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Arbeitspaket 8: Medien- und Offentlichkeitsarbeit

Der Arbeitsbereich Medien- und Offentlichkeitsarbeit hat den Auftrag, die Verkiindigung des Evangeliums
Jesu Christi und der Liebe Gottes zu den Menschen durch den Einsatz geeigneter Medien und die Ver-
mittlung in Kirche und Gesellschaft zu unterstiitzen. Im Rahmen des Arbeitspaketes haben wir begonnen
mit der Analyse des Sachstandes und der vorhandenen Potenziale. Aufbauend hierauf werden Entwick-
lungsvorschlage in Szenarien beschrieben, die zugleich Aussagen Uber kinftig erwartbare Leistungen
der Medien- und Offentlichkeitsarbeit zulassen, wie auch tber damit verbundene Ressourcen. Alle Uber-
legungen orientieren sich dabei an dem Bild einer offenen und 6ffentlichen Kirche, nahe bei den Men-
schen, in Beziehung zu Gemeindegliedern und vernetzt im Sozialraum.

1. Analyse des Sachstandes

Zum Arbeitsbereich gehoren der Stabsbereich Offentlichkeitsarbeit mit 11 Mitarbeitertinnen und das Me-
dienhaus mit 40 Mitarbeiter*innen. Das Arbeitsgebiet ist derzeit insgesamt mit 6,2 Mio. Euro (HH-Ansatz
2020) ausgestattet — etwa ein Prozent des EKHN-Haushalts. Davon verfligen der Stabsbereich tber 2,9
Mio. Euro und das Medienhaus tiber 3,3 Mio. Euro (inklusive Personalkosten). Die regionale Offentlich-
keitsarbeit ist zwar den Dekanaten zugeordnet, arbeitet aber in enger Verbindung zu den gesamtkirchli-
chen Malinahmen und ist deshalb bei einer Gesamtbetrachtung auch im Blick.

Die Arbeitsgruppe hat die Leistungen, die die Medien- und Offentlichkeitsarbeit derzeit erbringen, in 28
MaRnahmen analysiert und systematisiert. Diese Leistungen lassen sich in sieben Kategorien zusam-
menfassen:

Journalistische Publizistik (epd, ESZ, Privatfunk)

Persdnliche Publizistik (Rundfunkverkiindigung, Influencer Soziale Medien)

Mitgliederkommunikation (Impulspost)

Veranstaltungen (Offentliche GroRveranstaltungen, Protokollarische Festakte)
Organisationskommunikation (Externe und interne Offentlichkeitsarbeit)

Dienstleistungen fir Dekanate, Gemeinden und Einrichtungen (FacettNet, Webbaukasten, Impuls-
post-Materialien, Corporate Design u.a.)

7. Koordination der regionalen Offentlichkeitsarbeit

S e o

Die gesamtkirchlichen Medienmal3hahmen decken die Zielgruppen von den eigenen Beschéaftigten Uber
die Mitglieder bis zur séakularen Offentlichkeit ab. Besonders zahlreich sind die Angebote fiir EKHN-
Mitarbeitende. Nur ein Angebot — die Impulspost — fokussiert sich bislang eigens auf die Mitglieder. Die-
se erhalten allerdings zumeist auch noch den Gemeindebrief ihrer Gemeinde vor Ort. Weitere Angebote
richten sich an die Offentlichkeit, Zeitungsleser*innen, Radiohérertinnen und Internetsurfertinnen, zu
denen natirlich auch Kirchenmitglieder z&hlen.

Die Abbildung auf der folgenden Seite gibt hierzu einen Uberblick. Kursiv markiert sind die Angebote, die
in den vergangenen zehn Jahren entweder neu dazugekommen sind oder erheblich ausgeweitet wurden.
Hier zeigt sich eine Haufung bei den digitalen Hintergrunddiensten, die als Service fir Gemeinden, Deka-
nate und Einrichtungen betrieben werden. Dies entspricht einem Grundgedanken des Medienkommuni-
kationskonzepts: Vernetzung und Unterstitzung. Da diese zusatzlichen Dienste ohne Budgetausweitung
realisiert wurden, bilden sie auch ab, wie sich die Arbeit in diesem Bereich verdichtet hat.

Die Digitalisierung hat die Medienlandschaft und damit auch die Offentlichkeitsarbeit und das Medien-
haus massiv verandert. Die Arbeitsablaufe wurden technischer (Redaktionssysteme). War die Medien-
landschaft friher von Mangel gepragt (wenige Programme, knappe Sendezeiten, wenig Platz in Zeitun-
gen), so wurde daraus inzwischen ein Uberfluss (Vervielfaltigung der Programme, unbegrenzter Platz im
Internet). Damit geht eine wachsende Individualisierung einher. Am Ende kann sich jede*r ein eigenes
Programm konfigurieren, was zielgruppengerechte Ansprachen anspruchsvoller als bisher macht. Die
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Digitalisierung tberschreitet bestehende Strukturen. Alles hdngt nun mit allem zusammen. Internet und
Soziale Medien begleiten nahezu jede Medienaktivitdt. Das Internet 16st als neues Leitmedium das Fern-

sehen weitgehend ab. Geografische Grenzen verlieren massiv an Bedeutung.

Die MaRnahmen der Medien- und Offentlichkeitsarbeit der EKHN und ihre Ausrichtung

Kursiv sind die Matnahmen gesetzt, die in den vergangenen zehn Jahren entweder neu hinzugekommen sind
oder sich durch die Digitalisierung erheblich ausgeweitet haben

Mitglieder

Impulspost

ESZ
Zeitzeichen
(theologisches Magazin) \
Externe Website ekhn.de
/ Jahresbericht
Festakte
Einfiihrungen ) ) ) EKHN-Mappe
Verabschiedungen Dienste im Hintergrund
FacettNet Rundfunkverkiindigung
Webbaukasten \
Bilddatenbank Fundus Indeon
Skills fiir Alexa und Co.
Service-Biiro Social-Media-Sinnfluencer
EKHN-Shop/Corporate Design
Koordination regionale Offentlichkeitsarbeit GroRveranstaltungen
Jubilden
Interne Website unsereEKHN.de
Soziale Medien Pressearbeit
EKHN-Mitteilungen
Newsletter Hérfunkschule
Einfuhrungskurse ]
Schulungen FFH/Privatfunk
Medienzentrale
Medienférderpreis ,Hingucker" Epd

Mitarbeitende I | Gemeinwesen

Die Sozialen Medien haben sich schnell etabliert und scheinen sich in drei Richtungen zu entwi-
ckeln: zum einen zu Vernetzungsplattformen, auf denen sich Gruppen sehr effizient organisieren
kénnen — auch in der Kirche. Zum zweiten als Informations- und Service-Plattformen. Zum dritten
ein ganz neuer Typus von Publizistik. Hier zéhlen weithin nicht mehr journalistische Professionali-
tat, sondern persdnliches Charisma und Dialogbereitschaft, deren Erfolg sich in der Menge der
Follower/Fans nieder- schlagt.

Wahrend friher der publizistisch tatige Mensch informierte und selbst dabei hinter der Botschaft zu-
rucktrat, geht es in den Sozialen Medien nun vor allem um Beziehungspflege, bei der die Absen-
der*innen selbst zur Botschaft werden (Influencer). Dieses neue Rollenverstandnis findet sich —
wenn auch unter anderen Vorzeichen — bislang nur in der klassischen Rundfunkverkiindigung, die
das personlich verantwortete Wort pflegt und damit bislang ein Fremdkdérper im ansonsten journa-
listischen Programm der Sendeanstalten war. Influencer, deren Botschaften keinerlei Qualitatskon-
trolle unterliegen, kénnen die Meinungsbildung breiter Bevdlkerungsschichten dominieren — dies
andert die Mechanismen der Meinungsbildung in einem demokratischen System massiv. Die Gefahr
besteht, dass Personen, die sich und ihre Kanéle nicht der demokratischen Grundordnung verpflich-
tet fihlen, groRe Reichweiten und Uberzeugungskraft gewinnen kénnen.

Zugleich bieten diese Form der Kommunikation und Beziehungspflege aber auch grof3e Chancen
fir unsere Kirche. Die Sozialen Medien eréffnen den Kirchen fir die Erflllung ihrer Aufgaben neue,
groRartige Maoglichkeiten. Kommunikation und Vernetzung sind schon immer Sache der Kirche ge-
wesen. Den Digitalisierungsschub in der Kirche wahrend des Corona-bedingten Lockdowns haben
Medienhaus und Offentlichkeitsarbeit mitgestaltet sowie Gemeinden und andere dabei unterstiitzt.
Doch der Aufbau und die Nutzbarkeit von Sozialen Medien sind komplex und mit erheblichen Her-
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ausforderungen verbunden. Diese reichen vom Datenschutz Uber die Kosten fir die Ausstattung,
den Erwerb der nétigen Kompetenz und die Erreichbarkeit bis hin zur Arbeitsbelastung.

Die Sozialen Medien fihren zu neuen Standards und Erwartungen in der Kommunikation. Inzwi-
schen erwarten viele von Vereinen, Institutionen, Unternehmen und Initiativen — sowie auch von den Kir-
chen, dass sie kurzfristig erreichbar sind und dass sie sich um ihre Mitglieder / Kund*innen / Unterstiit-
zer*innen aktiv und personlich bemuihen. Die Impulspost als in Adresse und Anrede personalisierter Brief
war daflr jahrelang ein geeignetes Mittel. Inzwischen gibt es durch die Digitalisierung aber Mdglichkeiten
fur eine weit kosten- und umweltglinstigere sowie personlichere Kommunikation. Diese setzt jedoch vo-
raus, dass die EKHN kunftig die elektronischen Kontaktdaten ihrer Mitglieder bekommt, erfasst, pflegt
und mit attraktiven Angeboten nutzt. Bislang stitzt sich die EKHN im Wesentlichen auf die Postan-
schriften, die die Meldeamter liefern. In diesem Sinne sollte die Mitgliederkommunikation in der EKHN als
eine dialogische Lebensbegleitung technisch und inhaltlich weiter entwickelt werden. Dafir hat die Kir-
chenleitung einer Konzeptidee zugestimmt, die der Stabsbereich Offentlichkeitsarbeit gemeinsam mit dem
Medienhaus, dem IT-Referat und dem Referat Fundraising und Mitgliederorientierung sowie einigen Deka-
naten als Modellregionen unter dem Namen ,Philippus-Projekt® ausarbeitet. Ziel ist es, auf digitalen Wegen
Kirchenmitglieder mit Angeboten, die zu ihrer jeweiligen Lebenssituation passen, zu begleiten.

Das Medienhaus und der Stabsbereich Offentlichkeitsarbeit haben die beschriebenen Anderungen
im Rahmen ihrer Moglichkeiten mitvollzogen, in Technik und Knowhow investiert, die Redaktionen intern
vernetzt, mehr Ausspielkanédle bedient und in den Sozialen Medien interagiert. Dies hat den Arbeits- und
Kostendruck uber Jahre hinweg erhdht. Dabei entstand eine Dreifachbelastung:

1. Alte Medien missen weiter bedient werden, weil sie nach wie vor die gréf3eren Reichweiten bringen,
denn viele ihrer Nutzer*innen halten an ihnen fest.

2. Neue Medien mussen parallel dazu aufgebaut werden, um insbesondere junge Menschen zu errei-
chen.

3. Der Veranderungsprozess an sich erfordert Ressourcen fiir neue Technik und neues Knowhow.

Unter diesen Druck wurden vorhandene Potenziale der Kostenreduktion ausgeschépft. Mit Partnern
zu kooperieren und Synergien zu nutzen, ist seit etlichen Jahren selbstverstandlich. Das Alexa-Projekt
entwickelt das Medienhaus mit acht anderen Kirchen, an der Bilddatenbank FUNDUS wollen sich inzwi-
schen elf andere Kirchen und die EKD beteiligen. Sechs Kirchengebietszeitungen tun sich zusammen
und bringen ab 2021 einen gemeinsamen Zeitungs-Mantel heraus. Weitere Synergien und damit — hof-
fentlich — Kostenreduktionen sind nur zu erwarten, wenn die Arbeitsfelder in einem Kontext gesehen
werden, der weit Uber die EKHN hinausgeht. Solche Kooperationen kosten aber auch viel Zeit und Mihe.
Sie stol3en auf viele institutionelle und praktische Hirden. Viele davon lieRen sich vermutlich leichter 16-
sen, wenn einige Landeskirchen miteinander fusionierten und damit fur ihre Subsysteme einen gemein-
samen Rahmen schifen.

Auch die regionale Offentlichkeitsarbeit in den Dekanaten (Konferenz Regionale Offentlichkeitsarbeit)
hat die Ausweitung der Mediengesellschaft mitvollzogen. Die Fachstellen kommunizieren mittlerweile
Uber vielfaltige Kanédle und organisieren die Kommunikationswege der Dekanate nach den jeweiligen
Gegebenheiten. Sowohl die internen Notwendigkeiten der Kirche als auch die Erwartungen und Bedurf-
nisse der Medien sind breit gefachert. Die 6ffentliche Prasenz kirchlicher Aktivitaten flachendeckend und
dauerhaft sicherzustellen, ist kaum mehr mdglich. Dafiir sind Spezialisierungen und gegenseitige Unter-
stitzung nétig.

2. Potenzialanalyse

Im nachsten Schritt werden nun die Potenziale der MaRnahmen analysiert mit Blick auf o0.g. Ziele und ihre
Beitrage fir die Mitgliederkommunikation, die Kommunikation in die Gesellschaft und zur Unterstiitzung
der Entwicklung in den regionalen Raumen.

Daneben werden die finanziellen Perspektiven und Einsparpotenziale aber auch eventuell erforderliche
Investitionsbedarfe in den Blick genommen. Auch mdgliche Synergien, die sich durch Kooperationen und

Zusammenschlusse ergeben kdnnten, werden hierbei weiter bedacht. 5
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3. Entwicklungsoptionen

Im dritten Schritt erfolgt die Skizzierung von Entwicklungsoptionen in Szenarien. Dabei sollen die erkann-
ten Potenziale in Bezug gesetzt werden zu den o.g. Zielen. Das Spannungsfeld zwischen dem, was hier-
bei notwendig oder wiinschenswert ist und den finanziellen Ressourcen wird die weitere Arbeit am The-
ma vor besondere Herausforderungen stellen.



