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((emeindebau

Michael Blomer Ie Kırchengeme1inde als Unternehmen: 77)ıie Marketıing-
und Managementprinzıipzen der 17T7S5-amerıkanıschen Gemeindewachstumsbe-
weEgUTLG amburger Theologische Studıien, Munster LE 1998 K 248 D

39,80

Nachdem der volkskirchliche Lıberalısmus der Gemeindewachstumsbewegung mıit
iıhrer evangelistischen Akzentsetzung und freikirchlich anmutenden Ekklesiologıe
schon immer distanzıert gegenüber stand (vgl. GTOSSE, Pastoraltheologıe,
82/ 1993, 278—297), hat 1n den etzten Jahren dıe Bekenntnisbewegung VOI allem
das Willow-Creek-Konzept bekämpft, weıl dieses „dıe Präsentation des Evangeli-
umnl| mıiıt Marketing-Methoden” betreibe (Informatıonsbrief Nr.187, 1998, 15)
In dieser Sıtuation ıst, verdienstvoll, dass sıch Michael Blömer 1n se1ner Hambur-

gCI Dissertation einmal naher m1t den Marketing-— un! Managementmethoden 1n
der Gemeindewachstumsbewegung aıseinandersetzt. Nachdem 1n der Praktischen

Theologıe dıe Einbeziehung VOI Tkenntnissen der Pädagogılk, der Kommunikati-
onswissenschaften, der Psychologıe un der Soziologie kaum prinzıplell abgelehnt
WITd, 111 1U  D dıe Hrage nach Recht und (jrenze des eıtrags dieser betriebs-
wirtschaftlıchen Methoden naher diskutieren (S 37)

In einem ersten 'e1l S 1939 schildert 1n Grundzügen dıe Entwicklung der

Gemeindewachstumsbewegung GWB als e1ıner 1n der Dritten Welt entstande-
nen un 1n den USA entwiıckelten gemeindebezogenen Missionsstrategıe 1nNner-
halb der evangelıkalen Bewegung. 1 )er zweıte 'e1l des Buches (S 0-8 ist.
den ekklesiologıischen Voraussetzungen der GW. und der Entfaltung ekkles10-

logischer Beurteilungskriterien gewıdmet. Ziu eC. ostellt das (von THIT 1n
JETh-Rezensionen schon Öft: beklagte) Ekklesiologie-Defizit der Gemeıindebau-
lıteratur fest (S 40) und ordert „Welche (1iemeinde bauen 1st, INUuSS zılnachst
VOLI allem biblisch-theologisch estiimm werden. Tst danach kann geiragt We1-

den, m1t welchen Mıtteln dıes besten geschehen kannn  27 (S 58) Ziwar bleibt
SeE1NeEe Kriıtik der Ekklesiologie der EW relatıv flach; ist aber bemerkenswert,
dass 1ın seinem Bemüuühen ıne Neuen 'Testament gebildete Ekklesiologıe
über die beıden 1n \ beschriebenen noLae ecclesıae (Evangeliumsverkünd!-
gung und Sakrament) hiınauskommt un als Kennzeıiıchen der Kirche als geistlicher
Gemeinschaft noch „ Glaube”, „Gebet”, „EIN VO.  H Luebe gepragtes Miteinander”, das

„Priestertum er Gläubigen” un dıe „Bezeugung der LaLebe (iottes 1n Wort un
AAr nennt (S (20) Blömers Unterscheidung VOIN Kırche als „geistlicher (;e-
meinschaf und als „menschlıcher Gemeinschaf rofinet unter letztgenanntem
Aspekt aber auch die Möglıichkeıit, die irdıschen Existenzbedingungen der Kırche
als Organisation und (Irt der Kommunikation ernst nehmen. 1eSs begruün-
det als prinzıplell legıtiım, wehrt aber zugleich ıllegıtime Ausformungen dıeses



DAr

Ernstnehmens 6D} Hs „darf 1n der Kirchengemeinde der uUun:! mıt selnen Be-
dürinıssen N1C ZU. Köniıg werden. Hııne Anpassung des Kvangelıums dıe
Bedurfifnisse der Menschen, be1 der das Evangelıum vertfaäalscht UunNn! mıiıt seinem AÄAn-

spruch kurz ommt, kann nıcht geben247  Ernstnehmens ab: Es „darf in der Kirchengemeinde der Kunde mit seinen Be-  dürfnissen nicht zum König werden. Eine Anpassung des Evangeliums an die  Bedürfnisse der Menschen, bei der das Evangelium verfälscht und mit seinem An-  spruch zu kurz kommt, kann es nicht geben ... Für die Kirchengemeinde gilt dabei  als selbstverständlich, dass Prinzipien und Methoden des Managements und des  Marketings nur im Raum der Kirchengemeinde Anwendung finden können, wenn  sie christlichen Werten nicht widersprechen und der Entwicklung der geistlichen  Gemeinschaft dienen” (S. 85.86).  In Teil 3 (S. 89-142) analysiert und bewertet Blömer dann zunächst verschiede-  ne Marketingprinzipien hinsichtlich ihrer Einsetzbarkeit im Gemeindebau. Es geht  dabei 1. um die Bestimmung von Auftrag und Angebot, 2. um Zielgruppenorien-  tierung ganz allgemein, 3. um Legitimität und Illegitimität von Konzentration auf  Zielgruppen (inkl. einer hervorragenden Auseinandersetzung mit McGavrans Ho-  mogenitätsprinzip), 4. um die Bedeutung von Bezugsgruppen für die Zielperson,  5. um die Konzentration auf offene Zielgruppen, und 6. um die empirische Erfor-  schung von Zielgruppen. Der Leser wird dabei immer sowohl über die tatsächliche  Verwendung der Prinzipien im abnehmerorientierten Marketing, als auch über de-  ren Rezeption in der GWB kenntnisreich und theologisch nuanciert informiert.  — In Teil 4 (S. 143-214) analysiert und bewertet Blömer daraufhin verschiedene  Managementprinzipien hinsichtlich ihrer Einsetzbarkeit im Gemeindebau. Es geht  dabei 1. um Organisationsanalysen, 2. um die Entwicklung eines Leitbilds für die  Organisation, 3. um Modelle der Leitung, 4. um die Einschätzung und Einsetzung  von Mitarbeitern, und 5. um geeignete Organisationsstrukturen. Wieder kommen  jeweils der säkular-wirtschaftliche und der ekklesiale Bereich ins Blickfeld.  Der abschließende 5. Teil (S. 215-229) weist — nicht zu Unrecht — vielfältige  Defizite der GWB nach. Zugleich macht Blömer aber auch deutlich, dass die Mög-  lichkeit einer theologisch legitimen Verwendung selektiver Marketing- und Mana-  gementmethoden im Rahmen praktisch-theologischer Gemeindebautheorie nicht  bestritten werden sollte, insofern die „irdische” Seite kirchlicher Existenz als eben  auch menschlicher Gemeinschaft nicht zu vernachlässigen ist. Kriterium bleibt  aber immer, was der Kirche als geistlicher Gemeinschaft theologisch angemessen  ist. — Jedem Teil des Buches ist eine Zusammenfassung der Inhalte in Thesen-  form vorangestellt. Am Ende findet sich ein umfängliches Literaturverzeichnis.  Insgesamt ist dies ein nützliches Buch, das in der gerade entflammten Debatte um  „Marketing- und Managementprinzipien” im evangelistischen Gemeindebau ver-  sachlichend wirken kann.  Helge StadelmannH'ur dıie Kirchengemeinde gilt dabeı
als selbstverständlich, dass Prinzıpien un! etihoden des Managements uUun! des
Marketings 1U 1mMm aum der Kirchengemeinde Anwendung finden konnen, WeNn

S1e christliıchen Werten nıcht wıdersprechen un! der Entwicklung der geistlichen
Ciemeinschaft diıenen” (S 85.86).

In 'e1l S 89—-142) analysıert un! bewertet Blömer dann zunächst verschiede-
Marketingprinzıplen hinsichtlich iıhrer Einsetzbarkeıt 1 (jemeindebau. Hs geht

dabe1ı dıe Bestimmung VO  m Auiftrag und Angebot, Zielgruppenorien-
tıerung ganz allgemeın, Legitimıität un Illegitimıtäat VO  H Konzentratıion auf
Zuielgruppen (inkl. elıner hervorragenden Auseinandersetzung m1t McGavrans HOo-

mogenitätsprinzip), cdıe Bedeutung VOIl Bezugsgruppen für dıe Zuelperson,
dıe Konzentratıion a offene Zielgruppen, N! die empirısche BFTra

schung VO  H Zuelgruppen. Der Leser wIıird el immer sowohl üuber dıe tatsachlıche
Verwendung der Prinzıpien 1mM abnehmeroriıentierten Marketing, als ıuıch über de-
LE Rezeption 1n der ( W kenntnisreich und theologisch nuancıert iınformiıert.

In 'e1l S 143-214) analysıert und ewerte Blomer darautfhın verschiıedene
Managementprinzıplen hinsıchtlich iıhrer Einsetzbarkeıt 1m (jemeılndebau. Hs geht
dabeı Organısationsanalysen, dıe Entwicklung eınes Leitbilds fur dıe
Organısatlon, Modelle der Leıtung, die Einschätzung Un Kınsetzung
VOIL Miıtarbeıtern, un gee1gnete Organısationsstrukturen. Wiıeder kommen

jJeweıls der säkular-wirtschaftlıche UunNn! der ekklesıiale Bereich 1nNs Blıckield
er abschließende e1l S 215-229) weiıst, nıcht Unrecht vielfältige

Defizite der (3W.: Nal Zugleich macht Blomer aber auch deutlich, dass dıe MOg-
lıchkeit eıner theologisch legıtimen Verwendung selektiver Marketing- un! Mana-
gementmethoden 1 Rahmen praktisch-theologischer Gemeindebautheorie N1C.
bestritten werden ollte, insofern dıe .ırdische” Seıte kırchlicher Eixiıstenz als eben
auch menschlicher (1emeinschaft nıcht vernachlässıgen ist Kriterium bleıbt
aber immer, Was der Kırche als geistlicher (jemeılinschait theologisch aNgEMESSECNI
ist, Jedem e1l des Buches ist ıne Zusammenfassung der nhalte 1n 'T ’'hesen-
form vorangestellt. AÄAm nde findet sıch eın umfänglıches Literaturverzeichnıis.
Insgesamt ıst dıes eın nützlıches Buch, das 1ın der gerade entflammten Debatte
„Marketing- un! Managementprinzıplen” 1 evangelıstischen (Gjemeılındebau VO6I-

sachlıchend wiıirken kannn
elge Stadelmann


