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Wie sehen Sie sich selbst?
Die Akteure fur Presse- und
Offentlichkeitsarbeit der Diakonie
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Vorwort

Das Zentrum Kommunikation der Diakonie Deutschland ist
fir die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Diakonie ver-
antwortlich. Zu den Aufgaben des Zentrums Kommunikation
gehdren insbesondere die Pflege und Entwicklung der Marke
Diakonie sowie die Beratung von Verantwortlichen (Akteuren)
der Presse- und Offentlichkeitsarbeit in den Organisationen
und Verbanden der Diakonie.

Das Aufgabenspektrum der Akteure fiir Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit ist vielféltig. Es reicht von aktuellen Markt-
informationen Gber neue Angebote ihrer Organisation bis
zum Geschéftsbericht, von der Krisenkommunikation bis zum
Social-Media-Management. Dabei agieren die Akteure mit
unterschiedlichen Zielgruppen, die oftmals gegensatzliche
Interessen verfolgen: Hilfebedulrftigen geht es um Erhalt und
Erweiterung von Ansprichen zur Sicherung ihrer Gesundheit
oder Existenz. Fir Kostentrédger wie Krankenkassen, Pflege-
kassen oder Kommunen steht die Begrenzung der Anspriiche
und Aufwendungen im Vordergrund.

Das Berufsfeld Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist von einem
fortwadhrenden Wandel gekennzeichnet. Die betriebswirt-
schaftliche Ausrichtung sozialer und gesundheitlicher Arbeit
sowie die Digitalisierung der Medien- und Kommunikations-
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technologien (um nur die wichtigsten Treiber zu nennen) fuh-
ren dabei zu einer stédndigen Veranderung der Anforderungen
an die Akteure.

Gleichzeitig fehlt es an theoretischen Bemuhungen, diese
Prozesse zu erfassen und zu untersuchen. Fir das Zentrum
Kommunikation ist es deshalb naheliegend, die Diskussion
um die weitere Entwicklung der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit von Organisationen der Diakonie mit einer Befragung
der Akteure zu beginnen: ,Wie sehen Sie sich selbst?*

In einer Projektgruppe der Diakonie Deutschland werden die
Ergebnisse gesichtet und bewertet. Ziel ist es, zum einen
AnstoBe fir ein weiterentwickeltes Rahmenkonzept Kommu-
nikation zu geben, durch das die Zusammenarbeit in der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit verbessert, Synergien
geschaffen und die Produkte optimiert werden. Ziel ist zum
anderen, Vorschlage zu machen, wie die Qualitat der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit in der Diakonie gesichert werden
kann. Dazu missen die zu erreichenden Standards bestimmt,
kritische Punkte identifiziert und, falls erforderlich, Hand-
lungsoptionen diskutiert werden. Im Ergebnis werden Anfor-
derungen in Hinblick auf Position, Qualifikation und Quali-
fizierung formuliert.
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Aufgabenstellung

Der Presse- und Offentlichkeitsarbeit kommt bei der Erhal-
tung und Stérkung des &ffentlichen Vertrauens, das der Dia-
konie und Organisationen der Diakonie entgegengebracht
wird, eine groBe Bedeutung zu. Die Studie folgt der Uberle-
gung, dass die Erfassung der Praxis Grundlage und Aus-
gangspunkt fir die weitere Entwicklung der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit ist.

Die Bestandsaufnahme des vielschichtigen und komplexen
Berufsfeldes konzentriert sich auf drei Bereiche, die die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit von Organisationen der Diakonie
bestimmen: Es geht um die persénlichen Merkmale der
Akteure, um die organisationalen Strukturen ihrer Arbeit sowie
um die thematischen Kontexte, die ihre Arbeit bestimmen.

Mit der Befragung werden zwei Ziele verbunden:

B Belastende und férdernde Aspekte der Arbeit der Akteure
sollen ermittelt werden.

B Strukturen und Prozesse der Arbeit der Akteure sollen
deutlich werden.

Die Diskussion der Ergebnisse soll dazu flhren, dass die
Voraussetzungen fiir gelingende Presse- und Offentlichkeits-
arbeit verbessert werden konnen. Dies heiBt wiederum, am
Lésungsvermdgen der Praxis anzusetzen. Durch diesen unter-
suchenden und gestaltenden Prozess sollen die begrifflichen
und theoretischen Voraussetzungen fir ein weiterentwickel-
tes Basis- beziehungsweise Rahmenkonzept flir die Kommuni-
kation der Diakonie geschaffen werden. Damit wiirden die
Grundlagen geschaffen, um systematisch und umfassend
neue Qualitatsstandards abzuleiten, die eine Orientierung
und Unterstiitzung fir die Akteure der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit bieten.
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Angaben zur Befragung

Die Befragung erfolgte vom 17. Juni bis 8. Juli 2014 (drei Versandte Einladungsmails: 555

Wochen) durch einen standardisierten Fragebogen. Die Ungiiltige Einladungsmails: 46

Befragung wurde anonym und online durch ein Umfrage- Grundgesamtheit: 509 Teilnehmer

Institut durchgefihrt. Den Fragebogen beantwortet haben: 141 Teilnehmer
Rucklaufquote: 27,7 Prozent

Der Fragebogen umfasste 65 Fragen. Fir 61 Fragen wurden
geschlossene Antworten vorgegeben, die mittels einer sechs-  Die Anzahl der ungiltigen Einladungsmails ergaben sich aus
teiligen Skala bewertet werden konnten. Vier Fragen waren Arbeitgeber- oder Arbeitsplatzwechsel und anderen Griinden.
offene Fragen.

Die Rucklaufquote von fast 28 Prozent kann als gutes Ergebnis

Befragt wurden die Akteure von Presse- und Offentlichkeits- gewertet werden. So erzielte beispielsweise die Befragung
arbeit. Es wurde dabei das Adressenregister des Zentrum von Pressesprechern und Kommunikationsverantwortlichen
Kommunikation zugrunde gelegt, womit eine geschlossene durch den Bundesverband Deutscher Pressesprecher aus
Gruppe gegeben war. Den Adressaten stand es frei, sich zu dem Jahre 2012 eine Ricklaufquote von lediglich 7,6 Prozent.

beteiligen.
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Vorwissen und Methode

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Diakonie oder von
Organisationen der Diakonie ist bisher wissenschaftlich nicht
untersucht worden — weder in den Sozial- und Wirtschafts-
wissenschaften noch in der Diakonik. Es liegen keine Theorien
darUber vor, wie die Praxis zu untersuchen und zu bewerten ist.

Erweitert man den wissenschaftlichen Blick auf die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit von gewinnorientierten Unternehmen,
so gibt es seit den 1970er Jahren eine stédndig wachsende
Anzahl deutschsprachiger Fallstudien und unvollstédndiger
Theorien. Ansgar Zerfa3 spricht in diesem Zusammenhang
vom verkilrzten Kommunikationsverstandnis der Betriebs-
wirtschaftslehre wie auch vom mangelnden Verstandnis der
Kommunikationswissenschaft flr betriebswirtschaftliche
Aspekte von Kommunikation. Fir ZerfaB3 erfordern diese
theoretischen Defizite einen interdisziplindren Ansatz, der
die Erkenntnisse verschiedener Disziplinen verbindet, um zu
einer umfassenden Theorie der Unternehmenskommunikation
und Offentlichkeitsarbeit zu kommen.

Eine konsistente Theorie, was Presse- und Offentlichkeits-
arbeit flr gewinnorientierte Unternehmen ist, liegt bis dato
nicht vor. Vielmehr zeichnet sich der Forschungsbereich
durch eine groBe Perspektivvielfalt aus, bei der, so Ulrike
Réttger, eine fast ,,babylonische Sprachverwirrung” herrscht,
die einen Vergleich von verschiedenen theoretischen Kon-
zepten und empirischen Untersuchungen erschwert.

Diese Problematik spiegelt sich auch in der Praxis der
Diakonie wider. Oftmals wird der Begriff ,,Professionalisie-
rung“ verwendet, wenn es um die Steigerung der Qualitat
der Arbeit von Akteuren der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
geht. Der Begriff der Professionalisierung bezieht sich jedoch
auf die Entwicklung eines Berufs zu einer Profession. Die

Qualitat von beruflichem Handeln drlickt sich in ihrer Profes-
sionalitat aus.

Der Begriff ,,Presse- und Offentlichkeitsarbeit“ als Funktions-
bezeichnung erfasst nur unzureichend die Aufgaben der
Akteure. |hre Tatigkeit umfasst ein auBergewohnlich breites
Spektrum von Aufgaben: Dazu gehéren die Entwicklung und
Férderung der immateriellen Werte der Organisation (wie
Marke, Vertrauen und Reputation) sowie der Aufbau und die
Sicherung eines systematischen Beziehungsgeflechts mit
Stakeholdern. Dartiber hinaus unterstiitzen die Akteure die
laufende Leistungserstellung ihrer Organisationen durch
Beeinflussung von Kundenpréferenzen und Mitarbeitermoti-
vation. Letztere Aufgaben sind Ublicherweise im Marketing
oder der Werbung verortet, werden aber im verstarkten MaBe
von den Akteuren fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit wahr-
genommen.

Auch der stets Verwendung findende Begriff ,,diakonische
Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist zu hinterfragen, wird
damit doch impliziert, dass es eine besondere Form der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit gibt — eine diakonische.
Allerdings gibt es dafiir kein System von Begriffen und Aus-
sagen, Uber das Einigkeit besteht und das sich in der Praxis
bewahrt hat.

In dieser Studie werden als Verantwortliche und Akteure von
Presse- und Offentlichkeitsarbeit diakonischer Organisationen
diejenigen verstanden, die fir Presse- und Offentlichkeitsar-
beit ihrer Organisation tatig sind, unabhangig von ihrer hier-
archischen Stellung. Unter dem Begriff Organisation werden
Verbénde, Trager und Unternehmen der Diakonie subsumiert.
Im Folgenden wird der Begriff ,Presse- und Offentlichkeits-
arbeit” auch als PR bezeichnet.
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Strukturen und Themen der Befragung

Die Struktur und die Themen des Fragebogens ergeben sich
aus den individuellen, strukturellen und thematischen Bedin-
gungen.

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Akteure wird
bestimmt von

B den persoénlichen Eigenschaften und Bedingungen

B den organisationalen Rahmenbedingungen sowie

B den externen Kontexten fir ihre Arbeit

Die personlichen Eigenschaften und Bedingungen lassen
Aussagen zu Uber das Geschlechterverhaltnis, ber Karriere-
wege und Einkommen, Uber Einstellungen und Interessen

sowie Uber Aufgaben und Beféhigungen.

Das Handeln und Wirken der Akteure wird von den internen
Strukturen und Systemen ihrer jeweiligen Organisationen

bestimmt. Welche Rechte und Mdéglichkeiten haben Presse-
und Offentlichkeitsverantwortliche innerhalb der Organisation?
Welche Wertschatzung wird ihnen entgegengebracht? Wie
wird ihre Arbeit bewertet? Wie sind sie hierarchisch verortet?

Neben den persoénlichen Eigenschaften und den internen
Bedingungen pragen auch externe oder thematische Kon-
texte das Handeln und Wirken der Akteure: Welche Bedeu-
tung hat die Akzeptanz der Diakonie in der Gesellschaft flr
ihre Arbeit? Welche Rolle spielt das Profil der Diakonie als
soziale Arbeit der evangelischen Kirche? Wie wichtig sind
Social Media fur die Akteure und ihre Organisationen? SchlieB3-
lich stellt sich das Zentrum Kommunikation selbst den Befrag-
ten: Wie werden Leistungen und Angebote des Zentrums
Kommunikation bewertet?

Der Fragebogen wurde mit Verantwortlichen fiir PR-Arbeit
mehrerer Organisationen der Diakonie (Fokusgruppe) am
25. Mai 2014 in Frankfurt diskutiert und Gberarbeitet, bevor
die Umfrage am 17. Juni 2014 startete.
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Kriterien fir die Einschatzung der Ergebnisse

Den Befragten wurden flr 61 Fragen jeweils geschlossene
Antworten zur Bewertung vorgegeben. Fur die Bewertung
kam eine mehrstufige Skala zum Einsatz. Die endpunkt-
benannte Skala umfasste sechs Skalenpunkte. Die Befragten
waren damit gefordert, sich fiir eine Richtung zu entscheiden.

Die Kommentierung der Ergebnisse erfolgte unter dem
Gesichtspunkt einer eindeutigen Entscheidung. Bezogen auf
die sechsteilige Skala sind dies die beiden Werte am jewei-
ligen Ende der Skala. lhr Informationsgehalt ist aussagekraf-
tiger und damit relevanter fiir die mit den Zielen der Befragung
verbundenen Aufgaben. Es werden entsprechend nur die-
jenigen Ergebnisse weiter betrachtet, die eindeutige Einstellun-
gen, Erfahrungen, Erwartungen und Bewertungen ausdriicken.

Ein Beispiel: Eine sechsteilige Skala ist auf der einen Seite
mit den Endpunkten,iberhaupt nicht zutreffend“ und ,,zutref-

fend“ und auf der anderen Seite mit ,zutreffend” bis ,voll
zutreffend” verbalisiert. Rechts und links von der Mitte gibt
es die Werte ,,Uberwiegend zutreffend” beziehungsweise
Uberwiegend nicht zutreffend”. Diese Werte stellen eher eine
Tendenz in die eine oder andere Richtung als eine klare Ent-
scheidung dar. Sie werden deshalb in der Auswertung der
Ergebnisse nicht beachtet.

Im Vordergrund der Ergebnisse steht die Stimmigkeit der
Sinngehalte, die eine zentrale Voraussetzung flr empiri-
sche Erhebungen ist. Die so gewonnenen Ergebnisse
werden bewertet, wobei die Interpretationen als Tendenz
zu verstehen sind. Scheinbar naheliegende, zwingende
Erkenntnisse sind immer mit Vorbehalt zu sehen, auch
wenn durch die Datenerhebung individuelle Erfahrungen
systematisiert werden und sich zu einer erweiterten Erfah-
rung verdichten.
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Befragung zeigen auf differenzierte und
eindeutige Weise, wie die Akteure die Rahmenbedingungen
ihrer Arbeit und sich selbst einschatzen. Die Ergebnisse
lassen Riickschlusse auf die Akteure, das Arbeitsfeld sowie
die strukturellen und thematischen Zusammenhéange ihrer
Arbeit zu. Bemerkenswerten Potenzialen stehen auch ent-
sprechende Defizite gegenliber — auf Seiten der Akteure,
ihrer Organisationen und der Diakonie. Die Kernaussagen:

Die Macher

Sie sind hoch motiviert und erfolgsorientiert,

aber unzufrieden mit Verdienst und Karriere-
moglichkeiten.

Die Akteure sind wissenschaftlich vielfaltig ausgebildet, aller-
dings verfligen nur wenige Uber eine einschlédgige wissen-
schaftliche PR-Ausbildung. Sie sind hoch motiviert und
erfolgsorientiert, jedoch halt sich nur eine Minderheit fir
durchsetzungsstark, analytisch und optimistisch. Die Mehrheit
der Akteure sind Einzelkdmpfer. Sie verfligen meist Uber eine
langjéhrige Berufserfahrung. Mit ihrer Vergltung ist weniger
als die Halfte der Akteure zufrieden. Noch unzufriedener sind
sie mit der Entwicklung ihres Einkommens in den letzten Jah-
ren. Unzufrieden ist die groBe Mehrheit der Akteure auch mit
ihrer Karriere. Als QualifizierungsmaBnahmen werden vor
allem strategische PR sowie Social Media gewlinscht. Frauen
stellen die Mehrheit der Akteure. Allerdings sind sie in Fih-
rungspositionen deutlich unterrepréasentiert. Die Gehaltsun-
terschiede bei gleichen Aufgaben und Positionen sind gravie-
rend.

Die Systeme und Strukturen

Die Akteure werden geschitzt, aber ihr Verant-
wortungsbereich ist begrenzt und ihr Fiihrungs-
potenzial unzureichend genutzt.

Die Mehrheit der Akteure ist hierarchisch in ihren Organi-
sationen hoch angesiedelt. Ihrer Kompetenz wird eine hohe
Wertschatzung entgegengebracht. Allerdings haben nur ein
Drittel der Akteure die Moglichkeit, die strategische Ausrich-

tung ihrer Organisation mitzubestimmen. Die Mitwirkungs-
und Beteiligungsrechte der Akteure gegenuber den Verant-
wortlichen der Fachbereiche sind ebenfalls von Defiziten
gekennzeichnet. Zielvereinbarungsgespréache und die Evalu-
ierung der Wirkung von PR kommen als Fiihrungsinstrumente
nur begrenzt zum Einsatz.

Die Organisation

Die Akteure sind fiir ihre Organisationen wichtig,
aber sie werden nicht immer wichtig genommen.
Die Akteure nehmen an, dass PR-Arbeit fir die Geschéfts-
fihrungen ihrer Organisationen eine hohe Relevanz und
Akzeptanz hat. Allerdings kénnen sie sich nicht immer gewiss
sein, die notwendige Unterstiitzung von den Geschéftsfih-
rungen ihrer Organisationen zu erhalten. Die Akteure vermer-
ken auch mangelndes Feedback sowie unzureichende Trans-
parenz der Geschéftsfiihrungen ihrer Organisationen. Die
Kommunikation mit Kollegen der zweiten hierarchischen
Ebene ist aus Sicht der Akteure ebenfalls nicht ausreichend
gegeben. Fir die Halfte der Akteure sind fehlendes Personal
ebenso belastend wie Abstimmungs- und Genehmigungs-
prozesse.

Das Arbeitsfeld

Neue Kommunikationsformen sind im Kommen,
aber traditionelle Instrumente der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit bestimmen das Handwerk.

Die Akteure sind vor allem mit klassischer PR befasst. Marke-
ting-Aufgaben gewinnen allerdings eine gréBere Bedeutung.
Nur fUr einen geringeren Teil der Akteure spielen strategische
Aspekte sowie neue Kommunikationsformen und Technolo-
gien eine Rolle. Journalisten sind immer noch die wichtigste
Zielgruppe. Andere Bezugsgruppen oder Stakeholder spielen
nur eine untergeordnete Rolle. Die Akteure messen ihrer
Arbeit fir den Akzeptanzmarkt und den Absatzmarkt ihrer
Organisation eine groBe Bedeutung bei. Trotzdem sehen sie
sich in ihrem Selbstverstandnis als ,Mittler” und ,Vermittler*.
Erfolge und Wertschdtzung haben fir die Arbeitsmotivation
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eine weit groBere Bedeutung als die Vergiitung. Die Intensitat
der Arbeit sowie der Umfang der Tétigkeitsfelder werden von
der Mehrheit der Akteure als belastend empfunden. Uber die
Halfte der Akteure hat einen Berufs- oder Arbeitsplatzwech-

sel ernsthaft in Erwdgung gezogen.

Social Media

Organisationen nutzen Social Media immer haufiger,
aber bei der groBen Mehrheit der Akteure bestehen
Wissens- und Anwendungsdefizite.

Die Mehrheit der Akteure vertritt die Ansicht, dass ihre Kun-
den und Freiwilligen den sozialen Netzwerken eine wichtige
Bedeutung beimessen. Allerdings spielen diese Kommunika-
tionsformen bei den Akteuren bisher nur eine untergeordnete
Rolle. Es mangelt an konzeptionellen und strategischen
Uberlegungen der Organisationen ebenso wie an der fach-
lichen Qualifikation der Akteure. Den Akteuren fehlt vor allem
die Zeit, sich mit neuen Kommunikationstechnologien und
Kommunikationsformen auseinanderzusetzen. Die Mehrheit
der Akteure verbringt weniger als eine Stunde pro Woche mit
Social-Media-Aktivitaten.

Diakonie

Das Profil der Diakonie ist wichtig, aber der Markt
entscheidet liber das 6ffentliche Vertrauen.

Far die Akteure wird das 6ffentliche Vertrauen der Diakonie in
einem hohen MaBe von der Qualitat der Leistungsangebote,
der fachlichen Kompetenz der Mitarbeiter und der Kunden-
zufriedenheit bestimmt. Sie messen der Férderung der Quali-
tatsstandards deshalb eine besondere Bedeutung bei. Eine
geringere Rolle fur das 6ffentliche Vertrauen spielen ihrer
Ansicht nach der &ffentliche Auftritt von Verbandsvertretern
der Diakonie, das Engagement der Diakonie in sozialpoliti-
schen Fragen oder das Profil der Diakonie als soziale Arbeit
der Evangelischen Kirche.

Zentrum Kommunikation

Die Marke Diakonie wird erfolgreich gestarkt, aber
andere Angebote und Leistungen erfahren weniger
Zuspruch.

Aus Sicht der Akteure gelingt es dem Zentrum Kommunika-
tion in Uberzeugender Weise, das Markenprofil der Diakonie
zu férdern. Andere Angebote und Leistungen des Zentrum
Kommunikation werden von den Akteuren nicht in dem glei-
chen MaBe positiv beurteilt. Verbesserungspotenziale zeigen
sich fir die Akteure bei der Starkung des Freiwilligenengage-
ments, der Férderung von Social-Media-Aktivitdten und bei

der Forderung der Verbindung mit der evangelischen Kirche.
Die Akteure schatzen die Kompetenz und Vertrauenswirdig-
keit der Mitarbeiter des Zentrum Kommunikation, gleichwohl
kénnen die Akteure nur einen begrenzten Nutzen daraus
ziehen. FUr die Zukunft erwarten die Akteure vom Zentrum
Kommunikation vor allem eine stérkere Themensetzung, um
durch gewichtige und relevante Themen groBeres &ffentliches
Interesse zu finden.

Drei letzte Fragen

Die Befragung wurde abgeschlossen mit ,,Drei letzten Fragen®
zu den Themen Arbeitszufriedenheit, Commitment zur Orga-
nisation und Commitment zur Diakonie.

Arbeitszufriedenheit

61 Prozent der Akteure schéatzen ihre Arbeitszufriedenheit als
hoch beziehungsweise sehr hoch ein. Im Vergleich zu Unter-
suchungen, die Uber andere Branchen und fiir das Gesund-
heits- und Sozialwesen vorliegen, ist die Arbeitszufriedenheit
der Akteure ausgepréagter. Gleichwohl ist festzuhalten, dass
mit der Studie ein Blindel von Ursachen ausgemacht werden
konnte, die die Arbeitszufriedenheit der Akteure nachhaltig
beeintrachtigen und damit ihre Leistungsfahigkeit einschrénken.

Commitment zur Organisation

76 Prozent der Akteure schatzen ihr Commitment zu ihrer
Organisation als sehr hoch beziehungsweise hoch ein. Die
hohe Zustimmung der Akteure zu ihrer Organisation driickt
ihre Verbundenheit mit den Aufgaben und Zielen, mit dem
Handeln und Wirken ihrer Organisation aus. Durch diese
hohe Zustimmung erklart sich, warum die Akteure trotz der
Unzufriedenheit mit ihrem Verdienst, trotz belastender Faktoren
des Arbeitsplatzes und trotz begrenzter Mitwirkungsrechte
mit ihren Organisationen eng verbunden und tberdurchschnitt-
lich lange fur sie tétig sind.

Commitment zur Diakonie

65 Prozent der Akteure schatzen ihre Zustimmung zur Diakonie
als sehr hoch beziehungsweise hoch ein. Die Diakonie ist
damit fur fast zwei Drittel aller Akteure ein guter beziehungs-
weise sehr guter Verband. Damit driicken sich Identifikation,
Zugehorigkeit und Verantwortung der Akteure flr die Diakonie
aus. Das Engagement der Akteure findet seinen Ausdruck
auch darin, dass sie im Auftritt und Wirken der Diakonie Defi-
zite erkennen und benennen sowie Besserungsvorschlage
einbringen.
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Detaillierte Ergebnisse der Befragung

Die Akteure
Die persénlichen Merkmale der Akteure spielen eine entscheidende Rolle fiir das Gelingen diakonischer Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit: Welche Einstellungen und Haltungen kennzeichnen die Akteure? Welche Ausbildungsgange und beruflichen

Erfahrungen zeichnen sie aus? Welche Charaktereigenschaften schreiben sie sich selbst zu? Was haben sie wéhrend ihrer
Tétigkeit schatzen gelernt?

Frage 52: Geschlecht

Von den Teilnehmern der Befragung sind

Abbildung 1: Geschlechterverteilung der Befragten
Interpretation der Ergebnisse

B Eine dhnliche Verteilung der Geschlechter im Berufsfeld findet sich auch in anderen Branchen. Diakonische Einrichtungen
befinden sich damit im Trend der mit ,,Feminisierung“ umschriebenen Entwicklung des Berufsfeldes.
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Frage 51: Alter

Von den Teilnehmern der Befragung sind

junger als 30 Jahre 6%

30 bis 39 Jahre 21%

40 bis 49 Jahre 32%

33%

50 bis 59 Jahre

60 Jahre und alter

8%
Abbildung 2: Altersverteilung der Befragten

Alter und Geschlecht

8%
junger als 30 Jahre

33%

30 bis 39 Jahre
6

X

33%

40 bis 49 Jahre

soviesosarre N
45%
R -
60 Jahre und &lter
0, .
. M Frauen M Manner

Abbildung 3: Altersverteilung nach Geschlechtern

B Das Durchschnittsalter der Frauen betragt 43 Jahre (n = 79).
B Das Durchschnittsalter der M&nner betragt 50 Jahre (n = 62).

Interpretation der Ergebnisse

B Die dominierende Altersgruppe ist diejenige zwischen 50 und 59, der ein Drittel aller Befragten angehdren.
B Der Altersgruppe zwischen 40 und 59 Jahre gehéren fast zwei Drittel aller Befragten an.

m Der Anteil der bis zu 40-Jéhrigen betragt nur 27 Prozent.

B In der Gruppe der Uber 50-J&hrigen ist der Anteil der M&nner mehr als doppelt so hoch wie der der Frauen.

m In der Gesamtbetrachtung haben jiingere Frauen (bis 40 Jahre) ein deutliches Ubergewicht gegeniiber jiingeren Mannern
(bis 40 Jahre).

B Jingere Manner (bis 40) sind deutlich unterreprasentiert, wahrend &ltere M&nner (ab 40) deutlich Uberreprasentiert sind.



Detaillierte Ergebnisse der Befragung Diakonie Texte 10.2014 13

Frage 53: Was hat Sie bewogen, fiir eine Organisation der Diakonie zu arbeiten?
Sehr zutreffend beziehungsweise zutreffend war/waren fiir

— 77 Prozent der Befragten ihr Interesse fiir soziale Arbeit

— 71 Prozent der Befragten das vielfaltige Aufgabenspektrum der Diakonie

— 53 Prozent der Befragten ihre Verbundenheit mit der evangelischen Kirche

— 29 Prozent der Befragten die beruflichen Perspektiven innerhalb der Diakonie

— 21 Prozent der Befragten das diakonische Alleinstellungsmerkmal

— 12 Prozent mangelnde Alternativen

Interpretation der Ergebnisse

B Fur die groBe Mehrheit der Akteure war ihr Interesse an sozialer Arbeit ausschlaggebend fiir die Wahl ihrer Tatigkeit. Aus-
gesprochen evangelische Inhalte und Themen waren nicht das vorrangige Motiv.

m Allerdings: Fur die Halfte war die Verbundenheit der Diakonie mit der evangelischen Kirche von Bedeutung.

m Das diakonische Alleinstellungsmerkmal spielte eine geringe Rolle. Im Vordergrund stand fir die Akteure die soziale Arbeit
an sich.
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Frage 54: Wie lange sind Sie bereits fiir die Presse- und Offentlichkeitsarbeit lhrer
Organisation tatig?

bis zu 5 Jahre 37%

24 %

5 bis 10 Jahre

10 bis 15 Jahre 23%

15 bis 20 Jahre 9%

20 Jahre und mehr 7%

Abbildung 4: Beschéftigungsdauer
Die durchschnittliche Beschéftigungsdauer aller Akteure betragt 9,4 Jahre.

Beschéaftigungsdauer nach Geschlecht

. 48%
bis zu 5 Jahre

21%
26 %

5 bis 10 Jahre

10 bis 15 Jahre

29%

15 bis 20 Jahre

5%
20 Jahre und mehr

10% M Frauen M Manner

Abbildung 5: Beschéaftigungsdauer nach Geschlecht

Die durchschnittliche Beschéftigungsdauer nach Geschlecht: Frauen: 8,1 Jahre, Manner: 10,9 Jahre.

Interpretation der Ergebnisse

B 40 Prozent der Akteure sind seit mindestens zehn Jahren flr ihre Organisation tétig.

B Knapp zwei Drittel der Akteure sind langer als flnf Jahre fir ihre Organisation tatig. Fast zwei Drittel der Akteure verfligen
Uber eine langjahrige berufliche Erfahrung. Das Wissen, das sie durch ihre Praxis generieren konnten, tragt entscheidend
zum o&ffentlichen Bild ihrer Organisation bei. Darliber hinaus schérft ihre langjahrige Téatigkeit auch den Blick fur die Ent-

wicklung ihrer Arbeit und die Vermittlung ihrer Erfahrung an jiingere Akteure.

B Der Anteil der méannlichen Akteure, die langer als 10 Jahre fir ihre Organisation tétig sind, ist fast doppelt so hoch wie der-
jenige der weiblichen Akteure.

m Der Anteil weiblicher Akteure, die bis zu flnf Jahre fiir ihre Organisation tatig sind, ist doppelt so hoch wie derjenige der
mannlichen Akteure.

B Bei jlingeren Akteuren sowie Akteuren mit geringerer Berufserfahrung Gberwiegen Frauen deutlich.
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Frage 55: Welche beruflichen Tatigkeiten haben Sie vor lhrer derzeitigen Tatigkeit
ausgeiibt?

Von den 118 Teilnehmern der Befragung waren tatig

— 7 Akteure als Pfarrer, Seelsorger oder Diakon

— 29 Akteure als Sozialarbeiter, Sozialpddagogen oder Lehrer

— 31 Akteure als Journalisten, Redakteure oder Texter flir Print, Rundfunk und Fernsehen
— 24 Akteure als Pressesprecher, Mitarbeiter von Pressestellen

— 15 Akteure in Marketing, Vertrieb oder Fundraising

— 19 Akteure in sonstigen Bereichen

Interpretation der Ergebnisse

B Die Akteure haben vielféltige berufliche Hintergriinde. Es Uberwiegen zwei Schwerpunkte: die pddagogische und seelsor-
gerische Arbeit mit Menschen sowie die Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

m Uber die Halfte der Akteure verfligt Giber berufliche Erfahrungen in Journalismus, Offentlichkeitsarbeit und/oder Marketing.
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Frage 56: Welche Studiengidnge haben Sie belegt beziehungsweise abgeschlossen?
Von 120 Teilnehmern der Befragung haben belegt oder abgeschlossen

— 11 ein Studium der Theologie

— 26 ein Studium fur Lehramt, PAdagogik oder Sozialarbeit

— 31 ein Studium der Germanistik, Fremdsprachen, Geschichte oder Politik

— 12 ein Studium der Wirtschafts- oder Sozialwissenschaften

— 23 ein Studium der Medienwissenschaft, Kommunikationswissenschaft, Publizistik oder Media Arts

— 17 sonstige Studiengange oder verfiigen Uber keine Studienerfahrung

Interpretation der Ergebnisse

m Die Akteure kennzeichnen vielféltige wissenschaftliche Ausbildungen. In der Regel verfligen sie Giber einen akademischen
Abschluss, der als Voraussetzung fir den Zugang zum Berufsfeld erscheint.

B Zwei wesentliche ,,Herkunftspfade® sind bestimmend: eine fachspezifische Qualifikation mit den Studiengangen Sozialar-
beit, Padagogik und Theologie sowie eine sachbezogene Qualifikation mit den Studiengdngen Sprachen und Kommunika-
tion.

B Wissenschaftlich einschlagig ausgebildete Akteure, die ein PR-Studium abgeschlossen haben, sind die Ausnahme. In der
Professionalisierungsdebatte um Presse- und Offentlichkeitsarbeit herrscht heute aber weitgehende Ubereinstimmung,
dass eine PR-spezifische Ausbildung die Voraussetzung fur die Entwicklung des Berufsfeldes ist.
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Frage 57: Welche der aufgefiihrten Eigenschaften charakterisiert am ehesten lhre
Personlichkeit?

Aus den vorgegebenen Antworten konnten bis zu drei Antworten ausgewahlt werden. Die Befragten schatzten sich
folgendermaBen ein:

56 %

Ergebnisorientiert

Verbindlich 35%

Pragmatisch 31%
Kontakfreudig 30%
Anspruchsvoll 28%

Analytisch 23%
Vorrausschauend 22%
21%

Beziehungsorientiert

Optimistisch 18%

17 %

13%

Grindlich

Durchsetzungsstark

Bewahrend 3%

Abbildung 6: Selbsteinschatzungen der Befragten
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Selbsteinschatzung der Befragten nach Geschlecht

49 %

Ergebnisorientiert
58 %

34%
32%

Verbindlich

Pragmatisch
32%

30%
26%

Kontakfreudig

Beziehungsorientiert

Optimistisch
19%

. 18%
Grindlich

183%
Durchsetzungsstark

]
Bewahrend - 8%
. o

M Frauen M Manner
Abbildung 7: Selbsteinschadtzungen nach Geschlecht

Interpretation der Ergebnisse

B Die Akteure sind ergebnisorientiert: Es geht ihnen um Erfolge. Dabei beriicksichtigen sie die Bedingungen und setzen sich
konstruktiv mit ihnen auseinander.

B Nach ihrer Selbstwahrnehmung ist das interpersonelle Verhalten der Akteure offen, interessiert und umsichtig gegenuber
anderen. Nur eine geringe Anzahl nimmt fir sich in Anspruch, durchsetzungsstark zu sein.

B Das Selbstverstandnis der Akteure hinsichtlich ihrer geringen Durchsetzungsstarke erweist sich als zwiespéltig: Der soziale
Markt ist kein befriedeter, sondern ein umkampfter Markt. Sich durchsetzen zu wollen und zu kénnen, gewinnt als Fih-
rungsqualifikation an Bedeutung. Die Akteure messen sich nur eine geringe Durchsetzungsstarke zu.

m Im Vergleich der Geschlechter gibt es keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich ihrer eigenen Charakterisierung. Erwah-
nenswert ist, dass Frauen sich etwas haufiger als Manner fir kontaktfreudig, anspruchsvoll und verbindlich halten. Manner
wiederum halten sich selbst etwas haufiger als Frauen flr ergebnisorientiert, optimistisch, beziehungsorientiert und voraus-
schauend.
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Frage 63: Wie hoch war lhr letztes Bruttojahreseinkommen?

Von den Befragten verdienen

weniger als 24.000 9%

17%

24.000-36.000

36.001-49.999 29%

22%

50.000-64.999

9

X

65.000 und mehr

14 %

keine Angaben

Abbildung 8: Einkommensverteilung

Einkommensverteilung nach Geschlecht

15%

weniger als 24.000

30%
24.000-36.000

37%

36.001-49.999
30%

50.000-64.999
M1 %

65.000 und mehr

183%

o

%
B ow M Frauen

keine Angaben

Abbildung 9: Einkommensverteilung nach Geschlecht
Durchschnittseinkommen der Akteure:

M Frauen: 39.000 Euro (n = 60)
B Manner: 51.000 Euro (n = 54)

B Manner
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Stabsstellen: Einkommensverteilung nach Geschlecht

) 1%
weniger als 24.000

39%

24.000-36.000

B 4%

39%
36.001-49.999
19%

1%
50.000-64.999

54%

0,
65.000 und mehr
12%

o
I.\

0,

keine Angaben 0%
1
L E

% M Frauen M Manner

Abbildung 10: Einkommensverteilung Stabsstellen nach Geschlecht
Durchschnittseinkommen Stabsstelle:
M Frauen: 37.000 Euro (n =18)

M Manner: 53.000 Euro (n = 26)

Abteilungsleitung: Einkommensverteilung nach Geschlecht

o

%
0%

weniger als 24.000

43%
24.000-36.000

o

%
43%
36.001-49.999

50.000-64.999
50%

o

%
65.000 und mehr

25%

0

) %
keine Angaben
8%

) . : ) ) M Frauen M Manner
Abbildung 11: Einkommensverteilung Abteilungsleitung nach Geschlecht

Durchschnittseinkommen Abteilungsleitung:

M Frauen: 40.000 Euro (n=7)
M Manner: 60.000 Euro (n = 12)
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Referatsleitung: Einkommensverteilung nach Geschlecht

17%

weniger als 24.000
0%

17%
24.000-35.999
0%

36.000-49.999

44%

17%

50.000-64.999
22%

0%
65.000 und mehr
22%

o

) %
keine Angaben

1% M Frauen

Abbildung 12: Einkommensverteilung Referatsleitung nach Geschlecht
Durchschnittseinkommen Referatsleitung
M Frauen: 39.000 Euro (n = 6)

M Manner: 56.000 Euro (n=9)

Referentin/Referent: Einkommensverteilung nach Geschlecht

) 12%
weniger als 24.000

38%
24.000-36.000

27%
36.001-49.999

35%

50.000-64.999
40%

65.000 und mehr
10%

0

%
0%

keine Angaben

. ) : ) M Frauen
Abbildung 13: Einkommensverteilung Referentin/Referent nach Geschlecht

Durchschnittseinkommen Referentin/Referent

M Frauen: 40.000 Euro (n = 26)
B Manner: 49.000 Euro (n = 20)

50%

B Manner

B Manner
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Interpretation der Ergebnisse

H Die Einkommen von Akteuren im Gesundheits- und Firsorgesektor sind im Branchenvergleich eher am unteren Rande
angesiedelt. Dies spiegelt sich auch in der Hohe des Einkommens der Befragten wieder.

B Erfolgsabhdngige Einkommensanteile spielen fir die Akteure keine Rolle. Dies ist ein weiteres branchentypisches Kennzei-
chen der Gehalter der Akteure.

m Obwohl wegen methodischer und statistischer Uberlegungen ein Vergleich mit anderen Untersuchungen nicht gezogen
werden kann, sei erneut auf die Befragung des Bundesverbandes deutscher Pressesprecher aus dem Jahre 2012 hinge-
wiesen: Danach erzielen 33 Prozent der befragten Pressesprecher ein Jahreseinkommen von weniger als 50.000 Euro. Bei
den Organisationen der Diakonie sind es 56 Prozent.

B 54 Prozent der Manner verdienen mehr als 50.000 Euro, aber nur 19 Prozent der Frauen.

B Die durchschnittlichen Einkommen der weiblichen Akteure liegen bis zu 20 Prozent unter denjenigen der méannlichen
Akteure in vergleichbaren Positionen.

B Unter Gendergesichtspunkten sind deutliche Defizite bei der Entlohnungsgerechtigkeit festzustellen.
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Frage 64: Wenn Sie auf die gesamte Zeit lhrer Arbeit fiir eine diakonische
Einrichtung zuriickblicken, was haben Sie besonders schitzen gelernt?

Eine sehr groBe beziehungsweise groBe Rolle spielte fir die Befragten die

Sicherheit des Arbeitsplatzes 67 %

Wertschatzung der Arbeit 62 %

Vereinbarkeit Privatleben/Beruf 58 %

Weiterbildungsmdoglichkeiten 38%

Diakonische Gemeinschaft 35%

Ansehen der Diakonie

35%

Vergiltung 21%

Karrieremdglichkeiten 1%

Abbildung 14: Was haben die Akteure schatzen gelernt?
Interpretation der Ergebnisse

m Die Sicherheit des Arbeitsplatzes haben die Akteure besonders zu schatzen gelernt. Unabhangig von der Arbeitszufrieden-
heit haben die Akteure damit eine existenzielle Sicherheit erfahren, die ihnen auch eine persénliche Entwicklung ermég-
lichte.

B Die Sicherheit des Arbeitsplatzes, die Wertschétzung ihrer Arbeit und die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben kénnen
als wichtige Faktoren angesehen werden, die die Unzufriedenheit mit anderen Aspekten ihrer Arbeit ausgleichen.

B Neben der Unzufriedenheit mit der Vergltung verweisen die Akteure auch auf die unzureichenden Karrieremdéglichkeiten.
Sie sehen sich in ihren Karrieremdglichkeiten nicht geférdert. Eine Karriere zu férdern ist nicht nur mit einem stellenmé&Bi-
gen Aufstieg verbunden, der fiir die Akteure innerhalb des Organisationsrahmens oftmals nicht mehr mdéglich ist. Die For-
derung von Karriere bezieht sich im Versténdnis der Akteure auch auf die Entwicklung der Kompetenzen und die Ubertra-
gung von Verantwortung.
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Zusammenfassung der Ergebnisse:
Die Akteure

Ergebnisse zu diesem Cluster sind nicht nur fir die Diakonie oder die einzelnen Organisationen von besonderem Interesse,
sondern auch fir die Befragten selbst, stehen doch sensible Fragen im Vordergrund. Die wichtigsten Erkenntnisse sind:

Fur die groBe Mehrheit der Akteure war ihr Interesse an sozialer Arbeit ausschlaggebend fir die Wahl ihrer Tatigkeit.

Die Akteure kennzeichnet eine vielfaltige wissenschaftliche Ausbildung. In der Regel verfligen sie Uber einen akademischen
Abschluss, der als Voraussetzung fir den Zugang zum Berufsfeld erscheint.

Fast zwei Drittel der Akteure verfliigen Uber eine langjéhrige berufliche Erfahrung.

In ihrer Selbstwahrnehmung sind die Akteure erfolgsorientiert. Dabei beriicksichtigen sie die Bedingungen und Einschran-
kungen ihrer Arbeit und setzen sich konstruktiv mit ihnen auseinander. Das interpersonelle Verhalten der Akteure ist inter-
essiert und umsichtig gegentiber anderen. Nur eine geringe Anzahl nimmt fir sich in Anspruch, durchsetzungsstark zu
sein.

Das Einkommen der Akteure liegt im Branchendurchschnitt des Sozial- und Gesundheitswesens. Die Halfte der Akteure
hat einen jahrlichen Verdienst, der zwischen 36.001 und 64.999 Euro liegt. 26 Prozent verdienen weniger als 36.000 Euro.
9 Prozent verdienen weniger als 24.000 Euro. Frauen verdienen deutlich weniger als M&nner.

Die Sicherheit des Arbeitsplatzes haben die Akteure besonders schitzen gelernt, ebenso die Wertschatzung, die sie fur
ihre Arbeit erfahren haben.
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Die Systeme und Strukturen

Neben den personlichen Merkmalen der Akteure spielen auch die Strukturen und Systeme eine wichtige Rolle fir das Berufs-
feld: Welche Position nehmen die Akteure in ihrer Organisation ein? Uber welche Mitwirkungs- und Beteiligungsrechte verfiigen
sie? Welche Spielrdume haben sie? Welche Anerkennung und Wertschatzung erhalten sie?

Frage 20: Stellenbezeichnung nach dem Arbeitsvertrag

Von den Befragten sind

Mitglied der Geschéftsfihrung 6%

Assistent / Assistentin 3%

Referent / Referentin 40%

Pressesprecher / Pressesprecherin 36 %
Leitung eines Referats 1%
Leitung einer Abteilung 15%
Leitung einer Stabstelle 36 %

Sonstige Stellenbezeichnung 14 %

Abbildung 15: Stellenbezeichnung

Stellenzuordnung nach Geschlechtern

- I 8%
Mitglied der Geschaftsfihrung
5%

Assistent / Assistentin

44%

Referent / Referentin
35%

) 27%
Pressesprecher / Pressesprecherin

48 %

Leitung eines Referats
16 %

Leitung einer Abteilung

19%

. . 28%
Leitung einer Stabstelle

47 %

16%

Sonstige Stellenbezeichnung

M Frauen M Méanner

Abbildung 16: Stellung und Geschlecht
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Interpretation der Ergebnisse

B Mehrfachnennungen waren maoglich. Sie ergeben sich vor allem daraus, dass zum Beispiel die Leiter einer Stabsstelle oder
einer Abteilung in der Regel auch die Bezeichnung Pressesprecher fihren.

B Die Mehrheit der Befragten ist hierarchisch hoch verortet und hat eine Leitungsfunktion.
B Etwa 40 Prozent der Akteure sind Referenten, die sich durch eine qualifizierte Sachbearbeitertatigkeit auszeichnen.
B Der Anteil der Frauen, die eine Referententéatigkeit ausliben, ist deutlich gréBer als derjenige der Manner.

H Der Anteil von Méannern in Leitungsfunktionen ist wesentlich groBer als derjenige von Frauen. Bei den Positionen Leitung
einer Stabsstelle, eines Referats oder einer Abteilung ist der Anteil der M&nner um bis zu 100 Prozent gréBer.

B Aus Gendergesichtspunkten besteht ein gravierendes Defizit hinsichtlich einer ausgeglichenen Bilanz von Frauen und
Mannern in Fihrungspositionen.
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Frage 22: Uber welche Ressourcen fiir lhre Arbeit verfiigen Sie?

— 84 Prozent der Befragten kénnen Dienstleistungen und Beratungsleistungen beauftragen.
— 83 Prozent haben die Méglichkeit, sich fortlaufend weiterzubilden.

— 61 Prozent der Befragten verfligen Uber ein eigenes Budget.

— 57 Prozent haben die Ressourcen, um die Qualitat ihrer Arbeit standig zu verbessern.

— 49 Prozent der Befragten verfligen lUber festangestellte Mitarbeiter.

Interpretation der Ergebnisse

m Die groBe Mehrheit der Befragten hat die Méglichkeit, sich fortlaufend weiterzubilden. Damit besteht eine wesentliche
Voraussetzung fur die Steigerung der Professionalitét ihrer Arbeit.

m Die Mehrheit der Befragten hat zudem die Ressourcen, um die Qualitét ihrer Arbeit zu steigern. Auch dies ist eine
wesentliche Voraussetzung fir die Steigerung der Professionalitat der Arbeit.

B Rund 50 Prozent der Befragten sind Einzelk&dmpfer. Damit ist in der Regel eine hohe Arbeitsbelastung verbunden.

Frage 24: Uber welche Mitwirkungs- und Beteiligungsrechte verfiigen Sie in lhrer
Organisation?

— 43 Prozent der Befragten nehmen regelmaBig an den Sitzungen der Geschéftsflihrung teil.

— 56 Prozent der Befragten kdnnen an den strategischen Entscheidungen der Geschéftsfiihrung mitwirken.

— 29 Prozent haben gegentber den Verantwortlichen der Téatigkeitsfelder ihrer Organisation ein fachgebundenes Informations-
und Weisungsrecht.

— 72 Prozent der Befragten haben gegenuber den Verantwortlichen der Tatigkeitsfelder ein Informationsrecht.
— Fur 50 Prozent der Befragten ist ihre Funktion in der Stellenbeschreibung ausreichend beschrieben.
Interpretation der Ergebnisse

B Die Akteure sind hierarchisch hoch angesiedelt, aber weniger als die Halfte nimmt regelmaBig an Sitzungen der Geschafts-
fiihrung teil. Zwar haben nicht alle Aspekte der Geschéftsfiinrung einen direkten Bezug zur Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
aber organisationales Handeln geschieht immer mit anderen und in Bezug zu anderen. Der Vermittlung von Entscheidungen
der Geschéftsfiihrung kommt deshalb eine groBBe Bedeutung zu. Diese Bedeutung spiegelt sich nicht in der regelméaBigen Teil-
nahme an den Sitzungen der Geschéftsfihrung wieder.

B Drei Viertel der Befragten haben gegenliber den Fachbereichsleitungen kein fachgebundenes Weisungsrecht. Daraus ist
zu schlieBen, dass beispielsweise in marktbezogenen Fragen der Kommunikation die Verantwortung bei den Fachbereichs-
verantwortlichen liegt und die Akteure ausfiihrende Organe sind.

Die Akteure erwarten von ihren Geschaftsfihrungen, ihnen im Bereich marktbezogener Kommunikation bessere Mitwir-
kungs- und Mitgestaltungsmdéglichkeiten einzurdumen.
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Frage 25: Wie stimmt sich die Geschaftsfiihrung lhrer Organisation mit lhnen ab?
Voll zutreffend beziehungsweise zutreffend ist fiir

— 31 Prozent der Befragten: Die strategische Ausrichtung der Organisation wird mit ihnen abgestimmt.

— 62 Prozent der Befragten: Die Aufgaben, die daraus fur die PR-Arbeit erwachsen, werden mit ihnen abgestimmt.

— 42 Prozent der Befragten: Die Ressourcen, die flr die Arbeitsbewaltigung notwendig sind, werden mit ihnen abge-
stimmt.

— 42 Prozent der Befragten: Die hindernden oder unterstitzenden Faktoren flr die Bewaltigung der Arbeitsziele werden offen
angesprochen.

— 38 Prozent der Befragten: Die Aufgaben und Ziele Ihrer Arbeit werden in Zielvereinbarungsgesprachen festgehalten und
Uberprift.

Interpretation der Ergebnisse

Hm Die Organisationstrategie ist ein komplexer kommunikativer Prozess, der die Teilnahme der Akteure in jeder Phase als sinn-
voll erschienen lasst. Bei nur einem knappen Drittel der Akteure ist dies der Fall. Damit haben sie nur unzureichend die
Madglichkeit, mitzuentscheiden, welche Dienstleistungen zu welchem Preis flr wen angeboten werden sollen.

B Bestétigt wird diese Beschrankung der Fihrungsaufgabe der Akteure durch die weiteren Teilergebnisse: Mit weit weniger
als der Halfte der Befragten werden die Voraussetzungen fur die Umsetzung der Arbeitsziele abgestimmt. Bei nur einem
Drittel gibt es Zielvereinbarungsgespréache. Damit gibt es nur fir einen geringen Anteil der Akteure die Mdglichkeit, ihre
Arbeit anhand von festgelegten Kriterien zu Uberprifen und zu bewerten. Es fehlt ihnen daher auch an nachweisbaren
Argumenten, um mehr Verantwortung, Teilnahme und Anerkennung einzufordern.
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Frage 26: Welche Moglichkeiten nutzen Sie, um die Wirkung lhrer Arbeit zu messen?

Die Befragten nutzen zur Evaluierung

Befragungen von Journalisten - 6%
Befragungen von Stakeholdern _ 1%

Medienresonanzanalysen

14%

Analysen der Online-Aktivitaten 50 %

Analysen der Printberichterstattung 60 %

Abbildung 17: Evaluierungspraxis
Interpretation der Ergebnisse

m Die Mehrheit der Befragten Uberpriift den Medien-Output im Print- und Online-Bereich. Ublicherweise z&hlt die Print- und
Online-Evaluierung zu den Standardaufgaben von Kommunikationsverantwortlichen.

B Die geringe Nutzung von Medienresonanzanalysen ist vermutlich darauf zurlickzufiihren, dass die meisten Organisationen
nicht tber den Medien-Output verfligen, der eine Absender- und Wiedergabe-Kontrolle erfordert.

B Die Befragung wichtiger Stakeholder spielt offenkundig nur eine untergeordnete Rolle. Dies ist insofern bemerkenswert, als
die Befragung von Stakeholdern die Moglichkeit bietet, wichtige Impulse Uber die Wirkung und Qualitat der Kommunikation
zu erhalten.

B Ein starkeres Controlling des Medien-Outputs wirde einen Beitrag leisten, die Mitwirkungsmd&glichkeiten, Anerkennung
und Wertschétzung der Akteure gegeniiber den Geschéftsfilhrungen zu stérken. Denn vorrangig entscheiden und han-
deln Geschéaftsfiihrungen nach betriebswirtschaftlichen Grundsatzen und damit nach Kennzahlen.
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Frage 28: Welche Wertschatzung wird lhnen entgegengebracht?

Voll zutreffend beziehungsweise zutreffend ist fir

— 84 Prozent der Befragten: Ihre fachliche Kompetenz wird anerkannt.

— 83 Prozent der Befragten: Ihre soziale Kompetenz wird anerkannt.

— 75 Prozent der Befragten: Auf ihre Mitwirkung wird Wert gelegt.

— 60 Prozent der Befragten: Ihre Vorschlage fir die Entwicklung der Abteilung und Organisation werden angenommen.

— 65 Prozent der Befragten: Ihre Leistung wird anerkannt.

— 38 Prozent der Befragten: Ihre Karriere wird geférdert.

Interpretation der Ergebnisse

m Der groBen Mehrzahl der Akteure wird eine hohe Wertschatzung ihrer fachlichen und sozialen Kompetenz entgegenge-
bracht. Sie kénnen sich in die Entwicklung der Organisation einbringen und ihre Vorschldge werden angenommen. Damit

werden wesentliche Faktoren, die die Arbeitszufriedenheit der Akteure bestimmen, positiv beeinflusst.

m Auf die Férderung der Karriere schlagt sich diese Wertschatzung nur in geringem MaBe nieder. Allerdings ist anzumerken,
dass fur die Akteure ein weiterer Aufstieg aufgrund der Organisationsstruktur in der Regel nicht méglich ist.
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Frage 29: Wie zufrieden sind Sie mit lhrer Vergiitung, Entwicklung ihrer Vergiitung
und sozialen Leistungen ihrer Organisation?

Von den Befragten sind sehr zufrieden beziehungsweise zufrieden mit

39%
38%
40%

der Hohe der Vergltung

27%

der Entwicklung der Vergiitung 30%

53 %
51%

den sozialen Leistungen

55%

. ) I . Frauen und Manner M Frauen M Manner
Abbildung 18: Zufriedenheit mit der Verglitung

Interpretation der Ergebnisse

B Die Mehrheit der Akteure ist mit ihrer Vergitung beziehungsweise mit der Entwicklung der Vergiitung nicht zufrieden. Die
Entwicklung der Vergiitung wird noch kritischer gesehen. Offensichtlich besteht eine deutliche Diskrepanz zwischen den
Gehaltserwartungen der Akteure und ihrem tatsdchlichen Einkommen.

B Trotz der unterschiedlichen Vergltung fiir gleiche Stellen/Positionen sind Frauen nicht signifikant weniger zufrieden mit
ihrem Einkommen oder der Entwicklung ihres Einkommens.
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Frage 59: Welche Themen sollten WeiterbildungsmaBnahmen in Zukunft besonders
aufgreifen?

Sehr wichtige oder wichtige Themen fir WeiterbildungsmaBnahmen sind

Abbildung 19: WeiterbildungsmaBnahmen

Markenkommunikation

Social Marketing
Social Media

Lobbying und Networking

Interpretation der Ergebnisse

m Die Akteure sind erfolgsorientiert, dies spiegelt sich auch in ihren Praferenzen fir WeiterbildungsmaBnahmen wieder. Im
Fokus steht die Starkung ihrer strategischen Kompetenzen. Damit verbunden ist die Fahigkeit, Konzepte fir PR-Arbeit zu
entwickeln, die die Erreichung der Unternehmensziele unterstitzen.

m Die Erfolgsorientierung der Akteure driickt sich auch im Interesse aus, ihre Kompetenz fir die Markenkommunikation zu
starken, die von zwei wesentlichen Zielen bestimmt wird: ein Produkt oder eine Leistung zligig und erfolgreich an den Kun-
den zu bringen und gleichzeitig die langfristige Etablierung der Marke zu erreichen.

B Das herausgehobene Interesse der Akteure an WeiterbildungsmaBnahmen fir Social Media resultiert auch aus der Ein-
schatzung der Akteure, welche Bedeutung Social Media als Informationsmedium fir die Kunden der Organisation inzwi-
schen haben.

Zusammenfassung der Ergebnisse:
Strukturen und Systeme

Kernaussagen zu Strukturen und Systemen aus Sicht der Akteure diakonischer PR-Arbeit:

B Die Mehrheit der Akteure ist hierarchisch hoch verortet. Sie sehen sich als Berater der Geschéftsfihrung, als Mittler zwi-
schen der Organisation und ihren Umwelten.

m Auf die strategischen Entscheidungen ihrer Organisation haben die Akteure allerdings nur einen begrenzten Einfluss,
obwohl ihre fachliche und soziale Kompetenz geschéatzt wird.

B Zielvereinbarungsgesprache als Fiihrungsinstrument, um die Arbeit der Akteure zu fokussieren und damit Uberprifbar zu
machen, sind nicht die Regel. Die Wirkung der Arbeit der Akteure wird nicht hinreichend evaluiert.

B Mit der Vergitung ist die Mehrheit der Akteure unzufrieden. Insbesondere vermissen sie eine angemessene Entwicklung
ihres Gehalts. Offensichtlich steigen die Gehélter seit einem langeren Zeitraum nicht wie gewlinscht.

B Obwohl Frauen deutlich geringere Einkommen als Manner erzielen, unterscheidet sich ihre Zufriedenheit mit dem Einkom-
men nicht signifikant von derjenigen von Mé&nnern.
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Die Organisation

Neben den persdnlichen Merkmalen der Akteure sowie den Strukturen und Systemen, die ihre Arbeit bestimmen, hat die
Organisation auch einen bedeutenden Einfluss auf die Presse- und Offentlichkeitsarbeit: Welche Bedeutung hat die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit fiir die Geschéftsfiihrung? Wie sehen sich die Akteure von den Geschéftsfiihrungen wahrgenom-
men? Wie werden sie unterstitzt? Welche organisationalen Aspekte belasten die Akteure?

Frage 30: Bei welcher Organisation sind Sie beschaftigt?

Fachverband _ 6%

Unternehmen

Andere Organisationen _ 10%

Abbildung 20: Organisationszugehdrigkeit

57%

Interpretation der Ergebnisse
B Die Mehrheit der Befragten arbeitet fir Organisationen, die unternehmerisch tatig sind.
B Ein Drittel der Befragten ist in einem Verband der Diakonie téatig. Damit haben sich Verbandsvertreter bezogen auf die

Gesamtzahl von Presse- und Offentlichkeitsverantwortlichen (iberproportional an der Umfrage beteiligt.

Frage 32: Wie viele Beschaftigte (Vollzeit und Teilzeit) hat lhre Organisation?

bis 99 15%
100 bis 499 24%
500 bis 999 24%

1.000 bis 1.999 19%

2.000 bis 4.999 9%

5.000 und mehr 9%

Abbildung 21: OrganisationsgréBe

Interpretation der Ergebnisse

B Insgesamt sind knapp zwei Drittel der Befragten in Organisationen tatig, die 500 und mehr Beschéaftige haben.
B Knapp die Hélfte aller Befragten ist in Organisationen tétig, die zwischen 100 und 999 Beschaftigte haben.

B Ein knappes Flnftel ist in Organisationen mit mehr als 1.999 Beschéftigten tatig.
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Frage 33: Welches Verstindnis von Presse- und Offentlichkeitsarbeit hat die
Geschiftsfiihrung lhrer Organisation lhrer Meinung nach?

Nach Ansicht der Akteure liegt den Geschaftsfiihrungen folgendes Verstandnis zugrunde:

— 68 Prozent der Befragten: PR-Arbeit fordert die Erreichung der Unternehmensziele.

— 65 Prozent der Befragten: RR-Arbeit ist integraler Bestandteil der Organisationsstrategie.

— 17 Prozent der Befragten: PR-Arbeit ist vor allem ein Kostenfaktor.

— 12 Prozent der Befragten: PR-Arbeit bringt keinen nachweisbaren Ertrag.

— 12 Prozent der Befragten: PR-Arbeit geschieht am besten durch die Geschéftsfihrung selbst.
Interpretation der Ergebnisse

m Presse- und Offentlichkeitsarbeit hat fiir die Geschéftsfiihrungen eine hohe Relevanz und Akzeptanz.

B FUr die Akteure besteht damit nicht nur die Mdglichkeit, ihre Interessen gegentiiber den Geschéftsfiihrungen zum Ausdruck
zu bringen, sondern auch die gemeinsame Basis fir die weitere Entwicklung der PR-Arbeit zu nutzen.
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Frage 34: Welche Bedeutung misst die Geschaftsfiihrung lhrer Meinung nach
folgenden Aspekten zu?

Nach Ansicht der Akteure haben fur die Geschéftsfliihrungen folgende Aspekte eine hohe bis sehr hohe Relevanz:

54%

Gerechtigkeit

Handlungsspielrdume 46 %

Wertschatzung 46 %

Mitarbeiterbeteiligung 42%

Weiterbildung 41 %

40%

Transparenz

38%

Feedback
Abbildung 22: Bedeutende Aspekte fur die Geschaftsfihrung
Interpretation der Ergebnisse
B Die Mehrheit der Akteure nimmt an, dass fiir ihre Vorgesetzten Gerechtigkeit eine wichtige Rolle spielt. Allerdings ist offen-
bar fir 46 Prozent der Akteure nicht erkennbar, dass Fragen von Gerechtigkeit in ihrer Geschéaftsfihrung eine hohe Rele-

vanz haben.

m Die Mehrheit der Akteure ist zudem der Auffassung, dass fir ihre Geschaftsfiihrungen Aspekte der Beteiligung, Wertschét-
zung und Weiterbildung sowie die Ausgestaltung von Handlungsspielrdumen keine hohe oder sehr hohe Relevanz haben.

B Fragen der internen Kommunikation (Transparenz und Feedback) werden besonders kritisch gesehen. Ganz deutlich
wird der Wunsch nach einem offeneren und vertrauensvollerem Umgang miteinander.
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Frage 35: Was zeichnet lhre Zusammenarbeit mit der Geschiftsfithrung lhrer
Organisation aus?

Sehr zutreffend oder zutreffend ist flr

— 70 Prozent der Befragten eine zwanglose Kommunikation mit der Geschéftsfihrung.

— 53 Prozent der Befragten ein fortwahrendes Interesse der Geschéftsflihrung an ihrer Arbeit.

— 50 Prozent der Befragten eine zuverldssig gewédhrte Wertschatzung durch die Geschéftsfihrung.

— 44 Prozent der Befragten eine zuverlassig gewahrte Unterstitzung der Geschaftsfiihrung.

— 52 Prozent der Befragten eine faire Zuweisung und Zurechnung von Verantwortung durch die Geschéaftsfihrung.

— 53 Prozent der Befragten eine offene Aussprache bei Konflikten mit der Geschéftsfihrung.

Interpretation der Ergebnisse

H Die Akteure kdnnen ihren Geschaftsfilhrungen hierarchie- und barrierefrei begegnen.

B Trotz des kollegialen Umgangs sagt aber nur rund die Halfte der Akteure, dass sie sich der Wertschéatzung und Unterstit-

zung gewiss sein kann und dass Konflikte und Kontroversen offen und fair ausgetragen werden.

Frage 36: Wie ist lhre Zusammenarbeit mit den Fachbereichs- oder Tatigkeits-
bereichsverantwortlichen geregelt?

— 53 Prozent der Befragten haben regelméBige Termine zum Informationsaustausch mit den Fachbereichs- und Tatigkeitsbe-
reichsverantwortlichen.

— 41 Prozent der Befragten werden Uber die wichtigen Aspekte des Bereichs durch die Fachbereichsverantwortlichen auf
dem Laufenden gehalten.

— 40 Prozent der Befragten werden bei der Entwicklung neuer Angebote hinzugezogen.

— Mit 69 Prozent der Befragten werden MaBnahmen fir Werbung und Marketing abgestimmt.

— Mit 36 Prozent werden MaBnahmen zur Uberpriifung der Wirkung von Werbung und Marketing abgestimmt.

Interpretation der Ergebnisse

m Die Kommunikation innerhalb der zweiten hierarchischen Organisationsebene ist von Defiziten gekennzeichnet. Nur zwei
Flnftel der Befragten werden Uber wichtige Aspekte der Fach- und Tatigkeitsbereiche informiert oder auf dem Laufenden
gehalten. Damit sind wesentliche Grundlagen einer integrierten Kommunikation nicht gegeben.

B Mit Gber zwei Dritteln der Akteure erfolgt jedoch eine Abstimmung der MaBnahmen flir die marktorientierte Kommunika-

tion — das (kommunikative) Fachwissen der Akteure ist damit gefragt. Die Arbeit der Akteure, die sich mehrheitlich als klas-
sische PR-Experten verstehen, wird zunehmend auf marktorientierte Kommunikation gelenkt.



Detaillierte Ergebnisse der Befragung Diakonie Texte 10.2014 37

Frage 37: Welche der folgenden Aspekte belasten lhre Arbeit?

Mangelnde Fachkompetenz der Geschéftsfiihrung 20%

24 %

Mangelnde Fachkompetenz auf der Fachebene

Mangelnde Kooperationsbereitschaft anderer Mitarbeiter 30%

Budgetrestriktionen 31%

Biirokratisierung 34 %

Abstimmungs- und Genehmigungszwénge 40%

Fehlendes Personal 46 %

Abbildung 23: Belastungsfaktoren
Interpretation der Ergebnisse

B Unzureichende personelle und sachliche Ressourcen stellen eine beachtliche Belastung fur die Mehrheit der Akteure dar und
beeintrachtigen damit die Wirkungsmaoglichkeiten der Akteure.

B Abstimmungs- und Genehmigungsprozesse sind die zweithaufigsten belastenden Faktoren.

B Eine geringere Rolle spielt die mangelnde Fachkompetenz der Geschéftsfiihrung in punkto PR, die von einem Fiinftel als
belastend wahrgenommen wird.

Zusammenfassung der Ergebnisse:
Die Organisation

m Zwei Drittel der Befragten sind in Organisationen tatig, die 500 und mehr Beschéftigte haben.

B PR-Arbeit hat fir die Geschéftsfiihrer eine hohe Relevanz und Akzeptanz. Allerdings ist mehr als die Halfte der Akteure
nicht zufrieden mit ihren Vorgesetzten, wenn es um Transparenz, Beteiligung, Wertschatzung, Feedback, Weiterbildung und
Handlungsspielrdume geht.

B Fir eine groBe Mehrheit der Akteure ist zwar eine zwanglose (und damit hierarchiefreie) Kommunikation mit der Geschéaftsfiih-
rung maoglich. Allerdings ist sich weniger als die Halfte gewiss, auch die notwendige Unterstiitzung zu erfahren.

m Die Kommunikation innerhalb der zweiten hierarchischen Ebene der Organisation wird als unzureichend wahrgenommen.
Damit fehlt eine wesentliche Voraussetzung fir integrierte Kommunikation, die in der Praxis als Standard angesehen wird.

B Fehlende personelle und sachliche Ressourcen stellen eine beachtliche Belastung fir die Akteure dar und beeintréchti-
gen damit die Wirkungsmoglichkeiten der Akteure. Abstimmungs- und Genehmigungsprozesse sind die zweithaufigsten
belastenden Faktoren.
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Das Arbeitsfeld

Nach der Erfassung der Akteure, der Systeme und Strukturen sowie der Organisation wird nun der Blick auf das Arbeitsfeld
gerichtet: Welche Aufgaben kennzeichnen das Arbeitsfeld? Welche Relevanz hat die Arbeit der Akteure fur die Organisation?
Welche Bedeutung haben Stakeholder der Organisation fur die Akteure? Welche Aspekte des Arbeitsfeldes belasten die
Akteure? Was motiviert sie? Spielen Berufs- und Arbeitsplatzwechsel eine Rolle?

Frage 9: Wie hoch ist Ihr Zeitaufwand fiir die folgenden Arbeitsbereiche?

Von den Befragten beschéftigen sich sehr intensiv oder intensiv mit Aspekten von

Weiterbildung 13%

Analyse und Konzeption 28%

46 %

Corporate Identity

Interner Kommunikation 57%

84%

Externer Kommunikation

Abbildung 24: Arbeitsschwerpunkte
Interpretation der Ergebnisse

B Es gibt klare Schwerpunkte der Arbeitsbereiche: Die externe Kommunikation bestimmt das Arbeitsfeld. Die interne Kommu-
nikation hat einen weiteren bedeutenden Stellenwert.

B Im Arbeitsalltag, der von der externen und internen Kommunikation bestimmt wird, treten konzeptionelle und analytische
Aspekte deutlich zurlick. Dies ist kritisch zu sehen, denn strategisch geplantes, systematisch ausgerichtetes Handeln gilt
als essentielle Bedingung fiir erfolgreiche PR-Arbeit.

B Voraussetzung flr strategische PR-Arbeit ist ein umfassendes Wissen tUber moderne Kommunikationsmethoden, die eine
standige Weiterbildung erfordern. Dass sich nur jeder achte Akteur intensiv mit Fragen der Weiterbildung beschaftigt, ist
ein kritischer Wert.
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Frage 10: Zum Bereich der externen Kommunikation:
Wie hoch ist lhr Zeitaufwand fiir die folgenden Téatigkeitsbereiche?

Von den Befragten beschéftigen sich sehr intensiv beziehungsweise intensiv mit Aspekten von

Social Media 14 %

Fundraising 20%

32%

Strategischer Kommunikation

Marketing 40%

Events/Veranstaltungen 51%

Klassischer PR-Arbeit

65%

Abbildung 25: Tatigkeitsfelder externe Kommunikation
Interpretation der Ergebnisse

B Trotz der vielfaltigen Arbeitsfelder ist die klassische PR-Arbeit (Informationen fiir Print/Internet) fiir die Tatigkeit der Akteure
bestimmend.

B Von herausgehobener Bedeutung ist der Zeitaufwand der Akteure fir Veranstaltungen und Events.

B Der Umfang der Marketing-Aktivitdten der Akteure macht deutlich, dass PR-Arbeit und marktbezogene Kommunikation
nicht immer zu trennen sind. Das Handeln der Akteure wird somit von zwei Aufgaben bestimmt, die sich zum Teil durchaus
widersprechen kénnen: Marketingerfolge sind nicht zwanglaufig auch Imageerfolge.

In diesem Zusammenhang stellt sich zudem die Frage, ob die Akteure Uber die notwendigen Instrumente verfigen, um
ihren Marketingaufgaben gerecht zu werden. Zwar existieren elaborierte Konzepte zur PR-Arbeit, allerdings fehlen inno-
vative Konzepte fir marktorientierte Kommunikation und Werbung.

B Social Media spielen bisher fir die Arbeit der Akteure nur eine Nebenrolle.

B Auch die geringe Zeit, die den Akteuren fur Fortbildung und Qualifikation zur Verfligung steht (siehe oben), begrenzt die
Entwicklung der Professionalit&t.
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Frage 12: Welche Relevanz haben die folgenden Stakeholder fiir lhre Arbeit?

Eine sehr hohe beziehungsweise hohe Relevanz fiir die Befragten haben

33%

Politische Organisationen

Kontroll- und Aufsichtsamter 36 %

Soziale Initiativen 40 %

Kostentrager 57 %

Evangelische Kirche 62 %

Journalisten 80 %

Abbildung 26: Bedeutung von Stakeholdern
Interpretation der Ergebnisse

B Journalisten und Medienvertreter stellen die wichtigste Zielgruppe dar. Versuche, die journalistische Berichterstattung im
Interesse der Organisation zu beeinflussen, ist eine zentrale Aufgabe der Akteure. Allerdings gibt es berechtigte Zwei-
fel, ob sich Journalisten, die sich oftmals als ,vierte Gewalt“ verstehen, tatsdchlich beeinflussen lassen. Zumal, wenn es
um marktorientierte Kommunikation geht. Zu berlicksichtigen ist auch, dass die Bedeutung, die den Massenmedien fir die
offentliche Meinung zugeschrieben wird, zunehmend in Frage gestellt wird. Neue Kommunikationsformen flihren zu zahlrei-
chen Teildffentlichkeiten, die zu einer Segmentierung und Hierarchisierung von Offentlichkeit fiihren.

B Die evangelische Kirche als Tragerin der Diakonie hat fur die Akteure eine Giberdurchschnittliche Bedeutung. Damit ist auch
die Chance gegeben, Fragen nach dem Kern der Diakonie verstarkt nachzugehen.

B Die Beziehung zu Kostentrédgern sozialer und gesundheitlicher Arbeit hat auch fir die Befragten mehrheitlich eine sehr hohe
oder hohe Relevanz und verweist auf die Bedeutung der Finanzierung von diakonischen Organisationen sowie den damit
verbundenen Kontrollen.

B Gesellschaftliche Gruppen, soziale Initiativen und Parteien spielen fir die Akteure eine geringere Rolle. Angesichts der
Bedeutung, die die Parteien flr die Sozialgesetzgebung auf Bundesebene und fir die Finanzierung von sozialen Ausga-
ben auf lokaler Ebene haben, Giberrascht die geringe Aufmerksamkeit, die dieser Gruppe von den Akteuren gewidmet wird.
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Frage 13: Welchen Einfluss hat lhre Arbeit auf die Beziehungen lhrer Organisation zu
folgenden Markten?

Die Befragten messen ihrer Arbeit eine hohe beziehungsweise sehr hohe Bedeutung zu flir den

Akzeptanzmarkt (Parteien, Offentlichkeit) 85%

Absatzmarkt 72%

54%

Kooperationsmarkt (Freiwillige)

Beziehungsmarkt (Stakeholder) 52 %

Beschaffungsmarkt (Arbeitsmarkt) 35%

Erlésmarkt (Leistungstrager) 29%

Abbildung 27: Einfluss auf Mérkte
Interpretation der Ergebnisse

B Die Akteure sind der Auffassung, dass sie die AuBendarstellung ihrer Organisation pragen. Aus ihrer Sicht sind sie verant-
wortlich fiir die Akzeptanz und Beziehungen ihrer Organisation in der Offentlichkeit. Die groBe eigene Verantwortung, die
die Akteure fur ihre Organisation empfinden, ist auch als wesentlicher Faktor flr ihre hohe Zustimmung zur Organisation zu
sehen.

m Die Akteure messen ihrer Arbeit fir den Absatzmarkt ebenfalls eine groBe Bedeutung zu. Dies unterstreicht die Dualitat
ihrer Arbeit im Spannungsfeld zwischen PR und Marketing.
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Frage 15: Welche der folgenden Definitionen entsprechen lhrem Selbstverstindnis
von Presse- und Offentlichkeitsarbeit?

Von den Befragten sehen sich als

Vermittler von sozialen Diensten 37%

Aufklarer mit gesellschaftlichem Anspruch 45%

Sprecher der Organisation 70%

86 %

Berater der Geschaftsfihrung

Mittler zwischen Organisation und Offentlichkeit 91 %

Abbildung 28: Berufliches Selbstversténdnis
Interpretation der Ergebnisse

m Die Akteure verstehen sich mit groBer Mehrheit als Mittler zwischen der Organisation und ihren Umwelten sowie mit groBer
Mehrheit als Berater der Geschéftsfihrung. Kommunikation ist fir die Akteure also vor allem ein dialogorientierter, vermit-
telnder und beratender Prozess, um die verschiedenen Interessen der Organisation und ihrer Umwelten zum Ausgleich zu
bringen.

m Die Mehrheit der Akteure sind ihrem Selbstverstandnis nach nicht Aufklarer mit sozialpolitischen Geltungsanspruch, sie
sehen sich auch nicht als Vermittler (Werbende) fiir Angebote ihrer Organisation. Dennoch stellen beide Werte ein beacht-
liches Minderheitenvotum dar.

Diese signifikanten Minderheiten befinden sich zwangslaufig in einem permanenten Spannungsverhéltnis: zwischen dem
Engagement flr bessere Rahmenbedingungen sozialer Arbeit und dem Werben um Kunden fir ihre Organisation.
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Frage 19: Welche Aspekte spielen fiir lhre Arbeitsmotivation eine Rolle?
Eine wichtige beziehungsweise sehr wichtige Rolle spielen

Vergitung 52%

52%

Budgetverantwortung fiir PR

81%

Teilnahme an strategischen Entscheidungen

Wertschéatzung durch Vorgesetzte 86 %

Erfolge 95%

Abbildung 29: Arbeitsmotivation
Interpretation der Ergebnisse

B Fast alle Akteure messen Erfolgen die gréBte Bedeutung zu. Was darunter zu verstehen ist, bleibt jedoch weitgehend der
subjektiven Einschatzung der Akteure und Geschéftsfiihrungen lberlassen. Um Erfolge zu objektivieren, wéaren Zielverein-
barungsgesprache und PR-Controlling Voraussetzung. Dies gibt es jedoch bei den meisten Organisationen nicht.

| Die Vergltung fir die geleistete Arbeit spielt fir die Halfte der Befragten eine wichtige Rolle. Berlicksichtigt man die geringe
Zufriedenheit der Akteure mit ihrem Einkommen, so liegt der Schluss nahe, dass die Arbeitsmotivation dadurch beeintrach-
tigt wird.

B Der Wertschatzung durch Vorgesetzte kommt fiir die Arbeitsmotivation eine herausragende Bedeutung zu. Die hohe intrin-
sische Motivation der Akteure kann durch eine entsprechende Wertschatzung erhalten und geférdert werden. Die Akteure
wollen vor allem anerkannt werden und ihre Erfolge gewdirdigt sehen.

Frage 17: Welche der nachfolgenden Aspekte lhrer Arbeit belasten Sie?

Belastend beziehungsweise sehr belastend ist/sind flir die Befragten

Abbildung 30: Belastungsfaktoren

Leistungs- und Erwartungsdruck

Stérungen und Unterbrechungen
Termindruck

Umfang der Tatigkeitsfelder

Interpretation der Ergebnisse

B Die Akteure sehen sich mehrheitlich durch das Arbeitsfeld belastet beziehungsweise stark belastet. Diese Belastungen stel-
len ein Risiko flr die Leistungsbereitschaft und Leistungsfahigkeit der Akteure dar und gefahrden die Wirkung ihrer Arbeit.

B Die Intensitat der Arbeitsbelastung und der Umfang der Tatigkeitsfelder stehen in einem engen Zusammenhang mit den
Ressourcen, die fur die Akteure bereitstehen. Der 6konomische Druck (Sparzwang), der auf den Organisationen lastet,
wirkt sich auf alle Bereiche aus und fuhrt auch bei den Akteuren zu einer kritischen Dauerbelastung.
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Frage 18: Haben Sie in den letzten zwei Jahren einen Berufs- oder Arbeitsplatz-
wechsel ernsthaft erwogen?

Von den Befragten haben ernsthaft erwogen

Aufgabe der Berufstétigkeit 9%

183%

Versetzung innerhalb der Organisation

24 %

Wechsel zu einem privaten Unternehmen sozialer Dienste

Kiindigung der Arbeitsstelle 29%

Arbeitsplatzwechsel innerhalb der Diakonie 34%

35%

Wechsel zu einer anderen Organisation der Wohlfahrtspflege

48 %

Reduzierung der Arbeitszeit

60%

Wechsel der beruflichen Tatigkeit

Abbildung 31: Wunsch nach einem Berufs- und/oder Arbeitsplatzwechsel
Interpretation der Ergebnisse

B Bei den Ergebnissen ist zu berilicksichtigen, dass von den 141 Teilnehmern der Umfrage nur 86 Teilnehmer diese Frage
beantwortet haben. Eine Rolle mag dabei die Beflirchtung gespielt haben, dass die Ergebnisse der Umfrage nicht vertrau-
lich behandelt werden und/oder auf die Identitat der Teilnehmer rlickgeschlossen werden kénnte. Wenn man diese Motive
flr die begrenzte Teilnahme zugrunde legt, kann man davon ausgehen, dass die Anzahl derjenigen, die eine Kiindigung in
Erwagung ziehen, noch hoéher ist als die vorliegenden Ergebnisse.

H Die Ursachen eines Berufs- und/oder eines Arbeitsplatzwechsels sind multifaktoriell und individuell zu sehen. Allerdings
spielen die belastenden und die belohnenden Faktoren dabei eine wichtige Rolle. Die Ergebnisse lassen den Schluss zu,
dass die Balance der Faktoren bei einer nicht unbedeutenden Anzahl der Akteure nicht mehr gegeben und damit das indi-
viduelle Leistungsvermdégen beeintrachtigt ist.

B Es gibt keine signifikanten Unterschiede zwischen Frauen und Mannern hinsichtlich des Wunsches nach einem Berufs-
oder Arbeitsplatzwechsel.
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Zusammenfassung der Ergebnisse:
Arbeitsfeld

Kernaussagen zum Arbeitsfeld aus Sicht der Akteure:

B Klassische PR und interne Kommunikation bestimmen das Arbeitsfeld. Marktorientierte Kommunikation hat einen wichtigen
Stellenwert und ist von klassischer PR nicht mehr zu trennen.

B Der Kontaktpflege zu Journalisten wird groBe Bedeutung zugemessen. Bedeutend ist auch die Kontaktpflege zu den wich-
tigen Stakeholdern der Organisation. Die Akteure sehen sich vor allem als Mittler zwischen der Organisation und ihren
Umwelten sowie als Berater der Geschéftsfihrung und Sprecher ihrer Organisation.

B Der Umfang der Tétigkeiten sowie der Zeit- und Leistungsdruck werden als belastend empfunden. Die Mehrzahl der
Akteure hat einen Berufs- und/oder Arbeitsplatzwechsel ernsthaft in Erwdgung gezogen.

m Erfolgen durch ihre Arbeit messen die Akteure die gréBte Bedeutung fir ihre Arbeitsmotivation zu.

B Auffallend ist die groBe Anzahl derjenigen, die Uber einen Berufs- und/oder Arbeitsplatzwechsel nachdenken. Die Griinde
sind individuell immer differenziert zu analysieren und erschlieBen sich nicht vollstdndig aus den Ergebnissen der Befragung.
Jedoch dokumentieren zahlreiche Teilergebnisse der Studie, dass Fragen der Vergltung, Arbeitsbelastung, Wertschatzung,
Verortung und des Selbstverstandnisses Bezugspunkte flir eine weitergehende Ursachenforschung sein kénnen.
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Social Media
Die Entwicklung von Social Media wird als die wesentliche Ursache fiir den Bedeutungszuwachs gesehen, den PR und Markt-
kommunikation im letzten Jahrzehnt erfahren haben. Allerdings stellen die neuen Kommunikationsformen die Akteure vor

beachtliche Herausforderungen: Welche Rolle spielen Social Media fiir die Organisation? Uber welche Social-Media-Kompe-
tenzen verfligen die Akteure? Welche Bedeutung messen die Akteure Social Media fir ihre Stakeholder zu?

Frage 42: Welche Rolle spielen Social Media in lhrer Organisation?

Von den Befragten kénnen in ihren Organisationen auf folgende Instrumente/Ressourcen zurlickgreifen:

20%

Budget fur Social Media 16 %

18%

8%

Planstelle fur Social Media 15%

12%

29%

Interne Schulungen fiir Social Media

31%
30%

47 %
Social-Media-Richtlinien

33%
38%

29%
Social-Media-Strategie 27%
28%

B Organisationen mit mehr als 1.000 Beschéftigten M Organisationen mit weniger als 1.000 Beschaftigten Alle Organisationen

Abbildung 32: Welche Rolle spielen Social Media?
Interpretation der Ergebnisse

B Social Media spielen bisher nur fur einen geringen Teil der Organisationen eine wichtige Rolle. Es stellt sich die Frage, ob
der pragende Charakter des Mediensystems fir alle Gesellschaftsbereiche (Medialisierung) in den Organisationen der Dia-
konie bereits angekommen ist und wie anpassungsféhig die Organisationen sind, sich den veranderten Anforderungen der
Kommunikation zu stellen.

B Welche Rolle Social Media zugemessen wird, ist nicht signifikant abh&ngig von der GréBe der Organisation. Organisationen
mit weniger als 1.000 Beschaftigen zeichnen sich durch weitgehend gleiche Teilergebnisse aus wie Organisationen, die
mehr als 1.000 Beschaftige haben.
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Frage 43: Fiir welche Zwecke nutzt lhre Organisation derzeit Social- Media-Kanadle/
Plattformen?

Haufig beziehungsweise sehr hdufig eingesetzt werden Social Media fir

Marktforschung 6%

Abbildung 33: Einsatz von Social Media

Interpretation der Ergebnisse

B Nur bei einem guten Viertel der Organisationen kommen Social Media in den wichtigsten Kommunikationsfeldern zum Ein-
satz. Social Media haben dabei vor allem einen informierenden und organisierenden Charakter. Die interaktiven Mdglichkei-
ten von Social Media spielen bisher kaum eine Rolle.

B Die Veranderung der Kommunikation fuhrt zu einer groBeren Transparenz der Organisationen sowie zu einem stérkeren Inte-
resse der Kunden an Teilhabe und Dialog. Sich diesen Veranderungen zu stellen und im Interesse der Organisation zu
gestalten, wird von allen Branchen als eine der groBen aktuellen Herausforderungen eingeschatzt. Die groBten Potenziale
von Social Media werden im Dienstleistungssektor gesehen.

B Bislang haben Social Media aber weder flir die Akteure noch fir die Geschéftsfihrung der Organisationen eine angemes-
sene Bedeutung erlangt. Damit droht eine Abkopplung ihrer Kommunikation vom Markt, von den Kunden und Stakehol-
dern.
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Frage 44: Welche Aspekte behindern oder begrenzen lhre Social-Media-Aktivitidten?

Ein groBes beziehungsweise ein sehr groBes Hindernis ist fur

— 67 Prozent der Befragten der zeitliche Aufwand.

— 56 Prozent der Befragten die Koordination innerhalb des Unternehmens.

— 48 Prozent der Befragten das Management der Aktivitéten.

— 48 Prozent der Befragten der Datenschutz.

— 43 Prozent der Befragten die Festlegung einer geeigneten Strategie.

— 38 Prozent der Befragten die Aufbereitung der Inhalte.

— 30 Prozent der Befragten die mangelnde Bereitschaft der Mitarbeiter.

— 29 Prozent der Befragten der finanzielle Aufwand.

— 28 Prozent der Befragten die Auswahl der sozialen Plattformen.

Interpretation der Ergebnisse

B Aus Sicht der Akteure gibt es eine klare Liste der Prioritaten, die Social-Media-Aktivitdten behindern oder begrenzen: An
erster Stelle steht der Zeitaufwand, der mit Social Media verbunden ist. Zu berlicksichtigen sind dabei auch die bereits
festgestellten Belastungen der Akteure, die auf Arbeitsintensitédt und Termindruck sowie mangelnde Ressourcen zurlick-
zufihren sind.

B Ein sinnvoller und effizienter Einsatz von Social Media erfordert ein Konzept, fir dessen Umsetzung besondere fachliche

Qualifikationen notwendig sind. Es Uberrascht deshalb nicht, wenn fast die Hélfte der Befragten das Social-Media-Manage-
ment als besondere Belastung empfindet.
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Frage 46: Welche Bedeutung haben Social Media lhrer Meinung nach fiir folgende
Akteure?

Eine starke beziehungsweise sehr starke Bedeutung haben Social Media fir

Freiwillige 57 %

Kunden 46 %

Mitarbeiter 34 %

Hilfebedurftige 20%

das Zentrum Kommunikation 36 %

Abbildung 34: Bedeutung von Social Media
Interpretation der Ergebnisse

B Einerseits gibt es deutliche Defizite bezliglich Social Media, die sowohl in der Organisation als auch in den Akteuren begriindet
sind. Anderseits erwartet die Mehrheit der Akteure, dass Social Media fiir wichtige Stakeholder ihrer Organisation eine
groBe Bedeutung haben. Aus dieser offensichtlichen Diskrepanz entsteht eine zunehmende Belastung fir den Erfolg der
Organisationen sowie fiir die Ergebnisorientierung der Akteure.

B Die Stakeholdergruppen Freiwillige, Kunden und Beschéftigte verbinden mit Social Media zunehmend die Mdglichkeit einer
zweiseitigen Kommunikation. Austausch und Dialog spielen dabei eine immer gréBere Rolle, um Akzeptanz, Legitimitat
und Vertrauen zu erreichen. Diese Entwicklung stellt die Akteure vor weitere Herausforderungen ihrer Arbeit.

B Nur ein gutes Drittel der Befragten erwartet, dass Social Media fir das Zentrum Kommunikation eine sehr starke oder starke
Bedeutung haben. Hier kénnte das Zentrum Kommunikation durch eine stérkere Akzentuierung der Kommunikationsstrategie
unterstitzende Impulse geben und die Akteure entlasten.
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Frage 45: Wie hoch ist Ihr Zeitaufwand fiir lhre beruflichen Social- Media-Aktivita-
ten in der Woche?

zwischen 5 und 10 Stunden _ 8%

Abbildung 35: Zeitaufwand fiir Social Media
Interpretation der Ergebnisse

m Die vorangegangenen Ergebnisse werden durch die persénlichen Nutzungsgewohnheiten bestétigt: Social-Media-Aktivita-
ten finden bei der Mehrheit der Befragten nicht oder nur in sehr begrenztem Umfang statt.

B Die Erfahrungen zeigen: Je begrenzter das Wissen und die Nutzung von Social Media sind, desto begrenzter werden auch
die Md&glichkeiten dieser neuen Kommunikationsplattformen gesehen. Es gibt mittlerweile zahlreiche Beispiele aus dem
Sozial- und Gesundheitssektor, wie diese neuen Kommunikationsentwicklungen erschlossen und genutzt werden kénnen.
Voraussetzung ist daflir die Implementierung einer Web-Strategie als Teil eines weiterentwickelten Rahmenkonzeptes
Kommunikation.

Zusammenfassung der Ergebnisse:
Social Media

B Aus Sicht der Akteure haben Social Media fir wichtige Stakeholder und Bezugsfelder ihrer Organisation eine groB3e
Bedeutung.

B Allerdings werden Social Media nur von einem Viertel der Organisationen der Befragten flir die Kommunikation genutzt.
Absenderorientierte Informationen fir relevante Zielgruppen stehen dabei im Vordergrund.

B Aus Sicht der Akteure gibt es eine klare Liste der Faktoren, die Social-Media-Aktivitdten behindern oder begrenzen:
Es mangelt an Zeit, Ressourcen und Know-how.

B Die Zeit, die Akteure selbst mit Social-Media-Aktivitaten verbringen, ist gering.

B Nur ein gutes Drittel der Befragten meint, dass Social Media fiir das Zentrum Kommunikation eine sehr starke beziehungs-
weise starke Bedeutung haben.
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Die Diakonie: Aufritt, Marke und Profil

Die Rahmenbedingungen fiir das Handeln der Organisationen werden durch Gesetze oder Vereinbarungen bestimmt, die im
offentlichen Wettbewerb ausgehandelt werden. Der Akzeptanz, Legitimation und Reputation der Diakonie kommt deshalb
eine besondere Bedeutung zu: Wie bewerten die Akteure den 6ffentlichen Auftritt der Diakonie? Wie schatzen sie den Einfluss
der Diakonie auf gesundheitspolitische Fragen ein? Was pragt, stérkt und gefdhrdet das 6ffentliche Vertrauen in die Diakonie?

Frage 1: Wie schitzen Sie den Einfluss der Diakonie ein?

Fur die Befragten nimmt die Diakonie einen groBen beziehungsweise sehr groBen Einfluss auf die sozial- und gesundheitspoli-
tische Debatte folgender Akteure:

— Evangelische Kirche: 76 Prozent
— Soziale Bewegungen: 43 Prozent
— Bundespolitik: 19 Prozent

— Medien: 14 Prozent

— EU-Politik: 1 Prozent
Interpretation der Ergebnisse

B Fur die Akteure gelingt es der Diakonie nur in geringem MaBe, auf sozial- und gesundheitspolitische Entscheidungen auf
Bundesebene Einfluss zu nehmen. Auf EU-Ebene wird der Einfluss der Diakonie als praktisch nicht existent eingeschéatzt.

B Fur die Akteure vermag es die Diakonie auch nur unzureichend, Einfluss auf die sozialpolitische Berichterstattung in den
Massenmedien zu nehmen. Damit kommt auch zum Ausdruck, dass es aus Sicht der Akteure der Diakonie nicht gelingt,
deutlich zu machen, welche Leistungen die Diakonie erbringt und dass sie dementsprechend auch ihre Anspriiche auf
Gegenleistungen nicht in angemessener Weise durchsetzen kann.

B Einerseits Uberraschen diese Ergebnisse nicht, denn sie sind Ausdruck des Bedeutungsverlustes von sozialer Gerechtigkeit
in der Gesellschaft. Andererseits kommt der Diakonie und den Verbandsvertretern damit eine besondere Verantwortung zu.
Das Ergebnis zeigt, dass die Akteure gerade in diesem Bereich nachhaltigere Ergebnisse begriiBen wirden.
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Frage 2: Welche Merkmale pragen lhrer Meinung nach das 6ffentliche Vertrauen in
die Diakonie?

Eine hohe beziehungsweise sehr Bedeutung messen die Befragten folgenden Aspekten bei:

Personlichkeit und Kompetenz der Verbandsvertreter 33 %

Engagement in sozialpolitischen Fragen 36 %

Verbundenheit mit der ev. Kirche 38 %

78%

Qualitat der Leistungsangebote

91%

Einsatz fur sozial Benachteiligte

Abbildung 36: Vertrauensmerkmale der Diakonie

Interpretation der Ergebnisse

m FUr die Akteure pragen der Dienst am Menschen und die Qualitét der Leistungsangebote das &6ffentliche Vertrauen in die
Diakonie. Aus ihrer Sicht entsteht erst in der Tatigkeit fiir die Menschen und in der Qualitat der Leistung 6ffentliches Ver-
trauen in die Diakonie.

B Das sozialpolitische Engagement und das 6ffentliche Eintreten fir Hilfebedurftige werden dagegen fir weit weniger pra-
gend gehalten, wenn es um die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens geht.

B Eher geringe Bedeutung messen die Akteure in diesem Zusammenhang der Personlichkeit und Kompetenz der Verbands-
vertreter bei. Offensichtlich steht fiir die Akteure bei der Schaffung 6ffentlichen Vertrauens das konkrete Hilfehandeln im
Vordergrund.



Detaillierte Ergebnisse der Befragung Diakonie Texte 10.2014 53

Frage 3: Welche Merkmale gefahrden lhrer Meinung nach das 6ffentliche Vertrauen
in die Diakonie?

Das o6ffentliche Vertrauen in einem sehr hohen bis hohen MaBe gefahrdet sehen

— 55 Prozent der Befragten wegen der privatwirtschaftlichen Ausrichtung diakonischer Hilfe-Angebote.

— 50 Prozent der Befragten wegen der mangelnden Einheitlichkeit im 6ffentlichen Auftritt der Diakonie.

— 37 Prozent der Befragten wegen der vielféltigen Strukturen und Einrichtungen der Diakonie.

— 37 Prozent der Befragten wegen der Abhangigkeit der Diakonie von den Entwicklungen des Sozialstaates.

— 13 Prozent der Befragten wegen der Abhangigkeit der Diakonie von der evangelischen Kirche.

Interpretation der Ergebnisse

m Die Gefahrdungspotenziale fiir das 6ffentliche Vertrauen der Diakonie haben aus Sicht der Befragten eindeutige themati-
sche Schwerpunkte, die die Strukturen und Verfasstheit der Diakonie im Kern betreffen und damit letztlich auch die Rah-
menbedingungen der Befragten bestimmen.

B Fur die Akteure pragt der Einsatz flr sozial Benachteiligte das 6ffentliche Vertrauen. Erfolgt dieser soziale Einsatz kosten-
pflichtig, geféhrdet er fir die Mehrheit der Befragten in einem starken AusmaBe das &ffentliche Vertrauen in die Diakonie.
Die Doppelfunktion der Diakonie — marktwirtschaftlich erbrachte Dienstleistung und gesellschaftspolitisches, anwalt-
schaftliches Engagement — erweist sich als starkes Gefdhrdungspotenzial und stellt sich fiir die Akteure als nicht auflésbares
Dilemma dar.

B Kaum geringer wird das Gefahrdungspotenzial fir das 6ffentliche Vertrauen durch die mangelnde Einheitlichkeit im
offentlichen Auftritt eingeschatzt. Diakonie steht fiir Vielfalt. Die Strukturen sind auf Eigenstandigkeit und Unabhangigkeit

der Organisationen und Verbande ausgelegt. Diese Vielfalt driickt sich im éffentlichen Bild als eine Mehrstimmigkeit aus,
die fur die Akteure das 6&ffentliche Vertrauen nicht starken.
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Frage 4: Welche Merkmale fordern lhrer Meinung nach das offentliche Vertrauen in
die Diakonie?

Forderlich beziehungsweise sehr forderlich sind flr

— 98 Prozent der Befragten positive Erfahrungen von Kunden.

— 92 Prozent der Befragten die fachliche Kompetenz der Mitarbeiter.

— 86 Prozent der Befragten die positiven Erfahrungen von Freiwilligen.

— 77 Prozent der Befragten Uberzeugende Angebote und Leistungen.

— 72 Prozent der Befragten ein von christlichen Werten bestimmtes Wirken.
Interpretation der Ergebnisse

B Ebenso klar wie das Meinungsbild Uber die Faktoren, die das 6ffentliche Vertrauen in die Diakonie gefahrden, ist auch das
Meinungsbild Uber vertrauensférdernde Aspekte.

B Die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens gelingt der Diakonie durch mdglichst exzellente Dienstleistungsangebote, die
zu einer entsprechenden Kundenzufriedenheit fihren.
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Frage 5: Was muss die Diakonie lhrer Meinung nach tun, um ihren zukiinftigen
Aufgaben gerecht zu werden?

Fir die Befragten hat eine groBe beziehungsweise sehr groBe Bedeutung:

Férderung der Qualitatsstandards 90 %

Férderung der innerverbandlichen Zusammenarbeit 80 %

Stérkung der Eigensténdigkeit der Diakonie 78 %

Férderung des sozialen Bewusstseins 69 %

59%

Stérkung des Profils der Diakonie

Abbildung 37: Zukunftige Aufgaben der Diakonie
Interpretation der Ergebnisse

B Die Bedeutung, die die Akteure der Orientierung an Kunden und Hilfebedirftigen beimessen, setzt sich fort in der tberra-
genden Bedeutung, die der Férderung diakonischer Qualitdtsstandards beigemessen wird.

B Die hohe Relevanz, die dem innerverbandlichen Zusammenhalt zugesprochen wird, korrespondiert mit der Erwartung der
Befragten, die Qualitdtsstandards zu férdern, damit ein einheitlicheres Profil nach auen geschaffen und kommuniziert wer-
den kann.

m Der Starkung des Profils der Diakonie als soziale Arbeit der evangelischen Kirche wird eine weit geringere Bedeutung fiir die
zuklnftigen Aufgaben zugebilligt. Dieses Ergebnis Gberrascht im Kontext der bisherigen Resultate nicht mehr. Ein weiteres
Mal wird deutlich, dass es fiir die Diakonie aus Sicht der Befragten vor allem auf aktives soziales Handeln, auf Fachkompe-
tenz, auf Qualitdtsstandards und auf Wettbewerbsfahigkeit ankommt.
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Frage 8: Wie hilfreich ist die Markenpersonlichkeit der Diakonie fiir lhre
Organisation?

Die Marke Diakonie wird als hilfreich beziehungsweise sehr hilfreich eingeschatzt von

— 69 Prozent der Befragten flr den Wettbewerb mit anderen Anbietern von sozialen Dienstleistungen.

— 65 Prozent der Befragten fiir die Starkung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

— 48 Prozent der Befragten fir die Motivierung der Mitarbeiter.

— 48 Prozent der Befragten fur die Entwicklung der Organisationskultur.

— 48 Prozent der Befragten fir die Starkung der Kundenzufriedenheit.

Interpretation der Ergebnisse

B Zwei Drittel der Befragten messen der Markenpersénlichkeit der Diakonie positive Effekte fur die PR-Arbeit sowie fiir den
Wettbewerb um Kunden zu. Das Ergebnis korrespondiert mit der Einschatzung der Befragten (ber die herausgehobene
Bedeutung der Qualitat der Leistungsangebote und der hohen Fachlichkeit diakonischer Mitarbeiter.

m Das Ergebnis Uber die Bedeutung der Markenwirkung lasst den Schluss zu, dass es dem Zentrum Kommunikation aus Sicht

der Akteure Uiberzeugend gelungen ist, die Marke Diakonie im Bewusstsein der Offentlichkeit zu verankern. Damit erfahrt
die Arbeit der Akteure in vielfacher Weise Unterstiitzung und Orientierung.

Frage 40: Welche Rolle spielt das Profil der Diakonie als sozialer Dienst der
evangelischen Kirche fiir nachfolgende Bereiche lhrer Arbeit?

Das Profil der Diakonie als sozialer Dienst der evangelischen Kirche hat eine hohe beziehungsweise sehr hohe Relevanz fur
folgende Bereiche:

Interne Kommunikation 29%

Kommunikation mit Freiwilligen 41 %

Marketing 50%

Fundraising 62 %

Presse- und Offentlichkeitsarbeit 65 %

Abbildung 38: Bedeutung des Profils der Diakonie
Interpretation der Ergebnisse

B Fir zwei Drittel der Befragten hat das Profil der Diakonie als sozialer Dienst der evangelischen Kirche eine hohe Relevanz,
die vor allem in der allgemeinen Pressearbeit und im Fundraising zum Ausdruck kommt. Mit Hilfe dieses Profils kénnen
Grundwerte der evangelischen Kirche durch und fir die Organisation zum Ausdruck gebracht werden.

B Fir die interne Kommunikation spielt das evangelisch gepragte Profil in den Augen der Akteure nur eine geringere Rolle.
Dies Uberrascht, ist es doch eine wesentliche Aufgabe der internen Kommunikation, das Vertrauen der Mitarbeiter in die
eigene Organisation zu stérken. Dabei kdnnte das Profil eine tragende Rolle spielen.
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Frage 41: Welche Risiken sehen Sie fiir das Profil der Diakonie als sozialer Dienst
der evangelischen Kirche?

Voll zutreffend beziehungsweise zutreffend ist flr

— 66 Prozent der Befragten: Die Privatisierung und Okonomisierung sozialer Dienste der Diakonie gefahrdet das Profil der
Diakonie als sozialer Dienst der evangelischen Kirche.

— 58 Prozent der Befragten: Die fachlich geforderte Qualitat von sozialen Dienstleistungen ist unabh&ngig vom Profil der
Diakonie als sozialem Dienst der evangelischen Kirche.

— 47 Prozent der Befragten: Qualitatsprifungen und Qualitatssiegel von Kostentragern ersetzen zunehmend als Werte-
orientierung das Profil der Diakonie als sozialer Dienst der evangelischen Kirche.

— 41 Prozent der Befragten: In einer christlich-abendlandisch gepragten Kultur ist das Profil der Diakonie als sozialer Dienst
der evangelischen Kirche kein Alleinstellungsmerkmal mehr.

Interpretation der Ergebnisse
m Die Verdnderungen im Sozial- und Gesundheitswesen seit den 1990er Jahren, die mit der Okonomisierung und Privatisie-
rung von sozialer und gesundheitlicher Arbeit einhergingen, fordern die ,Verfassung“ der Diakonie als soziale Arbeit der

evangelischen Kirche heraus.

m Die Gefahrdungen fiir das Profil, die von den Akteuren ausgemacht werden, sind eindeutig: Sie haben ihre Ursachen in den
Verénderungen des Sozial- und Gesundheitswesens.

B FUr fast die Hélfte der Befragten gefahrden auch Qualitdtsstandards und Qualitdtsmarken der Kostentrager durch ihre
Orientierungsfunktion das diakonische Profil.
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Zusammenfassung der Ergebnisse:
Das offentliche Bild der Diakonie

Kernaussagen zum 6ffentlichen Bild der Diakonie aus Sicht der Akteure:
B Der Einfluss der Diakonie auf die sozialpolitischen Entscheidungen von Bund und L&ndern ist gering.

m Die Personlichkeit und Fachkompetenz der Verbandsvertreter haben keine pragende Wirkung fir das 6ffentliche Vertrauen
der Diakonie.

B Der Einsatz firr sozial Benachteiligte pragt das 6ffentliche Vertrauen in die Diakonie.

B Die kostenpflichtigen sozialen Angebote sowie die groBe Mehrstimmigkeit im &ffentlichen Auftritt gefahrden das &ffentliche
Vertrauen in die Diakonie.

m Die fachliche Kompetenz diakonischer Mitarbeiter fordert das 6ffentliche Vertrauen in die Diakonie.

B Um den zukinftigen Aufgaben gerecht zu werden, missen die Qualitatsstandards diakonischer Arbeit geférdert werden.

B Der Starkung des Profils der Diakonie als sozialer Arbeit der evangelischen Kirche kommt dabei herausragende Bedeutung zu.
m Die Markenpersonlichkeit der Diakonie hat eine positive Wirkung fir die Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

m Dem Profil der Diakonie als sozialer Arbeit der evangelischen Kirche wird fir alle Aspekte der Organisation eine hohe
Bedeutung zugesprochen. Gleichzeitig halten die Akteure das Profil aber auch in mehrfacher Weise flr geféahrdet.
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Zentrum Kommunikation

Das Zentrum Kommunikation blindelt das gesamte kommunikative Know-how der Diakonie und stellt es in vielfaltiger Weise den
Organisationen und Akteuren zur Verfligung. Dem Zentrum Kommunikation kommt deshalb in seiner beratenden und unterstiitzen-
den Funktion flr die Akteure eine zentrale Bedeutung zu: Wie schétzen die Akteure die Arbeit und Leistungen des Zentrums Kommu-
nikation ein? Welche Bedeutung haben fir die Akteure die verschiedenen Aufgaben des Zentrums Kommunikation? Wie bewerten
sie die Zusammenarbeit mit dem Zentrum Kommunikation? Welche Erwartungen haben sie an das Zentrum Kommunikation?

Frage 47: Wie niitzlich sind fiir lhre Arbeit die folgenden Produkte und Angebote
des Zentrums Kommunikation?

Fur sehr nutzlich beziehungsweise nitzlich halten die Befragten:

Auswertung von Informationen 29%

30%

Social-Media-Angebote

32%

Publikationen und Magazine

36%

Werbematerial

Konzepte und Strategien 38%

Kampagnen 49 %

Corporate Design 51 %

Jahrestagung Kommunikation 55%

Fachtreffen 55%

Bundeskongress 71%

Abbildung 39: Interesse an Angeboten des Zentrums Kommunikation
Interpretation der Ergebnisse

B Die Bedeutung, die die Akteure den Arbeiten und Produkten des Zentrums Kommunikation zumessen, drickt sich in einer
klaren Rangliste aus: Kongresse und Fachtagungen erhalten den groBten Zuspruch. Die persoénliche Begegnung und der
Austausch auf einem hohen fachlichen Niveau werden eindeutig praferiert und sind ein wichtiger Hinweis fur die kiinftige
Gestaltung der Angebote.

B Die Halfte der Befragten halten Produkte und Angebote zum &ffentlichen Erscheinungsbild fur unterstitzend und hilfreich.
Aber nur ein gutes Drittel der Befragten halten strategische Konzepte und Werbematerial fir nttzlich. Weniger als ein Drittel
der Befragten ist mit den Publikationen, den Angeboten zu Social Media sowie den Beratungsleistungen fiir die Auswertung
von Daten zufrieden.

Diese Ergebnisse mdgen auf den ersten Blick tUiberraschend erscheinen, stehen aber vermutlich in einem engen Zusammen-
hang mit der strukturellen Komplexitat und organisationalen Vielféltigkeit der Diakonie als sozialem Dienst der evangelischen
Kirche. Die unterschiedlichen Tatigkeitsfelder bedingen eine starke fachspezifische Ausrichtung der PR-Arbeit der jeweiligen
Organisationen. So stehen beispielsweise Einrichtungen und Fachverb&nde der Behindertenpflege vor anderen Problemen
und Aufgaben als die Familienberatung.

Gefordert sind flur die jeweiligen Téatigkeitsfelder daher individuelle Konzepte und Angebote, was flir eine zentrale Einrichtung
wie dem Zentrum Kommunikation nur eingeschrénkt zu leisten ist. Es stellt sich die Frage, wie die Angebote zu konzipieren sind,
damit sie eine mdglichst groBe Breitenwirkung haben und andererseits auch tatigkeitsfeldbezogen genutzt werden kénnen.
Weiter zu untersuchen wére, wie sich die Angebote des Zentrums Kommunikation entwickeln kdnnten, um auf eine groBere
Akzeptanz bei den Akteuren zu stoBen.
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Frage 48: Wie bewerten Sie die Beratung und Unterstiitzung durch das Zentrum
Kommunikation?

— Fir 69 Prozent der Befragten erfolgt die Beratung sehr kompetent beziehungsweise kompetent.

— Fir 61 Prozent der Befragten erfolgt die Beratung sehr zuverlédssig beziehungsweise zuverlassig.

— Fir 60 Prozent der Befragten erfolgt die Beratung sehr vertrauensvoll beziehungsweise vertrauensvoll.

— Fir 53 Prozent der Befragten ist die Beratung sehr persénlich beziehungsweise persénlich.

— Fur 44 Prozent der Befragten erfolgt die Beratung sehr effektiv beziehungsweise effektiv.

— Fur 43 Prozent der Befragten erfolgt die Beratung sehr schnell beziehungsweise schnell.

Interpretation der Ergebnisse

m Die persdnlichen Erfahrungen der Akteure mit Mitarbeitern des Zentrums Kommunikation sind bezogen auf das Verhalten
und den Umgang positiv. Die Kompetenz der Mitarbeiter des Zentrums Kommunikation wird von tber zwei Dritteln der

Befragten besonders hervorgehoben. Die Beratung wird von der Mehrheit der Akteure als vertrauensvoll angesehen.

B Allerdings: Fur weniger als die Halfte der Befragten ist die Beratung auch effizient und erfillt damit den angestrebten Nutzen.
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Frage 49: Wie erfiillt das Zentrum Kommunikation lhrer Meinung nach die
folgenden Aufgaben?

Hilfreich beziehungsweise sehr hilfreich ist das Zentrum Kommunikation flr

— 65 Prozent der Befragten, um die Marke Diakonie in der Offentlichkeit zu starken.

— 53 Prozent der Befragten, um die Fachkompetenz der Diakonie bei zentralen sozialen Themen zu stérken.

— 48 Prozent der Befragten, um die Zusammenarbeit von Fachverbanden, Landesverbanden und Organisationen zu stérken.
— 36 Prozent der Befragten, um das Engagement Freiwilliger zu starken.

— 25 Prozent der Befragten, um die Bindungen zur evangelischen Kirche zu férdern.

Interpretation der Ergebnisse

B Aus Sicht der Akteure erfillt das Zentrum Kommunikation seine zentrale Aufgabe: das Markenprofil der Diakonie zu férdern.
Fast zwei Drittel der Befragten bewerten die Aktivitdten des Zentrums Kommunikation zur Starkung der Marke Diakonie mit
sehr gut oder gut.

m Allerdings: Eine Reihe von Aufgaben erfiillt das Zentrum Kommunikation nicht in dem MaBe, wie sich die Akteure dies
vorstellen. Fur nur gut die Halfte der Befragten trégt das Zentrum Kommunikation zur Starkung der Fachkompetenz bei
zentralen sozialen Themen bei. Nur ein gutes Drittel halt die Aktivitdten des Zentrums Kommunikation fir hilfreich, um das
Freiwilligenengagement zu starken. Nur ein Viertel der Befragten hélt die Aktivitaten des Zentrums Kommunikation zur
Férderung der Verbindungen mit der evangelischen Kirche fiir sehr gut oder gut.

B Auch diese Ergebnisse mdgen Uberraschen, aber sie sind nicht zuletzt Ausdruck der hohen Erwartungen der Akteure an
die Arbeit des Zentrums Kommunikation. Wie ermittelt wurde, befinden sich die Akteure in einer standigen kritischen Situa-
tion, was Zeit und Ressourcen angeht. Sie erhoffen und erwarten daher vom Zentrum Kommunikation vielféltige Unterstut-
zung und Beratung, die vom Zentrum Kommunikation in dem Umfang nicht geleistet werden kann.

Diese Ergebnisse kdnnen daher einen Beitrag leisten, nicht nur die Aufgaben des Zentrums Kommunikation, sondern auch
die Erwartungen der Akteure zu fokussieren und in einem starkeren MaBe miteinander in Einklang zu bringen.
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Frage 50: Worauf sollte sich das Zentrum Kommunikation lhrer Meinung nach in der
Zukunft vorrangig konzentrieren?

Wichtig beziehungsweise sehr wichtig ist fur
— 89 Prozent der Befragten der Diakonie durch Themensetzung in der Offentlichkeit Akzeptanz und Relevanz zu verschaffen.
— 75 Prozent der Befragten das Netzwerk der Presse- und Offentlichkeitsarbeiter durch geeignete Strukturen zu verstérken.

— 71 Prozent der Befragten die mit dem Internet verbundenen neuen Formen und Chancen der Kommunikation durch
Personal, Technik, Ausbildung und Qualifikation zu férdern.

— 71 Prozent der Befragten der Diakonie durch Protagonisten Gesichter zu geben.

— 69 Prozent der Befragten auf strukturelle Verbesserungen der Bedingungen fiir die Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu
dringen.

Interpretation der Ergebnisse

B Aus Sicht der Akteure muss das Zentrum Kommunikation in Zukunft vor allem durch Themensetzung das Profil der Diako-
nie stérken. Es ist davon auszugehen, dass die Akteure damit die Erwartung verbinden, dass die Diakonie an &ffentlicher
Anerkennung und Akzeptanz gewinnt. Von einem gestéarkten Image durften sich die Akteure eine Verbesserung der finanzi-
ellen Rahmenbedingungen fiir die Organisationen und fiir ihre eigenen Ressourcen erhoffen.

H Als weitere Schwerpunkte, die die zuklinftige Arbeit des Zentrums Kommunikation bestimmen sollten, haben fir die
Akteure administrative und organisationale Faktoren eine Bedeutung. Das Netzwerk Kommunikation sowie die Social-
Media-Kompetenz ist zu starken und auf die Verbesserung der strukturellen Bedingungen der Akteure ist hinzuwirken.

Zusammenfassung der Ergebnisse:
Zentrum Kommunikation

B GroBe Zustimmung erfahrt das Zentrum Kommunikation bei der Erflllung seiner zentrale Aufgabe: das Markenprofil der
Diakonie zu férdern.

B Allerdings erfillt das Zentrum Kommunikation eine Reihe von Aufgaben nicht in dem MaBe, wie sich die Akteure dies vor-
stellen. Handlungsbedarf sehen die Akteure bei der Starkung des Freiwilligenengagement, bei der Férderung von Social-
Media-Aktivitaten und bei der Férderung der Verbindungen mit der evangelischen Kirche.

m Die vielféltigen Angebote des Zentrums Kommunikation, die von Publikationen tber Veranstaltungen bis zu Beratungsdiens-
ten reichen, werden in sehr unterschiedlichem MaBe als hilfreich und nitzlich empfunden. Den Méglichkeiten des persén-
lichen Austausches von Informationen messen die Akteure die groBte Bedeutung zu. Kongresse und Fachtagungen, die
vom Zentrum Kommunikation organisiert werden, finden eine hohe Akzeptanz. Publikationen und Beratungsleistungen wer-
den nur von einer Minderheit geschéatzt.

B Die Akteure schitzen die Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit der Mitarbeiter des Zentrums Kommunikation, gleichwohl
kénnen die Akteure nur einen begrenzten Nutzen daraus ziehen.

B Dass die Aktivitaten des Zentrums Kommunikation zukinftig von Themen bestimmt werden, die 6ffentliches Interesse und
Anerkennung finden, ist fur fast alle Akteure von besonderer Bedeutung.
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Arbeitszufriedenheit und Commitment

Sehr hoch beziehungsweise hoch ist fiir die Befragten ihre

59%

64 %
61%

Arbeitszufriedenheit

64 %
66 %
65%

Zustimmung zur Diakonie

74%

79%

Zustimmung zur Organisation
75 %

B Frauen M Méanner Frauen und Manner
Abbildung 40: Arbeitszufriedenheit und Commitment
Interpretation der Ergebnisse
B Die emotionale Reaktion der Akteure auf ihre Arbeitsbedingungen ist insgesamt positiv. Die Zufriedenheit mit den Arbeits-
bedingungen ist fur die Mehrheit hoch bis sehr hoch. Die hohe Arbeitszufriedenheit Uberrascht angesichts einer Reihe von
Teilergebnissen, die als Indikatoren fiir die Arbeitszufriedenheit angesehen werden: darunter die Zufriedenheit mit dem

Verdienst oder die Karrieremdglichkeiten. Die innere Kiindigungsbereitschaft der Akteure hat nur einen begrenzten Einfluss
auf ihre Arbeitszufriedenheit.

B Die hohe Zustimmung der Akteure zu ihrer Organisation spricht fir eine geringe tatsachliche Kiindigungsbereitschaft, fir
eine Akzeptanz der Werte und Ziele der Organisation und damit fir das hohe Involvement der Akteure mit ihrer Organisation.

B Von fast zwei Dritteln der Akteure erféhrt die Diakonie eine hohe oder sehr hohe Zustimmung. Diese groB3e Verbundenheit
der Akteure mit der Diakonie bietet eine solide und wertvolle Basis fur die gemeinsame Suche nach neuen Perspektiven.

B Es gibt keine signifikanten Unterschiede bei den Geschlechtern.

B Es gibt keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich der Organisationszugehdrigkeit der Akteure.
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Erkenntnisse

Erwartungsgeman bilden die Ergebnisse der Studie nicht nur
einen IST-Zustand ab, sondern erschlieBen auch Zusammen-
hé&nge und Strukturen des Berufsfeldes. Die vielfach festge-
stellten Potenziale der Akteure, ihrer Organisationen und der
Diakonie ermdglichen dabei den gescharften Blick fiir Prob-
leme und Handlungsbedarfe. Besserungspotenziale mit vie-
len Chancen und Perspektiven fir die Zukunft erschlieBen
sich sowohl fiir die Akteure als auch fur die Organisationen
und die Diakonie.

Fur die weitere Diskussion erscheint es daher sinnvoll, die
Akteure, die Organisationen der Diakonie und die Diakonie
als Bundesverband als Ganzes zu sehen und aus dieser Sicht
heraus einzelne Aspekte zu diskutieren und beurteilen. Die
Suche nach punktuellen Lésungen — so sehr sich aus der
Praxis auch immer ein unmittelbarer Handlungsbedarf dar-
stellt — erscheint wenig erfolgversprechend. Ein ganzheitlicher
Ansatz wiederum erfordert einen Rahmen, in dem die Basis
flir gelingende Presse- und Offentlichkeitsarbeit zum Aus-
druck kommt. Erst mit einem solchen Rahmen ergébe sich
auch die Mdglichkeit, eine einzelne MaBnahme zu verorten
und angemessen zu beurteilen.

Das 1998 verdffentlichte Rahmenkonzept Offentlichkeits-
arbeit (RKOA) ist die aktuellste zusammenhéngende Stellung-
nahme der Diakonie zu Aufgaben, Perspektiven und Visionen
der Presse- und Offentlichkeitsarbeit. In den letzten andert-
halb Jahrzehnten haben sich die Bedingungen der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit grundlegend verandert. Die Dring-
lichkeit fur eine Weiterentwicklung eines Rahmenkonzepts
»Zukunft der Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Diakonie“
I&sst sich in vielfaltiger Weise aus den Ergebnissen der Befra-
gung erschlieBen.

Der Blick richtet sich deshalb nochmals auf die Kernprobleme:
Was sind die Ursachen fir Probleme und Bedarfe?

Thema: Identitat

Ethische Werte spielen fiir die Akteure eine groBe Rolle und
bestimmen in einem groBen AusmaB ihre Motivation. Aller-
dings spielen ethische Werte im Sozial- und Gesundheits-
wesen eine immer geringere Rolle. ,Die Gewinnung des
offentlichen Vertrauens® von Hans Domizlaff wurde zu einer
Standardlektire, friiher war es eine Biografie Uber Johann
Hinrich Wichern. Der Spagat zwischen kostenloser und
kostenpflichtiger sozialer Arbeit wird immer gréBer und die
Anforderungen an die Presse- und Offentlichkeitsarbeit immer
mehr von Marktkommunikation bestimmt. — Die Akteure
befinden sich in einem Spannungsverhéltnis, das nur durch
eine Neuorientierung von PR-Arbeit der Diakonie aufgel®st
werden kann.

Thema: Offentlichkeit

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Akteure ist noch
immer absendergepragt und auf Journalisten und Medien-
vertreter ausgerichtet. Allerdings pragen Journalisten nicht
mehr alleine die 6ffentliche Meinung. In den sozialen Netz-
werken entsteht Offentlichkeit und damit auch éffentliches
Vertrauen. Den Akteuren ist dies bewusst, aber Vorausset-
zungen fir die Nutzung der neuen Kommunikationsformen
sind nicht in einem ausreichenden MaBe gegeben. Die Akteure
wissen, dass die kommunikative Kluft zwischen ihnen und
ihren Stakeholdern immer gréBer wird.

Thema: Uberforderung

Die Privatisierung und Okonomisierung von sozialen und
gesundheitlichen Diensten flihrte dazu, dass sich die Akteure
mit Prinzipen und Mechanismen des Marketings vertraut
machen mussten. Flr die marktorientierte Kommunikation



mussten und missen sich die Akteure mit einem Instrumen-
tarium vertraut machen, flr das sie nicht ausgebildet und
vorbereitet waren. Die Verdnderungen und Erweiterungen der
Tatigkeiten der Akteure sind als wesentliche Ursache daftir
zu anzusehen, dass sie sich durch die Vielfalt ihrer Tatigkei-
ten und den Leistungsdruck Uberlastet fiihlen. Die Akteure
kennen die Herausforderungen, die fir ihre Organisationen
in umkampften Méarkten bestehen, aber sie erwarten eine
Schérfung der Instrumente fur ihre Arbeit.

Thema: Karriere der Akteure

Durch ihre wissenschaftliche Ausbildung und ihre langjéhrige
Berufserfahrung sehen sich die Akteure nicht nur als Experten
fur PR-Arbeit. Sie verstehen sich auch als Fihrungskréfte,
die mehr Verantwortung fir ihre Organisation (ibernehmen
wollen. Aber weder kénnen sie in die Flihrungsetage aufri-
cken noch haben sie qualifizierte Mitwirkungsrechte bei den
Verantwortlichen auf den Bereichs- und Tatigkeitsebenen.
Die Akteure wissen um ihre Kompetenz und ihre Erfahrung
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und erwarten, dass sie auch als Fiihrungskraft mitentschei-
den kdnnen.

Thema: Die Akteure und das Zentrum
Kommunikation

Die Akteure sehen sich einem zunehmenden Leistungsdruck
ausgesetzt, gleichzeitig werden ihnen von ihren Organisationen
nur eingeschrankte Ressourcen fiir ihre Tatigkeit zur Verfligung
gestellt. Aus diesem Blickwinkel heraus werden die Angebote
des Zentrums Kommunikation fur die Akteure gesehen und
bewertet. Die Erwartungen, die die Akteure an das Zentrum
Kommunikation haben, gehen in zwei Richtungen: Inner-
verbandlich geht es um die Férderung der Kommunikation,
um die Etablierung eines Netzwerkes und um qualifizierte
Weiterbildungsangebote. Nach auBen gerichtet geht es um
Agenda-Setting: Die Akteure erwarten vom Zentrum Kommu-
nikation, die Diakonie mit relevanten Themen in einem ver-
starkten MaBe in die 6ffentliche Diskussion einzubringen.
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AbschlieBende Bemerkungen

Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Diakonie oder von
Organisationen der Diakonie ist ein unscharfes Berufsfeld.
Die Zugange zu dem Berufsfeld unterliegen keinen spezifi-
schen berufssténdischen Anforderungen und Zulassungsbe-
dingungen. Das Berufsfeld ist von einer Vielfalt der Tatig-
keiten und Aufgaben bestimmt. Die Akteure verfligen meist
Uber eine sozialwissenschaftliche Ausbildung, allerdings nur
wenige Uber eine wissenschaftliche PR-Ausbildung.

Nach den PR-Rollenkonzepten von Broom und Smith sind
die Akteure mehrheitlich Kommunikationstechniker:

B Sie entscheiden nicht selbst, sondern setzen Entscheidun-
gen anderer um.

B Sie sorgen fiir den Informationsaustausch nach innen (interne
Kommunikation) und nach auBen (externe Kommunikation).

B Sie unterstiitzen die Geschaftsfihrung und beraten sie.

B Im Gegensatz zu Kommunikationsmanagern haben sie
nicht die Méglichkeit, strategische Entscheidungen zu tref-
fen, die kommunikative Aspekte ihrer Organisation betref-
fen.

Das Téatigkeitsprofil von zwei Dritteln der Akteure ist von aus-
fihrenden, operativen Tatigkeiten bestimmt. Planende, steu-
ernde, kontrollierende Tatigkeiten haben nur bei einem Drittel
der Akteure eine Relevanz.

Geschlechtsspezifische Aspekte spielen keine signifikante
Rolle, wenn es um Einstellungen und Erwartungen der Akteure
geht. Allerdings werden Frauen geringer entlohnt und seltener
mit Leitungsfunktionen betraut.

Die Debatte um die weitere Entwicklung der Professionalitat
der Akteure wird Fragen nach dem Kern von PR-Kompetenzen
und PR-Qualifikationen in den Vordergrund stellen missen.
Dies erfordert nicht nur ein klares Begriffsverstandnis, sondern
auch und vor allem ein Verstandnis von PR-Sachkompetenz,
PR-Fachkompetenz und PR-Realisierungskompetenz.

Bei der Erkundung ihrer eigenen Defizite und Potenziale ist
fur die Akteure von besonderer Bedeutung, dass sie

B ihr Wissen um die strategischen Aspekte ihrer Arbeit
erweitern und

B ihre Fertigkeit im Umgang mit Social Media verbessern wollen.

Die Diskussion der Ergebnisse soll dazu fihren, dass die
Voraussetzungen fiir gelingende Presse- und Offentlichkeits-
arbeit verbessert werden. Dies hei3t wiederum, am Lésungs-
vermogen der Praxis anzusetzen. Das Potenzial fir die Ver-
besserung der Offentlichkeits- und Pressearbeit hat dafiir
drei BestimmungsgréBen:

| die individuellen Voraussetzungen der Akteure

B die organisationalen Voraussetzungen

B die diakonischen Rahmenbedingungen

Die Diskussion um die Zukunft des Berufsfeldes muss alle
drei Faktoren einbeziehen. Mit der Studie wurden Aspekte
aus Sicht der Akteure erhoben und analysiert. Eine Erweite-

rung des Blickfeldes ist geboten:

B Welche Bedeutung messen Leitungen von Organisationen
der Diakonie der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu?

B Welche Rolle spielen dabei die unterschiedlichen Téatig-
keitsfelder?

B Welche Rolle spielen unterschiedliche Unternehmens-
groBen?

B Welche Aufgabe misst die Diakonie Deutschland der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit zukiinftig zu?

B Bedarf es eines neuen Rahmenkonzeptes?



Dem Zentrum Kommunikation kommt in diesem Prozess eine
besondere Bedeutung zu. Die Bemuhungen, die Professiona-
litat der Presse- und Offentlichkeitsarbeit weiter zu verbes-
sern, sind konzeptionell und empirisch weiter zu begleiten
und zu unterstitzen. Mit den erkundenden und gestaltenden
Prozessen werden die systematischen und begrifflichen Vor-
aussetzungen fur ein Rahmenkonzept fir Kommunikation der
Diakonie beziehungsweise fiir die Kommunikation von Organi-
sationen der Diakonie geschaffen.

Aus diesem Rahmenkonzept sind wiederum Qualitatsstan-
dards abzuleiten, die eine Orientierung und Unterstitzung fur
die Akteure der Presse- und Offentlichkeitsarbeit bieten. Die
Leitlinien der Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Organisa-
tionen missen im Hinblick auf die jeweilige Unternehmens-
strategie festgelegt und zwischen den Geschaftsfliihrungen
und den Akteuren ausgehandeltwerden.
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Fazit

Fur eine an der Praxis ausgerichtete Strategie zur Verbesse-
rung der Professionalitat von Presse- und Offentlichkeitsarbeit
von Organisationen der Diakonie bedarf es der

H weiteren systematischen ErschlieBung des IST-Zustandes

B Initilerung eines Diskussionsprozesses flr einen zeitge-
mé&Ben Rahmen fir Presse- und Offentlichkeitsarbeit der
Diakonie sowie der

B Initiierung eines Diskussionsprozesses mit wichtigen
Bezugsgruppen Uber die Rolle, Bedingungen und Pers-
pektiven von Kommunikation
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Die Ergebnisse der Befragung sind als Erkundung eines
begrenzten Bereichs zu sehen. Sie beanspruchen keine
Représentativitat. Aber durch die vorliegende Studie konnten
das Wissen Uber die Praxis erweitert und Impulse fir eine
stetige Verbesserung der Professionalitat gegeben werden.

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu berlcksichtigen,
dass sich diakonische Organisationen durch eine groBe Viel-
falt auszeichnen. Aus den jeweiligen Tatigkeitsfeldern und der
jeweiligen GréBe der Organisationen folgen spezifische
Bedingungen und Anforderungen fiir die Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit.

Auf einen weiteren Aspekt soll hingewiesen werden: Ein Drittel
der Befragten ist in einem Verband der Diakonie tatig. Damit
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