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Matthios Kopp | FUr eine gelungene

Kommunikation
Kommunikationskonzept des XX. Weltjugendtags
2005 in KoIn

Zum Abschluss des Weltjugendtags 2002 im kanadischen Toronto hat
Papst Johannes Paul II. fiir den XX. Weltjugendtag im Jahr 2005 nach
Koln eingeladen. Bereits durch die vorherigen Weltjugendtage ist be-
kannt: Diese religiosen Massenereignisse, die nichts an individueller
religiéser Erfahrung und Sinnvermittlung eingebiifdt haben, sind hoch
kommunikative und mediale Geschehen. Um den Weltjugendtag in Kéln
vorzubereiten, wurde im Herbst 2002 die gemeinniitzige Weltjugendtag
gGmbH gegriindet, die zu jeweils 50 Prozent Gesellschafteranteilen dem
Erzbistum Ko6ln und dem Verband der Didzesen Deutschlands gehort.
Zum 1. Januar 2003 wurde eine Organisationsstruktur eingerichtet, die
aus verschiedenen Bereichen besteht. Die fiir alle medialen Fragen
zustdndige Abteilung trdgt den Titel ,Bereich Kommunikation und
Offentlichkeit“. Der Bereichsleiter ist gleichzeitig Pressesprecher des
Weltjugendtags und der Weltjugendtag gGmbH und direkt und alleinig
dem Geschéftsfithrer der Weltjugendtag gGmbH unterstellt. Der Bereich
hat ein von der Leitung des Weltjugendtagsbiiros und dem Lokalen Orga-
nisationskomitee am 20. Dezember 2003 verabschiedetes Kommunikati-
onskonzept erstellt. Zum Lokalen Organisationskomitee gehoren Vertre-
ter des Erzbistums Koln, der Deutschen Bischofskonferenz sowie des
Bundes der Deutschen Katholischen Jugend. Das Konzept wird erginzt
durch ein umfassendes Krisenkommunikationskonzept fiir die Zeit vor
und wihrend des Weltjugendtags, das nicht Bestandteil dieser Uber-
legungen ist.

Um die zeitliche Begrenzung des Weltjugendtags einordnen zu
konnen, seien hier die wichtigsten Eckdaten genannt: Zunichst werden
die rund 250000 Géste aus dem Ausland wihrend der Tage der Begeg-
nung in den deutschen Didzesen untergebracht sein (11. bis 15. August
2005). Am 16. August wird der Weltjugendtag zeitgleich in den Stadten
Kéln, Bonn und Diisseldorf erofinet; er dauert bis zum 21. August. Vom
18. bis zum 21, August 2005 wird der Papst erwartet. Insgesamt rechnen
die Veranstalter mit 800000 Teilnehmern bis zu den Abschlussfeierlich-
keiten, 600 Bischéfen, 20000 freiwilligen Helfern und rund 4 000 Jour-
nalisten. Einzelheiten zum Weltjugendtag finden sich auf der offiziellen
Weltjugendtagshomepage www.wjt2005.de, die seit Jahresbeginn 2005
monatlich iiber 7 Millionen Zugriffe verzeichnen kann.
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Grundsitzliches zum Kommunikationskonzept

Das Kommunikationskonzept zum XX. Weltjugendtag 2005 in Koln
(WJT) dient der Stenerung und Messbarkeit der externen und internen
Kommunikation. Es versucht, eine einheitliche Botschaft zu formulieren,
die sich an den Zielen des WJT orientiert. Dazu zeigt das Konzept Wege
der Kommunikation auf und definiert Botschaften gelungener Kommuni-
kation. Es ist der Orientierungsfaden fiir das nach aufoen gerichtete Han-
deln des WJT: Folglich ist es nicht ein Fachpapier des Bereichs Kommu-
nikation und Offentlichkeit, sondern gilt bindend und vermittelt Orientie-
rung fiir das WJT-Biiro und alle Beteiligten. Das Kommunikationskon-
zept zeigt auf, wohin der WJT will. Es fordert auf, die eigenen Inhalte von
Leitungsteam und Bereichsleitung auf die Kommunikation hin zu reflek-
tieren und ggf. zu korrigieren. Das Papier ist ein Instrument zur
Qualitédtssicherung, mit dem sich der WJT vergewissern kann, ob seine
Botschaften verstidndlich, aktuell, richtig platziert und rezipiert wer-
den. Das Kommunikationskonzept trdgt dazu bei, die Kommunikations-
arbeit zu messen. Es ist nicht Reglementierung, sondern Hilfsmittel fiir
ein hohes Reflexionsniveau der Unternehmenskommunikation WJT
2005.

Das Kommunikationskonzept teilt sich in zwei Bereiche. Die in diesen
Ausfithrungen vorgestellten Kapitel 1 bis 6 zeigen den zentralen inhaltli-
chen Teil des Kommunikationskonzepts, gewissermafien Grundlagen der
Unternehmensphilosophie. Die folgenden Kapitel 7-9 sind vorrangig der
fiir den internen Gebrauch verfasste Teil des Kommunikationskonzepts
innerhalb des WJT-Biiros. Dabei handelt es sich mehr um strategische
und logistische Abldufe, Werbemaf®nahmen und Pressekampagnen. Vor
allem sind diese Kapitel der Leitfaden fiir die konkrete tdgliche Arbeit.
Alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter haben Kenntnis vom Konzept, da
sie in bestimmten Fragen selbst gefordert sind, ihre Arbeit vor dem Hin-
tergrund einzelner Kapitel zu reflektieren.

1. Kommunikationsbotschaften des Weltjugendtags

Der WJT lebt von klaren, knappen und konkurrenzlosen Botschaften. Die
Kommunikationsbotschaften des WJT orientieren sich an den Zielen des
WIT. Sie vermitteln die Kernaussage von dem, was mit dem WJT gewollt
ist. Sie verdichten das, was nach dem WJT als Botschaft und als Bild in
der éffentlichen*Wahrnehmung bestehen bleiben soll. Die Kommunikati-
onsbotschaften richten sich an Interne und Externe. Sie miissen so for-
muliert sein, dass sie vor allem in den Raum derer hineinwirken, die der
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Kirche distanziert oder ablehnend gegeniiberstehen bzw. die bisher noch
nichts vom Begriff ,, Weltjugendtag" gehort haben.

Die Kommunikationsbotschaften des WJT heifRen:

- Der XX. Weltjugendtag ist das junge Gesicht einer lebendigen

Kirche.

- Jugendliche der ganzen Welt treffen sich gemeinsam mit dem Papst
zu einem Glaubensfest.

- Die Jugendlichen wollen aktiv Gegenwart und Zukunft der Gesell-
schaft gestalten und Antworten auf ihre Fragen erhalten.

- Durch den Weltjugendtag wird offensichtlich: Wer Christus findet,
verdndert die Welt.

- Der Weltjugendtag macht neugierig auf Kirche, die durch Miteinan-
der und Dialog mutig, motiviert und optimistisch nach vorne blickt.

- Der Weltjugendtag ist ein internationales und mediales Ereignis
ersten Ranges, das von Gastfreundschaft gepragt ist.

Neben diesen zentralen Aussagen muss durch die Botschaften und die
im Folgenden vorzustellenden Ziele deutlich werden, dass der WJT Nah-
und Fernstehende der Kirche znsammenfiihrt. Die Kirche in Deutschland
sieht diesen WJT als Geschenk an, das grofse Chancen in sich birgt.

Eine besondere Bedeutung in der Ausrichtung der Kommunikations-
botschaften als Grundlage fiir die Ziele des WJT kommt dem Motto des
XX. WIT 2005 zu, das Papst Johannes Paul II. vorgegeben hat: ,Wir
sind gekommen, um IHN anzubeten“ (Mt 2,2). Dieser Satz aus dem
Matthiusevangelium fasst die zentrale Aussage der Perikope von den
Weisen aus dem Morgenland zusammen, die gemeinsam dem Stern nach
Betlehem folgten, um den Erloser der Welt zu verehren und auf anderen
Wegen als ,erneuerte” Menschen in ihre Heimatldnder zuriickzukehren.
Dieses Motto ist als inhaltlicher Leitfaden in der gesamten Arbeit des
WJT mitzudenken.

2. Grunddefinition des Weltjugendtags

Mit den Kommunikationsbotschaften wird das 6ffentlichkeitswirksame
Ziel dargestellt. Ausgesprochen unterschiedlich sind die Auffassungen
von dem, was ein WJT ist, wer Verantwortungen iibernimmt und welche
inhaltlich-pastoralen Ziele erreicht werden sollen. In einer Grunddefini-
tion mit den traditionellen W-Fragen wird eine Orientierungshilfe gege-
ben, die gleichzeitig die Zusammenfassung der Kommunikationsbot-
schaft darstellt.

Der Weltjugendtag:
Wer? Jugendliche aus aller Welt und Vertreter der ganzen
Kirche
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Was? treffen sich zu einem Glaubensfest mit Freude

Wo? in Kéln und der ganzen Bundesrepublik Deutschland

Wann? im August 2005

Wie? bei Gottesdienst, Gebet, Katechesen, Jugendfestival,
Begegnung und dem Tag des Sozialen Engagements

Warum? auf Einladung des Papstes, um im Dialog iiber ihren

Glauben zu sprechen und Verantwortung in der Welt
von heute und morgen zu iibernehmen.

3. Zielgruppen des Weltjugendtags

Der WJT 2005 lebt von unterschiedlichen Zielgruppen. Die vornehmliche
Zielgruppe sind die Jugendlichen und jungen Erwachsenen als konkrete
Teilnehmer zwischen 16 und 30 Jahren. Aber dariiber hinaus muss die
gesamte Kommunikation des WJT auch andere Zielgruppen im Blick
halten. Die Zielgruppe der Sponsoren wird in diesen Uberlegungen nicht
beriicksichtigt.

3.1 Jugendliche zwischen 16 und 30 Jahren

Die zentrale Zielgruppe des WJT sind junge Menschen zwischen 16 und
30 Jahren. Wahrend eine grofie Anzahl der Teilnehmer des Weltjugend-
tags aus Deutschland kommt, werden anfgrund des internationalen Cha-
rakters des Weltjugendtags mehrere hunderttausend Jugendliche aus
iiber 160 Nationen der Welt erwartet. Insgesamt rechnen die Veranstal-
ter mit rund 800000 Teilnehmern bei der Schlussveranstaltung. Die
grofte Teilnehmerzahl liegt in der Altersstufe zwischen 18 und 22 Jah-
ren. Eingeladen sind in dieser Zielgruppe Jugendliche, die am Weltju-
gendtag teilnehmen mochten, d. h.: Es gibt keine konfessionelle Be-
schrinkung, auch wenn sich der Weltjugendtag von Idee und Einladung
vornehmlich an katholische Jugendliche richtet.!

Zur zentralen Zielgruppe des WJT gehdren auch jene Krifte, die fiir die
jugendpastorale Arbeit in Deutschland, aber auch im internationalen
Kontext eine erhebliche Rolle spielen. Deshalb ist bei einer genaueren

1 Vgl hierzu Papst Johannes Paul II., Botschaft anldsslich des XX. Weltjugendtags
2005 (6. August 2004, Citta del Vaticano): ,Die Einladung, am Weltjugendtag
teilzunehmen, gik auch fiir euch, liebe Freunde, die ihr nicht getauft seid oder die ihr
euch nic}}t mit der Kirche identifiziert. Habt nicht auch ihr Durst nach dem
Absoluten, und seid nicht auch ihr auf der Suche nach ,etwas‘, was eurer Existenz
einen Sinn gibt?*

183



https://doi.org/10.5771/0010-3497-2005-2-180
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

KOPP

Betrachtung dieser Zielgruppe ferner in eine Kommunikation auf die Ziel-
gruppen der Jugendpastoral in Deutschland hin und in eine Kommunika-
tion zu Zielgruppen der internationalen Jugendpastoral‘hin zu investie-
ren.

Gleichzeitig zdhlen zu dieser Zielgruppe auch jene Jugendlichen, die
nicht zur WJT-Klientel gehoren. Das heif’t: Die Kommunikation muss auf
jene 95 Prozent (deutscher) Jugendlicher ausgerichtet sein, die weder
den WJT kennen, noch einen kirchlichen Bezug oder eine religiose Glau-
bensbindung haben. Deshalb sind die Medien dieser Jugendlichen insbe-
sondere zu nutzen (,Bravo”, MTV etc.).

3.2 Priester und Bischdfe der Weltkirche

Am WJT nehmen neben dem Papst rund 600 Kardinéle und Bischofe der
Weltkirche sowie 2 500 Priester teil. Dieser Personenkreis wirkt im Vor-
feld des WJT als entscheidender Multiplikator, um die jungen Menschen
zur Teilnahme in K6ln zu motivieren. Gleichzeitig sind diese Multiplika-
toren fiir die Nachbereitung des WJT von Interesse. Insbesondere ihre
Verbindungen in die nationalen Bischofskonferenzen machen diese Ziel-
gruppe zu einem wichtigen Element fiir Medienvertreter, da iiber sie im
Vor- und Nachfeld zentrale Botschaften transportiert werden kénnen.

3.3 VIPs aus Kirche, Politik, Gesellschaft

Obwohl sich der WJT vornehmlich an Jugendliche aus aller Welt wendet,
werden zahlreiche VIPs und Multiplikatoren aus Kirche, Politik und Ge-
sellschaft erwartet. Vornehmlich werden es Vertreter aus Deutschland
sein. Neben Regierungs- und Parlamentsvertretern der Bundes- sowie
NRW-Landesregierung sind es dariiber hinaus gesellschaftliche Gruppen
und Verbinde, Vertreter des Zentralkomitees der deutschen Katholiken,
Vertreter des Sekretariats der Deutschen Bischofskonferenz usw.
Aufderdem rechnen die Veranstalter mit wichtigen Multiplikatoren aus
den anderen Religionen sowie der evangelischen und orthodoxen Kirche,
zu der in allen Phasen der Vorbereitung enge Kontakte bestehen.
Dariiber hinaus werden Reprdsentanten des europidischen Kontinents
von besonderem Interesse sein.

3.4 Journalisten aus aller Welt

Nach der enormen Medienresonanz vergangener Weltjugendtage ist mit
einer hohen Medienprisenz in Kéln zu rechnen. Die Veranstalter erwar-
ten rund 4000 Journalisten aus aller Welt. Diese Zahl beinhaltet
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ausschlieflich hauptberufliche bzw. freiberufliche professionelle Journa-
listen. Wahrend die Tage der Begegnung in den deutschen Ditdzesen
vornehmlich von der lokalen Presse gecovert werden, wird das zentrale
Pressezentrum in den Messehallen in Koln auf 4 000 Personen ausgelegt
sein. Dariiber hinaus wird es auch lokale Pressezentren fiir die Grofiver-
anstaltungen in Bonn und Diisseldorf (Eroffnungsgottesdienste am 16.
August 2005)) sowie auf dem Marienfeld bei X6ln (Vigil und Abschluss-
messe am 20./21. August 2005) geben. Innerhalb der Zielgruppe sind
zwei Bereiche zu unterscheiden: einerseits die nationalen und internatio-
nalen kirchlichen Medien, andererseits die sikularen nationalen und in-
ternationalen Medien.

3.5 Freiwillige

Zur Vorbereitung des WJT arbeiten seit dem 1. August 2004 138
Langzeitvolontire bis zum 30. September 2005 im Weltjugendtagsbiiro.
Sie kommen aus den deutschen Di6zesen und 38 verschiedenen Natio-
nen. Aufierdem organisiert der WJT im Umfeld der Grofsveranstaltung
20000 weitere Freiwillige (Kurzzeitvolontdre). Der WJT verfiigt mit die-
sen Jugendlichen {iber eine hoch motivierte Gruppe, die entscheidend bei
der Vermittlung der Kommunikationsbotschaft des WJT mitwirken wird.

3.6 Gastfamilien

Die Jugendlichen aus dem Ausland werden wihrend der Tage in Kéln
neben Schulen, Turnhallen und Pfarrgemeinden auch in Gastfamilien
wohnen. Die genaue Anzahl méglicher Gastfamilien wird noch ermittelt.
Die Gastfamilien in der Rheinschiene bieten eine grundsétzliche Kommu-
nikationsplattform, weil zielgruppennah und basisorientiert. Insgesamt
werden in Gastfamilien rund 80000 Ubernachtungsplitze benétigt.

3.7 Multiplikatoren kirchlicher Jugendarbeit

Weder der WJT im Vorfeld noch der WIJT in der Nachbereitung kann
ohne die Arbeit der Multiplikatoren kirchlicher Jugendarbeit bestehen.
Diese Multiplikatoren in ditzesanen Jugenddmtern, in der Arbeitsstelle
fiir Jugendseelsorge der Deutschen Bischofskonferenz, in Verbanden und
Vereinen, Schulen und Hochschulen, sind als Zielgruppe im Blick zu
halten. Sie zghlen zu den primiren Kooperationspartnern des WJT.
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3.8 Bevdlkerung allgemein

Generell muss in den Vorbereitungen fiir den WJT auch die allgemeine
Bevilkerung als Zielgruppe im Blick gehalten werden. Darunter sind
kirchennahe und kirchenferne Bevélkerungsschichten gleichermaften zu
verstehen. Es wird in der Kommunikationsstrategie fiir den WJT darum
gehen, auch jene Mehrheit in der Bevolkerung verstdndlich zu erreichen,
die vom WJT bisher nichts gehort hat bzw. ihm in besonderer Weise
kritisch gegeniiber steht. Das gilt fiir die Bevolkerung in der Bundesre-
publik Deutschland ebenso wie fiir die lokal ,,betroffene” Bevolkerung in
der Stadt Koln und Umgebung, bei der mit so genannter , Verstindnis-
werbung” auf mégliche Engpdsse im Verkehrsbereich u. a. aufmerksam
gemacht werden muss. Anzumerken ist, dass der Grofsteil der Kommuni-
kation in den Bistiimern {iber die durch die jugendpastoralen Strukturen
und die Bischofe errichteten diézesanen Weltjugendtagsbiiros in Abstim-
mung mit den jeweiligen bischéflichen Pressestellen vorgenommen wird.

4, Ziele des Weltjugendtags

Der WIT verfolgt Ziele, die wirksam nach aufen kommuniziert oder
intern behandelt werden. Jedem Ziel liegt eine Kommunikationsbotschaft
zugrunde. Dabei sind die Kommunikationsstrategien bisheriger Weltju-
gendtage ebenso zu bedenken, wie die aktuelle Vorbereitung in Deutsch-
land und auf der universalkirchlichen Ebene. Bei der Ziel- und damit
verbundenen Botschaftsformulierung miissen gesamtgesellschaftliche
und -kirchliche Trends mit bedacht werden. Diese Trends geben Hilfe-
stellungen, um offentlichen Herausforderungen zu begegnen. Der
Trendmonitor zum Kommunikationsverhalten der katholischen Be-
v6lkerung in Deutschland’ 2 gibt dazu wichtige Anregungen, z. B. wenn er
fragt, woran die Deutschen noch glauben. Eine solche Frage kann nicht
international verallgemeinert werden, muss aber berficksichtigt werden,
wenn aus dieser Frage eine Antwort fiir die Ziele des WJT abgeleitet
wird. Insbesondere der Aspekt bisheriger Weltjugendtage und einer an
den Zielen des WJT abgeleiteten Nachhaltigkeit muss von der Arbeits-
stelle fiir Jugendseelsorge der Deutschen Bischofskonferenz, dem Be-
reich Pastoral der Deutschen Bischofskonferenz, den Dizesanverant-

Z  Der Trendmonitor (Allensbach 2003) war ein wichtiges Grundinstrumentarium, um
dort gestellte Fragen zum Kommunikationsverhalten optimiert auf die Kommunikati-
onsstrategie des Weltjugendtags anzuwenden.
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wortlichen fiir die Jugendpastoral und dem Bund der Deutschen Katholi-
schen Jugend mit bedacht werden.

4.1 XX. Weltjugendtag in Kéin und in Deutschland: Ziele und
Herausforderungen

4.1.1 Grundsitzliches

Um die Bedeutung des WJT zu verstehen, hilft die Definition aus Kapitel
2. Grundsétzlich bleibt zur Bedeutung des WJT festzuhalten: Der WJT
ist ein Fest des Glaubens, der Begegnung, der Freude und der Solidaritat.
Junge Menschen erhalten als Pilger die Chance, das ,junge und aktuelle
Geheimnis der Kirche" (Papst Johannes Paul II.) im gemeinschaftlichen
Erlebnis von Wallfahrt, Gebet und Gottesdienst sowie sozialem Engage-
ment zu entdecken. Der WJT verbindet Gliubige rings um den Globus zu
einem zentralen Fest, er ist eine offene Veranstaltung.

4.1.2 Glanbensprobleme heute und Herausforderungen fiir den WJT mor-

gen

Der WJT will Kirche und Jugendliche als Teil der Kirche offentlich ma-

chen. Kaum ein Thema ist heute in der 6ffentlichen Meinung so negativ

belegt wie die Kirche. Hinzu kommt die stete Abnahme von religiéser

Relevanz und Glaubensrelevanz in Deutschland. Einige Fakten belegen

das:

- 22 Prozent aller Deutschen glauben, auf jede Art von Religion
verzichten zu konnen, davon die Mehrzahl in Ostdeutschland.

- Nur 86 Prozent aller Katholiken sagen, dass sie an Gott glauben. 6
Prozent der dentschen Katholiken glauben nicht an Gott (!) und 8
Prozent weichen der Frage aus (,unentschieden“).

- 56 Prozent der Katholiken in Deutschland glauben an ein Leben nach
dem Tod (junge Katholiken: 50 Prozent), an die Auferstehung nur 41
Prozent. Die Auferstehung der Toten ist bei jungen Katholiken noch
umstrittener als bei dlteren.

- Gott als Schopfer: 73 Prozent der &lteren Katholiken glauben daran,
aber nur 38 Prozent der jungen Katholiken.

Die Herausforderungen, die sich daraus fiir den WJT, dessen Kommu-
nikationsbotschaft und Zielperspektive ableiten, kénnen wie folgt formu-
liert werden:

- Der WIT ist eine Chance, Neugier auf die Kirche zu wecken und das
Interesse an Antworten anderer junger Leute aus aller Welt férdern:
Beim WIT gtben Verantwortliche der Kirche Antworten, aber auch
Jugendliche antworten ihren Jugendlichen aus anderen Lindern.
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- Mit dem WIT wird zu einem offenen und mutigen Dialog iiber
gesellschaftliche und religiése Probleme angeregt.

- Interessierte erhalten die Moglichkeit, sich iiber ,Gott und die Welt*
auszutauschen.

- Der WJT ist eine Herausforderung, Glaubensfreude zu vermitteln und
Mut fiir die Zukunft der jungen Kirche (besonders in Deutschland) zu
machen.

Nimmt man die gesamtgesellschaftliche Realitdt und die Herausforde-
rungen fiir den WJT, dann bleibt festzuhalten, dass die katholische Kir-
che in Deutschland allein aus Kommunikationssicht mit dem WJT 2005
ein Geschenk erhalten hat. Der WJT stelit die Chance fiir die Kirche dar,
medienwirksam ein positives Image zu vermitteln und durch den WJT ein
Mittel zur gelungenen Reputationspflege zu nutzen. Mit ihren Botschaf-
ten und Persoénlichkeiten, vor allem aber mit der zentralen Zielgruppe
junger Menschen profiliert sich die katholische Kirche durch den WJT.
Aufierdem koénnen neue Zielgruppen fiir eine intensive Beschéftigung mit
religigsen Fragen, Sinnsuche, spirituellen Angeboten und Lebensfragen
gewonnen werden. Junge Menschen, die eine enge Bindung an Kirche,
Glauben und Religion haben, werden in ihrem Suchen und religiésen
Handeln durch den WJT bestérkt.

Beim WJT 2005 muss es also darum gehen, kircheninterne Debatten
und Auseinandersetzungen zuriickzustellen, das Angebot und die Ant-
worten fiir die Sinnsuche im religiésen Leben zu profilieren, die zentrale
Zielgruppe - das heif’t: junge Menschen zwischen 16 und 30 Jahren -
dauerhaft im Blick zu haben und die Kommunikation auf die ganze Breite
von Zielgruppen und kirchenferner Bevolkerung auszurichten. Dann
kann es gelingen, den WJT 2005 zu einem entscheidenden Impuls fiir die
Zukunftsfahigkeit der katholischen Kirche als gesellschaftlich relevanter
Kraft in Deutschland werden zu lassen.

4.2 Ziele

Die in Kapitel 1 vorgestellten und bewusst knapp gehaltenen Kommuni-
kationsbotschaften sind die Grundlage fiir die Zielformulierungen des
WJT. Diese fassen unterschiedliche Aspekte der Kommunikationsbot-
schaft, aber auch und vor allem der inhaltlichen Ausrichtung des WJT
zusammen. An diesen Zieliiberlegungen muss sich die Arbeit des WJT in
der Geschiftsstelle, aber auch in den Bistiimern messen lassen. Zielper-
spektiven sind die folgenden Uberlegungen, die hier unsortiert und nicht
priorisiert genannt werden.3

3 Bei den Zielformulierungen handelt es sich um einen Grundsatzbeschluss der
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Der Weltjugendtag 2005

ldsst Christus als den Weg des Lebens erfahren

- Christus ist unser Vorbild, Ideal, Freund

- Jesus Christ - Superstar!

weckt Freude am Glauben

- Glauben ins Gespréch bringen

- iiber Glauben/Religion reden ... mit anderen Jugendlichen,
Priestern, Bischéfen etc.

- Neues entdecken, Altes wieder entdecken

nimmt Jugendliche ernst

- Realitdt der Jugendlichen gehort in die Kirche (Arbeitslosigkeit,
Lehrstellensuche, private Sinnsuche etc.)

- Jugendliche ernst nehmen bringt Dynamik in die Kirche, neue
Themen bereichern

- was heifst es heute, jung zu sein? (Sorge um Arbeitsplatz,
Leistungsdruck in Schule und Beruf etc.)

- verschiedene Lebensentwiirfe passen in die moderne Kirche:
Single sein, feste Partnerschaft/Ehe, geistliche Berufe

schenkt die Erfahrung von Heimat im Glauben

- Weltkirche, katholische Kirche ist meine Kirche

- Die Kirche, in der ich aufgewachsen bin, ... in der ich mal
gewesen bin, ... ich suche meinen eigenen Weg/Glaubensweg, ...
vielleicht ist der WJT ja doch etwas fiir mich

- weckt Sehnsucht nach Kontemplation und Spiritualitét

ermutigt zur persénlichen Berufung

- Suche nach personlichen Lebenswegen/Lebensentwiirfen

- verschiedene Lebenswege passen in die Kirche (s.o.)

- macht Mut, das eigene Leben zu gestalten

ist das Erleben von Weltkirche

- WIJT verbindet Menschen von iiberall auf der Welt, im Glauben
und Fest

- Kirche ist vielfdltig

baut Briicken

- Differenzen iiberwinden, Unterschiede erkldren

- offene Veranstaltung fiir alle, die kommen wollen

hilft, Verantwortung fiir Kirche, Gesellschaft und Politik zu erkennen

- Was kann ich selbst tun?

- Aufgaben anpacken

- den eigenen Lebensraum erkunden

Leitung des Weltjugendtagsbiiros in Abstimmung mit dem Lokalen Organisationsko-
mitee.
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* macht Gott in der pluralen Welt offentlich
- Gott ist ein Thema
- Gott geht mich an und andere
* ermoglicht Gastfreundschaft
Géste erweitern den Horizont
Deutsche sind... Briten sind... Vorurteile abbauen
iiber den Tellerrand gucken
Géste als Multiplikatoren in anderen Lindern und Kontinenten
sehen
* fordert auf, Solidaritit mit den Armen zu leben
- Jede/Jeder ist wichtig/zahlt, unabhingig von Erfolg, Gesundheit,
Geld etc.
- die Eine Welt zeigen
* integriert Menschen mit Behinderung
- Menschen wie du und ich - der WJT ist behindertenfreundlich
- Jede/Jede ist wichtig (s.0.)
* ermuntert die vielfdltigen Ebenen der Vorbereitung zur vertrauens-
vollen Zusammenarbeit
- Teamgeist, Engagement, Know-how auf vielen verschiedenen
Gebieten
- Visionen teilen
- Einen Mega-Event stemmen
* wird ein Erfolg
- Perspektiven fiir die Zukunft der jungen Kirche bieten
- frischer Wind fiir die Arbeit an der Basis der Kirche/ die Arbeit
vor Ort, in den Pfarreien
Aus diesen Uberlegungen wird deutlich: Die primére Ausrichtung der
Kommunikation hat die Jugendlichen im Blick und nicht den Papst. Der
WIJT ist ein geistliches Ereignis und gleichzeitig ein Event, das die Mi-
schung von Freude und Leichtigkeit, Ausgelassenheit und Tiefgriindig-
keit vermittelt. Die Kirche demonstriert mit dem WJT eine aktuelle frohe
Botschaft und sie weifs um das Potential ihrer Jugendlichen.

4.3 Konkretionen

Verbindet man Botschaften und Ziele, ergibt sich fiir den WIJT in
Deutschland, dass er seine Arbeit und damit Kommunikation auf ein
nationales und internationales Publikum ausrichten muss. Mit dem WJT
werden katholische Botschaften transportiert, die zu einer Profilierung
der Kirche in Deutschland aber auch auf internationaler Ebene beitragen
konnen. Glaubige werden in ihrem Handeln bestdrkt und méglicherweise
neue Zielgruppen gewonnen. Der WJT verkiindet die Frohe Botschaft des
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Evangeliums und versteht sich als Fest der Einheit, das offen ist fiir ,alle
Menschen guten Willens“. Aus diesen Uberlegungen ergeben sich fiir
einige Bereiche einige Konkretionen von Kommunikationsbotschaften
und Zielen.

4.3.1 Jugendpastoral

Fiir die Jugendpastoral werden erhebliche Impulse vom WJT ausgehen.

Die bisherigen Strukturen der Jugendpastoral in Deutschland sind bei

der Umsetzung von Kommunikationsbotschaften und Zielen zu beriick-

sichtigen. Innerhalb der jugendpastoralen Arbeit wird kommunikativ
durch den WJT mit Adresse an die Jugendlichen deutlich:

- Der WIT ist ein Netzwerk, deshalb geht es auch nach dem WJT in
der Jugendpastoral weiter.

- Die Jugendlichen sind Gegenwart und Zukunft der Kirche, dabei
kommt es auf jeden Einzelnen an.

- Durch den WJT werden Jugendliche erneut ermutigt, in der Kirche
Verantwortung zu i{ibernehmen. Durch Dialog sind sie eingeladen, ihr
Leben in der Kirche aktiv mitzugestalten.

Hierbei kommt eine besondere Bedeutung neben der Arbeitsstelle fiir
Jugendseelsorge der Deutschen Bischofskonferenz vor allem auch dem
BDKJ, den Ordengemeinschaften, kirchlichen Bewegungen und weiteren
Verbdnden sowie Schulen und Hochschulen zu. Sie alle nehmen eine
Mittler- und Briickenfunktion vor und nach dem WJT ein, um Ziele und
Botschaften zu transportieren und lebendig zu halten.

4.3.2 Image Kirche in der Offentlichkeit
Durch den WJT wird das Image der Kirche in der Offentlichkeit wesent-
lich beeinflusst (s. 0.). Insbesondere durch die gelebte Gastfreundschaft
(,Gdste sind ein Segen“) und den Tag des Sozialen Engagements
wihrend der Begegnung in den Di6zesen* kann die Kirche wesentliche
Impulse fiir ihr Image vermitteln. Durch den Einsatz von Freiwilligen aus
Deutschland, aber auch von internationalen Freiwilligen wird der diako-
nale Auftrag der Kirche als Ganzes sichtbar.
Kommunikative und zielorientierte Botschaften, die die Offentlichkeit
erreichen sollen, werden in diesem Zusammenhang heifden:
- Die Kirche lebt, sie hat ein junges Gesicht und bewegt sich, in dem
sie etwas fiir junge Menschen tut.

4 Dabei handelt es sich um eine Sozialaktion: Alle auslindischen Giste werden am 12.
August 2005 mit ihren Gastgebern in sozialen oder karitativen Einrichtungen
arbeiten und so eine Million sozialer Uberstunden erarbeiten, mit denen das gesell-
schaftliche Gesicht Deutschlands den Gésten deutlich gemacht werden soll. Der Tag
steht unter dem Leitwort ,under construction - Bau mit an einer gerechten Welt!“.
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- Durch den WJT wird die Grundeinstellung der Kirche als dialogische
Grofde vermittelt, die sich besonders Skeptikern und Kirchendistan-
zierten offnet. :

- Die Kirche hat eine Stimme in der sikularen Offentlichkeit und eine
Positiv-Botschaft zu verbreiten.

4.3.3 Weltjugendtag als nationales Kirchenereignis

Der WJT 2005 in Koéln erméglicht die Chance, neben Katholikentagen

und anderen Grofiveranstaltungen dieses Ereignis zu einem nationalen

Kirchenereignis werden zu lassen. Botschaften, die auf diese Herausfor-

derung ausgerichtet sind, werden heifsen:

- Der WIT in Deutschland ist eine spezielle Herausforderung, fiir die
die Kirche in Deutschland besondere Energie einsetzt.

- Mit dem WJT zeigt die Kirche in Deutschland dem Land selbst, aber
auch der Universalkirche, dass sie ein jung geprdgtes Gesicht hat.

- Durch den WJT wird deutlich, dass sich mit einem Mega-Event Spaf
und Sinn verbinden lassen.

- Dieses Mega-Event beeindruckt dadurch, dass Fest und Glaube eine
unschlagbare Verbindung eingehen.

- Fir die Kirche in Deutschland aber auch fiir Bund, Land und
Gemeinden wird offensichtlich: Der WJT ist jeden Cent wert, den er
kostet.

4.3.4 Weltjugendtag als internationales Kirchenereignis

Der WJT 2005 in Kéln ist gleichzeitig ein Ereignis der universalen Kir-

che, das von Internationalitdt, Offenheit und Dialog lebt. Botschaften mit

Blick auf dieses Faktum werden heifen:

- Die jungen Katholiken in Deutschland freuen sich auf ihre Giste:
Jeder ist willkommen.

- Der WIT ist ein Gewinn in vielfacher Hinsicht, er hat bereichernde
Qualitdt und ist interkultureller Austausch.

- Die jungen Menschen aus aller Welt gehen mit einem guten ,Image
Deutschlands und der deutschen Xirche in ihre Heimatldnder
zuriick.

5. Zehn Botschaften gezielter Kommunikation
Kommunikationsbotschaften und Ziele brauchen Hilfsmittel, um trans-
portiert zu werden. Dabei miissen zunichst einige grundsitzliche Vor-

aussetzungen fiir die Umsetzung der Botschaften bedacht werden, um
dann zehn Botschaften gezielter Kommunikation vorzustellen.
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5.1 Voraussetzungen

Um die Kommunikationsbotschaft des WJT zu transportieren, sind alle
Mafinahmen an der Grunddefinition des WJT und dessen Zielen zu orien-
tieren und vor dem Hintergrund bisheriger WJTs sowie der aktuellen
Lgommunikativen und katholischen“ Lage in Deutschland zu reflektie-
ren. Deshalb ist im kommunikativen Gesamtkonzept hier ein Zwischen-
schritt einzufiigen, der noch einmal deutlich macht, was wir wollen, aber
auch wie wir es machen wollen. Dieses ,,Wollen* ldsst sich in drei Begrif-
fe integrieren: Verwirklichung, Vermittlung, Verstiandlichkeit.

Verwirklichung meint: Wir wollen unsere Ziele und Kommunikations-

botschaften des WIT realisieren. Ideen und kreative Krifte bleiben nicht
in der Theorie verhaftet, sondern werden ernst genommen und umge-
setzt. Kommunikation - wie es das Wort meint - verwirklicht den WJT.

Vermittlung meint: Nur so authentisch, wie wir erlebt werden, gelingt

es uns auch, Ziele und Botschaften zu vermitteln. Diese Vermittlung ist
ein Transfer, der iiber Medien und Liturgie, Begegnung in den Bistiimern
und Festivals erfolgt, sie ist ein dialogisches, internationales Geschehen.

Verstindlichkeit meint: Die Botschaft 14sst sich nur in der Vermittlung

verwirklichen, wenn wir verstindlich bleiben. Nichts bei diesem WJT
hingt so sehr von einer verstdndlichen Sprache ab. Jeder Mitarbeiter des
WIT ist aufgefordert, seine eigene Sprachfihigkeit zu iiberdenken und
tiglich vor dem Hintergrund zu reflektieren: Bin ich mit dem, was ich
sage, nach aufen (kirchlich und sdkular) verstdndlich? Diese Aufgabe
wird insbesondere als Dienstleistung vom Bereich Kommunikation er-
bracht aber auch iiberpriift und ggf. eingefordert. Das Motto des Kommu-
nikationsbereichs lautet: ,Sagen Sie uns, was Sie sagen wollen - und wir
machen einen verstdndlichen, freigegebenen Text daraus.”

Um Verwirklichung, Vermittlung und Verstdndlichkeit zu erreichen,

muss der WJT auf folgende Forderungen achten:

Klare Struktur der Kommunikation auf allen Ebenen

Integrierende, koordinierende Gesamtkommunikation

Umsetzung des Masterplans Kommunikation

Informierende und transparente Berichterstattung sowie Informa-
tionsfluss

Aktivierung bestehender Kommunikationsnetzwerke

Schaffung einer guten Informationsstruktur fiir die Teilnehmer
wihrend des WJT: Radio, Video-Infos, E-Mail, SMS
Akzeptanzgewinnung (vor allem bei der Bevdlkerung) durch ausrei-
chend Werbufig und Information im Vorfeld

Mediale’ Vermittlung: Werbung und Berichterstattung vor, wiahrend
und nach dem WJT garantieren eine erhohte &ffentliche Akzeptanz
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¢ Vermeidung der einseitigen Vereinnahmung durch Medien
* Print on demand
* Zeitnahe Materialerstellung und -verbreitung

5.2 Zehn Botschaften

Die bisherigen Uberlegungen im Kommunikationskonzept zum WJT
2005 und die Umsetzung von dem, was wir eigentlich wollen, ist eng an
den grundlegenden Botschaften gezielter Kommunikation orientiert.
Hierunter sind nicht die kommunikativen Inhalte aus Kapitel 1 zu verste-
hen, sondern Kernsitze, an denen sich die Kommunikationsstrategie des
WJT ausrichtet und vor denen sie sich immer wieder kritisch priifen
ldsst. Diese Botschaften gezielter Kommunikation betreffen sowohl die
interne als auch die externe Kommunikation. Die zehn Botschaften ge-
zielter Kommunikation als Arbeitsinstrumente des WJT heifden:

5.2.1 Die Grunddefinition des WIT ist die Quintessenz unserer Bot-
schaft. Sie ist prdgnant formuliert, in jugendgerechten und offent-
lichkeitswirksamen Worten. Sie ist der Kern aller externen Kommunika-
tion. In spezifischen Kommunikationskontexten kann sie sprachlich und
inhaltlich modifiziert und erginzt werden. Der WJT setzt Inhalte!

5.2.2 Mit dem WJT werden insbesondere junge Leute zwischen 16 und
30 Jahren aus aller Welt angesprochen. Alle Kommunikationsbotschaf-
ten sind deshalb daraufhin zu priifen, ob sie die Zielgruppe in ihrer gan-
zen Breite - sdkular und kirchlich, von rechts nach links, engagiert und
desinteressiert - erreichen. Das heif’t: (Glaubens-)Botschaften kreieren,
die weltweit versténdlich sind; Verwendung der heutigen Sprache, ohne
sie iibertrieben zu verjiingen; Verwendung von Piktogrammen, um von
allen verstanden zu werden. Zudem muss der Kontakt zur Zielgruppe
weit im Vorfeld hergestellt und kontinuierlich wieder belebt werden.
Denn: Kommunikation ist Ubersetzungsarbeit. Das Evangelium wird in
einen aktuellen Orientierungsrahmen verstiandlich {ibertragen.

5.2.3 Es gibt eine Botschaft des WJT. Um diese einheitlich nach
aufen zu kommunizieren, existiert ein einheitliches Design. Dieses Cor-
porate Design (CD) wird vom WJT-Biiro definiert und kommuniziert. Das
CD umfasst eine eineindeutige Behandlung des Logos als der entschei-
denden und kommunikativen Marke des WJT. Es soll moglichst iiberall
auftauchen, aber nicht verdndert werden. Somit erhdlt der WJT einen
eindeutigen, unverwechselbaren Auftritt, der ihn weltweit sofort erkenn-
bar macht.

5.2.4 Klare Strukturen erméglichen klare Kommunikation: Der Pres-
sesprecher kommuniziert fiir den WJT nach aufsen. Er sammelt Anfragen
und leitet diese weiter. Er bespricht mit dem Leitungsteam die offiziel-len
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Mitteilungen und trigt Verantwortung fiir den Mainstream der
offentlichen Wahrnehmung des WJT. Klare Strukturen sind der Garant
fiir eine hohe Akzeptanz des WJT-Biiros nach auflen, daher ist die Effizi-
enz der Entscheidungsstrukturen stindig zu optimieren.

5.2.5 Die Zielgruppe, die Besucher des WJT, miissen bereits vor dem
eigentlichen WJT zu Botschaftern gemacht werden: Dazu kénnen insbe-
sondere Jugendliche in Verbidnden und Gemeinden beitragen. Indem die
Aussagen vor und wédhrend des WJT iiberzeugend und authentisch
Jiiberkommen*, werden die Teilnehmenden wiederum zu Botschaftern in
ihren Gemeinden, Freundeskreisen und Familien. Die Teilnehmer sind
unsere Multiplikatoren! Sie reprdsentieren eine junge Kirche.

5.2.6 Eine offene und offensive Kommunikation ist zwingend nétig. Die
Zielgruppe gibt sich nicht mit verklausulierten Botschaften zufrieden.
Um in einen Dialog mit der Zielgruppe und den Besuchern zu treten, sind
Glaubwiirdigkeit, Ehrlichkeit und Transparenz die obersten Gebote. Um-
rahmt wird diese Voraussetzung von einer umfassenden, schnellen und
sofortigen Informationspolitik.

5.2.7 ,Nur wer gut informiert ist, kann auch gut informieren.“ Der
Kommunikationsfluss innerhalb des Weltjugendtagbiiros selbst sowie in-
nerhalb des ,Konstruktes” {iber Rom bis nach Kéln muss kontinuierlich
verbessert und stindig gepriift werden. Alle Mitarbeiter sollten stets
tiber aktuelle Entwicklungen in allen Bereichen informiert sein. Zudem
sind die Kommunikationskanile in die Verbédnde, in die Bistiimer und von
da aus in die Gemeinden zu beriicksichtigen: Welche Inhalte kommen
dort an? Wie gut informieren hauptamtlich in der Pastoral Tatige? Wie
wird ,,an der Basis" iiber den WJT berichtet, und wie kann das WJT-Biiro
diese Aussagen positiv mit steuern?

5.2.8 Die sakulare Offentlichkeit und die sdkularen Medien miissen zu
Partnern gemacht werden, die der Veranstaltung nicht ablehnend, son-
dern bestenfalls neutral, méglichst aber wohlwollend gegeniiber stehen.
Eine kontinuierliche, sachliche Berichterstattung iiber die bevorstehen-
den Ereignisse und der offene Umgang mit kritischen Fragen und Angs-
ten sind nétig. Kommunikation umfasst nationale, internationale, kirch-
liche und sdkulare Medien und Rezipienten. Die gesamte Medienvielfalt
ist ebenso im Blick zu halten, wie die unterschiedlichen Zielgruppen
sowie ein notwendiges, generationeniibergreifendes Denken.

5.2.9 Kommunikation ist interpretativ und identititsstiftend, sie diffe-
renziert in einzelne Zielgruppen und orientiert sich an den inhaltlichen
Grundvoraussetzungen des WJT. Deshalb ist es vorrangiges Ziel, Multi-
plikatoren als Talking Heads der Kommunikationsbotschaften zu gewin-
nen. :
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5.2.10 Kommunikation setzt Themen. Der WJT ist das Thema
schlechthin. Aber um die Botschaften zu realisieren und die Ziele zu
erreichen, bedarf es eines ,issue settings“, das Kommunikation leisten
und ggf. regulieren muss.

6. Ausblick: Der Weltjugendtag in seiner kommunikativen
Struktur

Im weiteren Teil des Kommunikationskonzepts, der hier nicht aufgefiihrt
wird, folgt die Konkretion fiir die tagesaktuelle Ausrichtung der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit. Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass
auf dem Weg zum WJT die einzelnen Bereiche bzw. Teilevents ihre Ziel-
perspektive und die damit verbundene kommunikative Botschaft konti-
nuierlich formulieren. Dazu dient dieses Konzept als Orientierungsrah-
men. An dieser Stelle kdnnte nun jedes WJT-Element genannt werden,
das in der Verpflichtung steht, die eigene kommunikative Ausrichtung
anhand dieses Kommunikationskonzepts zu iiberpriifen. Dazu kénnen
Pressemeldungen, Hintergrundinformationen, Internetnotizen und Pres-
sekonferenzen dienen.

Insbesondere im Jahr 2005 wird die Dichte der Pressekonferenzen
und -informationen exponentiell in immer gréferer Nahe zum WIJT zu-
nehmen. Die einzelnen Elemente (von Stichworten wie WJT in den
Bistiimern iiber Katechesen bis hin zu logistischen Fragen von Unter-
kunft und Versicherung)} sind Teil des ganzen WJT und damit auch Teil
des gesamten Kommunikationskonzeptes. Uber die einzelnen Elemente
wird letztlich auch ein Ziel verfolgt, z. B.: Unterkiinfte: Wenn Gemeinden
integriert sind und sich die Gaste wohl fiihlen, sind gleich mehrere Teil-
ziele des WJT erfiillt. Darauf hin miissen sich die hier aufgefiihrten Berei-
che selbst befragen und (nach Zustimmung der Vorgehensweise durch
das Leitungsteam) inhaltliche Formulierungsvorschlige machen. Kurz
gefasst: Was mochte ich mit meinem Bereich/Teilevent/Groftevent kom-
munikativ nach aufien gerichtet erreichen?

Vor den Teilelementen des WJT ist die gesamte Presse- und Offent-
lichkeitsplanung des WJT zu reflektieren. Das WJT-Biiro hat dazu pres-
serelevante Terminlisten fiir die Jahre 2003 bis 2005 erstellt, Kampa-
gnen in der Offentlichkeitsarbeit terminiert, Publikationsdaten fiir alle
Materialien zusammengetragen und Produktlinien im Merchandising
aufgesetzt. Diese Datengeriiste sind Bestandteil des Gesamt-Master-
plans fiir die Vorbereitung, Durchfithrung und Auswertung des WJT.

Das Kommunikationskonzept versteht sich in diesem Prozess als Ar-
beitshilfe und ist kein abgeschlossenes Produkt. Es wird weiter ent-
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wickelt und stets aktualisiert. Es dient als Orientierung und Leitfaden fiir
die Arbeit im WJT-Biiro und ist auf den WJT hin ausgerichtet. Die Kom-
munikation kann dann gelingen, wenn jeder Einzelne selbst zum Kom-
munikator wird. Dazu mochte das Konzept anregen, um letztlich jene
Bevolkerung zu erreichen, die bisher noch nichts vom WJT gehort hat
oder grofie Skepsis gegeniiber einem WJT hegt.
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