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Evangelium als Produkt?
Kirchliches Angebot und Kundenorientierung

Kirchliches Angebot und Marketingbegriffe

Marketingbegriffe auf Angebote der Kirchen zn {tbertragen und anzuwen-
den, ist stark umstritten. Kann ein Gottesdienst ais Produkt bezeichnet
werden oder die Kirche als ein Konzern in der Dienstleistungsbranche
Religion? Oder ist die Tauffamilie, das Brautpaar fiir die Kirche als
Kunde zu sehen? Besonders am Begriff des "Produkts" entbrennt eine
kontrdre Diskussion wm die Ubertragbarkeit von Marketing- und Wirt-
schaftsbegriffen auf die Kirche und jhre Angebote.

Einerseits ist die Ubertragung dadurch problematisch, da8 sich letztend-
lich die Heilstatt Gottes jeglichem menschlichen oder kirchlichen Zugriff ;
entzieht, Insofern kann der Begriff des Produkts, der eine Verdnderbarkeit *
und Umgestaitunig durch den Produzenten impliziert, nicht chnme Ein- |
schrinkungen ibertragen werden, Konsequenterweise miiffte dann auch
von Gott als dem Produzenten gesprochen werden. Dieser Schritt verein-
facht nicht unbedingt die Diskussion. Denn das Ziel der Ubertragung von
Marketingbegriffen auf kirchliche Bereiche ist, neue Sichtweisen und
Aspekte fiir den kirchlichen Status quo zu ermdglichen.

Andererseits ist eine Weigerung, Marketingbegriffe aufgrund der be-
schriebenen Zielsetzung im kirchlichen Umfeld zu erproben, schlicht irra-
tional und unsinnig. Unsinnig deshalb, weil selbst Paulus zeitgendssische
Begriffe aus Okenomie, Politik und Religion nutzt, um das Evangslinm
seinen Zuhrer addquat auszusagen.

SchlieBlich bieten die Kirchen eine Vielzahl von Dienstleistungen an, auf ‘
die ohne weiteres der Begriff des Produkts anwendbar ist. Leistungen wie I
Kinderbetreuwung, Iugendprogramme, Bildungsarbeit oder auch Kasual- :
handlungen wie Beerdigungen oder Trauungen sind nicht genuine Ange-

bote der Kirche, sondern auch "fret" erhiltlich. Selbst ein Gottesdienst ist

- in der Wirtschaftssprache gesprochen — eine Dienstleistung, die auf-

grund religidser Grundbediirfnisse des Kunden in einem festen Rahmen
(Liturgie), erbracht wird. Insoweit kann auch von kirchiichen Produkten
gesprochen werden, wenn damit einzelne "Produktmerkmale” bezeichnet

werden, die sich aus dem einen Produkt Gottes ergeben.
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Als Produktmerkmale sind Seelsorge, Gottesdienst, Diakonie etc. ledig-
lich Ausprigungen der einen Boischaft Gottes. Die kirchliche Basisauf-
gabe, diese Botschaft Gottes, lauter und laut zu verkiinden, ist die Auf-
gabe, die Kirche seit ihrer Entstehung wahrgenommen hat. Gerade in der
Tradition sind immer wieder kirchliche Streitigkeiten aufgebrochen, die
eine angemessene Begrifflichkeit fiir die Botschaft Gottes zum Gegenstand
hatten. Hier sind die Auseinandersetzungen um die altkirchliche Christo-
logie, die mittelalterfichen Abendmahlsstreitigkeiten oder auch gegenwar-
tige Diskussionen in der Okumene zu nennen.

In Sinne der Basisbestimmung der Kirche ist es m. E. zuldssig und sogar
geboten, mittels neuer Terminologien die bisherigen Begrifflichkeiten zu
befragen und zu hinterfragen. Es ist somit die gegebene Aufgabe der Kir-
che, die die Uberpriifung der Anwendbarkeit von Marketingbegriffen im
kirchlichen Umfeld erforderlich macht.

Das kirchliche Produkt und die Kundenorientierung
Kundenorientierung in der Kirche

Mit dem Begriff der Kundenorientierung wird in den Wirtschaftsbereichen
versucht, eine Grundeinstellung (Unternchmens- und Handiungsphiloso-
phie) zu etablieren. Die Arbeitsabliufe sind konsequent auf die Kun-
denerwartungen und die Wahrnehmung des Kunden auszurichten. Dies
gilt auch fiir die Gestaltung der Produktentwickiung, Arbeits- bzw. Pro-
duktionsabisufe und der Dienstleistungsangebote. Der Kunde wird somit
zum Korrektiv des unternehmerischen Handelns. Letztendlich entscheidet
der Kunde auch iiber die Akzeptanz der angebotenen Produkte oder
Dienstleistungen, indem er sie nutzt oder nicht.

Den Kunden oder das Gemeindeglied schon bei der Gestaltung oder Ent-
wicklung neuer kirchlicher Angebote durch Umfragen, Testldufe etc. mit
einzubeziehen, wire eine notwendige Konsequenz. Hier gibt es vielfAltige
Mbglichkeiten (z. B. durch Blueprints) gerade die Kontaktpunkte heraus-
zuarbeiten, bei denen der Kunde oder das interessierte Gemeindegltied mit
der Kirche oder dem kirchlichen Angebot in Kontakt kommt. Ziel ist es,
die Kundenbediirfnisse (religitsen Bediirfnisse) zu erfassen, die Kunden-
erwartungen (konkrete Vorstellungen, wie die religifisen Beditrfnisse er-
fiillt werden) wahr- und aufzunehmen und die Kundenloyalitét {(absolutes
Eintreten fiir die kirchiiche Organisation und ihre Produkte) zu férdern.
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Ubertragen auf das Produkt des Gottesdienstes bedeutet dies; Den Horer
in seiner Situation (Sprache, Befindlichkeit, religiose Einstellung etc.) zu
erfassen, diese Aspekte in die liturgischen und homiletischen Elemente
des Gottesdienstes aufzunehmen und schliefiich eine langfristige Kontakt-
ebene aufzubauen.

Auch hier gibt es kritische Stimmen, die zu Recht auf die Gefahr einer
einseitigen Ausrichtung auf den Kunden oder den religisen Rezipienten
hinweisen. Es ist zu betonen, daB sich christlicher Glaube und Heilstatt
Gottes unabhingig von den Kundenbediirfnissen entwickeln und gestalten.

Gleichwohl trégt gerade die christliche Botschaft eine ungeheure Pointie-
rung auf den Menschen in sich, die in jeder Perikope jesuanischen Han-
deins und Redens zum Ausdruck kommt, Und zuletzt ist es gerade die
Heilstatt Goites selbst die eine revolutionire Richtungsinderungen vom
Sakralent zum Menschen hin veranlat. Der Mensch als Gegeniiber Gottes
wird durch Gott selbst vom Zwang zum Sakralen befreit, und eine Heils-
vergewisserung durch Taten ist nicht mehr erforderlich. Dieses Prinzip ist
von Luther als Kernstiick reformatorischer Erkenntnis wiederbelebt und
seither im protestantischen Umfeld prolongiert worden,

Die Ausrichtung kirchlichen Handelns auf das betroffene Subjekt oder den
Kunden (Rezipienten der kirchiichen Handlung) ist folglich eine genuine
christliche Anforderung. Diese Anforderung bezieht sich nicht lediglich,
wie vielfach von evangelischen Pastoren propagiert wird, auf die Armen
und Entrechteten, sondern in der Universalitit des Evangelivms auf alle
Menschen schiechthin,

Erkenntnisse aus der Kundenorientierung

In der klassischen Marktforschung werden die Wiinsche und die Erwar-
tungen der Kunden erfalbt und erforscht {Vor-Kaufphase). Durch die neue-
ren Ansétze des CSM {Customer Satisfaction Measurement) wird diese
Richtung auch auf die Erhebung der Zufriedenheit der Kunden mit dem
jeweiligen Angebot und die Erforschung der Schwachpunkte im Umgang
mit dem Kunden ausgedehnt (Nach-Kaufphase). Aus allen Erkenntnisse
der Marktforschung oder der Analyse der Kundenorientierung lassen sich
m. E. mindestens zwei Erkenntnisse {ibertragen:

- Kundenorientierung beginnt bei der Planung von neuen Angeboten und
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- Kundenzufriedenheit stellt sich dann ein, wenn sich zwischen den eige-
nen Zielvorstellungen (des Unternchmens oder auch der Kirche) und
den Erwartungen der Kunden oder der Gemeindeglieder eine hohe
Schnittmenge ergibt.

Um beiden Aspekten in der kirchlichen Sitation gerecht zu werden, sind
Iare Zielsetzungen und MeRgrofen zu erarbeiten und anzuwenden. Ver-
dnderungen wirken sich nur dann aus, wenn eine klare Entscheidung iiber
Erfolg oder MiBerfolg getroffen werden kann.

Im folgenden Teil wird versucht ein tragfihiges Modell fiir kirchliche
Gruppen und Organisationen zu entwickeln, um einer kundenorientierten
Ausrichtung kirchlicher Produkte oder kirchlicher Angebote naherzu-
kommen.

Kirchliches Modell zu kundenorientierten Produkten

Das in sechs Phasen dargestellte Modell zur Entwicklung oder Uberprii-
fung von kirchlichen Angeboten versucht die betriebswirtschaftlichen und
Marketing-Aspekte bewuBt aufzunchmen, um im Horizont der traditionel-
len Aufgabe kirchlichen Handelns gerade das kirchliche Angebot zu hin-
terfragen.,

Phase &
Controlling,
Benchmarking,
Phase 5 Daten erfassen
Aktionspla-
nung und
Phase 4 Umsetzung

Stragetische
Planung und
Zielsetzungen

Generieren
"neuer" An-
Phase 2 gebote
Anlayse der

Daten

Phase 1
Informationen,
Daten sammeln
und erfassen
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Phase 1: Informationen, Daten sichten, sammeln und erweitern

Am Anfang steht vielleicht eine Idee, die realisiert werden soll. Bevor nun
ein blinder Aktionismus grofic Teile und Ressourcen der kirchlichen Or-
ganisation oder Gemeinde lahmlegt, gilt es aufgrund der ersten Zielset-
zungen, Daten und Informationen zu beschaffen. Was niitzt es, den hesten
Gemeindekreis aufbauen zu wollen, aber die angesprochenen Kunden
(Gemeindeglieder) nehmen das Angebot nicht an.

Um eine erfolgreiche Aktion oder Angebotsplanung zu entwerfen, kénnen
Daten aus der Gemeindedatei, Spendenlisten, Befragungen, dem Micro-
zensus, kirchlichen und politischen Wahlergebnissen, regionale und ge-
samtkirchliche oder auch vergleichende Daten {mit anderen Gemeinden
oder hnlichen kirchlichen Angeboten) herangezogen werden,

Phase 2: Analyse der Daten

Anhand der nun vorliegenden Daten kann eine qualifizierte Anatyse vor-
genommen werden. Ziel ist dabei, eine optimale Gestaltung des kirchli-
chen Produkts oder Angebots sowie Werbung fiir das Angebot von der
Planungsphase an zu ermdglichen. Viele kirchliche Angebote werden seit
Jahrzehnten um der Tradition willen aufrecht erhalten. Eine effiziente
Auswertung der Dater reduziert auch die Irrldufer, die vielfach in Ge-
meinden zu finden sind. Dort werden beispielsweise Konzerte durchge-
fuhrt, die lediglich von 10 bis 15 Personen besucht werden. Die Kosten
sind keinesfalis zu decken, die Bewerbung der Konzertveranstaltung ist
bruchstiickhaft, und die Eintrittspreise spotten den Leistungen der Kiinst-
ter. Gruppen und Kreise in Gemeinden oder auch ganze kirchliche Orga-
nisationen iiber viele Jahrzehnte ineffizient und defizitdr zu unterhalten,
das zeugt nicht von einem angemessenen Umgang mit Finanzen und Res-
soureen, '

Stellt beispielsweise eine Kirchengemeinde bei der Plapung fiir einen
neuen Jugendkreises fest, daf die Anzahl der Jugendlichen zwischen 14
und 20 Jahren im Einzugsgebiet gusreicht, so ist diese Erkenntnis mit der
Anzahl der bestehenden Jugendkreise und den vorhandenen
Jugendangeboten abzugleichen. Moglicherweise sind Kooperationen mit
vorhandenen Angeboten sinnvoller und effektiver fiir die eigene Zielset-

zung als einen neuen Kreis aufzubauer.
"
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Phase 3: Generieren neuer Angebote
3.1 Diversifikation

Methoden zur Entwickelung never Angebote gibt es reichlich. Dabei gilt
es, die Ressourcen kirchlicher Mitarbeiter und Gemeindeglieder angemes-
sen (z. B. durch Moderationstreffen, Kreativforen, Befragungen) zu nut-
zen. Unter dem Stichwort Diversifikation oder Expansion werden im fol-
genden einige entsprechende Moglichkeiten dargestellt. Diversifikation
bedeutet eine Ausweitung des "Leistungsprogramms - gegenitber dem bis-
herigen Angebot - auf neue Produkte fitr neue Mirkee", Dabei wird eine
horizontale und eine vertikale Diversifikation unterschieden.

Horizontale Diversifikation bedeutet eine Ausdehnung der bestehenden
Produkte oder Diepstleistungen mit einem Sachzusammenhang (Ein Kaf-
feehersteiler vertreibt neben Kaffee nun auch andere Getriinke.) oder ohine
Sachzusammenhang (Ein Kaffeehersteller vertreibt auch Fahrrider.).

Eine vertikale Diversifikation zielt auf die Ausdehnung der Leistungstiefe
eines Produktes. Das bestehende Produkt wird mit der Vor- und Nach-
stufe des Produktes verknmiipft (Bestattungsunternehmer bieten nicht nur
Bestattung, sondern auch Trauerbegleitung gegen Entgelt an).

Diversifikation
{Expansion durch neue Produkte auf neue Mirkte}

horizontal (Produkiexpansion) vertikal (Leistungsexpansion)

medial Ausdehnung der Leistungstiefe

Ausdehimung auf neue Produkte, die einen|auf Produkte der Vorstufe oder MNachstufe
Sachzusamynenhang zu den bisherigen Pro-(der bisher bestehenden Produkte oder
dukien haben. Dienstleistungen.

lateral

Ausdehnung auf Produkte oder Dienstlsi
stungen, die keinen Sachzusammenhang mit
den bisherigen Produkten oder Dienstleistup-
gen haben.

3.2 Beispiele fiir kirchliche Diversifikation

Horizontale (mediale) Diversifikationsmdglichkeiten (= neue Produkte
oder Dienstleistungen, die einen Sachzusammenhang mit den bisherigen
Titigkeiten der Kirche haben):

- Seelsorgebetrevung in Verwaltungen und Wirtschaftsunternehmen
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- Kirchliche Finanzverwaltung als “Finanzkontor”, die von Klein- und
mittelstdndischen Unternehmen als Buch- und Lohnbuchhaltung gegen
Entgelt benutzt werden kann

- Diakonische Werke als GmbH mit Kkarer marktwirtschafilicher
Ausrichtung {evtl. als Franchiseunternehmen)

- Elitenausbildung durch neue Schulformen (Internat etc.)
- Griindung eines Fernsehsenders mit religidsem Anspruch
- Bautrdger fiir Kommunititen

- Kirche in Kooperationen mit Bestattungsunternehmern (evil. eigene
Bestattungsunternehmen)

- Kasualservice (Trauungen, Taufen zu Hause, Hochzeitarrangements,
"Kasualpakete” fiir Nichtmitglieder gegen Entgelt etc.)

Horizontale (laterale) Diversifikationsmiglichkeiten (= neue Pr{.)dukt'e
oder Dienstleistungen, die ohne Sachzusammenhang zu bisherigen kirchli-
chen Titigkeiten stehen):

Immobiliengesellschafien
Marketingagenturen
Unternehmensberatungen

"Rentnerfreizeitbetrenungs-Gesetlschaften”

- Baubrigaden' '
- Einstieg in die Medienwelt

Vertikale Diversifikation (= Ausdehnung der Leistungstiefe kirchlicher
Dienstleistungen):

Vorstufe bisherige Dienstleitung Nachstufe

Mission in Rundfunk und Gottesdienst religidse Fretzeitclubs (vgl.
Fernsehen, Presse Cluburiaub)

aktive Mitgliederwertung

Sexuatberatung und -erzie- Beratmng § 218 Eltern-Kind-Betreuvung
hung 1 Mutter-Kind-Hiuser
Elternberatung

Lebensberawng Seclsorge Erfolgsplanungen
Lebensplanung

Altersversicherungen Altenpflege AngehOrigenbetrenung
Altenkommunititen

Seminare "hiuslicher Pflege”

Wanderprediger, die religisse | Religionsunterricht Begabtenfiirderung
Grundkenntnisse verbrelien Nachhilfen

Jesus im Comic

Lebensseminarg fiir Manager : Erwachsenenarbei; Lebensbetrenung

Elitenschulung

Vorstufe bisherige Dienstleitung Nachstufe
Schulplanung Konfirmation Berufsbegleitung
Berufsplanungen . Fortbildung
Eheanbahnung Trauung Konfliktbewdltigungstraining
Ehevorbereitungsseminare Beratung fitr Finanz- und Le-
Partnerschaftstraining bensplanung
Berarung filr Testamente Beerdigung _ Grabpflegedienste
Bestattungsunternehmen der
Kirchen
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Phase 4; Strategische Planung und Zielsetzungen

Auf der Basis der Analyse der Daten und der konkretisierten Vorstellung
des (neuen) Kirchlichen Produkts kann nun eine strategische Planung vor-
genommen werden, die einen langeren Zeitraum umfaBt, Dieser Zeitraum
sollte 3 bis 5 Jahre betragen.

Wichtig ist es, die Zielsetzungen festzulegen. Ziel bedeutet dabei, meB-
bare und iberpriifbare Grbfen zu schaffen, zu erheben und zu kontroliie-
ren. Dies kann sowohl quantitativ als auch qualitativ erfolgen.

Beispiele fiir Zielsetzungen:

- Gottesdienstbesucheranteil auf - regelmifBig - 10 % der Gemeinde-
glieder steigern

- Spendenaufkommen um 30% im laufenden Jahr erhéhen

- Anzahl der ehrenamilichen Mitarbeiter um 30% erhthen.

- drei Fortbildungen fiir jeden Mitarbeiter pro Jahr

- Erhdhung der Anzahi der betreuten ilteren Menschen

- vier hochwertige Informationsbroschiren {Gemeindebriefe) pro Jahr

- Verbesserung des Wirkungsgrads der Predigt (Erheben durch Refra-
gung)

- Riickgewinnung passiver Gemeindeglieder fiir die aktive Mitarbeit
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- regelmidBiger Gottesdienstbesuch ehemals Kirchenferner
- Erhéhung der Imagewirkung der Kirchengemeinde

Der nichste Schritt ist, die operationalisierten Zielsetzungen mit Grenz-
werten auszustatten, die etwas iber die Erfolgs- oder MiBerfolgsquote
{"break even point") aussagen. Diese Indikatoren erdffnen die Moglich-
keit, dber den Erfolg einer geplanten MaBnahme oder eines kirchlichen
Angebots Eckdaten zu liefern. Dies ist wichtig fiir eine Entscheidung, ob
die geplante Mafinahme die Zielsetzung erreicht oder nicht, Viele Pfarrer
und Gemeinden pflegen Kreise und Angebote nicht aus Effizenzabwigun-
gen, sondern als Hobby oder weil es schon immer so war. Hier gilt es
kiare Entscheidungen iiber die effektive Verwendung eigener oder frem-
der Personalressourcen zu treffen.

Phase 5: Aktionsplanung (einschi. Klassischem Marketing) und Umsetzung
3.1 Aktionsplanung

Aufgrund der strategischen Planung sind nun die einzelnen Aktionsschritte
zu benennen und mit entsprechenden Ressourcen auszustatten, Als Koor-
dinator muf eine Person fungieren, die auch kurzfristig Entscheidungen
treffen kann und will, Je detaillierter der Aktionsplan desto einfacher ist
die Umsetzung.

Marketing heifit nicht, lediglich einen Aushang zu erstellen, sondern eine
komplette Konzeption, Diese Konzeption ~ abhingig vom angestrebten
Ziel - kann miindliche Propaganda, Printmedien oder Funkwerbung etc.
einschlieflen. Auch hier gilt, es ist die Zielgruppe zu bewerben und nicht
fldichendeckend Informationen zu verbreiten. Hilfreich kann die Koopera-
tion mit einem Gemeindeglied oder einer Werbeagentur sein, die in die-
sem Bereich tétig ist. '

Professionelle Hilfsmittel und Methoden sind anzuwenden, die in jedern
Buch zu Marketing beschrieben werden und als Kompetenzen vor Ge-
meindegliedern in fast jeder Gemeinde vorhanden sind. Dem Laientum,
mit dem z.B. Gemeindebriefe gestaltet werden, ist professionelie Hilfe zur
Seite zu stellen. Es gilt, Kosten-Nutzen-Rechnungen aufzustellen, wieviel
Geld und Ressourcen mit welchem Erfolg eingesetzt werden. So kann bei-
spielsweise eine Telefonaktion, die selr selten im kirchlichen Umfeld an-
gewendet wird, sinnvoll und erfolgreich sein. Welicher Pfarrer hat schon
einmal drei Tage vor dem Gottesdienst Telephonakquisition betrieben, um
den Gottesdienst "voil” zu bekommen?
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Ungeachtet der Methoden sind die Verantwortlichkeiten fiir die Umset-
zung der Aktionsplanung klar zu benennen, RegelmiBige Teamtreffen, die
einen Statusbericht Uber den weiteren Fortschritt beschreiben, ermogli-
chen dem Planungsteam einen gemeinsamen Kenntnisstand.,

5.2 Pilotphase

In einer definierten Pilotphase (Dauer festlegen, MeBdaten erheben, Be-
fragungen/Feedback durchfiihren etc.) wird das neue oder verinderte Pro-
dukt, das kirchliche Angebot, erprobt und den verinderten Bedingungen
angepafit. Feedbackschleifen sind dabei einzubauen, um einer binnen-
kirchlichen Haltung entfliehen zu k&nnen. Eine Sicht von auBen ist anzu-
streben. Dazu kinnen kirchenferne Gemeindeglieder mit entsprechenden
Kompetenzen angesprochen und gewonnen werden.

Hinweis: Kein Projekt bleibt von der Planungsphase bis zur Realisierung
gleich. Es gibt eine Vielzahl von Verdnderungen, die im Laufe der Ent-
wicklang ihrerseits weitere Verinderungen hervorrufen.

5.3 Standardisierung

Nach der gelungenen Pilotphase tritt das Angebot in die Standardisierung
ein. Diese Phase muf {iber einen strategischen Zeitraum geplant werden
(3 bis 5 Jahre), damit sich die Kunden an das Angebot gewshnen kbnnen.
Fehit die Akzeptanz ginzlich, so wird dies in der Pilotphase festgestellt
und soilien auch die Anpassungen keine hbhere Akzeptanz hervorrufen,
ist das Projekt mittels einer Ursachenanalyse zu beenden.

Phase 6: Controlling und Benchmarking
6.1 Controlling

Permanente Kontrolle durch die festgelegten Kennzahlen und Eckdaten
ermdglichen den Erfolg oder Mifierfolg zu beschreiben, Das gilt auch fiir
die Bewertung der Wirksamkeit von Menschen!

Es gibt ausreichend Pfarrer, die nicht fiir das Predigtamt geeignet sind,
und ihre Schwerpunkte an anderer Stelle besser einsetzen kénnten. Orga-
nisten missen nicht um jeden Preis jahre- oder jahrzehntelang ertragen
werden; ebense "seniorale” Jugendbetreuer, Erzicher, Medienbeauftragte,
Oberkirchenrite, Dekane, Pripste, Bischofe etc.
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6.2 Benchmarking

Mittels Benchmarking wird ein Vergleich mit gleichen oder Zhnlichen
Angeboten angestrebt, um Schwachstellen zu identifizieren und zu behe-
ben, Anhand von Eck- und Vergleichspunkien (engl. benchmarks) werden
Leistungsdaten erhoben oder beobachtet. Konkret kinnte dies durch Besu-
che und Bewertungen von anderen kirchlichen oder nicht kirchlichen
Vergleichsangeboten stattfinden oder tiber vorliegendes Daten- und Zah-
lenmaterial. Hilfreich sind Vergleiche mit den "Besten” der Branche oder
den erfolgreichsten Angeboten; auch dann, wenn die theologischen Vor-
stellungen oder die regionalen bzw. gemeindlichen Situationen unter-
schiedlich sind. Welcher Pfarrer besucht beispielsweise regelméBig andere
Gottesdienste, um sich zu benchmarken oder Anregungen zu holen? Auch
die reine Datenanalyse erméglicht Aussagen iiber den Erfolg oder MiBer-
folg einer MaBnahme.

Das folgende Beispiel versucht anhand eiper Analyse iber die Erhghung
der Pfarrstellen deutlich zu machen wie sich der "Wirkungsgrad™ von
Pfarrern bezogen auf den Gottesdienstbesuch verindert hat.

Gettesdienst- | Pfarrer im Amt "Wirkungsgrad® Index
besucher’ (EKD) Besucher/Pfarrer | 1975 (= 100

1975 1,151,465 15.378 74,88 100,00
1930 1.146.353 15614 73,42 98,05
1985 1.118.050 17.102 64,38 87,31
1990 1.040.082 18,922 - 34,76 73,13
19924 1.016.378 23,980 42,38 65,60
1895 1.099,584 24,7189 44,38 59,24
1994 1.122.896 24,725 45,42 . 60,66
Differenz - 28.565 + 9,347 - 29,46 -3934 %
1975 zu 1996 {+ 60,1%)

Der Wirkungsgrad von Pfarrern in bezug auf den Gottesdienstbesuch hat
von 1975 bis 1996 um 39% abgenommen. Obwoh! im gleichen Zeitraum
60% mehr Pfarrer in Amt und Wiirden waren, wurden weniger Gottes-
dienstbesucher gezahlt.
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6.3 Entscheidungen

Auch vor unpopulidren Entscheidungen darf nicht zuriickgewichen werden,
Gottesdienste, die sonntiglich 3.000 bis 5.000 DM verschiingen® und in
ihrer Effektivitit (dem "Was") und Effizienz (dem "Wie™) zu wiinschen
tibrig lassen, sind auf Dauver nicht tragbar - finanziell und theologisch ge-
sehen. So komnten fiir eine Stadt wie Frankfurt an einem "pormalen”
Sonntag die gesamten Gottesdienstbesucher mit einem Busservice in einer,
maximal in zwei entsprechenden Kirchen untergebracht werden, Das Ein-
sparpotential wire gigantisch, wenn die Konsequenzen zu Ende gedacht
wiirden.

Die Aufgabe, Kundenorientierung auf kirchliche Produkte oder Angebote
zu {ibertragen, wurde hier in dem 6-Phasen-Modell kurz dargestellt, Da es
die Basisaufgabe der Kirche ist, in ihrer jeweiligen Situation das Evange-
lium angemessen und zeitgem#B zu verkiinden, erscheint die Effizienz-
und Effektivititsfrage, die kirchliches Marketing stellt, geeignet, neue
Aspekte und Verinderungen zu bewirken.

' Eine Vielzahl von Mdglichkeiten bieten sich in den alten und sinnvellen Strukturen der
chemaligen DDR. So u. a. anch die Schaffiung von kirchlichen Baubrigaden {Hand-
werkergruppen), die bauliche Malnahmen iibernehmen.

* Durchschnitt der 3 Z&hisonntage. Daten der EKD; Heft 1995

? Zahlen EXD; Heft 1995

* Die Zahlen ab 1992 beziehen sich auf die evangelischen Kirchen in Ost und West,

* Darin erthalten sind die Kosten fiir Pfarrer, Kiister, Heizung, Blumenschmuck, weitere

Personalkosten, Abschreibung der Gebiiude, des Mobiliars und der Gesangbiicher, Fahr-
dienste eic.
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