
Ein Unternehmen lebt ja nicht nur von der

Marktanpassung und der Erfüllung der

Kundenwünsche, sondern es muss auch

aktive Marktgestaltung betreiben. Wie

kann die Kirche aktive Marktgestaltung

umsetzen?

Als Marketing noch kein Stichwort war in
den Kirchen sprachen die Theologen von
„Inkulturation“, d.h., dass die christliche
Botschaft immer wieder neu in den 
gesellschaftlichen, sozialen, kulturellen
und politischen Kontext übersetzt werden
muss. Das gelingt den Kirchen in unseren
Tagen unterschiedlich gut, weil die Vielfalt
der Erwartungen einen einzelnen Seel-
sorger oft überfordern kann. Nur über 
Vernetzung von Kompetenzen wird Markt-
gestaltung eine Zukunft haben. 

Die weltliche Werbung benutzt oft christ-

liche Bilder für ihre Zwecke, beispiels-

weise „Das jüngste Gericht“ – als Slogan

einer Restaurantkette. Sollte die Kirche im

Gegenzug Bilder und Sprache der welt-

lichen Werbung für sich einsetzen?

Dass weltliche Werbung Bilder aus dem
christlichen Raum einsetzt, sollte die 
Kirchen zunächst einmal nicht beun-
ruhigen. Ich verstehe diese religiösen 
Klischees als Herausforderung, die 
Menschen mit dem christlichen Inhalt
dieser Werbebilder in Beziehung zu 
bringen. Kürzlich erhielt ich eine Post-
karte, auf der stand: „Wer Menschen Kraft
geben will, wird Fitnesstrainer oder 
Priester“. Warum denn nicht? Die Kirchen
– die Frauen und Männer im Dienst der 
Kirchen – müssen in einer Sprache und 
in Bildern kommunizieren, die heute 
verstanden wird.

Mit welchen Kommunikationsmaßnahmen

kann noch intensiver über kirchliche Akti-

vitäten und Zuständigkeiten informiert

werden?

Die Orientierung an den Kunden, alten und
zukünftigen, erfordert ein differenziertes
und qualifiziertes Informationssystem.
Neben klassischen Formen in den Print-
medien, Beiträgen in audiovisuellen 
Medien und der Präsenz im Internet gibt es
auch immer wieder Beispiele von Direkt-
marketingmaßnahmen. Die Menschen
müssen ermutigt werden, ihre Bedürfnisse
gegenüber den Seelsorgern frei und offen
zu formulieren; die Seelsorger benötigen
eine hohe Sensibilität, um die Bedürfnisse
der Kunden zu erkennen.

Die kontinuierliche Qualifizierung 
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der
Kirchen wird auf allen hierarchischen 
Ebenen immer bedeutsamer. Dazu reicht
nicht eine Weiterbildung am Telefon im
Sinne von: „Womit kann ich Ihnen 
dienen?“, denn beim Erstkontakt mit
Stammkunden – den Gläubigen – und be-
sonders mit Neukunden – den Suchenden
und Notfällen – wird vieles entschieden.

Qualifizierung bedeutet einmal, die
christliche Botschaft als Produkt der 
Kirche den eigenen Mitarbeitern zur Orien-
tierung anzubieten. Zum anderen sind die
intellektuellen, emotionalen, sozialen
Fähigkeiten der Mitarbeiter weiterzuent-
wickeln, aber auch die des Führungs-
personals. Es bedarf der Wahrnehmung
der Mitarbeiter als internen Kunden, wenn
Marketing nach außen erfolgreich sein soll.

Gerade in Deutschland, wo die christ-
lichen Kirchen zu den großen Arbeitgebern
zählen, steht die Glaubwürdigkeit der
christlichen Botschaft auf dem Prüfstand,
wenn es um die Frauen und Männer geht,
die in der Kirche einen Arbeitsplatz haben.

Ein Text ist mir wichtig geworden und
geblieben, er könnte von einem Marke-
tingstrategen nicht besser formuliert
sein, stammt aber aus den Texten des
Zweiten Vatikanischen Konzils: „Freude
und Hoffnung, Trauer und Angst der 
Menschen von heute, besonders der 
Armen und Bedrängten aller Art, sind auch
Freude und Hoffnung, Trauer und Ängste
der Jünger Christi. Und es gibt nichts
wahrhaft Menschliches, das nicht in ihren
Herzen Widerhall fände.“ (Gaudium et
spes 1). Daran muss sich das interne und
externe Marketing der Kirchen orientieren.
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Wie definieren Sie den Begriff „Kirchen-

Marketing“?

Beim Marketing – auch für die Kirchen 
als Non-Profit-Unternehmen – geht es um
eine ganzheitliche Führungskonzeption,
die Planung und Gestaltung von Aus-
tauschbeziehungen mit Kunden, um ihnen
Problemlösungen zu bieten. Zugegeben:
diese Begrifflichkeit der Betriebswirt-
schaftslehre erschreckt in diesem Zu-
sammenhang nicht nur Theologen. Es
geht zum einen um eine Denkhaltung: 
„Im Kopf und Herzen des Kunden denken
und fühlen“. Zum anderen geht es um eine
„Technologie“. Der Kirche sollte an einer
ganzheitlichen, interdisziplinär ausgerich-
teten Technologie gelegen sein, die die
vielfältigen Instrumente der Versorgung
und Verhaltensbeeinflussung vor dem Hin-
tergrund einer eindeutigen Identität – der
Kirche Jesu Christi – und eines klaren 
strategischen Konzepts – der Kirche in 
der Welt von heute – integriert. 

Sind Marketing und christliche Botschaft

Gegensätze – oder ist es sinnvoll, 

wenn die Kirche zukünftig ihren Markt mit

Methoden aus der Wirtschaft bearbeitet?

Zunächst einmal will ich festhalten: das
„Produkt“, das die Kirchen auf dem Markt
der Möglichkeiten anbieten, ist die christ-

krieg. Werte und Orientierung sind wesent-
liche Elemente der christlichen Botschaft.
Und diese gilt es zu übersetzen in die 
jeweilige Zeit, gesellschaftlich und persön-
lich. Die Zielgruppe „Kirchenmitglieder“ ist
keine homogene Gruppe, sie war es auch
nie. Die Palette kirchlicher Produkte darf
neben aller Funktionalität der Angebote
die persönliche Seelsorge als wichtiges
Produkt nicht vergessen. Menschen – seien
sie Kirchenmitglieder oder Suchende –
schätzen es, wenn man ihnen Aufmerk-
samkeit und Zeit schenkt. 

Zugleich gilt es, die Botschaft von der
Würde des Menschen und seiner Freiheit
in die Gesellschaft und die Welt hineinzu-
buchstabieren. Das geschieht etwa in der
christlichen Sozialethik.

Marketing um 

»Himmels Willen«?
Mitgliederschwund und sinkende Spendenbereitschaft werfen die Frage auf, 

ob es ein Darstellungsdefizit bei kirchlicher Sinngebung und Leistung gibt.

Menschen mit christlichen Botschaften ansprechen und gewinnen in einer Welt,

in der sie unter tausenden von Möglichkeiten wählen können, ist eine große

Herausforderung. Vielleicht muss das Dienstleistungsangebot der Kirchen

zukünftig verändert werden, damit es sich den Lebensgewohnheiten der 

bestehenden und möglichen Zielgruppen noch intensiver annähern kann. 

Über das Verhältnis von Kirche und Marketing spricht Pater Dr. Benno Kuppler SJ

im Schlusspunkt-Interview.

liche Botschaft. Ihre Kernaussage ist aktuell:
es gibt einen menschenfreundlichen Gott,
der sah, dass die Schöpfung gut war.
Mann und Frau sind gleichberechtigte Ge-
schöpfe. Sie gestalten in Verantwortung
und Freiheit vor ihrem Gewissen und vor
Gott ihre Beziehungen und diese Welt.

Im Laufe der Jahrhunderte haben sich
vielfältige Formen entwickelt, wie die 
Botschaft den Menschen angeboten wird:
ritualisiert durch Gottesdienste, Sakra-
mentenspendung, Caritas, als persönliche
Seelsorge und in der Erwachsenenbildung,
um nur einige zu nennen.

Die Fragen einer Verbesserung der 
Angebote und der Qualitätssicherung sowie
der Entwicklung neuer Strategien stehen
nicht im Gegensatz zu den Inhalten der
christlichen Botschaft. Die „Technologie“
des Marketings darf aber nicht mit den In-
halten der Botschaft verwechselt werden.
Es gilt die Aufforderung: „Prüft alles, und
behaltet das Gute.“ (1 Thess 5, 21).

Mit welchen „Produkten“ können Kirchen-

mitglieder als Zielgruppe angesprochen

und gewonnen werden?

Werte und Orientierung sind in unseren
Gesellschaften wieder gefragt. Dürfen wir
alles, was wir technisch können? Stichworte
sind: Bilanzfälschungen, Klonen, Angriffs-
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