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Wallfahrtsorte als Marken

Place Branding durch Volksfrommigkeit in einer postsikularen Gesellschaft

Markus Hilpert!

Zusammenfassung Vielleicht zihlen Wallfahrtsorte zu den
dltesten Beispielen fiir gesteuertes Place Branding, jeden-
falls sind sie heute immer noch ein interessantes Lehrbei-
spiel fiir dieses Thema, weil sie im Vergleich zu Stidten
und Regionen durch eine geringe Komplexitidt und Funk-
tionalitdt kennzeichnet sind. Sie sind zudem kleinrdumiger
dimensioniert und besetzen meist ganz konkrete Positionen
der Volksfrommigkeit. Damit erscheint die Ubertragbarkeit
des Branding-Konzeptes einfacher als bei anderen urbanen
oder ruralen Standorten. Vor diesem Hintergrund geht der
vorliegende Aufsatz der Frage nach, wie die Volksfrommig-
keit heute noch zum Place Branding von Wallfahrtsorten
beitragen kann.

Schliisselworter Place Branding - Standortmarketing -
Wallfahrtsort - Volksfrommigkeit - Katholische Kirche

Abstract Perhaps, pilgrimage sites are one of the oldest
examples of controlled place branding, but they are still an
interesting teaching tool for this subject because they are
characterized by lower complexity and functionality com-
pared to cities and regions. They are also smaller in size
and they usually occupy very specific positions of popular
piety. This makes the transferability of the branding con-
cept easier than in other urban or rurality areas. Against this
background, this essay examines the question how popular
piety can still contribute to place branding of pilgrimages
sites.
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Was ist Volksfrommigkeit?

Im Standortmarketing unterstreicht der Begriff des Place
Brandings die Bedeutung der Markenbildung. Im Gegen-
satz zur Standortwerbung, die sich meist auf einzelne Stand-
ortfaktoren als Alleinstellungsmerkmale konzentriert, fo-
kussiert das Place Branding auf das Image eines Stand-
ortes. Daher werden nicht mehr einzelne Standortvorzii-
ge thematisiert, stattdessen wird eine Gesamt-Botschaft in
Form eines Versprechens kommuniziert, das der Standort
potenziellen Besuchern, Investoren oder anderen Zielgrup-
pen gibt (KrauBlich et al. 2015, S. 90). Die Standortmarke
wird gleichsam zum Orientierungspunkt fiir subjektive Er-
wartungshaltungen. Diese sind im Falle von Wallfahrtsorten
derzeit durch eine Pluralisierung gekennzeichnet (Hilpert
und Mahne-Bieder 2016). So sieht beispielsweise die Indi-
vidualisierungsthese im Wallfahren kein kollektives Phéno-
men einer standardisierten Glaubenspraxis mehr, sondern
einen Ausdruck sehr personlicher Motivationen (Merten
2017), denn trotz — oder gerade wegen? — einer zuneh-
menden Entkirchlichung der Gesellschaft wachse ein spiri-
tuelles Bediirfnis, weshalb gerade auch neue Formen von
Religiositit nachgefragt wiirden, wie sie die unterschied-
lichen Wallfahrtsorte anbieten. Davie (2008) unterstreicht
dabei die nachlassende Bindung an traditionelle Institutio-
nen wie beispielsweise die ortlichen Pfarreien (,,believing
without belonging*‘), wodurch gerade Wallfahrtsorten eine
Kompensationsfunktion zukommen wiirde.
Wallfahrtsstitten der katholischen Kirche sind Orte
der besonderen Verehrung von Kultobjekten (Gnadenbild,
Heiligengrab, Reliquie etc.), allerdings verwendet das ka-
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Abb. 1 Ausgewihlte Praktiken der Volksfrommigkeit bei deutschen Katholiken. Quelle: Reprisentative Befragung deutscher Katholiken im
Rahmen eines laufenden Dissertationsprojektes (Johannes Mahne-Bieder) am Lehrstuhl fiir Humangeographie der Universitit Augsburg. Anm.:
Die Probanden wurden gefragt: ,, Treffen folgende Aussagen auf Sie zu?*, danach wurden ihnen die Sitze in den Abbildungsiiberschriften einzeln

vorgelesen

nonische Recht nicht den Begriff Wallfahrtsort, sondern
spricht stattdessen von einem Heiligtum, das ,,aus besonde-
rem Frommigkeitsgrund [von] zahlreichen Gldubigen mit
GutheiBBung des Ortsordinarius® aufgesucht wird. Die kir-
chenrechtliche Anerkennung als Heiligtum (Wallfahrtsort)
erfolgt dann ex-post (Ioannes Paulus PP. I, Aymans 2001,
S. 537). Wallfahrtsorte sind demnach alle Orte, die von der
Kirche als solche anerkannt wurden. Daneben existieren
noch sogenannte Gebetsstitten, die fiir die Bevolkerung
dhnliche Funktionen ausiiben wie die Wallfahrtsorte, aber
als solche (noch) nicht anerkannt wurden.

An Wallfahrtsorten wird meist in besonderer Weise die
Volksfrommigkeit praktiziert. Sie ist zwar ein sehr altes
Phianomen der katholischen Kirche, der Begriff selbst fand
aber erst in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts Eingang
in den Sprachgebrauch deutschsprachiger Theologen. Der
unscharfe Terminus ist allerdings bis heute wissenschaft-
lich umstritten und zudem kaum eindeutig und abschlie-
Bend definierbar. So umfasst der Kanon der Volksfrommig-
keit beispielsweise Bittgénge, spezielle Kulte, Devotionali-
en, Gnadenbilder und -orte, Votive, Sakramentalien, Prak-
tiken der Marien- und Heiligenverehrung sowie weite Teile
des Brauchtum-Kalenders (Irarrazaval 2006, S. 858-862).

Mit einer gewissen Zeitverzogerung zum Zweiten Va-
tikanischen Konzil gewann die Volksfrommigkeit wieder
an Popularitit (Baumgartner 1979, S. 7). Darauf wurde
auch von kirchlicher Seite durch eine lehramtliche Auf-
wertung des praktizierten Volksglaubens reagiert, die im
Apostolischen Schreiben Evangelii Gaudium von Papst
Franziskus eine weitere Steigerung erfuhr (Imkamp 2014,
S. 82). Die neue Volksfrommigkeit kniipft einerseits naht-
los an vorkonziliare Traditionen an, entwickelt andererseits
aber auch neue Formen, Riten und Praktiken, die den
gegenwairtigen Bediirfnissen entstammen (z. B. Motorrad-
Segnungen). Diese unerwartete Renaissance der Volksfrom-
migkeit {iberrascht zunichst und erscheint fast atavistisch,

ist aber in einer postsdkularen Gesellschaft durchaus ver-
stindlich, denn die Modernisierung provoziert gleichsam
ein Bediirfnis nach traditionellen Formen der Religiositit.
So zeigt auch Lauster (2015) in seiner Kulturgeschich-
te des Christentums, dass die Moderne keineswegs die
Volksfrommigkeit in eine Krise fiihrt, sondern ganz im
Gegenteil: Die Volksfrommigkeit ist ein ,,Krisensymptom
der Moderne®. Schliellich begann das marianische Zeital-
ter mitten in der Moderne und zwar nicht als Teil davon,
sondern als Gegenpol. Erst die Postmoderne mit ihrem
schwindenden Anspruch auf Rationalitit und Eindeutig-
keit eroffnet schlieBlich Moglichkeiten der Verbindung von
Volksfrommigkeit und Neuzeit. In postsikularen Gesell-
schaften ist die Volksfrommigkeit daher ein akzeptierter
Teil des Kultursystems.

Diese Aussage wird auch durch eine reprisentative
Befragung bundesdeutscher Katholiken gestiitzt. Die in-
terviewten Probanden wurden dabei nach den Kriterien
des Religionsmonitors (Rieger 2008) in jeweils ,,nicht-re-
ligiose®, ,religiose* und ,,hoch-religiose* Gruppen sortiert
(Abb. 1). Der Fragenkatalog umfasste zudem unter anderem
Aspekte der Volksfrommigkeit wie beispielsweise die Ma-
rienverehrung, die Speisensegnung, den Blasiussegen oder
Prozessionen. Dazu haben freilich hoch-religiose Katholi-
ken eine sehr starke Neigung, rund drei Viertel von ihnen
praktizieren entsprechende Riten. Auffillig ist aber auch
der relativ hohe Anteil in der nur als ,,religios* bezeichne-
ten Gruppe. Diese Menschen 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 Uberzeugungen sind oft nur partiell mit den Leh-
ren der romisch-katholischen Kirche kongruent. Dennoch
fragt auch in dieser Gruppe etwa jeder Zweite unterschied-
liche Angebote der Volksfrommigkeit nach. Mehr noch:
Selbst bei den ,,Nichtreligiosen wird fallweise ein Zugang
zur Volksfrommigkeit deutlich, vor allem wenn die jewei-
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Abb. 2 Besucher-Typen von Wallfahrtsorten. (Quelle: Mahne-Bieder
und Hilpert 2014, S. 257)

ligen Riten niederschwellig angeboten werden und einen
praktischen Nutzen (z. B. Speisensegnung) versprechen.

Die postsikularen Wallfahrer

Das zunehmende Interesse an Spiritualitdt (Rieger 2008,
S. 11) 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 Trends. Allerdings induziert der Wandel
einer sikularen zu einer ,,postsidkularen Gesellschaft* (Ha-
bermas 2001) nicht automatisch eine simple Riickkehr zur
frither getibten Praxis des Wallfahrens, sondern generiert
auch neue Nachfragen: Der Besuch eines Wallfahrtsortes
dient heute nicht mehr nur der Bitte, der Bu3e oder dem
Dank, sondern zeigt oft auch andere Motive, die von der
spirituellen Selbstfindung iiber kunsthistorisches Interesse
bis hin zur sportlichen Aktivitit reichen konnen (Merten
2017).

Zur Differenzierung dieser veridnderten Nachfrage wur-
den strukturierte Befragungen (n = 266) an ausgewdhlten
Wallfahrtsorten (n = 6) im Bistum Augsburg empirisch
durchgefiihrt, um mittels multivariater Statistik unterschied-
liche Wallfahrer-Typen zu identifizieren. Die Besucher wur-
den dabei zunichst nach den Motiven ihres Besuchs inter-
viewt. Neben soziodemografischen Daten wurde zudem die
Religiositit (auf Basis des Religionsmonitors 2008) erfasst.
So konnten statistisch mittels Clusteranalyse vier Besucher-
Typen unterschieden werden (Abb. 2):

e Die ,hochreligiosen Dauerbesucher* (12 %) wallfahren
sehr héufig, vornehmlich aus frommen Griinden (Bitte,
Dank, BuB3e, Beichte) und suchen dabei meist denselben
Wallfahrtsort auf. Sie unterscheiden dabei stark zwischen
einem Kirchenbesuch und dem Besuch des Wallfahrts-
ortes: Am Letztgenannten ist ihnen die starke spirituelle
Atmosphire besonders wichtig, wodurch sie eine grofere
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Nihe zu Gott empfinden. So entsteht letztlich eine per-
sonliche Beziehung zwischen dem Gldubigen und dem
Wallfahrtsort.

e Die ,,Eventbesucher” wollen etwas Besonderes erleben,
das sie in ihren Heimatpfarreien nur noch selten finden:
Festliche Gottesdienste, spirituelle Riten und eine tra-
ditionelle Liturgie. Sie besuchen Wallfahrtsorte deshalb
hiufig an Tagen, die in der Volksfrommigkeit eine be-
sondere Rolle spielen (Fitima-Tage, Marienandachten,
Flurumginge, Sakramentalien, Heiligenfeste etc.). Sie
stellen mit 44 % die grofite Gruppe.

e Fiir die ,religiosen Touristen* (18 %) sind sowohl spi-
rituelle als auch profane Motive fiir den Besuch eines
Wallfahrtsortes entscheidend. Sie kombinieren ihr reli-
gioses Bediirfnis mit der Freizeitgestaltung (Kirchenbe-
sichtigung, HI. Messe, Gastronomie, Sport etc.). Im Ge-
gensatz zu den beiden erstgenannten Typen sind die ,,re-
ligiosen Touristen* daher auch kaum auf einzelne Wall-
fahrtsorte fixiert, sondern suchen oft verschiedene auf.

o Die ,reinen Touristen” (26 %) sind zwar mehrheitlich
Katholiken, aber auch Protestanten und Konfessionslose
finden sich in dieser Gruppe vergleichsweise héufig. Der
Hauptgrund ihres Besuchs einer Wallfahrtsstitte ist fast
ausschlieBlich profan (z.B. Interesse an Kirchenmale-
rei und -architektur, Freizeitausflug) motiviert. Hiufig
wissen sie sogar nicht einmal, dass es sich bei dem be-
sichtigten Gotteshaus um eine Wallfahrtskirche handelt.

In der Zusammenschau zeigen sich zunéchst recht unter-
schiedliche Motive zu fiir den Besuch eines Wallfahrtsortes,
beispielsweise auch die Zuwendung progressiver Christen
und sogar nicht-religioser Menschen aus unterschiedlichen
Beweggriinden. Dies ist wenig verwunderlich, weil durch
den schwindenden Anspruch auf Authentizitit und Eindeu-
tigkeit in postmodernen Gesellschaften die Grenzen zwi-
schen religiosen und profanen Motiven an Kontur verlieren.
Parallel wird aber auch eine Persistenz klassischer Nachfra-
gergruppen deutlich. Nachweislich existieren in postsiku-
laren Gesellschaften solche religiosen Gemeinschaften dau-
erhaft, weshalb Wallfahrtsorte nach wie vor einen entspre-
chenden Zuspruch von hochreligiosen und traditionellen
Katholiken erfahren. So fiihlen sich nach den Befragungser-
gebnissen iiber die Hilfte der Besucher (56 %) von einer tra-
ditionellen, durch Volksfrommigkeit geprigten Wallfahrts-
marke angesprochen, denn sowohl die ,,hochreligiosen Dau-
erbesucher* wie auch die ,,Eventbesucher reagieren auf ein
entsprechendes Image der Wallfahrtsorte. Demnach miisste
an Wallfahrtsorten, die in besonderer Weise die Volksfrom-
migkeit praktizieren, der quantitative Anteil dieser beiden
Gruppen besonders hoch sein. Der Vergleich verschiedener
Wallfahrtsorte bestitigt diese These (Abb. 3):
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Abb. 3 Anteile der Besuchertypen an ausgewihlten Wallfahrtsorten.
(Quelle: verdndert nach Mahne-Bieder und Hilpert 2014, S. 259)

e Die katholisch-konservative Gebetsstitte Marienfried
(Lkr. Neu-Ulm, jahrliche Besucherzahl unbekannt) ist
ein nicht anerkannter Wallfahrtsort, dessen Ursprung auf
einer angeblichen Marienerscheinung basiert. Das Ange-
bot der Volksfrommigkeit reicht hier von Maiandachten
tiber Lichterprozessionen und einem Rosenkranzweg bis
hin zu Sithnenichten. Etwa hilftig wird dieser Ort fast
ausschlieBlich von ,hochreligiosen Dauerbesuchern®
und ,.Eventbesuchern® frequentiert.

e Im Wallfahrtsort Maria Vesperbild (Lkr. Glinzburg, jahr-
lich bis zu 500.000 Besucher) dominieren sogar die
,EBventbesucher”. Er ist beliebt wegen seiner Vielzahl
von Briduchen der Volksfrommigkeit (insbesondere Sa-
kramentalien) und einer intensiven Marienverehrung.

e Bei vier von fiinf Besuchern der Wieskirche (Lkr. Weil-
heim-Schongau, jdhrlich bis zu 1 Mio. Besucher) sind
touristische Griinde indes mitentscheidend fiir den Be-
such, mehr als jeder Dritte kommt sogar nur deshalb dort-
hin. Immerhin zihlt das Gotteshaus zum UNESCO-Welt-
kulturerbe. Nur 19 % der Wallfahrer sind ausschlielich
aus religiosen Griinden in der Wieskirche.

o Die Wallfahrtskirche St. Jakobus Major (Lkr. Augsburg,
jdhrlich ca. 10.000 Besucher) bietet im Jahreslauf kaum
Angebote der Volksfrommigkeit. Die Besucher kommen
deshalb vorwiegend aus touristischen Griinden nach Bi-
berbach (Hilpert et al. 2016).

In der Summe ist tiber die Hilfte aller Besucher von
Wallfahrtsorten an Praktiken der Volksfrommigkeit interes-
siert. Die Wallfahrtsstitten profitieren dabei von der gestie-
genen Mobilitdt der Gldubigen, der ubiquitidren Informa-
tionsverfiigbarkeit iiber Angebote, von der Individualisie-
rung der religiosen Erwartungen, der Ausdiinnung entspre-
chender Angebote in den Pfarreien und der nachlassenden
Bindung an die Ortsgemeinden (Hilpert und Mahne-Bieder
2017). Letztlich ist es dann nur noch eine Frage des Mar-
ketings, um die Nachfrage zum Angebot zu fiithren. Und in
der Tat: Obwohl das Marketing in der katholischen Kirche
nicht unumstritten ist (vgl. Famos und Kunz 2006), nut-
zen dennoch zahlreiche Wallfahrtsorte entsprechende In-
strumente. Insbesondere Riten der Volksfrommigkeit, die

in urbanen Gemeinden ohnehin kaum praktiziert werden
und auch im lidndlichen Raum zunehmend aus der offent-
lichen Wahrnehmung verschwinden, finden an Wallfahrts-
orten eine Konzentration der Nachfrage. So verwundert es
kaum, dass viele Wallfahrtskirchen entsprechende Angebo-
te in ihr liturgisches Portfolio aufnehmen und diese nach
auflen kommunizieren. Das Branding und noch mehr das
Marketing dienen dabei aber nicht als kompetitive Instru-
mente fiir Wallfahrtsstandorte, sondern der pastoralen In-
tensionen ihrer jeweiligen Tréger.

Ein Fallbeispiel: Maria Vesperbild

Der schwiibische Wallfahrtsort Maria Vesperbild zeigt ex-
emplarisch den Erfolg einer konsequenten, jahrzehntelan-
gen Markenentwicklung. Seit im Jahr 1988 der Wallfahrts-
direktor Dr. Wilhelm Imkamp die Leitung iibernahm und
konsequent ein umfassendes Wallfahrtsprogramm entwi-
ckelte, das die Fiille traditioneller Riten der katholischen
Kirche umfasst, sind die Besucherzahlen um ein Vielfaches
angestiegen (0.V. 2015). Rund eine halbe Million Besu-
cher kommt inzwischen jdhrlich zu diesem Zentrum der
Volksfrommigkeit mit klarem ,,geistlich-pastroralem Pro-
fil“ (Kleindienst 1995). Dass fast neun von zehn Wallfah-
rern (87 %) der Gruppe der sogenannten Event-Besucher
(vgl. Abb. 3) angehoren, ist in dem spezifischen Verspre-
chen begriindet, dass Maria Vesperbild seinen (potenziel-
len) Besuchern gibt: Unabhingig von Tag und Monat bie-
tet der rund 100-seitige Wallfahrtskalender ein dichtes und
entsprechend des Kirchenjahres abwechslungsreiches Ver-
anstaltungsangebot. Und der Wallfahrtsdirektor ist nicht nur
fiir seine Predigten weit iiber die Regionsgrenzen hinaus be-
kannt, 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 Ves-
perbild neben den zahlreichen Gottesdiensten ,,nach alter
Art* (Broder 2016) auch das ganze Spektrum der Volks-
frommigkeit: Krankensegnungen, Prozessionen, Marienan-
dachten, Mitternachtsmessen, Devotionalienweihen, Auto-
segnungen, Fatimapilgertage und Heiligenverehrung — um
nur einige Facetten zu benennen (vgl. Abb. 4 und 5). Zu
besonderen Anlidssen kommen die Gldubigen sogar in Son-
derbussen nach Maria Vesperbild. Jedes Jahr werden etwa
200 angemeldete Bus-Pilgergruppen empfangen und rund
50 Musikgruppen und Chore bereichern die Liturgie, so
dass faktisch fast jeden Sonntag ein besonderes musikali-
sches Highlight geboten wird. Weit mehr als 1000 Gliaubige
kommen jeden Sonntag zu den HI. Messen, am Hochfest
Marid Himmelfahrt werden regelmiflig sogar rund 15.000
Besucher gezihlt (Hilpert 2014). Rund 75.000 Kommunio-
nen pro Jahr (& 205 pro Tag!) und iiber 50 Beichten pro



Abb. 4 Lichterprozession in Maria Vesperbild. (Foto: Bernhard Wei-
zenegger)

Abb. 5 Gottesdienst am AuBenaltar in Maria Vesperbild. (Foto: Bern-
hard Weizenegger)

Tag unterstreichen zusitzlich die erfolgreiche Markenbil-
dung (Diiren 2011).

Das Marketing wird in Maria Vesperbild professionell
durch einen Multi-Channel-Mix gestaltet. Neben konventio-
nellen Formaten (Pressemitteilungen, Wallfahrtskalender,
Interviews, Sonderdrucke, Flyer, Poster etc.) werden auch
neue Medien (Facebook, Youtube, K-TV etc.) bedient, die
fallweise auch von den Usern und Rezipienten selbst ins
Netz gestellt werden, so dass Effekte des viralen Marke-
tings genutzt werden (Arnhold 2010). Jedenfalls ist ,.kein
Wallfahrtsort der Bundesrepublik im Internet so priasent wie
Maria Vesperbild“ (Bosch 2017) und die dialogorientierten
Kommunikationskanile tragen wesentlich zur Stirkung der
Marke bei (Bruhn et al. 2011).

In Maria Vesperbild ist es iiber lange Zeit gelungen, eine
Marke zu entwickeln. Mit der Volksfrommigkeit als thema-
tischer Basis, einer Fiille entsprechender Angebote und de-
ren konstantem Marketing sowie der Nutzung unterschied-
licher Vertriebskanidle wurden zentrale Komponenten des
Place Brandings realisiert. Der wesentliche Baustein fiir das
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Branding war die ,,emotionale Kontinuitdt und Identitét*
(Bosch 2017) des Angebots und der Aulenkommunikation:
,.Das Angebot praktizierter Volksfrommigkeit erfiillt [hier]
die Sehnsucht der Gldubigen nach religioser Emotionalitét™
(Diiren 2011) und wird iiber zahlreiche Formate nach auflen
vermarktet. Demnach ist mittlerweile nicht mehr der kon-
krete Event an den einzelnen Tagen in Maria Vesperbild
entscheidend fiir das Image des Wallfahrtsortes, sondern
das Erfiillungsversprechen einer identititsstiftenden Erwar-
tungshaltung, also das Branding des Wallfahrtsortes.

Ausblick: Auf das erwartbare Angebot kommt es
an!

Wallfahrtsorte werden von vielen Gldaubigen aufgesucht, um
eine traditionelle Form des Katholizismus zu erleben. Eini-
ge Wallfahrtsorte reagieren mit unterschiedlichen Angebo-
ten und einem entsprechenden Marketing auf diese Nach-
fragen. Wie eine Machbarkeitsstudie unter ausgewihlten
Wallfahrtsorten in Schwaben (Institut fiir Geographie 2017)
allerdings zeigt, erfordert die Markenbildung ein hinrei-
chendes Potenzial des Wallfahrtsortes. Langfristig ist daher
ein erfolgreiches Place Branding nur an aktiven Wallfahrts-
orten mit einem ausreichenden Angebot (kritische Masse)
zu erwarten. Entscheidend fiir die Markenbildung ist dabei
aber weniger das tatsichliche, als vor allem das erwartbare
Angebot, weil dieses letztlich fiir die Imagebildung verant-
wortlich ist. Das erwartbare Angebot ist folglich die Ba-
sis fiir das Place Branding. Weil Authentizitét (z. B. Volks-
frommigkeit) immer subjektiv ist, muss die Marke dann —
gerade in einer postsikularen Gesellschaft — vielfiltig in-
szeniert werden, um die unterschiedlichen Bediirfnisse der
relevanten Nutzergruppen zu befriedigen (z. B. Motorrad-
segnungen, Lichterprozessionen, Siihnenichte etc.). Diese
Inszenierung des Images gilt es dann sehr breit (multi chan-
nel) und mit geringen Informations- und Interaktionshiirden
zu kommunizieren (Stober 2007). Der Kontakt muss folg-
lich niederschwellig organisiert werden, der religitse Inhalt
darf dabei aber nicht banal sein (Fliigge 2016).
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