirche bei.
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Sie sprechen die Sinus-Milieu-Studie an, die von der
katholischen Kirche in Auftrag gegeben wurde und deren
Ergebnisse seit diesem Jahr vorliegen. Es gibt viele Leute
im ,,Management* der katholischen Kirche, die diese
Studie ablehnen. Wie denken Sie daruber?

Um genauere Erkenntnisse Uber die Erwartungen und
Bedurfnisse der Glaubigen aber auch der Nichtglaubigen zu
erlangen, sind solche Studien dringend erforderlich. Einer der
zentralen Gesichtspunkte von Marketing ist die
Marktsegmentierung. So muss sich die Kirche sowohl auf die
junge Generation als auch auf die altere Generation im Zuge
eines fortschreitenden demographischen Wandels verstéarkt
einstellen. Die psychografische Lifestyle-Segmentierung der
vorliegenden Sinus-Milieu-Studie der katholischen Kirche zeigt
deutlich, dass die katholische Kirche nur noch in zwei solcher
Lebenswelten eine starke Verankerung besitzt. Dies macht eine
Umduiberlegung, wie der Dialog mit unterschiedlichen Milieus
zukinftig zu gestalteten ist, notwendig.

Es gibt viele Priester, die sagen: Wir brauchen keine
Studien, unsere ,,Schafchen* kennen wir aus der
Pfarrarbeit. Was halten Sie von solchen Argumenten?

Mit dem Kunden zu leben heil3t mit dem Glaubigen zu leben.
Kundennéhe ist praktizierte Nahe zu den Glaubigen. Das halte
ich fur ein unabdingbares wichtiges Prinzip im Marketing und
damit auch fur Kirche, denn nur so lassen sich Probleme
erkennen und nur so kann man letztlich individuell auf den
Menschen eingehen. Ich glaube, Kirche hat sich zu lange mit
dem Vorstellungsbild einer anonymen globalen Glaubigerwelt
beschaftigt. Sie musste sehr viel starker das direkte interaktive
Element stéarken.

Nehmen Sie zum Beispiel den Kirchenaustritt: Wenn Menschen
aus der Kirche austreten, so scheinen mir Priester bisweilen
beleidigt zu sein, obwohl sie diese Menschen davor wenig
gekannt oder betreut haben.

Eigentlich geht es doch darum, sich auf Menschen und deren
Probleme einzustellen, mit ihnen in Dialog zu treten und ihnen
Hilfe anzubieten, wenn sie in Not sind. Dies kann z. B. durch den
personlichen Dialog oder einen Brief geschehen. Diese
personliche Beziehung sowie die direkte Ansprache der Glaubigen
halte ich fur unabdingbar wichtig. Hier besteht naturlich das
Dilemma, dass die Zahl der Priester aus vielerlei Grunden, die
wir kennen, ausgedunnt ist und hier somit Laien gefordert sind.
Es geht letztlich um die Blurgergesellschaft, die einen Anteil
leistet, dieses Netzwerk zu leben und zu gestalten.

Ist die von Ihnen beschriebene Kundenbindung nicht
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immer mit groBem Aufwand, personell oder finanziell,
verbunden?

Richtig. Aber vielleicht darf ich in diesem Zusammenhang noch
ein Wort zum Thema Marke sagen. Beziehungen sind dann
besonders intensiv, wenn ein bestimmtes Mal} an Vertrauen
bereits aufgebaut worden ist. Bei knapper
Ressourcenausstattung sind Uber die Marke kommunizierte
Vertrauenssignale ein effektives und effizientes Mittel zur
Kundenbindung.

Mit rein werblichen Argumenten ist Kundenbindung allerdings nur
bedingt erreichbar. Hier sehe ich Grenzen in der Umsetzung.
Andere kirchliche Organisationen kdnnen indes als Benchmark
dienen, wie mit dem Problem knapper Ressourcen umgegangen
werden kann. Die Kirchen in den USA nutzen zum Beispiel
verstarkt das Fernsehen, um Gottesdienste zu Ubertragen. Auch
das Internet bietet groRes Potenzial. Von Vorteil ist, dass die
Kirchen heute im nichtwerblichen Teil der Medien einen sehr
hohen Stellenwert finden. Wenn zum Beispiel ,,.Die ZEIT*
Uberlegt, ob sie jede Woche eine ganze Seite zu bestimmten
Fragen und Herausforderungen kirchlicher Art bringt, dann
verdeutlicht dies das gewachsene Medieninteresse. Dennoch
bedarf es Werbung, um das Heil zu verkiinden und missionarisch
tatig zu sein. Ich glaube, dass Werbung in der Tat ein
flankierendes unterstiitzendes und wichtiges Instrument fir die
Kirche ist, aber naturlich auch ein teures.

Der Tod von Papst Johannes Paul 11., die Wahl von
Kardinal Ratzinger zum Papst, der Weltjugendtag und der
Besuch von Benedikt XVI. in Bayern — all das waren
Ereignisse, die Menschenmassen bewegt haben.
Mobilisiert Kirche die Massen nur noch durch
Megaereignisse? Braucht Kirche mehr Eventmarketing, um
Uberhaupt noch Impulse setzen zu kbnnen?

Das ist eine gute Frage. Ich mdchte sie ein wenig verfremden.
Nehmen Sie das Politikmarketing. Immer haufiger sieht man,
dass Politik im Grunde nicht mehr primar Inhalte vermittelt,
sondern auf wunderschone Events setzt, bei denen Politiker
idealpositioniert werden. Dies sehe ich als eine grol3e Gefahr.

Events sind gut, wenn sie bestimmte Stimmungslagen vermitteln
und Aufbruchstimmung erzeugen wie zum Beispiel der
Weltjugendtag in Kéln. Oder nehmen Sie die
FuBballweltmeisterschaft. Diese war sehr wichtig, um der Welt
bestimmte Images mit grofR3er Reichweite zu signalisieren.

Aber Events reichen in keiner Weise aus. Man braucht ein
Spektrum an Instrumenten und Formen der Kommunikation.
GroRRe Events gehdren zu einer globalen oder weltweiten
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Organisation, wie sie die Kirche darstellt, einfach dazu. Aber auf
der anderen Seite darf man nicht die direkten Formen von
Interaktion und Kontemplation vernachlassigen. Das ist im
Grunde dann die weiterfihrende Personlichkeitsentwicklung in
den religiésen Bereichen.

Das sozial-caritative und padagogische Engagement der
katholischen und evangelischen Kirche geniel3t hohe
Wertschatzung. Ware nicht ein Transfer dieses Images auf
den Bereich der Verkiindung denkbar?

Das stimmt. Die Kirchen genielR3en als soziale Dienstleister grof3es
Ansehen. Was sie in der Bildung, in Kindergarten und an vielen
anderen Stellen leisten, findet oftmals mehr Gehdr und Gefallen
als auf der anderen Seite die Institution Kirche mit ihrer
Verkundung. Ich glaube, dieses starke Image in den Bereichen
Soziales, Bildung und Gesundheit muss transferiert werden. Das
halte ich fur winschenswert.

Viele Menschen wissen aber gar nicht mehr, dass hinter
Caritas und Diakonie die beiden grof3en Volkskirchen
stehen. Kann man mit Hilfe von Werbung und Marketing
diese Bricke schlagen und die Wissenslucke der Menschen
schlieRen?

Dies stellt fir das Marketing im Grunde keine grolie
Herausforderung dar. Wissen und Information zu kommunizieren
gehort zu den Kernaufgaben des Marketing. Viel wichtiger ist
jedoch vorab die Frage zu klaren, warum solche Wissensdefizite
existieren. Sind die Ursachen im Fernbleiben grolRer
Bevdlkerungsgruppen vom Gottesdienst zu suchen oder sind
hierfur evtl. andere Grunde verantwortlich? Kirche hat einen
Bekanntheitsgrad von 100 %, aber ihre Teilleistungen werden
offensichtlich nicht unter einem Dach wahrgenommen.

Bei der katholischen Kirche sehe bezlglich eines Imagetransfers
ihre Haltung zu Zolibat, Geburtenkontrolle etc. erschwerend, weil
eine solche Haltung von vielen Menschen als sehr dogmatisch
und konservativ wahrgenommen wird.

Was muss Kirche vor Ort kommunizieren?

Der Glaubige muss einen Nutzen versplren. Im Sinne einer
groBeren Sicherheit fur sein Leben zum Beispiel, dass er mit Hilfe
der Kirche sein Leben besser bewadltigen kann. Dass er aber auch
zu sich kommt und manches in dieser Welt relativiert. Wenn es
der Kirche vor Ort gelingt, ein Geflihl der Gemeinschaft und
Fursorge zu vermitteln, dann ist das ein grol3er Schritt. Kirche
vor Ort muss sich um die Glaubigen bemihen.

Erkennen Sie eine Kommunikationsstrategie der
katholischen und evangelischen Kirche?
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Bei der Kirche als Organisation erkenne ich keine so klare Linie —
vor allem nicht in Hinblick auf die Positionierung. Aber vielleicht
ist das auch ein Defizit von mir. Wenn Sie die Frage auf den
Vorgangerpapst beziehen, dann fallt meine Antwort anders aus.
Papst Johannes Paul Il. hat meines Erachtens hervorragend
signalisiert, fur was er steht. Er war damit fur die Kirche als
Person prasent. Er hatte eine Linie. Er war Reprasentant. Diese
Tradition fuhrt Benedikt XVI. konsequent weiter. Schon vor
seiner Amtseinfuhrung gab er z. B. eine Pressekonferenz, bei der
er sich den Fragen der Journalisten stellte. Das ist schon eine
gewaltige Offnung. In einer GroRendimension, die fir mich als
Kind unter Papst Pius nicht maglich gewesen wére.

Die katholische Kirche in Deutschland ist unterteilt in 27
Bistumer, sie ist also kein streng durchorganisiertes
Unternehmen. Halten Sie es dennoch fur denkbar, dass die
katholische Kirche Themen einheitlich besetzt und
kommuniziert? Sie mussten dann ja sozusagen ihre
Bischofe disziplinieren.

Ich habe lange mit Toto-Lotto Gesellschaften in diesem Lande
diskutiert, die unter einem grolRen Wettbewerbsdruck stehen und
wo jeder mit einem unterschiedlichen Logo unterwegs war. Es
hat lange gedauert, bis sie Toto-Lotto als Dach verstanden haben
und einheitlich kommuniziert haben.

Ich halte so etwas aus Marketingsicht auch fur Kirche
winschenswert. Es sollte ein mit gewissen
Entscheidungskompetenzen ausgestattetes Gremium geben, das
die Kommunikation professionalisiert. Das gibt es bislang nicht.

Ein anderes Thema: Wir haben schon mehrfach daruber
nachgedacht, eine Kampagne zu entwickeln fur Leute, die
aus der Kirche ausgetreten sind. Eine Kampagne, die sie
reaktiviert und wieder heranfuhrt an Kirche. Wie denken
Sie daruber?

Das Thema Ruckgewinnung von Kunden spielt eine wesentliche
Rolle im Marketing. Customer Relationship Marketing ist sehr
wichtig, nicht nur fur Kirche. Ein Kollege von mir hat z. B. gerade
untersucht, wie man ehemalige BahnCard-Kunden
zurtiickgewinnen kann. Also, wenn Kirche das letzte ihrer
Schéafchen verliert, dann ist es auch aus mit der christlichen
Botschaft. Also muss Kirche sich um dieses Thema kiimmern.

Ich personlich meine, man sollte hier geeignete Mal3ihahmen
ergreifen, um den kontinuierlichen Kontakt zu suchen,
aufzubauen und zu halten. Es ist keine einfache Aufgabe, auch
vor dem Hintergrund, dass manche Priester sich scheuen, diese
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Aufgabe ganz konkret anzugehen.

Wenn man sich den Facherkanon der Priesterausbildung
anschaut, findet man dort keine Facher oder Lehrinhalte
wie Marketing, Werbung, Kommunikation,
Offentlichkeitsarbeit, Kundengespriache,
Kundengewinnung, Customer Relationship Management,
Beschwerde-management etc. Sind Priester uberhaupt fur
solche Aufgaben, wie Sie sie gerade beschrieben haben,
ausgebildet?

Sie haben Recht. So etwas setzt naturlich auch Schulung und
Wissen voraus. Daran mangelt es sicherlich oftmals. Es gibt den
rein theologisch ausgerichteten Priester, dann gibt es welche, die
groBere Fahigkeiten haben als andere, mit Glaubigen in Dialog zu
treten.

Ich bin kirzlich angefragt worden, Geisteswissenschaftlern
mindestens zwei Stunden pro Woche die Grundprinzipien des
Marketing zu vermitteln, damit diese einen Uberblick tiber
Verstandnis und Vorgehensweisen des Marketing erhalten. Da
gibt es also offensichtlich nicht nur in der Theologie erhebliche
Defizite.

Wie stehen Sie zu der These des Trendforschers,
Religionswissenschaftlers und Medientheoretikers
Professor Norbert Bolz: ,,Es gibt ein wachsendes religitses
Bedurfnis, dennoch haben es die grol3en organisierten
Kirchen immer schwerer, ihre Mitglieder zu halten.*

Dem kann ich grundséatzlich zustimmen. Nach Massenaustritten
in den letzten drei Jahrzehnten erleben wir derzeit eine gewisse
Renaissance der Religionen. Mit steigender Komplexitat dieser
Welt und damit einhergehender Orientierungslosigkeit gewinnen
Ankerpunkte, wie Religion, eine wieder zunehmende Bedeutung.
Die Nachfrage nach spirituellen Angeboten wéchst.

Dennoch konstatieren wir einen starken Trend der
Individualisierung, der sich bspw. in Austritten aus Parteien und
sonstigen Organisationen widerspiegelt. Grol3e, wenig
dynamische Organisationen haben es da besonders schwer, dem
Wandel dieser Welt nachzukommen.

Wenn die Kirchen ein richtig verstandenes Marketing vollziehen,
ihre Marke weiter entwickeln und die Botschaft im Nutzen sowie
in der Vorstellung der Glaubigen stadrken, dann werden sie Zulauf
haben. Aber wenn sie sich nicht den veranderten Bedurfnissen
der Menschen anpassen, werden sie in diesem Wettbewerb der
Spiritualitdt an Boden verlieren.

Zwei Fragen zum Schluss: Glauben Sie?
Ja.
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Sie sind in der Kirche?
Ja, ich bin in der katholischen Kirche, aber kein absolut aktiver
Kirchganger.

nach oben

Warum ist Markenfihrung wichtig und was kann kirchliche
Kommunikationsarbeit aus lhrer professionellen Sicht von
moderner MarkenfUhrung lernen?

Was denken Werber uber die Medienarbeit der Kirche? Warum setzen kirchliche Hilfswerke auf die
Erkenntnisse der Markenpolitik? Wie kommuniziert man moderne Marken? Neun Profis geben
Antworten.

STATEMENT

Ulrich Fischer, Diplom-Theologe

,Bin ich katholisch? Oder evangelisch? Immer mehr Menschen
mussen zur Beantwortung der Frage nach der eigenen
Konfessionszugehdorigkeit in ihre Urkundenmappe schauen und
noch mehr Zeitgenossen scheint das Ergebnis vollig egal zu
sein ..." weiter »

STATEMENT

Hagen Horoba, Diplom-Theologe

.Braucht Kirche Markenflihrung? Diese Fragestellung lasst sich so
nicht einfach mit ja oder nein beantworten, ist Kirche doch keine
Firma, die ihren Wert durch den Verkauf von Produkten
bestimmt ...“ weiter »

STATEMENT

Markus L ahrmann, Chefredakteur

.Marken geben Orientierung und Halt. Sie liefern Argumente und
erleichtern Entscheidungen. Wenn eine Marke halt, was sie
verspricht entsteht Vertrauen. Vertrauen in das Angebot der
Kirche kann nur wachsen, wenn die Kommunikation, das
Erscheinungsbild, das Auftreten der Mitarbeiter Uberzeugend
sind ..." weiter »
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