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Place Branding von Wallfahrtsorten
Markenbildung: Volksfrommigkeit als postsidkulares Image?
Markus Hilpert

Der Begriff Branding bezeichnet die Entwicklung einer Marke und umfasst in der Betriebswirt-
schaftslehre alle Aktivitdten eines Unternehmens, um das eigene Angebot gegeniiber dem der
Konkurrenz hervorzuheben. In jilingster Zeit wurde versucht, diese Strategie des Marketings
auch auf Standorte zu iibertragen. Das Place Branding unterscheidet sich allerdings allein
schon auf Grund der Komplexitdt von Stddten und Regionen gegentiber der Markenentwicklung
fiir Konsumprodukte. Entsprechend erscheint daher die Ubertragbarkeit des Brandings auf klei-
nere Raumeinheiten mit geringerer Funktionalitdt einfacher. Demnach konnten beispielsweise
Wallfahrtsorte ein lohnenswertes Forschungsobjekt sein, weil sie ganz konkrete Positionen be-
setzen und in der Regel mit spezifischen Angeboten aus dem Bereich der Volksfrémmigkeit eine
spezielle Nachfrage bedienen. Vor diesem Hintergrund geht der vorliegende Aufsatz der Frage
nach, inwieweit die Volksfrémmigkeit zum Place Branding von Wallfahrtsorten beitragen kann
und inwiefern entsprechende Erkenntnisse fiir 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 postsdkularen 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 aufden kommuniziert
(Kotler 1999:160-162). Das Place Branding fokus-
siert indes das Image eines Standortes als Summe
aller Vorstellungen, Erwartungen und Eindriicke.
Im Vordergrund stehen dann nicht mehr einzelne
Standortvorziige, sondern eine Gesamtbotschaft
in Form eines Versprechens, das der Standort po-
tentiellen Besuchern, Investoren oder anderen
Zielgruppen gibt (Krdufilich et al. 2015:90). Die
Standortmarke wird gleichsam zum Orientierungs-
punkt fir subjektive Erwartungshaltungen. Dieses
Gesamtbild zeigt sich bei einigen Wallfahrtsorten
in der Aufenkommunikation (public relations) und
durch die umfangreiche Kombination spezieller
Angebote. Beispielsweise unterscheiden sich die
drei bekannten Wallfahrtsorte Altotting, Andechs
und Wieskirche deutlich in ihrem Image, das in der
offentlichen Wahrnehmung vielfach auf lediglich
ein Thema - Marienverehrung, Bier, Weltkulturer-
be - reduziert wird (Mahne 2010).

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

Wallfahrten nicht mehr ein kollektives Phdnomen
einer standardisierten Glaubenspraxis, sondern ein
Ausdruck sehr personlicher Motivationen (Merten
2017:39). Beispielsweise beobachtet Luckmann
(1991) trotz (oder gerade wegen?) einer zuneh-
menden Entkirchlichung der Gesellschaft ein spiri-
tuelles Bedurfnis, weshalb auch neue Formen von
Religiositat nachgefragt wiirden, wie sie beispiels-
weise die unterschiedlichen Wallfahrtsorte anbie-
ten. Davie (2008) unterstreicht zudem die nachlas-
sende Bindung an traditionelle Institutionen, wie
beispielsweise die ortlichen Pfarreien (,believing
without belonging”), wodurch gerade Wallfahrts-
orten eine Kompensationsfunktion zukommen
konnte. Auch das Religiose Marktmodell (z.B. Fin-
ke, Stark 2006) argumentiert in eine dhnliche Rich-
tung: Weil die Kirchen ihre Monopolstellung ver-
loren haben, miissen sie mit zahlreichen anderen
spirituellen Angeboten konkurrieren (Markt statt
Macht). Heutzutage stehen den Individuen - auch
durch die gestiegene Mobilitdt und eine beinahe
ubiquitdre Informationsverfiigbarkeit - viele reli-
giose Angebote (und damit auch unterschiedliche
Orte) zur Verfiigung, die wiederum ihrerseits mog-
lichst viele Anhdnger werben, indem sie die latente,
subjektive Religiositidt der Individuen aktivieren.
Folgt man diesen Argumentationslinien, miissten
sich letztlich auch Wallfahrtsorte mit ihren spezi-
fischen Angeboten am Markt positionieren und auf
die speziellen Nachfragen reagieren.

Wallfahrtsstatten 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 From-
migkeitsgrund [von] zahlreichen Glaubigen mit
Gutheifdung des Ortsordinarius“ (Ioannes Paulus
PP. 1], 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 Gebetsstatten, die flir das Volk dhnliche
Funktionen ausiiben wie die Wallfahrtsorte, aber
als solche (noch) nicht anerkannt wurden. Im vor-
liegenden Aufsatz werden Heiligtimer und Ge-
betsstatten gleichermafden untersucht, weil sich
zeigen wird, dass es fiir die gednderten Anspriiche
der Glaubigen meist unerheblich ist, ob ein Ort kir-
chenrechtlich als Wallfahrtsort anerkannt ist.

Sowohl Wallfahrtsorte als auch Gebetsstétten sind
Zentren der Volksfrommigkeit. Diese ist zwar ein
sehr altes Phianomen der katholischen Kirche, der
Begriff selbst fand aber erst in der zweiten Halfte
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 Volksfrommigkeit beispielsweise Bittgénge,
spezielle Kulte, Devotionalien, Gnadenbilder und
-orte, Votive sowie Sakramentalien. Solche, vom
Zweiten Vatikanischen Konzil als ,, Andachtsiibun-
gen des christlichen Volkes" bezeichnete Praktiken
beinhalten auch weite Teile der Marien- und Hei-
ligenverehrung sowie des Brauchtum-Kalenders
(Irarrdzaval 2006:858-862). Volksfrommigkeit ist
damit ein Aggregat verschiedener religioser Hand-
lungen und Uberzeugungen, die meist erginzend,
teilweise auch modifizierend zu den kirchlichen
Positionen stehen.

Die postsdkularen Wallfahrer
Wallfahrertypen

In jlingster Zeit lasst sich wieder ein zunehmen-
des Interesse an Spiritualitat 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 Riickkehr zur frither ge-
libten Praxis des Wallfahrens unwahrscheinlich. Zu
beobachten sind vielmehr erste Anzeichen einer
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Neuorganisation der Nachfrage und damitauch des
Angebots. Der Besuch eines Wallfahrtsortes dient
heute beispielsweise nicht mehr nur der Bitte, der
Bufse oder dem Dank, sondern zeigt oft auch andere
Motive, die von der spirituellen Selbstfindung iiber
kunsthistorisches Interesse bis hin zur sportlichen
Aktivitdt reichen kénnen - sowohl bei Nicht-Chris-
ten als auch bei Christen (Merten 2017:39). Nicht
selten werden sogar unterschiedliche Beweggriin-
de gekoppelt. Im Wallfahrtswesen lasst sich gleich-
sam der gewandelte Anspruch an Religion, wie ihn
die Individualisierungsthese und auch das Religio-
se Marktmodell formulieren, erkennen.

Zur Differenzierung dieser veranderten Nachfrage
wurden im Jahr 2010 strukturierte Befragungen
(n=266) an ausgewahlten Wallfahrtsorten (n=6)
im Bistum Augsburg empirisch durchgefiihrt, um
mittels multivariater Statistik unterschiedliche
Typen von Wallfahrern identifizieren zu kénnen
(Mahne-Bieder, Hilpert 2013:257). Die Interviewer
befragten die Probanden dabei nach den Motiven
ihres Besuchs des Wallfahrtsortes, nach der Haufig-
keit ihrer Besuche von Wallfahrtsorten sowie nach
soziodemographischen Daten. Ein abschlief3endes
Fragenset, das auf der Methodik des Religionsmo-
nitors 2008 basierte, diente zur Erfassung der Re-
ligiositat der Probanden. Die entsprechenden Fra-
gebatterien wurden allerdings so modifiziert, dass
sie ausschliefilich fiir Befragte christlicher Konfes-
sionen zutreffen. Auf dieser Basis lassen sich statis-
tisch mittels Clusteranalyse vier Besuchertypen an
Wallfahrtsorten unterscheiden (Abb. 1):

Die ,hochreligiosen Dauerbesucher” (12%) wall-
fahren sehr héufig, vornehmlich aus religiosen
Griinden (Gebet, Bitte, Dank, Buf3e, Beichte) und su-
chen dabei meist denselben Wallfahrtsort auf. Die-
se, in der Regel dlteren Katholiken unterscheiden
dabei stark zwischen einem Kirchenbesuch und
dem Besuch des Wallfahrtsortes: An Wallfahrtsor-
ten ist ihnen die starke spirituelle Atmosphére be-
sonders wichtig, wodurch sie eine grofdere Nahe zu
Gott empfinden. So entsteht letztlich eine persén-
liche Beziehung des Glaubigen zum Wallfahrtsort.

Die sogenannten ,Eventbesucher” (44%) stellen
die grofdte Gruppe der Besucher von Wallfahrtsor-
ten. Sie wollen etwas Besonderes erleben, das sie
in ihren Heimatpfarreien nur noch selten finden:
Festliche Gottesdienste, katholische Volksfrommig-
keit und eine traditionelle Liturgie. Diese, ebenfalls
meist dlteren, sehr religiosen Menschen besuchen
Wallfahrtsorte deshalb hiufig an Tagen, die in der
Volksfrommigkeit eine besondere Rolle spielen
(Fatima-Tage, Marienandachten, Ewigen Anbetun-
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gen, Flurumgange, Sakramentalien, lokale Festtage
etc.). Sie sehnen sich nach traditionellen Glaubens-
riten und finden diese an ausgewdahlten Wallfahrts-
orten, die sie dann sehr hiufig und regelméafiig auf-
suchen.

Fiir die ,religiosen Touristen“ (18%) sind sowohl
spirituelle als auch profane Motive fiir die Wall-
fahrt entscheidend. Sie kombinieren ihr religioses
Bediirfnis mit der Freizeitgestaltung. Viele von
ihnen sind zwar katholisch getauft und bezeich-
nen sich auch mehrheitlich als eher religios, jeder
Dritte in dieser Gruppe ist aber evangelisch oder
konfessionslos. Diese, im Vergleich zu den beiden
ersten Gruppen meist etwas jlingeren Menschen,
kommen aus einem Biindel mehrere Griinde zum
Wallfahrtsort (Kirchenbesichtigung, Hl. Messe, Gas-
tronomie, Ausflug, Wanderung etc.), die sie indivi-
duell in ihrem Freizeitverhalten zusammenfiihren.

12%
26%

44%
18%

Im Gegensatz zu den beiden erstgenannten Typen
sind die ,religiosen Touristen“ daher auch kaum
auf einzelne Wallfahrtsorte fixiert, sondern suchen
in der Regel unterschiedliche Destinationen auf.

Die ,reinen Touristen” (26%) sind zwar mehrheit-
lich Katholiken, aber auch Nicht-Religiose, Protes-
tanten und Konfessionslose - Anhdnger anderer
Glaubensgemeinschaften waren in der Stichprobe
kaum reprasentiert - finden sich in dieser Gruppe
vergleichsweise haufig. Gemeinsam ist diesen, eher
jingeren Menschen, dass der Hauptgrund fiir ihren
Besuch des Wallfahrtsortes nicht religios, sondern
fast ausschliefdlich profan (z.B. Interesse an Kir-
chenmalerei und -architektur) motiviert ist. Es geht
ihnen um die Freizeitgestaltung. Haufig wissen sie
sogar nicht einmal, dass es sich bei dem besichtig-
ten Gotteshaus um eine Wallfahrtskirche handelt.

Hochreligiose Dauerbesucher
Event-Besucher
Religiése Touristen

Reine Touristen

Abb. 1: Typisierung der Besucher von Wallfahrtsorten nach deren Motiven

(Clusteranalyse)
Quelle: Mahne-Bieder, Hilpert 2013:257

Volksfrommigkeit als Besuchermagnet

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

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

Mit Blick auf die Markenbildung von Wallfahrtsor-
ten ist aber entscheidender, dass sich nach den Be-
fragungsergebnissen iiber die Hélfte der Besucher
(56%) von einer traditionellen, durch Volksfrom-
migkeit gepragten Wallfahrtsmarke angesprochen
fiihlt. Denn sowohl die ,hochreligiésen Dauerbesu-
cher” als auch die ,Eventbesucher reagieren auf
ein Image der Wallfahrtsorte, wenn es ein Biindel
entsprechender Angebote (Sakramentalien, Ma-
rien- und Heiligenverehrung, barocke Liturgie-
formen etc.) umfasst. Fiir sie sind Wallfahrtsorte
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besondere Manifestationen der Volksfrommigkeit.
Demnach miisste an Wallfahrtsorten, die diese
Nachfrage umfassend bedienen, der quantitative

Marienfried 47%

Maria Vesperbild 5%
Wieskirche 38%
St. Jakobus Major

Reine Touristen Religiése Touristen

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

53%
87%

8%

43% 15% 4%

83% 17%

Event-Besucher Hochreligiése Dauerbesucher

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

Die katholisch-konservative Gebetsstitte Marien-
fried (jahrliche Besucherzahl unbekannt) ist ein
nicht anerkannter Wallfahrtsort, dessen Ursprung
auf einer angeblichen Marienerscheinung basiert.
Das Angebot der Volksfrommigkeit reicht hier
von Maiandachten iiber Lichterprozessionen und
einem Rosenkranzweg bis hin zu Sithnendchten.
Etwa halftig wird dieser Ort fast ausschliefdlich von
Jhochreligiosen Dauerbesuchern” und , Eventbesu-
chern” frequentiert.

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

Bei vier von fiinf Besuchern der Wieskirche (jahr-
lich bis zu 1 Mio. Besucher) sind touristische Griin-
de mitentscheidend fiir den Besuch; mehr als jeder
Dritte kommt sogar nur deshalb dorthin. Immerhin
zahlt das Gotteshaus zum UNESCO-Weltkulturerbe.
Nur 19 Prozent der Wallfahrer sind ausschliefilich
aus religiosen Griinden in der Wieskirche.

Die Wallfahrtskirche St. Jakobus Major (jahrlich
ca. 10.000 Besucher) bietet im Jahreskreis kaum
Angebote oder Veranstaltungen der Volksfrommig-
keit. Die Besucher kommen deshalb vorwiegend
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aus touristischen Griinden nach Biberbach (Hilpert
etal. 2016).

Volksfrommigkeit: Vom Angebot zur
Markenbildung

Mit einer gewissen Zeitverzogerung zum Zweiten
Vatikanischen Konzil gewann die Volksfrommigkeit
wieder an Popularitat. ,Noch vor kurzem als min-
derwertig eingestuft, von ,miindigen Christen’, die
einem Glauben ohne religiose Abfallprodukte das
Wort redeten, zu den Relikten der Vergangenheit
gerechnet, erfihrt die sogenannte Volksfrommig-
keit in unseren Tagen eine Art Neuentdeckung”
(Baumgartner 1979:7). Darauf wurde auch von
kirchlicher Seite reagiert. Mit dem Direktorium
tiber die Volksfrommigkeit 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 Volksfrommigkeit kniipft einerseits naht-
los an vorkonziliare Traditionen an, andererseits
entwickelt sie aber auch neue Formen, Riten und
Praktiken, die den gegenwadrtigen Bediirfnissen
entstammen (z.B. Motorradsegnungen). Diese
unerwartete Renaissance der Volksfrommigkeit
tberrascht zundchst und erscheint fast atavis-
tisch. Bei genauerer Analyse ist dieses Comeback
in einer postsdkularen Gesellschaft aber durchaus
verstandlich: Offensichtlich generiert die Moder-
nisierung gleichermafden ein Bediirfnis nach tra-
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ditionellen Formen der Religiositit, beispielsweise
die zunehmende Wiedererrichtung sogenannter
Heiliger Graber im Altarraum an Karfreitag (nach
dem Zweiten Vatikanischen Konzil verschwanden
diese fast vollig aus den Kirchen), die gesteigerte
Nachfrage nach Pilgerreisen oder die zunehmende
Pflege und Errichtung sakraler Kulturlandschafts-
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 Volksfrommigkeit in eine
Krise fithrt, sondern ganz im Gegenteil, die Volks-
frommigkeit 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 Rationalitdt und Eindeutigkeit eroffnet
Moglichkeiten der Verbindung von Volksfrommig-
keit und Neuzeit. In postsdkularen Gesellschaften
ist die Volksfrommigkeit daher kein Gegenpart
mehr zur Moderne, sondern ein Teil des postmo-
dernen Gesellschaftssystems, das neben rationalen
auch emotionale und spirituelle Bediirfnisse gene-
riert und akzeptiert.

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

Ich lasse zu Ostern
Speisen segnen.

Die Marienverehrung
ist ein wichtiger Teil

meines Glaubens.
100%

«

jeweils ,nicht-religiose”, ,religiose und ,hoch-re-
ligiose“ Gruppen eingeteilt. Der Fragenkatalog
umfasste zudem u.a. Aspekte der Volksfrommig-
keit, wie beispielsweise die Marienverehrung, die
Speisensegnung, den Blasiussegen oder Prozessio-
nen. Dabei zeigt sich (Abb. 3), dass vor allem hoch-
religiose Katholiken eine sehr starke Neigung zu
Praktiken der Volksfrommigkeit haben. Rund drei
Viertel der Befragten in dieser Gruppe praktizieren
entsprechende Riten. Auffillig ist aber auch der
relativ hohe Anteil bei den ,religiosen“ 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 religiosen Uber-
zeugungen sind oft nur partiell mit den Lehren der
romisch-katholischen Kirche kongruent. Dennoch
fragt auch in dieser Gruppe etwa jeder Zweite un-
terschiedliche Angebote der Volksfrommigkeit
nach. Mehr noch: Selbst bei den ,nicht-religiosen”
Befragten wird fallweise ein Zugang zur Volks-
frommigkeit deutlich, vor allem wenn die jeweili-
gen Riten niederschwellig angeboten werden und
einen praktischen Nutzen (z.B. Speisensegnung)
versprechen. Wallfahrtsorte als Zentren der Volks-
frommigkeit konnen solche Nachfragen decken. Sie
profitieren dabei von der gestiegenen Mobilitat der
Glaubigen, der ubiquitdren Informationsverfiigbar-
keit liber Angebote, von der Individualisierung der
religiosen Erwartungen, der Ausdiinnung entspre-
chender Angebote in den Pfarreien und der nach-
lassenden Bindung an die Ortsgemeinden (Hilpert,
Mahne-Bieder 2016:167 170).

An Fronleichnams-
prozessionen nehme ich
nach Méglichkeit teil.

Ich versuche, regelmaRig
den Blasius-Segen
zu empfangen.

80%

60% |

40% -+

20%

0%

nicht  religis hoch nicht  religios hoch nicht  religiés hoch nicht religios hoch
religios religios religios religios religios religios religios religios
O trifft nicht zu DO trifft zum Teil zu W trifft eher zu B trifft voll zu

Abb. 3: Ausgewihlte Praktiken der Volksfrommigkeit bei deutschen Katholiken

Quelle: Reprasentative Befragung deutscher Katholiken im Rahmen eines Dissertationsprojektes (Johannes Mahne-Bieder)
am Lehrstuhl fiir Humangeographie der Universitat Augsburg
Anm.: Die Probanden wurden gefragt , Treffen folgende Aussagen auf Sie zu?‘, danach wurden ihnen die Satze in den

Abbildungsiiberschriften 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 Volksfrommigkeit, die in urbanen Ge-
meinden ohnehin kaum praktiziert werden und
auch im landlichen Raum zunehmend aus der of-
fentlichen Wahrnehmung verschwinden, finden an
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 auf3en 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
profitiert letztlich die Wallfahrtsstiatte mehr von
ihrem Image als von ihren einzelnen Angeboten.

Beispiel Maria Vesperbild

Der mittelschwabische Wallfahrtsort Maria Ves-
perbild (Landkreis Gilinzburg) zeigt exemplarisch
den Erfolg einer konsequenten, jahrzehntelangen
Markenentwicklung. Rund eine halbe Million Be-
sucher kommen jahrlich zu diesem Zentrum der
Volksfrommigkeit mit klarem ,geistlich-pastrora-
lem Profil“ (Kleindienst 1995:15). Dass fast neun
von zehn Wallfahrern (87%) der Gruppe der so-
genannten Event-Besucher (Abb. 2) angehoren, ist
in dem spezifischen Versprechen begriindet, das
Maria Vesperbild seinen (potentiellen) Besuchern
gibt: Unabhdngig von Tag und Monat bietet der
sehr umfangreiche Wallfahrtskalender (der Jahres-
kalender umfasst tiber 100 Seiten!) ein dichtes und
entsprechend des Kirchenjahres abwechslungsrei-
ches Veranstaltungsangebot. Zudem ist der Wall-
fahrtsdirektor Prilat Dr. Wilhelm Imkamp nicht
nur fiir seine Predigten weit iiber die Regions-
grenzen hinaus bekannt, er steht auch seit rund 30
Jahren fiir die Inszenierung der Volksfrommigkeit
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 Volksfrommigkeit: Segnungen, Prozessionen,
Marienandachten, Devotionalienweihen und Heili-
genverehrung. Vor allem die nahegelegene Marien-
grotte erfreut sich einer grofien Beliebtheit und
entsprechender Frequentierung, was sich nicht zu-
letzt in den weit tiber 1000 Votivtafeln widerspie-
gelt (Imkamp 1995:10).
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Zu besonderen Anldssen kommen die Glaubigen
sogar in Sonderbussen nach Maria Vesperbild. Je-
des Jahr werden etwa 200 angemeldete Bus-Pilger-
gruppen empfangen und rund 50 Musikgruppen
und Chore bereichern die Liturgie, so dass faktisch
fast jeden Sonntag ein besonderes musikalisches
Highlight geboten wird. Weit mehr als 1000 Glau-
bige nehmen jeden Sonntag an den Heiligen Mes-
sen teil, die auch auf grofdformatige Bildschirme
auf dem Kirchenvorplatz iibertragen werden. Am
Hochfest Maria Himmelfahrt werden regelmafiig
sogar rund 15.000 Besucher gezdhlt. Die rund
75.000 Kommunionen pro Jahr (~ 205 pro Tag!)
und die tiber 50 Beichten pro Tag unterstreichen
zusatzlich die erfolgreiche Entwicklung des Wall-
fahrtsortes (Diiren 2011:880).

S\ L o 2 2k \
Abb. 4: Der Freialtar von Maria Vesperbild
Quelle: Wallfahrtsdirektion Maria Vesperbild

Die Aufienkommunikation 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 prasent wie Maria Ves-
perbild“ (Bosch 2017:8). Gerade die Nutzung der
Neuen Medien triagt wesentlich zur Starkung der
Marke bei (Bruhn et al. 2011).

In Maria Vesperbild ist es liber lange Zeit gelun-
gen, eine Marke zu entwickeln. Mit der Volks-
frommigkeit als thematischer Basis, einer Fiille
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entsprechender Angebote und deren konstantem
Marketing sowie der Nutzung unterschiedlicher
Vertriebskanidle wurden zentrale Komponenten
des Place Brandings realisiert. Der wesentliche
Baustein fiir das Branding war die ,emotionale
Kontinuitat und Identitat (Bosch 2017:8) des An-
gebots und der Aufdenkommunikation: ,Das Ange-
bot praktizierter Volksfrommigkeit erfiillt [hier]
die Sehnsucht der Glaubigen nach religioser Emoti-
onalitiat” (Diiren 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 fiir die Wahrnehmung
und das Image des Wallfahrtsortes, sondern das
Erfiillungsversprechen einer identitdtsstiftenden
Erwartungshaltung, also das Branding des Wall-
fahrtsortes.

Schlussfolgerungen

Viele Glaubige besuchen Wallfahrtsorte, um eine
traditionellere Form des Katholizismus zu erleben.
Die hoch-religiosen 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
auflergewohnlichen Praktiken der Volksfrommig-
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 gepragt. Deshalb bedient
sich die katholische Kirche (z.T. auch die evange-
lische) in jlingster Zeit vermehrt verschiedener
Methoden der Marktforschung. Beispielsweise er-
scheinen auf Grundlage der SINUS-Milieu-Studie
fiir die katholische Kirche zunehmend Handbiicher
fir eine milieusensible Pastoral, um die unter-
schiedlichen Anspriiche der Glaubigen 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 Milieuzugehorigkeit
erklart werden kénnen, so dass folglich vom Mili-
eu nicht auf eine spezifische Glaubenshaltung und
-praxis geschlossen werden kann (vgl. den Beitrag
von Johannes Mahne-Bieder in diesem Band).

Wie eine Machbarkeitsstudie unter sechs ausge-
wahlten 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 tatsachliche, sondern vor
allem das erwartbare Angebot fiir die Markenbil-
dung. In einer postsdkularen Gesellschaft muss
dieses zudem sehr breit (multi media) und mit
geringen Informations- und Interaktionshiirden
kommuniziert werden (Stober 2007). Der Kontakt
muss folglich niederschwellig moglich sein, der
religiose Inhalt darf dabei aber nicht banal sein
(Fligge 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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