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Place Branding von Wallfahrtsorten

Markenbildung: Volksfrömmigkeit als postsäkulares Image?

Markus Hilpert

Der Begriff Branding bezeichnet die Entwicklung einer Marke und umfasst in der Betriebswirt-
schaftslehre alle Aktivitäten eines Unternehmens, um das eigene Angebot gegenüber dem der 
Konkurrenz hervorzuheben. In jüngster Zeit wurde versucht, diese Strategie des Marketings 
auch auf Standorte zu übertragen. Das Place Branding unterscheidet sich allerdings allein 
schon auf Grund der Komplexität von Städten und Regionen gegenüber der Markenentwicklung 
für Konsumprodukte. Entsprechend erscheint daher die Übertragbarkeit des Brandings auf klei-
nere Raumeinheiten mit geringerer Funktionalität einfacher. Demnach könnten beispielsweise 
Wallfahrtsorte ein lohnenswertes Forschungsobjekt sein, weil sie ganz konkrete Positionen be-

und inwiefern entsprechende Erkenntnisse für die Markenbildung von Standorten verallgemei-
nerbar sind. Dazu wurden die Motive und die Erwartungen von Besuchern an Wallfahrtsorten 
empirisch erfasst, mit den Marketingstrategien von Wallfahrtsorten verglichen und im Kontext 
einer postsäkularen Gesellschaft literaturbasiert diskutiert

Wallfahrtsorte als Marken 

‚Place Branding‘ ist ein Begriff aus dem Standort-
marketing, der die Bedeutung der Markenbildung 
unterstreicht. Diese ist eine Weiterentwicklung der 
klassischen Standortwerbung, die sich noch stark 
auf die USP (Unique Selling Proposition) konzent-
riert und daher einzelne Standortfaktoren als Al-
leinstellungsmerkmale nach außen kommuniziert 
(Kotler 1999:160-162). Das Place Branding fokus-
siert indes das Image eines Standortes als Summe 
aller Vorstellungen, Erwartungen und Eindrücke. 
Im Vordergrund stehen dann nicht mehr einzelne 
Standortvorzüge, sondern eine Gesamtbotschaft 
in Form eines Versprechens, das der Standort po-
tentiellen Besuchern, Investoren oder anderen 
Zielgruppen gibt (Kräußlich et al. 2015:90). Die 
Standortmarke wird gleichsam zum Orientierungs-
punkt für subjektive Erwartungshaltungen. Dieses 
Gesamtbild zeigt sich bei einigen Wallfahrtsorten 
in der Außenkommunikation (public relations) und 
durch die umfangreiche Kombination spezieller 
Angebote. Beispielsweise unterscheiden sich die 
drei bekannten Wallfahrtsorte Altötting, Andechs 
und Wieskirche deutlich in ihrem Image, das in der 
öffentlichen Wahrnehmung vielfach auf lediglich 
ein Thema – Marienverehrung, Bier, Weltkulturer-
be – reduziert wird (Mahne 2010). 

Religiöse Erwartungshaltungen an Wallfahrtsorte 
sind aktuell durch eine Pluralisierung gekennzeich-
net, denn nach der Individualisierungsthese sind 

Wallfahrten nicht mehr ein kollektives Phänomen 
einer standardisierten Glaubenspraxis, sondern ein 
Ausdruck sehr persönlicher Motivationen (Merten 
2017:39). Beispielsweise beobachtet Luckmann 
(1991) trotz (oder gerade wegen?) einer zuneh-
menden Entkirchlichung der Gesellschaft ein spiri-
tuelles Bedürfnis, weshalb auch neue Formen von 
Religiosität nachgefragt würden, wie sie beispiels-
weise die unterschiedlichen Wallfahrtsorte anbie-
ten. Davie (2008) unterstreicht zudem die nachlas-
sende Bindung an traditionelle Institutionen, wie 
beispielsweise die örtlichen Pfarreien („believing 
without belonging“), wodurch gerade Wallfahrts-
orten eine Kompensationsfunktion zukommen 
könnte. Auch das Religiöse Marktmodell (z.B. Fin-
ke, Stark 2006) argumentiert in eine ähnliche Rich-
tung: Weil die Kirchen ihre Monopolstellung ver-
loren haben, müssen sie mit zahlreichen anderen 
spirituellen Angeboten konkurrieren (Markt statt 
Macht). Heutzutage stehen den Individuen – auch 
durch die gestiegene Mobilität und eine beinahe 
ubiquitäre Informationsverfügbarkeit – viele reli-
giöse Angebote (und damit auch unterschiedliche 
Orte) zur Verfügung, die wiederum ihrerseits mög-
lichst viele Anhänger werben, indem sie die latente, 
subjektive Religiosität der Individuen aktivieren. 
Folgt man diesen Argumentationslinien, müssten 
sich letztlich auch Wallfahrtsorte mit ihren spezi-

die speziellen Nachfragen reagieren.

Wallfahrtsstätten der katholischen Kirche sind 
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Orte der besonderen Verehrung von Kultobjekten 
(Gnadenbild, Heiligengrab, Reliquie etc.). Aller-
dings verwendet das kanonische Recht nicht den 
Begriff ‚Wallfahrtsort‘, sondern spricht stattdessen 
von einem Heiligtum, das „aus besonderem Fröm-
migkeitsgrund [von] zahlreichen Gläubigen mit 
Gutheißung des Ortsordinarius“ (Ioannes Paulus 
PP. II, Aymans 2001:537) aufgesucht wird. Die kir-
chenrechtliche Anerkennung als Heiligtum (Wall-
fahrtsort) erfolgt dann ex-post. Wallfahrtsorte sind 
demnach alle Orte, die von der Kirche als solche 
anerkannt wurden. Daneben existieren noch so-
genannte Gebetsstätten, die für das Volk ähnliche 
Funktionen ausüben wie die Wallfahrtsorte, aber 
als solche (noch) nicht anerkannt wurden. Im vor-
liegenden Aufsatz werden Heiligtümer und Ge-
betsstätten gleichermaßen untersucht, weil sich 
zeigen wird, dass es für die geänderten Ansprüche 
der Gläubigen meist unerheblich ist, ob ein Ort kir-
chenrechtlich als Wallfahrtsort anerkannt ist.

Sowohl Wallfahrtsorte als auch Gebetsstätten sind 
Zentren der Volksfrömmigkeit. Diese ist zwar ein 
sehr altes Phänomen der katholischen Kirche, der 
Begriff selbst fand aber erst in der zweiten Hälfte 
des 20. Jahrhunderts Eingang in den Sprachge-
brauch deutschsprachiger Theologen. Der un-
scharfe Terminus ist allerdings bis heute umstrit-
ten und nicht eindeutig. So umfasst der Kanon 
der Volksfrömmigkeit beispielsweise Bittgänge, 
spezielle Kulte, Devotionalien, Gnadenbilder und 
-orte, Votive sowie Sakramentalien. Solche, vom 
Zweiten Vatikanischen Konzil als „Andachtsübun-
gen des christlichen Volkes“ bezeichnete Praktiken 
beinhalten auch weite Teile der Marien- und Hei-
ligenverehrung sowie des Brauchtum-Kalenders 
(Irarrázaval 2006:858-862). Volksfrömmigkeit ist 
damit ein Aggregat verschiedener religiöser Hand-
lungen und Überzeugungen, die meist ergänzend, 

Positionen stehen. 

Die postsäkularen Wallfahrer

Wallfahrertypen

In jüngster Zeit lässt sich wieder ein zunehmen-
des Interesse an Spiritualität feststellen (Rieger 
2007:11). Die daraus resultierende Nachfrage hat 
direkte Auswirkungen auf das Wallfahrts- und 
Pilgerwesen. Nicht zuletzt der Bestseller „Ich bin 
dann mal weg“ des deutschen Fernsehmoderators 
Hape Kerkeling ist Ausdruck dieses neuen Trends. 
Allerdings ist eine simple Rückkehr zur früher ge-
übten Praxis des Wallfahrens unwahrscheinlich. Zu 
beobachten sind vielmehr erste Anzeichen einer 

Neuorganisation der Nachfrage und damit auch des 
Angebots. Der Besuch eines Wallfahrtsortes dient 
heute beispielsweise nicht mehr nur der Bitte, der 
Buße oder dem Dank, sondern zeigt oft auch andere 

kunsthistorisches Interesse bis hin zur sportlichen 
Aktivität reichen können – sowohl bei Nicht-Chris-
ten als auch bei Christen (Merten 2017:39). Nicht 
selten werden sogar unterschiedliche Beweggrün-
de gekoppelt. Im Wallfahrtswesen lässt sich gleich-
sam der gewandelte Anspruch an Religion, wie ihn 
die Individualisierungsthese und auch das Religiö-
se Marktmodell formulieren, erkennen. 

Zur Differenzierung dieser veränderten Nachfrage 
wurden im Jahr 2010 strukturierte Befragungen 
(n=266) an ausgewählten Wallfahrtsorten (n=6) 
im Bistum Augsburg empirisch durchgeführt, um 
mittels multivariater Statistik unterschiedliche 

(Mahne-Bieder, Hilpert 2013:257). Die Interviewer 
befragten die Probanden dabei nach den Motiven 

-
keit ihrer Besuche von Wallfahrtsorten sowie nach 
soziodemographischen Daten. Ein abschließendes 
Fragenset, das auf der Methodik des Religionsmo-
nitors 2008 basierte, diente zur Erfassung der Re-
ligiosität der Probanden. Die entsprechenden Fra-

sie ausschließlich für Befragte christlicher Konfes-
sionen zutreffen. Auf dieser Basis lassen sich statis-
tisch mittels Clusteranalyse vier Besuchertypen an 
Wallfahrtsorten unterscheiden (Abb. 1): 

Die „hochreligiösen Dauerbesucher“ (12%) wall-

Gründen (Gebet, Bitte, Dank, Buße, Beichte) und su-
chen dabei meist denselben Wallfahrtsort auf. Die-
se, in der Regel älteren Katholiken unterscheiden 
dabei stark zwischen einem Kirchenbesuch und 
dem Besuch des Wallfahrtsortes: An Wallfahrtsor-
ten ist ihnen die starke spirituelle Atmosphäre be-
sonders wichtig, wodurch sie eine größere Nähe zu 

-
liche Beziehung des Gläubigen zum Wallfahrtsort. 

Die sogenannten „Eventbesucher“ (44%) stellen 
die größte Gruppe der Besucher von Wallfahrtsor-
ten. Sie wollen etwas Besonderes erleben, das sie 

Festliche Gottesdienste, katholische Volksfrömmig-
keit und eine traditionelle Liturgie. Diese, ebenfalls 
meist älteren, sehr religiösen Menschen besuchen 

Volksfrömmigkeit eine besondere Rolle spielen 
(Fátima-Tage, Marienandachten, Ewigen Anbetun-
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gen, Flurumgänge, Sakramentalien, lokale Festtage 
etc.). Sie sehnen sich nach traditionellen Glaubens-

suchen.

Für die „religiösen Touristen“ (18%) sind sowohl 
spirituelle als auch profane Motive für die Wall-
fahrt entscheidend. Sie kombinieren ihr religiöses 
Bedürfnis mit der Freizeitgestaltung. Viele von 
ihnen sind zwar katholisch getauft und bezeich-
nen sich auch mehrheitlich als eher religiös, jeder 
Dritte in dieser Gruppe ist aber evangelisch oder 
konfessionslos. Diese, im Vergleich zu den beiden 
ersten Gruppen meist etwas jüngeren Menschen, 
kommen aus einem Bündel mehrere Gründe zum 
Wallfahrtsort (Kirchenbesichtigung, Hl. Messe, Gas-

duell in ihrem Freizeitverhalten zusammenführen. 

Im Gegensatz zu den beiden erstgenannten Typen 
sind die „religiösen Touristen“ daher auch kaum 

in der Regel unterschiedliche Destinationen auf. 

Die „reinen Touristen“ (26%) sind zwar mehrheit-
lich Katholiken, aber auch Nicht-Religiöse, Protes-
tanten und Konfessionslose – Anhänger anderer 
Glaubensgemeinschaften waren in der Stichprobe 

jüngeren Menschen, dass der Hauptgrund für ihren 
Besuch des Wallfahrtsortes nicht religiös, sondern 
fast ausschließlich profan (z.B. Interesse an Kir-
chenmalerei und -architektur) motiviert ist. Es geht 

sogar nicht einmal, dass es sich bei dem besichtig-
ten Gotteshaus um eine Wallfahrtskirche handelt.

Abb. 1: Typisierung der Besucher von Wallfahrtsorten nach deren Motiven 
(Clusteranalyse)
Quelle: Mahne-Bieder, Hilpert 2013:257

Volksfrömmigkeit als Besuchermagnet 

In der Zusammenschau zeigen die empirischen Be-
funde recht unterschiedliche Motive in einer „post-
säkularen Gesellschaft“ (Habermas 2001), die zum 
Besuch eines Wallfahrtsortes führen, beispielswei-
se auch die Zuwendung progressiver Christen und 
sogar nicht-religiöser Menschen aus verschiedenen 
Beweggründen. Dies ist wenig verwunderlich, weil 
durch den schwindenden Anspruch auf Authentizi-
tät und Eindeutigkeit in postmodernen Gesellschaf-
ten die Grenzen zwischen religiösen und profanen 
Motiven an Kontur verlieren. Parallel wird aber 
auch eine Persistenz klassischer Nachfragergrup-
pen deutlich. Nachweislich existieren in postsäku-
laren Gesellschaften solche traditionell-religiösen 
Gemeinschaften dauerhaft, weshalb katholische 

Wallfahrtsorte nach wie vor einen entsprechenden 
Zuspruch von hochreligiösen und konservativen 
Katholiken erfahren.

Mit Blick auf die Markenbildung von Wallfahrtsor-
ten ist aber entscheidender, dass sich nach den Be-
fragungsergebnissen über die Hälfte der Besucher 
(56%) von einer traditionellen, durch Volksfröm-
migkeit geprägten Wallfahrtsmarke angesprochen 
fühlt. Denn sowohl die „hochreligiösen Dauerbesu-
cher“ als auch die „Eventbesucher“ reagieren auf 
ein Image der Wallfahrtsorte, wenn es ein Bündel 
entsprechender Angebote (Sakramentalien, Ma-
rien- und Heiligenverehrung, barocke Liturgie-
formen etc.) umfasst. Für sie sind Wallfahrtsorte 

Reine Touristen

Religiöse Touristen

Event-Besucher

Hochreligiöse Dauerbesucher26%
12%

44%
18%
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besondere Manifestationen der Volksfrömmigkeit. 
Demnach müsste an Wallfahrtsorten, die diese 
Nachfrage umfassend bedienen, der quantitative 

Abb. 2: Anteile der Besuchertypen an ausgewählten Wallfahrtsorten
Quelle: verändert nach Mahne-Bieder, Hilpert 2013:259

Anteil dieser beiden Gruppen besonders hoch sein. 
Der Vergleich verschiedener Wallfahrtsorte bestä-
tigt diese These (Abb. 2).

Die katholisch-konservative Gebetsstätte Marien-
fried (jährliche Besucherzahl unbekannt) ist ein 
nicht anerkannter Wallfahrtsort, dessen Ursprung 
auf einer angeblichen Marienerscheinung basiert. 
Das Angebot der Volksfrömmigkeit reicht hier 
von Maiandachten über Lichterprozessionen und 
einem Rosenkranzweg bis hin zu Sühnenächten. 
Etwa hälftig wird dieser Ort fast ausschließlich von 
„hochreligiösen Dauerbesuchern“ und „Eventbesu-
chern“ frequentiert. 

In Maria Vesperbild (jährlich bis zu 500.000 Be-
sucher) dominieren indes die „Eventbesucher“. 
Dieser Wallfahrtsort ist neben einer Vielzahl von 
Bräuchen der Volksfrömmigkeit (insbesondere 
Sakramentalien) und einer intensiven Marienver-
ehrung wegen der rhetorisch versierten Predigten 
des medial bekannten Wallfahrtsdirektors Wilhelm 
Imkamp beliebt. 

Bei vier von fünf Besuchern der Wieskirche (jähr-
lich bis zu 1 Mio. Besucher) sind touristische Grün-
de mitentscheidend für den Besuch; mehr als jeder 
Dritte kommt sogar nur deshalb dorthin. Immerhin 
zählt das Gotteshaus zum UNESCO-Weltkulturerbe. 
Nur 19 Prozent der Wallfahrer sind ausschließlich 
aus religiösen Gründen in der Wieskirche. 

Die Wallfahrtskirche St. Jakobus Major (jährlich 
ca. 10.000 Besucher) bietet im Jahreskreis kaum 
Angebote oder Veranstaltungen der Volksfrömmig-
keit. Die Besucher kommen deshalb vorwiegend 

aus touristischen Gründen nach Biberbach (Hilpert 
et al. 2016).

Volksfrömmigkeit: Vom Angebot zur 
Markenbildung

Mit einer gewissen Zeitverzögerung zum Zweiten 
Vatikanischen Konzil gewann die Volksfrömmigkeit 
wieder an Popularität. „Noch vor kurzem als min-
derwertig eingestuft, von ‚mündigen Christen‘, die 
einem Glauben ohne religiöse Abfallprodukte das 
Wort redeten, zu den Relikten der Vergangenheit 
gerechnet, erfährt die sogenannte Volksfrömmig-
keit in unseren Tagen eine Art Neuentdeckung“ 
(Baumgartner 1979:7). Darauf wurde auch von 
kirchlicher Seite reagiert. Mit dem Direktorium 
über die Volksfrömmigkeit und die Liturgie erfolg-
te eine lehramtliche Aufwertung des praktizierten 
Volksglaubens, die in dem Apostolischen Schreiben 
„Evangelii Gaudium“ von Papst Franziskus eine 
weitere Steigerung erfuhr (Imkamp 2014:82). Die 
neue Volksfrömmigkeit knüpft einerseits naht-
los an vorkonziliare Traditionen an, andererseits 
entwickelt sie aber auch neue Formen, Riten und 
Praktiken, die den gegenwärtigen Bedürfnissen 
entstammen (z.B. Motorradsegnungen). Diese 
unerwartete Renaissance der Volksfrömmigkeit 
überrascht zunächst und erscheint fast atavis-
tisch. Bei genauerer Analyse ist dieses Comeback 
in einer postsäkularen Gesellschaft aber durchaus 
verständlich: Offensichtlich generiert die Moder-
nisierung gleichermaßen ein Bedürfnis nach tra-

Marienfried

Maria Vesperbild

Wieskirche

Reine Touristen Religiöse Touristen Event-Besucher Hochreligiöse Dauerbesucher

St. Jakobus Major

47%

5%

38%

53%

87%

83%

43% 15%

8%

17%

4%
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ditionellen Formen der Religiosität, beispielsweise 
die zunehmende Wiedererrichtung sogenannter 
Heiliger Gräber im Altarraum an Karfreitag (nach 
dem Zweiten Vatikanischen Konzil verschwanden 
diese fast völlig aus den Kirchen), die gesteigerte 
Nachfrage nach Pilgerreisen oder die zunehmende 

-
elemente (Hilpert, Mahne-Bieder 2014:359-360). 
So zeigt auch Lauster (2015:509-516) in seiner 
Kulturgeschichte des Christentums, dass die Mo-
derne keineswegs die Volksfrömmigkeit in eine 
Krise führt, sondern ganz im Gegenteil, die Volks-
frömmigkeit ein „Krisensymptom der Moderne“ 
(Lauster 2015:510) ist. Beispielsweise begann das 
marianische Zeitalter mitten in der Moderne und 
zwar nicht als Teil davon, sondern als Gegenpol. 
Erst die Postmoderne mit ihrem schwindenden An-
spruch auf Rationalität und Eindeutigkeit eröffnet 
Möglichkeiten der Verbindung von Volksfrömmig-
keit und Neuzeit. In postsäkularen Gesellschaften 
ist die Volksfrömmigkeit daher kein Gegenpart 
mehr zur Moderne, sondern ein Teil des postmo-
dernen Gesellschaftssystems, das neben rationalen 
auch emotionale und spirituelle Bedürfnisse gene-
riert und akzeptiert. 

Zu vergleichbaren Befunden kommt auch das Dis-
sertationsprojekt von Johannes Mahne-Bieder am 
Lehrstuhl für Humangeographie der Universität 
Augsburg, in dessen Rahmen eine repräsentative 
Befragung bundesdeutscher Katholiken durch-
geführt wurde. Die interviewten Probanden wur-
den dabei entsprechend ihrer Aussagen nach den 
Kriterien des Religionsmonitors (Rieger 2008) in 

jeweils „nicht-religiöse“, „religiöse“ und „hoch-re-
ligiöse“ Gruppen eingeteilt. Der Fragenkatalog 
umfasste zudem u.a. Aspekte der Volksfrömmig-
keit, wie beispielsweise die Marienverehrung, die 
Speisensegnung, den Blasiussegen oder Prozessio-
nen. Dabei zeigt sich (Abb. 3), dass vor allem hoch- 
religiöse Katholiken eine sehr starke Neigung zu 
Praktiken der Volksfrömmigkeit haben. Rund drei 
Viertel der Befragten in dieser Gruppe praktizieren 
entsprechende Riten. Auffällig ist aber auch der 
relativ hohe Anteil bei den „religiösen“ Menschen: 
Die Probanden in dieser Gruppe glauben zwar 
in der Regel an Gott, deren Alltagspraxis ist aber 
deutlich weniger von der Religion bestimmt (z.B. 
seltener Kirchgang) und auch ihre religiösen Über-
zeugungen sind oft nur partiell mit den Lehren der 
römisch-katholischen Kirche kongruent. Dennoch 
fragt auch in dieser Gruppe etwa jeder Zweite un-
terschiedliche Angebote der Volksfrömmigkeit 
nach. Mehr noch: Selbst bei den „nicht-religiösen“ 
Befragten wird fallweise ein Zugang zur Volks-
frömmigkeit deutlich, vor allem wenn die jeweili-
gen Riten niederschwellig angeboten werden und 
einen praktischen Nutzen (z.B. Speisensegnung) 
versprechen. Wallfahrtsorte als Zentren der Volks-
frömmigkeit können solche Nachfragen decken. Sie 

Gläubigen, der ubiquitären Informationsverfügbar-
keit über Angebote, von der Individualisierung der 
religiösen Erwartungen, der Ausdünnung entspre-
chender Angebote in den Pfarreien und der nach-
lassenden Bindung an die Ortsgemeinden (Hilpert, 
Mahne-Bieder 2016:167 170).

Abb. 3: Ausgewählte Praktiken der Volksfrömmigkeit bei deutschen Katholiken 
Quelle:  Repräsentative Befragung deutscher Katholiken im Rahmen eines Dissertationsprojektes (Johannes Mahne-Bieder)  
 am Lehrstuhl für Humangeographie der Universität Augsburg
Anm.:  Die Probanden wurden gefragt „Treffen folgende Aussagen auf Sie zu?“, danach wurden ihnen die Sätze in den  
 Abbildungsüberschriften einzeln vorgelesen.
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Wenngleich das Marketing in der katholischen Kir-
che – speziell das sogenannte Kirchenmarketing 
– nicht unumstritten ist, nutzen dennoch (auch 
implizit) zahlreiche Wallfahrtsorte entsprechende 
Instrumente (Famos, Kunz 2006). Insbesondere 
Riten der Volksfrömmigkeit, die in urbanen Ge-
meinden ohnehin kaum praktiziert werden und 
auch im ländlichen Raum zunehmend aus der öf-

Wallfahrtsorten eine Konzentration der Nachfrage. 
So verwundert es kaum, dass nicht wenige Wall-
fahrtskirchen zunehmend wieder entsprechende 
Angebote in ihr liturgisches und pastorales Portfo-
lio aufnehmen und dies nach außen kommunizie-
ren. Wenn es gelingt, aus der Summe dieser USPs 
eine Botschaft (im Sinne eines Versprechens auf 
das erwartbare Angebot) zu entwickeln, ist der 
Schritt zur Markenentwicklung gelungen. Dann 

ihrem Image als von ihren einzelnen Angeboten.

Beispiel Maria Vesperbild

Der mittelschwäbische Wallfahrtsort Maria Ves-
perbild (Landkreis Günzburg) zeigt exemplarisch 
den Erfolg einer konsequenten, jahrzehntelangen 
Markenentwicklung. Rund eine halbe Million Be-
sucher kommen jährlich zu diesem Zentrum der 
Volksfrömmigkeit mit klarem „geistlich-pastrora-

von zehn Wallfahrern (87%) der Gruppe der so-
genannten Event-Besucher (Abb. 2) angehören, ist 

Maria Vesperbild seinen (potentiellen) Besuchern 
gibt: Unabhängig von Tag und Monat bietet der 
sehr umfangreiche Wallfahrtskalender (der Jahres-
kalender umfasst über 100 Seiten!) ein dichtes und 
entsprechend des Kirchenjahres abwechslungsrei-
ches Veranstaltungsangebot. Zudem ist der Wall-
fahrtsdirektor Prälat Dr. Wilhelm Imkamp nicht 
nur für seine Predigten weit über die Regions-
grenzen hinaus bekannt, er steht auch seit rund 30 
Jahren für die Inszenierung der Volksfrömmigkeit 
innerhalb des liturgischen Jahres. So umfasst das 
spirituelle und pastorale Angebot in Maria Vesper-
bild neben den zahlreichen Gottesdiensten „nach 
alter Art“ (Broder 2016) auch das ganze Spektrum 
der Volksfrömmigkeit: Segnungen, Prozessionen, 
Marienandachten, Devotionalienweihen und Heili-
genverehrung. Vor allem die nahegelegene Marien-
grotte erfreut sich einer großen Beliebtheit und 
entsprechender Frequentierung, was sich nicht zu-
letzt in den weit über 1000 Votivtafeln widerspie-
gelt (Imkamp 1995:10).

Zu besonderen Anlässen kommen die Gläubigen 
sogar in Sonderbussen nach Maria Vesperbild. Je-
des Jahr werden etwa 200 angemeldete Bus-Pilger-
gruppen empfangen und rund 50 Musikgruppen 
und Chöre bereichern die Liturgie, so dass faktisch 
fast jeden Sonntag ein besonderes musikalisches 
Highlight geboten wird. Weit mehr als 1000 Gläu-
bige nehmen jeden Sonntag an den Heiligen Mes-
sen teil, die auch auf großformatige Bildschirme 
auf dem Kirchenvorplatz übertragen werden. Am 
Hochfest Mariä Himmelfahrt werden regelmäßig 
sogar rund 15.000 Besucher gezählt. Die rund 
75.000 Kommunionen pro Jahr (~ 205 pro Tag!) 
und die über 50 Beichten pro Tag unterstreichen 
zusätzlich die erfolgreiche Entwicklung des Wall-
fahrtsortes (Düren 2011:880).

Abb. 4: Der Freialtar von Maria Vesperbild
Quelle: Wallfahrtsdirektion Maria Vesperbild

Die Außenkommunikation wird in Maria Vesper-
bild professionell durch einen Multi-Channel-Mix 
gestaltet. Neben konventionellen Formaten (Pres-
semitteilungen, Wallfahrtskalender, Interviews, 
Sonderdrucke, Flyer, Poster etc.) werden auch neue 
Medien (facebook, YouTube, K-TV etc.) bedient, 
die fallweise auch von den Usern und Rezipien-
ten selbst ins Netz gestellt werden, so dass Effekte 
des viralen Marketings genutzt werden (Arnhold 
2010). Jedenfalls ist „kein Wallfahrtsort der Bun-
desrepublik im Internet so präsent wie Maria Ves-
perbild“ (Bosch 2017:8). Gerade die Nutzung der 
Neuen Medien trägt wesentlich zur Stärkung der 
Marke bei (Bruhn et al. 2011). 

In Maria Vesperbild ist es über lange Zeit gelun-
gen, eine Marke zu entwickeln. Mit der Volks-
frömmigkeit als thematischer Basis, einer Fülle 
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entsprechender Angebote und deren konstantem 
Marketing sowie der Nutzung unterschiedlicher 
Vertriebskanäle wurden zentrale Komponenten 
des Place Brandings realisiert. Der wesentliche 
Baustein für das Branding war die „emotionale 
Kontinuität und Identität“ (Bosch 2017:8) des An-
gebots und der Außenkommunikation: „Das Ange-
bot praktizierter Volksfrömmigkeit erfüllt [hier] 
die Sehnsucht der Gläubigen nach religiöser Emoti-
onalität“ (Düren 2011:869). Damit ist es gelungen, 
die Marke ‚Maria Vesperbild‘ mit Emotionen zu ver-
binden – ein wesentliches Ziel des Brandings (form 
follows emotion). Daher ist mittlerweile nicht mehr 
das konkrete Event an den einzelnen Tagen in Ma-
ria Vesperbild entscheidend für die Wahrnehmung 
und das Image des Wallfahrtsortes, sondern das 
Erfüllungsversprechen einer identitätsstiftenden 
Erwartungshaltung, also das Branding des Wall-
fahrtsortes.

Schlussfolgerungen

Viele Gläubige besuchen Wallfahrtsorte, um eine 
traditionellere Form des Katholizismus zu erleben. 
Die hoch-religiösen Dauerbesucher ersetzen da-
durch sogar die Kirchenbesuche in ihren Heimat-
pfarreien. Zudem sind die sogenannten Eventbesu-
cher besonders an feierlichen Riten, traditionellen 
Veranstaltungen, festlichen Inszenierungen und 
außergewöhnlichen Praktiken der Volksfrömmig-
keit interessiert. Einige Wallfahrtsorte reagieren 
bereits mit unterschiedlichen Angeboten auf die-
se Nachfrage. Deren Ausgestaltung ist folglich von 
Marktmechanismen und dem Zusammenspiel von 
Angebot und Nachfrage geprägt. Deshalb bedient 
sich die katholische Kirche (z.T. auch die evange-
lische) in jüngster Zeit vermehrt verschiedener 
Methoden der Marktforschung. Beispielsweise er-
scheinen auf Grundlage der SINUS-Milieu-Studie 
für die katholische Kirche zunehmend Handbücher 
für eine milieusensible Pastoral, um die unter-
schiedlichen Ansprüche der Gläubigen zu befrie-
digen. Allerdings zeigen neuere Studien, dass die 
einzelnen sozialen Milieus sehr heterogen in ihrer 
Glaubenspraxis sind und die individuellen Glau-
bensstile keineswegs mit der Milieuzugehörigkeit 
erklärt werden können, so dass folglich vom Mili-

-praxis geschlossen werden kann (vgl. den Beitrag 
von Johannes Mahne-Bieder in diesem Band).

Wie eine Machbarkeitsstudie unter sechs ausge-
wählten Wallfahrtsorten in Mittelschwaben (IGUA 
2017) zeigt, erfordert die Markenbildung ein hin-
reichendes Potential der Wallfahrtsorte. Langfris-
tig ist daher ein erfolgreiches Place Branding nur 

an entsprechend aktiven und hochfrequentierten 
Wallfahrtsorten zu erwarten. Entscheidend ist 
dabei aber weniger das tatsächliche, sondern vor 
allem das erwartbare Angebot für die Markenbil-
dung. In einer postsäkularen Gesellschaft muss 
dieses zudem sehr breit (multi media) und mit 
geringen Informations- und Interaktionshürden 
kommuniziert werden (Stöber 2007). Der Kontakt 
muss folglich niederschwellig möglich sein, der 
religiöse Inhalt darf dabei aber nicht banal sein 
(Flügge 2016) oder wie es der Wallfahrtsdirek-
tor von Maria Vesperbild im Interview formuliert: 
„Wir bieten an – aber vereinnahmen nicht“ (Bosch 
2017:8).
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