I. Einfihrung

Der groBe Einfluss von Presse- und Informationsdiensten auf Themen und Timing in
den Redaktionen von Print- und elektronischen Medien ist unleugbar, doch im Gegen-
satz dazu hat sich die Kommunikationswissenschaft um Funktion, Konzepte und Ein-
fluss dieser Dienste im System der Massenkommunikation wenig gekiimmert. Dabei
kommt ihnen im Prozess der redaktionellen Informationssammlung eine zentrale Rolle
zu. Dies gilt nicht nur fur ihren quantitativen Anteil an den journalistischen Quellen,

sondern in immer stirkerem MaBe auch fiir die redaktionelle Themensetzung.

Der Markt der Presse- und Informationsdienste hat sich in den letzten zehn Jahren
grundlegend verdndert, und zwar qualitativ und quantitativ. Qualitativ, weil die wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit Offentlichkeitsarbeit zu einer festen GréBe in der
kommunikationswissenschaftlichen Diskussion geworden ist, was sich an der wachsen-
den Anzahl fachspezifischer Veréffentlichungen ablesen ldsst. Hinzu kommt das starke
Interesse an den universitiren Studiengingen fiir Offentlichkeitsarbeit/Public Relations,
durch die Kommunikationsmanager in den Markt dringen, die die Generation pragma-
tischer Offentlichkeitsarbeiter in Agenturen und Unternehmen ablésen. Was jedoch
Struktur, Konzept, Dissemination und Nutzung von Presse- und Informationsdiensten
am radikalsten verdndert hat, sowohl in qualitativer wie quantitativer Hinsicht, sind die
rasanten Entwicklungen im Bereich Multimedia und Telekommunikation, die digitale
Revolution. Sie hat die bisher bevorzugten technischen Kommunikationsmittel von
Pressediensten wie Papier und Fax zugunsten elektronischer Informationssysteme ver-
drangt. Online-Medien haben sich zu einem zentralen Kommunikationsinstrument fur
Unternehmen, Institutionen und PR-Agenturen entwickelt, mit dem Nachrichten und

Informationen aktuell und zielgruppenspezifisch geliefert werden kénnen.

Die Bedeutung dieser Systeme fiir integrierte Kommunikationskonzepte von Unter-
nehmen und Interessenverbinden zeigt sich eindrucksvoll darin, dass Leitagenturen wie
die Deutsche Presse Agentur neben ihrem klassischen Agenturangebot PR-
Nachrichtendienste als Tochterunternehmen aufgebaut haben, die den Massenmedien
kostenfrei Nachrichten, Bilder, Grafiken und O-Téne zur Verfiigung stellen.! Aus den
sporadischen oder periodischen postalischen Aussendungen von Presse- und Informa-
tionsdiensten hat sich ein digitales Informations-Netzwerk entwickelt, das den quanti-
tativen Output in immer kiirzeren Abstinden steigert und die Angebotspalette konti-

nuierlich ausbaut. Parallel dazu ist die Bereitschaft zur Nutzung dieses Angebots in den
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Massenmedien stark gewachsen. Aus der Vielzahl von Faktoren sind drei besonders
augenfillig:
. Durch Personalabbau und geschrumpfte Budgets in vielen Redaktionen ist die

Bedeutung von kostenlos angelieferten, journalistisch aufbereiteten PR-Texten
und -Bildern signifikant gestiegen.

Die generelle Akzeptanz von PR-Material in den Medien hat zugenommen.2

3.  Offentlichkeitsarbeit hat sich im Instrumentenmix von Unternehmenskommuni-
kation als zentrales Leitinstrument etabliert. Presse- und Informationsdienste sind
dabei bewihrte methodische Arbeitsmittel, deren Erfolg messbar ist.3

Wihrend der Einfluss von Public Relations im Mediensystem vielfach untersucht wur-

de4, sind kommunikationswissenschaftliche Fallstudien zu den Inhalten von Pressediens-

ten und Informationsdiensten eher sparlich. Die vorliegende Fallstudie nimmt dies zum

Anlass und untersucht ausgewihlte Produktionen aus dem zentralen Pressedienst einer

gesellschaftlichen GroBgruppe: Der evangelischen Kirche in Deutschland. Die beiden

Volkskirchen sind die einzigen GroBorganisationen in der Bundesrepublik, die eigene

Nachrichtenagenturen finanzieren, nimlich die Katholische Nachrichtenagentur (KNA)

und den Evangelischen Pressedienst (epd), um dessen Basisdienst es in dieser Studie

geht. Die historische Herkunft von epd und das féderative System der evangelischen

Kirchen in Deutschland haben organisatorische Strukturen geschaffen, die fiir eine A-

genturarbeit im klassischen Sinne atypisch sind: Der Evangelische Pressedienst> bewegt

sich im Zwischenbereich von Journalismus und Offentlichkeitsarbeit. Ob die von ihm in
seinem Basisdienst vertriebenen Produkte der Kategorie Journalismus oder Public Re-
lations zuzuordnen sind, dariiber soll die vorliegende Untersuchung erstmals empirisch
gesicherte Erkenntnisse liefern. Im Zentrum des Forschungsinteresses stehen deshalb
organisationsspezifische Bestimmungsfaktoren der Informationsauswahl und Informati-

onsaufbereitung.
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5 Die Untersuchung befasst sich mit dem epd-Basisdienst. Er wird redaktionell von der epd-
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