Gottliches Unternehmen
Religion als Geschift in den U.S.A.

Marion Wieser

Die U.S.A. sind die einzige Industrienation der Welt, in der die Mehrheit der Bevol-
kerung (59%) angab, Religion spiele eine sehr wichtige Rolle in ihrem Leben. Damit
liegen die U.S.A. gleich auf mit Entwicklungslandern wie Venezuela (61%) oder Me-
xiko (57%) (The Pew Global Attitudes Project 2002). Wihrend Industrialisierung
und Fortschrittlichkeit in anderen Lindern zu einer zunehmenden Sékularisierung
und damit zu einem Bedeutungsverlust von Religion im Alltagsleben der Menschen
gefiihrt haben, kann dies fiir die U.S.A. nicht beobachtet werden. Noch immer geben
rund 40% der AmerikanerInnen bei Umfragen an, wochentlich mindestens einmal
einen Gottesdienst zu besuchen. Diese Zahl ist seit den 1970er Jahren unveréndert ge-
blieben. Das religiose Klima wird in den U.S.A. geprigt von einer strikten Trennung
von Staat und Religion sowie von einer auflergewohnlichen religiosen Vielfalt. Nicht
ohne Grund spricht man vom »religiésen Supermarkt U.S.A.«. Fiir jede Glaubige bzw.
jeden Glaubigen findet sich ein passendes spirituelles Angebot, meist in unmittelbarer
Nihe des Wohnortes.

Wer mit seiner Kirchengemeinschaft nicht mehr zufrieden ist oder an einen an-
deren Ort zieht, wechselt einfach seine Religionszugehorigkeit oder Denomination.
Rund 44% der AmerikanerInnen gaben in einer kiirzlich veréffentlichten Studie an,
bereits mindestens einmal in ihrem Leben ihre Denominationszugehorigkeit ge-
wechselt zu haben. Ganze 25% wechselten sogar ihr Religionsbekenntnis (The Pew
Forum on Religion & Public Life 2008: 22). Diese religiose Mobilitit wird auch als
»Church Switching« oder »Church Hopping« bezeichnet.

Eine Folge des enormen religiésen Angebots und der erstaunlichen Flexibilitat
der amerikanischen Glaubigen ist, dass Religionsgemeinschaften und Kirchen in den
U.S.A. viel stiarker mit marktwirtschaftlichen Instrumenten und Methoden versuchen
miissen, im Wettbewerb um die Gunst der Gldubigen zu bestehen. »Marketers have
always known this. Competition often increases consumption, schreibt der Markt-
forscher und Werbespezialist James B. Twitchell in seinem Werk »Branded Nation«
(Twitchell 2004: 75), worin er die These vertritt, dass Wettbewerb unter Kirchen die
Kirchgangshaufigkeit allgemein erh6he: »In countries were only Coke is sold, there is
less consumption of soft drinks than when Coke and Pepsi battle it out.«

Kirchliche Gemeinschaften agieren in den U.S.A. in groflem Mafle wie Wirt-
schaftsunternehmen. Sie bedienen sich ausgekliigelter Marketingstrategien, um kon-
kurrenzfihig und attraktiv zu bleiben und den immer neuen spirituellen Bediirfnis-
sen ihrer Gldubigen nachzukommen. Dass ein solches wirtschaftliches Engagement
zu entsprechend groflem wirtschaftlichen Einfluss fithrt, erklart sich fast von selbst.
Kirchen und Religionsgemeinschaften gehéren jedenfalls zu den einflussreichsten
»Unternehmen« und Lobbygruppen in den U.S.A. Der folgende Beitrag setzt sich mit
der wirtschaftlichen Bedeutung von Religionsgemeinschaften in den U.S.A. ausei-
nander und analysiert deren Einfluss auf die amerikanische Politik und Wirtschatft.
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1. Die »Megachurches« als Wirtschaftsunternehmen

Das wohl augenscheinlichste Beispiel fiir die Anwendung von marktwirtschaftlichen
Strategien und Methoden im religiosen Bereich liefern die unzahligen, stetig wach-
senden »Megachurches« in den U.S.A.

Als »Megachurch« gilt eine Kirche, die von mehr als 2.000 Glaubigen pro Wo-
che besucht wird. In den U.S.A. gibt es davon mittlerweile tiber 1.300 (Thumma
2008). Das durchschnittliche Jahreseinkommen solcher Megachurches lag 2008 bei
6,5 Millionen Dollar (Thumma 2008). Zéhlt man die Einkiinfte aller Megachurches
zusammen, so kommt man auf eine Summe von jéhrlich rund 7,2 Milliarden Dollar
(Twitchell 2007: 232). Geographisch verteilen sich die Megachurches auf die gesam-
ten U.S.A. wobei eine Konzentration in den Stidstaaten (Georgia, Florida, Tennes-
see) sowie im Westen (Kalifornien, Texas, Arizona) festzustellen ist (Thumma/Travis
2007).

Neben dem Begriff der »Megachurch« wird seit kurzem auch von so genannten
»Gigachurches« gesprochen. Dabei handelt es sich um Kirchengemeinden mit tiber
10.000 regelmifligen GottesdienstteilnehmernInnen (Twitchell 2007: 229).

Megachurches werden zunehmend entweder in den neu entstandenen »Suburbs«
errichtet, wo sich vorwiegend junge Familien der Mittelschicht ansiedeln oder entste-
hen génzlich au8erhalb von Ortskernen, auf riesigen, eigens errichteten Anlagen. In
diesem Fall versuchen die Pastoren und Leiter der Kirchenzentren durch die Errich-
tung von Wohnhausern, Menschen an die neue Kirchengemeinschaft zu binden.

Optisch erinnern Megachurches nicht an traditionelle Kirchenbauten. Vielmehr
handelt es sich um anonym wirkende Gebaudekomplexe, die eher Konferenzzentren
oder tiberdimensionalen Kinokomplexen dhneln. Sie verfiigen tiber enorme Park-
platze mit eigenem Shuttleservice zum Haupteingang, Rolltreppen und grofiziigig
angelegten Parkanlagen mit Sport- und Spielplatzen.

Im Inneren einer solchen Megachurch befindet sich meist ein riesiges Auditorium,
welches stark an das Innere eines Fufiballstadions erinnert, mit dem Unterschied,
dass dieses mit einem hoch komplexen Hightechsystem ausgestattet ist. Die Bithne ist
mit Verstarkern, Lichteffekten, Riesenbildschirmen und Projektoren versehen. Den
Glaubigen muss eine audio-visuelle Show geboten werden, die sie die ganze Woche
hindurch nicht vergessen sollen. Umrahmt werden diese »Gottesdienstshows« von
Rock- oder Countrybands, ganz im Stile des neuen »Christian Rock« — mittlerweile
eine eigene Sparte in jedem grof3eren Musikgeschift in den U.S.A.

Ein gutes Beispiel fiir einen derartigen modernen Hightech-Kirchenbau stellt
die »Lakewood Church« in Houston, Texas dar. Von dort aus erreichen Pastor Joel
Osteens Predigten jeden Sonntag liber das nationale Fernsehen rund 7 Millionen
AmerikanerInnen in den gesamten U.S.A. Mit einer wochentlichen Gottesdienst-
teilnehmerzahl von durchschnittlich 30.000 ist die »Lakewood Church« derzeit die
grofite Megachurch in den U.S.A.! Das Auditorium verfiigt weder iiber einen Al-
tar noch iiber einen gekreuzigten Jesus, sondern lediglich tiber eine goldene Dis-
kokugel, die dem Raum bei Beleuchtung einen besonderen Glanz verleiht. Auf der
Bithne steht der 46-Jahrige Pastor ganz allein, im eleganten Anzug und ist nur mit
einem Mikrophon »bewaffnet«. Seine Predigten horen sich meist wie ein zwei Stun-
den langes Lebens- oder Motivationstraining an, wobei er relativ selten auf die Bi-
bel Bezug nimmt, was dem Pastor bereits scharfe Kritik von Seiten traditioneller
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evangelikaler Kirchenfiihrer eingebracht hat (FoxNews 2007). Durch diese Taktik ist
es jedoch moglich, eine sehr breite Masse unabhéngig von individuellen religiésen
Einstellungen anzuziehen. Das gesamte Konzept ist auf »Lebenshilfe« ausgerichtet,
was auch deutlich in den zusétzlich von Megachurches angebotenen Programmen
reflektiert wird. Zum Programmangebot gehdren etwa Rauchentwohnungskurse,
Kurse zur Gewichtsabnahme, psychologische Einzelbetreuung usw.

Ein weiteres Beispiel fiir eine neu errichtete Megachurch mit groflem wirtschaft-
lichen Einfluss ist die »Community Church of Joy« in Glendale, Arizona, eine Me-
gachurch mit angeschlossener Schule, Konferenzzentrum, Biichereien und einem Be-
stattungsunternehmen. Die Gemeinschaft hat 100 Millionen Dollar in die Errichtung
von Wohnsiedlungen, einem Hotel und Sportanlagen investiert, um junge Familien
rings um das Zentrum anzusiedeln (Brown 2002). Um den Glidubigen weite Wege
zum Arbeitsplatz zu ersparen, versuchen viele Megachurches auch so viele Arbeits-
platze wie moglich in der Nahe der Kirche zu schaffen, vor allem durch die Er6finung
von Einkaufszentren und Fast-Food Restaurants. Daneben gibt es auf dem Geldnde
einiger Megachurches auch Banken und Finanzinstitute, die den Glaubigen Darlehen
gewihren und Kreditkarten an Kirchenmitglieder ausstellen.

Mit einem so weitreichenden Dienstleistungsangebot kommen religiose Gemein-
schaften dem Wunsch vieler junger amerikanischer Familien nach, ihre Kinder in
einer geschiitzten und sicheren Umwelt mit guten Schulen und hervorragenden Kin-
dertagesstitten aufwachsen zu lassen, fernab von der Kriminalitat in den Grof3stad-
ten oder dem oft mangelhaften 6ffentlichen Schulsystem in urbanen Zentren.

Dariiber hinaus gewahrleisten solche Gemeinschaften ein breites soziales Netz-
werk und versorgen ihre Mitglieder mit Sozialleistungen, denen es aufgrund des
liickenhaften amerikanischen Sozialsystems mangelt. Hierzu gehoren zum Beispiel
Kindertagesstatten, Schulen, Gesundheitszentren, Obdachlosenheime, Mentoring-
programme fiir Kinder aus armen Familien, Second-hand Geschifte, Food Banks
und Spendenaktionen aller Art. Ohne diese karitativen Leistungen und Initiativen
kirchlicher Organisationen wire die soziale Lage vieler Menschen in den U.S.A. wohl
weit schlimmer als sie in vielen Teilen bereits ist. Diese Leistungen in Zahlen zu
fassen oder wirtschaftlich auszudriicken, erweist sich als unmoglich und jeglicher
Versuch wire wohl wissenschaftlich unseris.

Aus dem bisher aufgezeigten zeigt sich offensichtlich, dass religiose Gemein-
schaften durch ihr soziales und wirtschaftliches Engagement zu einflussreichen
Wirtschaftsakteuren werden. Obwohl viele Megachurches als primiéres Ziel die Mis-
sionierung und Bindung ihrer Mitglieder an die Kirchengemeinde sowie den Einsatz
fiir die Gemeinschaft insgesamt angeben, ist doch in den meisten Fillen eindeutig
unternehmerisches Profitverhalten erkennbar. Besonders Einkaufszentren und Fi-
nanzinstitute stellen eine willkommene Nebenerwerbsquelle fiir viele Megachurches
dar. Sie folgen dabei der Marketingstrategie der Handelskette » Wal-Mart«. In riesigen
Supermarkten werden fiir relativ glinstige Preise samtliche Waren, von Lebensmitteln
bis hin zu M6beln, angeboten (Twitchell 2007: 230). Damit werden die Konsumenten
dazu verleitet, alle Einkdufe am selben Ort zu tédtigen und kleinere Einzelwarenge-
schifte werden vom Markt verdringt. Ahnliche Entwicklungen sind fiir kleinere Kir-
chengemeinden vor allem im suburbanen Raum festzustellen.

Aufgrund dieser Betitigungsfelder 16sen sich diese Megachurches zunehmend
von den traditionellen Denominationen und folgen eigenen religidsen Vorstellun-
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gen, um dadurch gezielt auf die Nachfrage der Gldubigen reagieren zu konnen. Ein
kurzer Blick auf einige Namen von solchen Megachurches ldsst erahnen, dass es sich
hierbei nicht mehr um traditionelle Baptisten, Methodisten oder Lutheraner handelt,
sondern um ginzlich neue Religionsgemeinschaften, die auflerhalb des Mainstream
liegen. Beispielhaft seien hier nur »Saddleback Valley Community Church, the »Fel-
lowship of Las Colinas, the »Church of the Open Door«, oder »Sea Breeze Commu-
nity Church« erwahnt (Twitchell 2007: 231).

Megachurches, wie zum Beispiel die »Change Point Ministry«, verstehen es auch,
ihre Position als »non-profit Organisation« zu niitzen, um steuerliche Vorteile zu
erreichen. Dies fithrt dazu, dass andere Unternehmen gegen den aus ihrer Sicht un-
lauteren Wettbewerb klagen. Eine Regelung im amerikanischen Steuerrecht sieht
fiir »non-profit« Organisationen Einkommensteuerbefreiungen vor. Zwar miissen
Kirchen Unternehmenssteuer fiir unternehmerische Aktivititen entrichten, doch
werden diese Steuern lediglich fiir Aktivititen eingehoben, die nicht mit den religi-
Osen Aktivitaten der jeweiligen Kirchengemeinde zusammenhangen. Dabei verlauft
die Grenze der steuerpflichtigen und steuerbefreiten Tétigkeiten hier in einer breiten
Grauzone. Meist gelingt es der Kirchenleitung durch geschickte Interpretation der
Steuergesetze viele Steuern zu umgehen, die andere Unternehmen bezahlen miissen.

Problematisch wird es dann, wenn sich Kirchengemeinschaften auch politisch
engagieren, was in den U.S.A. sehr verbreitet ist. Vor allem der Einsatz wiahrend
Wahlkampagnen wurde bereits einigen Kirchen zum Verhédngnis, da die ausdriick-
liche Unterstiitzung von einzelnen Kandidaten aufgrund des Steuerprivilegs verboten
ist, jedoch oftmals nicht beachtet wird. Dies fithrt bei Bekanntwerden zur Anzeige
durch den »Internal Revenue Service« und in der Folge zum Verlust des »Non-Profit
Status«. Erlaubt ist Religionsgemeinschaften hingegen die Bewerbung und offene
Unterstiitzung von politischen und gesellschaftlichen Themen, wie zum Beispiel im
Zusammenhang mit der Abtreibungsdebatte, der Stammzellenforschung, dem Intel-
ligent Design oder der gleichgeschlechtlichen Ehe; Themen, zu denen sich besonders
evangelikale Kirchen in den U.S.A. lautstark und medienwirksam duf3ern.

Ein weiterer unternehmerischer Vorteil von Megachurches liegt in ihrer Organi-
sationsstruktur. Da sie meist eine eigenstandige Gemeinde bilden, bleiben simtliche
Einnahmen der Kirche aus Spenden und Geschiften bei der lokalen Kirchgengemein-
de und kénnen dort direkt in neue Projekte investiert werden. Dies fiihrt tendenziell
dazu, dass Kirchenmitglieder eher und grofiere Summen spenden bzw. eher gewillt
sind, Geld auszugeben, da sie wissen, dass dieses Geld schliefSlich wieder ihnen und
ihren Familien zugute kommt.

2. Die Megachurches als Zielgruppe von Konzernen

Doch auch kirchenfremde Wirtschaftszweige haben mittlerweile das Marketingpo-
tential der Megachurches erkannt und versuchen, dies gezielt fiir ihre Zwecke zu
nutzen. Dazu zahlt unter anderem die Filmindustrie. Filme wie »Die Passion Christi,
»Bruce Almighty« oder »Evan Almighty« verdanken einen Grofiteil ihres Erfolges der
Unterstiitzung durch die Mitglieder von evangelikalen Kirchengemeinden.

So investierte Universal Pictures rund 200 Millionen Dollar in die Produktion und
Vermarktung von »Evan Almighty«, einer Komodie, in der ein Politiker aus Washing-
ton, D.C. dem Ruf Gottes folgt, seinen Job aufgibt und eine Arche baut. Ein beacht-
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licher Anteil dieser Summe wurde fiir Marketing und Promotion ausgeben, vor allem
um den Film in Kirchen und unter Kirchenmitgliedern zu bewerben. Universal Pic-
tures hat dafiir eigens die PR-Firma »Grace Hill Media« engagiert (Ivry 2007).

Mel Gibsons »Die Passion Christi« hat durch die gleiche Marketingstrategie ge-
schétzte 370 Millionen Dollar eingebracht (von insgesamt 612 Millionen Dollar), die
»Chroniken von Narnia« rund 300 Millionen Dollar (Greenblatt/Powell 2007: 771).

Dabei nutzen die Filmproduzenten die grofle Reichweite der Megachurches und
Kirchengemeinschaften aus, um innerhalb kiirzester Zeit moglichst viele Menschen
zu erreichen und sie zum Kauf von Tickets fiir religiés motivierte Filme zu begeistern.
Sie laden Kirchenfithrer und Pastoren zu Gratisvorstellungen in der Hoffnung ein,
dass diese den Film jhren Glaubigen im Rahmen von Predigten empfehlen. Allein die
»Sattleback Church« in Lake Forest, Kalifornien, die vom prominenten Pastor Rick
Warren geleitet wird, lud 4.500 Pastoren zu einer Vorfithrung der »Passion Christi«
ein und erstand 17.000 Tickets zur Weitergabe an Kirchenmitglieder (Greenblatt/
Powell 2007: 771). Um den Film »Die Chroniken von Narnia« zu bewerben, stellte
die Produktionsfirma Pastoren Gutscheine fiir Fliige nach London sowie 1.000 Dollar
Bargeld fiir den Fall in Aussicht, dass sie den Film in einer ihrer Predigten erwéihnten
(Wharton School 2006).

Dass das Geschift mit religios motivierten Filmen derzeit in den U.S.A. weit ver-
breitet ist, zeigt auch die Initiative von 20" Century Fox. Die Produktionsfirma hat
eine eigene Gruppe gegriindet — »FoxFaith« — die ausschliefllich an der Produktion
von religiosen Filmen und dem Ankauf von diesbeziiglichen Manuskripten arbeitet
(Ivry 2007).

Immer mehr Filme werden auch direkt vor Ort in den Megachurches selbst vor-
gefiihrt (Greenblatt/Powell 2007: 778). Dafiir mieten Produktionsfirmen die mit
jeglichem Hightech ausgestatteten Auditorien der Kirchen an, um dort ihre Filme
vorzufithren und die klassischen Kinos zu umgehen. Meist wird gleich im Anschluss
an die Filmvorfithrung ein Gottesdienst gehalten. Es handelt sich also um eine fiir
alle Beteiligten vorteilhafte Situation.

Neben der Filmindustrie haben noch weitere Wirtschaftszweige das Potential der
Megachurches erkannt, darunter McDonalds, Coca-Cola, Chevrolet, Chrysler, Tar-
get und Ford. Viele dieser Unternehmen stellen den Grofikirchen Werbeangebote
zur Verfiigung oder treten als Sponsoren von Veranstaltungen und Programmen
auf (Wharton School 2006). In einigen Megachurches eréffnen sie auch Filialen, da-
runter erdffneten zum Beispiel Starbucks Kaffeehduser und McDonalds Fast-Food
Restaurants. 2002 initiierte Chevrolet seine Promotiontour »What Would Jesus
Drive?«, Chrysler sponsorte eine Gospel Tour und stellte dafiir neue » Aspen« SUVs
zur Verfiigung, inklusive Testfahrten in 14 Megachurches im ganzen Land, um ge-
zielt afroamerikanische Gliaubige anzusprechen. Die Chase Bank, eine grofie natio-
nale Bank, sponserte Rucksacke fiir Kinder mit ihrem Firmenlogo und Pepsi vergab
Kleinbusse an Kirchen die mehr als 13.500 Paletten Pepsi gekauft haben (Wharton
School 2006).

3. Die Kirchen und die Wirtschaftskrise

Wie festgestellt, agieren Kirchengemeinschaften in den U.S.A. oftmals wie Wirt-
schaftsunternehmen. Es dringt sich also auch hier die Frage auf, welche Auswir-
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kungen die Wirtschaftskrise auf diese Unternehmen hat. Wie bislang festzustellen ist,
folgen religiose Gemeinschaften nicht dem Schicksal der Finanz- und Wirtschaftswelt.
Seit September 2008 haben die Kirchen von New York bis Seattle starke Zuldufe zu
verzeichnen (Vitello 2008). Diese betreffen nicht nur die Kirchgangszahlen, sondern
auch die Geldspenden fiir personliche Gebete, von denen laut Auskunft der Pastoren
fast alle die Angst vor Arbeitslosigkeit betreffen (Vitello 2008).

Die Kirchenfiihrer erkennen in dieser wirtschaftlich schwierigen Zeit ihren grof3-
en Vorteil: »Bad times are good times for evangelical churches«. Spezielle Programme
und Kurse fiir Hausbesitzer, die ihre monatlichen Raten nicht mehr bezahlen kon-
nen, werden angeboten. Kirchenmitglieder in finanziellen N6ten erhalten beinahe
zinslose Darlehen und so genannte »Job Fairs«, also Arbeitsvermittlungsmessen,
sowie Job Coaching Seminare werden von kirchlichen Organisationen veranstaltet
(Weeks 2008). Dass steigende Zuwachsraten vor allem bei evangelikalen Kirchenge-
meinschaften nichts grundlegend Neues sind, beweist eine Studie aus dem Jahr 2007,
wonach evangelikale Kirchen wihrend jeder wirtschaftlichen Rezession zwischen
1968 und 2004 jeweils Zuwachsraten von rund 50% verzeichnen konnten (Beckworth
2007).

Welche Auswirkungen die Wirtschaftskrise auf das Budget der Kirchengemein-
schaften haben wird, ist noch unklar. Viele Pastoren und Kirchenleiter rechnen je-
doch auch selbst mit finanziellen Einbuf3en. Dies wohl in doppelter Hinsicht: Zum
einen sind auch die Kirchen als Wirtschaftsunternehmen von der Krise betroffen,
zum anderen aber muss auch mit einer verstirkten Inanspruchnahme von Soziallei-
stungen gerechnet werden, die von religiosen Gemeinschaften angeboten werden.

4. Schlussfolgerung und Ausblick

Es kann also durchaus festgestellt werden, dass vor allem Megachurches in den U.S.A.
sich ganz gezielt marktwirtschaftlicher Methoden bedienen, um der Nachfrage und
den spirituellen Bediirfnissen moglichst vieler Menschen gerecht zu werden. Marke-
tingstrategien aus der Wirtschaft werden von den Kirchenleitern ibernommen und
an das Produkt »Religion« angepasst. Pastoren und Kirchenleiter agieren zunehmend
wie CEOs von Groflunternehmen und miissen auch iber eine entsprechende Aus-
bildung verfiigen, um ein solches »Unternehmen Grofikirche« erfolgreich zu fithren.
Seelsorgliche Fahigkeiten allein reichen dafiir langst nicht mehr aus. Umgekehrt ver-
stehen es aber auch die Wirtschaftsunternehmen, sich durch die Megachurches Zu-
gang zu einer grofien Anzahl von Konsumenten zu verschaffen. Immerhin besuchen
rund 75% aller AmerikenerInnen mindestens einmal im Monat einen Gottesdienst.

Wihrend der Aufstieg der Megachurches derzeit noch ungebremst weitergeht, ist
wohl abzusehen, dass es nicht stindig so weitergehen wird. Mehrere Indizien weisen
darauf hin, dass auch diese Expansion irgendwann zum Stillstand kommen wird
bzw. andere Formen der religiésen Vergemeinschaftung wieder in den Vordergrund
riicken kénnten.

So gibt es zum Beispiel Anzeichen, dass vor allem junge Glaubige sich weniger mit
dem umfassenden Angebot von Megachurches anfreunden konnen als ihre Eltern
aus der »Baby Boom Generation«. Junge Menschen scheinen wieder vermehrt zu
traditionellen Kirchen und Gottesdienstformen zuriickkehren zu wollen. Sie sehnen
sich verstarkt nach kleineren Gruppen wie Gebetskreisen oder Bibelrunden (Green-
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blatt/Powell 2007: 774). In Privathdusern organisierte Gottesdienste in kleinen Krei-
sen - so genannte »Home Churches« - sind ein neu festzustellender Trend, der in
Zukunft vielleicht die grofite Herausforderung fiir die Megachurches darstellen wird
(Haldane 2007).

Welche Ausmafle und welche Folgen eine derartige Entwicklung fiir die Grof3-
kirchen haben wird, bleibt abzuwarten. Vermutet werden kann jedoch, dass sich die
Pastoren und Kirchen, wie bereits in der Vergangenheit, sehr gekonnt an neue Ver-
hiltnisse und Herausforderungen anpassen und mit neuen marktorientierten Stra-
tegien aufwarten werden.
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