Dank der klaren Bekleidungsstandards
und einem Geist der Anspruchslosigkeit
(RB 55,7-8) gehoren die Briider und Schwe-
stern in den Klgstern nicht zu jenen Zeit-
genossen, die allmorgendlich ratlos vor ih-
rem Kleiderschrank stehen und nicht wissen,
was sie anziehen sollen. Dennoch kann es
sein, dass ein Monch, eine Nonne beim
Ankleiden plétzlich nichts Passendes mehr
findet, sich nicht wohl fiihit im bisherigen
Habit, der inzwischen vielleicht spannt, zu
kurz geworden oder stellenweise zerschlis-
sen ist. Selbstverstandlich miissen auch im
Kloster die Kleider in bestimmten Abstinden
ausgebessert, gedndert oder ganz abgesetzt
werden. Alte Hillen (nicht nur stoffliche!)
fallen, weil sie sich abgenutzt haben, mit
den Jahren untragbar geworden sind.

MONASTIC

Monche und Nonnen verdndern sich im
Laufe ihres monastischen Lebens, entwik-
keln sich weiter - nicht nur ké&rperlich,
sondern als ganzer Mensch. Der Kloster-
alltag und der treue Dienst in Gebet und
Arbeit, Erfahrungen im geistlichen Leben
und im geschwisterlichen Miteinander, be-
waltigte Herausforderungen und Krisen,
Krankheit, Freud und Leid lassen die Briider
und Schwestern reifen und herauswachsen
aus so manchen ,Kinderschuhen* wie auch
aus den Gewindern ihrer Noviziatszeit. Es
gibt Dinge, Uberzeugungen, Gewohnheiten,
die nach Jahren monastischen Lebens nicht
mehr recht passen, nicht mehr tragbar sind.
Denn der eigene Glaube bleibt nicht in den
Kleidern von einst stecken. Er wird tiefer,
geht immer mehr unter die Haut - pragt
Ménche und Nonnen bis auf die Knochen!

Eingetragener Markenname und

klosterliche Selbstvermarktung in Frankreich

Die Finanzierung der Kldster ist in Frank-
reich ein weit gréBeres Problem als in
den deutschsprachigen Hausern: Nach der
vollstindigen Enteignung durch die Fran-
zosische Revolution und vor allem durch
das Gesetz zur ,Trennung von Staat und
Kirche®* (1905) verloren die Klostergemein-
schaften samtliche finanziellen Riicklagen.
Bis heute kennzeichnen eine groBe An-
spruchslosigkeit und Bescheidenheit den
franzosisch-monastischen Lebensstil; das
entspricht einerseits dem ldeal der Bene-
diktsregel, entspringt aber auch dem Zwang
zu einer hohen Sparsamkeit.

Eine Haupteinnahmequelle bilden dabei
die Verkdufe Kklosterlicher Produkte. Hier
zeigte sich schon frith als Nachteil, dass der

von Christine Conrath OSB

Verkauf allein {iber einen kleinen Laden im
herstellenden Kloster kaum nennenswerte
Umsdtze ermdglicht. Die Initiative zu einer
professionellen Vermarktung ging 1989
vom Trappistenorden aus, vor allem von Abt
André Louf OCSO (1929-2010) von Mont
des Cats und von Abt Marie-Gerard Dubois
0CSO (1929-2011) von La Trappe, die beide
tibrigens auch fruchtbare geistliche Schrift-
steller waren; dazu gesellte sich eine An-
zahl Vertreter benediktinischer und zister-
ziensischer Manner- und Frauenkldster. Als
Berater stand ihnen der Pariser Unternehmer
Frangois Mouret de Lotz (1929-2024) zur
Seite, der die klésterlichen Bemithungen um
groBere wirtschaftliche Selbststandigkeit mit
groBem Wohlwollen begleitete.
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Ausloser der Beratungen war der Verkauf
von Kise, der von weltlichen Unternehmen
hergestellt wurde, aber {iber Bild und Name
sich als ,Klosterkdse“ ausgab. Im Ergebnis
wurde eine Vermarktungsgesellschaft mit
dem Namen Monastic gegriindet und diese
Bezeichnung als Handelsmarke eingetragen.

Der Verwaltungssitz der Vereinigung Mo-
nastic befindet sich heute im kleinen Dorf
Wissant an der Atlantikkiiste. Mittlerweile
dirfen 515 kilosterliche Produkte unter dem
Namen und mit dem Logo der Vereinigung
vertrieben werden. Die Verkaufsstellen sind
der Internetseite www.monastic-euro.org zu
entnehmen.

Auswahl und Kriterien

Die Auswahl der Produkte umfasst unter
anderem Wein der Inselabtei Lérins, Pull-
over aus dem Karmel Saint-Saulve, Konfitiire
der Benediktinerinnen von Sainte-Marie des
Anges, Kekse aus der Abtei Notre-Dame des
Gardes, Kése aus der Trappistenabtei Sept-
Fons und Paramente aus der Benediktinerin-
nenabtei Sainte-Scholastique. Die Produkte
kénnen auch online iiber die genannte Web-
site bestellt werden und werden dann per
Post zugestellt. Insgesamt 173 Klgster, vor
allem in Frankreich und Belgien, aber auch
im franzosischsprachigen Afrika, vertreiben
iiber diese Plattform ihre Produkte.

Um unter der Marke Monastic vertrieben
zu werden, reicht es nicht aus, dass das Pro-
dukt in einem Klosterbetrieb hergestellt wur-
de. Die Herstellung sollte gewissen ethischen
Leitlinien entsprechen; die Vereinigung hat
sieben Kriterien aufgestellt:

1. ein originelles und exklusives Design

2. ein verantwortungsbewusstes Einkaufs-
verhalten mit engen Beziehungen zu
den Lieferanten

3. die Integration von hohen Qualitidtsan-
forderungen in die Herstellungsprozesse

4. professioneller Umgang mit Vermark-
tung und Vertrieb

5. eine ausgewogene Partnerschaft mit Laien

6. Engagement fiir nachhaltige Entwick-
lung und integrale Okologie und

7. ein kollegialer Prozess zur Vergabe des
Markenzeichens, der alle drei Jahre er-
neuert wird.

Diese Kriterien sollen sicherstellen, dass die
Gemeinschaft sich mit dem Produkt iden-
tifiziert und die Qualitidt garantieren kann,
auch wenn die Herstellung nicht zur Ganze
im Kloster erfolgt. Falls Teile der Herstel-
lung nach aufBen verlagert werden, soll diese
moglichst an handwerkliche, nicht an indu-
strielle Betriebe vergeben werden.

Bei einer Gesamtversammlung, die alle
drei Jahre stattfindet, werden die Einhaltung
der genannten MaBstdbe Uberpriift und die
Vergabe der Marke an weitere Klosterprodukte
kollegial beraten. Auch juristische Fragen
spielen bei den Beratungen eine erhebliche
Rolle, beispielsweise die Sicherstellung, dass
die Etikettierungen auf den Produkten den
staatlichen Vorgaben folgen, oder die Einhal-
tung von Verpackungsvorschriften.

Neben der Vereinigung ,Monastic* gibt
es noch ein jahrliches Treffen der Kloster-
laden, bei der es vor allem um Erfahrungs-
austausch geht und an dem sich Verantwort-
liche von 62 Klosterldden beteiligen.




