
in Kunduz und mit der Aufarbeitung der in-
nerministeriellenVorgängeinderZeitdanach
zu tun. Zu Guttenberg musste im Zeitraffer er-
fahren, was es heißt, vom „Jungtalent“ und
„Shootingstar“ zum „Entzauberten“ („Spie-
gel“,Nr.52/2009)abgestempeltzuwerden.Nur
wenige Tage nach seiner Amtsübernahme
dürfte dem mit 38 Jahren jüngsten Amtsinha-
ber in der Geschichte des Verteidigungsres-
sorts klar geworden sein, auf welchem Schleu-
dersitz er Platz genommen hat. Einige Medien
beschrieen bereits zu Guttenbergs Rücktritt.

Es ist die taktische Entscheidung von Oberst
Georg Klein in Kunduz, die den neuen Minis-
ter in arge strategische Nöte gebracht hat. Den
Namen Georg Klein kennt mittlerweile jeder
sicherheitspolitisch interessierte Bürger.
Denn nach dem Angriff begann in Deutsch-
land eine – seit Jahren überfällige – öffentli-
che Debatte über, wie „Der Spiegel“ am 30. No-
vember 2009 titelte, „die Bundeswehr, Afgha-
nistan und den Krieg im 21. Jahrhundert“.
Schlagzeilenartig zugespitzt, aber inhaltlich
berechtigt, fragt das Nachrichtenmagazin:
„Wann dürfen Deutsche töten?“

An dieser Debatte beteiligt sich zu Guttenberg
rege und mit klaren Positionen. Zwar hat er
den Angriff von Kunduz vorschnell als militä-
risch angemessen gerechtfertigt. Es ist jedoch
anzuerkennen, dass er sich selbst öffentlich
korrigierte und den kürzlich eingesetzten
parlamentarischen Untersuchungsausschuss

digungsministeriums verantwortlich und
braucht sich über mangelnde öffentliche Auf-
merksamkeitnichtzubeklagen. ImGegenteil:
Noch kein bundesdeutscher Verteidigungsmi-
nister stand nach so wenigen Dienstwochen so
intensiv im medialen Rampenlicht. Das liegt
zum einen daran, dass zu Guttenberg im Ge-
gensatz zu seinem Amtsvorgänger redege-
wandt, sachinteressiert und meinungsstark
ist. Nach den bleiernen Jahren im Bendler-
block hat ein Verteidigungsminister die Berli-
ner Politszene betreten, der die Mediendemo-
kratie und ihre ambivalenten Eigenheiten ak-
zeptiert, ohne sich – wie einst „Medienkanz-
ler“ Schröder – allzu kumpelhaft den Journa-
listen anzubiedern. Zum anderen jedoch hat
die hohe mediale Aufmerksamkeit auch mit
dem Bombenabwurf vom 4. September 2009

mit Ernsthaftigkeit unterstützen will. Wel-
cher Bundesminister, so muss man die journa-
listischen Kritiker fragen, hat in den vergan-
genen Jahren eine solche kommunikative
Stärke bewiesen? Jedenfalls nicht zu Gutten-
bergs Amtsvorgänger Franz Josef Jung. Dessen
nebulöse und beschönigende Rhetorik verun-
sicherte nicht nur die Bevölkerung, sondern
auch viele Soldaten. In den Medien avancier-
te Jung deshalb unfreiwillig – aber aufgrund
der Medienpolitik seines Hauses nicht unver-
schuldet – zum personifizierten Symbol einer
Afghanistanpolitik, die weder in der Sache
noch kommunikationsstrategisch überzeu-
gen konnte. Dass er das Bundeskabinett jetzt
verlassen musste, löst freilich nur einen Teil
der (Kommunikations-)Probleme von Bundes-
regierung, Verteidigungsministerium und
Bundeswehr. Was also ist zu tun?

Regelmäßige Leser von loyal wissen, dass ich
mich bereits häufiger mit der Frage beschäf-
tigt habe, wie Bundeswehr und Verteidigungs-
ministerium ihre Kommunikationsarbeit op-
timieren können – so etwa in einem Interview,
das vor zirka drei Jahren an dieser Stelle publi-
ziert wurde. Was die loyal -Leser jedoch nicht
wissen: Anfang März 2007, kurz nach Veröf-
fentlichung des Interviews, erhielt ich einen
Brief des geschäftsführenden Offiziers des
Presse- und Informationsstabs des Verteidi-
gungsministeriums (Presse-/InfoStab BMVg).
Kerninhalt: Warum, werter Professor Löffel-
holz, kritisieren Sie uns eigentlich, obwohl

Unsere Kommunikationsstrategie der
letzten Jahre ist gescheitert, wir müs-
sen uns hier definitiv verbessern.“ Ge-

rade beim Bundeswehreinsatz in Afghanis-
tan, so Karl-Theodor zu Guttenberg weiter,
solle sich die Bundesregierung „hüten, vage
und unbestimmt zu sein“. Als zu Guttenberg
diese kritische Bewertung im Februar 2008
dem Onlineauftritt des „Spiegel“ zu Protokoll
gab, war er ein weitgehend unbekannter Si-
cherheitspolitiker der CSU, der seinen Berli-
ner Parteifreunden mit diesen Worten gehö-
rig auf den Schlips trat – und damit im haupt-
städtischen Medienzirkus einige Aufmerk-
samkeit erregte.

Heute ist Karl-Theodor zu Guttenberg selbst
für die Kommunikationsstrategie des Vertei-

Weder
strategisch
noch modern

MEDIEN

Der „Kunduz-Fall“ offenbart auf eklatante Weise die mangel-
hafte Kommunikationsarbeit des Verteidigungsministeriums der

zurückliegenden Jahre. Die erheblichen Defizite haben politi-
sche Gründe, liegen aber auch in den strukturellen Missständen
der Medienarbeit der Streitkräfte begründet. Sie muss dringend

umfassend und transparenter werden Von Martin Löffelholz
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Nach dem Angriff
von Kunduz begann in
Deutschland eine –
seit Jahren überfällige –
Debatte über „die
Bundeswehr, Afghanis-
tan und den Krieg
im 21. Jahrhundert“

Zahlen stellen teilweise Durchschnittswerte dar
*Grundsätzlich avisierte Zielgröße bis 2012,
konkrete Planungen zur Reduzierung ab 2010

SUCHBEGRIFF „AFGHANISTAN“ BEI GOOGLE

11. September 2001:
Terroranschläge in den USA

27. November bis
5. Dezember 2001:
Afghanistan-Konferenz in Bonn

21. Dezember 2002:
Absturz einer CH-53
in Kabul (sieben Tote)

30. Dezember 2003:
Bundeswehr über-
nimmt das PRT Kunduz

7. Juni 2003:
Selbstmordanschlag
auf Bundeswehrbus in
Kabul, vier Tote, 30
Schwerverletzte

14. November 2005:
Selbstmordanschlag in Kabul
(ein toter, zwei schwer verletzte
deutsche Soldaten)

4. Oktober 2006:
Medien decken die
„Kurnaz-Affäre“ auf

19. Mai 2007: Selbstmord-
anschlag in Kunduz, drei
Bundeswehr-Soldaten fallen

März 2007: Politische
Debatte um Entsendung
deutscher Aufklärungs-
Tornados

20. Oktober 2008:
Selbstmordanschlag bei
Kunduz, zwei deutsche
Fallschirmjäger fallen

Sommer 2009:
Gefechte im
Raum Kunduz,
vier deutsche
Soldaten fallen

18. Juli 2007:
Entführung zweier deutscher
Bauingenieure (einer wird
einige Tage später ermordet)

Februar 2008:
Politische Debatte
um Entsendung
deutscher Soldaten
nach Südafghanistan

September –
November 2006:
Schwere Kämpfe in
Südafghanistan

März 2001:
Taliban zer-
stören welt-
berühmte
Buddha-
Statuen von
Bamiyan

4. September 2009:
Bombadierung von
Tanklastern bei Kunduz

Anzahl der
Treffer bei
Suche auf
deutschen
Websites
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6. März 2002:
Beim Entschärfen einer
Rakete bei Kabul sterben
zwei deutsche und drei
dänische Soldaten
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den“ vernetzt ist und per „Allied Command
Operations Blog“ (http://acositrep.com/cate-
gory/from-the-bridge/) Einblicke in seinen Ar-
beitsalltag gewährt? Anders als in den USA
scheuen sich sicherheitspolitische Verantwor-
tungsträger in Deutschland davor, innovative
Kommunikationsformen systematisch auf
ihren Nutzen zu prüfen – und dann auf breiter
Basis einzusetzen.

Ähnliches gilt für den Ausbildungssektor: Ein
modulares Qualifizierungskonzept, das Be-
darf und Kompetenzerwerb im Bereich „Kom-
munikation und Medien“ der Bundeswehr
aufeinander abstimmt, ist weiterhin nicht in
Sicht. Bisher jedenfalls lässt das Verteidi-
gungsministerium seine Richtlinienkompe-
tenz in diesem Fachgebiet ungenutzt. Statt
eine Arbeitsgruppe zur Entwicklung eines
modularen Ausbildungskonzepts einzuset-
zen, vertraut das Ministerium offenbar nur
auf – immerhin existierende und durchaus
hoffnungsvoll stimmende – Einzelaktivitä-
ten. So bietet die Universität der Bundeswehr
in München ab dem Wintersemester 2010
einen Fachhochschulstudiengang an, der al-
lerdings (noch?) unter der Arbeitsüberschrift
„Wirtschaft und Journalismus“ firmiert. Um
Kommunikationsfachleute der Bundeswehr
in Zukunft besser auszubilden, sollte freilich
nicht der Wirtschaftsjournalismus, sondern
die externe wie interne Organisationskom-
munikation im Mittelpunkt des Curriculums
stehen, wie Fachleute bei einem Experten-
workshop kürzlich unisono feststellten.

Weitere positive Impulse liefert seit geraumer
Zeit die Führungsakademie der Bundeswehr
in Hamburg. In die Generalstabs- und Admi-
ralstabsausbildung werden zunehmend Lehr-
bausteine integriert, die das Offizierkorps für
Medien und Kommunikation sensibilisieren.
Seit Oktober 2009 läuft zum Beispiel die neue
Vortragsreihe „Militär und Medien“, in der
den rund 200 Offizieren in Generalstabs- und
Admiralstabsausbildung das Spannungsfeld
von Regierung, Parlament, Militär, Medien
und Publikum nahegebracht wird. Denn auf
Dauer ist es der Bedeutung von Presse- und Öf-
fentlichkeitsarbeit nicht angemessen, wenn

beispielsweise Offiziere als Sprecher im
BMVg agieren (müssen), ohne
sich zuvor mit Public Relations,
strategischer Kommunikation,
journalistischen Auswahlkrite-
rien und anderen Aspekten mo-
derner Kommunikation beschäf-
tigt zu haben.

wir doch alles richtig machen? Mein vertrau-
liches Antwortschreiben enthielt auf mehre-
ren Seiten elf konkrete Vorschläge zur Verbes-
serung der Kommunikationsarbeit des Minis-
teriums. Was geschah? Nichts – abgesehen von
einem zweizeiligen Dankesschreiben, das
sechs Wochen später in meinem Büro eintraf,
unterzeichnet vom geschäftsführenden Offi-
zier des Presse-/Infostabs BMVg.

Diese Begebenheit illustriert ein Kernproblem
der verteidigungsministeriellen Kommunika-
tion. Der Presse- und Informationsstab küm-
mert sich nahezu ausschließlich um das ope-
rative Geschäft – vor allem um die Imagepfle-
ge des jeweiligen Ministers. Gerade in der „Ära
Jung“ blieben deshalb strukturelle Missstän-
de unentdeckt, zumindest wurden sie nicht
abgestellt. Von einer koordinierten strategi-
schen Weiterentwicklung der externen und
internen Kommunikation der Bundeswehr
kann insofern keine Rede sein. Das ist proble-
matisch, denn in der Truppe gibt es sehr wohl
Initiativen und Aktivitäten, die einem moder-
nen strategischen Kommunikationsmanage-
ment förderlich sind.

So bemüht sich die Akademie der Bundeswehr
für Information und Kommunikation in
Strausberg (AIK) seit einiger Zeit, die Chancen
von Web 2.0-Medien wie Facebook und YouTu-
be auszuloten. Für Juni 2010 plant die AIK ein
Symposium zum Thema „Journalismus und
bürgernahe Kommunikation im digitalen Zeit-
alter“. ImMittelpunktstehtdabeidieFrage,wie
Weblogs und Podcasts, E-Communities und an-
dere Social-Media-Plattformen in der Bundes-
wehr intensiver als bisher genutzt werden kön-
nen. Zwar experimentieren manche Teilstreit-
kräfte – wie die Luftwaffe – seit Längerem mit
(eher schlichten) Video-Podcasts. Wo aber fin-
det sich in Deutschland ein ranghoher Offizier
wie der „Supreme Allied Commander Europe“,

Admiral James Stavridis, der über
Facebook mit rund

2700 „Freun-

MEDIEN

Blog des NATO-Oberbefehlshabers
Admiral James Stavridis

Von einer koordinierten
strategischen Weiter-

entwicklung der externen
und internen Kommu-

nikation der Bundeswehr
kann keine Rede sein
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Die Sensibilisierung des Offizierkorps für die
Relevanz von Medien und Kommunikation
reicht aber nicht aus, um die Herzen und
Köpfe der Bevölkerung in Afghanistan und in
Deutschland zu gewinnen. Dafür braucht es
mehr – vor allem mehr Kommunikation, wie
schon die „Allied Command Operations Direc-
tive“desOperativenHauptquartiersderNATO
in Mons (Shape) im September 2008 feststell-
te. Wenn weiterhin so viele Menschen in
Deutschland den Afghanistan-Einsatz ableh-
nen, kann das Engagement der Bundeswehr,
trotz Bündnisverpflichtung, langfristig nicht
aufrechterhalten werden.

Um das Spannungsfeld zwischen aktivem Ein-
satz und passiver Kommunikation aufzulö-
sen, muss die Politik aktiver werden und end-
lich die Kernfragen öffentlich debattieren.
Fragen etwa danach, warum die Bundeswehr
in Afghanistan überhaupt eingesetzt wird,
welche Ziele in welchem Zeitraum mit wel-
chen Mitteln erreicht werden können, und
unter welchen Bedingungen das Engagement
in Afghanistan beendet werden kann. Die Ver-
antwortung für die öffentliche Debatte dieser
Fragen liegt vor allem im Bundeskanzleramt,
imVerteidigungs-undimAußenministerium,
aber auch in den parlamentarischen Gremien
und bei den politischen Parteien. Von den Me-
dien hingegen können und sollten nicht allzu
viele eigene Impulse erwartet werden.

Seit 1993, seit dem Engagement der Bundes-
wehr in Somalia, informieren deutsche Me-
dien zwar intensiver über Auslandseinsätze,
Bündnispolitik und andere verteidigungspo-
litische Themen. Das Beratungsunternehmen
„Medien Tenor“ sah die Bundeswehr vor eini-
gen Jahren sogar „im Zentrum des Medienin-
teresses“. Über keine staatliche Institution sei
in Meinungsführermedien so häufig berich-
tet worden wie über die Bundeswehr. Hohe

mediale Aufmerksamkeit
führt aber keineswegs zu
einer wirklich tiefgründi-

gen und kontinuier-
lichen Be-

richterstattung über die Aufgaben und Einsät-
ze der Bundeswehr. Wo liest man zum Beispiel
heute noch etwas über den Bundeswehrein-
satz im Kosovo? Selten finden sich in den Me-
dien Analysen, in denen über künftige Einsatz-
gebiete der Bundeswehr nachgedacht wird.
Und anders als in den USA beschäftigen sich
deutsche Journalisten kaum mit dem schwie-
rigen und gefährlichen soldatischen Alltag in
Mazar-i-Sharif, Kunduz oder Faizabad.

Daskannmanbeklagen. Wichtiger istaber,die
zugrunde liegende journalistische Arbeitslo-
gik zu verstehen. Denn Medien (die „Main-
stream-Medien“ jedenfalls) berichten über die
Bundeswehr so, wie sie über alles berichten:
Sie vereinfachen, verkürzen, personalisieren,
emotionalisieren und dramatisieren. Welche
Themen in den Vordergrund rücken, welche
am Rand behandelt werden, und welche gar
nicht zur Sprache kommen, hängt dabei von
vielen Faktoren ab: Medienwettbewerb, Ziel-
gruppen, Ressourcen, Arbeitsregeln, sicher-
heitspolitische Lage, Konkurrenz zu anderen
aktuellen Ereignissen, Beziehungen des Mili-
tärs zur Gesellschaft und manches mehr. Me-
dien thematisieren deshalb stets nur ausge-
wählte Aspekte der Wirklichkeit, operieren
nach ihrer eigenen Arbeitslogik und schaffen
so eine Art sekundärer Wirklichkeit, die in
ihren Konsequenzen jedoch sehr real ist, wie
Verteidigungsminister zu Guttenberg in den
zurückliegenden Wochen hautnah und mit-
unter schmerzlich erfahren musste.

Um keine Missverständnisse aufkommen zu
lassen: Qualitätsorientierte Medien „strei-
cheln“ weder Offiziere im Einsatz, noch
schmeicheln sie dem Minister. Journalisten in
demokratischen Gesellschaften recherchie-
ren, kritisieren und kontrollieren. Dabei ma-
chen sie Fehler, sind manchmal unprofessio-
nell oder verfolgen gar nicht-journalistische
Ziele. Verteidigungsministerium und Bundes-
wehr müssen damit leben. Gleichzeitig haben
beide Anspruch auf ein professionelles Kom-
munikationsmanagement.Es liegt inderHand
des neuen Ministers, seinen Worten Taten fol-
genzulassen.EinersterSchrittistbereitsgetan:

Ministeriumssprecher Steffen Moritz
hat seinen Stab zu mehr Transparenz

gegenüber den Medien aufgefordert.

MEDIEN

Akademie der Bundeswehr für Infor-
mation und Kommunikation (AIK) in

Strausberg

Anders als in den USA
beschäftigen sich deutsche

Journalisten kaum mit
dem schwierigen und ge-

fährlichen soldati-
schen Alltag in Mazar-i-

Sharif, Kunduz oder
Faizabad

Der Autor, Prof. Dr. Martin Löffelholz, lei-
tet an der Technischen Universität

Ilmenau das Fachgebiet Medienwissen-
schaft und die Internationale Forschungs-

gruppe Krisenkommunikation.
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