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Die Qualitdt der Arbeit kirchlicher Pressestellen

Kirchliche Presse- und Offentlichkeitsarbeit genieRt vielfach keinen gu-
ten Ruf. Eine inner- wie aufierkirchlich weit verbreitete Einschitzung ist,
die katholische Kirche verstehe es nicht, sich in der Offentlichkeit ange-
messen und iiberzeugend darzustellen. Ist diese Einschdtzung berech-
tigt? Schon vor iiber 30 Jahren wurden mit Communio et Progressio recht
klare Auftrige zur Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiir alle Bistiimer
formuliert. Wie weit erfiillen die bischéflichen Pressestellen nun ihren
Auftrag? Leisten sie gute oder schlechte Arbeit? Und was heifdt iiber-
haupt ,,gute Arbeit”, was heifdt ,,Qualitit” in kirchlicher Pressearbeit?

Eine Studie am miinsterschen Lehrstuhl fiir Pastoraltheologie und
Religionspddagogik (Prof. Dr. Udo Friedrich Schmailzle) hat die Qualitit
der Arbeit bischoflicher Pressestellen unter die Lupe genommen. Dazu
wurden ausfiihrliche Fragebogen an alle 43 katholischen (erz-)
bischéflichen Pressestellen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
versandt, sowie weitere, kurze Fragebdgen an 90 Redaktionen verschie-
dener Tages- und Bistumszeitungen im selben Raum. Beide Erhebungen
geschahen zeitgleich im Herbst 2001. Auflerdem wurden in einer dritten
Erhebung im Mérz 2002 die Internet-Angebote der deutschsprachigen
Bistiimer begutachtet - und zwar speziell unter den zwei Gesichtspunk-
ten, wie leicht sie im World Wide Web aufzufinden waren und wie sehr
die Informationen der jeweiligen Pressestelle dort tatsdchlich den Be-
diirfnissen von Journalisten entsprachen.

Die folgenden Ausfithrungen fassen die wichtigsten Ergebnisse der
Studie zusammen. Dabei soll es zunichst um einige Kldarungen zum Be-
griff der Qualitdt in Pressearbeit gehen, verbunden mit einem kurzen
Blick auf die wesentlichen Impulse, die speziell von der Kirchenfithrung
gegeben wurden, um Pressearbeit in den Bistiimern auf- und auszu-
bauen. Knappen Erlduterungen zur Vorgehensweise folgen die wesent-
lichen Ergebnisse der Befragungen. Im Mittelpunkt stehen dabei die Ar-
beitsbedingungen und das Selbstverstindnis der Pressestellen, das Volu-
men ihrer Arbeit sowie besonders die Beurteilung ihrer Arbeit aus der
Sicht der Redakteure von Tages- und Bistumszeitungen. Bei der sich
daran anschlieRenden Behandlung der diézesanen Internet-Angebote
geht es neben einer Beschreibung aktueller Probleme wesentlich auch
um Vorschldge zu deren Losung, um die Klidrung allgemein verbreiteter
Missverstindnisse sowie vor allem um Uberlegungen zu einem neuen
Format von Online-Pressearbeit.
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1 Zum Begriff der ,Qualitit" in (kirchlicher) Pressearbeit

Was iiberhaupt Qualitdt im Pressestellen-Journalismus bedeutet, ist in
der Kommunikationswissenschaft umstritten. Sabine Fiirst, die sich in
ihrer Dissertation diesem Thema gewidmet hat, bilanziert den Stand der
Erkenntnisse in der Literatur: ,Eine allgemeingiiltige Definition fiir jour-
nalistische bzw. publizistische Qualitit wurde bisher noch nicht gefun-
den und festgehalten.“ (Fiirst 1996, 43) Wer aber nicht nur Medien-
Theorien, sondern auch Medien-Praxis kennt, weift in der Regel durch-
aus recht klar, was gute Arbeit bei Pressestellen kennzeichnet: etwa
Erreichbarkeit und Service, journalistische und fachliche Kompetenz der
Mitarbeiter, Qualitit der Informationen hinsichtlich Aktualitit, Rele-
vanz, Verldsslichkeit, Sachlichkeit, Prignanz usw.

Im kommerziellen Bereich hat sich bei PR-Agenturen in den letzten
Jahren systematisches Qualititsmanagement nach den internationalen
Normen DIN ISO 9000ff durchgesetzt. Darin werden auch fiir Dienstlei-
stungen klare und iiberpriifbare Qualitits-Mafistibe vorgegeben. Die
Einfithrung eines solchen Qualititsmanagements verlangt zwar einigen
Aufwand an Zeit und Miihe, kann aber - nicht nur fiir Agenturen, son-
dern auch fiir die Pressestellen grofer Organisationen - spiirbaren Ge-
winn an Qualit4tssicherung und vor allem an Transparenz und Uberzeu-
gungskraft gegeniiber ihren Auftraggebern einbringen (vgl. Handbuch
PR 1995, Abschnitt 3.000 und 3.001).

Wie sinnvoll und sogar unverzichtbar aktive Arbeit an Public Rela-
tions grundsitzlich auch fiir eine nichtkommerzielle Organisation und
auch fiir die christlichen Kirchen ist, wird deutlich, wenn man sich vor
Augen hilt, dass ,von allem, was der Einzelne weift, heute héchstens
noch 20 Prozent auf eigener Erfahrung beruhen. 80 Prozent werden ihm
vor allem durch die Medien zugetragen. Tendenz steigend.” (Rolke /Wolff
1999, 14). Ahnlich konstatiert Aetatis Novae: , Vieles von dem, was die
Menschen wissen, wird von den Medien bestimmt. Die menschliche Er-
fahrung als solche ist zu einer durch Medien vermittelten Erfahrung
geworden.“ (Nr. 2) In dieser Wirklichkeit prasent ist praktisch nur noch,
wer sich um sein Prdsentsein auch aktiv und intensiv bemiiht. Johannes
Paul II. formulierte es unldngst in seiner Botschaft zum 35. Welttag der
sozialen Kommunikationsmittel so: ,Den Glauben von den Dachern zu
verkiinden, heifst heute, das Wort Jesu in der und durch die dynamische
Welt der Kommunikationsmittel auszusprechen.*

Die Bistiimer des deutschen Sprachraumes haben in den vergangenen
Jahrzehnten erhebliche Anstrengungen unternommen, um diesen Anfor-
derungen gerecht zu werden. Und vielfach mit Erfolg. So wird in man-
chem journalistischen Lehrbuch gewiirdigt: ,Die Pressebeauftragten der
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groRen Kirchen sind in der Regel Fachkollegen [!], die den Spagat zwi-
schen Religion und Zeitung beherrschen.” (Kirk 1998, 144). Im direkten
Kontakt zwischen Journalisten und kirchlichen Amtstragern zeigen sich
zwar - so heifdt es ~ immer wieder Beriihrungsingste und Vorbehalte,
doch die Mitarbeiter der di6zesanen Pressestellen verstehen es offenbar,
fiir die nétige Verstédndigung zu sorgen.

Die Kommunikationsmodelle, die die Kirche mit Communio et Progres-
sio und mit Aetatis Novae vorgelegt hat, lassen sich in vielerlei Hinsicht
als vorbildlich bezeichnen. Die Art von Dialogbereitschaft, die darin pro-
pagiert wird, deckt sich mit dem Konzept einer Kommunikation als sym-
metrischem Dialog - einem Modell, das in der PR-Theorie als absolutes,
zugleich aber auch als allgemein unerreichtes Ideal angesehen wird (Lu-
the 1994, 41). Fiir die Kirche letztlich entscheidend ist, ob nicht nur ihre
Fachleute fiir Offentlichkeitsarbeit, sondern auch ihre Fiihrungskrifte
bereit sind, sich auf einen solchen echten Dialog mit den Gldubigen und
der iibrigen Offentlichkeit einzulassen. Ein wesentlicher Teil ihrer Glaub-
wiirdigkeit hangt davon ab.

Die Pastoralpldne, deren Erarbeitung Aetatis Novae den Bistiimern
aufgetragen hat, sind in manchen Diézesen tatsidchlich schon erstellt und
umgesetzt worden. Einige davon konnten in der vorliegenden Studie aus-
gewertet werden. Demnach wird nicht nur die umfassende und wahr-
heitsgeméfie Information (wie Communio et Progressio es verlangt), son-
dern auch das Bemiihen um ein positives Erscheinungsbild als Aufgabe
der Pressestellen festgeschrieben. Als besonders wichtig gilt zudem, von
den Zielgruppen auszugehen und die Erfordernisse kirchlichen Handelns
aus dem Blickwinkel der Menschen, nicht der Kirche, wahrzunehmen.

2 Methodik, Umfang und Riicklauf der Erhebungen

Um die Arbeit der (erz-)bischoflichen Pressestellen nun genauer zu un-
tersuchen, wurden Fragebdgen in einem Stil verwendet, wie ihn dhnlich
auch Frank Boéckelmann (1991) und Ulrike Réttger (2001) wihiten.
Wihrend diese beiden Studien allerdings das gesamte, sehr breite Spek-
trum von Offentlichkeitsarbeit behandelten, konzentrierte sich die vorlie-
gende Untersuchung auf den Bereich der reinen Pressearbeit, also anf
speziell fiir Journalisten geschaffene Angebote von Beitrigen, Informati-
on und Service. Der Vorteil von Pressearbeit gegeniiber allen anderen
Formen von Offentlichkeitsarbeit ist, dass Journalisten in fremden Medi-
en sich allein am vermuteten Interesse ihres Publikums orientieren und
so eine breite Rezeption der Inhalte quasi garantieren.

Ein erster Fragebogen im Umfang von zehn Seiten (66 Fragen) wurde
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an die Pressestellen der 43 Bistiimer und Erzbistiimer in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz versandt; ein zweiter Fragebogen im Umfang
von zwei Seiten (17 Fragen) zeitgleich an 90 Redaktionen von Tages- und
Bistumszeitungen grofer Stddte, meist am jeweiligen Bischofssitz. Allen
Befragten wurde die vertrauliche Behandlung ihrer Angaben zugesichert.

Die Riicklaufquote lag in beiden Befragungen insgesamt bei knapp
iiber 50 Prozent. 23 der 43 Bistums-Pressestellen (53%) meldeten sich
wieder, sowie 46 der 90 angeschriebenen Zeitungsredaktionen. Unter
den Bistiimern Deutschlands lag der Riicklauf sogar bei iiber 70 Prozent.
Von den 46 eingegangenen Antworten der Zeitungsredaktionen kam ein
grofderer Teil (24) aus der Tagespresse, ein etwas Kkleinerer Teil (17) aus
der Bistumspresse; bei fiinf der eingegangenen Antworten lieR sich die
Herkunft nicht kl4ren. Auch hier gab es grofie regionale Unterschiede in
der Beteiligung: wenig Riicklauf aus der Schweiz, aus Osterreich sowie
aus den neuen deutschen Bundeslindern. Redakteure westdeutscher
Zeitungen beteiligten sich zu 72 Prozent - wenngleich oft erst nach er-
neuter telefonischer Nachfrage.

Die nachfolgenden Ausfithrungen fassen die Ergebnisse der Untersu-
chung zusammen. Eine ausfiihrliche Darlegung mit allen Belegen und
Einzelergebnissen ist beim Verfasser direkt zu beziehen (Kontakt: www.
konstantin-zimmer.de).

3 Die Ergebnisse der Befragungen

Vorab: Offentlichkeitsarbeit/PR ist ein weites Feld, welches neben reiner
Pressearbeit das gesamte Spektrum externer und interner Kommunika-
tion umfassen kann: also etwa die Herstellung und Verbreitung eigener
Medien (Zeitungen, Zeitschriften, Plakate, Broschiiren, Faltbldtter, Web-
seiten, Horfunk- und TV-Beitrdge), die Planung und Durchfithrung 6f-
fentlichkeitswirksamer Aktionen, sowie auch die Gestaltung der organi-
sationsinternen Kommunikation. Die Verteilung dieser Aufgaben wird in
den Bistiimern unterschiedlich geregelt: teils ist die jeweilige Pressestel-
le nur fiir Pressekontakte zustdndig, teils auch fiir weitere PR- Aufgaben.
Wie die Zustindigkeiten diézesaner Offentlichkeitsarbeit in den Bistii-
mern im einzelnen geregelt sind, konnte in der vorliegenden Untersu-
chung nicht erfasst werden. Der Schwerpunkt lag bei der Begutachtung
der reinen Pressearbeit.

3.1 Die Arbeitsbedingungen der Pressestellen

Was den Personalbestand betrifft, haben 35 Prozent der Pressestellen
aufder ihrem Leiter/ihrer Leiterin keine weiteren redaktionellen Mitar-
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beiter. Ebenfalls 35 Prozent haben insgesamt 1,5 bis 2 redaktionelle
Mitarbeiter, 22 Prozent sind mit insgesamt 3 bis 6 journalistischen
Kriften ausgestattet. Zu ihrer Unterstiitzung dienen in 35 Prozent der
Fille eine Biirokraft, ansonsten meist 1,5 bis 3 Biirokrifte. Alles in allem
gibt es in den befragten Pressestellen durchschnittlich 2,1 redaktionelle
Mitarbeiter und 1,5 Biiro-Krifte. Nirgendwo sind Stellen seit mehr als
einem Jahr unbesetzt.

78 Prozent der Pressestellenleiter haben eine journalistische Ausbil-
dung absolviert, 60 Prozent (auch) eine theologische, 13 Prozent (auch)
eine PR-Ausbildung, 35 Prozent (auch) ein sonstiges Studium oder eine
andere Ausbildung. In fast der Hélfte (43%) der Pressestellen gibt es
neben dem Leiter/der Leiterin zumindest einen weiteren journalistisch
ausgebildeten Mitarbeiter.

Etwa ein Fiinftel der Pressestellen (26%) beschéftigen freie Mitarbei-
ter auf Honorarbasis - sie helfen u.a. dabei, personelle Engpdsse zu
iiberbriicken.

Insgesamt beurteilen 30 Prozent der Pressestellenleiter ihre personel-
le Ausstattung als gut, 2 Prozent auch als sehr gut, 26 Prozent als
befriedigend, 13 Prozent als ausreichend, und immerhin 22 Prozent als
ungeniigend.

Befragt nach ihrer finanziellen Ausstattung, machen die Pressestellen
uneinheitliche Angaben. 69 Prozent kreuzen ,unter 500.000 DM“ an, 22
Prozent ,unter 2,5 Mio. DM* - zugleich ist knapp die Hilfte bereit, auch
einen genauen Betrag zu nennen: dabei ergibt sich im Durchschnitt ein
Wert von 366.000 Euro (715.000 DM). Zur jeweiligen Zahl der Katholi-
ken in Bezug gesetzt, ergibt sich fiir ditzesane Pressearbeit ein Aufwand
von durchschnittlich 0,456 Euro pro Kirchensteuerzahler(in). Der Anteil
am Gesamthaushalt des Bistums liegt den Angaben zufolge bei durch-
schnittlich 0,245 Prozent. Wollte man diese Zahlen mit dem Aufwand fiir
PR in anderen Organisationen vergleichen, miisste man allerdings auch
die Etats der jeweiligen Bistumszeitung, der Horfunk- und Internet-Ab-
teilung und anderer mit Offentlichkeitsarbeit beauftragter Stellen einbe-
ziehen. .

Was die Tendenz der Etats und der Stellenzuweisung in den letzten
fiinf Jahren betrifft, nennt ein Viertel der Pressestellenleiter ,erhebliche
Aufstockungen®, ein anderes Viertel auch , geringfiigige Kiirzungen®, gut
die Hélfte aber keinerlei Verdnderungen. Fiir die Zukunft werden im
Herbst 2001 allgemein eher geringfiigige Aufstockungen als Kiirzungen
erwartet.

Thre finanzielle Ausstattung insgesamt beurteilen die meisten Presse-
stellenleiter (39%) als befriedigend, 26 Prozent als gut oder sehr gut, 30
Prozent aber nur als ausreichend oder gar ungeniigend.
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Hinsichtlich der strukturellen Arbeitsbedingungen gibt es in den weit-
aus meisten Fillen eine enge Anbindung an die Bistumsleitung und einen
(zumindest ,mehr oder weniger”) guten Informationsfluss von Seiten der
Bistumsleitung wie auch der iibrigen kirchlichen Stellen und Mitarbeiter.
Nur 17 Prozent nennen in der Hierarchie noch einen Hauptabteilungslei-
ter als direkten Vorgesetzten. Insgesamt 26 Prozent fithlen sich von der
Bistumsleitung nicht oder nicht gut genug informiert, und 26 Prozent von
den iibrigen kirchlichen Stellen und Mitarbeitern nicht. Ob darin schon
ein erfreulich niedriger oder ein noch immer zu hoher Prozentsatz gese-
hen werden sollte, muss dem einzelnen Betrachter iiberlassen bleiben.

Ahnliches gilt fiir die Frage nach dem direkten Draht zum Bischof. 30
Prozent der Pressestellenleiter sagen, sie kénnen ihren Bischof, wenn es
Fragen oder Probleme gibt, immer nur iiber seinen Sekretdr/sein Sekre-
tariat erreichen, also nicht direkt. 35 Prozent sagen, sie kénnen Positio-
nen des Bischofs/der Bistumsleitung meist nur nach Riicksprache wei-
tergeben. Das Problem dabei: Wer als Journalist unter Zeitdruck arbeiten
muss, kann es sich oft nicht leisten, auf Riickrufe zu warten, und verzich-
tet dann eher ganz auf die Berichterstattung, wenn es nicht um ein
wirklich wichtiges Thema geht.

Mit den Erwartungen, die von Seiten der Bistumsleitung an die Pres-
sestelle herangetragen werden, sind die Pressestellenleiter und -leiterin-
nen fast iiberall zufrieden. Einige wenige beklagen geringes Verstindnis
fiir Medien und Offentlichkeit, andere freuen sich dafiir umso mehr iiber
grofdes Vertrauen von Seiten der Bistumsleitung.

Frage A21: Wie beurteilen Sle die Erwartungen, die von Seiten der Bistumsieitung an Sie und Ihre Mitarbeiter
herangetragen werden?

I 4% ! sehr angemessen und raalistisch vom Umfang her

W 13% 1 sahs gepragt von Verstindnis fiir Medien und Offentiichkeit

1 4% :: sehrgepragt von Verstandnis fiir die heutige religibse Situation
Il 30% ' sehr gapragt von Verirauen in die Asbeit unserer Pressestelle

M 61% ! (berwiegend ang und realistisch vom Umfang her
W 57% : iberwiegend gepragt von Verstindnis fiir Medien und Offentichkeit
I 51% ' (berwiegend geprigt von Verstindnis fiir die heutige religidse Situation
W 65% (: iiberwiegend gepragt von Vertrauen in die Arbeit unserer Pressestelle
I 4% 3 kaum angemessan und realistisch vom Umfang her
B 22% ©; kaum gepragt von Verstandnis fiir Medien und Offentlichkeit
0 kaum gepragt von Verstandnis flir die heutige religibse Situation
0 i kaum gepragt von Vertrauen in die Arbeit unserer Pressestelle

BB 48% : . offen formuliert, mit dem ndtigen Spielraum
8 13% ¢ offen formuliert, aber auch vage und unklar
§ 9% "I Karund eindeutig formulient, als hilfreiche Orientierung
| 4% i Klar und eindeutig formuliert, aber auch sehr eng gefasst
B 13% (i widerspriichlich

Die publizistischen Arbeitsbedingungen werden als durchaus giinstig
eingeschitzt. Das Interesse der Journalisten wie auch das der gesamten
Offentlichkeit an kirchlichen Themen halten 30-35 Prozent der Presse-
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stellenleiter fiir positiv, etwa 40 Prozent fiir neutral, nur 9 Prozent fiir
skeptisch und niemand fiir ablehnend. Von der Tendenz her sehen 40
Prozent es als ,in etwa gleichbleibend”, 13-26 Prozent als zuriick-
gehend, und 9 Prozent sogar als wachsend an. Verglichen mit anderen
gesellschaftlichen Trends sind dies erfreuliche Zahlen, und sie werden
durch die Stellungnahmen der Zeitungsredakteure mehr oder weniger
bestétigt.

Was die Einschitzung des 6ffentlichen Interesses an den Beitrégen
der bischoflichen Pressestellen betrifft, gibt es allerdings markante Un-
terschiede zwischen Journalisten und Pressereferenten: 83 Prozent der
Pressestellenleiter glauben, dass ihre Beitrdge auch von vielen nicht
kirchlich Interessierten gelesen werden. Demgegeniiber glauben aber 61
Prozent der Redakteure (speziell 80 Prozent der Tageszeitungs-Redak-
teure), dass diese Beitrdge nur fiir ohnehin von vornherein kirchlich
interessierte Leserinnen und Leser von Bedeutung seien. Hier wire also
mehr Austausch iiber die Interessen breiter Leserschichten sinnvoll.

Kommt es trotz neutralen bis positiven Interesses bei den Zeitungs-
journalisten in einzelnen Fidllen zu einer Berichterstattung, die aus
kirchlicher Sicht weniger erfreulich ist, dann liegt das nach Einschit-
zung der Pressestellenleiter vor allem daran, dass die Journalisten zu
wenig Sachkenntnis in kirchlichen Fragen besitzen und sich auch zu
wenig um den Erwerb von Sachkenntnis bemiihen. Ein n4heres Hinsehen
deutet darauf hin, dass neutrales bis positives Interesse im Sinne einer
Offenheit und Aufgeschlossenheit fiir kirchliche Themen bei den Journa-
listen durchaus vorhanden ist, jedoch kaum Bereitschaft, auch Zeit und
Miihe aufzuwenden, um sich griindlicher iiber kirchliche Themen zu in-
formieren.

Insgesamt werden publizistischen Arbeitsbedingungen eher positiv als
negativ eingeschitzt (47 Prozent ,gut” bis ,sehr gut, 3 Prozent ,ausrei-
chend” bis ,ungeniigend”).

Vergleicht man die Gesamt-Beurteilungen zu jeder Kategorie von Ar-
beitsbedingungen, so zeigt sich, dass die publizistischen Bedingungen
positiver eingeschitzt werden als die personellen und finanziellen - dass
also die Chancen und Méglichkeiten kirchlicher Pressearbeit offenbar
weniger durch das Maf an offentlichem Interesse begrenzt werden, als
durch die zur Verfiigung gestellten Personal- und Finanzmittel.
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Frage A6: Wie beurteilen Sie die personelien Arbeitsbedingungen Ihrer Pressestelie insgesamt?
sehr gut gut ' befriedigend ! ausreichend : ungentigend B-Note
19% B 30% W26% N13% m22% 3,1
Frage A13: Wie beurtelien Sie die finanzielien Arbeitsbedingungen ihrer Pressestelle insgasamt?
rsehrgut  igut :befriedigend . ausreichend  :’ ungeniigend B-Note
19% W17% 3% M17% B13% 3.1
Frage A22: Wie beurteilen Sie die strukturellen Arbeitsbedingungen threr Pressestelle insgesamt?
: sehr gut out | befriedigend : ausreichend ungeniigend O-Note
19% El3ex EB26% 013% B13% 27
Frage A30: Wie beurteilen Sie die publizistischen Arbeltsbedingungen Ihrer Pressesteile insgesamt?

i} sehr gut gut i :befriedigend | ausreichend i ungenigend J-Note
W17% W 30% Ml 35% 14% 19% 29

3.2 Das Selbstverstindnis der Pressestellen

Das Selbstverstindnis der Pressestellenleiter ist deutlich davon geprégt,
dass sie es als Hauptaufgabe sehen, sachlich zu informieren. Sie wollen in
erster Linie ,kirchliches Handeln verstindlich machen®, ,kirchliche An-
gebote bekannt machen”, ,Mitarbeitende” sowie ,kirchlich Interessierte
und Engagierte informieren“ {nicht ,motivieren“) und im ganzen ,das
Profil der Kirche in der Offentlichkeit deutlich machen*. Ihr Fernziel ist
dabei, ,Vorurteile gegeniiber der Kirche abzubauen” und ,der Kirche zu
einem positiven Erscheinungsbild /Image zu verhelfen“. Erreichen wollen
sie dies fast ausnahmslos durch guten Service fiir Journalisten: also da-
durch, dass sie , fiir Journalisten mdglichst jederzeit erreichbar sind“ und
ihnen ,ein Stiick Wegweisung durch den kirchlichen Dschungel bieten*.

Ihre Inhalte wollen die Pressestellenleiter iiberwiegend nicht nur ,be-
kannt“, sondern auch ,verstindlich“ machen. Das besagt recht deutlich:
Sie wollen nicht nur amtliche Verlautbarungen von sich geben, sondern
wirklich informieren. Dies ist ein Qualititsmerkmal erster Giite. Auch
innerkirchlich handeln sie dhnlich orientiert, wollen auch nach innen hin
die Sicht der Offentlichkeit verstindlich machen.

Zuriickhaltend sind die Pressestellenleiter in Aufgaben, die man auch
als gezielte Beeinflussung verstehen koénnte: Sie wollen nicht vorrangig
HHir kirchliches Handeln Interesse wecken“ und noch viel weniger ,Mit-
arbeitende“ oder ,kirchlich Interessierte/Engagierte motivieren“. Sie
wollen auch nicht ,Menschen fiir Kirche und Glauben gewinnen“ oder
,durch Kirche und Glauben provozieren“. Die Art von Offentlichkeits-
arbeit, die sie anstreben, ist so letztlich keine ,geschickte PR", sondern
eine seriose PR, die informiert, verstindlich macht, dabei Vorurteile ab-
baut und ihrer Organisation so zu einem (verdienten) positiven Erschei-
nungsbild verhilft.
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Frage A31: Worin sehan Sie thre wesentlichen Aufgaben? (beliebig viele Nennungen méglich}

W 78% (i kirchliches Handeln bekannt machen
B 37% . kirchliches Handeln verstandiich machen
W 55% ( fiir kirchliches Handeln Interesse wecken

B 17% {1 die christiiche Botschaft bekannt machen
M 48%  die christiiche Botschaft verstindlich machen
M 61% :: fiir die christiiche Botschaft interesse wecken

W 52% . in der Kirche die Sicht der Offentlichkeit bekannt machen
B 61% . in der Kirche die Sicht der Offentlichkeit verstandlich machen
M 30% < in der Kirche fir die Sicht der Offentiichieit Interesse wecken

M 65% ©; Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Kirche informieren
B 13% ¢ Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Kirche motivieren
W 70% ¢ kirchlich interessierte und Engagierte informieren
I 4% © kirchiich Interessierte und Engagierte mofivieren
W 30% (i unter den Mitarbeitem eine gemeinschatftliche ldentitat (Corporate Identity) schaffen

8 17% .} unter den Gidubigen im Bistum eine gemeinschaftiiche identitat schaffen
W 74% ! Voruneile gegeniiber Kirche abbauen
W 96% . der Kirche zu einem positiven Erscheinungsbild / image verhelfen

W 91% . kirchliche Angebote bekannt machen
B 22% i Orientierung und Lebenshiffe bieten
B 22% | Menschen fiir Kirche und Glauben gewinnen
1 9% 7 Menschen durch Kirche und Glauben provoziaren

B 43% (: Menschen auf besondere Fragen und Probleme der Geselischaft aufmerksam machen
W 91% . das Profil der Kirche in der Offentlichkeit deutiich machen
Wl 52% . die Stellung der Kirche in der Gesalischaft stérken
W 35% [ amiiiches Verlautbarungsorgan fiir Bischof und Bistum sein
RN B7% : fiir Journalisten miglichst jederzeit emeichbar sein
N 96% : den Joumalisten ein Stiick ,Wegweisung durch den kirchlichen Dschungef* bieten
B 17% i sonstiges: "Transparenz nach auflen und innen schaffen®
"die Kommunikation 7wischen Kirche und Geselischaft fdrderm®
*Plausibilitit fir kirchiiches Handeln herstelien*
“qutes Verhaitnis zu Joumalisten pfiegen®

Auf die Frage, ob sie von der Kirche (eher) ein zutreffendes oder ein
positives Bild vermitteln mdchten, antworten 61 Prozent der Pressestel-
lenleiter: ,beides gleichermafien”. Wihlen sie nur eines der beiden Ziele,
streben 30 Prozent ein zutreffendes, 9 Prozent ein positives Bild an.

Ob das Bemiihen um ein zutreffendes Erscheinungsbild auch in
Konfliktfillen Bestand hat - in dieser Frage sind sich fast alle Pressestel-
lenleiter einig: Vor der Offentlichkeit auch Probleme, Schwéchen und
sogar Fehler ihrer Kirche einzugestehen, gehort fiir 83 Prozent zu umfas-
sender und wahrheitsgeméfier Information im Sinne von Communio et
Progressio, fiir 96 Prozent auch zur Wahrung von Glaubwiirdigkeit.
Zuriickhaltendere Verhaltensweisen - egal, wie begriindet - werden von
niemandem fiir legitim gehalten.

Im Spektrum zwischen News, PR und Verkiindigung ordnen etwas
mehr als die Héilfte der Befragten (52%) sich selbst und ihre Arbeit
ausschlieflich bei ,News“ ein, ein Viertel (26%) bei News und PR. Nur
wenige (9%) betrachten ihre Arbeit ausschlieflich als PR und niemand
als reine Verkiindigung.

So grof} ihr Wohlwollen fiir die Kirche also auch sein mag: Vorrang vor
positiver, werbender PR hat bei den Pressestellenleitern eindeutig die
sachliche, wahrheitsgemé4fie Information.
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3.3 Der Umfang der geleisteten Arbeit

Zu den hiufigsten Arbeiten der bischoflichen Pressestellen gehért es,
aktuelle Pressemeldungen herauszugeben, Kontakte zu einzelnen Jour-
nalisten zu pflegen, ihnen Interviewpartner zu vermitteln, sowie die
ortliche Berichterstattung iiber kirchliche Themen zu beobachten und zu
dokumentieren. Ein weiterer grofier Teil der Arbeit besteht darin, selbst
im Bistum Informationen zusammenzutragen, eigene Reportagen anzu-
fertigen, die erstellten Meldungen und Beitrdge auch iiber Nachrichten-
agenturen und via Internet zu verbreiten, sowie den Journalisten auf
Pressekonferenzen und im personlichen Gesprich Informationen und
Impulse fiir neue Themen anzubieten. AuRerdem nehmen auch die inter-
ne PR und die interne Schulung/Beratung zu allen Fragen der nach
aufen gerichteten PR einen breiten Raum ein.

Die meisten Pressestellen (61%}) betreiben aufier reiner Pressearbeit
in gleichem Umfang auch Offentlichkeitsarbeit im iibergeordneten Sinn.
Nur 17 Prozent beschrinken sich auf (fast) reine Pressearbeit.

Die klassischen Medien (Tageszeitungen, Bistumszeitung, Horfunk-
und TV-Sender, Nachrichtenagenturen} werden fast ausnahmslos mit
aktuellen Meldungen (per Fax} beliefert. Nur sehr begrenzt beriicksich-
tigt werden dagegen alternative Medien wie Anzeigenblitter, Stadtteil-
Zeitungen, Online-Redaktionen - und sehr wenig auch freiberufliche
Journalisten. Dies ist bedauerlich, denn fast iiberall diirfte Bedarf an
interessanten Neuigkeiten zu vermuten sein. Gerade Freiberufler sind ein
besonders dankbarer Adressatenkreis, denn sie interessieren sich
stindig fiir neue Themenvorschldge und sind hiufiger als Redakteure
bereit, sich mit einzelnen Themen auch eingehender zu beschiftigen.
AuRerdem konnten freie Journalisten bei diesen Kontakten als Honorar-
kréfte fiir die Pressestelle gewonnen werden und wertvolle Dienste in der
aktuellen Berichterstattung leisten.
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Frage A37: Was fiir Arbeiten leistet Ihre Pressestelie?

- aktuefle Pressemeidungen

- wichentliche Pressedienste

- monatliche Pressediensie

- aktuelle Meldungen im Internet

- Pressekonferenzen

- Pressegesprache

- Redaktionsbesuche

- Kontakte zu einzeinen Journalisten

- Vermiftiung von interviews

- Geben von [ntarviews

- Anst6ile und Vorschidge fir Themen
- eigenes Recherchieren im Bistum

- Recherchieren in nichtkirchlichen Bersichen
- elgene Reportagen

- gigena interviews

- gigene Dokumentationen

- eigene TV-Beitrage

- Beitrage fir Nachrichienagenturen

- elgene Pressefolos

- Foto-Archiv

- Ersteflung von Broschiiren und Faitblattlem
- Verteilung von Broschiiren und Faltbiattern
- Konzeption/Aufbau von Intemet-Seiten

- Betreuung von Intemet-Seiten

- Auswertung der orllichen Printmedien
- Ersteflung von Pressespiegein
- Erstetiung eines Pressearchive
- Auswertung von Radio und TV
- Auswertung digitaler Medien
.S fung, A g von PK;

-interne PR, infeme Information

- Kontakt zur Mitarbsitervertretung

- Entwickiung einer Corporate Identity

- infere Beratung zum Umgang mit Joumatisten
- inferne Beratung 2u al iner f rbed
- Prasenz bei kirchiichen Veranstattungen

- Prasenz bei nichtkirchlichen Veranstattungen
- Kontakie zu politischen Akteuren

- Kontakte zu nichtkirchlichen Organisationen
- Fundraising

- Sponsoring

- Planung Gffentlichkeitswirksamer Akfionen

regeimii,
hauflg (A}
. 91 %
. 48%
tan
S 53%

M 26%
113%
19%
T 74%
SN 55%
w2y
19%

W 70%
14%

W 22%
19%
6%
§13%
14%

W 52%
I 26%
. 30%

M 35%
B17%

I 39%
T 74%

T 91 %
W 87 %
W e3%
W17%
B 13%
n17%

M 48%
B17%
B 13%
W 39%
M 30%

T 81%
W 22%
B13%
9%
14%

14%

. 43%

- Durchfiihrung éffenlichkeitswirksamer Aktionen Il 39%

- sonstiges:
“Pressefahrten”

14%

"PR-Beratung, Entwickiung v. PR-Konzepten® 1 4%

insgesamt...

W 17% (. (fast) reine Pressearbeit

W 22% ;. (berwiegend Pressearbeit

gelegeantict,
nach Bedarf (B)
19%

14%

M 65%
. 78%
N 70%
B 26%

W 35%
. 52%
N 91 %

8 13%
W 43%
W 39%
H 43%
W 39%
B 26%
H13%
H 30%
I 48%
R 35%

N 39%
i 26%
W 22%
Bo%

| K13

9%

o%
N 70%
I 35%
W 22%

 39%
I 57 %
. 43%
. 48%
. 4%

. 30%
. 52%
. 48%
N 39%
W7%

B 13%

. 43%
W 3%

19%

M 61% i} Presse- und Offentic

gleich

0 1 iberwiegend Offentlichkelsarbeit

ocmgmo §§
-
7 # ;

14%

B17%

W17y
[}

B13%

I 43%
H 35%
. 48%
W 22%
I 57%
I 74%
B13%
6%

. 30%

W 22%
. 43%
1 30%
14%

4%
Bo%

I 35%
. 52%

Bo%
H13%
 38%
Bo%
14%

14%

I 30%
i 35%
W 8%
I 57%
N 70%

9%
013%

|

A+A+8
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Frage A38: Wer bekommt von ihnen weiche informationen?
akdyshe wochent imonal, akiuafie wichmonall.
Meldungen Diensie E-Mais Nawslstiar
- Tageszeitungen RS o6 % Wl 35% . 51 % 14%
- Bistums-/Kirchenzeitung T o5 % W35% I 45% 14%
- wichentliche Anzeigenblitter . 57 % 30% 30% 14%
- Stadfteiizeitungen, sonstige Printmeds R 43% 26% B22% 0
- lokale/regionale Online-Redaktionen R 46% B13% W30% 0
- Radio-Sender I o6 % W26% Wl 35% 14%
- TV-Sender N 05 % W2e% l35% 14%
-KNA {Kath. Nachrichten-Agentur) I 6 % W26% W26% 14%
- andere Nachrichtenageniuren R 57 % W26% H35% 13%
- freibenufiiche Journalisten
- alle, soweit bekannt 9% 0 l4% 0
- alle, soweit gewdnscht I 45 Wi7% M26% 14
- einige 013% 19% 19% 0

Meist gelangen die Pressemitteilungen recht schnell (innerhalb von 2
Stunden nach einem Ereignis) an die Redaktionen. Kann sich die Presse-
stelle in einzelnen Fillen nicht selbst um Berichterstattung kiimmern,
werde dies meist auch durch Mitarbeiter der Lokalzeitung oder durch
engagierte Gemeindemitglieder zufriedenstellend geleistet, erkldren die
Pressestellenleiter zu 61 Prozent. Dies spricht an den jeweiligen Orten
fiir ein vertrauensvolles Verhiltnis der lokalen Medien zur Kirche und fiir
gute Bereitschaft und Befihigung auch der kirchlichen Basis zur
Offentlichkeitsarbeit. Wo dies dem Engagement der bischéflichen Pres-
sestelle zu verdanken ist, leistet sie ausgesprochen gute Arbeit.

70 Prozent der Pressestellen betreiben fiir ihre eigene Arbeit keine PR
oder Werbung bei den Medien, 52 Prozent auch bei den Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern der Kirche nicht. Hier zeigt sich wiederum Verbesse-
rungsbedarf, denn wer als (Nachwuchs-)Journalist sich noch kaum je mit
kirchlichen Themen beschiftigt hat, wird auch kaum wissen, was ein
Bistum oder ein Erzbistum oder eine Didzese ist und warum er im katho-
lischen Bereich einfach keine Landeskirchen findet. Und wer in Dort-
mund arbeitet - wie soll er wissen, ob fiir ihn das Bistum Essen oder
Miinster oder Paderborn zustidndig ist? Oder ob es nicht auch ein Bistum
Dortmund oder ein Bistum Westfalen gibt? Kirchliche Pressearbeit muss
also auch fiir sich selbst PR betreiben, damit alle Journalisten und alle
kirchlichen Mitarbeitenden wissen, wo sie die richtigen Ansprechpartner
finden. ’

Um den Erfolg ihrer Arbeit zu kontrollieren, vergleichen 65 Prozent
der Pressestellenleiter jhre Meldungen und Beitrdgen ,immer“ mit den
entsprechenden Verdffentlichungen. 61 Prozent betreiben auch eine sy-
stematische Erfassung ihrer Abdruckquote. Die Durchschnittswerte zu
den von ihnen genannten Quoten sind offenbar recht hoch, genaue Ver-
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gleichswerte zur PR anderer Organisationen fehlen allerdings. Fiir den
kommerziellen Bereich immerhin verweisen Buschardt/Kidd/Krath
(2000, 8) darauf, dass bei den Medien ,nur 10 bis 20 Prozent aller
eingehenden Pressemitteilungen tatsichlich fiir die redaktionelle Be-
richterstattung genutzt“ werden.

Frage A55: Was sind die Ergebnisse lhrer Erfolgskontrolien {bzw. hrer Arbeit, sowelt Sie wissen)?

-ca. 2 R 59 Prozent unserer Beitrdge werden unveréindert ibemommen

-ca. @ WEB 51 Prozent unserer Beitrdge werden zu Teilen Gbemnommen

-ta. 2 W 80 Prozent unserer Fotos werden verdifentiicht

-ca 2 MR 55 Prozent der Medien kommen zu Pr fi und Pressegesp
-ca.2 WER 50 Prozent unserer Themenvorschidge und -impulse werden aufgegriffen

Jéhrliche Gespriche iiber Qualitit und Erfolg der Arbeit werden (nur) in
etwa einem Drittel der Pressestellen gefiihrt. Etwa die Hélfte spricht,
ohne dies extra zu organisieren, "hdnfig" bzw. "gelegentlich” untereinan-
der, mit Bistumsleitung oder Journalisten iiber Qualitit und Erfolg ihrer
Arbeit. Mit systematischem Qualititsmanagement nach DIN ISO 9000£f
haben 70 Prozent der Pressestellen sich noch nicht beschiftigt, bei 13
Prozent gibt es hierzu bislang nur erste Uberlegungen. Zertifiziert nach
DIN ISO 9000ff ist niemand.

3.4 Das Urteil der Zeitungsredakteure

Fragt man die Redakteure von Tages- und Bistumszeitungen nach ihrer
Meinung zur Arbeit der jeweiligen bischoflichen Pressestelle an ihrem
Ort, wie wir es in einer zweiten Befragung parallel zur ersten getan
haben, kommen zu 70 bis iiber 80 Prozent positive bis sehr positive
Bewertungen zum Vorschein.

Differenzierter betrachtet nach einzelnen Qualititskriterien, gehdren
etwa zum Bereich ,Erreichbarkeit und Service* die Fragen:

Frage B1: Ist die bischSfliche Pressestelie an lhrem Ort (bzw. deren Leiter) tiir Sle erreichbar, wenn Sle
sle / ihn brauchen?

Frage B2 Erhalten Sle dann auch die Auskiinfte, die Sie bendtigen?

Frage B3: Wenn die Pressestelle fiir eine Auskuntft erst selbst recherchieren muss, kommt die Antwort dann
schneil?

Frage B4: Wenn Sle kompetente Gesprichs- oder Interviewpartner brauchen, hilft Ihnen die Pressestelle
dabel zufriedensteliend?

Frage B5: Bedienen auch dfe Birokriifte der Pressestelle Sie bei Anfragen auf freundiiche Weise?

Zusammengefasst lauten die Antworten auf diese Fragen im Durch-
schnitt bei 46 Prozent der Zeitungsredakteure ,ja, immer*, bei 37 Pro-
zent ,meistens”, bei 15 Prozent ,von Fall zu Fall* und bei 2 Prozent
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JSelten”. Sie ergeben also zu 83 Prozent gute bis sehr gute, und nur zu 17
Prozent mittelmaRige bis schlechte Beurteilungen.

Auch das Informationsangebot wird recht positiv gesehen. Auf die
Frage, wie weit die Meldungen und Beitrage der bischéflichen Pressestel-
le in ihrer Redaktion generell genutzt werden, sagen 80 Prozent, sie
werden ,in der Regel verwertet”, fiir 13 Prozent werden sie "in der Regel
nicht verwertet” (7 Prozent: keine Angabe).

Frage B10: Wia beurteilen Sle die Arbeit der bischdflichen Pressestelle im einzeinen?
sehr gut gut mittaimatio schiecht

Akfualitit der Informationen I 35% I 41 % [__RTLY H7%
Relevanz der informationen mo% T 45% I 43% 12%
Verldsslichkait dev Informationen TN 615  SENE 33% 12% 0
sprachl, Stl.Prignanzd. Baitrige N 20% N 50 % N 25% 12%
Verhiiitnis QualtatQuantitat Il 20% I 43 % . 26% [_EEL3
Bemiihen um Objektivitt 15% R 45 % MRS 37 % 12%
Hintergrund-informationen 5% 2% I 35 % 7%
AnstsBe flir neus Themen 14% . 28% W 35 % . 30%
{ntemet-Angebot | _RI11 2k E13% 4%

Alles in allem (auch danach gefragt, ob die Pressekonferenzen des Bis-
tums ,immer", ,meistens” oder nur ,selten” lohnende Termine fiir die
Redaktion seien), halten etwa 63 Prozent das Informationsangebot fiir
gut oder sehr gut, etwa 38 Prozent fiir mittelméfiig oder schlecht. Hier
machen sich von der Zahl her etwas mehr ,mittelmifiige” als ,sehr gute®
Urteile bemerkbar, sowie besonders der Wunsch nach mehr Anstéfen
fiir neue Themen.

Die personlichen Kompetenzen der Pressestellen-Mitarbeiter werden
dagegen wiederum zu 83 Prozent als gut oder sehr gut eingeschitzt, und
nur zu 17 Prozent als mittelmiRig oder schlecht.

Frage B11: Wie beurteiien Sia die Mitarbeiter der bischifiichen Pressesteile?

sehr Uberwiegend teflweise kaum
journalistisch kompetent W 35% 0% E11% 2%
innerkirchlich kompetent T 5o% R 35% 12% 0
kontaktfreudig I 39% 46 % M|i1% 12%
gut erreichbar T 43% I 41 % B11% 0
hiffreich fir die Arbeit I 37 % S 37 % 24 0
insgesamt: 42% 1% 16% 1%

Zu 65 Prozent meinen die Redakteure, dass die bischofliche Pressestelle
an ihrem Ort tatsichlich, wie es von Communio et Progressio verlangt
wird, umfassend und wahrheitsgemifl informiert und ein zutreffendes
Bild von der Kirche und ihrem Leben vermittelt. Zu 74 Prozent meinen sie
sogar, dass die Pressestelle zu einem positiven Erscheinungsbild der
Kirche beitrigt.
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Frage B12: Wiirden Sie sagen, dass dis Pressestelle umfassend und wahrheitsgemé informiert
und ein zutreffendes Bild von der Kirche und ihrem Leben vermittelt ?

iz auf jeden Fall o berwiegend 7 feilwel . kaum
. 22% I 43% N 24% 7%

FrageB 13: Tragt die Pressestelie auch zu einem positiven Erscheinungsbild der Kirche an lhrem Ort bel?

< auf jeden Fall : Gberwiegend teilweise 1 kaum
S 27 % S 37 % 7% 12%

Ob diese 65 Prozent ,Auftragserfiillung” als guter Wert zu betrachten
sind, oder nur als befriedigender Wert oder aber vielleicht sogar als sehr
guter Wert, dazu fehlen Vergleichszahlen zur Pressearbeit anderer Orga-
nisationen.

Bei einem ungefihren Vergleich schneidet die kirchliche Pressearbeit
in den Augen der Redakteure allerdings durchaus gut ab: Nur 9 Prozent
meinen, die Kirche betreibe eine schlechtere PR, 24 Prozent meinen, sie
betreibe eine bessere PR als viele andere Organisationen:

Frage B14: Soweit Sie die Pressearbeit anderer Organisationen kennen - was wiirden Sie vargleichend
’ sagen?
..besser . ..ahnlich ...schiechter keine Angabs
Die Pressearbeit von...
..Stadtverwaltung st Eux RN s EE2e% 5%
...Landkreis Ligt..  B7% . 24% B 26% . 46 %
..Bezirksregierung .ist.. 0 . 39% B 26 % 3%
...Bundesiand st WB22% . 30% W% S 37 %
Parteien it W% . 26% N 28 % I 35%
Gewerkschaften st 4% 28 % . 26 % - 33%
Wirtschaftsverbanden i, EE1T% B 26% m17% S 37 %
...Untemehmen st WR13% 2% . 24% . 1%
...Kulturveranstattern ist.. MB13% N 24% B 26% . 37 %
...Sportvereinen st B7% 15% T 33% I 43%
..der evangelischen Kirche  ..ist.. E13% . 46 % 20% E20%
insgesamt: 9% 0% 24% 34%

Fasst man die vorliegenden Beurteilungen in ihren verschiedenen Kate-
gorien zusammer, ergibt sich folgendes Bild:

Erreichbarkeit und Service
sehr gut gut mitteimafig schiecht
T 45% . 37% . 15% | F23
Informationsangebot
sehr gut qut mitteimaBig schiocht
. 21% . 2% T 25% B 10%
Kompetenzen der Mitarbeiter
sohr gut gut mitteiméiiy schiecht
. 2% . 1% . 16% 11%
Wirkung in der Offentlichkeit
sohr gut gt mitteimaiig schiacht
- 21% T 43% . 22% 85%
Gesamtdurchschnitt
sehr gut gut mitteimafliy schiecht
T 35% N 0% W 20% 5%
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Im Spektrum zwischen News, PR und Verkiindigung ordnen viele Re-
dakteure die Arbeit der kirchlichen Pressestellen bei "PR" ein (24%),
viele auch bei ,News*“ (22%), die meisten aber bei ”Offentlichkeitsarbeit*
(28%) - was sich gewiss als Kompliment fiir die Pressereferenten be-
trachten lisst. Nur wenige Redakteure halten diese Arbeit fiir ,,amtliche
Verlautbarung” (15%) und kaum jemand fiir ,religiése Verkiindigung*
(2%).

Frage B16: im Spektrum zwischen News, PR und religitiser Verkindigung — wo wiirden Sie
kirchiiche Preseesteilenarbeit dort einordnen?

2 News eIPR 11 refigibse Verkiindigung
22% 24 % 12%

...weder / noch, sondem:;

i Offentiichkeilsarbeit  : amlliche Verlautbarung 1 Sonstiges: *offene joumalist. Information, Hintergrund™
- 25% W15% 12%

Gefragt nach besonderen Wiinschen, hoffen viele Redakteure auf besse-
res Bildmaterial, auf mehr Anregungen fiir neue Themen und auf bessere
Hintergrundinformationen. Am meisten aber wiinschen sie sich mehr
Offenheit und Hilfe auch bei schwierigen oder konflikttrachtigen The-
-men. Hierbei freilich ist vielfach nicht allein die Pressestelle selbst, son-
dern auch ihr Dienstgeber gefragt. Er muss nicht nur in wohlklingenden
Erkldrungen, sondern auch in der Realitit zu Offenheit und Dialog bereit
sein. Das Mafd der dazu nétigen Selbstiiberwindung ist durchaus be-
grenzt, denn wenn Journalisten in heiklen Fragen ,,mehr” von den Pres-
sestellen erfahren wollen, dann eben nicht unbedingt deshalb, weil sie
noch mehr Sensationelles herausfinden wollen, sondern vielfach allein
deshalb, weil sie sich Hilfe wiinschen, um Konflikte besser verstehen und
einordnen zu kénnen; um sachlicher und sachgeméfler berichten zu
kénnen.

Grundsétzlich erkliren sich viele Redakteure in ihrer Gesamtbewer-
tung aber auch ausdriicklich als rundum zufrieden mit der Arbeit der
Pressestelle ihres Bistums. Manche halten sie sogar fiir vorbildlich.

4 Die Internet-Angebote der Bistiimer

Das Internet ist fiir die meisten Journalisten zum wichtigsten Informa-
tionsmedium geworden. In verschiedenen Studien befragt, gaben 98 Pro-
zent der Journalisten an, es in ihrer redaktionellen Arbeit zu nutzen. 80
Prozent nutzen es sogar ,intensiv* (Klenk/Stoltenow 2001). Auch fiir
grole Teile der Offentlichkeit - so fiir junge Menschen zwischen 12 und
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29 Jahren - hat sich das Internet schon jetzt zum wichtigsten Informati-
onsmedium enfwickelt, wie Allensbacher Untersuchungen ergeben ha-
ben (Gangloff 2002). Als Informationsquelle steht es demnach unmittel-
bar hinter ,Verwandten, Freunden, Bekannten“ - aber noch vor TV,
Horfunk und Zeitungen (!). Am gesamten Medienkonsum dieser Perso-
nengruppe mogen zwar Fernsehen und Radio einen grofieren Anteil ha-
ben, sie werden dann jedoch nicht als Informations-, sondern als Unter-
haltungsmedien genutzt. Als Informationsmedium steht das Internet in
breiten Kreisen schon jetzt an erster Stelle.

Viele Bistiimer halten heute schon sehr umfangreiche Informationen
im Internet bereit. Wer aber nicht weif’, was iiberhaupt ein Bistum oder
ein Erzbistum ist - und immer weniger Menschen wissen dies -, der wird
nicht darauf kommen, in das Adressfeld seines Browsers etwa ,, www.bis-
tum-muenster.de“ einzutippen.

Wie unsere Untersuchung ergeben hat, sind viele diézesane Informati-
onsangebote auch in grofRen Suchmaschinen des Internets nur auf Um-
wegen zu finden. Das heif’t: Wer etwa bei ,,www.google.de“ nach ,katho-
lische Kirche Regensburg” suchen ldsst, findet unter den ersten 10 Tref-
fern nur Links (Verkniipfungen), die auf die Seiten fremder Informations-
Anbieter fiihren, bei welchen dann wiederum (zufillig) ein weiterer Link
zu finden ist, der dann endlich zu (irgend-)einer Seite des Bistums Re-
gensburg fithrt. Ein Internet-Nutzer kann aber oftmals zunéchst nicht
erkennen, welcher der vielen angebotenen Links ihn tatsdchlich zum
gewiinschten Ziel fithren wird und wie lang seine Suche insgesamt dau-
ern wird.

Journalisten stehen wegen der Medienentwicklung der letzten Jahre
unter immer gréflerem Leistungsdruck. Fiir sie sind solche Umwege
schlicht und einfach zu lang. Das gleiche gilt aber auch fiir viele andere
Nutzer, die vielleicht gern aus erster Hand etwas iiber die Kirche an
ihrem Ort erfahren wiirden. Darum niitzen die besten Informationsange-
bote nichts, wenn sie kaum oder gar nicht gefunden werden. Der Grund-
satz lautet: Internet-Adressen miissen so einfach sein, dass man sie sich
auch ohne Notizbuch merken kann (und ohne ,Favoriten“ oder , book-
marks“ auf dem Rechner) - dass man sie idealer Weise sogar intuitiv
erraten kann.

Dabei gibt es fiir dieses Problem durchaus recht einfache Losungen.
Das Beste sind Adressen nach dem Schema ,www katholische-kirche-
xy.de“ oder auch ,www.kath-kirche-xy.de“, jeweils verbunden mit geeig-
neten Stéddte- oder Regionen-Namen. Auf den unter einer solchen Adres-
sen zu findenden Seiten konnen dem Besucher Links angeboten werden,
die ihn seinen Wiinschen gemaf auf die Homepage des jeweiligen (Erz-)
Bistums fiihren oder auf die Seiten der stidtischen Pfarrgemeinden (wel-
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che dann allerdings nicht nur mit Namen wie ,,St. Josef*, sondern unbe-
dingt auch mit dem Namen des entsprechenden Stadtteiles aufgefiihrt
werden miissen).

Fiir eine solche Losung miisste man nicht iiberall neue Seiten erstel-
len, sondern kénnte auch einfach automatische Weiterleitungen auf
schon bestehende Seiten einrichten. Ist dies erreicht, konnten bundes-
weit PR-Kampagnen gestartet werden, die die Botschaft vermitteln: ,, Uns
finden Sie iiberall unter www.katholische-kirche-xy.de“. Dies kdme allen
Journalisten zu gute, aber nicht nur ihnen, sondern auch allen anderen
Interessierten, die gern Ndheres aus erster Hand iiber Kirche und Glau-
ben erfahren wiirden.

Allerdings ist auch bei Internet-Adressen wie ,,www.katholische-kir-
che-dortmund.de“ noch zu bedenken: Man kann immer weniger davon
ausgehen, dass alle Menschen die richtige Schreibweise von , katholisch*
kennen. Manche werden auch nach ,katolisch“ suchen, und auch fiir
diese Menschen sollte die Kirche im Internet erreichbar sein - wenn
vielleicht nicht immer iiber eigens eingerichtete Web-Adressen, dann
aber auf jeden Fall {iber die Nennung entsprechender Stichworte in den
so genannten Meta-Tags, die sich beim Erstellen der Webseiten angeben
lassen und die spiter von Suchmaschinen als Anhaltspunkte genutzt
werden,

Aufer von geeigneten Adressen hingt es auch von der Platzierung in
den Treffer-Listen der Suchmaschinen ab, ob Internet-Angebote tatsich-
lich gefunden werden. Und diese Platzierung wiederum héngt zu einem
groflen Teil ab von den Angaben zu Titel, Seitenbeschreibung und
Schliisselwortern (keywords) in den Meta-Tags der Webseiten. Vielfach
aber - so zeigte sich bei unserer Untersuchung - fallen diese Angaben auf
den di6zesanen Internet-Seiten nur sehr knapp aus. Und vielfach lassen
sich diese Seiten dann eben nur auf (gréfieren) Umwegen finden.

Generell bewerten - wie wir gesehen haben - 52 Prozent der Zeitungs-
redakteure die Internet-Angebote der Bistiimer als gut, insgesamt 67
Prozent als gut oder sehr gut. Dennoch zeigen sich bei genauerem Hinse-
hen noch vielfach kleinere bis grofiere Verbesserungsmdglichkeiten:

Speziell fiir Journalisten besonders wichtig ist etwa, dass sie auf den
Bistums-Seiten auch schnell genaue Angaben zur Pressestelle und ihren
Mitarbeitenden finden kénnen. Das war zum Zeitpunkt unserer Untersu-
chung nicht tiberall der Fall. Wenn eine Pressestelle nur unter der Kate-
gorie ,Generalvikariat“ zu finden ist, wird sie nur von denen gefunden,
die wissen, was ein Generalvikariat ist. Wichtig sind auch einfache, leicht
zu merkende Mail-Adressen nach dem Muster ,presse@bistum-xy.de”
oder ,pressestelle@bistum-xy.de“ (am besten nach beiden).

Grundsitzlich reicht es nicht davon auszugehen, dass vor Ort ja alle
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Journalisten die Web- und Mail-Adressen des Bistums und seiner Pres-
sestelle kennen. Uberall gibt es auch Nachwuchs-Journalisten, und auch
ihnen muss es moglich sein, schnell und einfach die gewiinschten Infor-
mationen zu finden, ohne erst Kollegen zu fragen. Aufderdem interessie-
ren sich nicht nur o6rtliche Journalisten fiir ungewéhnliche Ereignisse
und Initiativen in einem Bistum. Wer beim Fernsehen arbeitet und nicht
reiner Kirchenjournalist ist, kennt sich in der Regel iiberhaupt nicht mit
den Eigenheiten einzelner Bistiimer aus. Er hort nur davon, dass es ,da
und da“ etwas geben soll, was vielleicht ganz interessant sein kénnte,
aber wenn ihn die Suche zu viel Zeit kostet, dann l4sst er es ganz einfach
bleiben und wendet sich einem anderen Thema zu, das ihm vielverspre-
chender erscheint.

Viele Bistiimer bieten auf ihren Internet-Seiten sehr niitzliche und
hilfreich strukturierte Inhalte an: Termin-Vorschauen, kleine Lexika, in-
terne Suchmaschinen oder neben Pressemeldungen auch Pressefotos.
Statistisch haben wir dies nicht niher erfasst, denn daraus entspringen-
de Zahlen kénnen schon nach wenigen Monaten {iberholt sein. Auf jeden
Fall aber erleichtern alle diese Angebote den Journalisten ihre Arbeit
erheblich und erhéhen damit die Chance, dass in den Medien iiber Kirche
und konkret gelebten Glauben berichtet wird. Uberdies kommt die Miihe,
die ein Bistum sich fiir Journalisten macht, auch allen anderen im Inter-
net an Kirche und Glauben Interessierten zugute.

Allgemein gibt es in kirchlichen Kreisen und anderswo leider viele
Missverstindnisse zum Thema Internet. Vielfach wird es fiir eine ,virtu-
elle“, nicht reale Welt gehalten, und manche fiirchten gar, der (jugendli-
che) Mensch kénne sich im ,,Cyberspace* verlieren. Doch in Wahrheit ist
das Internet um nichts virtueller und weniger real als Fernsehen, als
Biicher und alle anderen Medien. Jedes Medium kann gleichermafien
fiktive wie reale Inhalte weitergeben, belangvolle genauso wie belanglose.
Auch die zwischenmenschliche Kommunikation von Angesicht zu Ange-
sicht unterscheidet sich davon nicht. Auch sie kann ein gehériges Maf}
an belanglosen und véllig irrealen Dingen enthalten, an menschenfreund-
lichen und weniger menschenfreundlichen Inhalten. Was ein Medium fiir
einen Menschen bedeutet, ob und wie es ihn verdndert, hingt nicht vom
Medium ab, sondern vom Menschen.

Die Kirche hat die Moglichkeit, das Internet mit menschenfreundli-
chen Inhalten anzufiillen. Besonders die kirchlichen Pressereferenten
konnen dazu eine grofe Hilfe sein, denn sie vermeiden eine Sprache, die
sich nur an Gldubige wendet, und sie sind, weil sie sich an journalisti-
schen Erfordernissen orientieren, fiir viele Auf’enstehende besonders
glaubwiirdig.

Vielfach wird auch gesagt, der Kontakt iiber das Internet sei eine sehr
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unpersénliche Kommunikation. Doch gerade das Netz der Netze macht
einen Wechsel von Massenkommunikation zu individueller Kommunika-
tion erheblich einfacher und schneller als andere Medien - einfacher oft
sogar, als es bei Veranstaltungen mit kérperlicher Begegnung méglich
ist. Grundsétzlich kann auch die Begegnung im Internet (etwa per E-
Mail) sehr persénlich sein, und auch die Begegnung in kérperlicher Zu-
sammenkunft (sei es im Gottesdienst, im Gesprach oder auf jegliche
andere Art) kann sehr unpersénlich sein.

Zentrale Internet-Seiten werden von ihren Betreibern oft , Portale“
genannt. Diese Metapher ist keineswegs unpassend, und sie eignet sich
besonders gut, um die Unterschiede zwischen der medialen und der
korperlichen, steinernen Welt deutlich zu machen: Wer in eine aus Stein
gebaute Kirche eintreten will, um zu erfahren, was sich hinter der
dufberen Fassade verbirgt, ist zunichst einmal darauf angewiesen, dass
die Kirche nicht verschlossen ist. Auch wer ein Pfarrbiiro oder eine son-
stige kirchliche Einrichtung aufsucht, muss sich nach deren Offnungs-
zeiten richten. Ist das Portal der aus Stein gebauten Kirche nicht ver-
schlossen, tritt der Besucher ein und findet dort religiose Architektur,
Ikonographie, und meistens leere Binke. Wenn er zu ganz bestimmten
Zeiten kommt, findet er dort auferdem auch einen Gottesdienst und
verschiedene Menschen, denen er zum Teil begegnen kann. Wie viel er
dabei iiber Kirche erfahrt, hingt davon ab, wie viel er mit dem anfangen
kann, was er gerade in Liturgie und Predigt sieht und hort, oder wie gut
es ihm gelingt, zu den iibrigen Kirchenbesuchern Kontakt zu finden.

Wer sich {iberwindet, ein , Pfarr- Amt*“ zu dessen Offnungszeiten (wann
sind die eigentlich?) aufzusuchen, findet dort meist nur eine Pfarramts-
Sekretdrin, denn der Pfarrer ist entweder nicht da oder hat gerade keine
Zeit. Und wenn er sich dennoch Zeit nimmt, ist er nach einer Dreiviertel-
stunde Gesprdch moéglicherweise frustriert, weil der oder die Betreffende
gar nichts personlich tief Bewegendes fragen wollte, sondern vielleicht
nur wissen wollte, warum die Kirche eigentlich so einen grofRen Unter-
schied zwischen Eucharistie und Abendmahl macht.

Wer wirklich etwas iiber Kirche und Glauben erfahren will, muss sich
bilden und ist dazu angewiesen auf gut sortierte Buchhandlungen, Biblio-

‘theken oder auf Bildungseinrichtungen. Doch vielen Menschen sind diese
Wissensquellen nicht bekannt, und viele andere konnen die iiberall sich
stellenden Probleme der Anfahrtswege und Offnungszeiten nicht iiber-
winden. Das Internet kennt diese Probleme nicht. Durch kein anderes
Medium lassen sich vielen einzelnen Menschen (Journalisten und ande-
ren), wann immer sie es wollen, wichtige Dinge so gut erkldren wie durch
das Internet. Kein anderes Medium eignet sich deshalb gerade fiir Kirche
und Glaubensverkiindigung so gut wie dieses. Und kein anderes Medium
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eignet sich auch so gut, um Menschen in Gruppen oder einzeln miteinan-
der in Kontakt zu bringen, sie medial oder kérperlich zueinander kom-
men zu lassen. Fast liefde sich fragen: Wer kénnte vom Internet noch
mehr profitieren als gerade die Kirche?

In der medialen Welt befindet sich die Kirche heute in einer Situation
wie in den ersten christlichen Jahrhunderten: Thre Bauten befinden sich
nicht in der Mitte des Dorfes oder der Stadt. Es sind keine grofien,
herausragenden Gebiude, sondern sie liegen wie einst in Dura-Europos
am Rande der Stadt. Und oftmals versammeln sich die Christen blof in
privaten Riumen. Gerade weil die Kirche nicht (mehr) im Mittelpunkt der
Gesellschaft steht, sollte sie dafiir sorgen, dass die Menschen immer
wieder auf sie stofen.

Was sie dazu braucht, ist Online-Pressearbeit in einem neuen Format.
Das Prinzip ist dabei ganz nahe am klassischen Prinzip von Pressearbeit:
Ahnlich wie die Herausgeber von Anzeigenblittern und TV-Sendungen
interessieren sich auch die Herausgeber von Websites stindig fiir inter-
essante Inhalte (so genannten "Content®), mit denen sich die Aufmerk-
samkeit des Publikums auf das Medienprodukt ziehen ldsst. Die einzigen
Bedingungen lauten: Die Inhalte miissen kostenlos zur Verfiigung ge-
stellt werden und interessant genug sein. Solche Inhalte anzubieten, ist
primire Aufgabe jeder Pressestelle und jeder PR-Agentur.

Gelangen die Inhalte in die redaktionell verantworteten Riume frem-
der Website- Anbieter, konnen sie oft sogar mit einem Link versehen sein,
der interessierte Nutzer auch auf weitere, eigene Webseiten des ur-
spriinglichen Inhalte-Anbieters (etwa der bischoflichen Pressestelle)
fithrt. Wer das Internet nicht kennt, wird kaum ahnen, was dies bedeutet:
Man stelle sich vor, jemand wiirde gleich nach dem Lesen eines Zeitungs-
artikels sofort in die Kirche gehen oder ins Pfarrbiiro oder ins Generalvi-
kariat, nur weil er das, was er da gerade gelesen hat, so interessant
findet, dass er gern noch mehr dariiber erfahren méchte! Mit den her-
kommlichen Medien in der kérperlichen, steinernen Welt ist das prak-
tisch undenkbar. Im Internet dagegen ist es véllig normal und verlangt
nichts weiter als nur einen Mausklick.

Die gréfite Herausforderung fiir kirchliche Offentlichkeitsarbeit liegt
also nicht in der Herstellung eigener Internet-Angebote, sondern in der
Bereitstellung attraktiver Inhalte fiir die Redaktionen fremder Website-
Anbieter. Eben in echter Pressearbeit. Eigene, selbst erstellte Webseiten
haben den Nachteil, dass sie im Prinzip nur von denen gefunden werden,
die mehr oder weniger gezielt danach suchen; also fast immer nur von
einem sehr begrenzten Interessentenkreis. Fremde Webseiten dagegen
werden wie die Seiten einer Tageszeitung von einem breiten Publikum
beachtet. Sie erreichen praktisch die gesamte Offentlichkeit.

318



ZWISCHEN NEWS, PR UND VERKUNDIGUNG

Die Bediirfnisse von Online-Redaktionen stellen in inhaltlicher Hin-
sicht allerdings eine besondere Herausforderung dar, denn hier reicht die
klassische Berichterstattung iiber einzelne Ereignisse im Bistum nicht
aus. Hier muss statt dessen stirker zusammengearbeitet werden mit
Einrichtungen, Verb4dnden und Gruppen, die besondere inhaltliche Arbeit
leisten: mit Sozialdiensten, Familien- und Jugendverbinden, mit Kol-
ping-, KAB- und Frauengruppen; auch mit einzelnen Seelsorgern und
Pidagogen, die im Kontakt zu kirchlich Aufienstehenden besonders ta-
lentiert sind.

Um Online-Pressearbeit in einem neuen Format zu leisten, ist vor
allem auf Bundesebene erheblich mehr nétig, als ein einzelner Web-
Beauftragter leisten kann. Hier wird ein Team gebraucht, aus Presse-
und Offentlichkeitsarbeitern, Seelsorgern und Web-Designern. Dieses
Team konnte, wenn es mit Meldungen aus den Bistiimern und Verbdnden
versorgt wird, fiir alle Beteiligten zu geringen Kosten die Presse- und
Offentlichkeitsarbeit erheblich verbessern. Es wiirde die bisherigen
Offentlichkeitsarbeiter vor Ort dabei nicht entbehrlich machen, denn in-
dividuelle Ansprechpartner und sprudeinde Nachrichtenquellen wiirden
nach wie vor in jedem Bistum und jeder anderen Organisation vonnéten
sein. Doch mit verbesserter 6ffentlicher Prasenz koénnte fiir die jeweilige
Organisation auch die 6ffentliche Resonanz zunehmen - und zwar viel-
leicht sogar deutlich.

Das Internet wird in wenigen Jahren genauso selbstverstdndlich sein
wie Telefon und Fernsehen. Und es wird noch erheblich niitzlicher sein,
vor allem fiir die Kirche.

5 Ausblick — Probleme und Chancen

Offentlichkeitsarbeit kann Weltgeschichte verindern. Die vier Ménner,
die dies am erfolgreichsten geschafft haben, waren Matthius, Markus,
Lukas und Johannes. Sie haben Nachrichten gesammelt, iiberpriift, redi-
giert und weitergegeben. Sie waren nicht nur Redaktoren, wie die exege-
tische Wissenschaft sagt, sie waren im Grunde auch Redakteure, Journa-
listen. Zu ihrer Zeit wurden moglicherweise auch sie immer wieder mit
der Frage konfrontiert, ob denn ihr Aufwand gerechtfertigt sei, ob nicht
der Glaube viel eher durch persénliche Kontakte von Mensch zu Mensch
weitergegeben werden miisse - statt auf so unpersonlichem Weg wie
durch aufgeschriebene Worter. Aber was wire aus unserem Glauben
geworden, wenn die Evangelisten und ihre Nachfolger nicht dennoch die
damals verfiigbaren Medien genutzt hitten?

Anders als noch bis vor wenigen Jahren reicht es heute allerdings
nicht mehr aus, eigene Medienerzeugnisse herzustellen und zu verbrei-
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ten. Selbst , Katholiken setzen sich mit der Stellungnahme von Papst und
Bischéfen vor allem auf der Basis der Berichte der sdkularen Tagespres-
se, der Zeitschriften und allgemein informierenden Fernsehprogramme
auseinander*, ermittelte Renate Kocher (2000, 277). Das heifst: Bistums-
zeitungen und andere von der Kirche selbst herausgegebene Medien spie-
len nur noch eine untergeordnete Rolle. Von kirchlich Fernstehenden
werden sie praktisch iiberhaupt nicht wahrgenommen. Darum liegt die
eigentliche Chance fiir die Kirche heute in Pressearbeit, also in Beitrags-
und Service-Angeboten fiir die Redaktionen fremder Medien.

Um auf diesem Weg viele Menschen zu erreichen, leisten die Mitarbei-
tenden der bischéflichen Pressestellen, so hat unsere Studie gezeigt, in
den weitaus meisten Bistiimern schon heute eine Arbeit von guter bis
sehr guter Qualitidt. An einigen Orten gibt es noch Verbesserungsmog-
lichkeiten. Die Arbeit insgesamt verdient Wiirdigung und weitere Unter-
stiitzung.

Genau genommen beziehen sich die Ergebnisse unserer Studie nur -
diese Einschrdnkung ist wichtig - auf die Einschatzungen von Zeitungs-
Redakteuren hinsichtlich der Arbeit der (erz-)bischoflichen Pressestel-
len. Sie geben keine Auskunft dariiber, wie gut es der Kirche gelingt, sich
auch in anderen Medien wie Hoérfunk und Fernsehen zu préisentieren,
und wie weit auch die kirchlichen Amtstréger es verstehen, sich ange-
messen und iiberzeugend in der Offentlichkeit darzustellen. Bedauerli-
cherweise etwa geben manche Bischife grundsitzlich keine Interviews.

Journalisten fragen oft sehr kritisch und interessieren sich besonders
fiir Spannungen und Konflikte. Darauf richtig zu antworten, ist eine der
schwierigsten Herausforderungen fiir Amtstrager wie fiir Pressereferen-
ten. Aber auch hierin sind gerade die biblischen Autoren bemerkenswer-
te Vorbilder: Sie berichteten ndmlich vielfach gerade auch von Spannun-
gen, sogar von schwersten Konflikten unter den fithrenden Gldubigen
ihrer Zeit. Und sie taten dies mit erstaunlicher Offenheit.

Thre Texte wurden dennoch zu heiligen Texten, und das bedeutet:
Auch die heutige Kirche braucht ihre internen Konflikte, ihre Schwierig-
keiten bei der Suche nach dem richtigen Weg keineswegs zu verbergen.
Im Gegenteil: Auch und gerade mit schwierigen inneren Kontroversen
kann die Kirche im Gesprach bleiben - bei Aufenstehenden ebenso wie
unter Gliubigen. Die journalistisch geschulten Pressereferenten der Kir-
che konnen dabei helfen, in der Offentlichkeit die Inhalte der Auseinan-
dersetzung und die verschiedenen Positionen verstindlich wiederzuge-
ben. Auf diese Art wird denkbar, dass kirchliche Themen sogar bis auf
den Friihstiickstisch gelangen.

Der Dialog mit der Offentlichkeit erfordert Mut und mediale, kommu-
nikative Kompetenz. Die Chancen sind da. Sie sollten genutzt werden.
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