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Kardinale fout 

Vandaag is het de verjaardag van Sint-Nicolaas. Of liever: de sterfdag van deze heilige, zo leer ik van de rooms-katholieke kerk in Nederland (www.rkk.nl). De kerk viert namelijk haar heiligen op de dag dat ze de hemel betreden.

De Nederlandse kerk spaart tijd noch moeite om haar clientèle de klok rond te informeren over alles wat beweegt rond haar 'merk' God. Daar kregen we vorige week een voorproefje van tijdens een avond van de Vereniging voor Promotie en Communicatie (VEPEC) over kerk en marketing.

Het was niet de bedoeling dat wij iets leerden van de kerk, misschien wel de oudste en meest complete marketingcase ter wereld, wel dat de kerk - via kardinaal Danneels- de terugloop van het kerkbezoek in Vlaanderen leerde te stoppen.

U weet dat de talrijke filiaaluitbaters van het Vaticaan tegenwoordig de kans mislopen de 'experience' van het geloof wekelijks op de klanten over te brengen. De Nederlandse RKK-marketingman zag een mogelijke oorzaak: de kerk heeft zich te lang gedragen als een monopolist. Blind voor de oprukkende concurrentie. Een mens heeft steeds meer te doen op zondagochtend. Dus maakt hij keuzes. En zoals we weten, worden die keuzes gemaakt op basis van de beschikbare informatie, zeg maar reclame.

Een logisch gevolg is dat de stem van de kerk deemstert tussen de krachtige andere stemmen in het hoofd van de consument. Raar, want 'omnipresence' is niet uitgevonden door Coca-Cola. 'God ziet u'-bordjes met één oog erop herinnerden ons er vroeger aan dat het God is die overal present is. Ze werden braaf opgehangen door gelovigen, zoals klanten vandaag trots met het logo van Nike op hun schoenen rondlopen.

Maar de eenogige taferelen zijn uit de huiskamers verdwenen. Men maakt geen spontane reclame meer voor God, een kruisje rond de hals van - godbetert - Paris Hilton niet te na gesproken.

Kan een reclamecampagne dan soelaas brengen? Het reclamebureau Ogilvy deed het in 2001 in Singapore. Niet met flauwe grapjes of dreigementen, wel met een emotionele prikkel voor aandacht. Op je tv-scherm: 'Neem een paraplu mee. Het zou kunnen dat ik vandaag de planten water geef. Getekend: God.' Op zaterdagavond op je gsm: 'Kom je morgen langs?' Zwarte affiches met in discrete witte letters 'I am here', op alle beschikbare borden in de metro. Niet in het station waar een knaap werd vermoord om een mp3-speler en niemand hielp. Dat was dit jaar, bij ons. We weten wat kardinaal Danneels daarover preekte. Dat kwam helaas te laat.

De kardinaal smaakte de Ogilvy-campagne wel. En hij zit in de decision making unit: de kerk doet immers aan 'think global, act local'. Maar er is een probleem: 'het bedrijf' zit zonder geld. En zelfs al zouden reclame- en marketinglui pro deo aan de slag gaan, dan heb je nog geen mediaruimte om je boodschap in te verkondigen.

Het is met andere woorden een beetje laat om met promotie te beginnen. Want als je klanten wegblijven en het budget is op, dan mag je gewoonlijk een kruis maken over je zaak. Zelfs Sint-Nicolaas brengt jammer genoeg geen geld. Goede raad misschien wel: herstel je dak terwijl de zon schijnt. Het zou best kunnen dat het morgen regent.

-- Karlien Van de Velde is gedelegeerd bestuurder van het Antwerpse consultancybureau AB Management, gespecialiseerd in marketing- en human-resourcesadvies. Daarnaast publiceert ze geregeld bijdragen over marketing in diverse vakbladen. 
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