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Willkommen

Den ersten Schritt hast du gemacht. Gratulation!
Ab jetzt nehme ich dich an die Hand. Schritt fur
Schritt erklare ich dir in diesem Workbook, wie
ihr als Kirchengemeinde Menschen beruUhren
und miteinander in Kontakt bringt, sodass Ge-
meinschaft gelingt. Stell dir vor, Menschen
identifizieren sich so sehr mit ihrer Gemeinde,
dass sie im Bekanntenkreis stolz von ,ihrer Ge-
meinde” erzahlen.

Zugehorigkeit ist kein Zufall. Sie entsteht
durch viele kleine Momente, in denen sich Men-
schen willkommen fuhlen, gesehen werden und
mehr als einen positiven Ersteindruck bekom-
men. lhr Weg zu euch ist vergleichbar mit den
Bemuhungen, die wir machen, wenn wir uns
Uber Produkte, Dienstleistungen, Marken oder
Unternehmen informieren.

Marketing heilt in diesem Zusammenhang
nicht, ,etwas zu verkaufen”, sondern ehrliche
Beziehungsarbeit einerseits und andererseits
sichtbar zu machen, was Menschen bei euch
finden kdnnen.

Kleiner Exkurs

Marketing ist die konsequente Ausrichtung ei-
nes Unternehmens oder einer Organisation auf
die Bedurfnisse der Kundschaft bzw. Zielgruppe.
Man sprichtin diesem Zusammenhang auch von
Customer Centricity. Die Zielgruppe wird in die
Mitte aller Bemuhungen gestellt. Sie gilt es wirk-
lich zu verstehen. Marketing ist keine isolierte
Abteilung, sondern eine Philosophie, die alle Be-
reiche eines Unternehmens oder einer
Organisation durchdringt, von der Produktent-
wicklung, Uber den Vertrieb bis hin zum
Kundenservice. Marketing ist der Schlissel, um
langfristige Beziehung zu Kund:innen aufzu-
bauen und ein Unternehmen oder eine
Organisation erfolgreich am Markt zu positionie-
ren. Es vereint kreative Strategien mit
datenbasierter Analyse, um einen nachhaltigen
Erfolg zu gewahrleisten.
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Wie das Workbook funktioniert
Dieses Workbook hilft dir, diesen Weg systema-
tisch zu denken. Es fuhrt dich in den nachsten
Kapiteln durch die wichtigsten Aspekte einer so-
genannten Customer Journey, also der Reise, die
Menschen von der ersten Aufmerksamkeit bis
zur Zugehorigkeit durchlaufen.

Du brauchst kein Vorwissen, das Workbook rich-
tet sich an Einsteiger:iinnen. Mit kurzen Im-
pulsen, Reflexionsfragen zum Weiterdenken
und Vorlagen mdchte ich dir helfen Inhalte di-
rekt auf deine Gemeinde zu Ubertragen und ins
Handeln zu kommen.

Die Zielgruppe:
Wen wollt ihr
erreichen?

Alle ist keine Zielgruppe. Das klingt banal, ist
aber eine der wichtigsten Erkenntnisse fur jede
Gemeinde, die Kommunikation ernst nimmt.
Wer ,alle” erreichen will, erreicht meist nieman-
den, weil Botschaften zu allgemein bleiben.



Menschen spuren sofort, ob sie wirklich gemeint
sind oder nur mitgemeint.

Interne und externe Zielgruppen
Wenn es um Zielgruppen geht, denken viele
erstmal an ,Aullenkommunikation”. Bevor ihr
dies tut, lohnt sich der Blick nach innen. Wer ge-
hort heute schon zu eurer Gemeinde? Wer
kommt regelmaRig? Wer tragt Verantwortung
und engagiert sich? Auch Beten und Spenden
sind ernstzunehmende Engagements.

Diese Innenschau ist ein Realitatscheck: Sie
zeigt, wo ihr stark seid, welche Menschen
euch priagen und welche Personengruppen
ihr (vielleicht unbewusst) bevorzugt an-
sprecht.

Beispiel. Wenn eure Gottesdienste vor allem
Menschen ab 60 anziehen, liegt das nicht an
mangelndem Interesse der Jlingeren, sondern
oft an der Art, wie Sprache, Themen oder For-
mate gestaltet sind.

Wenn sich interne Zielgruppen gut informiert,
eingebunden oder wertgeschatzt fuhlen, strahlt
das nach aullen ab. Darum beginnt gute Kom-
munikation nach innen. Erst danach lohnt sich
der Blick zu den externen Zielgruppen, also zu
den Menschen, die euch (noch) nicht kennen.

Zielgruppenarbeit heif3t Priorisieren

Zielgruppen zu definieren heil3t nicht, Grenzen

zu ziehen, sondern zu Priorisieren. Ressourcen

sind immer knapp, egal, wie gro3 oder klein eine

Gemeinde ist. Deshalb

solltet ihr euch auf

zwei oder drei kon-

krete Zielgruppen be-

sonders fokussie-

ren. Das bedeutet

nicht, dass andere

Menschen nicht will-

kommen sind. Es

heil3t nur: Wir setzen klare Schwerpunkte, um
Wirkung zu entfalten.
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Beispiel. Immer wieder fragen mich Gemeinde-
leute, wie sie familienfreundlicher werden
kdénnen und was sie speziell fur Kinder anbieten
konnen. Meine Gegenfrage lautet dann, ob sie
vor allem in die Kinder und Familien investieren
wollen, die schon zur Gemeinde gehdren oder,
ob sie eher Kinder und Familien im Blick haben,
die noch nichts oder wenig von Gott, Jesus und
dem Evangelium gehort haben. Man kann beide
Zielgruppen nicht gegeneinander ausspielen.
Auf der einen Seite ist es wertvoll, wenn Res-
sourcen bereitgestellt werden, damit ,Gemein-
dekinder” tiefe Wurzeln im Glauben schlagen
koénnen. Auf der anderen Seite kdnnen Aktivita-
ten der Gemeinde dazu beitragen, dass Men-
schen zum ersten Mal durch die frohe Botschaft
Hoffnung fur ihr Leben erfahren.

So hart die Erkenntnis der begrenzten Ressour-
cen ist, so wichtig ist die daraus resultierende
Frage: Auf wen wollen wir uns in dieser Phase
besonders konzentrieren?

Segmentierung

Um Zielgruppen greifbar zu machen, hilft es, sie
zu segmentieren, also in sinnvolle Teilgruppen
zu unterteilen, z. B.

e nach soziodemografische Kriterien,
wie das Alter, die Lebensphase (z. B. Stu-
dium, junge Familien, Best Ager),
Bildungsstand & Beruf oder den Bezie-
hungsstatus (z. B. Single, verheiratet
mit/ohne Kinder, SingleParenting)

e nach geografischen Kriterien, wie die
Wohnortnahe zur Gemeinde und die Er-
reichbarkeit von Angeboten (z. B. Online-
bzw. Prasenzformate)

e nach psychografischen Kriterien, wie
die Glaubenshaltung (z. B. tief verwur-
zelt, suchend, distanziert, skeptisch), den
Lebensstil (z. B. traditionell, sozial enga-
giert, spirituell interessiert, modern-
individualistisch)



¢ nach verhaltensorientierten Kriterien
z. B. Teilnahmeverhalten von regelmalig
Uber sporadisch bis situationsbezogen,
Engagement (z. B. ehrenamtlich aktiv,
Spender:innen, rein Konsument:innen,
AulRenstehende) oder Kommunikations-
verhalten (z. B. empfanglich fur per-
sonliche Ansprache, Social Media, News-
letter, Plakate)

In diesem Zusammenhang lohnt sich ein Blick
auf die Sinus-Milieu-Karte auf der Website des
SINUS Instituts.

Personas

Im Marketing ist es Ublich sogenannte Personas
zu entwickeln. Das sind fiktive, aber realistisch
beschriebene Personen, die typische Vertre-
ter:innen eurer Zielgruppen darstellen.

Das Beispiel unten zeigt: Eine Persona be-
kommt einen Namen, Alter, Hobbys, Motive und
vieles mehr zugeschrieben. Hier darfst du gerne
etwas kreativ werden.

Am Ende des Workbooks gibt es eine Persona-
Vorlage zum Ausfullen.

Lisas Probiem
Die Tage sind durchgetaktet. Lisa fehlt es im Alltag an Zeit
fior aufwendige Entscheidungsfindungen. Sie neigt zu

Impulsivitat,

Lisas Leben
Lisa lebt mit ihrem Freund Patrick (34) und ihrem Hund in
Hamburg. Als studierte Graphikdesignerin hat sie einen
festen Kundenkreis aufgebaut und ist gut vernetzt. Sie
liebt es sich ihre Zeit selbst einteilen zu kénnen und von
zu Hause aus oder von unterwegs arbeiten zu konnen.

Lisas Konsum
Grundsatzlich ist Lisa Genielerin, probiert gerne Meue
Gerichte auf einer threr vielen Reisen aus und achtet auf
Qualitat. Bio und Nachhaltigkeit sind ihr wichtig. Ihre
Kleidung kauft, wo méglich fair oder gebraucht.

Zum Gluck hat sie ein gutes Einkommen, sodass sie sich
iber Anschaffungen keine Gedanken machen muss,
Inspiration holt sie sich oft auf Instagram, weil sie dort
allein schan wegen ihres Berufes viel Zeit verbringt. Wenn
sie dort Werbeanzeigen sieht, schlagt sie gerne zu, z.B.
handgefertigte Maobel.

Lisas typischer Tag
Zu Lisas taglicher Routine gehoren Sparziergange mit
ihrem Hund. Dabei kann sie sich selbst gut sortieren und
die nachsten beruflichen Aufgaben priorisieren,

Da sie selbstandige Designerin ist, kann und muss sie z2u
Jeder Uhrzeit arbeiten und errelchbar sein. Sle ist viel zu
[ Hause und vertieft sich in ihre Arbeit, die ihr SpaB macht.

S oeeities) Zeit mitihrem Freund Patrick und Freund:innen nuizt sie
e ausgiebig. Sie macht fast taglich Yoga.

Emotional

Lisas Tick
Lisas Hang zur Impulsivitat und ihre Unordnung nerven
sie selbst. Sie bt sich gleichzeitig in Gelassenheit.

Lisas Leidenschalt, Hobbys und Giaube
Lisa und Patrick sind super gerne mit ihrem Hund in

D O ihrem Camper unterwegs. Sie haben schon viele Regionen

Digitaber Skeptiker -
. der Welt entdeckt und konnen nicht genug bekommen

Analytisch von der Ferne. Sie ist spirituell suchend, alter

Kirchenmauemn schrecken sle aber eher ab. lhre
GroBeltern haben sie manchmal in ihre Kirchengemeinde
mitgencmmen.
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ldentitat & Allein-

stellungsmerkmal:
Woflr steht ihr?

Die Gemeinsamkeit aller Kirchengemeinden ist
ihre konsequente Ausrichtung auf Jesus Christus
mit der Bibel als Grundlage. Und doch hat jede
Gemeinde ihre Besonderheiten und Eigenhei-
ten, nennen wir es Charakterzige.

Euer Mehrwert
Klart fur euch, warum es euch in eurem Ort
Uberhaupt gibt. Was ist euer innerer Auftrag
(engl. Mission)? Wenn du einmal in
der Gemeinde herumfragst, wirst
A du Uberrascht sein, wie unter-
schiedlich  die  Antworten
ausfallen. Im Englischen wird
oft vom Mission Statement ge-
\ sprochen. Es klart euren
Mehrwert fUr eure Zielgruppe,
ist handlungsleitend und inspi-

A rierend.

Beispiele. ,Wir schaffen Orte, an denen Men-
schen Glauben, Gemeinschaft und Sinn ent-
decken koénnen.”, ,Wir begleiten Menschen
durch die Ubergédnge des Lebens.”, ,Wir 6ffnen
Raum fur Begegnung mit Gott und miteinander.”

\

Ein Mission Statement beschreibt nicht, was ihr
tut, sondern woftir ihr es tut.

Eure Werte und Haltung

Werte sind das Fundament eurer Kultur. Sie zei-
gen, wie ihr miteinander und mit anderen
umgeht. Vertrauen, Offenheit, Vielfalt oder
Nachstenliebe sind keine Schlagworte, sondern
gelebte Mal3stabe. Aus ihnen entsteht Haltung,
also die Art, wie ihr auftretet, sprecht und Ent-
scheidungen trefft. Menschen spuren, ob Worte
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und Handeln zusammenpassen. Gerade im
kirchlichen Kontext zahlt weniger das Programm
als der Ton: Offenheit und Authentizitat schaffen
echtes Willkommen.

Euer Profil in der Region

In jedem Ort, jeder Stadt oder Region gibt es
mehrere Gemeinden. Die Frage ist: Warum
sollte jemand gerade bei euch andocken?

Beispiel. Zwei Gemeinden bieten Familiengot-
tesdienste an. Die eine inszeniert sie als grol3es
Event, die andere als beteiligungsorientiertes
Zusammensein. Beide sind richtig, sprechen
aber unterschiedliche Menschen an.

Euer Alleinstellungsmerkmal (engl. Unique Sel-
ling Proposition, kurz USP) liegt dort, wo eure
Starken auf die Bediirfnisse eurer Zielgrup-
pen treffen. Wenn ihr das klar benennen konnt,
wird Kommunikation automatisch leichter, weil
ihr wisst, wofur ihr steht.

Zum Weiterdenken

Was ist euer besonderer Beitrag fur die
Menschen um euch herum? Was bietet
hr, das andere Gemeinden in eurer
Umgebung nicht tun?

Welche eurer Entscheidungen und Pro-
Jekte zeigen, was euch wirklich wichtig
ist?

Wo gibt es Spannungen zwischen dem,
was euch wichtig ist, und dem, was ihr
tatsdachlich lebt?

Was sollen andere spiren, wenn sie
euch das erste Mal erleben?

Welche sind eure typischen Starken und
werden so von aulSsen wahrgenommen?




KO mMmun | ka t | on: Die Tabelle unten zeigt dir ein paar Beispiele fir

Kommunikationskanale. Am Ende des Work-

: : books gibt es eine Vorlage zum Ausfiillen fir
Wle errelChen eure Kommunikationskanale.
Menschen euch?

Fokus auf Qualitat statt Quantitat
Oft ist die Annahme, dass moglichst viel schrei-
ben, posten und zeigen auch viel hilft. Dabei
heil3t gute Kommunikation, weniger zu machen,
daflr besser.

Eine Kirchengemeinde hat
zahlreiche Mdoglichkeiten auf
sich aufmerksam zu machen,
angefangen beim machtigen Kirch-

turm, Uber den Schaukasten bis hin zum Qualitat bedeutet:
Gemeindebrief. Vielleicht fallen dir sofort
weitere Kommunikationskanale ein. Neben *  Eure Botschaften sind klar erkennbar.
den offiziellen bzw. formellen Kanalen gibt es e Die Informationen sind aktuell und zu-
auch informelle Wege etwas (iber die Gemeinde verlassig.
zu erfahren. Daneben kann in analog und digital * Menschen spiren in Wort, Ton und Bild
unterscheiden werden. dieselbe Haltung.
e |hr nehmt euch Zeit, Ruckmeldungen zu
Formelle Kandle geben Orientierung, schaffen beantworten und in Dialog zu treten.
Vertrauen und Kontinuitat. Sie bedeuten konti-
nuierlich Aufwand. Informelle Kanéale erzeugen Wenn ihr nur einen digitalen Kanal wirklich gut
Nahe, Warme und Alltagssichtbarkeit. Hier muss pflegt, ist das wirkungsvoller, als funf halbherzig
in regelmaRigen Abstanden, z. B. in Gemeinde- zu bedienen. Ein professionell gestalteter Aus-
foren, das Selbstbild der Gemeinde besprochen hang oder ein wirklich informativer Gemeinde-
werden, um eine gemeinsame Haltung und ggf. brief kann mehr bewirken als eine tagliche, aber
ein gemeinsames Wording zu schaffen. belanglose Social-Media-Flut.

Analog Digital

Gottesdienste und Andachten,
Veranstaltungen & Gruppenstunden,
Plakate & Aushange, Gemeindebrief,

BegrilRungsdienst, Jahresberichte und
Gemeindeversammlungen,
politische Gremien im Ort

Website, Newsletter, Livestreams und
VideoUbertragungen von Gottesdiensten
(und Chatbetreuung), Social Media, Podcasts,
Suchmaschinenoptimierung, Intranet bzw.
digitale Teamplattformen

(geplant, offiziell)

Gesprache, Begegnungen beim

Kirchenkaffee oder bei Anlassen, Messenger-Kommunikation, Kommentare in
Teamsitzungen, Empfehlungen durch Ge- Social Media, personliche E-Mails
meindemitglieder, Nachbarschaftskontakte, und Direktnachrichten,

zufallige Begegnungen im Alltag

Informell
(spontan, personlich)
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Zum Weiterdenken

Welche Kandle nutzt ihr aktiv und be-
kommen gutes Feedback und welche
werden zwar betrieben, aber kaum ge-
pflegt oder wahrgenommen?

Wo erreicht ihr eure zuvor definierte

Zielgruppe am besten?

Welche Kandle koénntet ihr bindeln
oder gezielter einsetzen und was
gehort abgeschafft?

Wie ist in eurer Kommunikation das
Verhéltnis von EinbahnstralSen-
Kommunikation zu echtem Dialog?

Aus der Reflexion der Fragen zum Weiterdenken
ergibt sich eine Priorisierung, die in konsequent
zu bespielende Kernkanale, punktuell zu nut-
zende erganzende Kanadle und verzichtbare
Kandle unterscheiden lasst. Macht euch eine
einfache Tabelle und ordnet eure Kommunikati-
onskanale jeweils einer Spalte zu.

Beruhrungspunkte
mMIit Strategie:

Wie entsteht
Zugehorigkeit?

Menschen kommen nicht einfach so in Kontakt
mit eurer Kirchengemeinde. Sie bewegen sich
auf einer Reise, im Fachjargon Customer journey
genannt. Sie beschreibt den Weg einer Person
von der ersten Wahrnehmung eines Angebots
bis hin zur langfristigen Beziehung. Im kirch-
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lichen Kontext geht es dabei nicht um zahlende
Kund:innen, sondern um Menschen, die nach
Sinn, Gemeinschaft oder Orientierung su-
chen. Indem ihr euch strategisch Gedanken
macht, wie ihr die Reise zu euch und mit euch
gestaltet, helft ihnr Menschen Schritt flr Schritt
Teil eurer Gemeinde zu werden und sich mit ihr
zu identifizieren. Neben geistlicher Wirkkraft
ist der Grad des individuellen Engagements
begeisterter Gemeindemitglieder nicht zu
unterschatzen. Manche beteiligen sich ehren-
amtlich, andere spenden von Herzen gerne und
wiederum andere erzdhlen Freund:innen von
Jihrer Gemeinde” und laden ein.

Was ist die Customer Journey?

Die Customer Journey beschreibt alle Beruh-
rungspunkte (engl. Touchpoints), die ein Mensch
mit eurer Gemeinde hat, ob bewusst oder unbe-
wusst, analog oder digital, formell oder
informell. Customer Journey Mapping bedeutet,
diesen Weg flr euch sichtbar zu machen.

Die Customer Journey kann in funf Phasen un-
terteilt werden:

1. Aufmerksamkeit (Awareness)
Menschen werden auf euch aufmerksam
In dieser Phase geht es darum, dass Menschen

Uberhaupt erfahren, dass es euch gibt. Glocken,
ein Kinderflohmarkt, ein Martinsumzug oder
eine Suppenkiiche machen eine Gemeinde im
Orterlebbar. Ziel ist es, eine Sichtbarkeit und po-
sitive Grundwahrnehmung zu schaffen.

Zum Weiterdenken

Welche Kandle oder Aktivitdten sorgen

aafir, dass ihr ,sichtbar” seid?

Wie wird auf den ersten Blick kiar,
wer ihr seid und woftir ihr steht?




2. Interesse (Consideration)
Menschen wollen mehr wissen

Ein kleinerer Teil der zunachst fllchtig erreich-
ten Personen will mehr wissen. In der Regel
Googlen die meisten und erwarten aktuelle,
transparente und vertrauenswurdige Informati-
onen. Gute Google-Bewertungen sind ein Muss,
egal ob Restaurant, Steuerberatung oder Ge-
meinde. Eine veraltete Website, unklare Posi-
tionen zu theologischen Streitthemen oder feh-
lende Kontaktmaoglichkeiten sind in dieser Phase
echte Stolpersteine.

Je stimmiger die Eindriicke,
desto eher setzen sich
Menschen weiter mit der
Gemeinde auseinander.
Diese Investition ist im weite-
ren Verlauf der Beziehung zu
euch von Bedeutung. In der
Werbepsychologie lasst sich be-
obachten, dass die Wahrscheinlich-
keit einer Entscheidung firein Produkt
oder eine Dienstleistung mit dem bereits
erbrachten Investitionsgrad steigt.

Ziel in dieser Phase ist es, bestehendes Interesse
durch Informationen, Erlebnisse und Wertschat-
zung zu erwidern.

Zum Weiterdenken

Schon mal Deine Gemeinde gegoogelt?
Was erfahrst du? Was tiberrascht dich?

Welche aktuellen Informationen
bekommen Menschen, die an eurer
Kirche bzw. eurem Gemeindehaus
vorbeilaufen?

Spdirt man, dass ihr euch dber
neue Gesichter freut?
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3. Teilnahme (Conversion)
Menschen treffen eine Entscheidung
Der Schritt ins Gemeindehaus oder der erste

Gottesdienstbesuch, das sind echte Schwellen.
Entscheidend ist, ob sich jemand willkommen
fuhlt: Wird man freundlich begraf3t? Wird erklart,
was passiert? Spricht die Sprache an oder
schreckt sie ab? FUr manche mag der Begru-
Rungsdienst und Handeschutteln ein positiver
Berthrungspunkt sein, andere kommen nicht
wieder.

Diese Phase sollte zum Ziel haben,
durch das authentische Leben
eurer Werte und Haltung
Hiirden abzubauen und ein
Willkommensgefiihl zu ver-
mitteln.

Beispiele. Eine neue Besucherin
im Gottesdienst wird freundlich be-
grufldt, erhalt einladende Informa-
tionen und spurt echtes Interesse. Eine
Familie findet auf Anhieb einen Platz am
Tisch beim Gemeindefest.

Zum Weiterdenken

Wie erleben neue Menschen
den ersten Kontakt mit euch?

Welche Hdrden, wie unklare Abldufe, In-
sider-Sprache oder fehlende
Ansprechpersonen, gibt es?

Die Schwelle, das erste Mal eine Kirche
oder ein Gemeindehaus zu betreten ist
eine aktive Conversion. Welche weite-
ren Schwellen fallen dir noch ein, die es
bewusst zu gestalten gilt?




4. Bindung (Retention)
Menschen werden Teil der Gemeinschaft

Wenn jemand regelmallig kommt, Verantwor-
tung Ubernimmt oder sich in einer Gruppe
zuhause fuhlt, beginnt die Phase der Bindung.
Wer wiederkommt, moéchte dazugehéren.
Hier geht es um das gewisse Etwas, euer Al-
leinstellungsmerkmal.

Beispiel. Klassische BerUhrungspunkte im Ge-
meindekontext handeln von Teilhabe: Haus-
kreise, Mitarbeit, gemeinsame Aktivitaten, Wo-
chenendfahrten, Konfirmandenunterricht, Ge-
betsabende, gemeinsames Singen oder ein
Haus- und Hof-Einsatz.

Bindung wachst, wenn Menschen erleben, dass
sie gebraucht werden, ihre Gaben zahlen und sie
die Freiheit haben ihren Glauben weiterzuentwi-
ckeln. Deshalb ist ein echter Dialog, ein echtes
Interesse am einzeln Menschen elementar. Das
ist Arbeit und fallt manchen leichter als anderen.

Zum Weiterdenken

Welche Moglichkeiten der Teilhabe bie-
tet ihr und welche Menschen werden
damit angesprochen?

Fallen dir Personen bei euch ein, denen
es leicht fallt mit jedem Menschen ins
Gesprdch zu kommen und dje richtig
aufbliihen, wenn sie neue Menschen
kennenlernen?

5. Weiterempfehlung (Advocacy)
Menschen erzahlen anderen von euch

Wenn Menschen begeistert Uber ihre Gemeinde
reden und sie weiterempfehlen, nennt man das
Word-of-Mouth. Diese Mundpropaganda ist fur
Unternehmen aus zwei Grunden fur ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen erstrebenswert.
Zum einen ist es flr sie kostenlose Werbung.
Zum anderen ist es sehr erfolgreich, weil es auf
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Vertrauen und Beziehung basiert. Wir lassen uns
nicht von jeder Person etwas erklaren oder wei-
terempfehlen. Wenn es aber gute Freund:innen
sind, dann glauben wir ihnen, dass sie uns nichts
aufschwatzen wollen. Letztlich basiert das ge-
samte Influencer-Marketing auf diesem Prinzip.

Jede Gemeinde sollte diese Art der Kommunika-
tion im Blick haben und thematisieren, weil sie
informell und authentisch daherkommt, nicht
von der Organisation angeordnet. Kirchliche Ge-
meinschaft lebt von dieser Weitergabe. Wenn ihr
Beziehungen in den einzelnen Phasen der
Customer Journey gut gestaltet, stehen die
Chancen gut, dass eure Gemeinde ,empfohlen”
wird.

Gleichzeitig werden von sich aus nur wenige
Menschen zu Markenbotschafter:iinnen ihrer
Gemeinde. Das ist ein Fakt der Gemeinden auch
nicht von Unternehmen unterscheidet. Die Reise
muss nahtlos positiv verlaufen und die verschie-
denen BerUhrungspunkte zu einer wirklich
emotionalen Bindung fuhren. Naturlich spielen
die eigene Personlichkeit und die Beziehungen
zum eigenen Umfeld zusatzlich eine Rolle. Wenn
alles passt, werden aus Markenbotschaf-
ter:innen echte Missionar:innen im Alltag.

Zum Weiterdenken

Horch mal in dich rein. Was begeistert
dich so sehr, dass du sofort ohne Punkt
und Komma dardiber reden kannst? Wie
sieht deine Mimik, deine Kérperhaltung
dabel aus? Und was musste passieren,

dass du so begeistert bist?

Was erzdhlen Menschen tiber
eure Gemeinde?

Gebt ihr euren Mitgliedern Geschichten,
die es wert sind geteilt zu werden?

Wie haltet ihr Kontakt zu ehemaligen
Mitgliedern oder Gasten?



Customer Journey Mapping

Am Ende des Workbooks findest du eine aus-
fuhrliche Tabelle méglicher Touchpoints, Kom-
munikationstools und Zielstellungen fur die ei-
gene Gemeinde fur jede der erlauterten Phasen.

Eine Ubung. Macht eure eigene Customer Jour-
ney fur eine bestimmte Zielgruppe sichtbar.
Nehmt dafur ein groRRes Stlck Papier und malt
eine Linie mit den funf Phasen: Awareness -
Consideration - Conversion - Retention - Advo-
cacy. Tragt dann reale Beispiele und Erlebnisse
aus eurer Gemeinde zu den entsprechenden
Phasen ein. Markiert zum Schluss, wo es gut
l[auft (grin) und wo Stolpersteine liegen (rot).

Diese Ubung schafft Bewusstsein und zeigt, wo
ihr ansetzen kénnt, um Zugehorigkeit zu for-
dern.

Erfolg messen: Was
wirkt und wo konnt
INr nachsteuern?

Der Ruf von Datenerhebung und Datenauswer-
tung, von Statistik und Zahlen ist schlechter als
der von Spam-Mails im Posteingang. Dabei ist es
so wichtig, den eigenen Erfolg zu messen. Erfolg
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messen heil3t nicht, zu kontrollieren oder Zahlen
gegeneinander aufzuwiegen. Es geht darum, zu
lernen, zu verstehen und besser zu werden.
Wenn ihr erkennt, welche Angebote, Formate
und Botschaften wirken, konnt ihr eure Energie
gezielter einsetzen und eure Menschen besser
begleiten.

Messen bedeutet Trends zu erkennen, z.B.
welche Veranstaltungen besonders gut ange-
nommen  werden; Schwachstellen zZu
entdecken, z. B. Informationslicken oder Hur-
den bei der Teilnahme und bewusster sowie
selbstbewusster Entscheidungen zu treffen,
z.B. Ressourcen auf das zu konzentrieren, was
wirklich Wirkung zeigt

Erfolg in einer Gemeinde lasst sich nicht allein in
Zahlen ausdrucken. Es braucht eine Mischung
aus messbaren Daten, auch Key Performance In-
dicators (KPl) genannt, und zusatzlich qualitati-
ven Eindrtcken.

Messbare Daten sind u. a.

e Teilnehmende bei Gottesdiensten,
Gruppen oder Veranstaltungen

e Anzahl von Neuankémmlingen oder Mit-
gliedern pro Jahr

e Newsletter-Abonnent:innen,  Website-
Besuche oder Klicks auf Anmeldeseiten

e Beteiligung an Projekten oder Ehren-
amtsangeboten

Qualitative Eindriicke sind u.a.

e Ruckmeldungen von Besucher:innen

e Ausdruck der Freude Uber Engagement
in Gruppen oder Projekten

e Stimmungin der Gemeinde

e Weiterempfehlungen durch Mitglieder
oder Gaste

Beide Perspektiven zusammen zeigen ein realis-
tisches Bild: Zahlen sagen ,wie viele”, qualitative
Eindrucke sagen ,wie gut".



Zugehorigkeit
beginnt jetzt!

Danke, dass du dich mit mir auf den Weg ge-
macht hast. Lass es mich noch einmal auf den
Punkt bringen, was du bis hierhin gelernt und re-
flektiert hast.

1. Eine Gemeinde, die Zugehorigkeit fordern will,
muss genau wissen, wen sie schon jetzt bei sich
hat und wen sie bei sich haben will.

2. Dafur ist es hilfreich euren inneren Auftrag zu
klaren. Wenn ihr wisst, wofur ihr steht und was
eure Starken sowie euer Alleinstellungsmerkmal
sind, konnt ihr diese mit den BedUrfnissen eurer
Zielgruppe abgleichen. Vielleicht kommt ihr zu
dem Ergebnis, dass die anvisierte Zielgruppe
einfach nicht zu euch passt und ihr euch auf an-
dere Personengruppen ausrichten wollt. Viel-
leicht bringt euch dieser Prozess auch an den
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Punkt, euch selbst zu verandern, damit eure an-
visierte Zielgruppe leichter bei euch andocken
kann.

3. Es gibt unzahlige Kommunikationskanale. Ver-
schwendet keine Energie, sondern nutzt nur
diejenigen, die eure Zielgruppe auch abholt. Da-
bei gilt: Qualitat vor Quantitat.

4, Wer Zugehorigkeit fordern will, muss BerUh-
rungspunkte strategisch gestalten. Personen,
die neu in der Gemeinde ankommen, stehen an
einem anderen Punkt ihrer ,Gemeindereise” als
Personen, die langjahrig mitarbeiten. Entspre-
chend eurer Ressourcen, sowie priorisierten
Zielgruppen, gilt es beide zu berucksichtigen.

5. Damit ihr lernen, verstehen und besser darin
werden konnt, eure Zielgruppe zu erreichen,
braucht ihr Daten. Es gibt messbare Zahlen,
auch KPIl genannt und qualitative Eindrucke. Bei-
des zusammen gibt euch ein Bild von der
Wirkung eurer Malinahmen. Gemeinde ist und
bleibt ein prozesshaftes Geschehen. Verande-
rungen sind moglich und oft auch nétig. Das ist
kein Scheitern, sondern kluges und beherztes
Handeln.

Mein wichtigster Rat an dich

Geh diesen Weg nicht allein. Teile deine Ideen
mit anderen in deiner Gemeinde, bringt die Fra-
gen ins Gesprach und kommt gemeinsam ins
Handeln. Denn genau dort beginnt Verande-
rung.

Wenn du beim nachsten Schritt Unterstitzung
brauchst, egal ob fachlich, strukturell oder ein-
fach zum Sortieren deiner Gedanken, melde
dich gern bei mir. Ein kostenloses Erstgesprach
kann helfen, Klarheit zu gewinnen.

Ich winsche dir und euch Mut, Neugier und die
Gewissheit, dass jede kleine Veranderung zahlt.
Nicht zuletzt lege ich euch ans Herz Gott in allen
Fragen mit hinein zu nehmen und den Glauben
als gemeinsame Kraftquelle zu nutzen.

Damit das Gute sichtbar wird.



Vorlage zum Ausfullen: Persona

Foto

Name, Alter, Beruf

Introvertiert

Extrovertiert

Lebenssituation

Probleme, Herausforderungen

Typischer Tag

Konsumgewohnheiten

Rational Emotional
Sicherheit Risiko
Karriere Familie
Konsum Umwelt
Digital Native Digitaler Skeptiker
Kreativ Analytisch
Proaktiv Reaktiv
Ergebnis Prozess

Zukunftsoptimismus

Zukunftspessimismus
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Leidenschaft, Hobbys, Glaube

Ticks und Angewohnheiten

JO




Vorlage zum Ausfullen: Unsere Kommunikationskanale

Formell

(geplant, offiziell)

Informell
(spontan, personlich)
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Customer Journey Map
am Beispiel einer Kirchengemeinde

AWARENESS CONSIDERATION CONVERSION RETENTION ADVOCACY
Aufmerksamkeit Interesse Teilnahme Bindung Weiterempfehlung
Menschen nehmen die Ge-

CHARAKTERISTIK e () vergleichen Angebote und
prifen Relevanz

flr ihr Leben

Analog: Plakate, Flyer, Aus- Analog: Gemeindebrief, Info-

Menschen informieren sich,

hange, Veranstaltungen im
Ort, personliche Einladung
Digital: Website, Social Me-
dia, Online-Kalender,
Presseartikel

KOMMUNIKATIONS-
TOOLS

abende, Gottesdienst,
Gesprache, Schaukasten
Digital: Newsletter, Website,
FAQs, Google, Livestreams,
Social Media, Kirchenkaffee

Menschen entscheiden sich

bewusst fur konkrete Teil-

nahme (z. B. Gottesdienst,
Taufe, Spende)

Analog: BegriRungsteam,
Willkommensbroschure, Got-
tesdienste, persénliche
Begleitung
Digital: Newsletter, Kontakt-
formulare, E-Mail-Kontakt,

Menschen fiihlen sich zuge-
hérig, werden Teil der
Gemeinschaft und finden
spirituelle Heimat

Menschen erzahlen
begeistert von der
Gemeinde und
laden dazu ein

Analog: personliche Kon-
takte, Hauskreise, Chore,

Besuchsdienste, Gemeinde-

feste, Seelsorge, Team-
sitzungen, Putzaktionen

Analog: Gesprache, Mund-
propaganda, Einladungen,
Gemeindeversammlung, Er-
fahrungsberichte.

Digital: Messenger, Commu-

Digital: Teilen von Posts,
nity-Plattform, Newsletter

Blogs, digitale Einladungen

Website
. . Teilnahme an Infoabend, Le-
Spaziergang am Gemeinde- . .
§ i sen Gemeindebrief,
haus, Flyer im Briefkasten,

BegriiBung im Gottesdienst, Vel ETE G
TOUCHPOINTS

Social Media Post, Pressearti- CESIRTE i Pfarrer.:ln, Zu
. ’ schalten zum Online-
kel, persénliche Einladung

Gottesdienst

Website-Besucher:innen,
Social Media Reichweite (Li-
kes, Impressions), Anzahl
Flyer, Pressekontakte

Newsletter-Abos, Klickzah-
len, Livestream-
Zuschauer:innen, Teilneh-
mer:innen Infoabende

Anmeldung Taufe/Konfirma-

tion, Teilnahme an erster
Gruppenstunde

Anzahl neuer Gottesdienst-
besucher:innen, Taufen,
Eintritte, Veranstaltungsan-
meldungen, Kontaktanfragen

sen/Choren, persénlicher
Besuchsdienst, Engagement
bei Gemeindefest, Austausch
in Messenger-Gruppe

Teilnahmequote an Grup-
pen/Gottesdiensten, Dauer
der Mitgliedschaft, Engage-
mentrate, Zufriedenheits-

Weiterempfehlung an
Freunde, Teilen von Beitra-
gen und Erfahrungen, Gaste
zu Festen mitbringen, Google

Rezensionen schreiben

Anzahl geteilter Beitrage,
neue Besucher:innen durch
Einladung, Erwdhnungen in

Netzwerken, Empfehlungs-

rickmeldungen quote
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Jason Querner

Marketing, Kommunikation
und Organisationsentwicklung

0157-56 99 88 33 mail@jasonquerner.de www.jasonquerner.de

Damit das Gute sichtbar wird.
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