Grundlagen fur eine
Marketingkonzeption fur die VDO

Die Ergebnisse einer Umfrage unter den Mitgliedern
von Barbara Glafl und Steffen W. Hillebrecht!

1. Uberlegungen zu einer
neuen Marketingkonzeption
D ie Vereinigung Deutscher Ordensobern
(VDO) ist der Zusammenschluf3 der
Hoheren Obern der Priesterorden und
—kongregationen in Deutschland und damit
beauftragt, verschiedene Aufgaben und (Lob-
by-) Funktionen fiir die Mitglieder wahrzu-
nehmen. Diese Leistungen der VDO lassen
sichinzwei Aufgabenbereiche mit jeweils un-
terschiedlichen Zielgruppen und Zielsetzun-
gen untergliedern: Auf der einen Seite gibt
es die Aufgaben nach innen, die sich an die
Mitgliedsgemeinschaften als primére Ziel-
gruppe richten. Nach auen vertritt die VDO
ihre Mitglieder gegeniiber kirchlichen und
staatlichen Stellen und leistet allgemeine
Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Obwohl diese Aufgabenbereiche formuliert
und definiert sind, herrscht seit geraumer
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Zeit innerhalb der VDO ein gewisses Unbe-
hagen hinsichtlich der konkreten Ausgestal-
tung der von ihr zu leistenden Titigkeiten,
Dies betrifft insbesondere den Bereich der Of-
fentlichkeitsarbeit.

Hierist nicht ausreichend geklirt, welche Er-
wartungen die Mitgliedsgemeinschaften an
die VDO haben, d.h. welche Aufgaben im
Rahmen von Offentlichkeitsarbeit die VDO
tibernehmen soll und welche Aufgaben die
einzelnen Mitglieder der VDO bzw. deren Nie-
derlassungen selbst durchfithren wollen
und/oder konnen. Auch fehlen genaue
Kenntnisse dariiber, was in einzelnen Or-
densgemeinschaften bisher in Bezug auf Of-
fentlichkeitsarbeit bereits geleistet wird.

Daneben wird erkannt, dass die Prisenz von
Orden und Ordensgemeinschaften in der Of-
fentlichkeit nicht ausreicht. Als Beleg hier-
fiir gilt aus Sicht der VDO, dass



4 Verantwortlichen in der Kirche ein grund-
legendes Wissen hinsichtlich des ,,Ordens-
wesens” in Deutschland haufig fehlt;

# bei bestimmten Themen die Orden als
,Stimme der Kirche” im Gegensatz zu
Bischofen oder ZdK nicht vorkommen;

& die Offentlichkeit eine diffuse oder gar kei-
ne Vorstellung vom Begriff ,Orden” bzw.
von der dahinterstehenden Lebensform
hat. Bestenfalls wird der Begriff ,,Orden®
mit einem , Klosterprodukt® assoziiert.

Angesichts dieser Ausgangslage vereinbarten

die Beteiligten, folgende Fragen zugrunde zu

legen:

¢ Was leisten die Mitgliedsgemeinschaften
der VDO bisher im Rahmen ihrer Offent-
lichkeitsarbeit?

¢ Wie wird die VDO durch ihre Mitglieder
wahrgenommen?

¢ Welche Dienstleistungen kann die VDO fiir
ihre Mitglieder erbringen/Welche Wiin-
sche haben die Mitglieder an die VDO (um
sich damit sowohl gegeniiber den Mitglie-
dern als auch der Offentlichkeit innerhalb
und auflerhalb der Kirche zu positionie-
ren)?

Wesentliches Element war eine Umfrage un-
ter reprasentativ ausgewahlten Ordensobern
und ebenso reprisentativ ausgewihlten Be-
auftragten fiir die Offentlichkeitsarbeit der
einzelnen Niederlassungen. Bei der Auswahl
wurde inshesondere darauf geachtet, die Viel-
zahl der Ordensgemeinschaften ausreichend
abzubilden. Die wichtigsten Ergebnisse die-
ser Befragung werden im folgenden darge-
stellt.

2. Vorgehen

Zunéchst ist einmal das Vorgehen vorzustel-
len, um einen Eindruck vom hohen Aufwand
zu vermitteln, der mit Befragungen allge-
mein und der VDO-Umfrage im vorliegenden
Fall verbunden ist. Umfragen kénnen je nach
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Zielrichtung und Inhalten als qualitative
Befragung (offene, nichtstandardisierte Be-
fragung weniger Personen) und als quanti-
tative Befragung (Befragung einer reprisen-
tativen Auswahl an Personen anhand eines
standardisierten Fragebogens) konzipiert
werden. Je nachdem, ob bereits gesicherte
Kenntnisse vorliegen oder nicht, kénnen ver-
schiedene Vorgehensweisen gewahlt werden.
Bisher wurde im Bereich der VDO noch kei-
ne ausfiihrliche Befragung vorgenommen.
Dievorliegenden Informationen beruhten im
wesentlichen auf Daten und Erkenntnissen,
die der Vorstand aufgrund eigener Anschau-
ung gewann oder die durch vereinzelte Ruick-
meldungen seitens der Mitglieder zustande
kamen. Um eine ausreichend gesicherte In-
formationsbasis zu gewinnen, entschloss
man sich daher, eine Mischung aus qualita-
tiven und quantitativen Methoden zu wihlen.
Das Vorgehen beinhaltete personliche, leit-
fadengestiitzte Interviews mit Vertretern der
VDO-Mitglieder und eine telefonische Befra-
gung von Beauftragten fiir Kommunikation
iw.S. (z.B. Offentlichkeitsarbeiter, Marke-
tingleiter u.a.) der Niederlassungen, sowie ei-
ne Interpretation der Daten mit ersten Hand-
lungsempfehlungen. Die notwendigen
Erhebungsinstrumente (Fragebigen) wur-
den im Juni 1999 entwickelt und mit der Ge-
schiftsstelle der VDO abgestimmit.

Die Befragung selbst fand im August und Sep-
tember 1999 in zwei verschiedenen Wellen
statt, die 75 Niederlassungen von VDO-Mit-
gliedern und 15 Ordensobere umfasste. Sie
wurde durch einen Informationsbrief an al-
le Ordensobern bzw. deren Kommuni-
kationsbeauftragte eingeleitet. Mit dem In-
formationsbrief sollte die Akzeptanz fiir die
Umfrage und die Auskunftsbereitschaft er-
hoht werden. Bei dieser Befragung konnten
die Befragten — ahnlich wie bei allen ande-
ren Umfragen renommierter Institute — da-
von ausgehen, dass ihre Angaben nur ano-
nymisiert und entsprechend den Vorgaben
der Datenschutzgesetzgebung erhoben und
verarbeitet wurden.



Am 24. November 1999 wurden die Ergeb-
nisse der Untersuchung dem Vorstand der
VDO présentiert. Zur Umsetzung der Befra-
gungsergebnisse wurde bei dieser Sitzung
ein Workshop vereinbart. Der Vorstand der
VDO wird sich voraussichtlich am 17. April
2000 in Miinchen zu einem Workshop unter
Moderation der MDG treffen, um weitere
Maf3nahmen zu erarbeiten.

3. Wesentliche Ergebnisse

Die Untersuchung hat als wesentliche Er-
gebnisse ergeben:

# In 9% der befragten Niederlassungen fin-
det Offentlichkeitsarbeit — aus welchen
Griinden auch immer — {iberhaupt nicht
statt.

# Bei 44% der Befragten ist es die Leitung,
die sich fiir Fragen der Offentlichkeitsar-
beit verantwortlich zeigt. Die Mehrzahl der
Befragten verfuigt dabei nicht iiber ein spe-
zielles Qualifikationsprofil.

& Wichtigstes Ziel der Offentlichkeitsarbeit
ist die Bekanntmachung des eigenen Hau-
ses. Wichtigste Zielgruppe ist die breite Of-
fentlichkeit.

¢ 97% der Befragten nutzen Pressemittei-
lungen als Kommunikationsmittel. Im-
merhin 68% verfligen iiber eine eigene
Homepage. (Hier wird sich mit Sicherheit
noch Handlungsbedarf ergeben, da ein ei-
gener Auftritt im Internet eine sowohl sehr
kostengiinstige als auch sehr effiziente
Form der Offentlichkeitsarbeit darstellt).

# Als erfolgreichstes Kommunikationsmit-
tel wird die Durchfithrung von Veranstal-
tungen beurteilt. Am wenigsten erfolg-
reich werden die Homepage sowie Werbe-
und Imageanzeigen eingeschitzt.

# In den meisten befragten Hiusern moch-
te man den Bereich Offentlichkeitsarbeit
zukiinftig intensivieren. Dabei sollen die
Zielgruppen genauer definiert und das Me-
dium Internet stirker genutzt werden.
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# Als Hauptgrund, der bisher die Verbesse-
rung der Arbeit behinderte, wird Zeit-
mangel angegeben. Ein Problem, das an-
gesichts der Mitgliederzahlen in den
einzelnen Orden und Gemeinschaften und
den damit einher gehenden Belastungen
der Verantwortungstrager leicht nachzu-
vollziehen ist.

# Weniger als die Halfte der befragten Be-
auftragten zur Offentlichkeitsarbeit konn-
ten die Fragen zur Arbeit der VDO beant-
worten. Den tibrigen, deutlich mehr als
50 %, ist die Arbeit der VDO nicht oder zu
wenig bekannt, um Aussagen dariiber tref-
fen zu kénnen. Hier wird man sich sicher
seitens der VDO Gedanken machen, wie ei-
ne erhohte Wirksamkeit gewihrleistet
werden kann.

# Die Beauftragten fiir Offentlichkeitsarbeit
beurteilen die Beratungsleistungen gut,
den Informationsaustausch und die Koor-
dinationsleistungen der VDO weniger gut.

# Die Ordensobern beurteilen dagegen den
Bereich ,Aufgaben nach Innen® als sehr
gut. Besonders hervorgehoben werden die
monatlichen Rundschreiben und die Be-
ratungsleistungen.

# Die grofde Starke, die Fachkompetenz des
Generalsekretars, ist aus Sicht der Orden-
sobern zugleich auch die eigentliche
Schwiche, da die Qualitiit der Arbeit allein
von seiner Person abhangt.

® Was bisher hinsichtlich Offentlichkeitsar-
beit von der VDO geleistet wird, ist fiir Or-
densobern quantitativ wenig und qualita-
tiv nicht tberzeugend. Zudem fehlen
offenbar ausgereifte Konzepte. Grund
daftir ist hauptsdachlich die zu geringe per-
sonelle Ausstattung des Generalsekreta-
riats.

# Nicht alle Ordensobern sind allerdings der
Ansicht, dass die VDO im Bereich Presse- und
Offentlichkeitsarbeit tiitig sein sollte. Dies sei
Aufgabe der einzelnen Orden. Die VDO kann
hier nur unterstiitzend titig werden.

# Eine Mehrheit der Ordensobern wiinscht
demgegentiber eine Ausweitung dieses Be-
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reichs. Ordensgemeinschaften und
Ordensleben soll im 6ffentlichen Bewusst-
sein wieder stiarker verankert werden. Es
gilt ,Orden als Lebensform“ qualifiziert
nach aufen zu kommunizieren.

@ Dass die VDO bei gesellschaftspolitischen

Themen als ,Stimme der Orden* spricht,
wird kontrovers diskutiert. Insgesamt ver-
spricht man sich davon aber eine stirkere
Prisenz in der Offentlichkeit.

# Die gesamte Offentlichkeitsarbeit fiir die

Mitgliedsgemeinschaften soll nicht von
der VDO iibernommen werden. Auch eine
zentrale Vermarktung der Angebote der
Niederlassungen durch die VDO wird nicht
gewiinscht. Die VDO soll hierbei lediglich
unterstitzend und koordinierend tatig
werden.

¢ Willman den Bereich Offentlichkeitsarbeit

ausbauen, muss nach Meinung der Or-
densobern das Generalsekretariat perso-
nell erweitert werden. Sinnvoll erscheint
die Einrichtung einer Pressestelle, mogli-
cherweise auch zusammen mit VOD und
VOB.

¢ Eine Erhohung der Mitgliedsbeitrige ist

aus Sicht der VDO-Mitglieder moglich,
sollte aber aus Beratersicht nur mit ver-
besserten Serviceleistungen fiir die Mit-
glieder einher gehen.

4. Handlungsperspektiven

Bevor auf die Handlungsmaoglichkeiten ein-
gegangen wird, lohnt zundchst einmal ein
Blick auf die breite offentliche Wirkung, die
dieverschiedenen Angebote aus Kléstern und
Gemeinschaften erzielen. Sie zeigen, dass die

Themen und Aufgaben der Orden auch heut-

zutage auf Interesse stossen. Beispielhaft sei
auf folgende Beitrige hingewiesen:

4+ Im Handelsblatt vom 16. April 1999 wird
unter dem Titel ,,Suche nach Stille und Ab-
geschiedenheit” das Angebot , Kloster auf
Zeit" fiir Manager vorgestellt, verantwor-
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tet durch das Pramonstatenserstift Bad
Schussenried. Ahnliches erfolgt am 3. Sep-
tember 1999 im ,,Rheinischen Merkur® un-
ter dem Titel , Ein Dach fiir die Seele” und
am 18. August 1999 in der ,Siiddeutschen
Zeitung®, in der Dietrich Mittler ein Be-
sinnungsangebot des Benediktinerin-
nenklosters Frauenchiemsee beschreibt.

# Inder, Stiddeutschen Zeitung“vom21. Ju-
li 1999 berichtet Annette Ramelsberger
iiber den enormen Beitrag der Ursberger
Schwestern zur Caritas.

# In der ,Absatzwirtschaft” Nr. 4/1999, dem
Fachorgan der Deutschen Marketingverei-
nigung, stellen Clemens Koob und Micha-
el Weber das Marketing-Konzept des Klo-
sters Andechs vor.

@ Inder ,Zeit“ vom 6. Mai 1999 wird die Wer-
beaktion des Bistums Essen thematisiert,
die sich der Forderung der Berufung zu
geistlichen Berufen widmet, im Handels-
blatt vom 12. Januar 1999 wird von einer
vergleichbaren Aktion in den Vereinigten
Staaten berichtet.

# Im allgemeinen Dienst von KNA Katholi-
sche Nachrichtenagentur werden seit ge-
raumer Zeit unter der Rubrik ,,Orden von
A-Z* verschiedene Orden und Gemein-
schaften vorgestellt.

Dies sind nur wenige von ungezahlten Beitri-
gen, Sie zeigen aber sehr deutlich auf, dass
den Angeboten der Orden und Gemeinschaf-
ten auch von kritisch eingestellten Medien
wohlwollendes Interesse entgegen gebracht
wird. Die Medien sind eine mogliche und gute
Plattform, das eigene Wirken darzustellen
und damit breite Kreise in der Offentlichkeit
zu erreichen,

Aus Beratersicht sind in Anbetracht der Be-
fragungsergebnisse einerseits und der Reso-
nanz der Medien auf Ordensthemen ande-
rerseits einige Punkt festzuhalten, die ftir die
zukiinftige Marketingarbeit der VDO von Be-
deutung sein werden. Insbesondere ist zu
denken an:



1. Eine bessere Bekanntmachung der Arbeit
und der Dienstleistungen der VDO fiir ih-
re Mitglieder als Ziel der zukiinftigen Mar-
ketingarbeit. Es sollte iiber Kommunika-
tionsformen nachgedacht werden, die eine
bessere Breitenwirkung erzielen als die
bisherigen Formen, zumindest sind die
bisherigen Formen zu tiberarbeiten.

. Die Mitglieder der VDO sind die Ordens-
obern. Die Entscheidung iiber die Wahr-
nehmung von Angeboten der VDO wird
aber oft auf anderer Ebene vorbereitet oder
teilweise auch dort — stellvertretend fiir die
Ordensobern — getroffen. Von daher er-
scheint es sinnvoll, die Uberarbeitung der
Kommunikationsarbeit an den Nutzungs-
gewohnheiten der Mitarbeiter der Ordens-
obern auszurichten.

. Eine verbesserte Offentlichkeitsarbeit er-
fordert nicht nur, iiber regelmiRige An-
gebote zu berichten, sondern auch gezielt
einzelne Anlasse publizistisch vorzuberei-
ten, durchzufithren und auf ihre Wirk-
samkeit hin zu iiberpriifen (,Event-Mar-
keting). Gerade hierzu kann die
Geschaftsstelle der VDO, bei entsprechen-
der personeller Ausstattung (quantitativ
und qualitativ), fiir die Mitglieder wert-
volle Diente leisten, die im Rahmen des
Moglichen bereits jetzt vorhanden sind
und auch entsprechende Wertschitzung
erfahren.

. Wichtig erscheint der Grundsatz ,Selb-
stindiges Arbeiten nach gemeinsamen
Qualititsstandards gewihrleisten®. Das
heift, Fortbildungsangebote fiir die Mit-
arbeiter der Mitgliedsorden, z.B. im Rah-
men von Schulungen zum Thema Marke-
ting, Offentlichkeitsarbeit u.i. anzubieten.
Nach Méglichkeit konnen Synergien im
kirchlichen Bereich gesucht werden, z.B.
durch die Wahrnehmung der Fortbil-
dungsangebote der AKP Arbeitsgemein-
schaft Katholische Presse e.V,, BonnZ, im
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Bereich Publizistik, oder die Angebote des
GEP Gemeinschaftswerk der Evangeli-
schen Publizistik, Frankfurt/Main (Offent-
lichkeitsarbeit, Fundraising).

Die Erarbeitung von konkreten Mafnahmen
und deren Einbettung in einen geeigneten
Zeitplan sollte dem bereits angekiindigten
Workshop im April 2000 vorbehalten bleiben.
Dies bietet den Vorteil, die Arbeitsergebnis-
se der Arbeitsgruppe Zukunft des VDO-Vor-
standes zu berticksichtigen, die fiir den Mérz
2000 erwartet werden.

! Dipl.-Soz. Barbara Glal ist Projektleiterin bei XIT
forschung.beratung.planung, Niirnberg. Dr. Steffen
W. Hillebrecht ist Unternehmensherater bei der
MDG Medien-Dienstleistung GmbH, Miinchen.

2 Die AKP hat eine eigene Arbeitsgruppe Ordens- und
Missionspresse, die den naheliegenden Gesprich-

spartner darstellt.
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